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oz Bir sirketin en iyi miisterilerini ve onlarin gercek ihtiyaclarim ve beklentilerini
belirlemek oldukca zorlu bir siirectir. Bunun iistesinden gelebilmek icin segmentasyon
Anahtar Kelimeler: gerekir. RFM (giincellik, siklik ve  parasal deger) uzun siiredir segmentasyon

uygulamalarinda  analitik  bir  teknik olarak kullamilmaktadir. Perakendeciler ve

pazarlamacilar, maliyet etkinligi ve basitligi nedeniyle RFM analizini tercih etmektedirler.

Miisteri Veri Analizi, Geleneksel segmentasyon yontemleriyle karsilastinldiginda, RFM analizi miisterileri,

REM miisterilerin gecmis satin alma davramglarina gére segmentlere ayirir. Bu calismada ilk

! olarak segmentasyonun énemi agiklanmaya ¢alisimistir. Calismada kullanilan veriler yerel

Uyum Analizi bir perakendecinin veri tabanindan toplanmugstir. Bir yillik zaman diliminde sadakat karti

JEL Kodlar: kullanan 18975 muisterinin alisveris kayitlart arastirmanin veri setini olusturmaktadir.

' Python programlama dili araciligt ile her bir miisterinin REM degerleri belirlenmistir. REM

M30, M15, M31 degerlerine gore segmente edilen muisterilerin siirekli olarak satin aldiklari makarna

markalar tespit edilerek bu segmentlerin hangi markalarla daha fazla iliskide olduklarin
tespit etmek icin uyum analizi SPSS programu ile uygulanmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

DETERMINING CUSTOMER SEGMENTATION BY USING RFM AND
CORRESPONDENCE ANALYSIS

1. INTRODUCTION

Segmentation is a strategy that includes dividing a more extensive market into small groups of
consumers with distinct needs, characteristics or behaviours that may require different marketing
programs, according to these characteristics and behavioural similarities. Segmentation helps
companies learn more about consumer preferences and needs, so companies can adapt different policies
for targeted segments to increase consumer satisfaction and company revenues. The development of
market segmentation theory has been linked to the accessibility of marketing data, improvements in
analytical techniques, and segmentation method advancement (Liu, Liao, Huang & Liao, 2019). In this
respect, customer segmentation is used as a marketing differentiation tool that enables companies to
understand their customers and create different strategies (Silva, Varela, Borrero Lépez & Rojas Millén,
2019).

Target customer selection has been one of the most critical issues in customer-based marketing.
Therefore, the key to finding profitable or potentially profitable customers is creating value via the
customers’ help. Today, the ability to identify profitable, loyal and long-term customers is the most
crucial success factor for customer-oriented organizations. To arrive at winning strategies, business
owners have to look for an appropriate approach to identify potential customers and attract them as
much as possible (Zalaghi and Abbasnejad Varzi, 2014). In this respect, the most effective and easiest
model for identifying valuable consumers is the REM model (Tsao, Raj & Yu, 2019).

Several techniques are suggested in the literature for performing customer segmentation,
among which clustering is the most commonly used method. However, the RFM model is effectively
used to understand and analyze customer behaviour characteristics. Its simplicity and applicability are
among the well-known and most widely used methods for customer analysis and segmentation (Peker,
Kocyigit, & Eren, 2017).

The primary purpose of this study is to reveal that customer segmentation can be done better
with the help of RFM analysis and how these customer segments relate to the products they purchase.
In this direction, first of all, the concepts of segmentation, RFM and correspondence analysis, which are
critical competitive tools in the retail sector, have been tried to be explained based on the literature. The
study aimed to divide customers into segments with RFM analysis based on customer records and name
each customer segment. It is also among the study’s aims to show the retailers that they can examine
the customer segments in more detail by visualizing the brand choices by determining which brands in
a particular product group are closer to detailed customer segments.

2. RESEARCH METHODOLOGY

In the first part of the research, the store customers’ loyalty dimensions were determined by
RFM analysis. Past purchases of customers are highly effective in predicting future purchasing
behaviour. Thus, companies can quickly determine with which customers they are worth contacting in
the future through RFM (Mohammadian & Makhani, 2019). The data have been cleared in order to make
the necessary arrangements for analysis. Later, the data were subjected to RFM analysis with Python
programming language. In the last stage, the customer groups’ pasta brand preferences determined
according to loyalty dimensions by REM analysis were analyzed dimensionally by using the SPSS
package program.
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RFM VE UYUM ANALIiZi KULLANILARAK MUSTERI SEGMENTASYONUNUN...903



bmnij (2020) 8 (4):902-928

=

3. FINDINGS

In determining the RFM scores, which is the first part of the research, 18975 customers were
analyzed, and the RFM values of each customer were determined by using the Python programming
language. Then, based on these values, the RFM scores of the customers were found. Based on these
scores, customers are identified according to their scores as “platinum, gold, silver, bronze and risky.”
For example, 555 represents the platinum customer group (the best customers), while customers with
an RFM score of 111 represent the risky group. The best customers are the customers with the highest
purchase frequency and volume. The last part of the analysis is the graphical representation of the
relationship between customer segments and pasta brands, presented in Figure 1. In this chart, the
correlation between customer segment category (row) and pasta brands (column) can be evaluated
according to the proximity of the profile points on the chart. The shortness of distance between the pasta
brand and customer segment shows the strength of the relationship.
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Figure 1. Two-Dimensional Chart of Brand Preferences of Customer Segments

4. CONCLUSION

Competition is increasing in today’s retail industry. The way retailers can survive and increase
their profitability in this competitive environment is to know their customer base well. Identifying
customer groups can be achieved by applying the right segmentation strategies, but customer
segmentation based on demographic factors alone is not enough today. Therefore, retail businesses need
techniques such as RFM analysis that they can easily apply. Considering that statistical modelling can
be more expensive than the RFM method due to the need for well-trained experts and software costs,
RFM can be considered an economical and generally trustworthy tool (Zabkowski, 2016). Using the data
in customer databases owned by retail businesses in their segmentation efforts and making them
meaningful with RFM analysis techniques will enable a clearer and healthier customer segmentation.
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Thanks to RFM analysis, customers can be segmented by looking at how often they buy, when they last
visited the store, how much they spent, and how appropriate names can be given to these segments. In
this way, the promotion efforts to be applied to customers will be more effective. However, segmenting
customers into specific groups will not be sufficient. In this way, the promotion efforts to be applied to
customers will be more effective. However, segmenting customers into specific groups will not be
sufficient. Answering the question of which products and which brands of these products are preferred
by these segments is essential for retail businesses, especially in deciding on product diversity.
Therefore, as in our study, the combination of RFM and correspondence analysis can enable an effective
customer-product and brand match. This study shows how customer segmentation can be done for
retail companies by analyzing sales data using two different analysis types. The data used in the study
include customer loyalty cards. The study also contributes to the fact that customer segmentation
decisions based solely on customer loyalty cards may cause wrong results, and it also shows that
customer segmentation based on scientific analysis can provide more detailed information to company
managers.
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1. GIRIS

Yiiksek maliyet ve yogun rekabet ortamlarinda sirketlerin mevcut
miisterilerinden tam olarak yararlanmalar1 ve toplam satislarin boyutlarim
arttirmalar1 biiytik 6nem kazanmaktadir. Ayrica, misteriler ve sirket arasindaki
iliskinin gelecekteki olasi stiresi risk altinda oldugunda, sirkete sadakatlerini azaltan
miisterilerin tespit edilmesi 6nemlidir. Bu tip durumlarda, musteriyi elde tutma ve
onlar1 yeniden canlandirmaya yonelik kampanyalar uygulanir. Cogu satis miidiirii ve
pazarlamaci, basarili satis ve ticaret pazarlama kampanyalarma katilacak dogru
miusterileri belirlemekte zorluk ¢ekmektedir(Mohammadian ve Makhani, 2019). Son
derece heterojen ihtiyaclar1 ve beklentileri nedeniyle mevcut tiim miisterilere hitap
eden {irtinler sunmanin imkansiz oldugu gtiniimiiz pazarlarinda, sirketler énceden
belirlenmis degiskenlere bagli olarak, piyasalar1 homojen 6zelliklere sahip tiiketici
gruplarina ayirmaya calisirlar (Paker ve Vural, 2016). Miisteri tercihlerindeki
tarkliliklar; kisisel farkliliklar, degisen yasam deneyimleri; {irtin icin benzersiz islevsel
ihtiyaclar, belirgin 6z kimlikler ve ikna temelli faaliyetler gibi cok cesitli faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Bu farkli kaynaklar, miisteri tercihlerinde 6nemli farkliliklar
yaratmak icin birlikte calisir (Palmatier ve Sridhar, 2017: 10-11). Uriinlerin, miisteri
ihtiyaglarin1 dikkate almadan ve bu ihtiyaglarin heterojenligini fark etmeden
{iretilmesi ve satilmast neredeyse olanaksizdir. Uretim siiregleri daha esnek hale
gelmesi ve tiiketici refahinin artmasi talebin cesitlenmesine yol acmistir (Wedel ve
Kamakura, 2000: 3). Pazarlama karmasi ile ilgili kararlari (fiyatlandirma, {irtin, tanitim,
yer) alan yoneticilerin karsilastig1 en temel sorunlardan birisi tim miisterilerin farkl
ozelliklere sahip olmasidir. Miisteriler ister gercek ister potansiyel miisteriler olsun,
ihtiyag ve tercihlerinde biiytik farkliliklar gosterirler dyle ki arzulari, tuz ve siselenmis
su gibi temel emtia tirtinleri i¢in bile degisir. Miisterilerin cesitlilik arzusu, her bir
misterinin tercihine uygun olarak {riin sunma c¢abalari, ozellikle biiytk capl
marketlerde on binlerce {irtin bulundurma zorunluluguna neden olmaktadir
(Palmatier ve Sridhar, 2017:10-11). Bu dogrultuda, miisteri gruplarmin ozel
ihtiyaclarini belirleyebilen sirketler bir veya daha fazla alt pazar gruplari i¢cin dogru
trtin sunumlar1 gelistirerek rekabet avantaji elde etmektedirler. Pazar odakh
diistincenin sirketler icinde gelismesiyle, segmentasyon kavrami ortaya cikmistir

=77
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(Wedel ve Kamakura, 2000:3). Her sirket kendi kapasitesi dahilinde ve misteri ile
aralarinda kurmus olduklar1 samimiyet diizeyi oraninda miisterilerine odaklanmak
istemektedir. Bunun nedeni ise mevcut pazarin, farkl ihtiya¢ ve isteklere sahip
tiiketici gruplarindan olusmasidir. Piyasayr homojen bir gruba bolme stratejisi,
segmentasyon olarak bilinir. Kitlesel pazarlama odakli olan sirketler bile giintimtizde
bu yeni pazarlama diinyas: stratejisini, yani segmentasyonu benimsemektedir.
Segmentasyonun amaci, kullanilan pazarlama enerjisi ve pazar1 alt gruplara bolme
giictintin rekabet avantaji elde etmeye odaklanmasidir (Goyat, 2011). Is diinyasi
arasindaki yiiksek rekabet ortami nedeniyle, miisteri merkezli sirketlerin yoneticileri
daha fazla miisteri cekmeye ve karli miisterilerle kalici iliskiler gelistirmeye
calismaktadir. Yoneticilerin degerli ya da potansiyeli ytiksek miisterileri tanimasina
yardimc1 olmak igin bir sistem gelistirilmesi sarttir (Khalili-Damghani, Abdi ve
Abolmakarem, 2018).

Segmentlere ait bilgilere gore, sirketler cesitli miisteri ihtiyaglarma uygun yeni
tirtin tirleri gelistirebilir veya en potansiyel segment igin bir tirtin {iretmek adina
kaynaklar: etkin bir sekilde dagitabilirler. Bu nedenle piyasalarin segmente edilmesi,
sirketlerin daha fazla piyasa basari firsatlar1 elde etmelerine ve zorlu piyasa
miicadeleleri altinda rekabet giictinti artirmalarina olanak tanir (Wang, Miao, Zhao,
Jin ve Chen, 2016).

Miisteri segmentasyon calismalarinda cesitli veri tiirlerinden biri veya daha
fazlas1 kullanilmaktadir: (a) Demografik veriler, ¢r. cinsiyet, yas, medeni hal, hane
halki buytkligu vb.; (b) Cografi veriler, or. ikamet alan1 veya is alam1 vb.; (c)
Psikografik veriler, 6r. sosyal sinif, yasam tarzi ve kisilik 6zellikler vb.; (d) Tutum
verileri, yani alisveris yapanlarin davranislarini anlamak ve yorumlamak igin yapilan
anketlerden elde edilen veriler; (e) Alisveris davranislarini gosteren satis verileri, or.
satis hacmi, ziyaret sayisi, ziyaret sikligi, parasal hacim, satin alma siiresi, ziyaret
yeniligi vb. ve miisterilerin satin alma kategorilerinin karistmina gore miisteri ihtiyag
ve tercihleri; (f) Davranissal veriler, yani alisveris disindaki davramslar1 gosteren
verilerdir (Griva, Bardaki, Pramatari ve Papakiriakopoulos, 2018).

Segmentasyon, biiytik bir pazarin, farkli pazarlama politikalar: gerektirebilecek

farkli ihtiyaglara, ozelliklere veya davranislara sahip tiiketicilerin bu ozellik ve

RFM VE UYUM ANALIiZi KULLANILARAK MUSTERI SEGMENTASYONUNUN...907



bmnij (2020) 8 (4):902-928

=

davranis benzerliklerine gore gruplara boltiinmesini igeren bir stratejidir.
Segmentasyon, sirketlerin tiiketici tercihleri ve ihtiyaclar1 hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmalarina yardimci olur ve boylelikle sirketler hem tiiketici memnuniyetini
artirmak ve hem de kendi gelirlerini artirmak icin hedeflenen segmentler icin farkl
politikalar uyarlayabilir. Pazar segmentasyon teorisinin gelisimi, pazarlama
verilerinin kullarnlabilirligi, analitik tekniklerdeki ilerlemeler ve segmentasyon
metodolojisinin ilerlemesine bagli olmustur (Liu, Liao, Huang ve Liao, 2019). Bu
yoniiyle miisteri segmentasyonu, sirketlerin miisterilerini anlamalarimi ve farkh
stratejiler olusturmalarini saglayan bir pazarlama farklilastirma araci olarak kullanilir
(Silva, Varela, Borrero Lopez ve Rojas Millén, 2019).

Hedef miisteri secimi, miuisteri tabanli pazarlamada en 6nemli konulardan biri
olmustur. Bu nedenle, miisteriler araciligiyla deger yaratmanin temeli, karli olan veya
potansiyel olarak karli olabilecek miisterileri bulmaktir. Giintimtizde, karl, sadik ve
uzun vadeli miisterileri belirleme yetenegi, miisteri odakli kuruluslar i¢in en 6nemli
basarit unsurudur. Kazanan stratejilere ulasmak icin, isletme sahipleri potansiyel
miisterileri tespit etmek ve miimkiin oldugunca onlar1 kendilerine cekmek icin uygun
bir yaklasim aramak zorundadirlar (Zalaghi ve Abbasnejad Varzi, 2014).

Miisterilerin farkliliklar: dikkate alindiginda, bir sirket her miisteriyi tatmin
etmeye calismamalidir; pazarlamanin temel amac: karhh miusterileri hedeflemektir. Bu
acgidan, bir miisterinin degerini ele alirken, pazarlamacilar genellikle 80/20 kuralina
basvurur: Karlarin %80'i miisterilerin %20'si tarafindan tiretilir. Ancak sadece yiiksek
hacimli satin alim yapan mdisterilerin karli miisteriler olacag1 diistincesi yaniltici da
olabilmektedir. Bu agidan, karli miisterileri tanimlamak i¢in en giiclii ve en basit model
RFM modelidir (Tsao, Raj ve Yu, 2019).

Misteri segmentasyonunu gerceklestirmek icin, literattirde onerilen cesitli
teknikler vardir ve bunlar arasinda kiimelenme en sik kullanilan yontemdir. Bununla
birlikte, REFM modeli, miisteri davranis 6zelliklerini anlamak ve analiz etmek icin etkili
bir sekilde kullanilmaktadir. Basitligi ve uygulanabilirligi nedeniyle, iyi bilinen ve
miisteri analizi ve segmentasyonu icin en yaygin kullanilan yontemlerden birisidir
(Peker, Kocyigit ve Eren, 2017). Sirketlerde miisteri odakli davranislarin gelismesiyle

birlikte, daha fazla kar elde etmek icin miisterilere ve onlarin ihtiyaclarna daha fazla
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Ozen gosterilmeye baslanmistir. Miisteri ihtiyaclarinin anlasilmas: i¢in uygulanacak
misteri segmentasyonu calismalarinda RFM modeli, yaygmn olarak kullanilan bir
analitik yontemdir. Bu model, veritabanindaki mevcut verileri analiz eden ve daha
sonra sonuclara dayanan, gelecekteki miisteri davranis 6zelliklerini tahmin etmeye
calisan bir Davranissal Modeldir (Hosseini ve Shabani, 2015). RFM analizi, kar getiren
misterilerin tanimlanmasi, miisterilerin CRM agisindan boéliimlenmesi, yeni {irtin
veya hizmetlerin olusturulmasi, finans, telekomiinikasyon, elektronik, cevrimici
seyahat ve diger bircok alanda miisteri yasam boyu deger alanlarmin o¢lgtilmesinde
kullanilmaktadir (Dursun ve Caber, 2016).

Bu calismanin temel amacit RFM analizi yardinmu ile miisteri segmentasyonunu
daha iyi bir bicimde yapilabilecegini ve ortaya ¢ikan miisteri segmentlerinin satin
aldiklar1 trtinlerle nasil bir iliski icerisinde olduklarimi ortaya cikarmaktir. Bu
dogrultuda oncelikle, perakende sektoriinde ©nemli bir rekabet araci olan
segmentasyon, RFM ve uyum analizi kavramlari literatiire dayal1 olarak agiklanmaya
calisilmistir. Calisma muiisteri kayitlarina dayali olarak miisterilerin RFM analizi ile
boltimlere ayrilmasini ve her bir miisteri boltimtintin isimlendirilmesini amaglamustir.
Detayli bir hale getirilen miisteri segmentlerinin belirli bir {irtin grubunda hangi
markalara daha yakmn olduklarmi belirleyerek marka segimlerini gorsellestirerek
perakendecilere daha ayrimntili bir bigcimde miisteri segmentlerini inceleyebileceklerini

gostermek de calismanin amaclari arasinda yer almaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Segmentasyon Kavram

Ttiketicinin bireysel tercihleri ve pazardaki secim davranislar: agisindan bir
trtin smifi veya markasini bireysel kullanimlar1 veya bunlardan elde edecekleri
taydalar, pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri tepkilerde oldugu gibi farkhidir (Kara
ve Kaynak, 1997). Bu farkhiliklar pazardaki alicilarin isteklerine, kaynaklarina,
konumlarina, satin alma tutumlarina ve satin alma uygulamalarmma gore ortaya
cikmaktadir. Bundan dolay:1 genellikle, tek bir pazardaki tiim miisterileri tek bir
pazarlama stratejisiyle tatmin etmenin neredeyse imkansiz olmas: (Dibb, Stern, ve
Wensley, 2002; Tsao et al., 2019) ve tiiketicilere farkli sekillerde davranmanin aymn

sekilde davranmaktan daha karl oldugu inanci, pazar boltimlendirme stratejilerinin
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gelistirilmesine olan ihtiyac1 ortaya koymaktadir (Bock ve Uncles, 2002). Bu nedenle
tirmalar farkli pazar segmentlerine ¢ok sayida tirtin ve marka sunmaktadir. Bu sekilde
firmalar kitlesel pazarlamadan, belirli bir miisteri grubuna odaklanan hedef bir
pazarlama stratejisine dogru yonelmektedirler (Kara ve Kaynak, 1997).Segmentasyon
kavram literatiirde ilk kez Smith (1956) tarafindan kullanmilmistir. Smith’e gore
segmentasyon, pazarin talep tarafindaki gelismelere dayanir ve tirtin ve pazarlama
cabalarmin ttiketici veya kullanic1 ihtiyaglarima gore rasyonel ve daha hassas bir
sekilde ayarlanmasini temsil eder. Diger yandan pazar segmentasyonu, heterojen bir
pazarin pazar bolumleri arasindaki farkl iirtin tercihlerine yanit olarak daha kiigtik
homojen pazarlar olarak goriilmesini icerir. (Smith, 1956). Danneels (1996) benzer
bicimde bir pazarlama araci olarak segmentasyonu; pazarin homojen gruplara
boliinmesini (segmentasyon), bir veya daha fazla segmentin secilmesini (hedefleme)
ve bir pazarlama programinin hedef gruba gore uyarlanmasi (pazarlama karmasi
gelistirme) olarak degerlendirmektedir. Ozetle pazar segmentasyonu, toplam pazarin
pazar boliimleri olarak adlandirilan daha kiictik, daha homojen alt pazarlara
boltinmesi stirecidir (Danneels, 1996). Hamka vd. (2014) Smith’in tanimindan yola
cikarak, segmentasyonda yerine getirilmesi gereken ti¢ temel kriter oldugunu
belirtmektedirler: (1) homojenlik (yani grup i¢indeki ihtiyaclarin ortak olmasi), (2)
ayrim (yani gruplar arasindaki teklik) ve (3) reaksiyon (yani grup igindeki pazarlama
stratejisi, tirtin, teklif veya hizmetlere verilen yanmitin benzerligi) (Hamka, Bouwman,
De Reuver ve Kroesen, 2014).

Pazar segmentasyonunun altinda yatan temel mantik mdiisterilerin trtin
tercihlerinde ve satin alma davranislarinda heterojenlik gosterdikleri varsayimina
odaklanir. Bu degiskenlik genellikle {tirtin ve/veya kullanici 6zelliklerindeki
tarkliliklar ile aciklanmaktadir (Dibb, 1998). Pazar boliimlendirme kavrami, pazarlama
kavrami ve iktisat teorisinin mantikli bir sonucudur. Yararlanilan iktisat teorisi,
bolumler arasinda uygulanan fiyatlarda farkhilik yaratildiginda karmn maksimize
edilebilecegini gosteren ekonomik fiyatlandirma teorisidir. Pazarlama kavram
acisindan ise, pazar segmenti bir sirketin pazarlama uyaranlaria verdikleri tepkiyi
aciklamak (ve tahmin etmek) ile ilgili bazi ortak ozelliklere sahip mevcut veya

potansiyel miisteriler grubu olarak degerlendirilir (Wind ve Cardozo, 1974, Dibb,
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1999). Bir piyasay1 boliimlere ayirmanin ilk onceligi, boltimlerin aslinda var olmas:
ancak homojen olmadiklar1 varsayimidir. Bu dogrultuda segmentasyon iki ana
nedenden dolayr yapilir: (1) yeni {irtin firsatlar1 veya mevcut iirtiniin yeniden
konumlandirilmasma agik olabilecek alanlar aramak; (2) musterilerini daha iyi
anlayarak gelismis reklam mesajlar1 (Beane, Ennis ve Morris, 1987).

Pazarlamaci, pazar yapisini belirlemenin en iyi yolunu bulmak icin farkh
segmentasyon degiskenlerini bireysel ve/veya bu degiskenlerin bir bilesimini birlikte
denemek zorundadir (Gary, Adam, Denize, Volkov ve Kotler, 2018: 171). Geleneksel
olarak, segmentasyon temelleri dort degiskene dayanmaktadir: demografik
degiskenler, cografi degiskenler, psikografik degiskenler ve davranissal degiskenler.
En etkili segmentasyon stratejisi, hedeflenen alt miisterilerin davranis dinamikleri
arasindaki farkliliklar1 en iyi yakalayan stratejidir (Dias ve Vermunt, 2007).
Demografik segmentasyon en geleneksel yaklasimdir. Daha yeni yaklasimlar
miisterilerin tutumlarini, motivasyonlarmi, kullanim sekillerini ve tercihlerini de
dikkate almaktadir. Miisteri ve miisteriye ait satis bilgilerine sahip sirketler, bu
bilgileri miisterilerini analiz etmek ve onlara yonelik pazarlama faaliyetlerini
ytrtitmek i¢in kullamirlar (Marcus, 1998). Davranissal segmentasyon sistemleri ise,
miisteri davranisinin karmasikligini pazarlama planlamacilar: acisindan daha anlasilir
hale getirmenin bir yolu olarak giderek daha onemli hale gelmektedir. Aym sirketin
iki farkli misterisini tek boyutlu olarak ele almak pazarlama faaliyetlerinin
planlanmas agisindan yetersiz olacaktir (Birkhead, 2001). Davranissal segmentasyon;
trin kullanim durumlari, tirtinden elde edilen faydalar, kullanicinin durumu,
kullanim orani, sadakat durumu, iriinlere karsi hazir olma ve tutum dahil olmak
tizere kullanicilarin gercek davranmislarina odaklanir (Hamka vd., 2014). Bu agidan
segmentasyon, ¢cok degiskenli teknikler kullanarak gesitli degiskenleri toplayarak ve
analiz ederek pazarin anlasilmasi stirecidir. Bu anlayis kullanilarak, olusturulan
gruplarin bazilar1 veya tiimi igin farkli sunumlar gelistirmenin karlilig1 artiracagina
inanarak, pazar ayr1 gruplara ayirilir. Segmentasyon pazarlamacilar igin ancak farkl
secenekler arasinda segcim yapmalarimi saghyorsa; ornegin, hangi islemlerin

miisterileri cekecegini veya elde tutacagini belirlemelerine veya hangi ek tirtin veya

]}
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hizmetleri karl1 bir sekilde sunabileceklerine karar vermelerine izin veriyorsa yararh

olabilir (Hoek, Gendall ve Esslemont, 2012).
2.2. Segmentasyonun Faydalar:

Yeni bir miisteri kazanmanin ve memnun olmayan bir miisteriyi geri
kazanmanin, mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan daha pahali oldugu artik genel
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle mtisterilerin daha iyi anlasilabilmesi ve
farkliliklarinin ortaya konmasi icin miisterilere ve sergiledikleri farkliliklara
odaklanmak oldukga 6nemlidir. Ozellikle bu anlamda miisteri satin alma bilgilerinin
mevcudiyeti pazarlamacilarin daha zengin, daha sofistike miisteri segmentasyon
semalar1 gelistirmesine izin verir (Marcus, 1998). Segmentasyon kavrami, pazar
yapisinin anlasilmasimma ve hedef pazarlarin secimine yardimci olma kabiliyeti
nedeniyle degerlidir. Acik bir segmentasyon planina sahip olmak, yoneticilerin farkl
segmentteki miisterilerinin 6zel ihtiyaclari karsilamak icin pazarlama programlar:
gelistirmelerine yardimci olmaktadir (Boejgaard ve Ellegaard, 2010). Miisterileri
benzer ihtiyagclar1 olan gruplara bolmek ve pazarlama programlarina homojen yanitlar
almak, sirketlerin pazarlama cabalarimi daha etkin bir sekilde uyarlamalarina olanak
tanir. Misteri ihtiyaclarmmin daha yakindan hedeflenmesi, uzun vadede rakiplerle
daha az riskli karsilasmalara ve daha memnun bir miisteri tabanina yol agabilir (Dibb,
1995). Miisteri segmentasyonu sadece memnuniyeti degil, aynit zamanda bir sirket icin
beklenen kar1 da artirir. Misteri segmentasyonunda uygulanan cesitli pazarlama
stratejileri misterilerin degerini artrabilir. Sirketler muiisterilerin ihtiyaclarim
karsilayarak miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurarlar (Dibb, 1998). Ayrica, sirketler
degerli misterileri diisiik maliyetle elde ederek ve elde tutarak gelirlerini artirabilir.
Yeni miisteri potansiyellerinin kullanilmasi, miisteri kazanimi, mevcut miisteri
potansiyellerinin  gelistirilmesi ve pazarlama O©nlemlerinin hedeflenmesinin
iyilestirilmesi miisteri segmentasyonunun ana hedefleri arasindadir (Safari, Safari ve
Montazer, 2016). Segmentasyon yaklasimi uygulayan isletmeler, kaynaklar:1 nispeten
homojen gereksinimleri olan belirli miisteri gruplarma odaklayarak farkli miisteri
ihtiyaclarini karsilayabilir. Bu, kaynaklarin daha verimli bir sekilde uygulanmasina
izin verir ve misteri tekliflerinin dikkatle hedeflenmesini saglar. Segmentasyon

stratejisinin uygulanmasinda isletmelerin ayrintilh miisteri ve rakip analizi yapmalar:
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tesvik edilir. Bu analiz, isletmenin miisteri ve rakip davranislartyla daha uyumlu
olmasini saglar. Ayrica bir segmentasyon yaklasimi, belirli miisteri gruplarinn
pazarlama programi gereksinimlerini vurgulayarak pazarlama planlamasi siirecine

netlik katabilir (Dibb ve Simkin, 2001).
2.3. RFM Analizi

RFM analizi, ¢ok uzun stiredir kullanilmaktadir (Hiziroglu ve Sengul, 2012;
Momtaz, Alizadeh ve Vaghefi, 2013). RFM modeli ilk olarak Arthur M.Hughes
tarafindan 1994 yilinda belirli bir donemde elde edilen tiim miisteri verileri icerisinden
en degerli miisterilerin secilmesi amaciyla gelistirilen bir modeldir (Chang ve Tsai,
2011; Hu, Huang ve Kao, 2013). Bu model aym1 zamanda, dogrudan pazarlama
sektortindeki diistik yamit oranlarini arttirmak amaciyla belirli miisterileri hedef alan
pazarlama programlarim1 (6rnegin dogrudan posta) uygulamak ve veritabanl
pazarlama alaninda miisterilerin satin alma gecmislerine gore degerlerini 6lgmede
yaygin olarak kullamilmaktadir. Bu tip modellerden o©nce sirketler pazar
segmentasyonunda genellikle miisterilerin demografik profillerini kullanmaktaydilar.
Bununla birlikte arastirmalar, tiiketicilerin gecmiste yaptiklart satin alimlarin,
gelecekteki satin alma davranislarmin tahmin edilmesinde demografik verilerden
daha verimli oldugunu belirtmektedirler (Gupta vd., 2006; Hu, Huang ve Kao, 2013).
RFM analizi, musteri degerini 6lgmekte ve miisterilerin satin alma davranislarmin
zaman icinde devamlilik gosterdigini varsaymaktadir. Baska bir deyisle RFM analizi,
gelecekteki satin alma davranislarinin ge¢mistekilere cok benzer oldugunu kabul eder
(Zhou, Zhai ve Pantelous, 2020).

RFM analizinin temel amaci daha iyi bir boliimleme yapabilmek icin
miisterilerin gelecekteki satin alma davramslarma yonelik olarak ongoride
bulunabilmektir. Misteri davranislariin ongoriilebilmesinde bu davranislarin
sayilarla ifade edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu amacla RFM analizinde miisteriler 5 ana
gruba boltintirler. En iyi miisteriler 5 sayisi ile ifade edilirken daha diistik diizeydeki
miisteriler 1 sayisi ile ifade edilir. Goreli olarak en iyi miisteriler 555 kategorisinde yer
alirlar (Miglautsch, 2000). RFM modeli, insanlarin ne zaman ne siklikta ve ne kadar
aldiklarmi 6lcer. Bununla birlikte, ytiksek siklik diizeyi daha fazla miisteri sadakati

oldugunu gosterir. Bir miisterinin ytiksek siklik diizeyine sahip olmasi, tirtinlerden

RFM VE UYUM ANALIiZi KULLANILARAK MUSTERI SEGMENTASYONUNUN...913



bmnij (2020) 8 (4):902-928

daha fazla satin alma yapacag ve trtinleri tekrar satin alma olasiliklarmin ytiksek
olacagi anlamina gelir (Wei, Jo-TingLin ve Wu, 2010).

RFM analizi siklikla miisteri yasam siiresi degerinin hesaplanmasinda da
kullanilmaktadir. Miisteri yasam stiresi degerinin hesaplanmasi miisterinin gelecekte
getirecegi gelir ve beklenen yasam stiresinin hesaplanmasini gerektirir. Bu hesaplanin
yapilmasinda ti¢ degiskene dayanan miisterinin ge¢mis satin alma davranislarina ait
verilerden yararlanilir. Bu degiskenler gitincellik (recency), sikhik (frequency) ve
parasal (monetary) harcama degeridir (Morisada, Miwa ve Dahana, 2019) . Satin
almanin giincelligi (recency) tiiketicinin en son ka¢ giin 6nce alisveris yaptigini
tanimlar. Satin alma siklig1r (frequency) miisterinin ne kadar siklikla alisveris
yaptigini gosterir. Parasal deger (monatary) ise miisterinin belirli bir periyot
icerisindeki harcadig1 ortalama para miktarimi gosterir (Safari, Safari ve Montazer,
2016; Zalaghi ve Abbasnejad Varzi, 2014; Chiang, 2019 ).

RFM, herhangi bir bilissel analizden daha giiclii bir davranis analizi teknigidir.
Miisteri ve miisteriye ait islem bilgilerinin erisilebilir bir elektronik formda
depolanmis olmasi kosuluyla, uygulanmasi kolay ve maliyeti diistik (Kahan, 1998) ve
genellikle ¢cok hizli bir sekilde uygulanabilirdir. Ayrica, yoneticilerin ve karar
vericilerin anlayabilecegi bir yontemdir (Sarvari, Ustundag ve Takci, 2016a). RFM
analizi bilissel ve davranissal analiz tekniklerinin bir kombinasyonunu kullanarak,
elektronik olarak elde edilen bilgileri daha etkin bir sekilde kullanilmas1 sonucu olarak
ti¢ temel fayda saglamaktadir: (1) promosyon ve kampanyalara artan yanit oranlari;

(2) siparis basina maliyetin diistirtilmesi; ve (3) daha fazla karlilik (Kahan, 1998).
2.4. Uyum Analizi

Uyum analizi ilk kez Benzecri tarafindan 1969 yilinda Fransa’da gelistirilmistir
(Berthon vd., 1997). Uyum analizi (CA), kategorik degiskenler arasindaki simetrik
iliski yapisin1 arastirmak icin kullanilan popiiler bir grafik aragtir (Beh, Lombardo ve
Simonetti, 2011). Cok degiskenli istatistiksel tekniklerden biri olan uyum analizi basit
olarak, kategorik veriler arasindaki iliskilerin ayrintili bicimde analiz edilmesi ve elde
edilen sonuclarin iki boyutlu bir uzayda grafiksel olarak gosterilmesini saglayan bir
teknik olarak tanimlanabilir (Cakmak, Bas ve Yildirim, 2012). Hipotezleri test eden

bircok istatistiksel teknigin aksine CA, spesifik hipotezleri olusturulmamis kategorik
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verileri arastiran bir kesifsel veri teknigidir (Doey ve Kurta, 2011). Yontem, verilerdeki
onemli boyutlarin bir uzamsal haritasini elde etmek i¢in rutin olarak negatif olmayan
bir veri tablosuna uygulanir. Yontemin ortaya ¢iktigr sosyal bilim baglaminda, CA
tipik olarak yanitlayanlarin rastgele bir 6rnegine dayali olarak iki veya daha fazla
kategorik degisken arasinda capraz tablolama veya olasilik tablosuna uygulanir.
Ornegin, katihimcilar egitim seviyesi gibi demografik bir degiskene ve anket sorularina
verilen yanit kategorilerine gore capraz smiflandirilabilir (Greenacre, 2010). Bu
uzamsal haritalar asagidakiler hakkinda bilgi saglar (Malhotra, Nunan ve Birks, 2017):

1. Belirli bir stitun kategorisine gore satirlar arasindaki benzerlikler ve
farkliliklar,

2. Belirli bir satir kategorisine gore stitun kategorileri arasindaki benzerlikler ve
farkliliklar,

3. Satirlar ve stitunlar arasindaki iligkiler.

Uyum analizi, pazarlama arastirmacilarina katkida bulunan cesitli 6zelliklere
sahiptir. Uyum analizinin sundugu katkimin énemli bir kismi, birden fazla kategorik
degiskenin eszamanli olarak degerlendirilmesi yoluyla verilerin cok degiskenli olarak
islenebilmesi ile ilgilidir. Uyum analizinin ¢cok degiskenli dogasi, bir dizi degiskenin
karsilastirmasinda belirlenemeyen iliskileri ortaya cikarabilmektedir. Son olarak,
uyum analizinin oldukca esnek veri gereksinimleri vardir. Uyum analizi i¢in tek kat1
veri gereksinimi, negatif olmayan girislere sahip dikdortgen bir veri matrisidir.
Boylece arastirmaci uygun verileri hizli ve kolay bir sekilde bir araya getirebilir
(Hoffman ve Franke, 1986). Uyum analizi, hizl1 ve kolay veri toplanmasina izin verir.
Derecelendirme 6lcekleri kullanilmasi durumunda, katilimcilarin 20 dakika veya daha
uzun siirecek bir anketi doldurmalar1 i¢in yalmzca bir ila iki dakikaya ihtiyaclar
olacaktir. Yontem ayni zamanda, verilerin ikili bicimde (6r. Evet/Hayur)

toplanabilecegi arastirma durumlari i¢in ¢ok uygundur (Yavas ve Shemwell, 1996).
3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Keskin rekabet ortam1 nedeniyle, miisteri odakl1 sirketlerin ytneticileri daha
fazla misteri cekmeye ve karli musterilerle kalicr iliskiler gelistirmeye
calismaktadirlar. Yoneticilerin degerli muisterileri tanimasina yardimci olmak igin bir

sistem gelistirilmesi giintimiizde, dnemli bir unsur haline gelmistir (Khalili-Damghani
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et al., 2018). Ozellikle tiim miisteri kayitlar1 icerisinde hangi miisterilerin daha karli ve
degerli olduklarimnin belirlenmesi acisindan RFM analizinin kullanilmasi yoneticilere
karar almada onemli kolayliklar saglayacaktir. Bununla birlikte, gtinimiizdeki tirtin
cesitliligi dikkate alindiginda her miisteri grubunun hangi tirtin ve tirtin markalari ile
daha fazla iliskide olduklarmmin da belirlenmesi firmalarin miisteri ihtiyag ve
isteklerini daha iyi karsilamalarina olanak saglayacaktir. Bu nedenle 6zellikle uyum
analizi yonteminden faydalanmak miisteri-tirtin/ marka iliskilerinin gorsellestirilmesi
acisindan etkili bir yontemdir.

Arastirmanin ilk boliimiinde magaza miisterilerinin sadakat boyutlar1t RFM
analizi ile belirlenmistir. Miisterilerin gecmis satin alimlar1 gelecekteki satin alim
davranislarmin tahmin edilmesinde oldukca etkindir. Boylelikle sirketler, RFM
aracilig1 ile gelecekte hangi miisterileri ile iletisime ge¢gmeye deger oldugunu rahathkla
belirleyebilirler (Mohammadian ve Makhani, 2019). Veriler analiz icin gerekli
diizenlemelerin yapilabilmesi adina temizlenmistir. Daha sonra veriler Python
programlama dili ile RFM analizine tabii tutulmustur. Son asamada ise, RFM analizi
ile sadakat boyutlarina gore belirlenen miisteri gruplarinin makarna markasi tercihleri

boyutsal olarak SPSS paket program araciligi ile uyum analizi ile incelenmistir.
3.1. Veri

Arastirmaya konu olan veri seti yerel bir markete ait yedi magazamn 2018 yil
misteri alisveris verileridir. Arastirmada kullanilan veri seti 2019 yii Mart-Nisan
donemi bir aylik siireg igerisinde firma veri tabanindan cekilmistir. Bu nedenle etik
kurul izin belgesi alinmasi gerekmemistir. Bir yillik zaman diliminde sadakat karti
kullanan 18975 miisterinin alisveris kayitlar1 arastirmanin veri setini olusturmaktadar.
Verilere ait zaman dilimi 01.01.2018 - 31.12.2018'dir. RFM analizinde bu bir yillik

verilerin tamami kullanilmastir.
3.2. Analiz

Calismanin literattir kisminda da belirtildigi gibi, RFM analizi, bir mtisterinin
en son ne zaman satin aldig1 (yenilik), miisterinin ne siklikta satin aldig1 (siklig1) ve
misterinin harcadig satin alma tutar: (parasal) gibi miisteri davramsini analiz etmek

icin kullanilan bir pazarlama teknigidir (Christy, Umamakeswari, Priyatharsini ve
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Neyaa, 2018). RFM analizi, gelecekteki satin alma ile ilgili ti¢ 6nemli degisken olan
yenilik (R), frekans (F) ve parasal (M) olctimlerine baghdir. Ilgili hesaplamalar
asagidaki denklemlerde gosterilmistir (Sarvari, Ustundag ve Takci, 2016b). Asagida
verilen formiiller R, F ve M degerlerinin standartlastirilmasini icermektedir.
Standartlastirma, verilerin [-1,1] veya [0.0, 1.0] gibi daha kiigiik veya ortak bir araliga
diisecek sekilde donitistiiriilmesini icerir. Verileri standartlastirmak, tiim niteliklere
esit agirlik vermeye calisir. Standartlastirma, 6zellikle siniflandirma algoritmalarinda

yogun bir bigcimde kullanilmaktadir (Han, Kamber ve Pei, 2012: 113).

R(C) _ R?, _RMz'ﬂ
i RMax R Min
Fi—F pin
F Max —F Min
M ;—M iy,
M Max —M Min

) =

M(Cy) =

R(Ci), i. miisterinin yenilik degeri; Ri, miisterinin en son satin aldig1 zamandan
bu yana gecen siire; Rmin, bir miisterinin son satin alimindan bu yana gegen minimum
stire; Rmax, bir miisterinin son satin alinmasimdan bu yana gecen maksimum stire; F
(Gi), i. miusterinin frekans degeri; F;, i. miisterinin satin alma siklig1, Fmin, her
miisterinin minimum satin alma siklig1; Fumax, her miuisterinin maksimum satin alma
sikligi; M (Ci), musterinin harcadig1 parasal degeri; M, i. miisterinin harcadig parasal
degeri; Mmin, miisteri alimmin asgari parasal degeri; ve Mmax, miisteri aliminin
maksimum parasal degeri temsil etmektedir.

RFM analizine dayali RFM skoru ise R+F+M puanlarinin toplanmasi yoluyla
elde edilmektedir. Ornegin; 555 RFM degerini elde eden bir miisterinin REFM puan
5+5+5=15 olarak hesaplanmaktadir (Zalaghi ve Abbasnejad Varzi, 2014).

Arastirmanin ilk kismi1 olan RFM skorlarinin belirlenmesinde 18975 miisteri
analize tabii tutulmus ve Python programlama dili aracilig1 ile her bir miisterinin RFM
degerleri belirlenmistir. Tablo 1 miisteri RFM degerlerini gostermektedir. Daha sonra
bu degerlere dayanarak miusterilere ait RFM skorlar1 bulunmustur. Bu skorlara

dayanarak misteriler “platin, altin, gtimiis, bronz ve riskli” olarak aldiklar1 puanlara
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gore tammlanmiglardir. Ornegin; 555 platin miisteri grubunu (en iyi miisteriler) temsil
ederken 111 RFM skoruna sahip miisteriler ise riskli grubu temsil etmektedirler. Tablo
2 RFM skorlarmi ve bu skorlarin temsil ettikleri gruplara ait bazi ornekleri
gostermektedir. En iyi miusteriler alim sikliklar1 ve alisveris miktarlar1 en ytiksek

miisterilerdir.

Tablo 1. RFM Degerleri

Recency Frequency Monetary R F M RFM_GRUBU RFM_PUANI

Carikedu
00001 0 39 64546 5 2 3 523 10
00002 33 102 75443 3 3 3 333 9
00005 6 1022 1092726 4 5 5 455 14
00008 27 88 57224 3 3 3 333 9
00009 1 1672 764539 5 5 5 555 15
00010 298 2 984 1 1 1 111 3
00011 3 280 302458 4 4 5 445 13
00012 1 613 328062 5 5 5 555 15
00013 72 81 50623 2 3 3 233 8
00014 40 550 434425 3 5 5 355 13

Tablo 2. RFM Skorlar1 Ve Siniflandirma

Carikodu Recency Frequency Monetary R F M RFM_GRUBU RFM_PUANI RFM_Sadakat_Duzeyi
0 00001 0 39 64546 5 2 3 523 10 Gumis
1 00002 33 102 75443 3 3 3 333 9 Gumus
2 00005 6 1022 1092726 4 5 5 455 14 Platin
3 00008 27 88 57224 3 3 3 333 9 Gumis
4 00009 1 1672 764539 5 5 5§ 555 15 Platin
5 00010 298 2 984 1 1 1 111 3 Riskli
6 00011 3 280 302458 4 4 5 445 13 Altin
7 00012 1 613 328062 5 5 5 555 15 Platin
8 00013 72 81 50623 2 3 3 233 3 Bronz
9 00014 40 550 434425 3 b5 5 355 13 Altin

=77
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Tablo 3. Tiim Miisteriler RFM Analizi Tanimlayici Istatistikleri

Valid | Cumulative

Frequency Percent | Percent | Percent
Valid | Platin 3188 173 173 173
Altm 41289 12, 12, 399
Giimii 2616 138 138 537
Bronz 3978 210 210 747
Riskli 4804 153 153 100.0
Total 18975 100.0 100,0

Analiz sonugclar1 degerlendirildiginde 18975 karth miisterilerden riskli ve altin

grubu misterilerinin birbirlerine olduk¢a yakin oranlara sahip olduklari

gorulmektedir.

Tablo 4. Miisteri Gruplarina Ait Harcama Istatistikleri

Segment |Ortalama |Medyvan Standart sapma
Platin £6.388,80] £5.261.,71 £4.782,18
Altin 2 448 59| £2.180_28 ¥1.558.57
Giimiis £1.104 44| £95929 61055
Bronz 849754 EB444.62 £271.84
Riskli 142 66| ¥11982 93 96

Gruplar icerisinde en ytiksek harcama oranina sahip olanlar ise platin ve altin
miisteri gruplaridir.

Arastirmanin ikinci kisminda ise gruplara ayrilan miisterilerden bir yillik stireg
icerisinde makarna alan karth misteriler ve aldiklar1 markalar, gramaj olarak
biiytiklik tercihleri arasindaki iliskileri incelemek icin uyum analizi yapilmistir.

3.3. Uyum Analizi

Uyum analizi SPSS program aracili1 ile uygulanmustir. Tablo 1 degiskenlere ait
capraz tabloyu gostermektedir.

Uyum analizinin anlasilabilmesi icin profil, kiitle, ki-kare uzaklig1 ve toplam
inertia (toplam degiskenlik) gibi dort temel kavramin agiklanmas: gerekmektedir.
Kiitlelerin analizde belirli bir profilin éneminin 6l¢iisii oldugu soylenebilir. Inertia

terimi benimsenir ve inertia ile varyans terimleri esanlamli terimler olarak kullanilir.
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Toplam inertia, profil noktalarinin merkez etrafindaki dagilimlarina iliskin bir mesafe
olctimtidur (Uzgoren, 2007).
Tablo 5. Degiskenlere Ait Capraz Tablo Sonuglar:

Correspondence Table
marka

Active
segment |Ankara|Arbella|Berrak| Filiz |Mutlu|Pastavilla| Veronelli| Margin
ALTIN 8136| 5159 1772(10159| 43 1697 422| 27388

BRONZ | 1229| 818 278| 1504| 11 261 71| 4172
GUMUS| 2168| 1369| 505 2490 14 492 100| 7138
PLATIN | 13148| 8153| 2444|18195| 48 3528 574| 46090
RISKLI 224| 143 98 312 5 73 21| 876
Active

24905( 15642 5097|32660| 121 6051 1188| 85664

Margin

Tablo 5'te degiskenlere ait capraz tablo sonuclar1 goriilmektedir. Active margin
stitunu frekans toplamlarim vermektedir. Ornegin; altin segmenti icin active margin
tim markalara ait frekans toplamlarindan olusan 27388 degeridir. Tablo 6'da ise satir
profillerine ait active margin degerleri verilmistir. Ornegin altin segmenti Ankara
marka makarna igin active margin degeri 8136/27388=.297 degeri olarak Tablo 6'da
gosterilmistir. Profillerin 6nem diizeylerini gosteren kavram ise kiitle kavramidir
(Uzgoren, 2007). Ornegin altin segmentinin kiitle degeri 8136/27388=.297 olarak elde
edilir. Bu deger segmentler icerisinde altin segmentinin 6nem derecesini
gostermektedir. Stitunlar igin kiitle degeri de benzer sekilde hesaplanmaktadir.
Ornegin; Tablo 7'de goriildiigii gibi Ankara marka makarna icin kiitle degeri

8136/24905 =.327 olarak gosterilmistir.

Table 6. Satirlara Ait Aktif Marj Degerleri

Row Profiles

marka

Active
segment |Ankara| Arbella| Berrak| Filiz | Mutlu|Pastavilla| Veronelli | Margin
ALTIN 297 ,188| ,065| ,371| ,002 ,062 ,015( 1,000
BRONZ | 295 ,196| ,067| ,360| ,003 ,063 ,017| 1,000

GUMUS| ,304| ,192| ,071| ,349| ,002 ,069 ,014( 1,000
PLATIN | 285 ,177| ,053| ,395| ,001 077 ,012| 1,000
RISKLI 256 ,163| ,112| ,356| ,006 ,083 ,024( 1,000
Mass 291 ,183| ,059| ,381| ,001 ,071 014
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Tablo 7. Stutunlara Ait Aktif Marj Degerleri

Column Profiles

marka

segment |Ankara| Arbella|Berrak| Filiz | Mutlu|Pastavilla| Veronelli| Mass
ALTIN ,327| 330 ,348| ,311| ,355 280 ,355| ,320
BRONZ | ,049| ,052 ,055| ,046| ,091 ,043 ,060| ,049
GUMUS| ,087| ,088[ ,099| ,076| ,116 ,081 ,084| 1,083
PLATIN| ,528| ,521| ,479| ,557| ,397 583 483| 538
RISKLI ,009| ,009| ,019| ,010| ,041 012 ,018| 010
Actlv? 1,000| 1,000( 1,000| 1,000 1,000 1,000 1,000
Margin

Tablo 8, iki degisken arasindaki iliskiyi ve bu iliskiyi grafiksel olarak temsil
eden boyutlarin sayisin1 gostermektedir. Tekil deger stitunundaki degerler, iki
degisken arasindaki boyuta gore olasilik ol¢timleridir. Singular value degeri
boyutlarin en 5nemliden en 6nemsize dogru ayrilmasin saglar. Yiiksek degerler daha
yiiksek iliskiyi gosterir (Greenacre, 2017). Ki kare degeri, modelin anlamli olup
olmadigini gostermektedir. Tablo 8’e gore .05 alfa ve 299.888 ki-kare degeri ile .000
diizeyinde olduk¢a anlamhidir (Doey ve Kurta, 2011) ve iki boyut birbirleri ile iliskilidir
(Magalios, Kosmas, Tsakiris ve Theocharous, 2019). Inertia terimi uyum analizinde
varyans yerine kullanilmaktadir (Alpar, 2013:372). Buna gore Varyans oramn
stitununda birinci boyutun toplam varyansm %77,5'ni ikinci boyutun ise %17,3"tnii
acikladigini gostermektedir. Ilk iki boyut toplam inertianm %94,8'ini aciklamaktadir.
Uyum analizinde ka¢ boyutun kullanilacagina karar verirken bu oranlar

kullanilmaktadir(Faruk, 2016).

Tablo 8. Ozet Tablo
Summary

Proportion of Inertia Value

Accounted Standard [ Correlation
Dimension] Singular Value | Inertia| Chi Square | Sig. for Cumulative | Deviation 2
1 ,052| ,003 775 775 ,004 111
P ,025| ,001 173 ,948 ,004
3 012| 000 041 989
f ,006| ,000 ,011 1,000
Total ,004| 299,888|,000° 1,000 1,000

a. 24 degrees of freedom

Tablo 9 ve 10’da noktalarin boyutlara katkisini gosterilmektedir. Bu tablolarda
birinci boyuttaki varyansin agiklama ytizdesinin segmentlere ve markalara gore
dagilimi gosterilmektedir. Birinci boyuttaki varyans: altin segmenti tarafindan %23

]}
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orani ile aciklanmaktadir (Faruk, 2016). Stitun boyutunda ise Berrak markas1 %39 ile

ilk boyuta yiiklenmektedir.

Tablo 9. Segmentlerin Boyutlara Katkis:

Overview Row Points?

Dimension Contribution

Inertia of Inertia of Point
segment | Mass | 1 2 |Inertia| 1 2 1 [ 2 |Total
ALTIN ,320(-,194| ,102| ,001| ,230| ,136(,846(,111| ,957
BRONZ | ,049|-,310| ,036| ,000( ,090( ,003|,876(,006| ,881
GUMUS| ,083|-305| -,013| ,001| ,149| ,001|,785|,001| ,786
PLATIN | 538| ,204| -035| ,001| ,430| ,027|,986(,014|1,000
RISKLI | ,010|-717|-1,416| ,001| ,101| ,834|,349| 643| ,991
Active
Total
a. Symmetrical normalization

1,000 ,00411,000{1,000

Tablo 10: Markalarin Boyutlara Etkisi

Overview Column Points?

Dimension Contribution
Inertiaof | Inertia of Point
marka Mass | 1 2 |lnertia| 1 2 1 [ 2 |Total

Ankara ,291( -,074| ,113| ,000{ ,031| ,152|,431|,474( 905
Arbella ,183( -,134| ,131| ,000| ,063| ,128|,656|,296( ,952
Berrak ,059( -584| -319| ,001| ,390| ,246|,871|,122( ,993
Filiz ,381| ,173| -,024| ,001| ,220| ,009|,921(,009| ,930
Mutlu ,001(-1,555(-1,397| ,000| ,066| ,112|,682|,260| ,941
Pastavilla] ,071| ,342( -340| ,001| ,159| ,333|,634|,296| ,931
Veronelli| ,014| -520| -,188( ,000| ,072| ,020|,806|,050( ,856
Active
Total
a. Symmetrical normalization

1,000 ,004| 1,000/ 1,000

Analizin son kismu miisteri segmentleri ve makarna markalar1 arasindaki
iliskinin Sekil 1’de sunulan grafiksel gosterimidir. Bu grafikte miisteri segmenti
kategorisi (satir) ile makarna markalar1 (stitun) arasindaki korelasyon, grafik
tizerindeki profil noktalarinin yakinligia gore degerlendirilebilir. Aralarinda kisa

uzakliga sahip miisteri segmenti ve makarna markasi arasindaki iliski daha fazladir.

—_—ww
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Row and Column Points

Symmetrical Normalization

Omarka
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Dimension 1

Sekil 1. Miisteri Segmentlerinin Marka Tercihlerinin Tki Boyutlu Grafigi

Sekil 1'de gortldugi gibi; altin miisteri segmenti Ankara ve Arbella markalar:
ile daha fazla iliskili iken, platin segmentindeki miisteriler Filiz ve Pastavilla markalar:
ile yakin iliski icerisindedir. Glimiis ve bronz segmentleri ise Ankara, Arbella,
Veronelli markalariyla yakin iliskidedirler. Ancak, giimiis ve bronz segmentinin
Ankara ve Arbella markasi ile olan korelasyonlar1 altin segmentinin bu markalarla
olan korelasyonundan daha diistiktiir. Berrak markasmi da giimiis segmenti ile
iliskilendirmek mumkiindiir. Son olarak riskli segment Mutlu markasina en yakin
uzakliga sahip olan segmenttir, ancak diger markalarla arasindaki iliskinin boyutu
yok denecek kadar azdir.

4. SONUC

Glntimtiz ~ perakende  sektoriinde  rekabet  gittikce  artmaktadir.
Perakendecilerin bu rekabet ortaminda hem ayakta kalabilmeleri hem de karliliklarin
arttirabilmelerinin yolu sahip olduklar: miisteri kitlelerini iyi tanimalaridir. Mitisteri
kitlelerinin kim olduklarinin net bir bicimde belirlenebilmesi ise dogru segmentasyon

stratejilerinin uygulanmasi ile saglanabilir; ancak miisterilerin sadece demografik
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faktorlere gore segmentleri ayirilmasi giintimiizde yeterli olmamaktadir. Bu nedenle
perakende isletmelerin kolaylikla uygulayabilecekleri RFM analizi gibi tekniklere
ihtiyaglar1 vardir. Yiiksek diizeyde egitimli uzmanlara duyulan ihtiya¢ ve yazilim
maliyetleri nedeniyle istatistiksel modellemenin RFM yaklasimindan daha maliyetli
olabilecegi dustintildiigtinde, RFM ucuz ve genellikle giivenilir bir ara¢ olarak
dustintilebilir (Zabkowski, 2016). Perakende isletmelerin sahip olduklar: miisteri veri
tabanlarindaki verilerin segmentasyon cabalarinda kullanilmasi ve bu verilerin RFM
analizi teknikleri ile anlaml hale getirilmesi miisteri segmentasyonun daha net ve
saglikli bir bicimde yapilmasina olanak saglayacaktir. RFM analiz sayesinde
miisteriler ne siklikla satin aldiklarina, en son ne zaman magazay: ziyaret ettiklerine
ve ne kadar harcama yaptiklarina bakilarak segmente edilebilmekte ve bu segmentlere
uygun isimler verilebilmektedir. Bu sayede muiisterilere uygulanacak tutundurma
cabalar1 da daha etkin bir hale gelecektir. Ancak, miisterilerin sadece belirli
segmentlere ayrilmasi tam olarak yeterli olmayacaktir. Belirlenen segmentlerin hangi
tirtinleri ve bu triinlerden hangi markalar: tercih etmektedirler sorusunun da
yanitlanmasi perakende isletmeler acisindan 6zellikle tirtin cesitliligine karar vermede
onemli bir faktordiir. Bu nedenle calismamizda oldugu gibi, RFM ve uyum analizinin
birlikte kullanilmasi etkin bir miisteri-tirtin-marka eslesmesi yapilmasma olanak
taniyabilir.

Calismanin en onemli kisit1 sadece tek bir yila ait verilerin kullanilmasidir.
lleriye yonelik calismalarda birbirini izleyen yillara ait veriler tizerinden analizler
yapilarak miusterilerdeki degismeler gozlenebilir.

Bu calisma satis verilerini iki farkli analiz ttirt ile birlestirilerek perakende
tfirmalar acisindan miisteri segmentasyonunun nasil yapilabilecegini gostermektedir.
Calismada kullanilan veriler miisteri sadakat kartlarini icermektedir. Calisma, sadece
miisteri sadakat kartlarina dayali olarak yapilacak miisteri segmentesyon kararlarinin
yanlis sonuclar dogurabilecegini ve bilimsel analizlere dayanarak miisteri
segmentasyonu yapilmasmin firma yoneticilerine daha ayrintili  bilgiler

saglayabilecegi konusunda da katki sunmaktadir.
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