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Ozet

Biiyiik veri, yalnizca veri toplama siireglerini degil, toplanan verileri kullanarak
stireclere dair 6ngoriiler ve tahminler {iretmeyi de miimkiin kilmaktadir. Bu
dogrultuda, miigteri davraniglari ve tercihlerine dair verilerin kullanimi, hedef
kitleyi daha iyi anlamay ve kigisellestirilmis pazarlama stratejileri olugturmaya
yardimer olmaktadir. Veri madenciligi ve tahminsel analiz, igletmelerin biiyiik
veriyi igleyerek gelecege yonelik kararlar almasina olanak saglarken, geligmig
analiz teknikleri, igletmelerin sadece mevcut durumun fotografini gekmekle
kalmaz, ayni zamanda igletmelere miisteri taleplerini, piyasa egilimlerini ve
satiglar1 ongorme firsati da sunar. Karar destek sistemleri ise bu analizlerin
pazarlama stratejilerine entegrasyonunda kilit bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Veri odakli yaklasgimlar, pazarlama stratejilerini daha verimli ve etkili hale
getirirken, karar alma siireglerini de hizlandirarak igletmelerin degisen piyasa
kosullarina uyum saglamasini kolaylagtirmaktadir. Bu boliimde, biiyiik verinin
perakendecilikteki 6nemi, veri madenciligi ve tahminsel analiz yontemleri,
karar destek sistemlerinin pazarlama stratejileri tizerindeki etkileri ele
alinmugtir. Veri odaklt pazarlama, modern is diinyasinda bagarinin anahtari
haline gelmis olup, bu konular 1iginda isletmelerin nasil daha rekabetci
olabilecegi tizerinde durulmugtur.

1. Giris

Veri odakli pazarlama, dijital ¢agin en kritik anahtar kelimeleri arasinda
kendine yer bulurken is diinyasinda koklii degisimler meydana getirmistir.
Miigteri beklentilerinin giderek daha dinamik hale gelmesi, isletmeleri, veriyi
daha etkin kullanmaya ve pazarlama stratejilerini bu baglamda yeniden gbzden
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gegirmeye mecbur birakmigtir. Tsletmelerin siirdiiriilebilir bir biiyiime elde
edebilmesi, sadece geleneksel pazarlama yontemleriyle sinirli kalmamakta;
veri madenciligi, tahminsel analiz ve karar destek sistemleri gibi iist diizey
analiz tekniklerine dayali stratejiler gelistirmelerine bagl olmaktadir.

Biiyiik veri, igletmelerin dijital ekosistemde iiretilen devasa miktardaki
etiketlenmis ve etiketlenmemis verileri toplamak, islemek ve analiz etmeyi
kapsamaktadir. Ozellikle, perakende sektorii, miisterilerin aligkanliklarinin,
satin alma siireglerinin ve tercihlerinin analiz edilmesi igin biiyiik veriden
biiyiik ol¢tide faydalanmaktadir. Miisteri davraniglarini daha derinlemesine
analiz edebilmek, igletmelere kigisellestirilmis pazarlama kampanyalari
olugturma firsat1 verirken, rekabet avantajini da 6nemli 6l¢lide arttirmaktadir.

Veri madenciligi ve tahminsel analiz, igletmelere, yalmizca mevcut
verilere dayanarak ge¢migte ne oldugunu anlamakla kalmayip, ilerleyen
zamanlarda neler olabilecegine dair tahminde bulunma imkan: sunar. Bu
teknikler sayesinde, isletmeler iiriin taleplerini, miigteri egilimlerini ve piyasa
kosullarint daha iyi tahmin ederek daha stratejik kararlar alabilmektedir.
Veri madenciligi, gizli kalmug iligkileri ve kaliplari agiga gikarirken, tahminsel
analiz bu bilgileri gelecege yonelik stratejik planlamaya doniistiiriir.

Karar destek sistemleri ise veri analitigi siireglerini hizlandirarak
yoneticilerin aldig1 kararlarin bilingli ve isabetli olmasmna olanak tanir.
Modern pazarlama stratejilerinin bagariya ulagmasinda karar destek sistemleri,
isletmelerin miisteri verileri tizerinden elde ettikleri bilginin hizla ve etkin bir
sekilde aksiyona doniigmesini saglar. Bu sistemler, pazarlama stratejilerinin
optimize edilmesinde ve igletmelerin degisen piyasa kogullarina hizla uyum
saglamasinda 6nemli bir yapitagidir.

Bu boliim, biiyiik veri ve perakendecilik, veri madenciligi ve tahminsel
analiz yontemleri ile karar destek sistemlerinin pazarlama stratejilerine
etkisinin kapsamli bir sekilde ele alinmasini igermektedir. Veri odakl
pazarlama yaklagimi, igletmelerin sadece bugiinkii basarilarini  degil,
ayni zamanda gelecekteki rekabetgiligini etkilemektedir. Giin gegtikge
karmagiklagan igletme pazarlarinda, verinin dogru yonetilmesi ve anlamh
ongortiler elde edilmesi, pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almalidur.

2. Biiyiik Veri ve Perakendecilik

Geligen teknolojilere bagh olarak finans, ticaret, saglik, bilim gibi
alanlarda ortaya ¢ikan bilgi boyutu siirekli biiylidiigiinden dolay1, karmasik,
yapilandirilmamug ve biiyiik Olgekli olan verilerin etiketlenmesi ve anlamli
bigime doniistiiriilmesi gerekmektedir (Ayvaz ve Salman, 2020, s. 729). 100
terabayttan 2 petabayta kadar heterojen ve siirekli artan yapilandirilmamig ya
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da yar1 yapilandirilmug veriler biiyiik verilerdir (Yildirim ve Erkurt, 2020, s.
41). Sosyal medya platformu paylagimlari, GSM operatorii arama kayitlari,
miigteri aligveris davramigi ve kaliplari, fotograflar, videolar, bloglar, loglar
veri kaynaklaridir ve erisilen verilerin manalt ve iglenebilir hale getirilmig
bi¢imi biiyiik veri olarak adlandirilmaktadir (Bradlow vd., 2017, s. 79;
Eyiipoglu vd., 2017, s. 177).

Biiyiik veri ile yeni tiirde, diiriist ve farkli neden-sonug iligkilerini ortaya
¢tkaracak verilere erigmek miimkiindiir. Biiyiik veri, yapisi itibariyle gok
gesitli ve yeni tiirde veriler igermekte birlikte insanlarin, sahip olduklar1 ve
ifade edemedikleri diigiincelerini internet gibi gesitli platformlarda paylagarak
samimi veriler elde etmesine olanak saglamakta, alt kiimelere odaklanmay1
miimkiin hale getirmekte ve farkli neden-sonug iliskileri kurmay:
kolaylagtirmaktadir (Stephens-Davidowitz, 2018; akt: Kug, 2021, s. 108-
111). Biiyiik veri, hiz, gesitlilik ve hacim V’lerini igermektedir (Torrecilla ve
Romo, 2018, s. 16). Kapil ve digerleri (2016) biiyiik verinin V’lerini 15’
olarak agagidaki gibi agiklamaktadir:

Verinin Boyutn (Volume): Verilerin Terabayt ve Petabayt gibi yliksek
boyutlu olmasini temsil etmektedir (Bil ve Ozkaya, 2021, s. 468).

Biiyiik verinin en 6nemli V’lerinden hatta en 6nemli V’si olan Volume
(Biiytikliik) kavraminin daha net anlagilmasi agisindan Bulut (2023), veri
kapasitelerini agagidaki gibi listelemektedir:

Terabayt (TB): Yaklagitk 200 bin fotograt veya MP3 sarkisi, tek bir
terabaytlik sabit diske sigabilir.

Petabayt (PB): 1ki veri merkezi kabininde yer alan 16 adet Backblaze
saklama poduna sigacak kadar biiyiik bir veridir.

Exabayt (EB): Dort veri toplama merkezinde iki bin kabin dolduracak
miktarda veri barindirabilir.

Zettabayt (ZB): Exabayt cinsinden tanimlanan apartmanlarin 1000 kati
biiyiikliigiindedir ve Manhattan’in yaklagik %20’sini kaplayacak bir hacme
sahiptir.

Yottabayt (YB): Bir milyon veri merkezi, Delaware ve Rhode Adasrnin
tamamina sigacak kadar genig bir veri kapasitesini temsil etmektedir.

28 iilkede 20.000°den fazla magazasi ile Walmart, saatte 2,5 petabayt bilgi
isleme kapasitesine sahip diinyanin en biiyiik bulut hizmetini kurmustur.
Bu ciddi yatirimi yapmasinin altinda yatan sebep siiphesiz oldukga rekabetgi
bir piyasada yapilan satislar hakkindaki bilgileri analiz ederek gelecege
dair ¢ikarimlar yapmaktir (Marr, 2021). Bu noktada, biiyiik verinin, lider
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perakende markalarinin dahi mikro ve makro gevrelerini analiz etmelerine ve
alacaklarr stratejik kararlara yardimer oldugu ifade edilebilir.

Verinin Hizi (Velocity): Verinin veri kaynagy ile veri hedefi diizleminde
degisim hizini nitelemektedir.

Verinin Degeri (Value): Verinin, alinacak igletme kararlarindaki yerini
tamimlamaktadr.

Verinin Tiirii (Variety): Metin, ses, video, resim ve diger formatlardaki
veri temsillerinin gesitliligi ve verimliligi veri gesitliligi ile Olgiilmektedir
(Aziz vd., 2022, s. 101498).

Verinin -~ Dogrulugu/Kalitesi  (Veracity): Veriler tutarsizlik, eksiklik,
belirsizlik, gecikme, aldatma ve yaklagimlar nedeniyle iyi, kotii veya tanimsiz

olarak derecelendirilebilir (Bukhari vd., 2023).

Verinin Gegerliligi (Validity): Amaglanan kullanim igin verilerin ne kadar
kaliteli, tutarli, kesin, makul ve dogru oldugunu ifade etmektedir. Verinin
gegerliligi alinacak stratejik kararlar1 da dogrudan etkileyecektir. Ornegin,
Birlesik Krallik perakende sektoriinde {iirtin bilgilerine ait veriler %80
tutarsizdir; operasyon ve koordinasyon i¢in Oncelikle hatalardan ayiklanmasi
gerekir (Aktas ve Meng, 2017, s. 5). Forbes’a gore, veri bilimcilerin herhangi
bir analiz yapmadan 6nce zamanlarinin yiizde 60’1 verilerini temizlemek
i¢in harcadiklart tahmin edilmektedir (Hussein, 2020, s. 20).

Verinin Yararhiik Siivesi/Genisleme (Volatility): Biyiik veri kapsaminda
saklanan verinin kullaniciya ne kadar siirede fayda saglayacagimi ifade
etmektedir (Yildiz, 2022, s. 367).

Veri Gorsellestirme (Visualization): Veri gorsellestirme, karar vericilerin
biiyiik ve kompleks verilerin hizli ve etkili bir gekilde anlamasina ve bilingli
kararlar almasina olanak saglamaktadir. Dogru ve net gorsellestirmeler, ham
verilerin anlagilmasini kolaylagtirir (Bukhari vd., 2023). Etkili gorsellestirme
araglart kullanilarak tiiketici davraniglarina, iiriinlere ya da magazalara
yonelik yapilacak gorsellestirme uygulamalar: perakendecilere daha dogru
kararlar almalarina yardima olacaktir. Ornegin, gorsellestirme sayesinde
begenilen ya da begenilmeyen iiriinleri ortaya ¢ikaran bir perakendeci stok
ve pazarlama kararlarin1 ona gore kolayca sekillendirebilecektir (Deloitte,
2017).

Verinin Yayma Hizi (Virality): Verilerin kullanicilar arasinda ne kadar
hizla yayildig1 ve paylagildigini ifade etmektedir (Raza vd., 2023, s. 49).
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Verinin Alkiskanlyjr (Viscosity): Bir olayin meydana gelmesi ile s6z konusu
olaymn tanimlanmasi arasindaki zamansal farkhilig1 temsil etmektedir (Raza
vd., 2023, 5. 49).

Verinin  Degiskenligi/Farkllyy — (Variability):  Degiskenlik,  verilerin
yapisinda tutarsizik ve belirsizlik oldugunda ortaya ¢ikan bir ozelliktir.
Verilerdeki  degiskenlik, ongoriilemeyen kosullar ve agirt  belirsizlik
durumlarinda anlamuni yitirir ve giivenilir sonuglar sunmaz. Cesitlilikten
farkl olarak, degiskenlik yalnizca verilerin farkli kaynaklardan gelmesiyle
olusan heterojenligi degil, ayn1 zamanda verinin anlaminin da siirekli olarak
degistigi durumlar1 ifade eder. Bu ozellik, verilerin gesitli kaynaklardan
geldiginde ne kadar giiriiltdi i¢erdigi ve bu giirtiltiilii veriler ile anlamli veriler
arasindaki farki ne kadar verimli bir gekilde ayirt edilebildigiyle ilgilidir
(Yildiz, 2022, s. 367).

Platform Farkhlypn (Venue): Tsletme iginde kullanilan gesitli sistemler,
verilerin tutuldugu bulut yapilar gibi degisken altyapilar kullanilarak elde
edilen veri tiirlerini ifade etmektedir (Kapil vd., 2016).

Veri Sozliigis/ Terminoloji (Vocabulary): Veri terminolojisi, veri modellerini
ve yapilarini tanimlamak i¢in kullanilir. Veri bilimi, problemlerin ¢6ziimiinde
belirli bir terminoloji ve kavram seti sunar. Cesitli modelleme yontemleri,
tarkli problem alanlarina odaklanirken, bu yontemleri destekleyen dogrulama
teknikleri de uygulamalarin basarisini artirmaktadir (Yildiz, 2022, s. 368).

Verinin Belirsizligi/Muglaklk (Vagueness): Kelimelerin anlami ve kullanilan
araglar konusunda karigiklik yaganmaktadir. Erisilebilir veri miktar1 ne kadar
fazla olursa olsun, bulunan verilerin 6nemi genellikle belirsizdir. Her sey,
bilgideki ger¢egi bulmakla ilgilidir (Aziz vd., 2022, s. 101501).

Veri Karmagiklyjr (Complexity): Farkli kaynaklardan gelen veri ve bilginin
hizli bir sekilde elde edilebilmesi igin daha 6nce gelen verilere gore verilerdeki
kiigiik veya biiyiik degisikliklerin anlagilmasi gerektigini ifade etmektedir
(Kapil vd., 2016).
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Tablo 1: Geleneksel Veri-Biiyiik Veri Kavsilastwmas:

Olgiit Geleneksel Veri Biiyiik Veri
Hacim Kii¢iik (KB, MB, GB) Biiytik (TB, PB)
Crr Yavag (saatlik, giinliik gibi Hizli (anlk, saniyelik,
Veri Uretim Orani belirli araliklarla) dakikalik gibi siirekli)
Cesitlilik Az Cok
Veri Yapisi Yapisal veriler Yapusal, Yart yap 1sa1. Ve
yapisal olmayan veriler
Veri Kaynagi Merkezi Tamamen dagitik
Veri entegrasyonu Kolay Zor
Aranan Cevap Neden sorusu Veriler arasi diizen
Veri Depolama Tligkisel veri tabant HDES, NoSQL
Veriye Erigim Interaktif Toplu veya yakun gergek
zamanlt
o - T Biiyiik hacim, gesit
Fiziki Merkezilik Ulagilabilir, yonetilebilir . .
miktari, yiitksek hiz
Veri Koruma ve Saklama Tanecik seklinde Gdenc.de c_iep olama
kapasiteleri diginda

Bil ve Ozkaya (2021) ile Canbay (2019), geleneksel veri ile biiyiik verinin
ozelliklerini kargilagtirmugtir. Tabloda kargilagtirilan baghklara bakildiginda,
geleneksel verilere gore biiylik hacimli olan biiyiik verinin siirekli bir akig
hizina sahip oldugu, ¢ok gesitli veri tiirlerinin biiyiik veriler igerisinde
bulundugu, veriler arasinda kurulacak iliskilerin kullaniciya farkli bir bakag
agis1 kazandiracagi, bunun da kullanicilarin kullanim amaglarina bagl olarak
(is, sosyal yasam vb.) biiyiik bir avantaji barindirdig: ifade edilebilir.

Canbay (2019) biiyiik veri analitiginin, verinin iiretiminden tiiketimine
kadar bir ig akisini takip eden bir siire¢ oldugunun altini gizerek bu siirecin,
oncelikle verinin planlanan ise gore ilgili kaynaklardan toplanmasiyla
bagladigini ardindan, toplanan verilerin tek bir veri deposuna alinip bu
verilerin igeriginin kesgfedilmesi sonrasi verilerin iglenmeye hazir hale
gelerek; farkli kaynaklardan gelen veri kiimeleri bilestirilip hedeflenen
analizler gergeklestirilerek sonuglarin elde edilip yorumlandig: seklinde
Ozetlemektedir.
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Verinin
Toplanmas1

Verinin
Analiz
Edilmesi

Verinin Verinin

Alinmas1 Kesfedilmesi

Verinin Verinin On
Entegrasyonu Islemesi

Sonuglarin
Elde Edilmesi

Sekil 1: Biiyiik Veri Is Akugt

Bu baglamda, perakende endiistrisi tiiketici davraniglarini anlamada,

faaliyetlerini gekillendirmede ve stratejik kararlar almada bu siireci etkin

bir sekilde yiirtitmektedir. Veri toplama ile baglayan bu siiregte perakende

isletmelerinin yararlandigi kaynaklar Tablo 2°de gosterilmigtir (Nicoleta,

2023).

Tablo 2. Perakendecilikte Veri Kaynaklar:

Veri Kaynagi

Ornek Veri

Point of Sale (PoS) Sistemleri

Miigteri aligverigleri, trtin satiglar, iglem
detaylar1 vb.

Miisteri Tligkileri Yonetimi (CRM)
Sistemleri

Miisteri iletisim bilgileri, satin alma
gecmigi, satin alma tercihleri vb.

e-Ticaret Platformlar

Website trafigi, online iglemler, miigteri
etkilegimleri vb.

Sensorler ve IoT Aygitlar

Miisteri magaza gezinmeleri, sirada
bekleme siiresi vb.

Sosyal Medya

Miisteri duygulari, tercihleri, egilimleri
vb.

Ilgili kaynaklardan edinilen bilgiler kimi zaman dogrudan kullanilabilme
imkanina sahipken kimi zaman da yapilandirilmamis olarak mevcut
oldugundan (tdiketici yorumlari, sosyal medya paylasimiar: ve govseller gibi)
uzman yorumuna ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeple, daha 6nce de ifade edildigi
tizere, verilerin temizlenmesi ve doniistiiriilmesi gereklidir. Akabinde,
miigteriler hakkinda farkli kaynaklardan gelen veriler biitiinsellik saglanacak
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sekilde birlestirilerek analize hazir hale getirilir. Perakende isletmeleri, analiz
sonuglarindan elde edilen ¢ikarimlar dogrultusunda tiiketici satin alma
davranuslari, perakende ve lojistik operasyonlar1 gibi gerek mikro gerekse
makro ¢evre faktorleri konusunda stratejik karara varmaktadirlar.

Ornegin, Amazon, biiyiik veriyi kisisellestirme icin kullanmaktadr.
Miigterilerin iiriin arama ge¢misgi, satin alma davranmigi ve aragtirma
kaliplarindan yararlanarak web sitesi ya da e-posta araciligiyla onlara kigisel
triin Onerilerinde bulunmaktadir. Bagka bir 6rnekte, Procter & Gamble
(P&G), geemis satiglardan, tiiketici egilimlerinden ve sosyal medyadan
gelen bilgilerden hareketle edindigi verileri miisteri taleplerini dogru
bir gekilde yonetmek igin kullanmaktadir (Nicoleta, 2023). Starbucks ise
mobil uygulamas: araciligiyla sagladig: biiyiik veriden yararlanarak miigteri
sadakatini arttirmug; bu da satiglarina dogrudan yansimistir (Tkalych, 2023).

3. Veri Madenciligi ve Tahminsel Analiz

Veri madenciligi, erisilen biiyiik veri yiginlar1 i¢erisinden manal ve yararl
iligkiler ile modellerin kesfedilmesi siirecidir. Bu siiregte elde edilen bilgiler,
karar alma siireglerinde etkin bir gekilde kullamlmaktadir. Giiniimiizde,
bilimsel aragtirmalardan i3 diinyasina, web teknolojilerinden kamu
hizmetlerine kadar birgok alanda veri madenciligi teknikleri giderek daha
tazla uygulanmaktadir. (Dodurmaci ve Cinar, 2014, s. 259). Etkin bir veri
madenciligi yontemi, analizde kullanilan verilerin kalitesi ve giivenilirligiyle
ilintilidir. Bunedenle, eldeki verilere veri madenciligi teknikleri uygulanmadan
once veri toplama, veri 6n igleme, veri temizleme gibi siireglerin bagarili bir
sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Kiran, 2023, s. 160). Han ve digerleri
(2012) bilgi kestfi siirecini takip eden bigimde siralamaktadur:

1. Veri temizleme (giiriiltii ve hatali verilerin kaldirilmast),

2. Veri entegrasyonu (farkli veri kaynaklarinin birlestirilmest),

3. Veri se¢imi (analiz i¢in uygun verilerin segilmest),

4. Veri doniigtiirme (verilerin uygun forma getirilmest),

5. Veri madenciligi (desenlerin kesfedilmest),

6. Desen degerlendirme (6nemli desenlerin belirlenmesi),
Bilgi sunumu (bulunan bilgilerin gorsellestirilmesi).

Burada, 1’den 4’ kadar olan adimlar, verilerin madencilige hazirlanmasin
saglayan farkli veri 6n isleme bigimleridir. Veri madenciligi agamasi ise
kullaniciyla veya bir bilgi tabaniyla etkilesime girip kullaniciya farkli desenler
sunarak evrilen verilerin veri tabaninda yeni bir bilgi olarak saklanabildigini
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belirtmektedir. Savag ve digerleri (2012) bilgi kesfinde veri madenciliginde

takip edilen diigtimleri ve veri madenciligi siirecini Sekil 2’deki gibi
gorsellestirmektedir.

Veri

Madenciligi

&
% I
e 1
t 1
1 Oriintiiler 1
g - I | I
Doénistiirtilmiis 1 1
Veri A = ! | Veri
4 I Veri 1 I |
Hedef 1 1
) 1 1
1 Veri
I I | ! !
€ = e o e e e mm = e = == e

Sekil 2: Bilyi Kesfinde Veri Madenciligji

Baker ve Yacef (2009) veri madenciligi yontemlerini tahmin, iliski
madenciligi, kiimeleme, modellerle kesif ve insan yargisi igin veri damitma
olarak siralamaktadir. Tahmin yonteminde amag, verinin diger bazi
bilegenlerinin (6ngoriicii degiskenler) bir kombinasyonundan verinin tek bir
yoniinii (tahmin edilen degisken) ¢ikarsayabilecek bir model gelistirmektir.
Tahmin yontemleri, smiflandirma, regresyon veya yogunluk tahmini
seklinde olabilir (Bousbia ve Belamri, 2014, s. 9). Diger bir soylemle,
siniflandirma ve regresyon, 6nemli veri Oriintiilerini ortaya ¢ikaran ve
gelecekteki veri egilimlerini tahmin eden iki temel veri analiz yontemidir.
Smuflandirma, kategorik degerlerin  tahmin edilmesine odaklanirken,
regresyon siirekli degerlerin tahmini igin kullanilir. Ornegin, siniflandirma
modeli, banka kredi bagvurularini giivenli veya riskli olarak kategorize etmek
i¢in olugturulurken, regresyon modeli, bir miisterinin geliri ve meslegi goz
oniinde bulundurularak, bilgisayar iiriinlerine yapacagi harcamanin tahmin
edilmesi igin kullamilabilir (Ozekes, 2008).
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Smiflandirma

Tahmin Regresyon

Yogunluk Tahmini
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Sekil 3: Veri Madenciligi Yontemleri

Falatouri ve digerleri (2022, s. 1001) gida perakende sektoriinde
yaptiklar1 ¢aligmada tahminsel analiz yontemini kullanarak gesitli {irtinlere
yonelik tiiketici talebini tahminlemeye galigmislardir. Bu dogrultuda, biiyiik
veri araciligiyla hem gida satiy hacminin arttirlmasinda hem de israfin
onlenmesinde gidanin etkin bir sekilde yonetilmesi saglanmigtir. Benzer
sekilde, Pilloni (2018, s. 10) iiriin takip ve miisteri geribildirimlerinden
gelen veriler ile gelecege yonelik talep tahmini yaparken, Dilyard ve digerleri
(2021, s. 579) da ozellikle Covid-19 gibi kiiresel soklarin etkisinden
kurtulabilmede tahminsel analiz ile olusturulacak otomatiklegmis bir talep-
tedarik-iiretim sisteminin etkinliginden bahsetmektedir (Yolcu ve Arslan,
2020).

Tahminsel analizin bahsi gegen etkinligi biiyiik perakende markalarinin
radarindan da kagmamugtir. McKinsey tarafindan yapilan bir aragtirmada,
biiyiik veriden yararlanarak gelecege dair ¢ikarimlar yapan giyim firmalar
dijitaldeki satiglarin1 %30 ila %50 arasinda arttirmugtir (Devillard vd., 2021).
Tedarik ve tiretim siireglerinde, magazacilikta, pazarda tiiketici ile birebir
etkilesimde ya da siirdiiriilebilirlikte kullanilan tahminsel analiz ile gereksiz
tretim, stok ya da harcama miktarlarinin ontine gegilmigtir. Perakende
sektoriinde tahminsel analizde kullanilan 8 yontem Makarchuk (2024)
tarafindan $ekil 4’teki gibi ifade edilmistir.
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Sekil 4. Pevakendecilikte Talminsel Analiz

Tahminsel analiz yontemleriyle perakendeciler, ge¢mis satislarindan
(miktar, tiir vb.) hareketle gelecekteki muhtemel miisteri talebini ortaya
¢tkarmaya ¢ahiymaktadir. Burada amag, maliyetlerin disiiriilmesi ve
kaynaklarin daha etkin kullanilarak miigteri sadakatinin saglanmasidir. Bu
noktada tahminsel analiz, tiiketici magaza ve iriin se¢im tercihleri gibi
davranig kaliplarini anlama, yeni trendler ve degisiklikler kargisinda miigteri
tepkilerini 6lgme ve fiyatlandirma kararlarinda etkinlik saglama gibi avantajlar
sunmaktadir. Diger taraftan, isletmenin envanter ve gelir yonetiminde
etkinlik saglayarak gelecek hedeflerine daha dogru stratejiler geligtirmesine
yardimc olmaktadir.

Tahminsel analiz yontemlerinden biri olan pazar sepeti analizini 6zellikle
e-ticaret firmalar1 uygulamaktadir. Ornek vermek gerekirse, hepsiburada.
com lizerinden bebek bezlerini inceleyen bir tiiketici hemen agagida ‘Birlikte
Almanlar’ segeneklerine baktiginda islak mendil, kirli bebek bezi torbasi ya da
pisik onleyici krem gibi bebek beziyle iligkili diger tirtinleri de gormektedir.
Biiyiik veriyi kullanarak ¢erezler yardimiyla (Tiirkmen Barutgu, 2017)
miisterilerinin  ge¢mig aligveriglerinden yararlanan hepsiburada.com, bu
tiriinleri bebek sahibi olan tiim tiiketicilerinin ihtiyac1 olacagini tahmin
ederek satin alma esnasinda onlarin kargisina ¢ikartmaktadir.

4. Karar Destek Sistemleri ve Pazarlama Stratejileri

Kullanicilar, karar verme siireglerinde ¢evresel faktorler, onyargilar
ve sezgiler gibi etkenler nedeniyle zorluklar yagamaktadir. Karar Destek
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Sistemleri (KDS), bu siireci kolaylagtirmak ig¢in gelistirilmis teknolojik
coziimlerdir. Bilgi kullanicilar: glintimiizde biiytik miktardaki veriyi anlaml
bir gekilde igleyebilmekte zorlanmaktadir. Sezgilere dayali kararlar zaman
zaman yeterli olmamakta ve bu nedenle KDS gibi teknolojik araglara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu sistemler, biligsel ve ekonomik sinirlamalari asarak
idarecilerin isabetli karar vermelerine yardimcr olmaktadir (Sucu, 2020, s.
263). Klasik veri igleme sistemlerinin ana hedefi, siireglerin otomasyonu ile
hiz ve maliyet avantaji saglamak olmugstur; ancak, teknoloji geligimine bagh
olarak 6nemli 6l¢iide hacminin arttig1 biiyiik veriden s6z etmek miimkiindiir.
Kiiresellesme ve dagitik yapilanmaya gegisle, rekabet avantaji yaratmak igin
bilgisayar tabanli karar destek sistemlerine duyulan ihtiya¢ artmistir. Farkl
kaynaklardan elde edilen biiyiik miktarda verinin konsolide edilip anlaml
bilgiye doniigtiirtilmesi, karar vericiler agisindan kritik bir sorun haline
gelmistir. Insan beyninin sinirli veri isleme kapasitesi ve karar verme siirecinin
uzamasi, dogru kararlar alinmasini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, sirketler
karar stirecinin bir kismini bilgisayarlara kaydirarak siireglerin kalitesini,
hizini ve maliyet etkinligini artirmay1 hedeflemektedir (Tok, 2005, s. 5).

Karar destek sistemleri, yazilim ve donanimin entegre edildigi, kullanict
ile etkilesim yoluyla bilgi tireten ve sunan bilgi sistemleridir ve karar
vericilere veri saglama, igleme, analiz etme ve veriyi bilgiye doniigtiirme
gibi siiregleri yazilim araciligiyla sunmaktadir. Ayrica, karar alternatifleri
gelistirip karar verme siirecinin her agamasinda kullanicrya destek saglayarak
stireci hizlandirmaktadir (Goksen vd., 2014, s. 5).

Cetinyokus ve Gokgen’e (2002) gore karar destek sistemleri, yari-yapisal
ve yapisal olmayan kararlar igin kullanilir ve karar vericinin yerine gegmekten
ziyade, ona karar alma siirecinde yardimci olmaktadir. Karar verme siirecinin
her agamasini destekleyen bu sistemler, kullanicinin kontroliinde ¢aligmakta
ve model kullanimiyla desteklenmektedir. Kullaniciyla etkilesimli olup, tiim
yonetim kademelerine gerektiginde entegrasyon destegi saglayarak karar
verme siireglerini kolaylagtirmaktadir. Bagimsiz ya da birbirine bagh birden
fazla karar igin destek sunabilen sistem, bireysel ve grup bazl karar alma
stireglerinde de yardimci olurken, esneklik ve kullanim kolayligi sunmaktadr.

KDS tiim igletme faaliyetlerinin yiiriitiildiigli birimlerde oldugu gibi
pazarlama karar vericilerine de yardimcr olmaktadir. Van Bruggen ve
digerleri (1998, s. 655) yaptiklar1 aragtirmada, KDS kullanan pazarlama
yoneticilerinin  kullanmayanlara kiyasla analiz becerilerinin daha yiiksek
oldugunu, zaman baskis1 altinda daha yiiksek performansla ¢alisabildigini
ve genel olarak daha iyi kararlar aldiklarimi ortaya ¢ikarmislardir. Ornegin,
gelecek yil igin reklam harcamalarini nasil daha etkin planlayacagi konusunda
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KDS8’ye danigan pazarlama yoneticisi, firmanin i¢inden ve dig gevreden gelen
biiytik veriyi kullanarak cesitli modeller ile sorusuna cevap bulabilmektedir
(Kumar, 2020, s. 186).

KDS, perakende magazalarinin yer segiminde dahi yoneticiye ciddi
yardimlar sunmaktadir. Perakende magazalarinin iyi bir kurulug yeri
belirlemesinin 6nemli oldugu kadar gilintimiizde maliyetlerin de hayati
oneme sahip oldugu yadsinamaz bir gergektir. Bu dogrultuda yonetici,
perakende magazasini kurarken konum ve maliyet ikilisinden hangisine gore
karar verecegini KDS’den yardim alarak belirleyebilmektedir (Hemalatha
vd., 2011, s. 172). Bununla birlikte, Vafainia ve digerlerinin (2024) yaptig
aragtirmada, basili magaza brosiirlerinde hangi 6zellige ya da hangi iiriin
kategorisine ne kadar yer ayrilmasi gerektigi kararina kadar KDS etkinligi
gozlenebilmektedir.

Bagka bir Ornekte, Pahuja ve digerleri (2024, s. 6-7), perakende
magazalariin  biyiitiilmesi/genigletilmesi  kararinda KDS’nin  roliinii
aragtirmiglardir.  “Dexter” adim  verdikleri sistemle 500 perakende
magazasindan elde edilen 1.025 milyon satir veri iglenerek ulagilan sonuglara
bakildiginda, hangi magazanin hangi oranda genisletilebilecegi kararinin
KDS yardimiyla kolaylikla alinabildigi gortilmektedir. Kabadurmus ve
digerleri (2023, s. 7) tarafindan iiriin ambalajlarini konu alan bir arastirmada
ise KDS temelli akilli paketleme ile israf olan gida miktarinin azaldig: ve
buna kargin giinliik karin arttig1 sonucuna ulagilmugtir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Giiniimiiz yogun rekabet kogullar1 diigiiniildiigiinde, isletmelerin,
miigterilerini daha yakindan tanima, piyasa egilimlerine daha hizli yanit verme
ve pazarlama stratejilerini kigisellestirme ihtiyaglarinin artig gosterdigini
soylemek miimkiindiir. Bu noktada, biiyiik veri ve analitik araglar isletmelere
gok degerli firsatlar sunmaktadir. Verinin dogru olarak toplanmasi, iglenmesi
ve analiz edilmesi, igletmelerin pazarlama stratejilerini giiglendirmelerine ve
rekabet avantaji kazanmalarma katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda, veri
odakli pazarlamanin giiciinii tam anlamiyla kullanabilmeleri igin isletmelere
gesitli stratejik Onerilerde bulunmanin, onlarin uzun vadeli bagarilarina katki
saglayacag diistintilmektedir.

Veri Yonetimi Stratejik Bir Oncelik Haline Getivilmeli

Isletmeler, biiyiik veri yonetimine sadece operasyonel bir eylem agisindan
yaklagmak yerine, onu stratejik bir varlik olarak ele almalidir. Bu dogrultuda:
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*  Veri toplama ve analiz siivegleri optimize edilmeli: Musteri davraniglarin
ve pazar dinamiklerini anlamak i¢in sadece dijital kanallardan degil,
tiziksel temas noktalarindan da veri toplanmalidir. Bu verilerin siirekli
olarak giincellenmesi ve dogru analiz edilmesi, pazarlama stratejilerinin
etkisinin artmasini saglayacaktir.

*  Veriyometicileri ve analistler istibdam edilmeli: Verinin anlamli sonuglara
doniistiiriilmesi, uzmanhk gerektiren bir siiregtir. Bu nedenle, veri
bilimcileri, analistler ve veri yoneticilerinden olugan bir ekip kurularak
verinin dogru islenmesi saglanmalidir.

Veri Madencilii ve Tahminsel Analiz Iyi Kullandmals

Veri madenciligi ve tahminsel analiz, isletmelere, miisteri davraniglarini
ve pazar egilimlerini daha dogru tahmin etme olanagr sunmaktadir. Bu
dogrultuda:

o Miisterisegmentasyonugelistivilmeli: Miisteriler demografik 6zelliklerine,
satin alma aligkanliklarina ve ge¢mis davraniglarina gore boliimlere
aywrilmahdir. Bu sayede, her miisteri boliimiine (segmentine) oOzel
kigisellestirilmis pazarlama mesajlar1 iletmek miimkiin olacaktir.

o Tabminsel analizle kampanyalar ozellestivilmeli: Gegmis satig verilerinin
analiz edilmesi gelecekteki satiy trendlerinin tahmin edilmesini
kolaylagtiracaktir. Ornegin, belirli bir dénemde hangi iiriinlerin
daha gok talep edilecegini bilmek, stok yonetimini optimize ederken
satis firsatlarin1 da arttirmaktadir. Tahminsel analizler, reklam
kampanyalarint daha dogru zamanlamaya ve hedeflemeye yardimci
olmaktadir.

Karar Destek Sistemlerine Yatwrun Yapimal

Karar destek sistemleri (KDS), igletmelere veri tabanh kararlar alma
stirecinde biiylik bir hiz kazandirmaktadir. Bu dogrultuda:

* KDS ile gercek zamanh kavaviar abmmah: KDS kullamilarak, satig
verileri ve miigteri davranglart gibi veriler ger¢ek zamanli analiz
edilmelidir. Ornegin, e-ticaret sitelerinde hangi iiriinlerin daha fazla
goriintiilendigi veya hangi kampanyalarin daha gok ilgi gordiigii takip
edilerek, stratejilerin anlik olarak degistirilmesi ve uyumlagtiriimasi
saglanabilmektedir.

o Senaryo analizi yapihmah: KDS kullanilarak farkl stratejik senaryolar
modellenmelidir. ~ Ornegin, farkh fiyatlandirma ~ stratejilerinin
isletmeye nasil bir etkisinin olacag: simiile edilip en avantajli segenek
belirlenebilir.
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Kigsisellestivilmis Pazarlama Stratejileri Gelistivilmeli

Miigterilere kigisellestirilmis hizmet ve iiriin sunmak, rekabette fark
olusturmayi saglayacaktir. Bu dogrultuda:

o Miisteri verileri anlamb sekilde kullamilmah: Misgterilerin ge¢mig satin
alma verileri, gezinme ahgkanlklar1 ve geri bildirimleri {izerinden
kigisellestirilmis 6nerilerin sunulmasi ¢okga fayda saglayacaktir. Netflix
ve Amazon gibi biiyiik firmalarin bu stratejiyi basartyla uygulamasi,
miigteri memnuniyetini arttirmug ve sadakati saglamugtir.

*  Otomatik pazarlama avaglaryla entegre olunmaly: E-posta pazarlamasi,
sosyal medya reklamlar1 ve diger dijital kampanyalarda, her bir
miigteriye Ozel igerik sunacak otomasyon araglart kullanilmalidir.
Ornegin, miisterinin ilgilendigi iiriin kategorisine gore 6zel indirimler
ya da oneriler sunulabilir.

Veri Giivenlisi ve Gizliliine Onem Verilmeli

Veri toplama ve analiz etme siirecinde miigteri giiveni kazanilmali ve
yasal gerekliliklere uyulmalidir. Bu dogrultuda:

* Veri koruma politikalar: sikiastirdmal: Misteri verilerini toplarken
GDPR gibi uluslararast veri koruma yasalarina uyum saglanmali ve
miigteri verilerinin giivenligi 6n planda tutulmalidir. Veri ihlalleri ve
kotiiye kullanimlar, marka itibarina geri doniigii miimkiin olmayan
ciddi zararlar verebilmektedir.

*  Veri anonimlestirme yontemleri wygulanmah: Miusteri verileri analiz
edilirken, kigisel bilgiler yerine anonimlestirilmig verilerin kullanilmasi
hem giivenligi saglamada hem de yasal uyumlulugu arttirmada yararl
olacaktir.

Veriye Dayali Pazarviama Kiiltiivii Tesvilk Edilmeli

Veri odakl pazarlamanin etkinligi, yalnizca bir departmanin degil, tiim
organizasyonun bu anlayiga sahip olmasiyla miimkiindiir. Bu dogrultuda:

*  Tiim departmaniarda veri kullanum tesvik edilmeli: Satig, pazarlama,
miigteri hizmetleri gibi farkli departmanlarin veri analitigi ve karar
destek sistemleri kullanilarak miigterilere daha iyi hizmet sunulmasi
saglanmalidir. Pazarlama ve satig birimlerinin ayni veri iizerinden
hareket etmesi, daha uyumlu stratejilerin  olugmasina katkida
bulunmaktadir.

* Veriye dayalr kavar alma kiiltivii yerlestivilmeli: YoOneticilerin ve
calisanlarin, iggiidiiler yerine verilere dayali kararlar almasi tegvik
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edilmelidir. Ornegin, kampanya performanslarini degerlendirirken,
subjektif goriiglerden ziyade veriye dayali analizler yapmalari
saglanmahdir.

Veri Analitigi Egitimlerine Yatwun Yapimal

Isletmedeki calisanlarin veri analitigi konusundaki yetkinlikleri arttirilarak,
veri odaklr stratejilerin bagariyla uygulanmasi saglanmalidir. Bu dogrultuda:

*  Calsanlara veri okuryazaviyn kazandwibmalh: Veri analizini anlamak
ve kullanmak, sadece uzmanlarin degil, tiim ¢alisanlarin sahip olmasi
gereken bir yetenektir. Cahganlara temel veri analizi egitimleri
sunularak verilerin nasil yorumlanacag ve is siireglerine nasil entegre
edilecegi 6gretilmelidir.

o Gelismis analitik efitimler diizenlenmeli: Ozellikle veri bilimi ve
tahminsel analiz gibi konularda ¢aliganlara gelismis egitimler
verilmelidir. Bu durum, verilerin daha derinlemesine analiz edilmesini
ve daha yenilikgi stratejiler gelistirilmesini saglayacaktir.

Miisteri Tiskilevi Giiglendivilmeli
Veri odakli pazarlamanin ana hedefi, miisteri deneyimini iyilestirmektir.
Bu dogrultuda:

o Miisters  geribildivimleri  analiz  edilmeli:  Miisterilerden  alinan
geribildirimler diizenli olarak analiz edilmeli ve bu veriler 15181nda
hizmetler gelistirilmelidir. Ornegin, miisteri memnuniyeti anket
sonuglarina gore iriinleri veya hizmetleri iyilestirmek miimkiin
olabilir.

o Sadakat programlare veriyle giiclendivilmeli: Sadakat programlarinda
miisteri davramiglart analiz edilerek, kigisellestirilmis odiiller veya
teklifler sunulmalidir. Bu durum, miigteri baglihigini arttirdigr gibi
uzun vadeli iliskiler kurulmasini da saglayacaktir.

Bu oneriler dogrultusunda hareket eden igletmeler, hem veri odakl
pazarlamadan tam anlamuyla faydalanacak hem de djjital ¢agin gerekliliklerine
uygun stratejiler geligtirerek siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edecektir.
Bu baglamda, isletmelerin veriyi stratejik bir varlik olarak gérmeleri, rekabet
avantajlarini siirdiirtlebilir kilmalarr igin hayati 6nem tagimaktadir. Miisteri
odakl1 pazarlama stratejileri gelistirirken biiyiik veri analitiginden yararlanan
sirketler, hem miigteri beklentilerini daha iyi karsilayacak hem de pazarda
daha giiglii bir konum elde edeceklerdir. Veri odakli pazarlama, yalmzca
bugiinkii bagarinin anahtar1 degil, ayn1 zamanda gelecekteki pazar liderliginin
temel yap1 taglarindan biridir.
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