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Miisteri segmentasyonu ve davranis analizi: Random forest algoritmasi
kullanilarak gelir ve harcama davranislarinin incelenmesi

Bilge Doganl1!
OZET
Bu calisma, bir miisteri veri setinin kullanimi ile miisteri segmentasyonu ve davramg analizi yapilarak

Anahtar Kelimeler:
Miigteri Segmentasyonu,

gergeklestirilmistir. Veri seti, 1000 miisteriden olusmakta ve 9 farkl degisken icermektedir. Calisma ile Random Random Forest
Forest algoritmasi kullanilarak; gelir, harcama skoru, tiyelik siiresi gibi 6zelliklerin miisteri davramglarini nasil ~ Algoritmasi, Ozellik
etkiledigi arastirilmistir. Gergeklestirilen 6zellik onemi analizi ile gelirin ve satin alma sikliginin, miisteri Onemi Analizi, Gelir ve
davraniglarinin tahmin edilmesinde en etkili faktorler oldugu, yas, harcama skoru ve fiyelik siiresi Harcama Davranslari,
degiskenlerinin ise daha diisiik 6neme sahip olduklar1 belirlenmistir. Ayrica, cinsiyet, tercih edilen kategori ve  Korelasyon Analizi

gelir dagiimi gibi demografik faktorlerin de; miisteri segmentasyonuna etkileri bulunmaktadir. Calisma;
miisteri degerlemesi ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde kullanilabilecek 6nemli iggdriiler
sunmaktadir. Segmentasyon analizi sonucunda, yiiksek gelirli ve yiiksek harcama gerceklestiren miisteri
gruplaria yonelik olarak Ozel stratejiler gelistirilmesi gerekliligi sonucuna ulagilmistir. Bu tiir analizlerin,
isletmelerin miisteri kitlelerini daha iyi anlamalarina ve stratejik kararlar almalarina yardima olabilecegi
distintilmektedir.

Customer segmentation and behavior analysis: Examining income and spending behaviors
using random forest

ABSTRACT Keywords: Customer
This study was conducted through customer segmentation and behavioral analysis using a customer dataset. ~Segmentation, Random
The dataset consists of 1,000 customers and includes nine different variables. By utilizing the Random Forest  Forest Algorithm,
algorithm, the study examines how features such as income, spending score, and membership duration influence ~ Feature Importance
customer behavior. The feature importance analysis revealed that income and purchase frequency are the most ~ Analysis, Income and
significant factors in predicting customer behavior, whereas age, spending score, and membership durationhave Spending Behaviors,

relatively lower importance. Additionally, demographic factors such as gender, preferred category, and income
distribution also have an impact on customer segmentation. This study provides valuable insights that can be
utilized for customer evaluation and the development of marketing strategies. As a result of the segmentation
analysis, it has been concluded that tailored strategies should be developed for high-income, high-spending
customer groups. Such analyses are expected to help businesses better understand their customer base and make
more strategic decisions.

Correlation Analysis

1. Giris

Miisteri segmentasyonu ve davranis analizleri, isletmelerin miisteri tabanlarin1 daha iyi anlamalarini ve miisteri
odakli stratejiler gelistirmelerini saglamaktadir (Doganli & Celik, 2024). Miisteri davranislarmin ve
segmentasyonunun anlasilmasi, etkili pazarlama stratejileri ve is stratejileri gelistirilmesi i¢in ¢ok 6nemlidir. Biiyiik
veri kiimelerini analiz etmek, isletmelerin farkli miisteri segmentlerini tanimlamasina ve kisisellestirilmis pazarlama
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¢abalarina da olanak tanimaktadir (Madhiraju vd., 2024; Wong vd., 2024). Bu calisma, demografik ve davranissal
faktorlerin miisteri harcama aligkanliklari {izerindeki etkilerini inceleyerek, miisteri segmentasyonunda etkili
degiskenleri belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amagcla da; bir miisteri veri seti kullanilarak, miisteri gelir diizeyi,
harcama skoru, yas ve tiyelik siiresi gibi demografik ve davramissal faktorlerin; miisterilerin harcama aliskanliklar:
tizerindeki etkileri incelenmistir. Random Forest algoritmasi kullanilarak, miisteri gelir diizeyi, yas, harcama skoru
ve liyelik siiresi gibi faktorlerin, miisterilerin harcama davraruslarini nasil etkiledigi analiz edilmistir. Hangi
Ozelliklerin mdisterilerin davraniglarin1 daha iyi tahmin edebildiginin belirlenmesi de amaglanmistir. Bu ¢alisma,
pazarlama stratejilerini belirlemeyi ve miisteri degerlemesi i¢in O6nemli bilgiler sunmay1 hedeflemektedir.
Aragtirmanin kapsami, biiyiik veri analitigi ve makine 6grenmesi tekniklerinin miisteri davranis analizinde nasil
kullanilabileceginin 6rneklerle agiklanmasi olarak 6zetlenebilir. Bu baglamda elde edilen bulgularin, isletmelerin
pazarlama stratejilerini optimize etmelerinde, miisteri memnuniyetini artirmalarinda ve karliliklarin1 maksimize
etmelerinde bir yol gosterici olabilecegi diistintilmektedir.

Teknolojik ilerlemeler ve dijital doniisiimle birlikte, isletmeler miisteri verilerini daha etkin bir sekilde toplama ve
analiz etme imkanina kavusmuslardir. Ancak, biiytiik veri kiimelerinin dogru sekilde analiz edilmemesi durumunda,
bu veriler isletmeler i¢in anlaml degerler olusturamazlar (Doganl & Celik, 2024; Giirsakal & Celik, 2021). Random
Forest gibi giiclii makine 6grenmesi algoritmalari, biiyiik veri kiimelerinden degerli bilgiler elde edilmesini
saglayarak miigteri davraniglarmin daha dogru tahmin edilmelerine olanak tanimaktadir (Liu vd., 2024; Miao & Xu,
2024; Salman vd., 2024). Bu calisma, 6zellikle perakende, finans ve hizmet sektdrlerinde faaliyet gosteren isletmeler
igin miisteri segmentasyonu ve davramis analizleri konularinda agiklayici ozellikler tasimaktadir. Arastirma
sonuglarinin; detaylica hedeflenmis pazarlama kampanyalarinin olusturulmas: ve miisteri yasam boyu degerinin
(Customer Lifetime Value - CLV) artirilmas icin 6nemli stratejik girdiler saglayacag: diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Literatiir Taramas1

Miisteri segmentasyonu, isletmelerin farkli miisteri gruplarinin, 6zel ihtiyaglarini ve tercihlerini karsilamak icin
uyarlamalarina izin verdigi pazarlama stratejilerinin temel bir yoniidiir. Demografik ve davranissal verilerin
entegrasyonu, segmentasyon modellerinin dogrulugunu Snemli Olciide artirarak miisteri memnuniyetini ve
karlihgmi artirmaktadir. Makine Ogrenimi teknikleri, Ozellikle kiimeleme algoritmalari, bu segmentasyon
modellerinin iyilestirilmesinde etkin rol oynamaktadir (Panda vd., 2024; Tripathi vd., 2024). Makine 0grenimi
algoritmalarinin miisteri segmentasyonu iizerindeki etkisi ¢ok onemlidir, Random Forest algoritmasi, yiiksek
dogruluk pay1 ve degisken 6nemini belirleme yetenegi nedeniyle oldukg¢a 6nemlidir. Bu; 6zellikle miisteri gelir
diizeyinin ve harcama puaninin segmentasyonda kritik faktorler oldugu, perakende sektoriinde gecerlidir. Random
Forest algoritmasinin temel gostergeleri belirlemedeki etkinligi belgelenmistir ve bu da onu, miisteri segmentasyon
stratejilerini gelistirmeyi amaglayan isletmeler i¢in degerli bir arag haline getirmektedir (Chen, 2024; Cheng vd., 2024;
Liu vd., 2024; Tripathi vd., 2024).

Cheng vd. (2024) ¢calismalarinda, Random Forest dahil olmak iizere, agag tabanli algoritmalarin e-ticarette miisteri
degerini simiflandirmadaki etkinligini tartismaktadirlar. Bu ¢alisma, algoritmalarin, mevcut ve potansiyel miisteri
degerlerini, ayrintili siniflandirma kriterleri araciligiyla entegre edebileceklerini vurgulamaktadir. Gelir seviyesi ve
harcama puani gibi miisteri segmentasyon faktorleri 6zel olarak ele alinmasa da; veri madenciligi, verimliligini
artirma ve mdiisteri yonetiminde akilli kararlar verilmesinin desteklenmesi i¢in Random Forest gibi algoritmalarin
kullanilmasinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Sumarlin ve Qosidah (2024) calismalarinda, makine 6grenimi algoritmalariin miisteri segmentasyonu iizerindeki
etkilerini veya bu baglamda miisteri gelir diizeyinin ve harcama puaninin etkinligini 6zellikle ele almaktadirlar.
Uretim sirketlerinde satis performansini tahmin etmede ve envanter yonetiminde makine 6greniminin, 6zellikle sinir
aglarmin ve rastgele ormanlarin uygulanmasina odaklanmiglardir. Satis tahmin dogrulugu ve operasyonel
verimlilikteki gelismeler vurgulanmus, veri kalitesi ve sistem entegrasyonunun zorluklar: da tartisilmistir.

Dodda vd. (2024) calismalarinda, 6zellikle Random Forest modelinin dogruluguna vurguda bulunarak ve makine
O0grenimi algoritmalarim1 kullanarak miisteri kaybini tahmin etmeye odaklanmislardir. Calisma; sirali modelin,
zamansal bagimliliklar1 yakalama yetenegini vurgularken, Random Forest ve Karar Agact Simiflandiricilart
yorumlanabilirlikleri ve basitlikleri ile de dikkat ¢cekmektedir.
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Khalid vd. (2024) calismalarinda, Random Forest siniflandiricisinin miisteri segmentasyonunda, digerlerinden daha

iyi bir performans gosterdigini ve 0,96'lik bir dogruluk pay1 elde ettigini vurgulamaktadirlar. Arastirma, havacilik
endiistrisindeki stratejik miisteri segmentasyonunda, makine 6greniminin uygulanmasina odaklanmaktadir ve
Ozellikle memnun miisterileri etkin bir sekilde belirleyerek ve boliimlere ayirarak, miisteri tutma oranini artirmak
icin Havayolu Yolcu veri kiimesini kullanmaktadar.

Deniz ve Biilbiil (2024) calismalarinda, topluluk modellerinin, 6zellikle Random Forest, miisteri satin alma
davranisini tahmin etmede, yiiksek dogruluk ve ROC (Receiver Operating Characteristic) AUC (Area Under the
Curve) gostermede miikemmel oldugunu gostermektedirler. Miisteri segmentasyonunu 6zel olarak ele almasalar
da, miisteri egilimlerini anlamada yillik gelir gibi demografik faktorlerin 6nemini vurgulamaktadirlar. Arastirma,
makine 6grenimi modellerinin pazarlama stratejilerini gelistirmedeki etkinligine vurguda bulunarak, bu tiir
modellerden elde edilen i¢goriilerin, perakende sektoriindeki segmentasyon ¢abalarini bilgilendirebilecegini 6ne
siirmektedir.

Bu baglamda, ¢alisma literatiirdeki bilgileri genisleterek ve Random Forest algoritmasii kullanarak, miisteri

davraniglarinin daha dogru tahmin edilmesini ve segmentasyon modellerinin etkinliginin artirilmasini
hedeflemektedir.

ROC (Receiver Operating Characteristic) Egrisi: Makine Ogrenimi modellerinin smiflandirma basarisini
degerlendirmek i¢in kullanilan bir grafiktir. Y-ekseninde True Positive Rate (Duyarlilik, Sensitivity), X ekseninde ise
False Positive Rate (1- Ozgiilliik, Specificity) yer alir. ROC egrisi, modelin pozitif ve negatif smiflari ne kadar iyi ayirt
edebildigini gosterir. AUC (Area Under the Curve - Egri Altindaki Alan): ROC egrisinin altindaki alani ifade eder. AUC
degeri 0.5 ile 1 arasinda degisir. 1’e yakin bir AUC, modelin yiiksek dogrulukla tahmin yaptigini gosterir. 0.5’e yakin
bir AUC, modelin rastgele tahmin yaptigin1 gosterir. ROC AUC ne kadar yiiksekse, modelin miigteri satin alma
davranmgini dogru tahmin etme giicii o kadar iyidir. Random Forest gibi topluluk modellerinin, miigteri satin alma
davranisini tahmin etmede yiiksek dogruluk gostermesi ve ROC AUC degerlerinin yiiksek olmasi, modelin
giivenilir ve etkili oldugunu gostermektedir (Alaca, 2023).

Gergeklestirilen bu arastirma, isletmelerin miisteri tabanini daha iyi anlamalarina, stratejik kararlar almalarina ve
hedeflenmis pazarlama kampanyalar: gelistirmelerine rehberlik etmeyi hedeflemektedir. Elde edilen bulgular, veri
odakl1 karar verme siireglerini destekleyerek isletmelerin daha stirdiiriilebilir ve verimli stratejiler olusturmasina
katki saglayacaktir diye de diisiiniilebilir.

2.2. Veri Seti

Bu calismada, https://www kaggle.com/datasets/fahmidachowdhury/customer-segmentation-data-for-marketing-
analysis adresinden alian “digital_marketing_campaign_dataset” veri seti kullarulmigtir. Veri seti toplamda 1000
miisteriye ait verileri icermektedir. Bu veri setinde 9 siitun bulunmaktadir: id, age, gender, income, spending_score,
membership_years, purchase_frequency, preferred_category, last_purchase_amount. Tiim siitunlar eksiksiz veriye
sahiptir.

Veri setindeki degiskenler ve 6zellikleri asagidaki gibidir:
Tablo 1. Veri setindeki Degiskenler ve Ozellikleri

id: Her miigteri i¢in benzersiz bir kimlik numarasi.

age: Miisterinin yasi (18-69 yas araliginda).

gender: Miisterinin cinsiyeti (Erkek, Kadin, Diger).
income: Yillik gelir (USD cinsinden, ortalama: 88,500 USD, min: 30,004 USD, max: 149,973 USD).
spending_score: Harcama davranigini ve sadakatini belirten bir skor (1-100 arasy, ortalama: 50.7).

membership_years: Miisterinin iiyelik siiresi (1-10 y1l arasy, ortalama: 5.5 y1l).

purchase_frequency: Son bir yilda yapilan aligveris sayisi (ortalama: 26.6 aligverig/yil).

preferred_category: Miisterinin en ¢ok aligveris yaptig1 kategori (Electronics, Clothing, Groceries, Home & Garden, Sports).

last_purchase_amount: Son aligveriste harcanan tutar (ortalama: 492.35 USD, max: 999.74 USD).

Calismada kullanilan veri seti ve Python kodlar1 agik kaynakh GitHub- https://github.com/BilgeDoganli09/M-teri-
Segmentasyonu-ve-Davran-Analizi- {izerinden paylagilmusgtir.
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3. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismanin analizi, veri seti tizerinde Random Forest algoritmasi kullanilarak gerceklestirilmistir. Random Forest,
yliksek dogruluk orani ve degiskenlerin 6nem diizeyini belirleyebilme yetenegi sayesinde miisteri davranis analizi
icin ideal bir yontem olarak one ¢tkmaktadir.

Arastirma siireci asagidaki adimlardan olusmaktadir:

e Veri setinin hazirlanmasi ve temizlenmesi,

e Demografik ve davranigsal degiskenlerin secilmesi,

¢ Random Forest algoritmasi ile modelin egitilmesi ve degerlendirilmesi,
e Degiskenlerin miisteri davranisi tizerindeki etkilerinin analiz edilmesi.

Random Forest: Topluluk 6grenme (ensemble learning) yontemine dayanan bir makine 6grenmesi algoritmasidir.
Random Forest algoritmasi, ¢oklu karar agaglarini toplayarak, tahmin dogrulugunu artiran saglam bir topluluk
ogrenme yontemidir. Asir1 uyumu azalttif1 ve dengesiz verileri verimli bir sekilde isledigi i¢in hem smiflandirma
hem de regresyon gorevlerinde &zellikle etkilidir (Alfajr & Defiyanti, 2024; Dai vd., 2023; Kumar vd., 2024; Mrg &
Hasibuan, 2024; Salman vd. 2024). Random Forest'n onemli Ozelliklerinden birisi; her 0Ozelligin, modelin
tahminlerine katkisini anlamaya yardimci olan &zellik onemini hesaplama yetenegidir. Bu, Ozelliklerin karar
agaclarindaki boliinmeleri nasil etkiledigi analiz edilerek ve Gini impurity veya entropi gibi dl¢limler kullanilarak
elde edilir (Ignatenko vd., 2024; Miao & Xu, 2024). Ozelliklerin ¢ok onemli oldugu durumlarda, modelin karar verme
siireci daha hizli ve dogru gerceklesmektedir. Onemli 6zellikler, daha erken boliinmelerde yer almakta ve modelin
tahmin giiciinii artirmaktadirlar.

Ozellik Onem Skorlar:: Random Forest, modellerindeki 6zellik 6nem puanlari, her 6zelligin modelin tahmin
dogruluguna katkisini anlamak igin ¢ok 6nemlidir. 0’dan 1’e kadar degisen bu puanlar, hangi 6zelliklerin hedef
degiskeni Onemli oOlciide etkiledigini belirlemeye yardimci olmakta ve bu sayede de model verimliligini ve
dogrulugunu artirmaktadirlar. Random Forest algoritmasi, topluluk 6grenme teknigi araciligiyla, sadece model
glivenilirligini gelistirmekle kalmaz, ayni zamanda temel 6zellikleri vurgulayarak stratejik kararlar verilmesine de
yardimcr olur. Bu siireg, sonuglar1 etkileyen en etkili faktorlere iliskin iggoriiler sagladigindan, spor veri
analizlerinden, iklim etki calismalarina kadar cesitli alanlarda kullanilabilmektedirler (Li & Mu, 2024; Miao & Xu,
2024). Ornegin, gelir, harcama skoru gibi degiskenlerin yiiksek &nemli skorlar almasi, bu faktdrlerin miisteri
segmentasyonu veya baska bir analizde giiclii etkilere sahip oldugunu gostermektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Sorusu ve Kapsami

Bu calismanin temel amaci; demografik ve davrarussal faktorlerin miisteri harcama aliskanliklar tizerindeki
etkilerinin incelenerek, miisteri segmentasyonunda etkili degiskenlerin belirlenmesidir. Bu g¢alismanin amaci
dogrultusunda gelistirilen arastirma sorular1 da asagidadar:

Miisteri gelir diizeyi, harcama skoru, yas ve {iyelik siiresi gibi demografik ve davranigsal faktorlerin; miisterilerin
harcama aligkanliklar1 tizerindeki etkileri nelerdir? Hangi ozellikler, miisterilerin davranislarin1 daha iyi tahmin
edebilmektedir? Pazarlama stratejileri nasil belirlenebilir ve miisteri degerlemeleri i¢in 6nemli bilgiler nelerdir?

Arastirmanin kapsami; biiyiik veri analitigi ve makine 6grenmesi tekniklerinin miisteri davrarnslarinin analizinde
nasil kullanilabileceginin orneklerle agiklanmasi olarak Ozetlenebilir. Bu baglamda elde edilen bulgularin,
igletmelerin pazarlama stratejilerini optimize etmelerinde, miisteri memnuniyetini artirmalarinda ve karliliklarini
maksimize etmelerinde bir yol gosterici olabilecegi diistiniilebilir.

4. Bulgular

Tamimlayic istatistikler, veriyi anlamak, ozetlemek ve karar verme siireglerini desteklemek igin kritik éneme
sahiptirler. Ham verilerden dogrudan anlam ¢ikarmak zor olabilir, bu yiizden bu teknikler veriyi daha anlamli ve
kullanisli hale getirirler. Tanimlayici istatistikler asagidaki tablo da verilmistir.
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Tablo 2. Tanumlayici Istatistikler
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count | 1000.000000 1000.0000000 1000.000000 1000.00000 1000.000000 1000.000000 1000.000000 1000.000000e+03

mean | 43.783000 88500.800000 50.685000 5.46900 26.596000 492.348670 1.21300 1.305510e+07
std 15.042213 34230.771122 28.955175 2.85573 14.243654 295.744253 0.986207 1.235574e+07
min 18.000000 30004.000000 1.000000 1.000000 1.000000 10.400000 0.000000 7.972100e+04
25% 30.000000 57911.750000 26.000000 3.00000 15.000000 218.762500 0.000000 3.911475e+06
50% 45.000000 87845.500000 50.000000 5.00000 27.000000 491.595000 1.000000 8.950122e+06
75% 57.000000 116110.250000 76.000000 8.0000 39.000000 747.170000 2.000000 1.911382e+07
max 69.000000 149973.000000 100.000000 10.00000 50.000000 999.740000 3.000000 6.724350e+07

Bu calisma kapsaminda incelenen miisteri veri seti, demografik ve davrarnigsal degiskenler araciligiyla, miisteri
segmentasyonuna yOnelik onemli i¢goriiler sunmaktadir. Yas dagilimi (ort: 43,8 ve std: 15,04) orta yas grubunun
baskin oldugunu gosterirken, gelir seviyeleri (ort: 88500 USD ve std: 34230 USD) midisteri kitlesi arasinda 6nemli
farkliliklar sergilemektedir. Harcama skoru (ort: 50,7 ve std: 28,96) ve satin alma siklig1 (ort: 26,6 ve std: 14,24) miisteri
sadakati ve davrams farkliliklarini vurgulamaktadir. Uyelik siiresi (ort: 5,5 y1l ve std: 2,86) miisteri baghligmin
analizinde kritik bir metriktir. Son aligveris tutar1 (ort: 492,35 USD ve std: 295,74) ve miisteri yasam boyu degeri (ort:
13055,100 USD ve std: 12355,740 USD) gibi finansal gdstergeler, miisteri segmentleri arasindaki deger farkliliklarini
ortaya koymaktadir. Bu istatistiksel bulgular, hedef odakli pazarlama stratejileri gelistirmek, miisteri sadakatini
artirmak ve kaynaklarin etkin dagitimini saglamak icin degerli bir temel olugturmaktadirlar.

4.1. Korelasyon Analizi:

Ozellikler arasindaki korelasyonlari kontrol etmek, hangi degiskenlerin birbirine giiglii bir sekilde bagli oldugunu
gormek, sonuglar1 yorumlayabilmek i¢in oldukga faydalidir. Bu, gelecekteki segmentasyon veya modellemeler icin
anlamli bagintilar1 ortaya ¢ikarabilir. Asagida, Sekil 1’de degiskenlere ait korelasyon matrisi verilmistir.
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Sekil 1. Korelasyon Matrisi

Gergeklestirilen korelasyon analizi, miisteri yasam boyu degeri (CLV) ile tiyelik siiresi (r=0,592) ve satin alma siklig1
(r=0,581) arasinda giiglii pozitif iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, uzun siireli iiyelik ve sik satin
alma davranislarinin miisteri degerini énemli 6lglide artirdigini gostermektedir. Ayrica, gelir diizeyi (1=0,396) ve
hiyerarsik segment (r=0,325) degiskenleri CLV ile orta diizeyde pozitif iliski sergilerken, yas (r=-0,024) ve son
aligveris tutar1 (r=0,0009) ile anlaml bir iligski gozlenmemistir. Hiyerarsik segmentasyon, harcama skoru (r=0,239),
iyelik siiresi (r=0,232) ve satin alma siklig1 (r=0,186) ile pozitif korelasyon gosterirken, yas (r=-0,359) ile negatif
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iligkilidir, bu da gen¢ miisterilerin segmentasyon acgisindan daha degerli olabilecegine isaret etmektedir. Gelir, CLV
iizerinde orta diizeyde bir etkiye sahipken, diger degiskenlerle zayif iligkiler sergilemistir. Elde edilen bu bulgular,
miigteri degerlemesi ve segmentasyon stratejilerinde Ozellikle iiyelik siiresi, satin alma siklig1 ve gelir diizeyine
odaklanmanin daha etkili sonuglar saglayabilecegini gostermektedir.

4.2, Cinsiyet Dagilim1 Analizi

Cinsiyet dagilimi analizi, miisteri kitlesinin demografik yapisini anlamak ve cinsiyete dayali farkli tiiketim
davraniglarin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Elde edilen dagilim, miigteri kitlesinde hangi cinsiyet
grubunun baskin oldugunu ve bu gruplarin pazarlama stratejileri iizerindeki potansiyel etkilerini ortaya
koymaktadir.

Cinsiyet Dadilimi

soo a95.0

Erkek
Cinsivet

Sekil 2. Cinsiyet Dagilim1

Sekil 2’de gosterilmekte olan verilere gore, miisteri kitlesi %50,5 Kadin (505 miisteri) ve %49,5 Erkek (495 miisteri)
olarak iki cinsiyet arasinda oldukca dengeli bir dagilim gostermektedir. Bu durum, miisteri tabaninin cinsiyete
dayali olarak homojen bir yapiya sahip oldugunu ve herhangi bir cinsiyet grubunun baskin olmadigmi
gostermektedir. Dengeli bir cinsiyet dagilimi, pazarlama stratejilerinin cinsiyete 6zgii segmentasyon yerine daha
genis ve kapsayici bir sekilde tasarlanmasina olanak tanimaktadir. Ancak, bu homojen yap1 igerisinde belirli {iriin
kategorilerinin veya hizmetlerin cinsiyete gore farkli ragbet goriip gormedigi daha derinlemesine incelenmelidir.
Sonug olarak, bu dagilim pazarlama kampanyalarmin her iki cinsiyeti de esit derecede hedeflenmesi gerektigine
isaret etmektedir.

4.3. Tercih Edilen Kategori Dagilim1 Analizi

Tercih edilen kategori dagilimi analizi, miisterilerin aligveris tercihlerindeki egilimleri belirlemek ve popiiler
kategorilere yonelik stratejik kararlar almak amaciyla gergeklestirilmektedirler. Bu analiz, hangi {iriin kategorilerinin
miigteri talebi agisindan 6ne ¢iktigimi ve hangi kategorilerin daha fazla yatinm veya pazarlama faaliyetleri
gerektirdigini gostermektedir. Sonuglar, belirli kategorilere olan talebin daha yiiksek oldugunu ortaya koydugunda,
bu kategorilere yonelik kampanyalar ve stok yonetimi stratejileri 6nceliklendirilebilir olarak algilanabilir. Ornegin,
elektronik iirtinlerin diger kategorilere kiyasla daha fazla tercih edildigi belirlenmisse, bu alanda promosyonlarin
artirilmasi ve iiriin gesitliliginin zenginlestirilmesi satislar1 onemli 6lciide artirabilecektir.

Tercih Edilen Kategori Dagilimi

Spor

Moda

Kategori

Gida

Teknoloji

T T T T T
50 100 150 200 250
Sayisi

Sekil 3. Tercih Edilen Kategoriler
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Sekil 3’te gosterilmekte olan, miisterilerin tercih edilen kategori dagilimi incelendiginde, en ¢ok tercih edilen kategori
Spor (%27,4 ile 274 miisteri) olarak 6ne ¢ikarken, onu Moda (%24,7 ile 247 miisteri), Gida (%24,4 ile 244 miisteri) ve
Teknoloji (%23,5 ile 235 miisteri) kategorileri takip etmektedir. Bu dengeli dagilim, isletmelerin her kategori igin
farkl stratejik yatirnmlar yapmasini gerektirirken, 6zellikle yiiksek talep goren kategorilere yonelik daha spesifik
stratejiler gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Spor kategorisinin en ¢ok tercih edilen kategori olmasi, miisterilerin spor giyim, ekipman ve saglikli yasam
trendlerine olan ilgisini yansitmaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin asagidaki stratejilere odaklanmasi faydali
olacag: diistiniilebilir:

e Stok Yonetimi: Talebin yiiksek oldugu iiriin gruplarinin belirlenmesi ve stok seviyelerinin dinamik olarak
yonetilmesi gerekmektedir. Ornegin, spor giyim ve ayakkabi alt kategorileri yiiksek satis hacmine sahipse,
bu iirtinlerde stok tiikenmelerini 6nlemek i¢in tedarik zinciri siiregleri gii¢glendirilmelidir.

e Hedefli Kampanyalar: Spor ile ilgili sezonluk kampanyalar (6rnegin, yaz aylarinda acik hava sporlarma
yonelik triinlerde indirimler, kis sezonunda i¢ mekan sporlarina yonelik kampanyalar) diizenlenebilir.
Ayrica, influencer ve sosyal medya is birlikleriyle, spor trendlerine duyarli miisteri segmentlerine
ulagilabilir.

e Sadakat Programlari: Spor iiriinlerine ilgi duyan miisterilerin tekrar alisveris yapmalarini saglamak adimna
sadakat programlari olusturulabilir. Ornegin, belirli bir harcama tutarini agan miisterilere indirim kuponlari
veya Ozel iiyelik avantajlar1 sunulabilir.

Moda kategorisinin giiglii bir talebe sahip olmasy, tiiketicilerin trendleri yakindan takip ettigini ve kisisel tarzlarini
on planda tuttugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin asagidaki stratejilere odaklanmasi faydali olacag:
distiniilebilir:

e Sezonluk Koleksiyonlara Yatirim: Moda sektorii, hizli degisen trendlerden etkilendigi icin, yeni sezon
{irinlerinin 6nceden planlanarak piyasaya siiriilmesi bilyiik 6nem tagimaktadir. Ozellikle, mevsimsel
degisimlere bagli olarak stok yonetiminin dikkatlice yapilmas: gerekir.

e Kisisellestirilmis Oneriler: Miisteri alisveris verilerine dayali olarak kisisellestirilmis moda onerileri
sunulabilir. C)rnegin, gecmis aligverislerine gore mdiisterilere 6zel kombin Onerileri veya indirimler
saglanarak miisteri sadakati artirilabilir.

e Gida kategorisinin yiiksek talep gormesi, miisterilerin giinliik ihtiyaglarini bu kanaldan karsiladigini ve
saglikli beslenme egilimlerinin etkili oldugunu gostermektedir. Isletmelerin bu dogrultuda asagidaki
stratejilere yonelmeleri faydali olabilir:

e Taze ve Organik Urtinlere Yatirim: Organik ve saglikli gidalara olan talep arttigindan, tedarik zincirinde bu
iirtinlere 6zel bir planlama yapilmasi rekabet avantaji saglayabilir.

e Hizl Teslimat Segenekleri: Gida alisverislerinde hizli teslimat biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayni giin veya
ertesi giin teslimat segenekleri sunulursa miisteri memnuniyeti artirilabilir.

Teknoloji kategorisinin diger kategorilere kiyasla nispeten daha diisiik bir oranda yer almasi, bu alandaki rekabetin
yogun olabilecegini ve talebin artirilmasi i¢in yeni stratejiler gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Bu dogrultuda,
igletmelerin asagidaki stratejilere odaklanmasi faydali olacag: diisiiniilebilir:

e  Uriin Cesitliliginin Artirilmasi: Teknoloji kategorisinde 6ne gikan alt segmentler belirlenerek (6rnegin, akilli
saatler, kablosuz kulakliklar vb.), miisteri taleplerine uygun yeni iiriinler eklenebilir.

e Taksit ve Finansal Coziimler: Teknolojik {iriinlerin fiyat seviyeleri yiiksek olabileceginden, miisterilere 6zel
taksit secenekleri veya finansman ¢oziimleri sunularak satin almalar tesvik edilebilir.

e Egitici Igerikler ve Deneyim Alanlari: Teknolojik iiriinler genellikle teknik zellikler agisindan karmasik
olabilir. Bu nedenle, miigterilere yonelik egitim videolari, incelemeler ve interaktif deneyim alanlari
olusturularak giiven artirilabilir.

Kategori bazinda gergeklestirilecek yatirimlarin isletmeye saglayacag: katkilar asagidaki sekilde 6zetlenmistir:
e Dogru stok yonetimi ile tedarik zinciri verimliligi artirilarak satis kayiplar: onlenebilir.

e Hedefli pazarlama stratejileri sayesinde miisteri sadakati artirilarak uzun vadeli gelir elde edilebilir.
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e Talepleri karsilayacak yenilik¢i kampanyalar ile rekabet avantaji saglanarak isletmenin pazar pay1
genisletilebilir.

Sonug olarak, her kategoriye 6zgii stratejik yatirrmlar gercgeklestirerek miisteri egilimleriyle uyumlu hareket eden
isletmeler, hem miisteri memnuniyetini artirabilirler hem de siirdiiriilebilir biiyiime saglayabilirler.

4.4. Miisterilere Ozel Analizler

Miisterilere 6zel analizler, miisteri tabanindaki en degerli bireyleri belirlemek ve bu miisterilerin davranislarini daha
derinlemesine anlamak amaciyla gerceklestirilmektedirler. Bu analizlerin temel hedefi, yiiksek degerli miisterilerin
harcama aliskanliklarini, tercihlerini ve sadakat diizeylerini tespit ederek, isletmelerin stratejik kararlarmi bu
dogrultuda sekillendirmelerini saglamaktir. Ozellikle en yiiksek harcamayi gergeklestiren miisteriler, isletme
gelirlerinin 6nemli bir kismini olusturabilmekte ve bu miisterilerin elde tutulmasi, isletmenin siirdiiriilebilir
biiyiimesi igin kritik bir faktorii olusturmaktadir. Bu tiir analizler, miisteri sadakat programlarmin tasarimu,
kisisellestirilmis kampanyalarin gelistirilmesi ve 6zel teklifler sunulmasi gibi stratejilere rehberlik etmektedirler.
Ayrica, yliksek degerli miisterilerin aligveris desenleri incelenerek, bu davraniglarin diger miisteri gruplarma nasil
aktarilabilecegi tizerine galismalar da yapilabilir. Sonug olarak, miisterilere 6zel analizler, isletmelerin karliliklarin:
artirmalari, miisteri memnuniyetlerini iyilestirmeleri ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurmalar1 agisindan kritik bir
role sahiptirler.
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Sekil 4. En yiiksek Harcamay1 Gergeklestiren Miisteriler

Sekil 5'teki, Veri setinde tercih edilen kategoriye gore gelir dagilimini gorsel olarak incelemek i¢in Boxplot
kullanilarak her kategori igin gelir dagilimi gorsellestirilmistir. Bu, gelirlerin medyani, ceyrekler arasi araliklar1 (IQR)
ve outlier (aykir1) degerleri gibi 6nemli istatistiksel bilgilerin hizlica anlasilmasini saglamaktadir.

Tercih Edilen Kategoriye Gore Gelir Dagilhimi
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Sekil 5. Tercih Edilen Kategoriler Gore Gelir Dagilim1

Gelir dagilimi verileri, farkli kategorilerdeki ortalama gelirlerin, benzer seviyelerde oldugunu gostermektedir.
Clothing (Giyim) kategorisi 89350,01 TL ile en yiiksek gelire sahipken, Sports (Spor) kategorisi 87563,20 TL ile en
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diisiik geliri elde etmistir. Bu fark, yalmizca birkag yiiz TL civarindadir ve tiim kategorilerin gelirleri birbirine
oldukga yakin seviyelerde kalmaktadir. Bu durum, her bir kategorinin farkli pazar segmentlerine hitap etmesine
ragmen, gelirlerinin genel olarak homojen oldugunu gdstermektedir. Ozellikle Electronics (Elektronik) ve Home &
Garden (Ev ve Bahge) gibi yiiksek talep goren ve genellikle daha pahali iiriinlerin bulundugu kategorilerde benzer
gelir diizeylerine sahip olup, bu kategorilerdeki yiiksek tiiketim talebinin ve genis miisteri kitlesinin gelirleri
dengede tutan etmenler arasinda yer aldig1 soylenebilir. Ote yandan, Sports kategorisinin biraz daha diisiik bir
ortalama gelire sahip olmasi, bu alanin daha nis bir pazar segmentine hitap etmesi ve yiiksek talep gormeyen
driinlere odaklanmasi ile aciklanabilir. Genel olarak, bu veriler, tiiketici harcamalarimin genis bir yelpazeye
yayildigini, ancak farkl kategoriler arasinda belirgin bir gelir farki olmadigini gostermektedir. Bu tiir gelir dagilim1
analizleri, pazar arastirmalari, fiyatlandirma stratejileri ve sektor karsilastirmalari yapmak i¢in onemli bir kaynagi
olusturmaktadir.

4.5. Yas Gruplarina gore harcama skorlar1

Yas gruplaria gore harcama skorlarini gorsellestirmek amaciyla, bu analiz gergeklestirilmistir. Boxplot grafigi, her
bir yas grubunun harcama skorlarindaki dagiliminin ve merkezi egilimlerinin (ortalama, medyan, ¢eyrekler arasi
aralik gibi) anlagilmasina yardimci olmaktadir. Burada kullanilan “Harcama Skoru” verisi, belirli bir yas grubunun
genel harcama aligkanliklarini1 veya finansal davramiglarma dair bilgileri saglar. Analiz, farkli yas gruplarinin
harcama aligkanlklarindaki farklari gorsellestirerek, her bir yas grubunun finansal davramglarini anlamaya
yoneliktir.

Yas Gruplarina Gore Harcama Skoru
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Sekil 6. Yas Gruplarina Gore Harcama Skorlari

Sekil 6’daki verilere gore, 18-30 yas arasi bireylerin ortalama harcama skoru 49,44, 31-45 yas arasi bireylerin ortalama
harcama skoru ise 53,64’tiir. Daha ileri yas gruplarinda ise 46-60 yas aras1 ve 61-75 yas arasi gruplarinin harcama
skorlar1 sirasiyla 48,94 ve 50,79 olarak gozlemlenmektedir. Bu sonuglar; harcama skorlarinin yas gruplari arasmda
belirgin bir dalgalanma gostermedigini, ancak orta yas grubunun diger gruplara kiyasla daha yiiksek bir harcama
skoruna sahip oldugunu ortaya koymaktadar.

31-45 aras1 yas grubu 53,64 ile en yiiksek ortalama harcama skorunu elde etmistir. Bu yag araligi, genellikle kariyerin
olgunlasmaya bagladig1 ve finansal istikrarin arttig1 bir donemdir. Bu dénemde bireyler, gelirlerini daha fazla
harcamaya yonlendirebilirler, 6zellikle aile kurma, ev alimi veya daha biiyiik tiiketim harcamalar1 gibi ihtiyaclar
dogrultusunda artan harcamalar da gorilebilir.

18-30 yas arasi grubu ise 49,44'litk harcama skoru ile diger gruplardan diisiik bir ortalamaya sahipken, bu yas
grubundaki bireylerin genellikle kariyerlerinin basinda olmalari, finansal bagimsizliklarin1 yeni kazanmaya
baslamalar1 ve egitim gibi masraflarinin olmas: harcama egilimlerini etkileyebilir. Bu yas grubunun harcamalari,
genellikle daha geng ve eglence odakl titketim aliskanliklar1 dogrultusunda sekillenmis olabilir.
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46-60 yas arasi grubu, 48,94 ile en diisiik ortalama harcama skoruna sahiptir ve bu yas grubunda, harcama
egilimlerinin kisitlanmis olabilecegi gozlemlenmektedir. Bu yas grubundakilerin, emeklilige yakin donemde,
finansal planlamalarii goézden gegiren ve harcamalarini daha temkinli yapan bireyler oldugu diisiiniilebilir. Bu
donemde bireyler, emeklilige yaklasmanin getirdigi belirsizlikler nedeniyle finansal durumlarini daha siki kontrol
etme egilimine girmis olabilirler. Ozellikle bu yas dénemindeki bireylerde, gelecege yonelik tasarruf yapma
egilimleri gozlemlenmektedir. Emeklilik donemine yaklasmakta olan bireyler, gelirlerinin azalacagini 6ngordiikleri
i¢in harcamalarii daha bilingli bir sekilde yonetmeye baslamaktadirlar. Bu durum, harcama aliskanliklarim
kisitlamalarina yol agabilir. Bu yas araligindaki kisiler, aktif ¢alisma hayatlarinda edindikleri varliklar1 koruma ve
mevcut bor¢larini kapatma yoniinde hareket edebilirler. Biiyiik harcamalardan kaginarak, tasarruflarini artirmayi
hedefleyebilirler. Yas ilerledikce saglik harcamalarinin artabilecegi beklentisi, bireyleri harcamalarini daha ihtiyath
yapmaya yonlendirebilir. Emeklilik sigortasi, 6zel saglik sigortasi gibi ek mali ytikler, diger harcama kategorilerinde
daha dikkatli davranmalarina sebep olabilir.

Son olarak, 61-75 yas arasi grubu 50,79 ile ortalama harcama skorunun diger gruplara yakin oldugunu
gostermektedir. Bu yas grubundaki bireyleri, genellikle emekli olmus ya da emeklilige yakin donemde olan kisiler
olusturdugu igin, harcama aligkanliklar1 gelir diizeyine ve yasam standartlarina bagh olarak degiskenlikler
gosterebilir. Emeklilik maas1 veya sabit gelirle yasamalari, harcama tutarlarm daha kontrollii bir seviyede
tutmalarina neden olabilir. Bu yas grubunda, emeklilikle birlikte diizenli maag gelirinin yerini emekli maasi, bireysel
emeklilik birikimleri veya yatirim getirileri almaktadir. Bu degisim, harcama esnekligini etkileyebilir. Eger bireyler
mali durumlarin giiglii tutmuslarsa, belirli harcama kategorilerinde (saglik, seyahat vb.) artislar goriilebilir. Calisma
hayatinin sona ermesiyle birlikte, 6zellikle zorunlu harcamalar disindaki tiiketim aliskanliklarinda degisiklikler
gozlemlenebilir. Ornegin, is hayatina bagli masraflar azalirken (ulagim, profesyonel giyim vb.), hobi ve saghk odakl
harcamalar artabilir. Bu yas grubundaki bireylerin sosyal yasam tarzlar1 da harcama egilimlerini sekillendirebilir.
Ornegin, torunlaria destek olma, hayir igleri veya miras planlamasi gibi finansal hareketlilikleri olabilir.

Bu analiz; yas gruplarma gore farkli harcama aliskanhiklarinin belirginlestigini, ancak genellikle harcama
egilimlerinin orta yas grubunda zirveye ulasarak daha sonra azalmaya basladigini ortaya koymaktadir.

4.6. Gelir ve Harcama Skoruna Gore Miisteri Gruplar

Miisteri segmentasyonu yapmak amaciyla gelir ve harcama skorlar1 dikkate almarak miisteri gruplarmin
olusturulmas: hedeflenmektedir. Iki ana degisken, gelir ve harcama skoru, miisteri davraniglarini anlamak ve
pazarlama stratejilerini hedeflemek icin kullanilmaktadir. Bu tiir bir segmentasyon, farkli miisteri tiplerinin
ozelliklerini anlamaya, hangi gruplarin daha degerli oldugunu belirlemeye ve bu gruplara ozel stratejiler
gelistirmeye yardimci olmaktadir.
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Sekil 7. Gelir ve Harcama Skoruna Gore Miisteri Gruplari

Verilere gore, miisteri segmentasyonunda en biiyiik grup High Income, Low Spending olan 272 miisteri ile &ne
cikmaktadir. Bu grup, yiiksek gelirli ancak diisiik harcama grubundaki miisterileri temsil etmektedir. Ikinci sirada
Low Income, High Spending grubu yer almaktadir. Bu grupta, gelirleri diisiik, ancak harcamalar: yiiksek olan 267
miisteri yer almaktadir. Ugiincii sirada Low Income, Low Spending grubu yer almaktadir. Bu grupta, gelirleri de
harcamalar1 da diisiik olan 233 miisteri yer almaktadir. Bu grup diisiik katkili miisteri segmenti olarak
degerlendirilebilir. Son olarak, High Income, High Spending grubu 228 miisteri ile en kiiciik segmenti olustursa da;
yiiksek gelirli ve yiiksek harcamali miisterilerden olusmaktadir; dolayisiyla potansiyel olarak en degerli segmenttir.
Gelir ve harcama skorlar1 tizerinden gergeklestirilen miisteri segmentasyonu, farkli miisteri gruplariin harcama
davraniglarinin anlasilmasina yardimci olmaktadir. Ancak, gelir seviyesinin yalnizca harcama egilimleri iizerindeki
etkisini degil, ayn1 zamanda miisteri sadakati ve markaya olan baglilik tizerindeki etkisini incelemek de énemlidir.
Gelir seviyesi ve miisteri sadakati arasindaki iligki, pazarlama stratejilerinin daha hedefli bir sekilde olusturulmasini
saglayabilir. Asagida bu iliskiler agiklanmaya calisilmistir.

High Income, Low Spending (Yiiksek Gelirli, Diisiik Harcamali) Miisteriler: Bu grup, yiiksek gelir seviyesine
sahip olmasina ragmen, harcamalarimni kisitlayan miisterilerden olugsmaktadir. Ancak, bu miisterilerin harcama
yapma konusunda ¢ekimser olmalariin nedeni yalnizca tasarruf aliskanliklar: olmayabilir. Yiiksek gelirli miisteriler
genellikle bilingli tiiketicilerdir ve sadakat programlarina daha duyarl olabilirler. Kaliteli hizmet ve ayricalikli
deneyimler sunuldugunda, bu grup daha fazla harcama yapmaya tesvik edilebilir. Ornegin, premium iiyelikler, 6zel
indirimler ve kisisellestirilmis Oneriler, bu segmentin markaya olan baghligini artirabilir. Bu segment igin ileri
siiriilebilecek stratejik oneriler; kisisellestirilmis liiks hizmetler ve 6zel teklifler, VIP miisteri programlari ile bu gruba
0zel ayricaliklar, premium igerikler ve deneyimler (6zel etkinlikler, 6ncelikli miisteri destegi vb.) olabilir.

Low Income, High Spending (Diisitk Gelirli, Yiiksek Harcamali) Miisteriler: Bu gruptaki miisteriler, gelir
seviyelerine kiyasla daha fazla harcama yapma egilimindedir. Fiyat odakli kararlar alabilen bu grup, firsatlar1 ve
indirimleri takip ederek aligverislerini sekillendirmektedir. Bu segmentin sadakat diizeyi genellikle fiyat
avantajlarina baghdir. Eger rekabet¢i fiyatlandirma ve avantajli kampanyalar sunulursa, bu miisteriler markaya
daha bagli hale gelebilirler. Ancak, fiyat disindaki faktorlere (hizmet kalitesi, miisteri deneyimi vb.) daha az duyarl
olabilirler. Bu segment i¢in ileri siiriilebilecek stratejik oneriler; sadakat programlar: kapsaminda indirim kuponlari,
puan sistemleri ve 6zel kampanyalar, uygun fiyatli 6deme planlar1 veya taksit secenekleri ile miisteri harcama
deneyimlerinin kolaylastirilmasi, sezonluk kampanyalarla bu segmentin alisveris egilimleri tesvik edilmesi olabilir.
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Low Income, Low Spending (Diisiik Gelirli, Diisiik Harcamal1) Miisteriler: Bu grup, en diisiik harcama ve gelir
seviyesine sahip miisteri segmentidir ve genellikle markaya olan baghliklar1 daha diistiktiir. Bu segment, fiyat
duyarlilig: yiiksek oldugundan genellikle indirimler ve promosyonlar yoniinde hareket eder. Ancak, belirli bir
marka ile siirekli etkilesim i¢inde olmalar1 durumunda sadakat kazanilabilir. Bu segment icin ileri siiriilebilecek
stratejik Oneriler; diisiik fiyath {iriin alternatifleri sunularak erisilebilirliklerin artirilmasi, sadakat programlar ile
daha fazla kazang elde etmelerinin tesvik edilmesi (6rnegin, alisveris yaptik¢a puan biriktirme), sosyal medya ve
topluluk bazl etkilesimlerle marka bilinirliginin ve bagliligin artirilmasi olabilir.

High Income, High Spending (Yiiksek Gelirli, Yiiksek Harcamali) Miisteriler: Bu grup, potansiyel olarak en
degerli miisteri segmentidir; ¢linkii hem gelir diizeyleri, hem de harcama egilimleri ytiiksektir. Yiiksek gelirli ve
yliksek harcama yapan miisterilerden olusmus bu segmentte, markalara olan bagliliklarin yiiksek olmasi
beklenmektedir. Eger markaya duyulan giiven ve alinan hizmet tatmin edici ise, uzun vadeli sadakat gelistirme
potansiyeli olusacaktir. Bu segment igin ileri siiriilebilecek stratejik Oneriler; kisisellestirilmis VIP hizmetleri ile
miisteri memnuniyetinin artirilmasi, 6zel etkinlikler ve prestijli is birlikleri ile marka prestiji giiclendirilerek bu
grubun ilgisinin ¢ekilmesi, liikks ve premium {iriin segmentlerine 6zel pazarlama kampanyalar1 diizenlenmesi
olabilir.

Gergeklestirilen bu analiz, gelir seviyesinin yalnizca harcama egilimleri iizerindeki etkisini degil, aym1 zamanda
miisteri sadakati ve markaya baghlik iizerindeki etkisini de ortaya koymaktadir. Ozetlemek gerekirse:

e Yiiksek gelirli miisteriler (High Income, Low Spending & High Spending), genellikle kalite ve deneyime
odaklidir. Bu nedenle bu gruplardaki miisterilere, sadakatlerini artirmak igin premium hizmetler,
kisisellestirilmis 6neriler ve 6zel ayricaliklar sunulmalidir.

e Diisiik gelirli miisterilerin (Low Income, High Spending & Low Spending), fiyat duyarhliklar yiiksek
oldugundan, indirim kampanyalari, 6deme kolayliklar1 ve sadakat programlariyla markaya bagliliklar
artirilabilir.

Miisteri baghligimi artirmak igin, her segmentin farkli motivasyonlarina uygun stratejiler gelistirilmelidir.
4.7. Ozellik Onem Analizi

Miisteri davraniglarini etkileyen en dnemli 6zellikleri tespit etmek icin 6zellik 6nemi analizlerinin yapilmasi tercih
edilmektedir. Ozellik 6nemi (feature importance) analizi; belirli bir modelle nasil kararlar alindigin1 daha iyi
kavrayabilmek amaciyla gergeklestirilirler. Ozelliklerin modeldeki &nemi; her bir 6zelligin (degiskenin) hedef
degisken iizerindeki etkisini gdstermektedir. Ozellikle makine 6grenmesi modellerinde, &zelliklerin hangi derecede
onemli oldugunu belirlemek, modelin dogrulugunu ve giivenilirligini artirmak igin kritik bir adimdir.

0 Ozelliklerin Model Iicindeki Onemi
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Sekil 8. Ozellik Onem Analizi

Sekil 8’deki 6zellik 6nem analizi, Random Forest algoritmasi kullanilarak gerceklestirilmistir. Random Forest, ¢ok
sayida karar agacinin birlesiminden olusan bir anlamsal yontemdir. Her bir agag, verinin farkl alt kiimeleri tizerinde
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egitilir ve tahminler, agaglarin cogunluk oyu ile gerceklestirilirler. Bu yontem, her bir 6zelligin modelin dogruluguna
katkisini belirleyerek, 6nemli degiskenleri vurgulamaktadir.

Sonuglara gore, gelir (0,2550) en 6nemli 6zellik olup, satin alma siklig1 (0,2343) ve yas (0,2063) da onemli etkiye
sahiptir. Harcama skoru (0,1919) ve tiyelik yillar1 (0,1125) ise daha az 6nemli faktorlerdir. Bu, gelir ve aligveris
sikliginin miisteri davramislarini tahmin edilmesinde giiglii roller oynadigini, diger degiskenlerin ise daha sinirh
etkiler sagladigini gostermektedir. Random Forest algoritmasi, bu o0zelliklerin etkilerini dogru bir sekilde
degerlendirerek modelin dogrulugunu artirmaktadir.

5. Sonug ve Oneriler

Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore, gelir ve satin alma siklig1, miisteri davranislarini tahmin etmede en 6nemli
faktorler olarak one cikmaktadir. Ozellikle yiiksek gelirli ve yiiksek harcama yapan miisteriler, igletmeler icin en
degerli segmenti olusturmaktadir. Cinsiyet, yas ve tercih edilen kategori gibi demografik faktorler de segmentasyon
tizerinde etkili olmakla birlikte, gelir ve harcama davranislar1 kadar belirleyici olmamislardir. Bunun yani sira,
miisteri yasam boyu degeri ile tiyelik stiresi ve satin alma siklig1 arasindaki giiclii korelasyon, uzun siireli tiyeliklerin
ve sik aligverislerin miisteri degerini artiran énemli faktorler oldugunu gostermektedir. Bu bulgularin, daha hedef
odakli pazarlama stratejileri gelistirilmesi ve miisteri bagliliginin artirilmasi igin yol gosterici olabilecegi sdylenebilir.
Ancak, miisteri davranislar: statik degildir; zaman icinde ekonomik kosullar, tiiketici aligkanliklar1 ve dijitallesme
gibi faktorlerle degisiklik gosterebilirler. Bu nedenle, miisteri segmentasyonunun etkinligini siirdiirebilmesi igin
siirekli giincellenmesi gerekmektedir. Bu baglamda asagidaki onerilerin faydali olabilecegi diisiiniilebilir:

e Diizenli Veri Analizi: Satin alma verileri, demografik degisiklikler ve pazar egilimleri, belirli araliklarla
analiz edilmeli ve segmentasyon modelleri giincellenmelidir.

e Makine Ogrenimi ve Tahmine Dayali1 Modeller: Miisteri davranislarini daha iyi anlamak icin yapay zeka
ve makine 6grenimi algoritmalar: kullanilabilir. Bu sayede, miisteri hareketlerindeki degisimler erken tespit
edilerek proaktif stratejiler gelistirilebilir.

¢ Geri Bildirim Mekanizmalar1: Miisteri anketleri ve etkilesim verileri degerlendirilerek miisteri tercihleri
zaman iginde nasil degistigi izlenebilir.

e A/B Testleri ve Dinamik Kampanyalar: Farkli segmentlerler icin test edilen pazarlama stratejileri sayesinde,
miisteri beklentilerine daha hizli adapte olunabilir.

Sonug olarak, miisteri segmentasyonu ve davranis analizi, isletmeler icin degerli i¢goriiler sunmakla birlikte, bu
analizlerin siirdiiriilebilir olmasi i¢in dinamik bir yaklasim benimsenmelidir. Zaman iginde degisen miisteri
egilimlerini yakindan takip etmek, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini ve miisteri memnuniyetini artirmasin
saglayacaktir.
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