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OZET

Ticaretin elektronik ortamda gerceklestirildigi e-ticaret, isletmelerin giderlerini
azaltirken, zaman ve mekdndan bagimsiz her an her yerde alisveris yapilabilmesine olanak
saglamakta ve karliig artirmaktadir. Giiniimiizde her sektorde e-ticaret yogun olarak
kullanmilmakta ve aligveris verileri isletmelerin veritabanlarinda saklanmaktadir. Ancak
bazi isletmeler icin bunlar veri olarak kalirken, bazi igletmeler bu veriyi satis stratejilerini
gelistirmek ve miisteri oOzelliklerini tespit etmek icin anlamlt bilgiye doniistiirmektedir.
Bu calismada, e-ticaret hizmeti veren bir isletmeye ait satig verileri istatiksel yontemlerle
incelenmis, aligverige etki eden kullanict ozellikler tespit edilmis ve miisteriler belirli zelliklere
gore kiimelemeye tabi tutularak kullanicilar ve aligveris aliskanliklart hakkinda bilgiler elde
edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, K-means, Ki-kare, Cramer’s V.

EVALUATION OF CUSTOMER PROFILE OF E-COMMERCE DATA

ABSTRACT

E-commerce was carried out in the electronically of trade, businesses while reducing
costs, allow for shopping anytime anywhere and increase profitability without the concept of
time and space. Todays, e-commerce widely used in every sector and shopping data is stored in
databases of businesses. However, some businesses are transforming this data into meaningful
information to develop sales strategies and identify the characteristics of customers while data
them for some businesses. In this study, e-commerce service providers to a business’s sales data
examined by statistical methods, user specifications have been identified which shopping acting
and users and about shopping habits information have been obtained customers subjected to
clustering based on certain characteristics.
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1. Giris

Biligim teknolojilerinin geligmesi ile birlikte iletisimin sinirlart kalkmis, gerek sirketler
gerekse de kullanicilar acisindan zaman ve mekan kavrami bitmistir. Bu gelismeler, bilginin ve
bilgi teknolojilerinin degerini artirmig, ekonomik ve sosyal yagami derinden etkilemis ve yeni
bir ticaret kavrami olan Elektronik Ticaret (e-ticaret) kavramini ortaya ¢ikartmigtur.

E-ticaret, ticaretin elektronik ortamda yapilmasini ifade eder ve internet kullaniminin
artmastyla ortaya ¢ikmustir. E-ticaret ile birlikte miisteri ve firma kavramlar1 yeni bir boyut
kazanmustir. Artik firmaya ait fiziki bir igyeri bulunmayip iiriinlerin tanitimi ve pazarlamasi
internet lizerinden gergeklestirilmekte ve miisteri portfoyii de sadece isyerinin bulundugu bolge
ile siirlt kalmayip diinyanin tamamini kapsamaktadir.

E-ticaret’te sadece mal alim1 s6z konusu olmayip, is yonetimi, hizmet alimi, elektronik
ortamdaki bilgi aligverisleri de e-ticaret kapsami igerisinde yer almaktadir. E-ticarette kullanilan
teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen kullanici taraflarina gore, firmalar
arasinda (B2B-Business to Business), firma tiiketici arasinda (B2C-Business to Customer),
firma devlet arasinda (B2G-Business to Government), miisteri devlet arasinda (C2G-Customer
to Government) e-ticaret gergeklestirilebilmektedir (Tagliyan, 2006:81).

E-ticaret sistemleri lizerinde ayni {irlin birden fazla isletme tarafindan satigsa sunuldugu
icin isletmeler farkli satig stratejileri gelistirerek rekabet giiclerini artirmaktadir. Bu amacla veri
madenciligi, firmalara miisteri ve {irlin profilleri ile ilgili gelecege 1s1k tutmaktadir. Boylece,
isletmeler veri madenciligi sonuglarina gore karar mekanizmalari olusturmakta ve rekabet
giiciinii artirmaktadir (Vahaplar & Inceoglu, 2001).

Gerek e-ticaret gerekse de farkli yontemlerle isletmelerde depolanan veriler, yakin bir
gecmise kadar igletmelerin ilgisini cekmemekte ve sadece veri olarak kalmaktaydi. Ancak
veri madenciliginin gelisimi ve rekabet kosullarinin agirlasmasi, gereksiz olarak goriilen bu
verileri degerli kilmis ve karar destek sistemleri acisindan bilgiye doniistiirmeye baglamistir.
Giinlimiizde, gerek akademik gerekse de ticari anlamda veriler ¢cok degerli bir duruma gelmis
ve sadece bu iglerle ugrasan isletmeler ortaya ¢ikmistir.

E-ticaretin gelisimi ile birlikte isletmelerde olusan biiylik verilerin isletme kérini
artirmak amaciyla yararl bilgilere doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu amacla, e-ticaret verileri
tizerinde veri madenciligi uygulamalar1 yapilmasi gerekmektedir. Veri madenciligi, biiyiik
miktarda veri icinden gelecekle ilgili tahmin yapmamizi saglayacak bagintt ve kurallarin
bilgisayar programlar1 kullanarak aranmasidir (Ian & Eibe, 2005:8; Ersoz, 2013). E-ticaret
verileri tizerinde veri madenciligi uygulanmasi ile potansiyel miisterilerin tahmini, miisteri
aligkanliklarinin tespiti, miisteri odakli kampanyalar diizenleme gibi isletmenin miisterisini
tamima ve kérii artirict cesitli calismalar yapilabilir. Elektronik ticaretin altyapist ile
tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklar1 ve demografik 6zellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler
kullanilarak {irin veya hizmet satin alanla, satan arasinda kisiye 6zel ticari iliski kurulabilir
(Dolanbay, 2000:34).

Veri madenciliginde kullanilan bir¢ok program vardir. Bunlar arasinda en ¢ok tercih
edilen programlarin baginda IBM SPSS Modeler programi gelmektedir. Clementine olarak da
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bilinen program CRISP-DM modeli ¢ercevesinde tahminleme modellerini gelistirebilen bir
veri madenciligi yazilimidir. Bu veri madenciligi programlarinin diginda en ¢ok kullanilan veri
madenciligi programlar1; Weka 3.6.5, Statistica Data Mining&Predictive Analytics, RapidMiner,
Tanagra, Oracle, Microsoft SQL Server Data Mining Add-ins for Microsoft Office, R Data
Mining programlaridir (Ers6z, 2013).

2. Literatiir Taramasi

E-ticaret igletmeler acisindan yeni bakis agis1 ve pazarlama politikas: olusturmasini
gerektirir. Daha iyi miisteri yonetimi, pazarlama icin yeni stratejiler, iiriinlerin belirlenmesi i¢in
daha verimli operasyonlar sunar. Bu bakis agisini olusturacak en 6nemli etken veri madenciligi
araglaridir (Yuantao, 2008).

Vahaplar ve Inceoglu (2001) tarafindan sunulan bildiride; veri madenciligi konusunun
elektronik ticaretteki uygulamalari vurgulanmis, veri madenciliginin elektronik ticarete
kazandiracag1 faydalar belirtilerek, veri madenciligi teknikleri ve yontemleri incelenmistir.
Shen vd. (2004), e-ticaret sitelerinde kullanict davraniglarini tahmin etmek icin bir yaklagim
sunmugtur. Kalikov (2006) tarafindan, bir yaymnevi firmasmin internet sitesindeki veriler
dikkate alarak, veri madenciligi birliktelik kurallar1 teknigi ile sepet ve siparis tablolari
incelenmistir. Hangi tirlinlerin kategorisinin degistirilmesi gerektigi, kullanicilarin meslek
ve ilgi alant dagilimlari, miisteri ilgi alanlarma gore satig grafikleri ve kullanicilarin 6deme
secenekleri ile ilgili bir veri madenciligi uygulamasi gerceklestirilmistir. Yuantao (2008),
e-ticaret verileri lizerinde hedef miisteri davranislarinin analizi i¢in bir caligma yapmustir. Huang
& Zhou (2009), e-ticarette kiimeleme tabanli veri madenciligi teknikleri lizerine bir aragtirma
yapmis ve k-means algoritmasinin kiime verimliligini artirarak 6neri hizini artiran bir algoritma
sunmuglardir. Cheng & Xiong (2009), e-ticarette web veri madenciligi konusu iizerinde
durmusg, nesnelerin siiflandirilmasi, veri madenciligi ile ag verilerinin analizi ve e-ticaretin
gelecegi ile ilgili yazilimlarin gelistirilmesine yonelik referans bilgiler sunmustur. Feng vd.
(2012), e-ticarette modifiye ettikleri ID3 algoritmasi ile veri seti nitelik secimi standartlarini
geligtiren miisteri grubu temelli bir uygulama yapmustir. Yadav vd. (2012), web kullanim
madenciligini kullanarak e-ticaret lizerinde kullanici davraniglarini arastirmig ve kullanicilari
yas, cinsiyet, dil, davranis, ziyaret siiresi gibi bilgiler iizerinde 6 kiimeye ayirmustir. Savas
vd. (2012), Topaloglu ve Yilmaz tarafindan veri madenciliginin giinlimiiz disiplinleri arasinda
geldigi noktaya deginilmis ve Tiirkiye’de veri madenciligi iizerine yapilan calismalar ve
gerceklestirilen uygulamalar incelenmigtir. Nettleton vd. (2013), tarafindan yapilan ¢aligmada
internet {lizerinden kitap satis yapan bir siteye ait arama kayitlarini incelenmis ve kitaplar ile
kullanic1 davraniglar: arasindaki iligki cizelgesel olarak gosterilmistir.

Bu calismada, IBM SPSS Modeler yazilimi ile bir e-ticaret sitesine ait verilerden igletme
miisterileri hakkinda cesitli bilgilerin ve iligkilerin ortaya cikartilmasi amaglanmistir. Bu
amacla, farkli sehirlerde cinsiyete ve yasa gore hangi tirtinlerin daha ¢ok talep edildigi ve kag
adet tirtin satin alindigina iliskin veriler, ¢cok degiskenli istatistik yontemlerinden k-ortalamalar
(k-means) yontemi ile analiz edilmis ve miisteri profilleri ortaya ¢ikarilmistir.
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3. Materyal ve Metod

Calismada kullanilan veriler bir e-ticaret sitesine ait veriler olup 2013 yilinin son 6
aymi kapsamaktadir. Analizde 42188 adet satis verisi, Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde yasayan
kisilerin yas ve cinsiyetine gore dagilmaktadir. Uriinlerin verileri saglayan isletme uygun
gormedigi icin ismi aciklanmamustir. Isletmeye ait verilerden sadece ii¢ adet iiriin grubuna
(Kameralar, Spor Giyim, Mutfak Robotu) iligkin veriler kullanilmigtir.

Veriler IBM SPSS Statistics programindan ¢ekilmis, tanimlayici ve karsilastirmali
istatistikler ve iligki analizleri ortaya ¢ikarilmistir. K ortalamalar yontemi i¢in veri madenciligi
yazilimlarindan IBM SPSS Modeler (Clementine) programi kullanilmigtir.

Caligmada kullanilan degiskenlere ait frekans dagilimlari, tanimlayici istatistikler, ki-
kare iligki analizleri, Cramer’s v analizi, ¢oklu uyum analizi yapilmistir.

Frekans dagilimi, verilerin diizenlenmesi, 6zetlenmesi ve anlagilir hale getirilmesi i¢in
verileri gruplara ayirarak gozlenme sikliklarini gosteren istatistiksel bir yontemdir.

Iligki analizleri, kullanilan degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde kullanilir.
Ki-kare analizi, frekans dagilimlari iizerinden iglem yaparak degiskenlerin bagimsizligini
olcmede kullanilir.

Cramer’s v isimsel iki degisken arasindaki iligkinin giicii hakkinda bilgi verir. Bu katsay1
iki degisken arasinda iligki olmadig1 zaman 0’a esit olur. Aksi durumda, Cramer v katsayisi 1’e
esit olsa da, degiskenler arasinda yalnizca bir yonde miikemmel bir iligski vardir (Boliikbasi &
Yildirtan, 2009:345).

Coklu uyum analizi, ii¢ ya da daha fazla degisken arasindaki iligki yapisini inceleyen,
degiskenlerin yorumlanmasini kolaylastiran, capraz tablolarda satir ve siitunlarda yer alan
degiskenler arasindaki iligkileri grafiksel olarak gosteren bir yontemdir (Suner & Celikoglu,
2010:43).

K-Means kiimeleme, verilerin ozelliklerine gore hicbir kiime bilgisi olmadan her
verinin sadece bir kiimeye ait olabilmesini saglayan kiimeleme yontemidir (Davidson, 2002).
Bu nedenle, keskin bir kiimeleme algoritmasidir. Kiime ici benzerligin yiiksek, fakat kiimeler
aras1 benzerligin diisiik olmasi amaglanir. Kiime benzerligi bir kiimedeki nesnelerin ortalama
degeri ile dl¢iilmektedir, bu da kiimenin agirlik merkezidir (Han vd., 2001).

4. Bulgular

Uriin ve yas degiskenlerine ait frekans dagilimlari Tablo 1 ‘de verilmistir.
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Tablo 1: Yasa Gore Uriin Dagilim

Uriin

Kameralar Spor Giyim Mutfak Robotu

N % N % N %
17 alta 136 21,6 413 65.6 81 129
18-24 1232 193 4481 703 664 104
25-34 4091 21,5 11388 60,0 3507 18,5
Yas 35-44 2820 244 6590 57,0 2145 18,6
45-54 971 26,8 2011 55,6 638 17,6
55+ 344 33,7 451 442 225 22,1
Toplam 9594 22,7 25334 60,1 7260 17,2

Tablo 1’e gore alig veris sitesi lizerinden incelenen li¢ kategori arasindan tiim yas
araliklarinda en ¢ok satin alinan {riin spor giyimdir. 55 ve tizerindeki miisterilerin diger yas
araliklarina gore alig veris sitesi lizerinden daha az spor giyim satin aldiklar1 anlagilmaktadir.

Cinsiyet ve iiriin degiskenlerine ait frekans dagilimlar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Cinsiyete Gore Uriin Dagilim

Uriin
Kameralar Spor Giyim Mutfak Robotu
N Yo N % N %
Erkek 7981 240 19971 60,1 5279 159
Cinsiyet Bayan 1613 18,0 5363 599 1981 22,1
Toplam 9594 2277 25334 60,1 7260 17,2

Tablo 2’ye gore hem erkek hem de bayan miisterilerin her ikisinin de ¢ok satin alinan
tirtin spor giyim olup erkeklerin ikinci olarak kameralari, bayanlarinda mutfak robotu satin
aldiklar1 anlagilmaktadir.

Sehirlere ait frekans dagilim tablosunda ¢ok fazla satir bulundugu i¢in gosterimde
bolgeler kullamilmigtir. Bolgeler ve iiriin degiskenlerine ait frekans dagilimlar1 Tablo 3’te
verilmigtir.
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Tablo 3: Bolgelere Gore Uriin Dagilhim

Uriin

Kameralar Spor Giyim Mutfak Robotu

N % N % N %
Karadeniz 1152 229 3096 615 785 15,6
Akdeniz 1055 25,1 2521 60,0 623 148
Marmara 3425 21,7 9473 60,1 2854 18,1
I¢c Anadolu 1470 232 3724 58,7 1149 18,1
Bolge Dogu Anadolu 583 21,7 1579 58,7 526 19,6
Giineydogu Anadolu 351 22,7 938 60,7 256 16,6
Ege 1516 23,6 3887 60,6 1016 158
Diger 42 20,1 116 55.5 51 24 4
Toplam 9594 22,7 25334 60,1 7260 17,2

Tablo 3’e gore tiim bolgelerde de spor giyim Oncelikli olarak tercih edilmektedir. En cok
ve en az satig yapilan 3 gehre ait iiriin frekans dagilimi Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: En Cok ve En Az Satis Yapilan 3 Sehre Gore Uriin Dagilim

Uriin
Kameralar Spor Giyim Mutfak Robotu
N % N % N %
Istanbul 1918 213 5185 57,6 1904 21,1
f;‘pf&ljlsam Ankara 699 208 2023 602 640 190
[zmir 614 20,9 1821 62,1 497 17,0
Bayburt 13 220 37 62,7 9 15,3
En az satis yapilan  Siirt 11 14,5 52 68 4 13 17,1
Ardahan 20 22,7 44 50,0 24 273

Tablo 4’e gére en cok satig yapilan sehir Istanbul ve en az satis yapilan sehir Bayburt’dur.

Aligveris verilerinde yagin iiriin seciminde herhangi bir etkisi olup olmadigin1 belirlemek
amaci ile ¢capraz tablo ile karsilastirma yapilmis ve veriler Tablo 5°te verilmistir.
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Tablo 5: Miisterilerin Uriin Tipleri ve Yas Capraz Tablosu

Uriin-Yas 31111 18-24 25-34 35-44 45-54 55+ Toplam
n 136 1232 4091 2820 971 344 9594

Kameralar Uriin I¢indeki % 14 128 427 294 10,1 3,6 1000
Yas I¢indeki % 216 194 216 244 268 337 22,7
n 413 4481 11388 6590 2011 451 25334

(S}l;‘y’irm Uriin igindeki % 1,6 177 450 260 80 18 1000
Yas icindeki % 655 702 600 570 556 442 60,1
n 81 664 3507 2145 638 225 7260
x:;(fft‘l: Uriin fgindeki % 1,1 92 483 295 88 3,1 1000

Yas icindeki % 129 104 184 186 176 221 172
n 630 6377 18986 11555 3620 1020 42188
Toplam  Uriinicindeki % 15 151 450 274 86 24 1000
Yas icindeki % 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

Tablo 5’e gore miisterilerin % 45°1 25-34 aras1 yas aralifinda olup % 60’1 spor giyim
iiriinlerini satin aldig1 ve miisterilerin % 27,4’li 35-44 aras1 yag arali§inda olup, iiriin tercihinde
9 57’si spor giyim Uriinlerini satin aldig1 goriilmektedir.

Yas ile iiriin degiskenleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigin1 anlamak i¢in Tablo
5’ten elde edilen verilere ki-kare testi uygulanmistir. Sonuclar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Yas-Uriin Degiskenleri Ki-Kare Testi Sonuclar

n Serbestlik Derecesi  p (Onem diizeyi)
Anlamlilik 548,511 10 0,000
Olabilirlik Orant 567,923 10 0,000
Dogrusal Baglanti 3495 1 0,062
Gecerli Veri Sayisi 42188

Ki-kare tablosuna gore anlamlilik degeri 0,000 < 0,05 oldugu i¢in bireylerin yas diizeyleri
ile aldiklar1 {iriin egilim faktorii arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’da verilen ki-kare testi sonu¢laria gore iligkinin anlam diizeyini belirlemek i¢in
Cramer’s v testi yapilmis ve sonuclar Tablo 7’de verilmistir.
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Tablo 7: Yas-Uriin Degiskenleri Cramer’s v Testi Sonuclar

Deger P (Onem diizeyi)
Phi 0,114 0,000
Cramer’s v 0,081 0,000

Veri Sayisi

42188

Cramer’s v testinden elde edilen degerlere gore; yas ve lriin se¢imi arasinda iligki
oldugu, ancak iligkinin derecesinin az oldugu (0,08) goriilmektedir. Yas arttikca kamera
satiglarinin arttig1, spor giyim iiriinleri satiginin azaldigi goriilmektedir.

Aligveris verilerinde cinsiyetin iiriin se¢iminde herhangi bir etkisi olup olmadigini
belirlemek amaci ile capraz tablo ile kargilagtirma yapilmig ve veriler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Miisterilerin Uriin Tipleri ve Cinsiyet Capraz Tablosu

Uriin-Cinsiyet Erkek Bayan Toplam
n 7981 1613 9594

Kameralar Uriin I¢indeki % 832 16,3 1000
Cinsiyet Igindeki % 24,0 18,0 22,8

n 19971 5363 25334

Spor Giyim Uriin I¢indeki % 78.8 212 1000
Cinsiyet Icindeki % 60,1 599 60,0
n 5279 1981 7260

Mutfak Robotu Uriin I¢indeki % 72,7 273 1000
Cinsiyet igindeki % 159 21,1 17,2

n 33231 8957 42188

Toplam Uriin I¢indeki % 78.8 212 1000
Cinsiyet Icindeki % 1000 100,0 1000

Tablo 8’e gore miisterilerin % 78,8’i erkek olup bunlarin % 60,1’1 spor giyim iiriini
satin alirken, miisterilerin % 21,2’si bayan olup bunlarin % 59,9’u spor giyim iiriinii satin aldig1

goriilmektedir.

Cinsiyet ile iirlin arasinda anlamli bir iligki olup olmadigin1 anlamak icin Tablo 8’den
elde edilen verilere ki-kare testi uygulanmistir. Sonuclar Tablo 9°da verilmistir.
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Tablo 9: Cinsiyet-Uriin Ki-Kare Testi Sonuclar

n Serbestlik Derecesi p (Onem diizeyi)
Anlamlilik 271,242 2 0,000
Olabilirlik Oram 268,094 2 0,000
Dogrusal Baglanti 266,599 1 0,000
Gegerli Veri Sayist 42188

Ki-kare tablosuna gore anlamlilik degeri 0,000 < 0,05 oldugu icin cinsiyet ile aldiklari
tirtin arasinda anlaml bir iligkinin var oldugu goriilmektedir.

Tablo 9’da verilen ki-kare testi sonuc¢larma gore iligkinin anlam diizeyini belirlemek i¢in
Cramer’s v testi yapilmig ve sonuclar Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Cinsiyet-Uriin Degiskenleri Cramer’s v Testi Sonuclari

Deger p(Onem diizeyi)
Phi 0,080 0,000
Cramer’s v 0,080 0,000
Veri Sayisi 42188

Cramer’s v testinden elde edilen degerlere gore; cinsiyet ve iiriin arasinda iligki oldugu,
ancak iligkinin derecesinin az oldugu (0,08) goriilmektedir. Yas arttikca kamera satiglariin
artt1g1, spor giyim iiriinlerinin satiginin azaldig goriilmektedir. Erkek miisteriler bayanlara gore
daha fazla kamera satin alirken, bayan miigterilerin erkeklere gére mutfak robotunu daha fazla
satin aldig1 goriilmektedir.

Aligveris verilerinde bolgenin iiriin se¢iminde herhangi bir etkisi olup olmadigini
belirlemek amaci ile capraz tablo ile karsilagtirma yapilmis ve veriler Tablo 11°de verilmistir. 7
bolge disinda kalan diger veriler az sayida oldugu i¢in ¢apraz tabloda gosterilmemistir.

Tablo 11: Miisterilerin Uriin Tipleri ve Yasadig1 Bolge Capraz Tablosu

Uriin-Cinsiyet A B C D E F G Toplam

n 1152 1055 3425 1470 583 351 1516 9552
Kameralar %* 12,0 110 359 154 6,1 3,7 159 1000
D** 229 251 21,7 232 21,7 227 236 228
n 3096 2521 9473 3724 1579 938 3887 25218
Spor Giyim %* 12,3 100 37,6 148 6,2 3,7 154 1000
%** 615 600 60,1 58,7 58,7 60,7 60,6 60,0
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Tablo 11 devam

n 785 623 2854 1149 526 256 1016 7209
%* 10,9 8.8 395 159 73 35 14,1 1000
%** 15,6 149 18,2 18,1 19,6 16,6 15,8 17,2
n 5033 4199 15752 6343 2688 1545 6419 41979
Toplam %* 12,0 100 375 15,1 6.4 3,7 153 1000

%** 1000 1000 100,0 1000 100,0 1000 1000 1000
* Uriin Icerisinde, ** Bolge Igerisinde

A: Karadeniz Bolgesi, B: Akdeniz Bolgesi, C: Marmara Bolgesi, D: I¢c Anadolu Bélgesi, E: Dogu Anadolu Bol.
F: Giineydogu Anadolu Bol. G: Ege Bolgesi

Mutfak
Robotu

Aligveris verilerinde bolge ve iiriin se¢imi etkilesiminin sonuglarina gore; miisterilerin
% 37.,5’1 Marmara bolgesinden olup iiriin tercihinde % 60,11 spor giyim % 21,7°si kameralari
tercih etmektedir. Miisterilerin % 15,3’ Ege bolgesinden olup iiriin tercihinde % 60,6’s1 spor
giyim % 23 ,6’s1 kameralari tercih etmektedir.

Bolge ile iiriin degiskenleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigimi anlamak icin
Tablo 11°den elde edilen verilere ki-kare testi uygulanmigtir. Sonuclar Tablo 12°da verilmistir.

Tablo 12: Bolge-Uriin Degiskenleri Ki-Kare Testi Sonuclar

n Serbestlik Derecesi  p(Onem diizeyi)
Anlamlilik 534,300 162 0,000
Olabilirlik Oram 529,231 162 0,000
Dogrusal Baglanti 0,314 1 0,575
Gegerli Veri Sayisi 41979

Ki-kare tablosuna gore anlamlilik degeri 0,000 < 0,05 oldugu icin bolge ile bireylerin
aldiklar iiriin egilim faktorti arasinda anlaml bir iliskinin var oldugu goriilmektedir. Tablo
12’de verilen ki-kare testi sonuglarina gore iligkinin anlam diizeyini belirlemek i¢in Cramer’s
v testi yapilmig ve sonuglar Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Bolge-Uriin Degiskenleri Cramer’s v Testi Sonuglar

Deger p (Onem diizeyi)
Phi 0,113 0,000
Cramer’s V 0,080 0,000
Veri Sayisi 42188

Cramer’s v testinden elde edilen degerlere gore; bolge ve liriin se¢imi arasinda diigiik
seviyede iligki oldugu (0,08) goriilmektedir. Bolgelerin gelismislik diizeyi ile e-ticaret lizerinden
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yapilan aligveris arasinda dogrusal bir baglanti oldugu goriilmektedir. Tabi ki bunda bdlgenin
niifus miktart da ayr1 bir etkendir. Ayrica tiim bolgelerde spor giyim {riinlerinin satin alma
orani en yiiksek olup, en diisiik satin alma oraninin mutfak robotunda oldugu goriilmektedir.

Calismada kullanilan degigkenler coklu uyum analizine tabi tutularak degiskenler
arasindaki iligki yapisi incelenmis olup Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Cinsiyet, Uriin ve Yas Degiskenleri icin Coklu Uyum Analizi

Joint Plot of Category Points

O cinsiyet
55+ Clurun
yas

45.54
[ B B =
- )
o Kameralar
] I'v'Iuth?(_Robotu 35.44
5 o
E grkek
[= 25-34
1 7alti a Spor_Giyim
kadin ©
1 18-24

I I I I I I
20 15 40 05 00 05

Dimension 1

Variable Principal Mormalization.

Sekil 1 incelendiginde; iiriin aligverisinde 18-24 ve 25-34 yas arasindaki erkek
miisterilerin spor giyimi tercih ettikleri, 35-44 yag arasindaki erkeklerin ise kameralar: tercih
ettikleri goriilmiistiir. Ayn1 sekilde de 17 yas alt1 ve 18-24 yas arasindaki kadinlarinda spor giyimi
tercih ettikleri, 35-44 yas arasindaki kadinlarin ise mutfak robotu tercih ettikleri goriilmiistiir.
Uriin tercihi dncelikli spor giyim iiriinlerinde, sonrasinda kameralarda yogunlagmustir.

Caligsma verileri miisteri ve iiriin 6zelliklerine k-means ile kiimelemeye tabi tutuldugunda
Sekil 2°de gosterildigi gibi 5 kiime elde edilmistir. Yasanilan sehrin satin alinan tirtin miktarinda
onemli olmadig1 analiz sonucunda ortaya ¢ikmusgtir.
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Sekil 2. K-Means Kiimeleme Analizi Sonuclari

KMeans
custer-1 | cluster-2 | duster4 | cluster-3 | duster-5 Importanc:
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Olusan 5 kiimeye ait 6zellikler Tablo 14’°te verilmistir.

Tablo 14: Elde Edilen 5 Kiimeye Ait Ozellikler

1 Kiime 2 Kiime 3 Kiime 4 Kiime 5 Kiime
Kiime Kayit Sayisi 13260 11388 4430 11129 1981
Erkek % 100 77,64 0 100 0
Cinsiyet
Bayan % 0 2236 100 0 100
Kameralar % 60,19 0 3641 0 0
Uriin S. Giyim % 0 100 63,59 100 0
M. Robotu % 39,81 0 0 0 100
17 alt1 % 1 0 3,36 2,78 2,02
18-24 % 10,32 0 28,31 3191 10,3
Yas 25-34 % 4435 100 16,14 0 50,58
35-44 % 30,42 0 39,5 47 27,26
45-54 % 10,22 0 10,5 14,87 7,32
55+ % 3,7 0 2,19 344 2,52
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Elde edilen kiimeleme sonuglarina gore;

1. kiimede, yas aralig1 25-34 olan erkeklerin kamera satin aldiklart,

2. kiimede, yag aralig1 25-34 olan erkeklerin spor giyim iriinleri satin aldiklari,

3. kiimede, yas aralig1 35-44 olan bayanlarin spor giyim {riinleri satin aldiklari,

4. kiimede, yas aralig1 35-44 olan erkeklerin spor giyim iiriinleri satin aldiklart,

5. kiimede, yag aralig1 25-34 olan bayanlarin mutfak robotu satin aldiklar1 goriilmiistiir.

K-means kiimelemede her bir kiimeyi olustururken olusan hatalar Tablo 15’te verilmistir.

Tablo 15: K-Means Kiimeleme Analizinde Olusan Iterasyon ve Hatalar

iterasyon Hata
1 0,846
2 0,571
3 0,248
4 0,237
5 0,000

Tablo 15’e gore kiimeleme 5 iterasyonda gerceklesmis ve 5.iterasyonda kiimeler %
100 dogrulukla olusturulmustur.

5. Sonu¢

Bilgi cagmin baslamasi ve bilisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte insanlarin
internet kullanimi sadece ev ve ofis kullanimin1 agmis, her zaman ve her yerde kullanilabilir
hale gelmistir. Bununla birlikte insanlarin aligveris aligkanliklarinda da degisiklikler olmus ve
aligveris sadece kurulu bir isletme ilizerinde yapilmaktan daha genis bir alana yayilmigtir. Bu
gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan e-ticaret miisteriler agisindan kullanim ve ulagim kolayligi
sunarken, isletmeler acisindan da daha az maliyetle diinyanin tamamina agilma imkani
sunmugtur. E-ticaretin ilk kullanima baglandig1 yillarda kullanan miisteri sayis1 ve isletme
say1sinin az olugu rekabet acisindan isletme i¢in avantaj olurken miisteri acisindan sinirli secenek
anlamina gelmekteydi. Ancak giiniimiizde e-ticaret ciddi bir miisteri potansiyeline ve portfoye
sahiptir. Bu durum igletmeler agisindan yeni rekabet ortamlar1 olusturmakta ve e-ticareti en
verimli kullanan isletmeler bir adim 6ne ge¢mektedir. E-ticaret lizerinden aligveriste yiiz tiize
bir miisteri-satic1 diyalogu olmadigi i¢in isletmeler miisterilerini tanimak icin ge¢mis aligveris
verilerini kullanmakta ve bu verileri rekabet gii¢lerini artirmak icin bilgiye doniistiirmektedir.
Bu caligsmada bir e-ticaret sitesine ait veriler 3 liriin grubu ve miisterilerin yas, sehir, cinsiyet
bilgilerine gore veri madenciligi ve istatistiksel analiz yontemleri incelenmistir. Elde edilen
sonuclara gore, miisterilerin biiylik cogunlugu spor giyim iiriinlerini web sitesi iizerinden satin
almayi tercih etmisken, en az tercih edilen iiriin grubun mutfak robotu oldugu goriilmiistiir.
Miisterilerin iiriin tercihinde cinsiyet ve yag bilgisi onem arz ederken, yasadigi sehir bir
anlam ifade etmemektedir. Sehir bilgisi iiriin tercihi i¢in anlamli olmamasina karsin, miisteri
potansiyeli acisindan bilgi vermekte ve en ¢ok satis yapilan bolge Marmara bolgesi olurken, en
az satis yapilan bolge Giineydogu Anadolu bolgesi olmustur.

E-ticaret hizmeti veren isletmeler depoladiklari verileri bilgiye doniistiirmedigi ve satis-
miisteri profilini ¢ikartmadigr siirece, rakip isletmelerden her zaman bir adim geride kalacak ve
sektordeki varligini zamanla yitirecektir.
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