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ONSOZ
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OZET

MUSTERi YASAM BOYU DEGERININ YAPAY ZEKA ALGORITMALARI
ILE MODELLENMESI

Oguzhan KIVRAK
Doktora Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Clneyt AKAR
2016, 113+XI1V sayfa

Isletmeler igin rekabet iistiinliigii, birgok faktdriin yami sira, isletmenin
faaliyet gosterdigi pazardaki miisterilerin satin alma faaliyetlerine de baghdir. Bu
nedenle, miisteri merkezli yaklasimin benimsenmeye ve uygulanmaya baslandigi
giinlimiizde, miisterilerin daha yakindan taninmasi 6nem kazanmaya baglamistir.
Miisterileri yakindan tanimak i¢in 6nerilen ¢esitli yontemlerden biri de miisteri yasam
boyu degerinin (MYBD) hesaplanmasidir. Ancak, literatirde MYBD'nin
hesaplanmasi ile ilgili birgok yontem ve model bulunmasina ragmen, yapay zeka ile
MYBD tahminlemesine ait yeterli sayida ¢aligma bulunmamaktadir. Bu noktada
arastirmanin temel amaci, yapay zeka ile kisa siirede tepki veren, basari yiizdesi
yiksek modeller olusturmaktir. Ayrica teknolojinin gelismesiyle birlikte 6nemi
giderek artan kanallardan biri olan sosyal medya platformunda, miisteri
davraniglarinin MYBD'nin hesaplanmasina nasil etkide bulundugunu belirlemek bir
diger amacimizdir. Bu c¢ercevede yapay sinir ag1 (YSA) modelleriyle

telekomiinikasyon sektdriine 6zel uygulanabilir modeller gelistirilmistir.



Calismada telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin, sosyal
medya paylagim platformu Twitter’da hesab1 olan miisterilerinin 2011 - 2014 yillar
arasindaki dort yillik verileri kullanilmistir. MYBD radyal tabanli fonksiyon, ¢ok
katmanli algilayic1 ve Elman sinir ag1 yaklasimlariyla modellenmistir. Calisma
bulgularina gore, olusturulan modellerde tahmin edilen MYBD igin hata pay1 kabul
edilebilir araliktadir. YSA modellerinden Elman sinir ag1, diger sinir ag1 modellerine
gore daha yiiksek performansli bulunmustur. Ayrica, MYBD ile sosyal medya
arasinda olumlu bir iliski tespit edilmis, sosyal medya degiskenlerinin kullanildig:
modellerde hata oraninin daha diisiik bulunmasi ¢alismanin bir diger sonucu olarak

ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri yasam boyu degeri, yapay sinir aglari, ¢ok
katmanli algilayici, sosyal medya, radyal tabanli fonksiyon sinir ag1, elman sinir agi,

Twitter.
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ABSTRACT

MODELING CUSTOMER LITETIME VALUE WITH ARTIFICIAL
INTELLIGENCE ALGORITHMS

Oguzhan KIVRAK
PhD Thesis, Department of Business Administration
Adviser: Dog. Dr. Ciineyt AKAR
Date, 113+XIV pages

Competitive advantage for businesses, is connected along with many other
factors, highly dependent on purchasing activity of the customers. Today, when a
customer-centric approach to adopt and put into practice, recognition of customers
closely have gained importance. One of the most recommended method is calculating
customer lifetime value (CLV) to recognize the most valuable customers. However
there are many methods and models for calculating CLV, there are limited number of
studies on exploring the relation between artificial intelligence (Al) and CLV in
literature. At this point, the main purpose of the research is to create an optimum model
that reacts in a short time and performs in higher accuracy. Moreover, our aim is to
identify how customer behavior effect the calculation of CLV in social media platform
which is one of the growing channel with the development of technology. Within this
scope, artificial neural networks (ANNs) models have been developed to specific

applicable model of the telecommunications industry.

vii



In this study, some customers’ twitter accounts are used as data from 2011 to
2014 in telecommunication industry. CLV has been modeled through radial basis
function (RBF), multilayer perceptron (MLP) and Elman neural network approaches.
According to study findings, the margin of error is in acceptable range for predicted
CLV in generated models. Elman neural network showed significantly higher
performance compared to other neural network models. Furthermore, positive
correlation was detected between the social media and CLV, there were lower error

rates in variable social media used as models is the another result of the study.

Key Words: Customer life time value, artificial neural networks, multilayer
perceptron, social media, radial basis function neural network, EIman neural network,

Twitter
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1. GIRIS

GUnUmiizdeki yogun rekabet ortaminda isletmelerin gelecegi, miisterilerin
satin alma faaliyetlerine baglidir. Bu nedenle isletmeler, miisterileriyle daha iyi
iligkiler kurup, onlar1 tantyip, hangilerinin daha karli olduguna karar verip, boylelikle
karliligin1 arttirarak biiyiimeyi amaglamaktadirlar. Bu amaci gerceklestirmek icin
isletmeler tarafindan iirlin merkezli yaklasimin yerini daha ¢ok miisteri merkezli
yaklagim almistir. Misteriler her isletme icin kritik bir 6neme sahiptir. Miisterisi
olmayan bir isletmenin ne geliri, ne kar1 ne de pazar degeri olabilmektedir (Gupta ve
Lehman, 2008: 255). Bunun farkinda olan isletmeler miisteri odakli isletme olma
yolunda ilerleme kaydetmektedirler. Misteri merkezli isletmelerin  ¢ogu,
miisterilerinin, her islem bagina getirdigi kardan daha degerli oldugunu fark etmislerdir
(Kumar, 2006: 8). Gegmiste ise, miisterilerin profil bilgileri isletmeler i¢in ¢ok dnemli
olmamustir. Uretilen her iiriiniin satildign bu dénemde, neyin iiretilecegine, nasil
satilacagina ve fiyatin ne olacagina isletmeler karar vermistir. Bugiin ise rakiplerin
artmasi ile birlikte miisterilerin oniinde alternatifler cogalmaktadir. Yillarca miisteriler
kar durumuna bakilmaksizin portfoye eklenmis, her miisteri ile ayni derecede
ilgilenilmeye calisilmistir. Glinlimiizde alternatif isletmelere ulasim internet sayesinde
kolaylagsmistir. Alicilarin 6niinde alternatifler ¢ogaldikea, {iriinlerin ya da hizmetlerin
farklilastirilmas1 6nem kazanmaktadir. Son dénemlerde isletmeler her miisteriye ayni
sekilde davranmamakta, pazarlama faaliyetlerinde miisterilere yaklagimin
farklilastirmaya c¢alismaktadir. Bu nedenle miisterilerin taninmas1 ve degerli

misterilerin tespiti onem kazanmaktadir.

Teknolojide yasanan gelismeler ile birlikte miisteri hareketlerini daha iyi takip

edebilmek icin miisteri iliskileri ydnetimi (MIY) uygulamalari yazilmistir. Isletmeler,



MIY tarafindan saglanan potansiyel avantajlarin giderek daha fazla farkina
varmaktadir. Her igletmenin farkli ihtiyaglari dogrultusunda degisiklikler gdsteren bu
uygulamalar, miisterilerin daha iyi taninmasina, siniflandirilmasina, satis oranlarini
arttirilmasina ve ¢apraz satis firsatlarina olanak saglamistir. Bu uygulamalar tarafindan
uretilen veriler, daha saglikli ve stratejik karar verebilmek i¢in kullanilmaktadir.
Akademik ¢aligmalar sonucu iiretilen gesitli teknik ve yontemler de bu uygulamalara
dahil edilmigtir. Bu yontemlerin kullanilmasinin asil 6nemli iki nedeni, eldeki

kaynaklarin verimli kullanilmasi ve degerli miisterinin tespitidir.

Degerli miisterilerin tespitinin yapilabilmesini saglayan yaklagimlardan biri de
“miisteri yasam boyu degeri” yaklagimidir. Miisteri yasam boyu degeri (MYBD),
genel olarak bir miisterinin isletme ile iliskisi devam ettigi slrece gelecekte elde
edilecek gelirin bugilinkii degeri olarak tanimlanmaktadir (Prasasti ve digerleri., 2014:
62). MYBD, miisteri iligkileri yonetimi kavrami agisindan 6énemlidir. Bunun nedeni
pazarlama kararlarinin verilmesinde bes 6nemli pazarlama 6l¢iimiinden biri olmasidir
(Qi ve digerleri, 2012: 281; Borle ve digerleri, 2008: 100). Bir¢ok isletme, MYBD
hesaplamasini, kullanmis olduklari MIY sistemine dahil ederek islerinde basarili
olabilmek i¢in uygulamislardir (Prasasti ve digerleri, 2014: 62). Bu isletmeler, uygun
kaynaklarin daha fazla karlilik getiren miisterilere harcanmasini saglayabilmektedir.
Fazla miktarda para harcanan miisteriden ise kaginabilmektedir. Pareto kuralina gore,
firmanmn karinin  %80’i, miisterilerinin %20’si olan en degerli miisterilerinden
olusmaktadir. Isletmeler i¢in olusan maliyetin %80’ ise, miisteri listesinin %20’lik
dilimi olan degerli olmayan miisteriler tarafindan olusturulmaktadir. Miisteri yasam
boyu degeri ile miisteriler boliimlere ayrilmakta ve sirket icin karli olmayan miisteri
ile daha az ilgilenilmektedir. Boylece kaynaklar, dogru kanallarda, karlilig1 yiiksek

miisterilere gore ayrilabilmektedir.

Miisteri yasam boyu degeri lizerine yapilan arastirmalar, basit bir formiil
olusturmaya, bireysel miisterilerin MYBD’yi modellemeye ya da veri madenciligi
tekniklerini  kullanarak MYBD tahmininde bulunmaya odaklanmistir. Birgok
arastirmaci tarafindan tahmin yontemleri ve matematiksel modeller olusturulurken
(Weinberg ve Berger, 2011; Jain ve Singh, 2002; Berger ve Nasr, 1998; Venkatesan

ve Kumar, 2004), bir¢cok arastirmaci tarafindan da kavram hakkinda inceleme yapilmis



ve bu kavrama ait stratejiler onerilmistir (Jackson, 1989; Berger ve digerleri, 2003;
Kim ve digerleri, 2006; Keiningham ve digerleri, 2006; Pepe, 2012). Fakat yine de
etkili bir dogrulukla miisterilerin gelecekteki hareketleri tahmin edilememektedir. Bu
nedenle, MYBD’nin daha dogru tahmin edilmesi, ilgi ¢ekici arastirma konusu bashgi
haline gelmistir. Son yillarda veri depolama imkanlarimin artmasiyla birlikte
MBYD’nin hesaplanmasinda en sik kullanilan tahmin yontemlerinden biri de veri

madenciligi olmustur.

Veri madenciligi veriler arasindaki iligkileri yontemler ve algoritmalar ile
belirlenmesini saglayan siiregtir (Aeron ve digerleri 2010: 514). Veri madenciligi,
gbzlemsel biiyiik veriler lizerinde umulmadik iligkiler bulabilmekte ve veri sahibine
hem anlasilabilir hem de yararl 6zetler gosterebilmektedir (Hand ve digerleri 2001:
2). Veri madenciliginde ¢esitli yontemler kullanilir. Bu yontemlerin kullanilmasi
matematiksel olarak modellenemeyen problemlere farkli bir bakis agis1 katmistir. Veri
madenciligi tekniklerinden olan karar destek sistemleri ve yapay sinir aglarinin
kullanilmasi, is diinyasinda fark yaratan bir deger olusturmustur. Is diinyasinin
ihtiyaclart dogrultusunda daha iyi kararlar verilmesinde ayirt edici bir faktoér olan bu

sistemlerin kullanilmasi, yatirimin getirisini arttirmistir.

Veri madenciliginde dogru sonuclar elde edilebilmesi i¢in kullanilan
degiskenler onemlidir. Bu g¢alismada kullanilan degiskenlerden birisi de sosyal
medyadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte Onemi giderek artan, iletisim
kanallarindan biri olan sosyal medya, topluluklar ve isletmeler i¢in miisteri
hizmetlerinde kritik bir kanal haline gelmistir. Son yillarda gilinliikk yasamin her
alaninda yer bulan ve oldukca etkili olan sosyal medya platformlari, akademik
diinyanin ve is diinyasinin daha fazla ilgisini ¢cekmektedir. Sosyal medyanin sundugu
en Onemli Ozelliklerden biri olan kullanicilarin katilimina imkan veren yapisi
sayesinde insanlar aktif rol alip, diislincelerini ve isteklerini igerik olarak
sunabilmektedir. Paylagilan diisiince ve igerik ile diger insanlarla iletisim ve
baglantilar kurulmaktadir. Bu baglantilar ve paylagimlarin diger insanlarin iizerindeki
satin alma ile ilgili niifuzlar1 da MYBD’nin bir parcasi olarak kabul edilebilir. Bu tiir
baglantilarin olumlu olmasi1 {izerinden satiglar gergeklesebilir, olumsuz olmasi

durumunda satis gerceklesmeyebilir. Ozellikle yapilacak olumsuz bir yorumun etkisi



bazen beklenenden daha fazla hasar verici olabilmekte bazen de isletmeler i¢in sanal

linge doniisecek bir giice ulagsmaktadir.

1.1. Calismanin Konusu ve Amaci

Gliniimiiz pazarlama anlayisinda mevcut miisterilerin beklentilerini karsilamak,
onlara 6zel olduklarini hissettirecek faaliyetlerde bulunmak ve potansiyel miisterileri
anlayarak, yogun rekabet kosullarinda yeni miisteriler kazanmak son derece 6nemlidir.
Her miisteri kendisinin 6zel oldugunu diisiinmektedir ve hizmet aldig1 isletmenin
kendisi ile daha yakindan ilgilenmesini istemektedir. Fakat her miisteriye farkli ve 6zel
bir iletisim faaliyeti uygulamak isletme i¢in yiiksek maliyetlere neden olabilmektedir.
Eger miisteriye 6zel uygulamalarin beklenen getirisi maliyetinden fazlaysa bu karari
almak ve uygulamak akla uygundur. Bu durumda su sorunun mutlak suretle
cevaplanmasi gerekmektedir: “Miisteriye 0zel iletisim faaliyetinden beklenen getiri
bu faaliyet i¢in yapilacak yatirimin maliyetini karsilayabilir mi?”” Bu sorunun cevabi
karar vericiler i¢in kritik 6nemdedir. Mevcut piyasa kosullarinda kurumsal bir¢ok
isletmenin kullandigi MIY sistemleri bu soruya net bir yanit verememektedir. Yanit
verebilen sistemler ise maalesef ¢evrimdisi galisarak, hizli degisen pazar kosullarina
gore sonuglari ¢ok geg iiretebilmektedir. Bu nedenlerle MIY sistemleri disinda ayr1 bir
karar destek sistemine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bundan dolay1 ¢alismada MYBD

modellenmesi konu olarak ele alinmistir.

Calismanin amaci, MIY sistemlerinin eksigini gidererek hizli, dogru ve verimli
bir MYBD hesaplama yontemi gelistirmektir. Ayrica, teknolojik gelismelerin ve
sosyal medyanin etki alaninin artti§1 glinlimiiz pazarlama ¢evresinde bu degiskenleri
MYBD hesaplamasinda dikkate almaktir. Bu g¢ergevede asagidaki hedefler

belirlenmistir.
1. MYBD’yi en az hata pay1 ile tahmin eden degisken kombinasyonu gelistirmek;

2. MYBD ol¢iimiinde en iyi performanst gosteren yapay zekd modelini

belirlemek;



3. MYBD’nin hesaplanmasinda demografik ve sektor degiskenlerinin etkisini

incelemek,

4. Sosyal medyada paylasilan yorumlarin statiisiiniin ve sayisinin MYBD

tzerindeki etkisini incelemek,

a. Sosyal medyada paylasilan yorumlarin statiisiiniin tekrar paylasilma

sayisina gore MYBD’nin tahmin edilmesindeki etkisini incelemek,

b. Sosyal medyada paylasilan yorumlarin statiisiiniin favori edilme

sayisina gore MYBD’nin tahmin edilmesindeki etkisini incelemek,

c. Sosyal medyada paylasilan yorumlarin takipgi sayisini da dikkate alan
yeni bir degiskenle MYBD’nin tahmin edilmesindeki etkisini

incelemek,

5. MYBD’ye gore firmanin miisterilerini dogru siniflandirmasini saglayacak

sonuclar Uretmek;

6. Yapilan pazarlama stratejilerinin sosyal medyadaki etkisinin MYBD’ye olan

katkisini belirleyecek sonuglar tiretmek.

1.2. Cahsmanin Onemi

Sekil 1’de, 2008 yilindan itibaren 2014 yilina kadar Tiirkiye’deki toplam
genigbant internet abone sayilar1 verilmistir. Bu verilere gore 6 milyon olan genisbant
internet abonesi, 2014 yil1 dordiincii ¢eyrek sonunda 41 milyon internet abonesini

gecmistirt,

! Mobil genigbant abone sayisi hesaplamasinda bir aydan kisa siireli paket kullanan ve hig paket
kullanmaksizin internete erisen abone sayist dikkate alinarak 2009-2013 rakamlari revize edilmistir.
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Sekil 1. Genisbant Internet Abone Sayisi?
Kaynak: http://www.btk.gov.tr, Erisim Tarihi: 10.01.2016

Cizelge 1°de ise Tiirkiye’de baglanti ¢esidine gore internet abone sayisi ve
2013 ve 2014 yillarina ait ¢eyrek bazda artis oran1 verilmektedir. 2014 yili i¢inde
ceyrek bazda internet aboneliginde biiylime %3,6 olurken, yillik biiytime orani %26,6
olmustur. 2014 yili dordiincii geyrek itibariyla, internet servis saglayicihigi (ISS)
alaninda 41 milyon aboneye, 60 — 65 arasinda firma hizmet vermektedir. 1SS lerin
2014 yili gelirleri bir 6nceki yil olan 2013’°e gore %12,9’luk artis ile 4,8 milyar TL
seviyesinde gergeklesmistir (http://www.btk.gov.tr).

Alternatif isletmelerin xDSL teknolojisi ile sunduklari hizmetin pazar
payindaki pazar oran1 % 17 oraninda ger¢eklesmistir. Toplam genisbant pazarinda
kablo internet sunan igletmenin pazar pay1 % 6,3 iken, fiber internet sunan isletmenin

pazar payr ise %16,4 olarak gerceklesmistir (http://www.btk.gov.tr). Alternatif

isletmelerin fazla oldugu bu sektdrde rekabet kacinilmazdir. Isletmeler kisith
kaynaklar ile sektorde en yiiksek pazar payini almaya ¢aligmaktadir. Bu nedenle kisitl
kaynaklarin her miisteriye degil, daha 6zel miisteriye harcanmasi ve daha fazla kar
edilmesi amaglanmaktadir. Son doénemlerde MYBD’nin 6nemi telekominikasyon

isletmeleri tarafindan daha iyi kavranmaya baglanmistir.

2 Sabit,mobil kablo,fiber vb.tiim genisbant internet erisim yontemleri dahil olup,cevirmeli (dial up)
internet harigtir.
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Cizelge 1. Toplam Internet Abone Sayilar

2013-4 2014-3 2014-4 Ceyrek Buyume Yillik Biiyiime
Orani Orani
(2014-3..2014-4)  (2013-4...2014-4)
xDSL 6.644.543  6.721.902  6.799.100 1,10% 2,30%
Mobil
Bilgisayardan ~ 1.701.014  1277.070  1.354.746 6,10% -20,40%
Internet
Mobil - Cepten ., 475199  20.826.976  31.005.915 4,00% 38,00%
Internet
Kablo Internet 486.497 514.965 558.456 8,40% 14,80%
Fiber 1.193.704  1.393.614  1.457.397 4,60% 22.10%
Diger 116.043 103.165 97.326 -5,70% -16,10%
TOPLAM 32.613.930 39.837.692 41.272.940 3,60% 26,60%

Kaynak: http://www.btk.gov.tr, Erisim Tarihi: 10.01.2016

Isletmeler 6zel miisterilerini daha fazla dinlemeye ve onlara daha fazla 6zen

gostermeye calismaktadir. Bu nedenle, miisterilerine ¢esitli iletisim kanallarindan

ulagsmaya calismakta ve miisterilerini daha yakindan tanimayi amaglamaktadir. Bu

iletisim kanallarindan biri de sosyal medyadir. Sosyal medya ile ilgili istatistikler

incelendiginde son donemlerde sosyal medya kullaniminin arttigi gorilmiistiir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2015 yilinda yayinladigi rapora gore; 2015 yilinin ilk

i ayinda (Ocak-Mart 2013) internet kullanan bireyler interneti %70,2 ile ¢evrimici

haber, gazete ya da dergi okuma amagl kullanirken, %80,9 oran ile sosyal medya

Uzerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya igerik paylasma en 6nemli kullanim

amaci olarak dikkat c¢ekmektedir (http://www.tuik.gov.tr). Twitter firmasinin
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verilerine gore aylik 271 milyon aktif kullanic1 sistemi kullanmaktadir. %781 mobil
olan  aktif  kullanicilar  giinde 500 milyon  tweet gdndermektedir

(https://about.twitter.com). Tirkiye’de Twitter kullanicilar1 diinya genelindeki tiim

kullanicilarin %2,5’ini olusturmaktadir. Tiirk kullanicilar1 hafta i¢i giinde ortalama 3.7
milyon tweet atarken hafta sonlar1 atilan tweet sayisi ortalama 2,5 milyondur

(http://sirket.yandex.com.tr). Facebook firmasinin verilerine goére ise aylik ortalama

1.32  trilyon aktif kullanici  bulunmaktadir  (https://newsroom.fb.com).

Socialbakers.com’un verilerine gore Tiirkiye’de Facebook kullanim orant %33,5 ile
18 - 24 arasi kisilerde en fazladir . %29,4 ile bu grubu 25-34 yas araligindaki insanlar
izlemektedir. Ayn1 verilere gore Facebook sosyal medya kullaniminda cinsiyete gore

kullanim orani erkeklerde %64, kadinlarda ise %36’ dir (http://www.socialbakers.com).

Bu mecralarda yapilan yorumlarin miisterilerin karar verme asamasindaki etkisi her
gecen giin artmaktadir. Yeni bir iletisim kanali olan sosyal medyanin MYBD (zerinde
de etkisi oldugu disiiniilmektedir. Literatiirde sosyal medyanin MYBD’ye etkisinin
incelendigi ¢alismalarin sayisinin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle yapilan
calismada kullanilan modellerin sosyal medya degiskeni igermesi ¢alisma agisindan

Onem tasimaktadir.

Ozel miisterilerin belirlenmesinde birden fazla degisken bulunmaktadir. Bu
degiskenler arasindaki iliskiler, istatistiksel yontemlerle oldugu gibi yapay sinir agi
(YSA) ile de agiklanabilmektedir. Fakat aralarinda yine de biiyiik farklar mevcuttur.
YSA, ¢oklu degiskenler arasindaki gizli baglantilar1 ongdrebilmektedir. Istatistiksel
yontemlerin ise lineer olmayan modellerde bazi kisitlart mevcuttur (Kappen ve Gielen,
1995: 267). Calismada yapay sinir aglarinin, Cok Katmanl Algilayici (CKA), Radyal
Tabanli Fonksiyon (RTF) ve Elman yontemleri kullanilmis olup, performans
Ol¢timlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde olmasi ¢alisma agisindan olumludur.
Calisma sonuglarindan hareketle, telekomiinikasyon sektorii i¢in de faydali bilgiler

saglanabilecektir

Bu ¢aligma sonucunda elde edilen bulgular 6ncelikle MYBD tahminine dayali
olarak miisteri segmentasyonu yapilmasinda, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde

yeni ipuglari, yeni veriler sunmasit ve yol gosterici rollyle 6nem tasimaktadir.
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Calismada verileri kullanilan isletme, kendi sektoriinde biiyiik isletmeler arasinda yer

almaktadir.

1.3. Calismanin Yontemi

Calismanin evreni, telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gdsteren firmanin
miusterilerinden olugsmaktadir. Modellemede degiskenlere ait bilgilerin tamaminin
mevcut oldugu 739 miisteri 6rnekleme dahil edilmis, eksik bilgi ve verilerin oldugu
miisteriler 5rneklem dis1 birakilmistir. Orneklem icin miisteri verisi sektor degiskenleri
ile birlikte veri ambarindan Microsoft Excel dosya formati ile alinmistir. Alinan bu
veriler Microsoft SQL Server uygulamasinda yeni bir veri taban1 olusturularak kayit
edilmistir. Veri ambar1 haricinde elde edilecek veriler i¢in uygulama yazilmistir. Bu
uygulama ile miisterinin sosyal medya hesabina ait 2011 — 2013 yillar1 arasindaki
paylasimlari, paylasimlara ait tekrar paylasim sayisi, paylasimlara ait favori edilme
sayist veri tabanina kayit edilmistir. Kayit altina alinan yorumlarin olumlu — olumsuz
- ndtr olarak smiflandirilabilmesi i¢in Etiya® firmastmn SOMEMTO* Grini ile
entegrasyon saglanmistir. YSA modelinin egitimi 6grenme ve test olmak lizere iki
asamada yapilmistir. 2011,2012 ve 2013 yillar1 arasindaki verilerin bir kismi 6grenme,
bir kismi da test i¢in kullanilmistir. Dogrulama i¢in, miisterilerin 2014 yilindaki
odeyecegi fatura tutari kullanilmigtir. Kullanilan metotlarda gizli katmandaki ndron

sayis1 deneme yanilma yontemiyle hesaplanmistir.

Modeller olusturulmadan once literatiirde kullanilan degiskenlere ek olarak
sektorde deneyimli kisilerden sektore 6zel degiskenler icin yorumlar ve bilgiler
alimmustir. Verilerin elde edilebilirligi de dikkate alinarak modellerde kullanilacak
degiskenler, demografik degiskenler, sektor degiskenleri ve sosyal medya degiskenleri
olmak iizere li¢ farkli grup olarak simiflandirilmistir. Siniflandirilan degiskenler

yardimut ile bes farkli model olusturulmustur. Cok katmanli algilayici (CKA), Radyal

3 Tiirkiye’nin en biiyilk yazihm firmalarindan olan Etiya; telekom, enerji, ulastirma, perakende gibi
sektorlere yonelik Kurumsal, Mobil ve Bulut ¢éziimleri sunmaktadir.

4 Somemto, is siireglerini sosyal medyaya entegre edilmesine ve sosyal medyamin doniistiiriicii giiciiniin
rekabet avantajina gevrilmesine olanak saglayan bir sosyal medya yonetimi uygulamasidir.



tabanli fonksiyon (RTF) ve Elman sinir ag1 yontemleri olusturulan bes farkli model
icin MYBD hesaplanmasinda kullanilmistir. Weka 3.7.13 programi yardimiyla
olusturulan modeller CKA, RTF ve Elman sinir ag1 kullanilarak ¢alistirilmistir. Elde
edilen sonuglarda mutlak hata oranlar1 ortalamasi1 (MAPE) degeri karsilastirilmis, en
kiiciik degeri veren yontem en basarili kabul edilmistir. Elde edilen bulgular, konu ile
ilgili diger arastirmalarin sonuglart ile karsilastirilarak “Bulgularin Yorumu” kisminda

detayli olarak irdelenmistir.

1.4. Cahismanin Katkisi

Literatirde MYBD ile ilgili ¢ok fazla yontem ve model bulunmaktadir. Bu
durum MYBD’nin hesaplamasinda bir fikir birligine varilamadigini goéstermektedir.
Yapilan calismalar incelendiginde MYBD’nin pazarlama stratejilerin belirlenmesi,
kaynaklarin verimli kullanilmasi, miisteri sadakati, miisteri bolimlendirmesi gibi
birgok alanda kullanildigi goriilmektedir. Bu ¢alismanin beklenen katkilar1 asagidaki

gibi 6zetlenebilir.

» Calismada onerilen modeller kolay ve sektore Ozel olup, ilgili degiskenler
kullanilarak firmalar tarafindan MYBD en az hatayla hesaplanabilecektir.

» Gelecege yonelik MYBD’nin tahmini isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerin geri doniislerini 6lgme agisindan kullanigh bir arag olabilir.

» Caligmanin diger bir katkist modellere sosyal medya degiskeninin eklenmesi ile
miisterilerin ~ sosyal medyada  paylastiklari  yorumlarin  etkisinin
incelenebilmesidir.

» Gecmis c¢alismalarda Onerilen modellerin  ¢ogu  gergek veri ile
desteklenemediginden bu c¢alismanin Onerdigi modellerin gercek veri ile
desteklenmesi literatiire bir katki sunmaktadir.

» Calismada kullanilan modellerde veriler degistiginde sonuglarin degisiminin
anlik olarak izlenebilmesi literatiire katkidir.

» Yapilan ¢alismanin Tiirkiye’de Telekomiinikasyon sektdrlne ait bir uygulama

sunmas1 rekabetin 6nemli oldugu sektor i¢in yol gosterici niteliktedir.
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» Yapilan c¢alismada {i¢ farkli Ogrenme paradigmasi (denetimli, karma,
tekrarlayan) olan yapay sinir aglarinin kullanilmasi karsilastirma i¢in imkan

saglamaktadir.

1.5. Cahismanin Kisitlar

Yapilan ¢alismanin kisitlari; veriye iliskin kisitlar, sektorel kisitlar, modele
iligkin kisitlar ve sosyal medyaya iligkin kisitlar olarak dort grupta toplanabilir.
Literatiirde tanimlanan tiim degiskenlerin verisine uygulamanin yapildigi sektorde
erisilememistir. Bu calisma i¢inde kullanilmak istenen demografik degiskenlerin
bazilar1 veri seti uygun olmadig: i¢in kullanilamamistir. Uygulama kapsaminda
MYBD’nin hesaplanmasinda miisteriye yapilan 6zel kampanyalar, verilen 6zendirme
hizmetleri, inceleme yapilan donem boyunca meydana gelen makro ve mikro
ekonomik degisiklikler gibi durumlar modele dahil edilmemistir. Lokal bir veri
tabaninin olmasi ve tiim verilerin acik olmamasi bu g¢aligmanin ana kisitliligin

olusturmaktadir.

Calismanin uygulama alanini, telekomiinikasyon sektorii olusturmaktadir. Bu
sektoriin tercih edilmesinin nedeni telekomiinikasyon sektoriiniin siirekli bir degisim
icinde olmasidir. Bu degisimler; pazar, is ve teknoloji tarafindan yonlendirilmektedir.
Pazan etkileyen bir¢ok etken bulunmaktadir. Bunlardan biri de miisterilerin aldigi
hizmetler ile ilgili bilgi ve bilinglerinin artmasidir (Xevelonakis, 2004: 226). Bundan
dolay1t MYBD’nin 6nemi bu sektorde artmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda sunulan modeller, diger modellerden daha farkli bir
yontem olmasmna ve Telekomiinikasyon sektoriindeki firmalarca kolay
uygulanabilmesine ragmen bazi sinirlamalart mevcuttur. Onerdigimiz modelin amact,
geemis verileri kullanarak miisterinin bir sonraki yilin1 tahmin etmek ve miisterinin
sosyal medya paylagimlarinin da hesaplamaya etkisinin oldugunu gostermektir.
Onerdigimiz modelde miisteri memnuniyeti, miisteri elde tutma maliyeti, yeni miisteri
edinme maliyeti gibi degiskenler bulunmamaktadir. Bu degiskenler pazarlama
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biriminin stratejik karar vermesinde yardimci olan degiskenlerdir. Calismamizda
bulunmamasinin nedeni ilgili verilerin elde edilememesidir. Bu durum ¢alismamizda

kisit olarak bulunmaktadir.

Calisma, sosyal medya degiskeninin miisteri yasam boyu degeri hesabi
katkisina odaklandigi i¢in, eldeki veriler sosyal medya kullanan miisteri sayisi ile
sinirlandirilmistir. Sosyal medya platformlarindan sadece twitter kullanici bilgileri
mevcut oldugundan diger sosyal medya platformlar1 uygulama kapsami disinda
tutulmustur. Sosyal medya da ilgili firma hakkinda Twitter ortaminda 01.01.2009 —
31.12.2013 yillar1 arasinda paylasilan tweetler incelenmistir. Yayinlara gonderilen
tweetlerden gizlilik ayar1 herkese agik olanlar incelenebilmistir. Miisterinin gegmis

yillarmna ait faturalari i¢in indirgenme orani olarak %10 degeri kullanilmigtir.

1.6. Calisma I¢ Diizeni

Bu calisma toplam bes boliimden olusmaktadir. 11k béliimde ¢alisma hakkinda
genel bilgi verilmistir. MYBD kavraminin is sektoriindeki 6neminden bahsedilmis
olup yapay sinir ag1 ve sosyal medya kavramlarina deginilmistir. Ayrica ¢alismanin

amaci1 ve beklenen katkisi da belirtilmistir.

Ikinci boliimde ¢alismanm kavramsal cergevesi cizilmeye calisilmistir. Bu
amagla MYBD ve sosyal medya kavramlari incelenmistir. MYBD béliimiinde, MYBD
kavrami ve tanimina yer verilirken, MYBD’ye alternatif kavramlardan ve pazarlama
stratejilerindeki 6neminden bahsedilmistir. Ayrica literatiirde kullanilan MYBD
degiskenleri ve MYBD’nin 6l¢iim yontemlerine iliskin bilgilere deginilmistir. Sosyal
medya boliimiinde ise, kavramin ne ifade ettigi ve islevsel 6zellikleri agiklanmistir.
Geleneksel medyadan farklar1 hakkinda bilgi verilitken, MYBD hesaplanmasinda

sosyal medyanin rolii ve 6nemi de ele alinmstir.

Calismanin tiglincli boliimiinde yapay sinir agr kavrami ve tanimina yer
verilirken, YSA’nin bilesenleri ve yapisinin {lizerinde durulmus, biyolojik ndron,
yapay noron kavramina ve agin yapisina iligkin bilgilere deginilmistir. Ayrica YSA ile
modellemenin avantajlarindan bahsedilmistir. Caligma kapsaminda kullanilacak olan
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Elman, Cok Katmanli Algilayicit ve Radyal Tabanli Fonksiyon sinir ag1 yontemleri
aciklanmis, literatiirde kullanilan diger yapay sinir aglari hakkinda kisa bilgi

verilmigtir.

Dordiincti  bolimde, MYBD  kavramimin  ¢alismanin  yapildig:
Telekomiinikasyon sektorii i¢in 6nemi vurgulanmis, Onerilen modelin amac ve
hedeflerine ait bilgilerden bahsedilmistir. Model asamasinda kullanilacak degiskenler
aciklanmig, RTFA, CKA ve Elman ag1 ile sosyal medya degiskenini de dikkate alan
farkli modeller olusturulmustur. Modellerin tahmin sonuglarinin dogru araliklarda
olup olmadiginin belirlenmesi i¢in performans él¢uleri belirlenmis, bulunan ampirik

bulgular paylasilmistir.

Son bolimde ise, wuygulama asamasinda elde edilen sonuglar
degerlendirildikten sonra uygulamanin kullanilabilmesi ve uygulamadan fayda
saglanabilmesi i¢in politika Onerileri gelistirilmis, ilerideki ¢alismalara yon verecek

Onerilerde bulunulmustur.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin amacina uygun olarak, bu bélimde MYBD ve MYBD’ye etkisi
oldugu diisiiniilen sosyal medya kavrami incelenecektir. Bu ¢ergevede, MYBD nin
tanimina, faydalarina, pazarlama stratejilerindeki 6nemine ve alternatif kavramlara
vurgu yapilacaktir. Literatirde MYBD’nin 6l¢iimil i¢in kullanilan degiskenler ve
6l¢iim yontemleri de irdelenecektir. Sosyal medya baglig1 altinda ise, sosyal medya
kavramu, islevsel ozellikleri, geleneksel medyadan farklari agiklanacaktir. Yine bu
bolimde, arastirma kapsami ¢ergevesinde, sosyal medyanin MYBD hesaplamadaki

rolii ve Onemi ele alinacaktir.

2.1. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Bu boliimde MYBD’nin tanimi ve igerigi hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica
alternatif kavramlar irdelenecek ve MYBD’ nin faydalar1 ele alinacaktir. Pazarlama
stratejilerinde MYBD’nin 6nemine vurgu yapilacak ve literatiirde MYBD 6l¢iimiinde

kullanilan degiskenler ve 6lgim yontemleri irdelenecektir.
2.1.1. Tamm ve Icerik

Isletmelerin varlik sebepleri miisteriler oldugundan, stratejik boyutta yapilacak
her tiirlii planlama ve bu planlama 6ncesinde yer alacak analizlerde miisteriler dikkate
alinmaya baglanmistir (Torlak ve Altunisik, 2012: 139). Dolayisiyla isletmeler icin
miisterilerinin ne kadar degerli oldugunu 6l¢gmek 6nemli konulardan biri olmustur.
Gunku Pareto prensibine gore, misterilerin yiizde 20°lik kii¢tik dilimi tim firma igin
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kar elde etme egilimindedir. Bu nedenle, yoneticiler elde tutma ve yeni miisteri edinme
icin hedef alinan miisteri kitlesini bilmek zorundadir. Bugiinkii pazarlamacilarinin
karsilastig1 sorun RFM gibi (En son satin alma, satin alma siklig1, satin almalarin
parasal degerinin analizi) geleneksel yontemlerin, en iyi miisteriyi tespit edememesi
ve miisterinin durumunun gelecekte ne olacagina iliskin bilgi verememesidir

(Keiningham ve digerleri, 2006: 40; Torlak ve Altunisik, 2012: 156).

Miisteri degerini 6lgmeye yonelik caligmalarda en onemli kavramlardan biri
MYBD kavramidir. Kavram, Kotler tarafindan yaklasik 40 yil 6nce tanimlanmistir.
Kotler’in (1974) yaptig1 tanima gére, MYBD, belirli bir zaman periyodunda miisteri
ile yapilan aligveris sonrasi, gelecekte olusacak olan karin bugiinkii degeridir.
Kotler’in yaptig1 tanim, Dwyer (1997: 7) tarafindan gelistirilerek, tanima maliyeti
ifadesi eklenmis ve MYBD uzun donemli deger olarak ifade edilmistir. Bu tanima gore,
uzun donemli deger, maliyetler ¢ikarildiktan sonra miisteriden beklenen faydalarin
bugiinkii degeridir. Blattberg (1998: 46) ise maliyet kalemlerine vurgu yapmis ve
MYBD’yi, “miisterinin gelecekte tiim gelir akislarinin toplamindan, {iriin, servis
maliyetleri, elde etme ve elde tutma pazar maliyetlerin c¢ikarilmasi” olarak
tanimlamistir. Kumar, Petersen ve Leone (2007), Blattberg (1998)’in tanimina
alternatif olarak, maliyetleri kalemlerine gore belirtmemis, tek ¢ati altinda toplamistir.
Ayrica miisterinin ne kadar harcayacag ile degil, firmanin tekliflerine miisterinin ne
kadar harcayacagi ile ilgilenmistir. Kumar, Petersen ve Leone (2007: 1) tarafindan
yapilan tanimina gére; MYBD, belirlenen gelecek donem igerisinde miisterinin satin
alma durumu devam ettigi siirece, miisterinin firmanin onerecegi tekliflere ne kadar
harcayacagindan, ilgili miisteri i¢in hesaplanan pazarlama faaliyetleri maliyetinin

c¢ikarilmasiyla elde edilen degerdir.

Wang, Sanguansintukul ve Lursinsap (2008: 565) miisteri yasam boyu
kavramina daha farkli yaklagmislardir. Bu yaklasima gore mevcut miisteri igin MYBD
iki parcaya béliinebilmektedir. ilk kismia gére, MYBD miisterinin firma ile alisverise
basladig1 tarihten simdiki zamana kadar kazanilmis kar olarak tanimlanmustir. ikinci
kissm MYBD ise bu miisteri tarafindan gelecekte olusturulacak potansiyel kardir.
Kisacast MYBD sadece gelecekteki kardir. Glady ve digerleri (2009: 402) da benzer

bir tamimlama yapmig ve kavrami, “MYBD, miisterinin iiriinii kullanmasindan ve
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gecmiste yapmis oldugu harcamalar dikkate alinmadan yapacagi gelecekteki nakit

akisinin bugiinkii degeri” olarak ifade etmislerdir. Birden fazla tanimi yapilabilen

MYBD’nin hesaplanmasi da farkli sekillerde yapilabilir.

MYBD’nin hesaplamasinin zorluklarina ragmen yoneticilerin elde ettikleri

6diil bu cabay1 degerli kilmaktadir. Reinartz ve Kumar (2000) yaptiklar1 ¢alismada,

MYBD’nin diger geleneksel yoOntemlere gore istiin oldugunu kanitlamistir.

MYBD’nin diger gelencksel yontemlere gore tstilinliikleri su sekilde siralanabilir

(Keiningham ve digerleri, 2006: 47) :

Diger geleneksel yontemlerin aksine ileriye doniik bir hesaplamadir.
Gelecekteki karliligr arttrmak i¢in  bugilinden dogru pazarlama
aktivitelerinin yapilmasina yardimci olur.

Karliligi bulmak igin gelir, gider ve miisteri davraniglart Ogelerini
baridiran tek yontemdir.

Karlilik i¢in Urlin yerine miisteriye odaklanmay1 zorlamaktadir.

Geleneksel yontemlerden farklari bulunan MYBD’nin, hem akademik hem de

pratik alanda, pazarlama 6lgegi olarak 6nemi artmaktadir. Bu kapsamda artan ilgiye

neden olan gesitli faktdrler bulunmaktadir (Gupta ve digerleri, 2006: 140).

Sirketlerin lizerinde pazar1 hesaplanabilir bir hale getirmek i¢in artan bir
baski vardir. Geleneksel Pazar Olgiim yontemleri, marka bilinirligi,
tutumlar, satiglar ve kar paylar gibi, pazar yatirimlarinin geri doniisiinl
gostermede yeterli degildir.

Hisse senedi fiyatlari, firmanin toplam kar1 ya da is birimi gibi finansal
olgutler, hangi misterinin daha karli oldugu problemini ¢gdzmemektedir.
Bilgi teknolojilerindeki gelismeler firmalarin miisterilerin islemleri
hakkinda veri toplamasini kolaylagtirmistir. Bu durum firmalara veriyi

niyetler yerine ortaya ¢ikan tercihlere gore kullanmasina olanak vermistir.

Reinartz ve Kumar (2003) ise MYBD arastirmalarina artan ilgiyi Gupta ve

digerlerinin (2006) belirttigi nedenlerden daha farkli ele almislardir. Ilk olarak,

yOneticilerin zaman i¢inde miisteri iligkileri yonetimi siireglerine daha da ¢ok onem
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vermeleri ve bu nedenle MYBD’yi anlamaya daha fazla gereksinim duyduklarini ileri
siirmiislerdir. Ikinci olarak, Pazarlama Bilimi Enstitiisii (Marketing Science Institute)
tarafindan MYBD nin “arastirma dnceligi” tastyan temalar arasinda sayilmis olmasini
gOstermislerdir ve son olarak ise, bu alandaki ampirik (deneysel) ¢aligmalarin son

derece az sayida oldugunu ortaya koymuslardir.

2.1.2. Alternatif Kavramlar

MYBD, miisteriyi tanimlamada yardimci olup, kimin takip edilip edilmeyecegi
konusunda 6nemli bir rehber olarak hizmet etmektedir (Kumar ve Rajan, 2009).
Isletmeler, miisteri kaybettigi zaman, ne kadar kar kaybettigini de tahmin
edebilmelidirler. Bir miisterinin kaybedilmesi durumunda kaybedilmis kar, miisterinin
yasam boyu degerine esittir. Kavramsal gercevenin incelemesi asamasinda MYBD
kavramu ile iliskili, bu kavrama benzer ya da alternatif olabilecek baska kavramlarin
da incelenmesi 6nem tasimaktadir. Literatiirde MYBD ile iliskili en sik karsilagilan
kavramlar miisteri 6z sermayesi, miisteri degeri, clizdan pay1 ve gecmis miisteri

degeridir.

Miisteri Oz Sermayesi

Blattberg ve Deighton (1996) tarafindan 6nerilen miisteri 6z sermayesi, bir
firmanin miisterilerinin  indirimli 6mir boyu degerlerinin toplami olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle; miisteri degeri sadece miisterinin o anki karliligi
degil ayrica firmanin gelecekte miisterisinden kazanacagi net gelirdir. Bunlarin
toplami igletme i¢in miisterilerin degerini verir ve buna miisteri 6z sermayesi denir
(Rust ve digerleri, 2000: 4). Ornek olarak, bir GSM isletmesinin A kisisi ve B kisisi
olmak tizere iki miisterisi mevcuttur. A kisisinin sesli konusma ve internet hizmeti igin
yillik olarak 500 TL harcayacagi ve 3 yil boyunca da igletmenin miisterisi olacagi
varsayllmaktadir. B kisisinin ise bu yil sadece ses hizmeti i¢in 100 TL harcayacagi ve
sonraki yillarda rakip isletmeye gececegi varsayilmaktadir. Buna gore isletmenin
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belirlemis oldugu indirim oranmna gore A kisisinden 1250 TL kazanilacagi
ongoriilmektedir. Bu durumda isletmenin toplam miisteri 6z sermayesi 1350 TL dir.
Miisteri 6z sermayesi ile miisteri yasam boyu degeri arasinda direkt bir baglanti1 vardir.
Miisteri 6z sermayesi, su anda ve gelecekte olacak miisterilerin miisteri yasam boyu
degerlerinin toplamidir. MYBD bir isletmeye miisterinin degerini hesaplarken,
miisteri 6z sermayesi ise bir isletmenin pazarlama eylemleri icin mevcut ve gelecekteki

miisterilerin degerini 6l¢mektedir (Dréze ve Bonfrer, 2009: 290).

Miisteri Degeri (Miisteri icin Deger)

Misteri degeri icin genel kabul gdren bir tanim bulunmamaktadir Ciinki
miisteri degeri ifadesinin birden fazla anlami bulunmaktadir. Miisteri degeri terimi,
pazarlama literatiirinde hem isletmeden miisteriye hem de miisteriden isletmeye
kullanilmaktadir (Woodall, 2003). Woodruff (1997: 142) misteri degerini, {iriiniin
ozellikleri ve iirlinlin performansini degerlendirmesi, tirlinii kullanmas1 durumunda ise
amaglarina ulagmasini kolaylastiran ve kullanimdan kaynaklanan miisterinin algiladigi
tercih hakki olarak tanimlamistir. Graf ve Maas (2008:3) ise baska bir yonii ile tanimi
gelistirmis ve sirketin iirlin ya da hizmetleri ile miisterinin algiladigi, arzuladigi
hizmetlerin olusturdugu deger olarak ifade etmistir. Miisteri degeri yeni bir {iriin ya
da hizmet iretirken ya da yeni bir ise baslarken, pazarlama icin kritik 6nemde

olmaktadir.

Ciizdan Pay: (Share of Wallet)

Ciizdan pay1, bir miisterinin belirli bir marka {irtinii diger markaya tercih edip,
o marka icin harcadig1 para miktarim dlgmektedir. Ornek olarak, eger bir atlet, spor
urtinleri igin yilda harcadigi 5000 dolarin ortalama 3500 dolarmni ABC firmasinin
tirettigi spor giyimleri i¢in harciyor ise, ABC firmasinin ciizdan pay1 yil i¢inde o atlet
i¢in yiizde 70’tir (Kumar, 2007: 12). Isletmeler icin ciizdan pay1 biiyilk &nem
tasimaktadir. Ciinkii miisterilerin yaptiklar1 aligverisi, rakip firmalar arasinda nasil

paylastirdiklarini bilmek isterler. Boylece yapilan harcamalarda paylarini arttirmak
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istemektedirler (Meyer-Waarden, 2007: 224). Ciizdan pay1, misteri 6rnek kiimesinden
olusan temsili cevaplara dayalidir. Bir grup miisteriden gelecek olan kar i¢in 6ngoru
saglayamaz. Bu nedenle ileriye doniik bir 6l¢iim yontemi degildir (Kumar, 2007: 13).
Reinartz (1999) ve Meyer-Waarden (2007) yaptiklar1 calismalarda yasam siiresi ile
clizdan pay1 arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir. Buna gore bir isletmeden daha
fazla aligveris yapan miisteriler, o isletmenin miisterisi olmaya devam edeceklerdir.
MYBD kavramindan farkli olarak, clizdan payt teknigi, miisterilerden olusan
orneklerin verdigi cevaplara dayalidir. Bu nedenle miisterinin gelecekteki katkisini 6n
goren bir 6l¢me araci olabilmektedir (Talaba, 2011). Kumar ve Petersen (2005)’in bir
perakendeciye ait katalog veri tabaninda yaptigi ¢alismada, %20’lik karli miisteri

tespitinin, clizdan payi ile yapilan tespitten %172 daha iyi oldugu bulunmustur.

Gegmis Miisteri Degeri

Bir miisterinin gecmis miisteri degeri, ge¢miste yaptigi toplam katkiya
dayanmaktadir. Buna gore ge¢miste farkli zamanlarda miisteri tarafindan, paranin o
anki degeri ile yaptig1 toplam katkidir (Kumar ve Reinartz, 2006: 314). Diger bir
deyisle, bir miisterinin ge¢cmiste yaptigi performansin gelecekte miisteri karlilig
Uzerine gosterge oldugu varsayimina dayanmaktadir. Fakat gecmis miisteri degeri
gelecekteki satin alma davranislart i¢in uygun degildir. Gegmis miisteri degeri

asagidaki formiil ile hesaplanabilmektedir (Kumar, 2007: 11-13):
T

Gegmiy Miisteri Degeri = GC, *(L+r) (2.1)
t=1

i = Temsil edilen miszeri sayist
r =Uygulanabilir indirim oran:

T =Satin alma islemi gegtikten sonra ilgili zamana kadar gecen donem sayzs:

GC, =1’ inci misgteri ile t zaman araliginda yapilan isleme gére briit katk

Ayrica Kumar ve Petersen (2005) perakendeciye ait yaptigi calismada, MYBD
ile %20’1ik karlt miisteri tespitinin, gegmis miisteri degeri ile yapilan tespitten %95

daha iyi oldugunu gostermistir.
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2.1.3. MYBD’nin Faydalar

MYBD, miisterinin ge¢mis davraniglarini ve gelecekteki planlanmis
davraniglarin1 kapsamakta, pazarlama maliyetlerini yonetebilmektedir. Miisteriyi
tanimlamada yardimei olup, hangi miisteri ya da miisteriler ile daha az ilgilenilmesi
gerektigi ile ilgili bilgi verir. Kisacasi, MYBD, isletmelerin yeni miisteriyi kazanmak
ve mevcut miisterinin elde tutmak icin yapacagi faaliyetlere yardimci olmaktadir.
Bir¢ok {iriin satisinda elde edilen kar ¢ogu zaman ilk satista gergeklesmemektedir.
Ancak daha sonraki donemlerde yapilacak olan tekrar satin almalardan sonra
gerceklesmektedir (Hughes ve Wang, 1995: 81). MYBD, uzun vadede miisterinin satin
alma degisikliklerinin karlilik {izerinde incelenmesine yardimei olmaktadir (Gloy ve
digerleri, 1997: 336). Aron, Kumar ve Moorthy (2012), Gloy ve digerlerinin bahsettigi
faydaya ek olarak asagidaki farkli faydalardan bahsetmislerdir.

e MYBD’ye odaklanmak, miisteri ya da miisteriler ile ilgili hangi bilgi ya
da bilgilerin toplanmas1 konusunda karar verilmesine yardimci olmaktadir.
Guniimuzde teknoloji ile birlikte elde edilmeyecek bilgi yok gibidir. Bu
bilgiler stratejik karar verilmesinde yardimei1 olmaktadir.

e Firma i¢in farkli varliklarin degerini vurgulamaktadir. Firmalar, tutumlar,
tercihler ve aligveris davranisi ile ilgili ayrintili miisteri bilgileri ile karsi
karsiyadir. Bu bilgilerden elde edilecek iliskisel olmayan verilerin sentezi
ile stratejik karar verilmesi saglanabilecektir (Hogan ve digerleri, 2002: 4).

e Olusturulan miisteri bolimlendirilmesinin, daha fazla miisteri odakl
olmasina yardimei olmaktadir.

Collings ve Baxter (2005: 28), MYBD’nin farkli bir faydasindan
bahsetmislerdir. Buna gore; MYBD, miisteri sadakatinin degerini belirlemek i¢in
yararl bir dl¢ilidiir. Bireylerin, gruplarin, segmentlerin veya isletmelerinin sadakatini,
degerini belirlemek i¢in kullanilabilmektedir. Ayrica {iriin yiikseltme veya gapraz satig
firsat1 gibi stratejik kararlarinin verilmesinde kullanilabilmektedir. Berger ve Nasr
(1998: 27) ise, misteriyi elde tutmak ve yeni miisteri elde etmek igin harcanmasi
planlanan promosyon biit¢elerinin paylastirilmasindan bahsederek farkli bir faydasini

on plana ¢ikarmiglardir. Pazarlama strateji ve taktiklerinin gelistirilmesini saglayan
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MYBD’i, bir firmanin yeni bir miisteri kazanmak icin ne kadar para harcamasi
gerektigini belirlemesine yardimcr olmaktadir (Yaprakli ve Keser, 2008: 189).
MYBD’nin bir diger faydasi da bir miisterinin ger¢cek karliliginin hesaplanmasina
olanak saglamasidir (Collings ve Baxter, 2005: 28; Jain ve Singh, 2002: 36).

Son olarak, MYBD’nin stratejik olarak isletmenin operasyonu sirasinda
pazarlamadan arastirma ve gelistirmeye kadar uygulanmasi durumunda kazanclar
saglanacaktir. Bu kazanglar (Chen, 2006: 34);

e Enyuksek MYBD’ye sahip miisteriyi etkileme olasilig1 artar.

e Mevcut miisteri ile daha karl1 ve giiglii iliskiler olusturulur.

e Kaynaklarin asil gelir saglayan ve kar1 arttiran miisterilere tahsis

edilmesine olanak saglar.

e Miisteriyi elde tutma, yeni miisteri elde etme, biiyiiyen ve tekrar aktif hale

getirilecek karli miisteri i¢in verilecek karari destekler.

e Kanal iletisimini arttirir.

e Daha iyi liriin tasarim stratejileri saglar.

2.1.4. Pazarlama Stratejilerinde MYBD’nin Onemi

Liderlerin, tiiketicilerin hizla degisen ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda,
diger isletmelere gore rekabet avantajini elde edebilmeleri ve bu Ustlnliklerini devam
ettirebilmeleri igin, stratejik karar almalar1 ve hizli tepki vermeleri (Yildiz ve Yildiz,
2015b; Yildiz ve Yildiz, 2016) pazarlama diinyasinda kagmilmazdir Alinacak
kararlarin 6nemi firmanin gelecegini riske sokacak kadar kritik olabilmektedir. Artik
belli oOzellikleri tasiyan miisteri kitlelerine degil, tiiketicinin o6zelliklerine gore
pazarlama stratejileri yapilmaktadir. Bu durumdan dolayi kitlesel pazarlama dénemi
yerini hedef pazarlama dénemi ile degistirmektedir (Jain ve Singh, 2002: 37). Piyasa
ortaminda yapilan bu degisiklik pazarlamacilar1 pazarlama stratejilerini gézden
gecirmeye zorlamaktadir. Pazarlama stratejilerinin gozden gecirilmesi nedeniyle iist
diizey yoneticiler sikca nelerden vazgegecekleri problemi ile yiiz yiize kalmaktadir.
Ornek olarak, eldeki biitce reklam kampanyalarina m1 harcanmali, miisteri icin sadakat

programi gelistirmeye mi harcanmali yoksa hizmet kalitesini arttirmaya mi
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harcanmalidir (Rust ve digerleri, 2004: 109). Bu gibi durumlarda pazarlamacilar
MYBD gibi araglara gereksinim duyarlar. MYBD tek basina bir strateji degildir. Daha
dogrusu potansiyelleri kazanmak i¢in finansal bir 6l¢iimdiir. Fakat bu bilgi, strateji
olustururken kritik bilgiler saglamaktadir (Keiningham ve digerleri, 2006: 47).

MYBD modelleri, pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde ¢esitli yollardan
destek olmaktadir. Oncelikle, MYBD, yiiksek degerli miisterilerin profilini olusturmak
icin kullanilabilmektedir. Boylece miisteri elde etmek i¢in harcanan ¢aba daha verimli
olarak kullanilabilmektedir (Hansotia ve Wang, 1997). ikinci olarak MYBD mevcut
miisteri tabanim ydnetmek igin bakis acis1 sunmaktadir. Ugiincii olarak; uzun siireli
yapilan  pazarlama  stratejilerinin  etkinligi MYBD’yi  arttirmak  igin
belirlenebilmektedir (Bechwati ve Eshghi, 2005: 89).

Mevcut miisteriyi elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetli olsa
da baz1 durumlarda mevcut miisterileri elde tutmak i¢in yapilan harcamalar firmaya
maliyet olarak geri donmektedir (Y1lmaz, 2009: 20). MYBD ile hangi miisterinin elde
tutulmasi karar1 verilebilmektedir. Kumar ve Petersen’in (2005) yaptigi ¢aligmaya
gére MYBD ile en karli miisteriler secildiginde firmanin kar1 6nemli dlgiide artmustir.

Yoneticiler geleneksel olarak miisteri ile iletisim noktasinda kullandiklar yiiz
yiize, tele satis, dogrudan posta, web portallar1 gibi kanallarin miisteri tizerindeki
ayirict etkisini bulmalidirlar (Kumar ve digerleri, 2004: 67). Venkatesan ve Kumar’in
(2004) yaptig1 arastirmaya gore, cesitli kanallar iizerinden yapilan pazarlama iletisimi
MYBD’yi bir sekilde etkilemektedir. Bundan dolayr yoneticiler MYBD’yi en iist
diizeye ¢ikaracak pazarlama iletisimi tasarlayarak isletmelerinin karlarini arttirabilirler.

Miisterilere yonelik pazarlama ¢aligmalarin1 yonetmek igin kullanilan temel bir
strateji olan segmentasyon, MYBD nin her bir miisteriye bir varlik olarak yaklagmasi
nedeni ile degismektedir (Bejou ve digerleri, 2006: 46). MYBD, farkli segment ya da
gruplardaki birbirinden farklidir. Herhangi bir grup ya da segmentteki miisterilerin,
MYBD’sinde meydana gelecek artis veya azalis segmentteki miisterilerin bir iist ya da
alt segmente kayma egiliminde oldugunun gdstergesi olacaktir (Yilmaz, 2009: 20).

Ek olarak, isletmeler satin alma sirasi analizi ile gelecekte miisterinin hangi
uriin kategorisinden satin alma islemi yapacagini tahmin etmeye ¢alismaktadir.
Boylece secilen miisterilere uygun 6zendirme mesajlar1 gonderilecek ve satin alma

olasilig arttirilacaktir. MYBD ile entegre edildiginde, isletmelere en optimal pazar
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stratejilerini dogru Uriinii dogru zamanda dogru miisteriye en etkili kanaldan erisecek
sekilde planlamasinda yardimci olmaktadir (Kumar, 2007).

Son olarak, MYBD ile miisteri gitme olasiligi (Churn) icin de stratejiler
gelistirilebilmektedir. Gitme olasilig1 olan miisterinin MYBD de diislis yani marjinal
karinda diisiis olarak tanimlanmaktadir. Buna gore miisteri sadakatinde azalma olan

miisterinin ayn1 zamanda MBYD’de de azalma olacaktir (Glady ve digerleri, 2009).

2.1.5. Literatiirde MYBD Ol¢iimiinde Kullamlan Degiskenler

Literatirde MYBD’nin dl¢iimiinde kullanilan ¢ok sayida degisken
bulunmaktadir. Her miisteri i¢in yasam boyu degeri firmaya gore degismektedir.
MYBD’nin hesaplanmasinda firmanin is yaptigi sektore gore farkli yaklasimlar
kullanilmaktadir. Kisacast hesaplamalar sektore, isletmeye, isletmenin icinde
bulundugu bolgeye, hitap edilen miisteri dilimine gore farklilik gostermektedir.
Otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in kalite ve servis 6n plana ¢ikarken,
perakendecilik sektorunde kaliteli ve uygun fiyatli Grlnler daha fazla ©nem
tagimaktadir (Yilmaz, 2009: 24). Yapilan bu hesaplamalarda bazi degiskenler bir¢ok
modelde ortak kullanilmakla beraber incelenen sektorlerin dogasi geregi kullanilan
degiskenlerde ortak bir kabul bulunmamaktadir (Ekinci, 2011: 32). MYBD
hesaplamasinda bir modelde miisterinin yasi, demografik 6zellikleri ve yasam tarzi
(Haenlein ve digerleri, 2007) kullanilirken baska bir modelde ayrilma olasiligi (Glady
ve digerleri, 2009; Borle ve digerleri, 2008), kanal sayis1 ve kanal maliyeti
(Venkatesan ve Kumar, 2004) gibi degiskenler kullanilmistir. Lee ve digerleri ise
(2006) agizdan agiza pazarlama tekniginin MYBD nin hesaplanmasina dolayli yoldan
etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica bu degeri eklemenin 6nemini vurgulayip, sonraki
caligmalarda agizdan agiza pazarlama tekniginin olumlu ve olumsuz olarak da
incelenmesi gerektigini onermisglerdir. Literatiirde MYBD hesaplamasinda en ¢ok

kullanilan degiskenlere ait bilgiler Cizelge 2°de gosterilmistir.
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Cizelge 2. MYBD Hesaplamasinda Sik Kullanilan Degiskenler

Degisken

Sektor

Calhisma

Demografik ozellikler

Banka

Telekomunikasyon

Haenlein ve digerleri
(2007)
Hwang ve digerleri (2004)

Ulasim(Havayollar1) Kristiani ve digerleri (2014)

Teknoloji Kumar (2006)

Gida Reinartz ve Kumar(2003)
Ayrilma olasiligt Banka Glady ve digerleri ( 2009)
(Churn Probability) Uyelik Tabanl Kliipler Borle ve digerleri (2008)

Hizmet Pazari
Iletisim

Ho ve digerleri (2006)
Rosset ve digerleri (2003)

Capraz Satis

Telekominikasyon
Imalatci

Hwang ve digerleri (2004)
Gupta ve digerleri (2006)

Teknoloji Venkatesan ve Kumar
(2004)
Kumar ve digerleri (2008)
Kanal Sayisi Teknoloji Venkatesan ve Kumar

(2004)

Kurumsal —Kurumsal Kumar (2010)
Kurumsal — Bireysel
Kanal Maliyeti Kurumsal — Kurumsal Kumar (2010)

Kurumsal — Bireysel

Miisteri Elde Tutma Oran1  Ulasim(Havayollar) Gupta ve digerleri (2006)
Kristiani ve digerleri (2014)
Miisteri Elde Etme Ulasim(Havayollar1) Gupta ve digerleri (2006)
Maliyeti Kristiani ve digerleri (2014)
Iskonto Oram Ulasim(Havayollar1) Kristiani ve digerleri (2014)
Petrol Gloy ve digerleri (1997)
Teknoloji Kumar (2006)
Gida
Belirtilen zaman iginde Ulasim(Havayollar1) Kristiani ve digerleri (2014)
miisterinin halen miisteri
olma olasilig1
Perakende Reinartz ve Kumar (2003)
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Cizelge 2 — devam

Teknoloji
Telekominikasyon

Miisteri memnuniyeti

Ho ve digerleri(2006)
Gurau ve Ranchhod (2002)
Nadeem (2006)

Qi ve digerleri (2012)

Miisteri sadakat seviyesi Perakende

Ulasim(Havayollar1)

Meyer-Waarden (2007)
Nikkhahan (2011)
Kristiani ve digerleri (2014)

. Son 6 ayda yapilan
O6deme sayist

. Odeme tarihi gecmis

toplam fatura sayisi Telekomiinikasyon

. 30 giinii gecmis
O0deme yapilmayan fatura
sayisi

. Odemesi ge¢mis
faturalarin toplam giin sayis1

Wang ve digerleri (2008)

Aylik 6deme tutart Teknoloji

Kahreh ve digerleri (2011)

Kumar ve digerleri (2008)

Ongoriilen satin alma sikligi  Gida
frekansi

Teknoloji

Kumar (2006)

Kumar ve digerleri (2008)

Planlama dénemi sonuna
kadar miisteri tarafindan
yapilan alimlarin sayisi

Teknoloji

Kumar ve digerleri (2008)

Referans Degeri -

Helm (2003)
Weinberg ve Berger (2011)

Sosyal Medyanin Etki -
Derecesi

Weinberg ve Berger (2011)

e Demografik 6zellikler: Bir niifusun yas, cinsiyet, egitim durumu, 6grenim

diizeyi, meslek durumu gibi 6zellikler, isletmelerin faaliyetlerine yol

gosteren verilerdir. Bu nedenle pek ¢ok arastirmada kullanilmiglardir.
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Ayrilma olasihigi (Churn Probability) : Ayrilma olasiligi (Churn); bir
miisterinin baska bir igletmeye gitme olasiligini bildiren pazarlama ile ilgili
bir terimdir. Ilgili miisterinin o isletme ile iliskisi devam etmektedir. Fakat
yakin zamanda baska bir isletmeye gitme ihtimali bulunmaktadir (Glady
ve digerleri, 2009: 403; Borle ve digerleri, 2008; Ho ve digerleri:2006;
Rosset ve digerleri, 2003). Isletmeler icin efektif bir ayrilma olasilig
tahmini modeli olusturmak cok Onemlidir. Ayrilma olasilig ile ilgili
modellerde veri madenciligi teknikleri kullanilmaktadir (Tsai ve Lu, 2009).
Capraz Satis: Bir miisterinin, ilgili isletmenin baska bir {iriin ailesinden
aldig1 sat almalardir (Kumar, 2007: 63). Ornek olarak, internet hizmeti
aldig1 isletmeden, televizyon izlemek i¢in de hizmet almasidir.

Kanal Sayisi: Miisteri ile iletisim kurulan kanal sayisidir. Bir miisteri ile
miisteri temsilcisi, bayi, isletme web sitesi, sosyal medya gibi bir¢ok farkli
yollardan erigim kurulabilmektedir.

Kanal Maliyeti: Bir kanaldan bir miisteri ile etkilesime gegildiginde
harcanan birim pazarlama maliyetidir.

Miisteri Elde Tutma Orani: Miisteri elde tutma oran1 Kumar’in (2007)

onerdigi formille bulunabilir.

T n
r :(Wj (2.2)

n = GoOzlenen zamanda toplam satin alma

T = Mdlsteri tarafindan en son satin alma zamani

N = GoOzlemlenen zaman

Bu formiile gore, bir miisteri belirli bir zaman dilimi i¢inde belli sayida
satin alma islemi gerceklestirmistir. En son satin alma zamaninin, belirli
zaman dilimine boliinmesi ve ¢ikan degerin satin alma sayis1 kadar kendi
ile ¢arpilmast sonucu miisteri elde tutma oran1 bulunmaktadir.

Miisteri EIde Etme Maliyeti: Miisteri elde etme maliyeti yeni miisteri i¢in
yapilacak harcamalarin birim basina diisen miktaridir. Miisteri elde tutma
bir miisterinin hayatta olmasi ve o firmadan aligveris yapmaya devam

etmesidir (Gupta ve digerleri, 2006).
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Iskonto Oram: Miisteriden gelecekte elde edilecek gelir indirimi igin
kullanilir. Iskonto miisteri yasam boyu degeri hesaplamalarinda kullanilan
gelismis bir yontemdir (TM Forum, 12.11.2014). Buradaki amag, farkli
zamanlarda olusan nakit akiginin ayn1 zaman noktasina getirebilmektir.
Iskonto oran1 asagidaki formiil yardimi ile bulunabilmektedir (Taner ve

Akkaya, 2003: 3).

WACC = Re*5+(1—T )Rd *VE (2.3)

WACC = Iskonto oram
Re = Sermaye maliyeti (cost of equity)

E /V = Sermayenin toplam kaynaklara oran:

T = Vergi oran:
Rd = Borclanma maliyeti (cost of debt)

D /V = Borclarin toplam kaynaklara orani

Belirtilen zaman i¢inde miisterinin halen miisteri olma olasihgi: Bir
misterinin belirli zaman icerisinde hareketliligi ya da miisteri icin beklenen
omiir degeridir. Miisteri i¢in beklenen Omiir degeri misteri elde tutma
oranina baghidir (Kristiani ve digerleri, 2014; Reinartz ve Kumar, 2003;
Gupta ve digerleri, 2006). Bir miisterinin aktif olma olasilig1 asagidaki
formiil yardimiyla hesaplanmaktadir (2.4).

P(AKtif) zli (2.4)

r = Musteri Elde Tutma Orani

Miisteri memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti, miisterinin firma ve onun
uriin‘hizmetleri ile 1ilgili misterinin  hissettigi  duygu  olarak
tanimlanmaktadir (Q1, 2012: 283). Miisteri memnuniyetinin 6l¢limii i¢in
degisik yontemler mevcuttur. Bunlar; fokus gruplari, danisma panelleri,
anket, kritik olay teknigi ve kiyaslamadir (Burucuoglu, 2011).

Miisteri sadakat seviyesi: Miisteri sadakati, bir markaya ya da isletmeye
duyulan bagliliktir (Oyman, 2002: 170). Mevcut miisteriler i¢in miisteri
sadakat programlariyla uzun donemde karlilig1 yakalamak i¢in yapilan her
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tirlii cabadir (Yurdakul, 2007). Miisteri sadakati asagidaki gibi
hesaplanabilir (Nikkhahan, 2011).
Musteri Sadakati = 1 — Ayrilma Olasilig1 (2.5)

Son 6 ayda yapilan 6deme sayisi: Miisterinin almis oldugu hizmet i¢in
son 6 ay i¢inde yapmis oldugu 6deme sayisidir.

Odeme tarihi gecmis toplam fatura sayisi: Miisterinin isletme ile iliskisi
boyunca almis oldugu hizmetten dolayr gelen faturalarin son édeme tarihi
gecmis olanlarinin toplam sayisidir.

30 giinii gecmis 6deme yapilmayan fatura sayisi: isletmenden alian
hizmetler nedeni ile miisteriye ay sonunda fatura kesilir. Kesilen bu
faturanin misteri tarafindan son édeme tarihi en az 30 giin gecen fatura
sayisidir.

Odemesi gecmis faturalarin toplam giin sayisi: Miisterinin 6demesi
gecmis faturalarinda gegen siirelerinin toplam giin sayisidir.

Aylhk 6deme tutari: Miisteriden almis oldugu hizmetten dolay:r alinan
aylik 6deme miktaridir.

Ongoriilen satin alma sikhig1: Bir miisterinin isletmenin iiriiniinii ya da
hizmetini belirli bir zaman araliginda almas1 6ngoriilen miktaridir.
Planlama donemi sonuna kadar miisteri tarafindan yapilan alimlarin
sayisi: Olgiilmek istenen zaman araliginda, bir miisteri tarafindan ilgili
isletmenin {iriin ve hizmetleri i¢in yapilan satin alma sayisidir.

Referans Degeri: Bireysel miisterinin davranislari nedeniyle firmanin
hedefleri dogrultusunda yaptig katki olarak tanimlanabilir (Helm, 2003:
125).

Sosyal Medyanin Etki Derecesi: Weinberg ve Berger (2011) sosyal
medya platformlarinin kullanicilar ile etkilesimi {izerine sayisal bir deger
belirtmislerdir. Buna gore, sosyal medya ortamlarinda bilginin derinligi ve
bilginin yar1 Omriine ait etkilesim seviyesi degerleri bulunmaktadir.
Bilginin derinligi, sosyal medya ortaminda paylasilan icerigin zenginligi
ve bakis cesitligi olarak tanimlanmistir. Facebook sosyal medyasinda
paylasilan yorumun boyutunda Twitter’daki 140 karakter sinirlamasi gibi
bir sinir olmadigindan bilgi derinligi yiiksektir. Twitter sosyal medyasinda
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girilen karakter sinirli oldugu igin bilginin igerigi daha kisithdir. Bilginin
yar1 dmrii ise paylasilan igerigin ekranlarda goriinme zamani ve ilging bir
baslik olmasi olarak tanimlanmistir. Facebook ve Twitter sosyal
medyasinda paylasilan yorumlar fazla oldugundan bir yorumun
goriintiilenme siiresi kisadir. Bu nedenle Twitter ve Facebook i¢in bilginin

yart Omrii diistiktiir.

MYBD’nin hesaplanmasinda miisterilere ait yliksek kalitedeki bilgilerin elde
edilmesi ve bunlarin toplanmasi gerekmektedir. Bunun igin isletmenin miisteriler
hakkinda uzun siireli bilgileri depoladig1 bir veri tabania ihtiyaci vardir. Tleriye déniik
tahminlerde bulunabilmek ig¢in ge¢mise ait pek c¢ok verinin elde bulunmasi
gerekmektedir (Keser, 2008: 36). Lokal bir veri tabaninda saklanan verilere disaridan
baska firmalar erisemeyeceginden miisteri hareketleri hakkinda gozlem yapamazlar.

Bu nedenle, MYBD ile agikga rekabet davranisi modellenemez (Ekinci, 2011: 33).

2.1.6. MYBD’nin Ol¢iim Yontemleri

MYBD, pazar stratejileri gelistirmek, pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in
verimli ve kullanigh bir ara¢ olmasina ragmen, literatiirde MYBD’yi dlgmek i¢in
lizerinde anlasilan ortak bir model bulunmamaktadir. Bu nedenle MYBD’nin
hesaplanmasi sektore gore degismektedir (Lu, 2003: 120). Miisteri ile firma arasindaki
iliskiyi 6lgmek i¢in yardimci olan MYBD modelleri, isletmenin yapisal bir ¢cergevede
daha bilingli kararlar verebilmesine imkan tanimaktadir (Marshall, 2010: 22). Bu

acidan literatiirde ¢ok kullanilan modellere ait bilgiler Cizelge 3’de gosterilmistir.

Cizelge 3’ye gore potansiyel MYBD nin tahmini i¢in literatiirde birden fazla
calisma ve model bulunmaktadir. Bu c¢alismalarin ¢ogu belli varsayimlara
dayanmaktadir (Ornek; Aeron ve digerleri, 2008; Jain and Sing, 2002; Venkatesan ve
digerleri, 2004). Bu modellerden en sik kullanilanlar asagidaki gibidir.

e MYBD’nin Temel Yapisal Modeli

e Venkatesan ve Kumar’in Miisteri Yasam Boyu Modeli
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e Berger ve Nasr’in miisteri yasam boyu degeri hesaplama modelleri

e Weinberg ve Berger’in bagli miisteri yasam boyu degeri hesaplama

modelleri

Cizelge 3. Model Listesi

Model Ad1

Yaymn

Berger ve Nasr’in miisteri yasam boyu
degeri hesaplama modelleri

Berger ve Nasr (1998)

MYBD’nin Temel Yapisal Modeli

Jain ve Singh (2002)

Venkatesan ve Kumar’in Miisteri
Yasam Boyu Modeli

Venkatesan ve Kumar
(2004)

Weinberg ve Berger’in bagli miisteri
yasam boyu degeri hesaplama modelleri

Weinberg ve Berger (2011)

Yenilik, Frekans, Parasal (RFM) modeli

Donkers ve digerleri (2007)
Gupta ve digerleri(2006)

Preifer ve Carraway (2000)

Pareto / Negatif Binom Dagilimi

Gupta ve digerleri(2006)

Schmittlein ve digerleri
(1987)

Markov Zincir Modeli

Preifer and Carraway,
(2000)

Rust, Lemon ve Zeithaml
(2004)
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Cizelge 3 — devam

Markov Zinciri Monto Carlo Yaklasim: Borle, Sing, Jain (2008)
(MCMC)

Cergeve tabanli tahmini veri biliyiitme
yapisi (Data Augmentation Based
Estimation Framework)

Veri madenciligi modelleri Chen (2006)

Aeron ve digerleri (2012)

Ekinci ve digerleri(2014)

2.1.6.1. MYBD’nin Temel Yapisal Modeli

Tanimlanan bu modelde, nakit akislarmin belirli bir siirenin sonunda
gerceklestigi varsayilmaktadir. Gelecekteki nakit akiglarinin net bugiinkii degeri
modelini temel almaktadir. Bu modele gore sadece firma ile iligski i¢cinde olan
miisteriler dikkate alinmaktadir. Potansiyel ve gecmisteki miisteriler dikkate
alinmazlar. Tanimlanan hesaplama modelinin formiilii asagidaki gibidir (Jain ve Singh,
2002; Singh, 2003):

. (Ri _Ci)

MYBD = _
Liteay

(2.6)
Denklem 2.6’daki degiskenler agagidaki gibi aciklanabilir.
MYBD = Mlusteri yasam boyu degeri

i = mUsteri ile yapilan nakit akis dénemi
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R, = 1 donemi iginde misteriden elde edilen gelir

@)
I

.= 1 gelirinin dénem icinde getirdigi maliyet
N = mulsterinin on gortilen dénem sayisi

d = indirgenme oran:

2.1.6.2.Venkatesan ve Kumar’in (2004) Miisteri Yasam Boyu Modeli

Dwyer (1997) miisteri gé¢ modelini 6nermis ve bu modele gore de miisterileri

iki gruba ayirmistir. Bunlar; iyi i¢in kayip (lost for good) ve her zaman paylagim

(always a share) olarak adlandirmistir. Her zaman paylasim modeline gore tekrar alim

davraniglari tahmin edilebilir. Miisteri iletisim halinde oldugu isletme ile satin alma ya

da satin almama davranisinda bulunabilir. Venkatesan ve Kumar (2004) tanimladiklari

modelde “her zaman paylasim” modelini benimsemislerdir. Onerdikleri modelde

kanal maliyeti ve her bir kanaldaki iliski sayis1 kullanilmaktadir.

u | LS o %y
MYBDi:Z CM"V _ZZmC"m,l Xim.

gy TG0
CM,, = | msterisinden y satin alma doneminde tahmin Katki pay:
r = iskonto oran:
C. i = | yilinda i miisterisinin m kanalinda birim pazarlama maliyeti
X, = | Yilinda i miisterisi ile m kanalindan kurulan iletisim sayist

frequency, = | musterisinin satin alma sikligi
n = tahmini yi/ sayist
T. = | mlsterisi tarafindan yapilan tahmini satin alma sayus:

y = Satin alma donemi
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Bu model, MYBD’ini maksimum yapabilmek i¢in, pazarlamaya ayrilan

kaynaklarin miisteriyle temasta bulunan kanallar arasinda optimum tahsis i¢in temel

olusturmaktadir. Bu model ayni zamanda miisteri se¢imi, satin alma analizi gibi

miisteri stratejileri belirlemek igin de kullanilabilmektedir (Kumar ve George, 2007,

161).

2.6.1.3. Berger ve Nasr’in (1998) miisteri yasam boyu degeri hesaplama

modelleri

Berger ve Nasr (1998), MYBD i¢in sistematik genel bir yaklasim sunmuslardir.

MYBD’nin hesaplanmasi i¢in matematiksel modeller onermislerdir. Bu modeller

asagidaki gibi siralanabilir.

Model — 1: Bumodelin olusturulmasinda bazi varsayimlar kabul edilmistir.
Bunlar;
o Satislar yilda bir kere yapilmaktadir.
o Yillik miisteri elde tutma harcamalar1 ve elde tutma oranlar sabit
kalmaktadr.

o Miisteriden elde edilen gelir yillik olarak sabit kalmaktadir.

o r' Ry r
MYBDi:{GC ;{(ud)‘}_{'v' Zio{m}} (2.8)

MYBD, = i. mUsterinin miisteri yasam boyu degeri

GC, = i. misterinden beklenen yillik toplam katki pay:

M = Her bir mUsteri icin yapilan satis periyodu pazarlama maliyetleri
n =Verilen zaman dénemindeki nakit akws sayusi

r = Her bir satis perivodunda miisteriyi elde tutma oran:

d =Yillik indirim oram

Model — 2: Bu modele gore ilk modeldeki gibi satiglar yillik bir kez
gerceklesmemektedir. Satis donemlerinin esit uzunlukta kabul edildigi bu

modelde, satig donemleri bir yildan daha uzun ya da kisadir.
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o Model 2a: Bu modelde miisteriye yapilan satiglarin yilda bir

defadan fazla gergeklestigi diisiiniilmektedir.

71

- *Z (05 05) (2.9)
@+d) °P

MYBD, = GC*
i-0 (1+d)

MYBD, = i. mUsterinin miisteri yasam boyu degeri

GC, = i. misterinden beklenen yillik toplam katki pay:

M = Her bir mUsteri icin yapilan satis periyodu pazarlama maliyetleri
n =Verilen zaman dénemindeki nakit akws sayus:

r = Her bir satis perivodunda miisteriyi elde tutma oran

d =Yullik indirim oran

p =Yil icindeki satis sayisi

o Model 2b: Bu modelde miisteriye yapilan satiglarin bir yildan daha

uzun stirede gergeklestigi diisiiniilmektedir.

(i-1)

MYBD, ={GC * Zi(ud)“l RIVESI (1+d)(|05) (2.10)

MYBD, = i. musterinin miisteri yasam boyu degeri

GC, = i. mlsterinden beklenen yillik toplam katki pay:

M = Her bir mUsteri icin yapilan satis periyodu pazarlama maliyetleri
n =Verilen zaman dénemindeki nakit akws sayusi
r = Her bir satis periyvodunda miisteriyi elde tutma oran
d =Yillik indirim oram
g = Doénem uzunlugu

e Model — 3: Ilk iki modele gore miisteriden beklenen yillik toplam katk1
payt ve her miisteri i¢cin yapilan yillik pazarlama maliyetleri sabit

sayilmistir. Fakat bu maliyetlerin tigiincti ve dordiincii modelde miisteri ile
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iliski donemi boyunca sabit olmadig1 varsayilmaktadir. Miisteri yasam
boyu degerinin hesabi i¢in miisteri kar fonksiyonu zamana gore

tanimlanmaistir.

n . rt
MYBD, =§7r(t) {(1+d)t} (2.12)

MYBD, = i. mUsterinin miisteri yasam boyu degeri
z(t) = Her bir mUsterinin t yilindaki kar
d =Yulik indirim oram

r' =t satis donemindeki elde tutma orani

2.6.1.4. Weinberg ve Berger’in (2011) bagh miisteri yasam boyu degeri

hesaplama modelleri

Weinberg ve Berger (2011) calismalarinda bagli miisteri degeri modelini 6ne
stirmislerdir. Bu modele gore bir miisterinin yagam boyu degerine sosyal medya
platformlarinin ve referanslarin etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Belirtilen bu degeri
bagli miisteri yasam boyu degeri olarak tanimlamislardir. Bagli miisteri degerinin

asagidaki gibi hesaplanabilecegini ileri slirmiislerdir.

BMBYD = MYBD + MRD + MSMD (2.12)
BMBYD = Bagli miisteri yasam boyu degeri

MYBD = Musteri yasam boyu degeri

MRD = MuUsteri referans degeri

MSMD = Musteri sosyal medya degeri

MYBD i¢in Berger ve Nasr’in (1998) onerdigi hesaplama modelinden birinci
model kullanilmistir. MRD’nin hesaplanmasinda ise Kumar, Petersen ve Leone’nin
(2007) tanimladigr formiil kullanilmistir. Calismanin literatiire en O6nemli katkisi

miisterinin sosyal medya degerini hesaplamak i¢in ayr1 bir model 6nermeleridir. Bu
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modele gore sosyal medya platformlarinin kullanicilar ile etkilesimi tizerine sayisal bir
deger belirtmiglerdir. Sosyal medya degerinin hesaplanmasi ic¢in Onerilen

matematiksel model asagidaki gibidir.
MSMD; = MYBD, * ([1+ SM, ]*[1+ SM,, ]*...*[ 1+ SM; |-1) (2.13)
MSMD,; =i musterisinin miisteri sosyal medya degeri

SM =Sosyal medya platformununetki degeri

2.2. SOSYAL MEDYA

Radyonun 50 milyon dinleyiciye ulagsmasi 38 yil almistir ve televizyon 50
milyon izleyicinin dikkatini 13 yilda ¢ekmistir. Internetin ise 50 milyon kullaniciy:
cekmesi 4 yilda gerceklesirken, Facebook ise 50 milyon katilimeciya sadece 1,5 yil
icinde ulagsmistir (Nair, 2011). Teknolojinin bu sekilde ¢ok hizli ilerlemesiyle birlikte
insanlarin hayatlar1 bir¢ok degisiklige ugramistir. Bu degisikliklerden biri de sosyal
medyadir. Bu kapsamda, ¢alismanin amacina uygun olarak, bu béliimde sosyal medya
kavrami incelenecektir. Bu cercevede, sosyal medya kavramina, sosyal medyanin
islevsel Ozelliklerine ve fonksiyonlarina, geleneksel medyadan farklarina
deginilecektir. Ayrica aragtirma kapsami cercevesinde, sosyal medyanin MYBD

hesaplamada rolii ve 6nemi ele alinacaktir.

2.2.1. Sosyal Medya Kavram

Glinlimiizde medya en biiyiik degismelerden birini sosyalleserek yasamstir.
Buna gore insanlar artik pasif bir halde medyay1 takip etmemekte, bizzat kendileri
tarafindan olusturulan ve yonetilen bir diinya olusturmuslardir. Bu yodnuyle gerek
sosyal yasamlarinda, gerekse de is yasami igerisinde aktif bir sekilde sosyal medyay1
kullanmaya baslamiglardir (Aslan, 2011: 3; Keklik, Kilig, Yildiz ve Yildiz, 2015;
Yildiz ve Yildiz, 2015a; Yildiz, Yildiz ve Ates, 2015). Bu nedenle bu diinyanin daha
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1yl anlasilir olmasi i¢in sosyal medya tanimlarinin bilinmesi gerekmektedir (Aslan,

2011: 3).

Kim ve Ko (2012), sosyal medyayz; iletisimi, icerik paylasimini, isbirligini
kolaylastirmayr amaglayan platform, medya ve c¢evrim i¢i uygulama olarak
tanimlamistir. Bu tanima gore sosyal medyanin, web giinliikleri, sosyal bloglar, mikro
blog, wiki, video, resim degerlendirme ve sosyal imleme gibi tiirleri mevcuttur.
Akkaya (2013) ise, sosyal medyay1 genis anlamda, Web 2.0° teknolojileri Gzerine
kurulmus olan, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan
ve daha derin sosyal etkilesime izin veren web siteleri olarak tanimlamaktadir. Fakat
Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlar1 ¢ogu zaman birbirleri yerine kullanilmaktadir.
Bu nedenle bazi gozlemciler, Web 2.0°1 ¢evrim i¢i uygulamalar ile iligkilendirirken,
sosyal medyayr da bu uygulamalarin sosyal yoni ile iliskilendirmektedir

(Constantinides ve Fountain, 2007: 232).

Sosyal medya kavramini daha yalin bir sekilde anlatmak gerekirse, yer ve
zaman Sinirt olmaksizin, insanlarin fikirlerini goriislerini internet iizerinden
paylagmalarina olanak saglayan, coklu ortam 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde erisim
imkan1 saglayan ve birbirlerini tanimayan bireylerin bile karsilikli goriis aligverisi

sunmasina izin veren genis tabanl platformdur (Bulunmaz, 2011: 30).

Sosyal medya, internet siteleri, sosyal aglar ve bir ya da birden fazla toplulugun
iyelerinin yaraticilig1 tizerine kuruludur. Sosyal medyada herkes {iretici olabilir fakat
c¢ogu kullanict kendini {iretici olmaktan ¢ok topluluk icinde katilimci olarak
gormektedir. Sosyal medyada insanlar igerik paylagmak icin goniilliidiir. Bu igeriklere
sosyal medya yazilimi1 uygulamasinin 6zelligine gore paylasilan video, resim, miizik
ornek olarak gosterilebilir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 13 - 18). Bilinen ilk sosyal
medya metin igeriklerinden olusan bloglardir. Bloglar bireyler tarafindan diizenli
yazilan igerigi birey tarafindan belirlenen, grafik ve video iceren web siteleridir.
Kullanicilar twitter gibi mikro blog servisinden kisa mesajlar gonderebildigi gibi,
Flickr, Instagram vb. uygulamalar {lizerinden de fotograf kayit edebilmekte ve

paylasim yapabilmektedir. Ayrica video sitelerine (Youtube vb.) video kayit

% Web 2.0 tiim cihazlar birbirine baglayan bir ag platformudur (O'Reilly, 2007).
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edebilmekte ve kaydettigi videoyu paylasabilmektedir. Ek olarak sosyal ag sitelerini
(Facebook, foursquare vb.) kullanarak, arkadaslarini bulabilmekte, ekleyebilmekte ve
Ozel mesajlar gonderebilmektedir. Sosyal medyada paylasilan igerik de; televizyon,
gazete, radyo, magazin gibi geleneksel medyadaki gibi kendisine ait bir izleyici
kitlesine sahiptir. Buradaki en biiyiik fark insanlarin baska bir yerden kopyaladiklar
ya da kendi tirettigi icerigi paylasmalarindan keyif almalaridir (Lietsala ve Sirkkunen,
2008: 19). Kisaca, sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki gibi ele alinabilir (Mayfield,
2008);

Katihm: Sosyal medya, ilgilenen herkesin katki saglamasina ve geri bildirim

almasini tesvik eder. Medya ile izleyiciler arasindaki sinir bulaniklasir.

Aciklik: Cogu sosyal medya servisleri katilim ve geri bildirime agiktir.
Kullanicilar1 oy vermek, yorum yazmak ve bilgi paylasmak icin cesaretlendirir. Igerik

uretmek ve icerige ulasmak i¢in neredeyse hicbir engel yoktur.

Konusma: Geleneksel medyada tek tarafli yayin varken, sosyal medya iki

yonlii iletisim olanagina sahiptir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklara hizli bir sekilde grup olusturabilme ve
efektif olarak iletisim kurabilme olanag: saglar. Topluluklar sevdiginiz bir fotografi,
politik bir konuyu ya da ¢ok begenilen bir televizyon programini paylagsmaniza olanak

saglar.

Baglantihllik: Bircok sosyal medya agi baska sitelere, insanlara ya da

kaynaklara baglant1 vererek gelismektedir.
2.2.2. Sosyal Medyanin islevsel Ozellikleri

Sosyal medyanin belirli islevsel 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler kimlik, diyalog,
paylasim, mevcudiyet, iligkiler, taninma ve gruplar olarak siralanabilir (Kietzmann vd,

2011; 243). Bu islevsel 6zelliklere ait petek semas1 Sekil 2’deki gibidir.
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Diyalog

Sekil 2. Sosyal Medya Petek Yapisi, Sosyal Medya Fonksiyonlari

Kaynak: Kietzmann, Jan H.Hermkens, Kristopher.McCarthy, lan P. Silvestre,
Bruno S. (2011), Social media? Get serious! Understanding the functional building
blocks of social media, Business Horizons, 54, s. 243

2.2.2.1.  Kimlik

Kimlik fonksiyonu kullanicilarin sosyal medya ortaminda kimliklerini ne
Olctide temsil ettigi ile ilgilidir. Bu kimlik bilgisi i¢inde kisinin adi soyadi, cinsiyeti,
yas1, konum bilgisi, meslek bilgisi ve daha birgok bilgi olabilmektedir (Kietzmann ve
digerleri, 2011: 243). Sosyal medyada kisilerin olusturduklari kimlik sanal kimlik
olarak ifade edilmektedir. Sanal kimlik, ger¢cek olmayan kimlik olsa da ¢ogu zaman
kisilerin sanal kimlikleri ile gercek kimlikleri ayni olabilmektedir. Bu sanal kimlik
kisilerin kendilerini internet ortaminda ifade etme bigimleridir. Bir kisi sanal ortamda
gercek kimligini kullanabildigi gibi bazen karsi tarafin gdrmesini istedigi sekilde

kimlik olusturmaktadir.
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2.2.2.2. Diyalog

Sosyal medyadaki diyalog fonksiyonu altyapisi, kullanicilarin sosyal medya
ortaminda diger kullanicilar ile iletisim kurmasina imkan tanimaktadir (Kietzmann ve
digerleri, 2011: 244). Sorunlarla ilgili gelisen olaylar1 yorumlamak ve tartigmak, diger
insanlarin davranig ve diisiincelerini etkilemek ya da sorduklari sorulara cevap
verebilmek icin diyalog fonksiyonu kullanilmaktadir (Eginli ve Cakir, 2012: 125). Bu
fonksiyon 6zellikle milyonlarca kullanicisi olan bir sosyal platformda daha fazla Gnem
arz etmektedir. Clinkii isletmeler bu fonksiyon sayesinde miisterileri ile birebir hizli

bir iletisim kurabilmekte ve olumsuzluklar: biiylimeden engelleyebilmektedir.
2.2.2.3. Paylasim

Paylasim fonksiyonuyla sosyal medya kullanicilarinin egilimleri hakkinda
bilgi edinilebilmektedir. Clnki paylasilan igerigi inceleme sayesinde var olan ve
gelecekte var olmasi beklenen akimlari anlamak miimkiin olabilmektedir (Aslan,
2011: 11). Sosyal medyada paylasim 6zellikle 18 — 34 yas arasindaki genglerde 6nemli
olmaktadir. Bu yas araliginda paylasim orani %83’e ¢cikmaktadir (Hermida, 2012: 819).
Bu nedenle paylasim 6zelligi kurumlar ve markalar i¢cin énemlidir. Cunkd kurumlar
ve markalar kampanyalarini, yeni olan iiriin ve hizmetlerini tiiketicilerin bilgisine
sunabilmektedir. Boylece pazarlama islemini ve gerekirse satis islemlerini bu

kanaldan yapabilmektedir (Burgaz, 2014: 42).
2.2.2.4. Mevcudiyet

Mevcudiyet kavrami sosyal medyada kisinin diger kullanicilar tarafindan
ulagilabilirligini ifade etmektedir. Gergek diinyada ve sanal diinyada bu kavram
insanlarin nerede oldugu ve o anki durumu ile ilgilidir. Sanal diinyada bu durum miisait
ya da gizli statl bildirimler ile olusmaktadir. Hareket halindeki insanlarin artmasi, bu
insanlarin yerlerini ve durumlarini paylasmasiyla birlikte, mevcudiyet sanal diinya ile
gercek diinya arasinda koprii gorevi gormektedir (Kietzmann vd, 2011: 245).
Foursquare, Facebook gibi uygulamalar ile kullanicilar anlik olarak bulunduklari

konumlar1 ve durumlarin1 glincelleyip paylasabilmektedir.
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2.2.25. Illiskiler

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran ve insanlarin diger insanlar ile iki
yonlii iletisim kurmasini saglayan 6ge sosyal medyanin iliskiler 6zelligidir (Aslan,
2011: 12). Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal paylasim siteleri kullanicilarina
arkadas olma, arkadaslarini takip etme veya bir grubun hayrani olma gibi imkanlar
vermektedir. Acik¢a olusturulan bu baglar kimin kimle bagh oldugu, kimin neyle
ilgilendigi hakkinda bilgi verir. Bu nedenle sosyal medya veri setleri insanlar
arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in kullanisli olmaktadir (Hansen, 2011: 43). Ornegin;
Facebook sosyal medya paylasim platformunun ¢ikis noktasi iliskilerdir. Oncelikle

Harvard tiniversitesinde kullanilmis, zamanla tiim diinyaya yayilmistir.
2.2.2.6. Tanmma

Giintimiizde sosyal medya kanallari, bireylerin daha genis kitlelere ulasip
seslerini duyurmalarin1 kolaylastirmaktadir. Boylece sosyal medya, bireylerin bir
anlamda daha kolay “inli” olmasimi saglayabilmektedir. Gegmiste sansasyonel
olaylar ile geleneksel medyada yer bulabilen bireyler, giinimuzde sosyal medya
kanallar1 vasitasi ile seslerini kolay bir sekilde duyurabilmektedir (Kogak, 2012: 83).
Ornegin bir bireyin Intagramda paylastig1 fotograf olay olurken, Twitterda paylastig
bir yorum gunun trendi olabilmektedir. Bu nedenle pek ¢ok Youtube, Facebook,
Twitter ve Instagram tnlisi, takipgiler tarafindan mitlestirilerek, so6hretin hem
kisilikler hem de imge boyutuyla kiiltiir endiistrisinin vazgecilmez bir parcas1 haline

gelen, sohret kiiltiirtine dahil edilmistir (Arik, 2013: 104).
2.2.2.7. Gruplar

Grup fonksiyonu kullanicilarin olusturdugu bir toplulugu ya da alt toplulugu
temsil etmektedir. Sosyal agin biiylimesi, daha biiyiik arkadas grubu, daha fazla takipgi
ve daha fazla iliski anlamma gelmektedir. Iki tip grup mevcuttur. Birincisi
kullanicilarin olusturdugu arkadaslarini, takipgilerini veya fanlarimi yerlestirdikleri
gruplardir. Ikinci tip grup ise, giinliik yasamdaki kuliiplere benzer sekilde herkese agik,
kapali ya da sadece davet ile iiye olunan gizli gruplardir. Facebook gibi sosyal
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paylasim platformlarinda kapali olan ve sadece yonetici onay1r olmadan girilemeyen

gruplar bulunmaktadir.

2.2.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Sosyal medya platformlarinda konular, geleneksel medyadan farkli olarak daha
esnek bir bigimde tartisilabilmektedir. Sinirlarin olmadigi sosyal medyada geleneksel
medyada oldugu gibi konulari sadece belirli bir grup tartismamakta, fikir belirtmek
isteyen, konuya dahil olmak isteyen herkes katilabilmektedir. Hatta geleneksel
medyadaki aktorlerin dahi kendilerini daha fazla ifade edebilmelerine olanak
tanimaktadir (Kogak, 2012: 83). Bircok gazeteci ve yazar, gazetelerinde yazdiklar
yazi disginda sosyal medya platformunu kullanmaktadir. Ozellikle Twitter
platformunda hashtag o6zelligi kullanilarak bir konu iizerinde tartismalar

yapilabilmektedir.

Sosyal medyanin en Onemli oOzelliklerinden biri Olgililebilir olmasidir.
Geleneksel medyada ilgili gazetenin ya da derginin giinliik satis rakamlar bilinirken,
sosyal medyada kullanic1 tarafindan yayinlanan bir mesajin ka¢ kisi tarafindan
gorildiigli, tekrar paylasildigi, begenildigi 6grenilebilmekte ve mesaja yapilan
yorumlar takip edilebilmektedir. Televizyon, radyo gibi medya yaynlarini
Ol¢iimlemek ise daha masraflidir (Burgaz, 2014: 39). Ayrica geleneksel medyadaki
Ol¢timler anlik olmayip, belirli bir siire ilgili veriler 6l¢lim i¢in beklenmektedir. Fakat
Twitter gibi sosyal bir medya platformunda bir twittin kag kisi tarafindan goriildiigi,
kac kisinin retwit ettigi, ka¢ kisinin favorisine ekledigi bilgisi hizli bir sekilde
goriilebilmektedir. Ayrica ilgili sosyal medyada, mesaj1 paylasan kisiye farkli olarak
gosterim sayisi, toplam tiklanma sayilari gibi istatistik bilgileri de verilmektedir. Diger
sosyal medya platformlarda (Facebook, Instagram, vb.) ise ilgili platformun yapisina

gore verilen istatistik bilgiler degismektedir.

Geleneksel medya yayinciligr yatirim, sermaye ve st diizey teknik bilgi
gerektirirken, sosyal medya platformunda yatirnm maliyetleri ve teknik bilgi

geleneksel medyaya gore daha azdir. Sesini duyurmak isteyen bir¢ok gazeteci, sanatci,
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uzman, egitimci ve O6grenci kisisel ya da orgilitsel olarak hicbir yatirnma gerek
olmaksizin Ucretsiz Uyelik ile bir sosyal platforma Uye olabilmekte ve seslerini
duyurabilmektedir. Her kesimden bireyler arasinda cografi sinir olmaksizin sonsuz
sayida baglant1 kurulabilmektedir (Bulut, 2012: 30). Twitter, Facebook, Intagram,
blog gibi sosyal mecralara iicretsiz olarak sadece kullanici adi ve sifresi ile giris
yapilabildigi gibi, daha kisisel olan bloglarda ise ¢ok az bir iicrete kurulum
yapilabilmekte ve yayinlar gerceklestirilebilmektedir.

Kisacasi, geleneksel medyanin, sosyal medyayla karsilagtirildigt zaman
cazibesini artik kaybetmekte oldugu goriilmektedir. Paylasilan igeriklerin kullanicilar
tarafindan belirlendigi ve gelismelerin hizli bir sekilde takip edildigi sosyal medya
geleneksel medya karsisinda one gecmistir. Fakat geleneksel medyanin sosyal
medyaya gore en biiyiik avantaji, iceriklerin belirli bir filtreden gecirilmesidir (Antls,
2015: 57). Bu durumun en giizel 6rnegi sosyal medya tizerinde etki olusturacak sekilde

paylasilan fotograflarin, haberlerin daha sonradan sahte oldugunun ortaya ¢ikmasidir.

Buna ragmen, bireyler sosyal medya araciligiyla daha 6zgiir, esnek, katilimci
ve etkilesimli bir iletisim ortami igindedir. Icerikler cogu zaman bireyler tarafindan
olusturulsa da, bazen bu igerikler televizyon, radyo gibi geleneksel medyada
yayinlanan igeriklerden alinmaktadir. Bireysel aldiklar1 bu igerikleri kendi yorumlarini
katmakta ya da hi¢cbir yorumda bulunmadan sosyal medya platformunda
paylasmaktadir. Bundan dolay1 geleneksel medyanin sagladigi igerikler, sosyal medya
icin de bir malzeme olusturmaya devam etmektedir. Diger bir husus ise, ayni sekilde
sosyal medya platformu da geleneksel medyay1 beslemektedir. Cogu haber programa,
televizyon sovu veya radyo programi sosyal medyada paylagilan igerikleri
yayinlamaktadir. Kisacasi sosyal medya ve geleneksel medya bir entegrasyon

icerisindedir (Kogak, 2012: 82).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar cizelge 4’de
Ozetlenmistir. Buna gore; geleneksel medya sabit ve degistirilemez iken, sosyal medya
aninda giincellenebilmektedir. Geleneksel medyada paylasilan yorumlar gercek
zamanli olmadig1 gibi siirhdir. Fakat sosyal medya ortaminin 6zelligi nedeni ile

gercek zamanhdir ve tamamen kullanicilarin paylasti§i yorumlara baglidir. Sosyal
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medya ortaminda kisa zamanda popiiler olan igerikler geleneksel medyada daha
kisithidir. Ayrica her iki medyada da zengin bir arsiv olmasina ragmen, erisilebilmek
noktasinda sosyal medya daha hizlidir. Geleneksel medyada sinirli medya karmasi
mevcut iken sosyal medyada tiim medya karma haline gelmektedir. igerik iginde
paylasilan fotograflar ya da videolar bu karmay1 desteklemektedir. Paylagimin tesvik
edilmedigi, denetimin mevcut oldugu, komite yayimcilig1 olan geleneksel medyanin
aksine, sosyal medyada bireysel katilimcilar bulunmakta, daha ozgiir hareket

edebilmekte, katilim ve paylasim 6zellikle tesvik edilmektedir.

Cizelge 4. Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez Aninda giincellenebilir

Yorumlar ger¢ek zamanh degildir ~ Gergek zamanli ve sinirsiz yorum
ve siirhidir

En cok satanlar listesi zaman kisitli  Anlik olarak popiilerlik
ve siirhidir

Zay1f arsiv erisilebilirligi Erisilebilir arsiv

Sinirli medya karmasi Tum medya karma haline
getirilebilir

Komite yayimcilar Bireysel yayimcilar

Sonlu Sonsuz

Paylagim tesvik edilmez Paylasim ve katilim tegvik edilir

Denetim mevcut Ozgirliik

Kaynak: Stokes, Rob. eMarketing The Essential Guide to Marketing In A Digital
World 5" Edition, The Minds of Quirk, 2013, 5.366
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2.2.3.1. Uygulamada Sosyal Medya

1979 yilinda Duke iiniversitesinden Tom Truscott and Jim Ellis tarafindan
Usenet olusturulmustur. Olusturulan bu sistem diinya ¢apinda bir tartisma sistemi olup,
internet kullanicilarina genel mesajlarini yayinlamalarina olanak saglamistir. Bugiinkii
anlamiyla sosyal medya ise yaklasik olarak yirmi alti yi1l énce Bruce and Susan
Abelson tarafindan kurulan “Open Diary” ile baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
90).

Internetin hem kullanim hizinin hem de kullanim alanmin genislemesi ile
birlikte gerek sosyal alanlarda gerekse de is hayatinda eski aliskanliklarin ve is gorme
sekillerinin bircogu degisiklige ugramistir. Bu kavramlardan biri de sosyal medyadir
(Bulunmaz, 2011). Sosyal aglarin ilk 6rnegi olan ve 1997 de kurulan sixdegrees.com
sitesi ilk asamada kullanicilarina sadece profil olusturma ve arkadas listeleme
fonksiyonlarini sunmustur. 1998 basinda ise arkadaglarini inceleme 6zelligi eklenmis
ve arkadas odakl1 bir site haline gelmistir. Fakat daha sonradan ortaya ¢ikan rakipleri
karsisinda direnememis ve 2001 yilinda kapanmistir (Oguzoglu ve Oztay, 2016). 2003
yilinda kurulan Myspace ve 2004 yilinda kurulan Facebook sosyal medyanin
poplilerlesmesini saglamistir. Sosyal medya cesitli sekillerde kullanilmaktadir.
Bunlardan en ¢ok kullanilanlari; bloglar, mikro bloglar (Twitter), sosyal aglar
(Facebook, LinkedIn, Instagram, Pinterest), medya paylasim siteleri (YouTube,
Flickr)’dir.

2015 wverilerine gore sosyal medya hesaplarinda kullanilan aktif kullanici
hesaplar1 diinya niifusunun %29’una denk gelmektedir. Tum Ulkelerde en cok
kullanilan sosyal medya platformlarinin aylik aktif kullanici sayilar toplandiginda bu
say1 nerede ise 2.08 milyar olmaktadir. 2014 Ocak aymna gore bu rakam %12’lik bir
artis gostermistir. Ayrica diinya genelinde sosyal medya kullanicilar: ortalama iki saat
yirmi bes dakika sosyal medya platformlarinda ve mikro blog sitelerinde zaman

gecirmektedir (http://wearesocial.com).

Socialbakers.com (2016) sitesinin verilerine gore Facebook sosyal medya
platformunun giinliik aktif kullanict sayis1 936 milyon iken Twitter sosyal medya

platformunun  glinliik aktif kullanici sayist 316 milyondur. Facebook
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kullanicilarin %83°1i Amerika disindan erisim saglarken, Twitter da bu oran %77°dir.
Facebook platformunu kullanan kullanicilarin %87’si mobil cihazlardan sisteme
erismektedir. Twitter platformuna ise mobil cihazlardan erigsim %80’dir. Cevrim igi
video izleme platformu olan Youtube’un 1 milyar olan aylik aktif kullanici
sayisinin %80’1 Amerika disindan erismektedir. Aylik ise ortalama alti milyar saat

video izlenmektedir.

Bu nedenle son birkag¢ yilda, biliylik markalar sosyal medyay1 ciddiye almaya
baslamis ve sosyal medya pazarlamasi, pazarlama planinin kaginilmaz bir pargasi
olmustur. Ornek olarak, Starbucks, Twitter Gizerinde en ¢ok takip edilen on markadan
biridir. Miisterileriyle haber paylasmak, en son ¢ikan iiriin bilgisi, kampanya ve

etkinlik icin tweet atmaktadir (Zadeh ve Sharda, 2014: 59).

Literatiirde sosyal medyanin etkisi lizerine farkli caligmalar yapilmistir. Lee ve
digerleri (2008), liniversite 6grencileriyle yaptiklari ¢alismada iirlin hakkinda yapilan
olumsuz tiiketici goriislerinin, kullanicilarin iriinlere karst tutumuna etkisini
incelemislerdir. Junco ve digerleri (2011) ise benzer bir kiime ile farkli bir ¢caligma
yapmiglardir. Bu calismada, Twitter sosyal medyasmin iiniversite 0grencilerinin
etkilesimlerinde ve aldiklar1 notlarda etkili olup olmadig: arastirilmistir. Calismanin
sonucuna gore Twitter sosyal medyasinin egitim araci olarak kullanilmasi durumunda
ogrencilerin derslere katilimi artmigtir. Vries ve digerleri (2012) ise marka
taraftarlarina ait sayfalarda marka ile ilgili paylasimlarin etkisi arastirmislardir. Bu
caligmaya gore marka fanlari birbirinden etkilenmektedir. Marka igin gonderilen

iletilere yapilan olumlu yorumlar, génderilen iletiye begeni sayisini arttirmaktadir.

2.2.4. MYBD Hesaplamada Sosyal Medyanin Onemi ve Rolii

Agizdan agiza kavrami kisiden kisiye bilgi aktarma siireci olup, insanlarin satin
alma kararinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Jansen ve digerleri, 2009: 2169). Agizdan
agiza kavrami ile ilgili literatiirde farkli calismalar (Richins, 1983; Herr ve
digerleri,1991; Godes ve Mayzlin, 2009; Matos ve Rossi, 2008; Villanueva ve digerleri,
2008) bulunmaktadir. Kumar ve digerlerine (2007) gore; isletme icin en degerli
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miisteriler agizdan agiza pazarlama teknigi ile isletmeye yeni miisteri kazandiran ve
onlar1 daha fazla satin almaya yonlendirenlerdir. Bu nedenle yaptiklar1 ¢alismada
agizdan agiza pazarlama teknigini miisteri referans degeri olarak modellemislerdir.
Fakat bu degerin hesaplanmasinin miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmasindan

daha zor oldugunu belirtmislerdir.

Giliniimiizde ise, agizdan agiza pazarlama, kavrami ¢ogunlukla dijital ortama
tasinmigtir. Sosyal medya, blog ya da tartigma forumlar1 satin alma kararinda,
tiiketicilerin deneyimlerini bu kanallar vasitasiyla paylastigi icin énemli bir etken
olmaktadir. Ciinkii bu platformlar tiiketicilerin kendi seslerini duyurmasini
saglamaktadir. Barnes’in (2008) arastirmalarina gore tiiketicilerin %701 {irlinii satin
almadan 6nce zamaninin bir kismini sosyal medya platformlarinda ilgili isletmenin
misteri hizmetlerini arastirmak i¢in kullanmistir. Ayrica, satin alma karar1 verildikten
sonra misterilerin % 74’0 ilgili firmay1 sosyal medya platformlarinda paylasilan

miisteri hizmetleri yorumuna gore se¢mistir.

Sosyal medya ortam1 miisteriler ile iletisim ve iligki kurabilmek i¢in uygun bir
secim olup, daha degerli miisterilerin olusturulmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Bunu gerceklestirmenin yollarindan biri de sosyal miisteri servisleridir. MYBD
acisindan, etkili bir sosyal miisteri servisi miisterilerin mutlu kalmasin1 saglamakta,
miisteri elde tutma oranini desteklemekte ve miisteri sadakati lizerinde etkisi

bulunmaktadir (Shotler, 01.10.2015).

Buna ragmen sosyal medyanin MYBD’ye etkisi dogrudan arastirtlmamustir.
Fakat sosyal medyada miisteriler, diger miisteriler ile olumlu olumsuz alig veris
deneyimlerini tweet atarak, Facebook duvarina yorum yazarak paylasabilmektedir. Bu
paylasimlar neticesinde yapilan satin almalar miisteri yasam boyu degerinin bir pargasi

olarak kabul edilebilir (Weinberg ve Berger, 2011: 332).

Pazarlamacilar teorik olarak olumlu bir agizdan agiza etkisi olusturmak igin
sosyal medyanin giiclii bir yol oldugunu bilmektedir. Eger dogru sosyal medya
platformunu segerlerse, dogru mesaj tasarlanirsa ve tasarlanan bu mesaj dogru
kullanictya gonderilirse yaptiklari kampanya daha basarili olabilmektedir (Kumar ve

Mirchandani, 2012). Baird ve Parasnis (2011)’in ¢alismalarina gore tiiketicilerin
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sosyal medya etkilesimleri hakkinda gii¢lii gériisleri mevcuttur. Bu nedenle, bir sosyal
medya platformunda bulunan miisterinin degerini anlamak, sosyal miisteri iligkileri

kurma yolunda ilk adimdair.
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3. YAPAY SINIR AGLARI

Yapay zeka, insana 6zgii 6zelliklerin (akil yiiriitme, anlam ¢ikarma, genelleme
yapma ve Ogrenme vb.) bilgisayarlar ya da bilgisayar destekli cihazlar tarafindan
yerine getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Nabiyev, 2005: 33). Matematiksel bir
formille gosterilemeyen ve insan tarafindan ¢oziilmesi zor olan problemler, yapay
zeka yontemleri ile bilgisayarlar tarafindan ¢oziilebilmektedir. Zeki sistemler olarak
adlandirilan yapay zekd uygulamalarin en temel 6zelligi olaylara ve problemlere
¢ozlim iretirken veya calisgitken bilgiye dayali olarak karar verebilmesi ve
ogrenebilmesidir (Cevik ve Dandil, 2012: 19). Yapay zekd uygulamalar1 arasinda
temeli matematiksel modele dayanan yapay sinir aglari, makinelerin 6grenmesini
saglayan en gii¢lii yontemlerden biridir (Turan, 2011: 34; Ugur ve Kinaci, 2006: 345).
Bundan dolay1 bu calismada, degiskenlerdeki degisimleri etkileyen ortik (gizil)
iliskilerin ortaya cikarabilmesi nedeniyle, yapay zeka uygulamalarindan YSA
kullanilmistir. Matematiksel modellerin 6ngérmedigi karmagsik iliskiler ag1 kara kutu
olarak tabir edilen YSA ile kolayca modellenebilmektedir. Caligmanin amacina uygun
olarak, bu boliimde YSA’ nin tanimi, bilesenleri ve yapisi hakkinda bilgi verilecektir.
Ayrica YSA ile modellemenin avantajlar irdelenecek ve uygulamada sik kullanilan

YSA modelleri ele alinacaktir.

3.1. YSA’nin Tanim

YSA konusunda ilk ¢aligmalar McCulloch ve Pitts (1943) tarafindan yapilmis

ve ilk matematiksel model gelistirilmistir. 1980°1i yillarda ise yapay sinir ag1 modelleri
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ile ilgili ¢calismalar artmis, Hopfield (1982), Kohonen (1982), Rumelhart, Hinton ve
Williams (1986) ve daha bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli modeller gelistirilmistir.
Ozellikle Rumelhart ve digerleri (1986) tarafindan ileri beslemeli yapay sinir ag1 icin

gelistirilen geri yayilimhi 6grenme algoritmas1 YSA’ya popiilerlik kazandirmistir.

Tu (1996), YSA’nin 6grenme ve hafiza gibi biyolojik siiregleri taklit edebilmek
i¢in bir dizi matematiksel denklem igerdigini belirtmistir. Kustrin ve Beresford (2000)
ise YSA’y1, yiizlerce birimin ve yapay noron’un katsayilar ile bagl oldugu, biyolojik
sinir ag1 ilham almarak olusturulmus bilgisayar sistemi olarak tanimlamiglardir.
Oztemel (2003) ise kavrami biraz daha genisleterek, YSA’y1, insan beyninin
Ozelliklerinden olan 6grenme yolu ile yeni bilgiler turetilebilme, yeni bilgiler
olusturabilme ve kesfedilme gibi yetenekleri herhangi bir yardim almadan otomatik

olarak gergeklestirmek amaci ile gelistirilen bilgisayar sistemleri olarak tanimlamastir.

Bir YSA’nin en temel gorevi, kendisine gosterilen bir girdi setine karsilik
gelebilecek bir ¢ikt1 seti belirlemektedir. Bunu yapabilmesi i¢in ag, ilgili problemin
ornek veri setiyle egitilerek genelleme yapabilecek yetenege kavusturulmalidir
(Oztemel, 2003: 30). Birgok farkli problemi ¢dzmek icin gesitli tipte yapay sinir ag
mevcuttur. Bu nedenle yapay sinir aginin se¢imi ¢oziilecek problemin yapisina gore

degismektedir (Goethals ve digerleri, 2007: 492).

3.2. YSA’nin Bilesenleri ve Yapisi

Canli organizmalarda bulunan biyolojik sinir agindan esinlenerek yapilmis
olan yapay sinir ag1 modellerinin gercek sinir ag1 ile benzerlikleri azdir. Ciinkii higbir
modelin insan beyninin islevini tam olarak taklit etmesi miimkiin degildir. Buna
ragmen, YSA, biyolojik 6grenmeyi temel alan sinir sistemine benzer bir yapiya
sahiptir. Ger¢ek ve yapay sinir sistemleri arasindaki benzerlikleri daha 1yi anlamak
icin noronlarmn 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir (Nabiyev, 2005: 599-600). Bu
nedenle bu bdliimde biyolojik néron ve yapay noron hakkinda bilgi verilip, YSA’nin

yapist agiklanacaktir.
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3.2.1. Biyolojik Noéron

Sinir sistemi hiicrelerine néron adi verilir ve insan beyninde yaklasik olarak
10" sinir hiicresi oldugu tahmin edilmektedir. Bir sinir hiicresi; hiicre gévdesi, dentrit

ve aksonlar olmak Uzere ii¢ temel boliimden olusmaktadir (Sekil 3).

Dendritler W
Diger noronlar

Sinaptik baglantilar

Aksaon uglarn
Cekirdek

ucre govdesi (Soma)

ltig yona
Miyelin kilf

Sekil 3. Biyolojik Sinir Hiicresinin Yapist

Kaynak: Nabiyev, Vasif V. Yapay Zeka Problemler —Ydntemler - Algoritma,
Seckin Yaymcilik, Ikinci Baski Mayis 2005, s. 601
Sekil 3°de goriilen biyolojik sinir hiicresinde, dendrite ulasan bilgiler
toplanarak hiicrenin sonundaki sinapslara akson boyunca iletilmektedir. Iletilen
bilgiler elektriksel darbeler olup sinapstaki kimyasallardan etkilenmektedir. Sinapslar
akson — dentrit baglanti elamanidir. Belirli bir siirede bir hiicreye gelen girislerin
degeri, belirli bir esik degerine ulastiginda hiicre bir tepki iiretmektedir. Eger bu deger
belirli bir esik degerinin lizerindeyse, gelen bilgiler diger sinir hiicresine gegcmektedir.
Boylece sinir hiicresi uyarilmis olmaktadir. Gelen uyari, esik degerini asamazsa, bilgi

daha ileri gonderilmez ve sinir hiicresi pasif olarak birakilmaktadir (Bolat, 2003: 6;
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Nabiyev, 2005: 600). Kisaca, eger bu deger belirli bir esik degerinin iizerindeyse néron

aktif, altindaysa noron pasif olmaktadir.
3.2.2. Yapay NoOron

Biyolojik sinir aglarinin sinir hiicreleri oldugu gibi yapay sinir aglarinin da
yapay sinir hiicreleri bulunmaktadir (Oztemel, 2003: 48). Bir yapay sinir hiicresi
toplama fonksiyonu ile disardan gelen bilgileri toplar. Gelen bilgileri aktivasyon
fonksiyonundan gegirerek ciktiy1 iiretir. Uretilen ¢ikt1 agin baglantilari iizerinden diger
hiicrelere gonderir (Sezer, 2008: 39). Her bir yapay sinir aginin bes temel elemani
bulunmaktadir. Bunlar; Girdiler, Agirliklar, Toplama Fonksiyonu, Aktivasyon
Fonksiyonu ve Ciktidir. Tasarlanan yapay noéron modellerinde farkliliklar

olabilmektedir. Ancak yapay néronun yapisi genel itibari ile Sekil 4’teki gibidir.

Xy
w,
Wy
g O
Z X Wy Zx: w; >
F Akti \
Wy Toplama lvasyon Cikis
*a Agirlik
Girdi

Sekil 4. Yapay Noron

Kaynak: Kustrin, S. Agatonovic. Beresford, R.(2000).Basic concepts of artificial
neural network (ANN) modeling and its application in pharmaceutical research.
Journal of Pharmaceutical and Biomedical Analysis, 22, s. 719

Bunagore X, X,...X,, ile gosterilen degiskenler girdi olarak adlandirilmaktadir.
Girdiler bir yapay sinir hiicresine dis diinyadan gelen bilgilerdir. Bu bilgiler agin

ogrenmesi istenen drnekler tarafindan belirlenmektedir (Oztemel, 2003: 49). Modelde
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kullandigimiz demografik, sektorel ve sosyal medya degiskenleri girdi parametresine

karsilik gelmektedir.

Agirliklar ise (W, W,...) bir yapay hiicreye gelen bilginin énemini ve hiicre
lizerindeki etkisini gostermektedir (Oztemel, 2003: 49). Farkli baglant1 noktalarma
farkli agirliklar atanabilmektedir fakat agirliklarin degisimi yalnizca egitim ve
O0grenme asamalarinda mimkiindiir. Cogunlukla agirliklarin baslangic degerleri

rastgele seg¢ilmektedir. Ayrica bu agirliklarin degeri pozitif, negatif veya sifir
olabilmektedir (Sezer, 2008: 40; Dede, 2008: 9).

Birlestirme fonksiyonu olarak da bilinen toplama fonksiyonu, bir yapay sinir
hiicresine gelen girdiler ile bu girdilere ait agirliklarin ¢arpimlarini toplayarak o hiicre

icin net girdiyi hesaplamaktadir (Dede, 2008: 9).

Hiicrenin gelen girdiye karsilik tiretecegi ¢ikti ise aktivasyon fonksiyonunda
belirlenmektedir. Tasarlanan yapiya en uygun aktivasyon fonksiyonu deneme-yanilma
yoluyla, en uygun sonucu verecek sekilde secilmektedir. Genelde linecer olmayan
aktivasyon fonksiyonunun cesitli tipleri bulunmaktadir (Dede, 2008: 11; Tutlncu,
2009: 47 — 48). Bunlar; esik deger fonksiyonu, dogrusal aktivasyon fonksiyonu,

sigmoid aktivasyon fonksiyonu, tanjant hiperbolik sigmoid fonksiyonudur (Cizelge 5).

Aktivasyon fonksiyonu sonrasinda elde edilen deger hiicrenin ¢iktisidir.
Uretilen ¢ikt1 bir baska hiicreye ya da dis diinyaya gonderilebilmektedir. Fakat bir
hiicrenin birden fazla girdisi olmasima ragmen tek bir ciktis1 olmaktadir (Oztemel,

2003: 53; Dede, 2008: 9).
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Cizelge 5. Aktivasyon Fonksiyonlar:

Esik Deger
Fonksiyonu

¥

+1

Dogrusal
Aktivasyon

Fonksiyonu

F(X) = A*X

(A sabit bir say1)

Sigmoid
Aktivasyon

Fonksiyonu

f(x)=

l+e”

Tanjant tanhx

Hiperbolik
Sigmoid

Fonksiyonu

=" — 3

Kaynak: Nabiyev, Vasif V. Yapay Zeka Problemler — Ydntemler - Algoritma, Seckin

Yayincilik, Ikinci

Baski

Mayis

2005, S, 606;

http://bilgisayarkavramlari.sadievrenseker.com/2008/10/04/noronun-kullanimi/,

28.02.2016
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3.2.3. YSA’nin Yapisi

YSA, yapay noronlarin birbirine baglanmasi ile olusmaktadir. Genel olarak

katmanlar halinde ve her bir katman icinde paralel bicimde bir araya gelen sinir

hiicreleri bulunmaktadir. Buna gore, bir girdi ve bir ¢ikt1 katmanina sahip yapay sinir

aginda, girdi katmani ile ¢ikti katmani arasinda gizli katman ya da katmanlar

bulunmaktadir (Cuhadar, 2013: 5278).

Girdi Katmam:: Bu katmanda gelen bilgiler alinarak diger katmana
aktarildig yerdir.

Ara Katmanlar: Bu katman ya da katmanlar girdi katmani ile ¢ikti
katmani arasinda yer almaktadir. Gelen bilgilerin iglenmesi bu katman ile
yapilmaktadir. Ara katmanlar boyunca gelen bilgiler ¢esitli algoritmalar
(esik deger fonksiyonu, dogrusal aktivasyon fonksiyonu, sigmoid
aktivasyon fonksiyonu, tanjant hiperbolik sigmoid fonksiyonu vb.) ile
islenerek ¢ikis katmanina iletilmektedir. Ara katmanlar ¢esitli kaynaklarda
gizli katman ya da sakli katman olarak da adlandiriimaktadir (Oztemel,
2003: 52; Dede, 2008: 11). Gizli katman sayis1 ¢oziilmek istenen problemin
niteligine gore bir ya da birden fazla olabilmektedir. Gizli katmanlarin ve
gizli katmanlarda bulunan noronlarin sayisinin artmasiyla daha karmasik
problemler ¢oziilebilmesine ragmen, hesaplamanin karmasikligi ve siiresi
artmaktadir.

Cikti Katmani: Ara katmandan gelen bilgiler bu katmanda islenmektedir.
Islenen bilgiler ise ¢ikt1 olarak dig diinyaya gonderilmektedir (Oztemel,
2003: 53; Dede, 2008: 12).

Yapay sinir aglar1 isleyis olarak benzer olmalarina ragmen herhangi bir tasarim

ve igleyis standardi bulunmamaktadir. Yapilarina gore, ileri beslemeli ve geri

beslemeli aglar olmak {izere iki sekilde modellenmektedir.

> Ileri Beslemeli Ag: Yapay sinir aginda néronlar giris katindan cikis katina

dogru katmanli sekilde ilerlemesine ileri beslemeli ag denilmektedir. Buna

gore, gelen bilgiler giris katmanindan sirasiyla gizli katman ve c¢ikis

katmaninda islenerek bir sonraki yapay sinir hiicresine girdi olarak
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verilmektedir (Nabiyev, 2005: 607). ileri beslemeli aglara 6rnek olarak, ¢cok
katmanli algilayici, radyal tabanli fonksiyon, olasilik tabanli sinir aglar
verilebilir.

Geri Beslemeli Ag: 1leri beslemeli agin aksine, geri beslemeli ag ilgili yapay
sinir hiicresinin ¢iktilar1 sadece kendisinden sonraki hiicreye degil, kendinden
onceki katmana veya kendi katmanindaki baska bir hiicreye girdi olarak verilen
agdir (Nabiyev, 2005: 607). Boylece, girisler hem ileri yonde hem de geri
yonde yapay sinir hiicrelerine aktarilmis olmaktadir. Geri beslemeli sinir
aglarinin hafizalar1 dinamiktir ve ¢ikis hem anlik hem de oOnceki girisleri
yansitmaktadir (Tiitiincti, 2009: 52). Geri beslemeli ag modeline ise 6rnek

olarak Hopfield, Elman ve Jordan aglar verilebilir.

3.3. Yapay Sinir Aglarinda Ogrenme ve Agin Egitilmesi

Yapay sinir aglarinda verilen girdilere gore ¢ikt1 iiretebilmesi i¢in oncelikle

agin egitilmesi ve sonrasinda ise agin Ogrenmesi gerekmektedir. YSA' da agin

egitilmesi yapay sinir hiicre elamanlarinin baglant1 agirliklarinin belirlenmesi islemdir.

Agirliklara verilen degerler baslangigta rastgele olarak belirlenmektedir. Fakat daha

sonra yapay sinir hiicreleri tarafindan tiretilen ¢ikt1 degerlerine gore agirlik degerleri

tekrar tekrar degistirilerek gercek duruma erigsmektedir. Buna da agin 6grenmesi

denilmektedir (Cevik ve Dandil, 2012: 21). Bir agin 6grenme isleminin birden fazla

yontemi bulunmaktadir. Bunlar; danigmanli, danismansiz ve takviyeli 6grenmedir.

» Damismanli Ogrenme: Bu dgrenme stratejisinde sistemin olay1 6grenebilmesi

icin, Ogrenilmesi istenen olay ile ilgili ornek girdi/gikti seti sisteme
verilmektedir. Kisacasi, her 6rnek i¢in hem girdiler hem de o girdilere karsilik
gelen olusturulmasi gereken ¢iktilar sisteme gosterilmektedir. Sistemin amaci
girdilere karsilik gelen ¢iktilar1 haritalamaktir. Béylece 6rnek olayin girdileri
ile ¢iktilari arasinda iliski 6grenilebilmektedir (Oztemel, 2003: 25). Buna gore,
ag verilen girdilere gore istenen ¢ikislart olusturabilmek i¢in kendi agirliklarini
giincellemektedir. Boylece agin ¢iktilar ile beklenen ¢iktilar arasindaki hata

hesaplanarak agin yeni agirliklar1 bu hata payina gore diizenlenmektedir (Rojas,
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1996, 78). Cok katmanli algilayic1 bu stratejiyi kullanarak hesaplama
yapmaktadir.

» Damismansiz Ogrenme: Danismansiz Ogrenme stratejisinde, sistemde
O0grenmesi i¢in herhangi bir danigman bulunmamaktadir. Ciinkii cogu durumda
sistem tarafindan Onerilmesi istenen ¢Oziim bilinmemektedir. Sistem
tarafindan beklenen, giris i¢in verilen parametrelere gore en iyi karar1 verip
kendi kurallarint olusturmasidir. Daha ¢ok siniflandirma problemleri igin
kullanilan bir stratejidir (Oztemel, 2003: 25; Rojas, 1996).

> Takviyeli Ogrenme: Bu stratejide sisteme bir danisman yardimci olmaktadir.
Fakat danigsmanli O6grenmenin aksine her girdiye karsilik bir ¢ikti
verilmemektedir. Sistemin kendisine gosterilen girdiye karsilik bir ¢ikti
iiretmesi beklenir ve iiretilen ¢ikt1 dogru ya da yanlis olarak isaretlenmektedir.
Bu bilgiye gore hiicrenin agirliklar: tekrar giincellenmektedir (Oztemel, 2003:
25; Rojas, 1996).

3.4. YSA ile Modellemenin Avantajlar:

YSA, veri sikistirma, sinyal filtreleme, tanima, simiflandirma, analiz,
tahminleme ve eniyileme konularinda kullanilan son yillarda oldukga ilgi
goren etkili bir modelleme teknigidir. Geleneksel yontemler, eksik ve asiri
sapma igeren veriler i¢in yiiksek hata payina sahip olmalari nedeni ile uygun
degildirler (Yavuz ve Deveci, 2012: 168). Yapay sinir aglari, lojistik
regresyon ile benzer 6zellikler paylasan yeni bir alternatif istatistik teknigidir
(Tu, 1996: 1225). Diger istatistik tekniklerine gore avantajlari mevcuttur.

Bunlar;

» Yapay sinir aglar1 dolayli olarak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
dogrusal olmayan iliskileri tespit edebilmekte, genelleme yapabilmekte ve bu
sayede hi¢ karsilasmadigi sorulara basarili tahminler 0retebilmektedirler
(Tu,1996: 1229; Cuhadar, 2013; Yavuz ve Deveci, 2012).
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» Geleneksel bilgisayar sistemleri, sistemde olusacak hatalara kars1 ¢ok hassastir.
Sistemde meydana gelebilecek en ufak bir hata, sonuca ulasmama ya da
sonuclarda biyuk hataya yol agabilmektedir (Tolon ve Tosunoglu, 2008).
Fakat YSA’nin eksik bilgi ile ¢alisabilmesi nedeniyle hatalara karsi daha
toleranslidir. Yapay sinir hiicrelerinde bozulmalar ¢ok fazla degil ise ag

calismaya devam etmektedir (Oztemel, 2003: 32).

» Yapay sinir aglari, egitim, kullanim siirecinde de yeni ortamlar1 da
ogrenebilmekte, kendisine gosterilen yeni durumlara adapte olabilmektedir

(Oztemel, 2003: 32; Mullier, 1999; Sarag, 2012).

» Yeni baglayanlar, c¢alisan bir YSA modelini, verinin boyutuna ve kullanilan
yapay sinir ag1 bilgisayar programina gore kisa siire iginde gelistirebilmektedir.
Bundan dolayi, YSA istatistiksel modellere gore daha az bir egitim
gerektirmektedir (Tu, 1996: 1228).

3.5. Uygulamada Sik Kullanilan YSA Modelleri

Yapay sinir aginin se¢imi, ¢oziilecek problemin yapisina gore degismektedir.
Bundan dolay1 bir¢cok farkli problemi ¢ézmek icin c¢esitli tipte yapay sinir aglari
mevcuttur (Goethals ve digerleri, 2007: 492). Bunlardan en 6nemlileri; ¢ok katmanli
algilayici, radyal tabanli fonksiyon, elman yapay sinir agi, hopfield agi, zaman
gecikmeli yapay sinir aglari, olasiliksal sinir agidir. Bu béliimde belirtilen modellere

ait agiklamalar verilmistir.

3.5.1. Radyal Tabanh Fonksiyon Ag1 (RTFA)

RTFA ileri beslemeli bir yapay sinir agidir. Radyal tabanli fonksiyon merkezi
bir noktaya olan uzakliginin cevabr monoton sekilde artan veya azalan fonksiyonun
ozel tiriidiir. Bir RTFA tek bir gizli katmandan olusan basit bir mimari yapiya sahiptir

(Bhushan ve digerleri, 2012: 138). Gizli katman noronlardan olugmakta ve her bir
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noron simetrik radyal fonksiyon hesaplamasi yapmaktadir (Claveria ve digerleri,
2015: 494). Danismanli 6grenme kapsaminda degerlendirilen modeldir. Ag
mimarisinin basitligi nedeni ile geri yayilim algoritmalarina gore daha hizl
egitilebilmektedir. RTFA’y1 diger YSA’lardan ayiran en 6nemli 6zellik, gizli katman
aktivasyon fonksiyonlarinda radyal tabanli fonksiyonlar (RTF) kullanmasidir. Boylece
RTFA, farkli bolgelerinde farkli davramiglar gosteren girdi uzaylari iizerinde
calisabilmektedir (Akbilgig, 2011: 37). Cok katmanli algilayiciya oranla daha kisa
zamanda egitilebilmektedir. Ayrica yerel minimumlara takilmadan en iyi ¢0ziime
yakinsayabilmektedir. Bu nedenle, radyal tabanli sinir aglari, cok katmanli algilayiciya
bir alternatif olarak, tahmin ve fonksiyon yaklastirma gibi problemlerin ¢oziimiinii
iceren uygulamalarda kullanilmaktadir. (Cuhadar, 2013). RTFA’na ait mimari yap1
Sekil 5°da belirtilmistir.

Sekil 5°deki mimariye gore, radyal tabanli fonksiyon aglarinda vektor X, ile
belirtilen girdi katmaninin gorevi, disardan “p” kadar verinin alinmasidir. Bu
katmanda herhangi bir islem uygulanmamaktadir. Alinan veriler dogrudan vektor C,
ile belirtilen gizli katmana iletilmektedir. “h” gizli katmandaki radyal merkez sayisidir.

Gizli katmana gelen verilerle, se¢ilmis olan radyal tabanli fonksiyona gore K, vektori

hesaplamaktadir. Hesaplanan degerler ilgili néronun agirhk degeri W, vektoru ile

carpilarak ¢iktr katmanina iletilmektedir (Bhushan ve digerleri, 2012). Matematiksel
olarak agin ¢iktis1 asagidaki gibidir:

h
y:Z(VVi * ) + W, 3.1)

RTFA modellerinde Dogrusal, Kiibik, Gauss, Multi-Kuadratik, Ters Multi-
Kuadratik gibi ¢ok cesitli aktivasyon fonksiyonlar1 kullanilabilmektedir(Okkan ve
Dalkilig, 2012: 5959; Akbilgi¢, 2011; Ferna'ndez-Navarro ve digerleri, 2012;
Harpham ve Dawson, 2006). Bu radyal tabanli fonksiyonlarn formiilasyonlar
sirasiyla (3.2) — (3.6) verilmektedir.

59



Girdi Katmani Gizli Katmani Gikag Katman:

Sekil 5. RTFA Mimarisi

Kaynak: Bhushan, Bharat. Singh, Madhusudan. Hage, Yase. (2012), Identification
and control using MLP, Elman, NARXSP and radial basis function networks: a
comparative analysis, Artif Intell Rev, 37,s. 138

Dogrusal RTF

H(X) =X (3.2)
Kubik RTF

p(x)=x’ (3.3)
Gauss RTF

1(X) = e_zx@7 (3.4)

Multi — Kuadratik
L
p(x) = (x* +0°)? (3.5)
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Ters Multi — Kuadratik

1

p(x)=(x*+0%) 2 (3.6)

Bu calismada literatiirde en sik kullanilan aktivasyon fonksiyonu olan
asagidaki Gauss fonksiyonu kullanilmistir (Cuhadar ve digerleri, 2014; Ferna'ndez-
Navarro ve digerleri, 2012; Duch ve digerleri, 2001).

XZ

u(x)=e 2 (3.7)
x = ilgili fonksiyonun merkezi

o = Her bir radyal fonksiyonun yaricap:

3.5.2. Cok Katmanh Algilayici

Rumelhart ve digerleri (1986) tarafindan gelistirilen CKA modeline hata
yayma modeli ya da geri yayilim modeli de denilmektedir. Biyolojik sinir hiicresini
taklit ederek olusturulan yapay sinir hiicreleri bir araya gelerek i{i¢ katman halinde
yapay sinir agini olusturmaktadir (Karaath ve digerleri, 2012: 91). Cok katmanlh
algilayict sinir ag1 modelinin temel amaci, agin beklenen ¢iktist ile tirettigi cikti
arasindaki hatayr en aza indirmektir. Cok katmanli algilayicilarin farkli yapisal
formlarda olmalar1 RTFA’ya gore bir avantaj olarak degerlendirilebilmektedir. Ayrica
cok katmanl algilayict bir veya birden fazla gizli katmana sahip olabilirken, temel
yapidaki bir RTFA sadece tek bir gizli katmana sahiptir (Cuhadar, 2013). Cok katmanl
algilayict modeli Sekil 6’de gosterilmistir.
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Geriye hata akisi fleri aktivasyon akist

A

Gizli Katman

Girdi 1 Girdi 2 Girdi N

Sekil 6. Cok Katmanli Algilayict Modeli

Kaynak: Hamid, S., A. Igbal, Z. (2004). Using neural networks for forecasting
volatility of s&p 500 index futures prices, Journal of Business Research, 57, .1118
Sekil 6’de tipik bir¢ok katmanli algilayict mimarisi bulunmaktadir. Bir ya da
daha fazla ndrona sahip bu katmanlar girdi katmani, ara katman ve ¢ikis katmani olarak
adlandirilir (Oludolapo ve digerleri, 2012: 41). 1lk katman girdi katmanidir. Giris
say1s1 kadar bu katmanda néron bulunmaktadir. Bir sonraki katman gizli katmandir.
Gizli katmandaki noron sayisini arttirmak ya da aga daha fazla gizli katman eklemek
agin daha karmasik problemler ile basa ¢ikmasini saglamaktadir (Bhushan ve digerleri,
2012: 135). Gizli katmandaki néron sayisinin kag olmasi gerektigine dair literatiirde
belirli bir kural olmadig1 goriilmektedir (Aslay ve Ozen, 2013: 142). Son katman ¢ikis
katmandir. Cikis katmanindaki her bir néron girisi, gizli katmandaki her bir nérondan
almaktadir. Cikis katmanindaki néron sayisinin giris katmandaki néron sayisina esit

olmasi istenmektedir (Hamid ve Igbal, 2004: 1118).
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3.5.3. Elman Yapay Sinir Ag1

Elman yapay sinir ag1, Elman (1990) tarafindan basit tekrarlayan bir sinir ag1
olarak tamtilmistir. Elman yapay sinir agina ait mimari yap1 sekil 7’te gosterilmistir.
Buna gore, elman ag1 temel olarak dort katmandan olusmaktadir. Bunlar: Giris

katmani, gizli katman, igerik katmani ve ¢ikt1 katmanidir.

Girig igerik Katmani Gizli Katman Cikis Katmani

Katmani

Sekil 7. Elman Ag1 Yapist

Kaynak: Wang, Jujie. Zhang, Wenyu. Li, Yaning. Wangc, Jianzhou. Dang,
Zhangli (2014), Forecasting wind speed using empirical mode decomposition and
Elman neural network, Applied Soft Computing, 23, s. 455

Elman aginda ¢ok katmanli algilayici da oldugu gibi girdi katmaninda herhangi
bir bilgi isleme 6zelligi yoktur. Gelen girdi oldugu gibi ara katmana gonderilmektedir.
Cikti katmaninda, bilgi isleme dogrusaldir ve sadece kendilerine gelen bilgiyi
toplamaktadir. Ara katmanda, hem dogrusal hem de dogrusal olmayan aktivasyon
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Icerik katmani ise ara katmanin &nceki aktivite
degerlerini hatirlatmak i¢in kullanilir. Bu katman bir adim gecikmeyi igermektedir
(Oztemel, 2003: 166). Elman aginda, tekrarlayan baglantilar gizli katmana bir énceki
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iterasyon sonrasinda yaptigi ¢iktiyr gostermektedir. Boylece bir sonraki davranislar,

bir ncekilerin verdigi cevaba gore sekillenebilmektedir (Elman, 1990).

3.5.4. Hopfield Ag1

Hopfield (1982) tarafindan yayinlanan ¢alismada, hopfield yapay sinir agi
noronlarin birbirleriyle etkilesimi temeline dayanmaktadir. Cok katmanli algilayici
denetimli bir sekilde girdi ile ¢ikt1 arasindaki iligkiyi 6grenirken hopfield yapay sinir
ag1 fonksiyonel, mimari ve yaklasim olarak tamamen farklidir. CKA noronlar
katmanlarda birbirine bagli ve agirliklar 6grenme siiresince gilincellenmektedir.
Hopfield mimarisinde ise katman bulunmamakta ve agirliklar degismemektedir
(Smith ve Gupta, 2000: 1027). Kisacas1 Hopfield ag1 tek katmanli ve geri doniisiimli
bir agdir. islem elemanlarinin tamami hem girdi hem de ¢ikt1 elamanidir. Agin baglant1
degerleri bir enerji fonksiyonu olarak saklanmaktadir (Oztemel, 2003: 170). N6ronlar
bir diferansiyel denkleme gore gincellenmekte ve enerji fonksiyonu zamanla
minimize edilmektedir (Smith ve Gupta, 2000: 1027). Hopfield agina ait basit mimari
yapt Sekil 8’de belirtilmistir.

Sekil 8’deki gore mimari yapiya gore ag girig ve ¢ikis olmak iizere iki parcaya
béliinmiistiir. Giris katmaninda P, P,...P, degiskenleri, ¢ikis katmaninda ise T,T,.T,

degiskenleri bulunmaktadir. Bu agdaki her bir hiicre agik ya da kapali olarak iki

duruma sahiptir. Agdaki i ve j hiicre ¢ifti W agirliklari ile birbirine baghdir. Cikis

katmanina ¢ikig vektorleri, agirliklarin (W;) carpimu ile taginmaktadir (Ren ve Qu,

2014; Sezgin ve digerleri, 2012).
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Way

w

i
VC\(

Whi

Wha

v

Giris Cikis

Sekil 8. Hopfield Sinir Ag1 Yapisi

Kaynak: Ren, Kun. Qu, Jihong. (2014), Identification of Shaft Centerline Orbit for
Wind Power Units Based on Hopfield Neural Network Improved by Simulated
Annealing, Hindawi Publishing Corporation Mathematical Problems in Engineering ,
Volume 2014, Article 1D 571354, 5.3

3.5.5. Zaman Gecikmeli Yapay Sinir Aglar1 (ZGYSA)

Waibel ve digerleri (1989) tarafindan ses tanima igin gelistirilen ve ¢ok
katmanli ileri beslemeli bir yapay sinir agmin girdi katmanima bellek hiicreleri
yerlestirilerek olusturulan dinamik bir yapay sinir agidir (Kubat ve Kiraz, 2012: 208).
CKA agindan farkli olarak iki ek ozellige sahiptir. Birincisi, ndronlarin toplam
baglant: sayisin1 azaltmakta ve 6grenme siiresini kisaltmaktadir. Ikinci ek ozellik ise,
zamana bagli verilerin olas1 kayiplarina karsin basarili bir tanima gerceklestirmeye
yardimcr olmaktadir. CKA i¢in kullanilan 6grenme algoritmalarn kiigiik bir
degisiklikle zaman gecikmeli sinir aginin egitiminde kullanilabilmektedir (Yamashita,

1997).
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Sekil 9°de gosterildigi gibi zaman serileri kolaylikla yapay sinir aglarina adapte
edilebilmektedir. Egitim, zaman serisinin verisi lizerindeki en eski veri noktasindan
baslamaktadir. Daha sonra ise egitim ikinci en eski veri noktasina gecer ve girdi birimi
ise bir sonraki zaman noktasina ilerleyerek devam etmektedir. Ag ileri beslemeli yapay
sinir ag1 gibi egitilmekte ve geri yayilim ag ise her adimda seride yer alan bir sonraki

degeri tahmin etmeye ¢alismaktadir (Berry ve Linoff, 2004: 245).

Zamansal birimler

-

deger 1. zaman

deger 1, zaman t -1

Gizli Katman
deger 1, zaman t -2

cikti

deger 2, zaman t deger 1, zaman t + 1

deger 1, zamant-1

deger 1, zaman t - 2

Sekil 9. Zaman Gecikmeli Yapay Sinir Ag1

Kaynak: Berry, M. J. A. ve Linoff, G. S., Data Mining Techniques for Marketing,
Sales, and Customer Relationship Management (Second Edition), Wiley Publishing
Inc., Indianapolis, Indiana, 2004, s. 245.

3.5.6. Olasiliksal Sinir Aglar1 (OSA)

Specht (1988) tarafindan tanitilan olasiliksal sinir aglari, danigmanli
O0grenmeye dayali radyal temelli bir sinir agdir. Bayes Teoremini kullanarak karar
vermektedir (Kumasoglu ve Bolat, 2011: 62). Noronlar aras1 baglant1 agirliklar
olasilik yogunluk fonksiyonundan istifade ederek hesaplanmaktadir (Dede, 2008: 25).
Olasiliksal sinir aglarinda simiflara ait yogunluk fonksiyonlar1 (3.8) esitligi

kullanilarak bulunmaktadir. Burada n egitim verisi sayisi, m giris uzaymin boyutu, i
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Oriintli numaras1 ve ¢ ise ayarlanabilir bir yumusatma terimidir (Cesmeli ve Giinel,

2006: 236).

F(X) =—1m iexp[— (X_X‘Z)G(ZX_X‘)} (3.8)

OSA’nin topolojisini olusturan katmanlar sekil 10’deki gibi gosterilmektedir.
OSA vyapisinda 4 katman bulunmaktadir. Bunlar; giris katmani, desen katmani,

toplama katmani ve ¢ikis katmanidir.

Desen Birimi
Girig Birimi

Toplama Birimi

Cikis Birimi

Sekil 10. Olasiliksal Yapay Sinir Ag1

Kaynak: Specht, Donald F. (1998). Probabilistic neural networks for classification,
mapping, or associative memory. Proceedings', IEEE International Conference on
Neural Networks, vol. 1, s. 528

Her tahmini degisken i¢in giris katmaninda bir néron bulunmaktadir (Sawant
ve Topannavar, 2015). Kisacas1 n boyutlu girig vektorii uygulanmak tizere toplam n
nérona sahiptir. Ikinci katman olan desen biriminde ise, test vektdrii ve egitim vektorii
arasindaki Oklit uzakligi hesaplanmaktadir (Altun, 2007).Toplama biriminde de
kategoriye uygun desen birimlerinden gelen girisler toplanmaktadir (Specht, 1998).

Cikis katmani da, toplamin ¢ikislarindan en yiiksek olasilig1 segerek karar kuralini
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uygulamak i¢in olusturulan katmandir (Altun, 2007). OSA’nin CKA’dan en temel

farki ise egitim kiimesinin sadece bir adimda kullanilmasidir (Makal, 2007: 20).
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4. AMPIiRiK UYGULAMA

Bu boélimde calisma igin yapilan uygulama iizerinde durulmaktadir. Bu
baglamda telekomiinikasyon sektorii icin MYBD’nin 6nemi hakkinda bilgi verilip,
onerilen modelin amag¢ ve hedeflerine deginilecektir. Model gelistirme agamasinda
kullanilan degiskenler ve modeller acgiklanacaktir. Calistirilan modellerin

performanslarinin 6l¢iim kriterleri ele alinacak ve bulgular paylasilacaktir.

4.1. Telekomiinikasyon Sektorii icin MYBD’nin Onemi

Telekomiinikasyon sektoriinde miisteriler birden fazla servis saglayici
arasindan se¢im yapabilmekte ve aktif olarak baska bir servis saglayicisina gegis
hakkini kullanabilmektedir. Rekabetin yogun oldugu bu pazarda, miisteri daha 1yi tiriin
ve servisleri daha diisiik fiyata talep ederken, servis saglayicilar da miisteriyi elde
tutma hedefine yogunlagmaktadir. Bu nedenle, isletmeler miisterilerini MYBD bakis
acist ile degerlendirmeye baglamislardir. MYBD ile isletmeler, var olan miisteriler i¢in
miisteri sadakatini ve miisteri degerini arttirma stratejileri gelistirebilmektedir. Ayrica,
MYBD, yeni kazanilan miisteriler i¢in dogru miisteriye dogru stratejinin gelistirilmesi

acisindan yardimci olmaktadir.

Bu pazarlama stratejilerin iginde katma degerli servisler dnemli yer tutmaktadir.
Katma degerli servis sayis1 telekomiinikasyon sektoriinde fazladir. Eger bir miisteri
yiiksek potansiyele sahip ise, sirket istege bagli olarak servislerini miisteriye birkag

ayligina tcretsiz olarak verebilmektedir. Belirlenen bu yiiksek miisteri potansiyeli,
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capraz satisa ve ylksek karliliga yol agabilmektedir. Bundan dolayi, isletmeler igin
miisteri segmentasyonu ayr1 bir énem kazanmaktadir. Ileri diizey segmentasyon
olusturulmas1 ve kullanilmasiyla, her miisteri bir mikro segmentin pargasi
olabilmektedir. Bu durum, miisteri igin hassas hedefleme saglamaktadir (Bayer, 2010:
256).

Son olarak, bircok miisteri telekomiinikasyon sektoriinde yanlis paket
kullanim1 nedeniyle daha fazla tcret 0demektedir ve daha az Ucret 0deyecekleri
rakiplere gecebilmektedirler. Bu nedenle isletmeler elde tutma oranini attirmak igin
miisteriye onerecegi fiyatlarda dikkatli olmalidir. Miisteriye onerilecek uzun vadede
pazarlama maliyetlerini karsilayacak kadar biiyiik olmali ve kisa vadedeki kar kaybini
kargilamalidir. MYBD bu noktada hangi miisterilerin gegis icin tesvik edilmesi

gerektigini gostermektedir.

4.2. Onerilen Modelin Amagc ve Hedefleri

Uygulamanin temel amaci, MYBD’yi yapay sinir aglart ile Olgerek
telekomiinikasyon sektoriinde planlanan pazarlama stratejilerinde ve kaynak dagitim
calismalarinda kullanigh bir model gelistirmektir. Bu genel amag gercevesinde yapay
sinir ag1 modelleri ile MYBD’yi hesaplayan, emsallerine gore daha yiiksek

performansli bir model gelistirmek diger amacimizdir.

Calismamizda sektor uzmanlarinin goriisleri sonrasinda belirlenen degiskenler
ile literatiir taramasinda diger arastirmacilar tarafindan kullanilan sektor degiskenleri

kullanilmistir. Sektore 6zel bu degiskenlerin etkisini incelemek bir bagska amacimizdir.

Ulkemizde ve diinyada sosyal medyanimn etkisi her gecen giin artmaktadir.
Isletmeler hakkinda paylasilan kétii bir yorumun saatler iginde hizlica yayildigi ve yeri
geldigi zaman firmalar i¢in sanal bir ling haline doniistligii goriilmektedir. Fakat ¢ogu
zaman, misteri — {riin, miisteri — marka, miisteri — firma ve misterilerin diger
miisteriler ile iliskilerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Laroche ve digerleri, 2013).
Bu anlamda 6nemli oldugu diisiiniilen sosyal medya degiskenlerinin MYBD iizerinde

etkisi de arastirilacaktir.
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4.3. Model Gelistirme Asamasi

Bu boéliimde, miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmasi i¢in model
belirlenirken kullanilan yontemin kapsami ve verilerin toplanip analiz edilmesi ile

ilgili bilgiler verilmektedir.
4.3.1. Yontem

Miisteri yasam boyu degerinin modellenmesi amaciyla kurulan model igin

asagidaki akis adimlar1 uygulanmaistir.

1. Adim : Degiskenlerin Belirlenmesi -t la. Adim : Literatir Taramasi

v

2. Adim : Verinin Toplanmasi

3. Adim : Verinin Entegrasyonu

A

4. Adim : Belinenen Degiskenlere Gore Modellerin Olusturulmasi

[

5. Adim : Yapay Sinir Agi ile Musteri Yagam Boyu Degerinin Secilen Modele
Gore Hesaplanmasi

A

6 : Model Performansinin Olglilmesi

Sekil 11. Miisteri Yasam Boyu Degeri Hesaplama Akis Semasi

1. Adim: Miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmasi i¢in olusturulacak modellerde
kullanilacak degiskenler, literatiirdeki benzer ¢alismalara, sektére uygunluguna ve

verinin elde edilebilirligine gore belirlenmistir.

2. Adim: Bu adimda olusturulan modellerde kullanilan veriler elde edilmistir. Ilgili

veriler, Telekomunikasyon sektoriinde faaliyet gosteren firmanin miisterilerinden
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olusmaktadir. Modellemede degiskenlere ait bilgilerin tamaminin mevcut oldugu
739 miisteri ornekleme dahil edilmis, eksik bilgi ve verilerin oldugu miisteriler
orneklem dis1 birakilmistir. Orneklem igin miisteri verisi sektor degiskenleri ile
birlikte veri ambarindan Microsoft Excel dosya formati ile alinmistir. Alinan bu
veriler Microsoft SQL Server uygulamasinda yeni bir veri tabani olusturularak

kaydedilmistir. Sekil 12’de olusturulan veri tabani tablolar1 arasindaki iligki

gosterilmistir.
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3. Adim: Veri ambar haricinde elde edilecek veriler i¢in uygulama yazilmistir. Bu
uygulama ile miisterinin sosyal medya hesabina ait 2011 — 2013 yillar1 arasindaki
paylasimlari, paylasimlara ait tekrar paylasim sayisi, paylasimlara ait favori edilme
sayis1 veri tabanina kayit edilmistir. Kayit altina alinan yorumlarin olumlu,

olumsuz ve notr olarak siniflandirilmistir.

4. Adim: Bu adimda, belirlenen degiskenler ve yeni olusturulan sosyal medya

degiskeni ile modeller olusturulmustur.

5. Adim: Olusturulan modellerin hesaplanmasi i¢in yapay sinir aginin 3 farkli metodu
(cok katmanli algilayici, radyal tabanli fonksiyon, elman yapay sinir agi)
kullanilmistir. YSA modelinin egitimi 6grenme ve test olmak tizere iki asamada
yapilmistir. 2011, 2012 ve 2013 yillar1 arasindaki verilerin bir kism1 6§renme, bir
kismi da test i¢in kullanilmistir. Dogrulama igin, miisterilerin 2014 yilindaki
Odedikleri fatura tutart kullanilmistir. Kullanilan metotlarda gizli katmandaki

noron sayist deneme yanilma yontemiyle hesaplanmistir.

6. Adim: Bu adimda olusturulan modellerin performanslar1 degerlendirilmistir.
Performans degerleme miisterinin fatura bilgilerine gore yapilmistir. Sistemin
egitilmesinden sonra kullanilacak test verilerinden miisteri yasam boyu degeri
hesaplanmistir. Model performanslarinin belirlenmesinde bu tiir ¢aligmalarda sik
hesaplanan mutlak hata oranlar1 ortalamasi (MAPE), ortalama kare hatasi(MSE)
ve hata kareleri ortalamasinin karekokii (RMSE) kullanilmistir. Her bir yontem
icin ilgili denemelerden en kii¢iik MAPE degerini veren ve sifira en yakin olan

MSE, RMSE sonuglar1 se¢ilmistir.

4.3.2. Miisteri Veri Analizi

Arastirma kapsaminda 535 erkek ve 204 kadin olmak iizere toplam 739 miisteri
verisi kullanilmistir. Miisterilerin %27,2’sinin egitim durumunun miisteri iliskileri veri

tabaninda tanimli olmadigr goriilmiistiir. % 0,27 nin okul oncesi egitim, %7,71’in
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ilkokul, %3,65’in ortaokul, %25,3lin lise, %6,09’un yiiksekokul, %26,66’nin lisans
ve %2,44’liik dilimin ise yiiksek lisans mezunu oldugu bilinmektedir. Doktora mezunu

olan miisteri orani ise %0,68’dir.

Misterilerin medeni durumuna bakildiginda %:20,97’lik kismin evli
oldugu, %39,92’lik kismin ise bekar oldugu, %2,17’lik kismin ise bosanmis oldugu
goriilmektedir. %36,94°lik kisma ait bilgi veri ambarinda bulunmadig1 i¢in modele

eklenirken bilinmeyen olarak eklenmistir.

Miisteri verileri arasinda en fazla ikamet edilen sehir Istanbul’dur. istanbul’u

sirasi ile Izmir ve Ankara izlemistir.

Misterilerin meslek bilgileri dagilimi incelendiginde %26’lik bir kisma
erisilemedigi goriilmiistiir. Bu nedenle meslek bilgisi eksik olan miisteriler veri setine
eklenirken bilinmeyen olarak eklenmistir. %28’lik bir dilimde ise miisterilerin meslek

bilgisini diger olarak verdigi goriilmiistiir.

Veri setindeki miisterilerin 2011, 2012 ve 2013 yillar1 arasindaki verileri
kullanilmistir. Bu {i¢ yila ait verilerden 2014 yilindaki 6deyecegi fatura tutar1 tahmin

edilmeye calhisilmistir. Veri setine ait demografik Ozellikler Cizelge 6’da yer

almaktadir.
Cizelge 6. Miisterilerin Demografik Ozellikleri
OZELLIKLER OZELLIKLER
Cinsiyet Sayi % Egitim Dizeyi Sayi %
Erkek 535 72,4 Tanimsiz 201 27,2
Kadin 204 27,6 Egitimsiz 0 0
OZELLIKLER Okul Oncesi 2 0,27
Medeni Durum | Sayi % ilkokul 57 7,71
Bekar 295 39,92 Ortaokul 27 3,65
Dul 16 2,17 Lise 187 25,3
Evli 155 20,97 Yiksek Okul 45 6,09
Bilinmeyen 273 36,94 Universite 197 26,66
Yiksek Lisans 18 2,44
Doktora 5 0,68
TOPLAM 739 100 TOPLAM 739 100

74



4.3.3. Kullanilan Degiskenler

Modeller olusturulmadan 6nce literatiirde kullanilan degiskenlere ek olarak
sektorde deneyimli kisilerden sektore 6zel degiskenler i¢in yorumlar ve bilgiler
alimmistir. Verilerin elde edilebilirligi de dikkate alinarak modellerde kullanilacak
degiskenler, demografik degiskenler, sektor degiskenleri ve sosyal medya degiskenleri
olmak tizere ii¢ farkli grup olarak siniflandirilmistir. Kullanilan degiskenlere ait liste

Cizelge 7 de gosterilmistir.

Cizelge 7. Modellemelerde Kullanilan Degiskenler Listesi

Demografik Degiskenler  Sektor Degiskenleri Sosyal Medya Degiskenleri

Miisteri Olma Yasi Son 3 Y1l Fatura Toplam1  Olumlu Olumsuz Yorum Sayisi

Son 3 Yil Odenmemis

Cinsiyet Toplam Fatura Tutari

Sosyal Medya Degiskeni

Son 3 Y1l igindeki Aktiflik Olumlu ve Olumsuz Yorumun

Egitim Durumu Durumu Paylagilma Sayisi

Cagr1 Merkezine Yapilan Olumlu ve Olumsuz Yorumun

Medeni Durum Arama Sayisi Favori Edilme Sayisi

Firma Dis1 Kanallardan

Bulundugu 11 Yapilan Islem Sayisi

Uriinii iptal edip etmemesi

Meslek
durumu

Miisterinin Yapmis
Oldugu Toplam Siparis
Sayisi

Miisterinin Yapmis
Oldugu Sikayet Sayisi

Son 3 Yil Iginde
Odemedigi Fatura Sayis1

Son 6 Ay I¢inde Odedigi
Fatura Sayisi
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4.3.3.1. Demografik Degiskenler

Bir niifusun yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek durumu gibi 6zellikleri,
isletmelerin faaliyetlerine yol gosteren verilerdir (Yilmaz, 2012: 31). Bu nedenle pek
cok arastirmada kullanilmiglardir. Reinartz ve Kumar (2003) yaptig1r ¢alismada,
demografik 6zelliklerden yasin MYBD hesaplamasinda bir etkisini olmadigini fakat
miisterinin gelirinin MYBD’ye etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica demografik
Ozellikler ve yasam bi¢imi, miisteri iliskileri yonetiminin erken asamalarinda
kullanilmaya baslayan yaklasimlardir (Haenlein ve digerleri, 2007). Bundan dolay1
Haenlein ve digerlerinin (2007), banka sektorl tzerine yaptiklari ¢alismada, MYBD
hesaplanmasinda bu degiskenler kullanilmistir. Bu ¢alismada ise demografik degisken
olarak miisteri olma yasi, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, bulundugu il ve

meslek bilgisi modellere eklenmistir.

4.3.3.2. Sektorel Degiskenler

Sektordeki uzmanlarin goriisleri ve literatiir taramasindan sonra ilgili
degiskenler analiz edilmis ve ¢aligmada sektore 6zel olarak on degisken kullanilmstir.
Wang ve digerleri (2008) miisterinin 6demedigi fatura sayisi, son alt1 ay iginde 6deme
yapilan fatura sayist degiskenlerini ¢alismalarinda kullanmiglardir. Bir miisterinin
aktif olup olmamasi, Reinartz ve Kumar (2003), Gupta ve digerleri (2006), Kristiani
ve digerleri (2014) tarafindan havayollar1 ve perakende sektorii ilizerine yapilan
calismalarda incelenmistir. MYBD nin hesaplanmasinda bir degisken olarak ele alinan
miisterinin yapmis oldugu toplam siparis sayisi, Kumar ve digerleri (2008) tarafindan
teknoloji sektoriinde uygulanmistir. Miisteriler, isletmeler ile iletisim kurmak
istediklerinde ya da isletmeler miisterilerine ulagsmak istediklerinde, kurulan iletisimler
¢ogu zaman miisteri hizmetleri lizerinden yapilmaktadir. MYBD ile baglantisi oldugu
diistiniilen bu degisken, Rosset ve digerlerinin (2003) ¢alismalarinda, MYBD
modellemesinde, kullanim miktari, fiyat plani, 6demeler gibi degiskenler olarak
kullanilmistir. Bundan dolay1 ¢alismamizda ¢agri merkezi arama sayisi bir degisken
olarak yer almaktadir. MYBD hesaplamalarinda kaynaklarin kanallara gore ayrilmasi
konusunda literatiirde ¢aligmalar bulunmaktadir. Venkatesan ve Kumar (2004) ve

Kumar (2010) calismalarina kanal sayisini1 dahil etmislerdir. Bu calismada da degisken
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olarak kanallardan yapilan islem sayisi arastirilan modellere eklenmistir. MYBD,
gelecege yonelik bir tahmin yontemi oldugundan calismalarda aylik 6deme tutar1 da
modellerde kullanilmistir (Kahreh ve digerleri, 2011; Kumar ve digerleri, 2008).
Calismamizda ise aylik Odenen tutarin 3 yillik siirenin sonundaki toplam degeri

kullanilmustir.

Calismamizda ayrica sektor uzmanlarinin goriislerine dayanarak olusturulan ve
MYBD’ne etkisi oldugu diisiiniilen degiskenler de kullanilmistir. Bunlar; miisterinin
isletmenin sikayet sistemine yapmis oldugu sikayet sayisi, kullandig {iriinii iptal edip
tekrar geri actirma yapip yapmadigi bilgisi ve miisterinin 6deme yapmadigi faturalarin
toplam tutaridir. Sektor degiskeni olarak kullanilan degiskenler asagida kisaca

aciklanmugtir.

e Son 3 Y1l Fatura Toplami: Miisterinin firmadan satin aldig: {iriin ya da
servis i¢in son 3 yil boyunca 6dedigi fatura toplamidir.

¢ Son 3 Yil Odenmemis Toplam Fatura Tutar1: Miisterinin firmadan satin
aldig iirlin ya da servis i¢in son 3 yil boyunca 6demedigi faturalarin
toplamidir.

e Son 3 Y1l i¢inde Odemedigi Fatura Sayisi: Miisterinin firmadan satin
aldig {irlin ya da servis i¢in son 3 yil boyunca ddemedigi faturalarin adet
cinsinden toplamidir.

e Son 6 Ay icinde Odedigi Fatura Sayisi: Hesap yapilan dénemden son 6
ay icindeki 6demis oldugu adet cinsinden toplam fatura sayisidir.

e (Cagrni Merkezine Yapilan Arama Sayisi: Miisterinin aldig1 hizmet ile
ilgili istek, sikdyet ve sorulari i¢in miisteri hizmetlerini arama sayisidir.

e Firma Disi Kanallardan Yapilan islem Sayisi: Miisterinin firma ile bayi
ya da bagka kanallar iizerinden iletisime gecip islem yaptig1 toplam sayidir.

e Uriin Iptal A¢cma Yapildi1 Mi: Miisterinin son 3 yilda iiriinii ile ilgili iptal
ve geri agma yapip yapmadig bilgisidir.

e Miisterinin Yapmis Oldugu Toplam Siparis Sayisi: Miisterinin ilgili

firmadan yapmis oldugu satin almalarin sayisidir.
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e Miisterinin Yapmis Oldugu Sikayet Sayisi: Memnun kalinmayan iirlin
ya da hizmetten dolayr miisterinin sikayet sistemine yapmis oldugu

bildirimlerin sayisidir.

4.3.3.3. Sosyal Medya Degiskenleri

Sosyal medyanin gercek diinyaya etkisi her gegen giin daha fazla
hissedilmektedir. Bazen sosyal medyada bir riin ya da hizmet i¢in yapilan boykot
cagrisina ylizbinlerce kisi katilmakta ve boykot isletmeleri zor durumda birakmaktadir.
Bu anlamda 6nemli oldugu diisiiniilen sosyal medya degiskenlerinin MYBD iizerinde
etkisi de arastirilacaktir. Bu kapsamda Twitter sosyal medya platformuna ozel

asagidaki sosyal medya degiskenleri modellerde kullanilmistir.

» Paylasilan yorum sayisi: Sosyal medya kullanicisinin paylagsmis oldugu

yorumlarin toplam sayisidir.

» Paylasilan yorumun tekrar paylasiima sayisi (Retwit) Y orumun paylasildigi sosyal

medya ortaminda yorumu tekrar paylasan sosyal medya kullanici sayisidir.

» Paylasilan yorumun favoriye eklenme sayist (Retwit, Share ...) : Yorumun
paylasildig1r sosyal medya ortaminda bir baska kullanici tarafindan favorisine

eklenme sayisidir.

» Paylasilan yorumun durumu (Olumlu / Olumsuz / N6tr) : Yorumun ilgili
isletmenin imaj1 i¢in olumlu, olumsuz ya da nétr oldugu bilgisidir. Bu ayrimin
basarili bir sekilde yerine getirilebilmesi i¢in Etiya firmasimnin Somemto {irlini
kullanilacaktir. Bu {irlinde Meral (2014)’in caligmasinda belirtilen yontem
kullanilmistir. Bu calismaya gore, sozlik tabanli yontem izlenmis olup,
siiflandirma icin Naive — Bayes algoritmasi kullanmilmigtir. Naive Bayes
siiflandiric1, Bayes karar teorisine dayanan basit bir olasiliksal siniflandiricidir.
Her bir sinif i¢in olasiliklari hesaplar ve her bir rnek igin olasiligi en yiiksek sinifi

bulma egilimindedir (Sezgin ve Celik, 2013). Naive Bayes siniflandiricida son

olasihigi en biiyik olan durum (maks(P(Ci | X))) aranmaktadir. Boylece en
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blyik olasilig1 veren durumda test verisi o sinifa dahil edilir. P(x) olasilig1 biitiin
smiflar i¢in sabit oldugu i¢in sadece (4.1)’deki olasilik i¢in en biiylik deger aranir

(Meral, 2014: 35).

P(Ci | X) = P(X |Ci)P(Ci) (4.1)

Verilerin smiflandirilmasinda sozlikk tabanli yontem kullanilmistir. Turkce
sondan eklemeli bir dildir ve bir kelime birden fazla ek alabilir ve istenildigi kadar
sozctk tretilebilir. Bu nedenle Tiirkge tivitlerin dogru siiflandirilmasi i¢in kelimeler
kok, govde ve eklerine ayristirilmistir. Kelimelerin ayristirilabilmesi igin agik kaynak
kodlu Zemberek kiitiiphanesi kullanilmistir. Ayrica Twitter sosyal platformunda
karakter kisitlamasindan dolay1 kendine 6zgii bir jargonu bulunmaktadir. Bu nedenle
veriler Uzerinde yapilan goézlemler ile jargon sozliigii olusturulmustur. Olusturulan
sozliikteki ifadelerin her biri smiflandirict icin bir 6zellik olarak kabul edilmistir.
Olusturulan sozliik siniflandirilamayan birgok Tiirkge tivitin 6zelliklerini igerdigi i¢in
simiflandirma basarisint arttirmistir (Meral, 2014). Sozlik tabanli yonteme ait akis

diyagrami Sekil 13’te verilmistir.
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Sekil 13. Sozliik Tabanli Yontem i¢in izlenen Akis

Kaynak: Meral, Meri¢. (2014). Twitter verilerini anlamsal siniflandirma.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Bilgisayar
Miihendisligi Anabilim Dals, [stanbul, s. 24

» Sosyal Medya Degiskeni: Modellemelerde yukarida bahsedilen sosyal medya
degiskenlerine ek olarak, yeni bir sosyal medya degiskeni matematiksel olarak

tiiretilmistir. Bu degisken asagidaki sekilde hesaplanmastir.
(R-N)*F

2R
k=1

n

SM, = (4.2)

SM, =i.’nci musteri sosyal medya degisken degeri

P =i’nci misteri tarafindan paylasilan olumlu yorum sayisi

N, =i’nci miisteri tarafindan paylasilan olumsuz yorum sayus:

F. =i’nci misteriyi sosyal medya platformunda takip eden Kisi sayus
F. =k’nci mlsteriyi sosyal medya platformunda takip eden Kigsi sayust

n : veri setinde bulunan musteri sayist
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4.3.4. Kullanilan Modeller

Yapilan calisma i¢in bes farkli model olusturulmustur. Olusturulan tiim

modellerde demografik degiskenler ve sektorel degiskenler sabit tutulmustur. Dort

model de ise sosyal medyaya iliskin degiskenler farkli kombinasyonlarla eklenmistir.

Buradaki amag eklenen sosyal medya degiskeninin MYBD hesaplanmasindaki etkisini

incelemektedir. Bu kapsamda olusturulan modeller asagidaki gibidir.

>

Model — 1 (Demografik Degiskenler ve Sektorel Degiskenler) : Bu
modeldeki amag, demografik ve sektorel degiskenler kullanilarak, kabul
edilebilir bir performansla MYBD tahmin edilip edilmeyecegini
belirlemektir.

Model — 2 (Demografik Degiskenler, Sektérel Degiskenler ve Olumlu —
Olumsuz Yorum Sayilary) : Bu modeldeki amag, olumlu — olumsuz yorum
sayilarinin MYBD f{izerinde etkisini incelemektedir. Bir dnceki modele
gore, hata oranini arttirict ya da azaltici yonde etkisi olup olmadig
arastirilmistir.

Model — 3 (Demografik Degiskenler, Sektorel Degiskenler ve Sosyal Medya
Degiskeni) : Bu modelde sosyal medya etkisi, yeni Uretilen sosyal medya
degiskeni (SM;) modele dahil edilerek incelenmis, sosyal medyaya iligkin
diger degiskenler modele dahil edilmemistir.

Model — 4 (Demografik Degiskenler, Sektorel Degiskenler ve Olumlu —
Olumsuz Yorumun Tekrar Paylasiima Sayisy): Yeniden paylasma
(Retweet), bir kullanicinin, baska bir kullanicinin paylasmis oldugu
yorumu tekrar gonderme islemidir. Boylece paylasilan bir yorum olumlu —
olumsuz da olsa daha fazla insana ulasabilecektir. Bundan dolay: ilgili
degiskenin MYBD iizerinde etkisi olup olmadig1 arastirilmistir.

Model — 5 (Demografik Degiskenler, Sektorel Degiskenler ve Olumlu —
Olumsuz Yorumun Favori Edilme Sayist): Favori edilme (Liking a tweet),

bir kullanicinin  paylasmis oldugu yorumu takdir etmek icin
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kullanilmaktadir. Bu modeldeki amag¢ bir yorumun bagskalar1 tarafindan

takdir edilmesinin bir etkisinin olup olmadiginin incelenmesidir.

4.4. Ampirik Bulgular ve Model Performanslar:
4.4.1. Model Performans Olgiim Kriterleri

Model performanslarinin belirlenmesinde bu tiir ¢alismalarda sik kullanilan
mutlak hata oranlar1 ortalamasi (MAPE), ortalama kare hatas1 (MSE) ve hata kareleri
ortalamasinin karekokii (RMSE) kullanilmastir.

44.1.1. Mutlak Hata Oranlar1 Ortalamas1 (MAPE)

MAPE ger¢ek degerlerin altinda olan tahminleri destekleyen bir yargiya
sahiptir. Hatalarin mutlak degerlerinin ortalamasinin gergek degerlerin yiizdesi olarak
gosterilmesidir (Aslay ve digerleri, 2013: 142). Witt ve Witt (1992), MAPE
degerleri % 10’un altinda olan tahmin modellerini “yiiksek dogruluk” derecesine
sahip, % 10 ile % 20 arasinda olan modelleri ise dogru tahminler olarak
siiflandirmistir. Benzer sekilde Lewis (1998), MAPE degeri %10’un altinda olan
modelleri son derece dogru tahmin”, % 10 ile % 20 arasinda olan modelleri “iyi
tahmin”, % 20 ile % 50 arasinda olan modelleri “makul tahmin” ve % 50’nin Uizerinde

olan modelleri ise “yanlis tahmin” olarak siniflandirmistir (Cizelge 8).

Cizelge 8. MAPE Degerlerinin Yorumlanmasi

MAPE Yorum

<10 Son derece dogru tahmin
10-20 Iyi tahmin

20-50 Makul tahmin

> 50 Yanlis Tahmin

Kaynak: Lewis, C. D., Industrial and Business Forecasting Methods. Londra:
Butterworths Publishing, 1982, s. 40
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MAPE degeri asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmaktadir.

A
MAPE = %*100 (4.3)

yy, =i.dénemicinhesaplanantahmin degeri

y, =i.donemde gerceklesen deger
n = veri sayust
4.4.1.2. Ortalama Karesel Hata (Mean Square Error)

MSE ileri beslemeli yapay sinir agilart i¢in kullanilan tipik bir performans
fonksiyonudur (Karul ve digerleri, 2000). Ortalama karesel hata, 6l¢iim degerleri ile
model tahminleri arasindaki hata oranini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Sifira
yaklagmas1 modelin tahmin kabiliyetinin artmasi anlamina gelmektedir (Eren ve Turp,

2011: 401). Ortalama karesel hata degeri asagidaki formiil yardimiyla

hesaplanmaktadir.
2
MSE = Z(yg—_yt) (4.4)
n

Y, = gercek gbzlemdegeri
y, =tahminedilendeger
n = veri sayusi
4.4.1.3. Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (RMSE)

RMSE, hata karelerinin ortalamasinin karekokiidiir. Bagimli serilerin model
tarafindan kestirilen seviyeden ne kadar farkli oldugunu ifade etmek icin
kullanilmaktadir (Irmak ve digerleri, 2012: 107). Kisacast 6l¢iim degerleri ile model

tahminleri arasindaki oranini belirtmektedir. RMSE bagimli degisken {iizerindeki
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ortalama hata oranini iyi bir sekilde agiklayan uygun bir 6l¢iimdiir. RMSE degerinin
sifira yaklagmas1 modelin tahmin kabiliyetinin artmasi anlamina gelmektedir (Singh
ve digerleri, 2009). Hata kareleri ortalamasinin karekokii degeri asagidaki formiil

yardimiyla hesaplanmaktadir.

RMSE = ’M (4.5)

Y, = gercek gbzlemdegeri
y, =tahminedilendeger

n = veri sayusi
4.4.2. Ampirik Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler kullanilarak, ii¢ farkli yapay sinir ag1
(CKA, RTFA ve Elman) yontemi ile MYBD hesaplanmistir. Her bir yontem i¢in ilgili
denemelerden en kiiciik MAPE degerini veren sonuglar secilmistir. Calismaya ait

sonuglarin 6zet bilgileri Cizelge 9’de sunulmustur.

Cizelge 9’a gore tiim modeller i¢in hesaplanan MAPE degerleri %20 altindadir.
Bulunan bu degerler Witt ve Witt’in (1992) smiflandirmasina gére dogru kabul
edilebilir. Ayrica bulunan bu degerler Lewis’in (1982) tanimlamis oldugu “iyi tahmin”
kategorisine de girmektedir. Bu durumda olusturulan her bir modelin sektor igin

kullanisli oldugu sdylenebilir.

Buna ek olarak, model — 3 MAPE 6l¢iim kriterine gore performansi en yiiksek
model olarak bulunmustur. Bu performans bulgusu, MAE ve RMSE ile de
desteklenmistir. Buna gore, model — 3 i¢in en diisiik MAE degeri 99,626 ve en diisiik
RMSE’e degeri 129,208 hesaplanmistir. Ayrica bu tabloya goére modellere eklenen
sosyal medya degiskeninin, MYBD tahminlemesinin hata paymi azalttig1 tespit
edilmistir. Yine modellerde dikkat ¢eken 6nemli sonuglardan biri de modellerde sosyal

medya degiskenlerinin eklenmesi durumunda hata oranlarinda azalma meydana
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gelmesidir. Bu sonug, MYBD hesaplanmasinda sosyal medyanin 6nemli bir degisken

olabilecegi diisiincesini akla getirmektedir.

Cizelge 9. Yapay Sinir Ag1 ile Hesaplanan Modellerin Performanslari

RTFA CKA ELMAN
MAPE MAE RMSE MAPE MAE RMSE MAPE MAE RMSE
Model -1 % 14,60 1259 164,62 % 16.47 144966 186,988 9% 12.51 119,51 156,23
Model -2 % 13,58 1255 1715 % 16.40 144,413 186,704 9% 12.08 1146 153,59
Model -3 % 12,19 1124 151,7 % 14.05 126,34 16598 % 11.27 99,63 129,21
Model -4 % 13.03 123,2 161,80 9% 15.89 134,019 168,708 9% 11.30 107,22 145,463
Model -5 % 13.80 1195 162,08 9% 15.30 130,471 170,852 9% 11.43 108,51 144,258

Ayrica, Cizelge 9°daki verilere gore, en yiiksek performansl yapay sinir aginin

Elman ag1 oldugu bilgisini ¢ikarmak miimkiindiir. Elman sinir agini, radyal tabanli

fonksiyon sinir ag1 izlemektedir. CKA ise performansi en diisiik yapay sinir agidir.

Elde edilen sonuglarin grafik detaylar1 Cizelge 10, Cizelge 11 ve Cizelge 12°da

verilmistir. Cizelge 10, Cizelge 11 ve Cizelge 12°da verilen grafiklerde Y ekseni

tahmin edilen MYBD’yi1, X ekseni ise gercek MYBD’yi ifade etmektedir.

Cizelge 10, Cizelge 11 ve Cizelge 12’de yer alan grafikler incelendiginde,

modellerin performanslar daha net bir sekilde goriilmektedir. Yapay sinir aglar

karsilastirildiginda Elman sinir agimin, RTFA ve CKA’ya gore daha yiiksek

performans gosterdigi goriilmektedir. CUnkl X = y noktalarina en fazla yakinsama

Elman sinir agindadir.
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Cizelge 10. Radyal Tabanli Fonksiyon Yapay Sinir Ag1 Sonug¢ Grafikleri
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Cizelge 10 — devam
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Cizelge 11. Cok Katmanl Algilayict Yapay Sinir Ag1 Sonug Grafikleri
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Cizelge 11 — devam
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Cizelge 11 — devam

N
- -
. * *s i
. .
. L T LY -
'I-. .o ...:: :. :.f L
. . e .
Model -5 . P T L L e e,
L] o... * % . -
. et
. .o i - . .
* . ¥
.
.
. %
*
L]

Cizelge 12. Elman Yapay Sinir Ag1 Sonug Grafikleri
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Cizelge 12 — devam
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Cizelge 12 — devam
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CKA, tanimlanan ilk iki modelde birbirine yakin degerler tiretmis olup, ¢ikti
degerleri i¢in ortalama bir deger bulmustur. Bu nedenle, bu iki modele ait grafik
cizgisel bir deger tasimaktadir. Diger lic model de ise MYBD’leri arasinda
yakinsamalar azalsa da, degerler dagimik bir yapiya sahiptir. Model — 3’teki
yakinsamalar, diger modellerdeki yakinsamalara gore daha yakin olup, CKA igin de

en bagarili modeldir.

RTFA ile hesaplanan degerler daginik bir yapiya sahiptir. RTFA mimarisi ile
hesaplanan modellerin ¢iktilari arasinda mesafeler degisiklik gostermektedir. Ilk
modelde (Demografik Degiskenler ve Sektorel Degiskenler) araliklar daha biiyiikken,

sosyal medya degiskenlerinin eklendigi modellerde araliklar kiictilmektedir.

Elman sinir aginda ise, grafikler birbirine benzese de ilk modelin digerlerinden
daha farkli oldugu goriilmektedir. Buna gore, hesaplanan deger ile ger¢ek deger
arasindaki fark ilk modelde daha fazladir. Fakat sosyal medya degiskenlerinin

eklendigi diger modellerde bu fark giderek kii¢lilmiistiir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Bulgularin Yorumu

Son yillarda sirketler miisterilerine bir varlik olarak degil, aksine is siireclerine
dahil edilen basarilarinin bir bileseni olarak bakmaya baslamistir (Singh, 2003: 163).
Bu nedenle gunimiz pazarlama stratejileri degismis olup, artik sirketler tarafindan
hem miisteriyi daha iyi anlamaya hem de onlarla birebir iletisim kurulmaya
calisilmaktadir. Fakat bu iletisim sirketler i¢in blylk mali yik olup, bu nedenle Pareto
ilkesinde belirtilen %20°lik miisteriye harcanmasi gereken kaynagi baska bir miisteri
tilketmektedir. Bu sorunu gz oniine alarak yapilacak ¢aligmalarin, kaynaklarin dogru
bir sekilde atanmasina, degerli miisterilerin yiiksek dogrulukta belirlenmesine katkida

bulunabilecegi dikkate alinmalidir.

Bu nedenle bu c¢alismada, telekomiinikasyon sektorinde, MYBD
hesaplanmasina iligkin boslugun doldurulmasi ve de sosyal medya platformunun bu
hesaplamalardaki etkisinin incelenebilmesi amaciyla 6nceki modellerin sakincalarini
ortadan kaldirmaya calisan alternatif bir MYBD hesaplama modeli 6nerilmistir. Bu
amag icin, bes farkli model olusturulmus, her bir model CKA, RTFA ve Elman sinir

ag1 ile hesaplanmis ve performanslar1 karsilastirilmistir.

Birinci arastirma modelinde kullanilan sektdrel ve demografik degiskenler her
tic sinir ag1 ile ¢alistirildiginda elde edilen sonuglar kabul edilebilir diizeydedir. Bu
sonuca gore miisterinin tanimhi bir sosyal medya hesabi olmasa da MYBD
hesaplanabilmekte ve bu degere gore islem yapilabilmektedir. Cok katmanli algilayic

yapay sinir ag1 modeli ile 186,988 bulunan RMSE degeri, radyal tabanli fonksiyon
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yapay sinir aginda CKA’ya gore yaklasik olarak %11,9’luk bir performans artisiyla
164,619 bulunmustur. Elman yapay sinir aginda ise aynt model i¢in CKA’ya gore

performans artig1 %16,44 olmustur.

Ikinci arastirma modelinde kullanicilarin paylasmis oldugu olumlu ve olumsuz
yorum sayisi degisken olarak dahil edilmistir. Yeni eklenen degisken ile birlikte
modelin sonucu ilk modele gore iyilesmistir. Ayrica elde edilen sonuglar kabul
edilebilir diizeydedir. Fakat MAPE, MSE degerleri radyal tabanli fonksiyonda
diiserken, RMSE degeri artmistir. Bu degerin sifira yaklasmasi modelin tahmin
kabiliyetinin artmasi anlamina gelmektedir. Ancak MAPE ve MSE degerlerine gore
kiyaslandiginda radyal tabanli fonksiyon sinir ag1, cok katmanl algilayici yapay sinir
agina gore daha performanslidir. Cok katmanli algilayict bir 6nceki modeldeki
performansi ile karsilastirildiginda %0,4’liik artis saglanirken, RTFA’nin performans
artist %6,9 Elman agmin ise % 3,4 olarak gergceklesmistir. Bu sonuglara gore ise

iyilesme RTFA daha fazla iken CKA aginda ise en azdir.

Arastirmada olusturulan tiglincii modelde ise, sosyal medya platformuna ait
Ozelliklerin bir kombinasyonu degisken olarak eklenmistir. Eklenen bu deger ile
birlikte model ¢alistirildiginda ortaya ¢ikan sonuglar daha da iyilesmistir. Elde edilen
degerler kabul edilebilir diizeyde olup, en yiiksek performansli YSA modeli Elman
agidir. Bulunan MAPE degerleri karsilastirildiginda Elman ag1 CKA’ya gore %19,6
daha iyi performans gosterirken RTFA ise %7,5 daha iyi performans saglamistir.
RTFA’y1 CKA ile kiyasladigimizda RTFA’nin %13,2 daha basarili oldugu
g6zlenmektedir.

Doérdiinci modele kullanicilarin sosyal medyada sik kullandigr yeniden
paylasma Ozelligi degisken olarak eklenmistir. Eklenen degisken daha onceki ii¢
model gibi sonuglanmis ve kabul edilebilir diizeyde degerler iiretmistir. [lk modeldeki
sonuglara gore ¢ok daha iyi degerler bulunurken iigiincii modelde bulunan degerlere
en yakin modeldir. Fakat CKA, RTFA ve Elman aginin performanslarinda bir 6nceki
modelin performansina gore diislis yagsanmustir. Fakat ilk iki modele gore daha yiiksek

performansa sahiptir.
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Son modelde ise kullanicilarin sosyal medyada yeniden paylasma ozelligi
kadar ¢ok kullanilmasa da favori yapma 6zelligi degisken olarak eklenmistir. Sonuglar
incelendiginde ise en iyi performansa sahip modelin {giincii model oldugu
bulunmustur. Bu modelde de diger modellerde oldugu gibi en iyi performansi1 Elman

ag1 vermistir. EIman agin1 sirasiyla RTFA ve CKA izlemistir.

Cizelge 13. Elman Ag1 Model Performansi

Elman Model-1 Model-2 Model-3 Model-4 Model-5

Model - 1 0

Model - 2 3,40% 0

Model - 3 9,90% 6,70% 0

Model - 4 9,67% 6,45% -0,20% 0

Model - 5 8,63% 5,30% -1,40% -1,15% 0

Cizelge 14. Cok Katmanli Algilayict Model Performansi

CKA Model-1 Model-2 Model-3 Model-4 Model-5

Model - 1 0

Model - 2 0,40% 0

Model - 3 14,69% 14,32% 0

Model - 4 3,52% 3,10% -13,09% 0

Model - 5 7,10% 6,70% -8,89% 3,71% 0

Cizelge 15. Radyal Tabanli Fonksiyon Agi Model Performansi

RTFA Model-1 Model-2 Model-3 Model-4 Model-5

Model - 1 0

Model - 2 6,90% 0

Model - 3 16,50% 10,23% 0

Model - 4 10,75% 4,05% -8,89% 0

Model - 5 5,40% -1,62% -13,20% -5,90% 0
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Sonug olarak YSA modelleri incelendiginde Elman ag1, RTFA ve CKA yapay
sinir agina gore ¢alistirilan bes model i¢in daha yiiksek performansli bulunmustur. Bu
bulgu Daliakopoulos (2005) ve digerlerinin, yer alt1 su seviyesini ongorme ile ilgili
yaptig1 ¢alismanin sonuglar1 ile uyumludur. Ayrica YSA modellerinin olusturulan
modellere gore performans degisimleri Cizelge 13, Cizelge 14 ve Cizelge 15° de
verilmistir. Buna gore Elman aginin verileri incelendiginde sosyal medya degiskenin
etkisinin olumlu oldugu gozlemlenmistir. Model — 1’den model — 5’ dogru bir
performans artis1 yasanmasina ragmen model — 5 ve model — 4’{in performanslarinda
model — 3’¢ gore ¢ok az diisme egilimi olmustur. CKA yapay sinir aginda da
performans artisina  sosyal medya degiskeninin etkisinin olumlu oldugu
gozlemlenmistir. Buna gore model - 3 en yliksek performansli model olup, model — 5
ve model — 4’{in performanslarinda model — 3’e gore diisme miktart Elman agina gére
cok daha fazla olmustur. RTF yapay sinir ag1 da, Elman ve CKA yapay sinir agina
benzer bir sekilde sosyal medya degiskeninin eklenmesine ayni tepkiyi vermistir.
Fakat RTFA ve Elman sinir aginda model — 4 ve model — 5 arasinda bir performans

azalmasina karsin, CKA’da performans artis1 olmustur.

Son olarak aragtirma bulgularinda sosyal medya degiskenin miisteri yasam
boyu degeri iizerinde etkisi oldugu ve bu etkinin degerdeki hatay1 payini azaltici yonde
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar literatiirde Weinberg ve Berger’in (2011) ve Lee
ve digerlerinin (2006) yaptig1 calismalara benzerlik gostermektedir. Weinberg ve
Berger(2011)’in, Facebook, Twitter, blog ve forum gibi sosyal medyalar1 dahil ettigi
caligmasinda, sosyal medyanin MYBD’yi arttirdigr bulunmustur. Lee ve digerleri
(2006) ise agizdan agiza pazarlama tekniginin miisteri yasam boyu degeri lizerinde

bliytik bir etkisi oldugunu tespit etmistir.

5.2. Politika Onerileri

Bulunan sonuglara gore, modellerde kullanilan  degiskenler ile
telekomiinikasyon  sektoriinde  yiiksek  dogrulukta ~MYBD  hesaplamasi
yapilabilmektedir. Bu sonuglara dayali olarak gelistirilecek politikalarin basarili olma

olasilig1 daha yiiksek olacaktir.
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Calismada 6nerilen modeller vasitasiyla degerli miisterilerin se¢cimi daha kolay
yapilabilecektir. Bu sayede, firmanin karmin %80’ini olusturan en degerli %20’lik

miisteri dilimi daha dogru bir sekilde belirlenebilecektir.

Pazarlama paradigmasina gore miisteri ile uzun vadeli bir iliski 6nemlidir. Bu
nedenle misteri iligkileri yonetimi karli miisteriler ile uzun vadeli iliskiler pesindedir
(Kim ve digerleri, 2006: 101). MYBD sonuglarina gore dizayn edilecek pazarlama ve
satig faaliyetleriyle miisteri memnuniyeti ve sadakatinde artis saglanabilecektir. Clinkii
MYBD’si belirlenen miisteriler yiiksek dogrulukta olup, onlara yapilacak o6zel
kampanyalarla, isletme ile aralarindaki iliski daha da kuvvetlendirilebilecektir. Ayrica,
mutlu ve tatmin olmus miisteri, isletme ve {riinlerinin en biiyilkk Savunucusu

olacagindan, agizdan agiza pazarlama i¢in dnemli bir referans olacaktir.

Ek olarak, MYBD’ye gore psikografik segmentasyon yapilabilecektir.
Psikografi, benlik ve kisilik hakkinda gelistirilen bilgilere ilaveten psikolojik,
sosyolojik ve antropolojik faktorlerin etkileri de arastirarak hedef pazarin yasam
bicimleri bakimindan béliimlere ayrilmasinda kulllanilan bir yontemdir (Kog,
2012:317). Boylece, pazar daha iyi tanmimlanabilecek, iirtin Ozellikleri daha iyi
iletilebilecek ve genel bir strateji gelistirilebilecektir. Ayrica {irliniin tiiketicinin yagsam

bicimine uyum gosteren 6zellikleri vurgunabilecektir.

Pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yeri olan reklam kampanyalar1 tiketici
davraniglarinda kilit rol Gstlenmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte internet bir
reklam araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Giiniimiizde internet reklamlarinin en
yaygin olarak yer aldigi mecralarin basinda ise sosyal medya gelmektedir. Genel
olarak internet kullanicilar1 bilgiye daha fazla deger vermektedir ve sadece satis
yapmay1 amaglayan mesajlara negatif sekilde yanit verme egilimindedir. Miisteriden
gelen geri bildirimler, i diinyasinin can damaridir. Alinacak olumlu veya olumsuz geri
bildirimler, isletme i¢in 6nemli bilgiler olarak diistiniilmelidir (Akkaya,2013). Bundan
dolay1 sosyal medya degiskeninin eklenmesi ile miisterilerin sosyal medyada
paylastiklart yorumun etkisi ongoriilebilecektir. Ciinkii teknolojideki gelismeler ve
tilketici davranist ile ilgili degisiklikler geleneksel MYBD’nin &tesinde, gelismis
MYBD’nin hesaplanmasina yol agmistir. Bu gelismis MYBD i¢inde agizdan agiza,
referans ve sosyal medya iligkileri de yer almaktadir (Weinberg ve Berger, 2011). Bu
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iliskilerin i¢inde anlik olarak degisebilen sosyal medya 6nemli yer tutmaktadir. Ciinkii
anlik olarak sosyal bir linge doniisebilmektedir. Bu sebeple, isletmeler etkiyi hizli

goriip tepki stirelerini kisaltabilirler.

Kaynaklarin kisith olmasi bu kaynaklar1 daha da degerli kilmaktadir. Bu
nedenle firmalar harcama yaparken rahat hareket edememektedirler. Bundan dolay1
dogru miisteriye dogru kanaldan ulagmak gerekmektedir. Miisteri ile iletisimde
kullanilacak kanalin, miisteri ile etkilesim sayisinin artmasi ya da azalmasinin

MYBD’ye etkisi ongoriilebilir. BOylece dogru kanal belirlenebilir.

Kaynak kisit1 sadece kanal olarak degil firmanin hizmet verdigi servis ya da
irettigi lirlindeki ¢alisan, hizmet veren makineler gibi kavramlar i¢inde diisiiniilebilir.
Bu kaynaklarin da verimli kullanilmasi gerekmektedir. MYBD’ye gore bu kaynaklar
daha yiikksek MYBD’ye sahip olan miisterilere atanabilir ve boylece firmalar

maliyetlerini azaltabilir.

MYBD ile dogru miisteriye dogru zamanda dogru iiriin sunulabilir ve bir iiriin
stratejisi belirlenebilir. MYBD’si diisiik olan ve ¢ok maliyet harcanan miisteriye daha
uygun imkanlarda triin 6nerisi sunulabilecektir. Boylece hem miisteri kaybedilmemis
olur, hem de ilgili miisterinin MYBD’sinin artmas1 saglanabilir. MYBD’si yiiksek
olan miisterilere ise farkli bir yaklasim ile pazara yeni ¢ikan iirlinleri test ettirip satin

almalar1 saglanabilecektir.

Miisteriyle yasanabilecek hukuksal problemler de MYBD ile ongoriilebilir.
MYBD’de diisiis yasanan bir miisterinin durumu irdelenebilir ve kullanilan
degiskenlerden son 6 ay i¢inde 6dedigi toplam fatura sayisi ile bazi problemler daha

baslamadan sonlandirilabilir.

Son olarak, MYBD ile miisteri ayrilma olasilifiyla (Churn) ilgili ¢aligmalar
yapilmistir. Yapilan ¢aligmalara gore, bu degerin azalmasi miisterinin ayrilma
olasiliginin arttigim1 gostermektedir (Glady ve digerleri, 2009). Bundan dolay,
MYBD’nin azalmaya basladigi miisteriler gozlemlenebilir ve ilgili misteriler igin

firma tarafindan miisteriyi elde tutmak i¢in gerekli aksiyonlar alinabilir.
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5.3. Gelecek Cahisma Onerileri

Arastirma kapsaminda, sadece Twitter sosyal medya platformunda paylasilan
yorumlarin etkisi incelenmistir. Twitter’a 6zel olarak tanimlanan sosyal medya
degiskeni, Twitter’a ait yeniden paylasilma ve favori edilme 6zelliklerinin MYBD
hesaplanmasindaki etkisi olumludur. Diger sosyal medya platformlar1 olan Facebook,
Instagram, Google+, blog, forum ve benzerlerinin ayr1 bir degisken olarak modele
eklenmesi miisteri yasam boyu degerine farkli bir etki olusturacagi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle diger sosyal medya platformlarina ait 6zelliklerin modele degisken olarak

eklenmesi ve etkisinin incelenmesi 6nerilmektedir.

Ayrica uygulamada kullanilan sosyal medya degiskeni sektore 6zel olmayip
MYBD hesaplanmasinda genel degisken olarak diisiiniilmiistiir. Farkli bir sektorde
ayni sosyal medya degiskeni ile miisteri yasam boyu degeri hesaplanabilir. Cikan

sonuglar bizim ¢alismamizda buldugumuz sonugclarla karsilastirilabilir.

Buna ek olarak, ¢alismamizda olusturulan modeller i¢in yapay sinir aginin
farkli metotlar1 ya da diger yapay zeka modelleri kullanilabilir. Cikan sonuglar

kullanilan yapay sinir ag1 modellerinin performanslari ile karsilagtirilabilir.

Son olarak, model Tirkiye’deki telekomiinikasyon isletmesinin miisterileri
icin gelistirilmistir. Farkli kiiltiirlerde insanlar tarafindan farkli davranmislar
sergilenmektedir. Bu nedenle gelecek aragtirmalarda farkli  kiltiirlerdeki

telekomiinikasyon isletmesinin miisterileri icin model test edilebilir.
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