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Gegmisi ve bugiinii anlamanin, gelecege daha net bakmamiza yardim ettigi soylenebilir. Ozellikle bilgi caginda,
dijitallesmenin de katkisiyla olusan devasa veriler bu anlamlandirmay: daha onemli kilmaktadir. Bunu
basarabilmek icin elimizdeki en etkili yontemlerden biri ise veri madenciligidir. Veri madenciligi soz konusu
verilerin igerisinde anlamly iliskileri, kaliplar: ve egilimleri kesfetmeye dayali iiretkenligi arttirmaya yonelik bir
aragtir. Sosyal bilimlerde ve pazarlama alaninda siklikla kullanilan veri madenciligi, kesfettigi anlaml kaliplar
ve iliskilerle, miisterilerin gelecekteki davramislarini tahmin etmeye yonelik ongorii gelistirmekte; iiriin
tekliflerinin nasil yapilandirilmas: gerektigi gibi satis ve hizmet fonksiyonlarini destekleyerek isletmeler igin
bircok avantaj yaratmaktadir. Bu baglamda ¢alismada, sosyal bilimlerde veri madenciligi ve uygulamalarina
iliskin genel bilgi verilmesi, ardindan pazarlama alaminda veri madenciligi kullanimimin degerlendirilmesi
amaglanmistir. Bu sayede veri madenciligi kavraminin sosyal bilimciler agisindan daha net anlasilmasina ve
benimsenmesine, pazarlama alaninda veri madenciligi uygulamalarinin artmasina, dolayisiyla teoriye ve sektore
saglayacag katkiy: arttirmasina destek olacag: diisiiniilmektedir.
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Abstract

Understanding the past, present, and future helps us to see the end more clearly. Especially in the information
age, the vast data created with the contribution of digitalization makes this interpretation more critical. One of
the most effective ways we can achieve this is data mining. Data mining is a tool for increasing productivity
based on discovering meaningful relationships, patterns, and trends within the data. Data mining, which is used
in social sciences and marketing, creates many advantages that support sales and service functions, such as how
product offerings should be structured, with meaningful patterns and relationships that it discovers and insights
to determine future behavior patterns of customers. Also, data mining is used to minimize the losses that may
occur due to fraud. In this context, this study aims to give general information about data mining and its
applications in social sciences and then evaluate the use of data mining in marketing. In this way, it is thought
that the concept of data mining will be understood and adopted more clearly by social scientists, and it will
contribute to the increase of data mining applications in the field of marketing, theory, and the sector.
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Giris

Bilgi tiretiminin oldukga hizli gerceklestigi giintimiizde, iiretilen bilginin teknolojik unsurlarla biitiinlesmesi
ve ayni1 bilginin tiiketilmesi neredeyse es zamanli olarak gerceklesmektedir. Hizin ve degisimin bas dondiiriicii
oldugu bu ¢agda bilgiye ulasmak kolay olmakla birlikte, bu veriyi kullanilabilir hale getirmek ve hayata
uygulamak gii¢ olabilmektedir. Bu noktada karsimiza bilgiyi kesfetme olarak yorumlayabilecegimiz ‘veri
madenciligi’ ¢tkmaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020, s. 632). Veri madenciligi, biiyiik veri setlerindeki
‘saklr’ olarak adlandirilabilecek oriintii ve egilimlerin kesfedilmesidir (Thuraisingham, 2003). Diger bir ifadeyle
veri madenciligi, biiyiik veri kiimelerinden/ambarlarindan bilgileri yiizeye ¢ikarmak i¢in kullanilan bir dizi
tekniktir.

1990’1 yillarda hayatimiza giren veri madenciligi, bilgiye ulasmakta sorun yasamayan ancak verinin
icerisindeki degerli kism1 ortaya ¢ikarmakta zorlanan her kesim i¢in yol haritasi konumundadir (Akpinar,
2000, s. 1). Bilindigi gibi bilgisayar ve benzeri sistemler ile elde edilen verilerin kendi baglarina bir anlamlar
yoktur. S6z konusu veriler belirli amagla islendigi, degerlendirildigi zaman kiymetli hale gelmektedir.
Dolayisiyla biiyitk miktarlardaki verileri isleyebilme becerisine sahip olmak olduk¢a 6nemlidir. Veri
madenciligi bu noktada devreye girmekte, bilgiyi islemeyi ve anlaml1 hale getirmeyi saglamaktadir (Savas vd.,
2012, s. 1).

Veri madenciliginin temelinde yapay zekd ve istatistiki disiplinler olmasina karsin, veri madenciligi
glintimiizde ulusal giivenlikten astronomiye kadar birgok farkli disiplin tarafindan kullanilmakta ve bunlara
her gegen giin yenileri eklenmektedir (Akpinar, 2000). Pazarlama alan1 da bu disiplinlerden biridir. Ttiketiciyi
her daim odak alan pazarlama ¢alismalarinda her gegen giin incelenmesi ve islenmesi gereken ham veri miktar1
artmaktadir. Dolayisiyla pazarlama alaninda veri madenciliginin uygulanmasi kullanicisina deger katma ve
fark yaratma konusunda 6nemli katkilar sunmaktadir (Koktiirk ve Dirsehan, 2012, s. 8).

Bu baglamda ¢alismada, sosyal bilimlerde veri madenciligi ve uygulamalarina iligkin genel bilgi verilmesi,
ardindan pazarlama alaninda veri madenciligi kullaniminin degerlendirilmesi amaglanmstir. Bu sayede veri
madenciligi kavraminin sosyal bilimciler agisindan daha net anlagilmasina ve benimsenmesine, pazarlama
alaninda veri madenciligi uygulamalarinin artmasina, dolayisiyla teoriye ve sektore saglayacagi katkiyl
arttirmasina destek olacag1 diistiniilmektedir.

Veri Madenciligi

Ingilizce karsilig1 ‘data mining’ olarak anilan veri madenciligi kavrami gelisim siirecinde; bilgi ¢ikarma, bilgi
kesfi, veri hasad1 ve bilgi modelleme siireci gibi farkli isimlerle anilmistir. Ancak verinin en yogun kullanicilar
olan istatistik¢iler ve veri analistleri tarafindan ‘veri madenciligi’ kavramu tercih edilmistir (Fayyad vd., 1996).
Bunun temelinde, siirekli toplanarak yiginlar olusturan verilerin maden olarak goriilmesi ve anlamli bilgiye
ulagmak i¢in madencilik araglarina ihtiyag duyulmasi yer almistir.

Gartner Group (2022) veri madenciligini, depolanan biiylik miktarda verinin elemeden gegerek anlamh
iliskileri, kaliplar1 ve egilimleri kesfetme siireci olarak tanimlamaktadir. Kisaca veri madenciligi ham verinin
bilgiye dontstiiriilmesi olarak ifade edilmektedir (Akpinar, 2000). Daha teknik bir tanimlamada ise biiyiik
miktarlardaki veriden gelecegin 6ngoriilmesine yardim edecek anlamli ve faydali oriintiilerin bilgisayar
programlari araciligiyla aranmast ve analiz edilmesi olarak ifade edilmektedir (Agarwal, 2013).

Piatetsky-Shapiro’a (2007) gore veri madenciligi, verilerin igerisinden daha 6nce bilinmeyen, faydali olacag:
ongoriilen bilginin degiskenlik gosterebilecek bir siireg ile elde edilmesidir. Ifade edilen bu siiregte birgok veri
madenciligi yontemi/yaklagimi kullanilmaktadir. Bunlardan bazilarini su sekilde ifade etmek mimkindiir
(Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020; Piatetsky-Shapiro, 2007):
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e Betimsel Istatistikler (Descriptive Statistic)

e Ug Degerler Analizi (Outlier Analysis)

e Kayip Verilerin Ele Alinmasi (Missing Value Analysis)
e Sirali Dizin Analizi (Sequence Analysis)

e Kiimeleme (Clustering)

e Veri Ozetleme (Data Summarization)

e Siniflama Kurallar (Classification Rules)

o Birliktelik Kurallar1 Analizi (Association Rules Mining)
e Degisikliklerin Analizi (Analysing Changes)

e Anomali Tespiti (Detecting Anomaly)

Veri madenciliginin kullanildig: alan fark etmeksizin isletmeler i¢in uygulanabilir olmasi gerekmektir. Bu siireg
istenilen 6z bilginin kesfedilmesi olarak da adlandirilmakta ve bes temel adimdan olusmaktadir (Akpinar,
2000; Jackson, 2002): i) Problemin tamimlanmasi, madenciligin hangi isletme amaci dogrultusunda
yapilacaginin ifade edilmesidir. ii) Verilerin hazirlanmas: (6n isleme), verinin toplanmasi, betimlenmesi ve
temizlenmesi siirecidir. Bu sayede madencilikten elde edilen veriler analize uygun hale gelecektir. Verinin
kaliteli olmasi istenin dogru bilgiye ulasmada olduk¢a 6nemlidir. Bunu saglamak igin sirasiyla; verilerin
toplanmasi, temizlenmesi, birlestirilmesi, doniistiiriilmesi ve indirgenmesi islemleri gerceklestirilmektedir. i)
Modelin kurulmasi ve degerlendirilmesi, tanimlanan probleme veya istenen bilgiye en uygun modelin
secilmesini iceren siiregtir. Ciinkii en uygun modeli bulmak i¢in ¢ok sayida deneme yapilmasi
gerekebilmektedir. Bu nedenle bu basamak en iyi model bulunana kadar yinelenmektedir. iv) Modelin
kullanmilmasi, uygunluguna karar verilen modelin dogrudan bir uygulama veya bir uygulamanin alt unsuru
olarak kullanilmasidir. v) Modelin izlenmesi, zamana bagli olarak {iretilen verilerin degisebilmesi, kurulan
modellerin tekrar uyarlanmasini yani izlenmesini gerektirmektedir.

Sosyal Bilimlerde Veri Madenciligi

Yapilandirilmis ve yar1 yapilandirilmis verilerin tutuldugu, iliskili olan verilerin taranip analiz edilebildigi,
kisaca verilerin saklandig1 yer olan veri ambarlari, isletmelere 6nemli bir hafiza saglamaktadir (Akbiyik, 2019).
Ancak hafizanin, zeki olmadan islerligi pek olast degildir. Clinkii, anilar1 hatirlamayz, kaliplar: fark etmeyi,
kurallar tasarlamayi, yeni fikirler tiretmeyi saglayan, dogru sorular1 sorarak gelecek hakkinda tahminde
bulunmaya olanak taniyan kavram zekadir. Veri ambarlarina zeka katan ise kavram veri madenciligidir (Berry
ve Linoff, 2004).

Veri madenciligi, sosyal bilimler genelinde muhatap olarak kabul edilebilecek bireyleri/gruplar: daha yakindan
tanimak i¢in olusturulan etkilesimin sonucunda meydana gelen biiyiik veri ambarlarindan yararlanmay:
saglamaktadir (Han vd., 2022). Isletmeye kimin sadik kalip, kimin igletmeyi terk etme potansiyelinin oldugu;
hangi iiriinlerin hangi potansiyel miisterilere pazarlanmasi gerektigi; miisterinin isteyecegi bir sonraki
triiniin/hizmetin ne oldugu; miisterinin belirli bir teklife yanit verip vermeyecegini neyin etkiledigi; bir sonraki
subenin nerede olmasi gerektigi gibi sorularin yanitlar1 yiginlar olusturan kurumsal verilerin i¢inde saklidur.
Bu verileri islemek i¢in giiglii veri madenciligi araclari gerekmektedir (Berry ve Linoff, 2004).

Tiim bu siirecin yiiriitiilmesi, veri madenciliginin ge¢mis bilgilerin gelecek hakkindan faydali bilgiler sunuyor
olmasi mantigina dayanarak ¢oziimlenebilmektedir (Sadath, 2013). Kurumsal veriler icerisinden ayiklanan
miisteri davraniglarinin rastgele olmadigini, gercek ve potansiyel misterilerin farkli ihtiyag, tercih ve
egilimlerini yansittigini soylemek miimkiindiir (DzZeroski, 2009). Veri madenciliginin amaci ise tiim bu
talepleri dogru bigcimde karsilayabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan gegmise dontik davranis kaliplarini tespit etmektir
(Sadath, 2013). Ayrica miisteriler tarafindan gosterilen davranislarin her zaman agik olmamasi hatta kafa
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karistiric1 olabilmesi, rastgele gibi goriinen kaliplarin altinda gergeklerin olmasi veri madenciliginin
gerekliligini daha net bigimde gostermektedir (Berry ve Linoff, 2004). Sosyal bilimlerde farkli sektorlerde
siklikla tercihe edilen veri madenciliginin, kullanim alanlarina iliskin O6rnekler asagidaki tabloda
gosterilmektedir.

Tablo 1
Sosyal Bilimlerde Farkli Sektorlerde Veri Madenciligi Kullanim Alani Ornekleri

Sektor / Endiistri Uygulama

— Market sepeti analizi
— Pazar segmentlerini belirleme
— Sadik misterilerin belirlenmesi
— Ne tiir miisterilerin e-maillere yanit verecegini tahmin etme
Pazarlama/Perakende Miisteri satin alma davranis kaliplarini bulma
— Miisteri 6zellikleri arasinda iliski bulma
— Capraz satis ve miisteriyi tesvik icin 6gelerin belirlenmesi
— Satig modellerinde mevsimsel farkliliklarin tespit edilmesi
— Uriin yerlestirme

— Satig/talep/gelir tahmini

— Kredi kartlarini degistirme olasilig1 olan miisterilerin tahmin edilmesi
— Sadik mugterilerin belirlenmesi
— Hileli davransslarin belirlemesi
— Hileli kredi kart1 kullanim kaliplarinin tespit edilmesi
— Kredi puanlama
Bankacilik/Finans — Kredi risk degerlendirmesi
— Maisteri gruplarina gore kredi karti harcamalarinin belirlenmesi
— Mausterilerin segmentasyonu
— Miisteri karliliginin analizi
— Portfoylerin yonetilmesi
— Doviz piyasalarinda fiyat degisikliklerinin tahmin edilmesi
— Dagitim kanali analizi

Telekomiinikasyon — Churn analizi

. — Metin madenciligi
Internet .
— Internet pazarlamasi
— Stok kontroli

— Ekipman ariza analizi

Imalat — Kaynak yonetimi
— Sireg/kalite kontroli
— Kapasite yonetimi

— Hileli davranigin belirlenmesi
Sigorta / Saghk — Hangi miisterilerin yeni iiriinleri satin alacaginin tahmin edilmesi
— Tibbi tedavi analizi

— Yikleme 6riintii analizi
Ulasim y .
— Dagitim kanali analizi

Kaynak: Musaoglu, 2003’den aktaran; Durdu, 2012, s. 16.
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Tabloya bakildiginda, sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen arastirmalarin genellikle iliski tabanli oldugu
goriilmektedir. Ozellikle davranig kaliplarina odaklanildig1 ve tahminlemede veri madenciliginin siklikla tercih
edildigi dikkat cekmektedir.

Veri madenciliginin sosyal bilimlerdeki uygulamalarina iliskin Cemaloglu ve Duykuluoglu (2020, s. 636), farkli
bir yaklagim daha ortaya koymaktadirlar. Arastirmacilara gére benzer veya ayni igerikleri barindiran ¢ok sayida
aragtirmanin verileri bir araya getirilerek isletmeler icin faydali bilgiler ¢ikartilmasinda veri madenciligi
teknikleri kullanilabilir. Ayrica yine sosyal bilimlerde alan arastirmasi ve dlgek gelistirme ¢alismalarinda veri
madenciligi teknikleri bagvurulabilecek 6nemli araglar arasinda oldugunu ifade etmektedirler.

Pazarlama Alaninda Veri Madenciligi

Giintimiiziin en 6nemli bilgi teknolojisi araci olarak kabul edilen internet, iletisim basta olmak iizere bir¢ok
alanda degisime neden olmustur. Bu alanlardan biri de pazarlamadir. Dijital iirtin/hizmetlerden bilgiye kadar
pazarlama karamasini olusturan bir¢ok unsur internet ile koklii degisime ugramustir. Ozellikle miisterilere
iliskin verilerin toplanmasi, sistematik hale getirilmesi, islenmesi/analiz edilmesi daha kolay hale gelmis,
miisterilerin tutum ve davranislarinin izlenmesi kolaylastig1 gibi, pazarin béliimlendirilmesi ve tahminleme
yapilabilmesi de miimkiin hale gelmistir.

Bu baglamda, gerekli arastirmalarin yapilarak bilgilerin toplanmasini, islenmesini, saklanmasi ve analizi
edilmesini saglayan; 6zetle karar vericilerin ihtiyac1 olan bilgiye zamaninda erismelerine imkéan veren sistem
olarak tanimlanan pazarlama bilgi sistemi, veri madenciliginin 6nciil adimlar1 olarak kabul edilmistir (Shaw
vd., 2001). Ciinkii pazarlama bilgi sistemi; bilgi islem, pazarlama arastirmasi, pazarlama istihbarati olmak tizere
ti¢ alt sistemden olusmaktadir ve bu sistemler, bugiin veri madenciliginin karsilik geldigi siiregleri ifade
etmektedir. Bilgi islem, isletmenin muhasebe bilgi sistemini ifade ederken; pazarlama arastirmasi,
miisterilerden belirli konularda veri toplanan sistemi; pazarlama istihbarat: ise isletmenin rakipleri gibi dis
gevresinden elde edilen bilgileri konu edinmektedir. Elde edilen tiim bu bilgiler veri tabanlarinda
depolanmakta, bilgiye doniistiiriilmekte ve ilgililere aktarilmaktadir (Shaikh ve Karjaluoto, 2015).

Daha yakindan bakildiginda internetin yarattig1 degisimin pazarlama arastirmalari iizerinde de etkili oldugu
goriilmektedir. Pazar arastirma siireci, isletmelerin ayr1 bir fonkisyonu olmaktan ¢ikmus, temelde bilgisayar
destekli bir bilgi sistem olan karar destek sisteminin bir pargasi olarak gériilmeye baslanmistir (Berg ve Rietz,
2003). Karar destek sistemleri, ihtiya¢ duyulan verilerin veri tabanindan alinarak, optimizasyon teknikleriyle
veya istatistiksel yontemler kullanarak analiz edilmesini kapsamakta ve yonetim kademesinin karar siireglerini
kolaylastirmaktadir (Liu vd., 2010).

Bu siirecte karsimiza ¢ikan bir diger kavram ise veri tabani pazarlamasidir. Miisterilerin ge¢mis satin alma
aliskanliklarini, davranmis degisikliklerini arastirarak elde ettigi bilgileri elektronik olarak saklayan ve
glincelleyen, gerekli oldugunda goriintiilenmesini saglayan veri taban1 pazarlamasi; miisteriler ile yakin iletisim
kurulmasini saglayarak daha etkin ve verimli stratejiler gelistirilmesine destek olmaktadir (Drozdenko ve
Drake, 2002). Dolayisiyla veri tabani pazarlama arastirmalarinin temel tagi sayilmaktadir.

Veri tabani sisteminin yayginlagsmasi, veri ambarlarinin gelismesini saglamis, bu durum verilerin daha hizh
islenmesi ve ¢ok boyutlu analizi gibi gereklilikleri beraberinde getirmistir. Yazilimcilar ve analistler, yeni
sistemler olusturmaya yoneltmis, Tiirk¢e karsilig1 ¢evrimigi analitik isleme olan OLAP (on line transaction
processing) sistemi kurulmustur. Ilgililere oldukca kisa zamanda farkli agilardan bilgi saglayan sistem, verileri
¢ok boyutlu ele alabilmesi ve karmagik islemler olusturabilmesi agisindan bugiinkii ¢ok daha kompleks
sistemlerin 6nciisii olmustur (Queiroz-Sousa ve Salgado, 2019).
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Bu ve benzeri gelismeleri, giiniimiizde yapay zekanin pazarlama ile bulusmasina onciiliik eden siiregler olarak
ifade etmek miimkiindiir. Yapay zekd donemi, insan ve makine iliskide kat1 kavramsal ¢izgilerin ortadan
kalktig1, makinelerin herhangi bir miidahale gerekmeden 6grenebildigi ¢ag1 ifade etmektedir (Tas¢1 ve Dal,
2022, 5.323). Yapay zeka ile benzer donemlerde hayatimiza giren makine 6grenimi (makinelerin eldeki veri
tizerinden deneyim kazanip bunu kullanabilmesi) ve derin 6grenme (verinin temsili tizerinden 6grenme) gibi
modeller de sunduklar: algoritma ve analizler ile is diinyasinin, dzellikle pazarlamanin isleyis siirecinde 6nemli
degisikler yaratmistir. Bu modeller, dijitallesme ile degisen tiiketici davranislarinin eszamanl olarak analiz
edilmesine, anlamlandirilmasina olanak tanimaktadir. Dolaysiyla pazarlama tizerindeki etkileri ele alindiginda
yapay zekay1 insan zekasini taklit etme egilimi gosteren kapsayici bir kiime, makine 6grenmesini benzerlikleri
yorumlamak igin gereken bir model ve derin 6grenmeyi de makine 6grenmesinin katmanli, kompleks bir alt
kiimesi olarak ifade etmek miimkindir (Howard, 2019; Vanneschi vd., 2018)

Yapay zekda modelleriyle zaman icinde entegre hale gelen pazarlama, mobil ve web uygulamalarinda gelisim
gostermekle birlikte, verilerin detayli analiz edilmesi ve kisisellestirilmis deneyimlerin yaratilmasi agisindan da
onemli bir yol kat etmistir. Yapay zeka uygulamalari, isletmelerin web siteleri, chatbotlar, sanal ve/veya
arttirllmis gergeklik ile desteklenen {iriin satin alma siiregleri gibi miisterilerle temas edilen bir¢ok noktada
pazarlama adina farklilik yaratilmasini saglamistir (Haenlein ve Kaplan, 2019; Howard, 2019; Tas¢1 ve Dal,
2022; Vanneschi vd., 2018).

Tiim bu gelismeler, bugiin geldigimiz noktada veri madenciliginin tek bir unsurdan ibaret olmadigini, bir¢ok
model ve kavramdan beslendigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda veri madenciliginin amaglarindan biri,
gecmise yonelik faaliyet bilgilerini temel alarak gelecekteki davranislari tahmin edebilmeyi saglayan karar
modelleri yaratmaktir (Koyuncugil, 2007, s. 6). Sadece bu amagtan yola ¢ikarak bile veri madenciligi
uygulamalarinin pazarlama alaninda oldukga 6nemli bir yeri oldugunu ifade etmek mimkiindiir. Literatiire
bakildiginda ilk veri madenciligi uygulamalarinin miisteri iliskilerinde basladig: goriilmektedir (Kuonen, 2004,
s. 3). Ganesh (2002, s. 1), veri madenciliginin organizasyonel hedeflere ulasmada oldukg¢a genis bir kullanim
alan1 oldugunun altin1 ¢izmektedir. Aragtirmaci ayrica veri madenciliginin, bankacilik ve finans alaninda
gostergelerdeki gizli iligkilerin kesfedilmesi, sigortacilikta riskli miisterilerin tespit edilmesi gibi alanlarda
kullanilirken, pazarlama alaninda miisterilerin satin alma 6riintiilerinin belirlenmesinde oldukg¢a yaygin olarak
kullanildigini ifade etmektedir (Ttziintiirk, 2010, s. 70).

Larose ve Larose’nin (2014), kitabinda veri madenciligini tanimlarken kullandig1 6rnek pazarlama ile veri
madenciligi iliskisini net olarak ortaya koyar bicimdedir. Yazarlarin aktardigina goére ayda 13 milyon miisteri,
ornekteki bankanin miisteri hizmetleri ile iletisim kurmaktadir. Aramay1 yapan miisterilere, ilgi alanlar1 ayrit
edilmeksizin ayn1 pazarlama reklami dinletilmektedir. Ayn1 bankanin veri taban1 pazarlama direktérii olan
yetkili ise, “haftanin iiriiniinii tanitmak yerine, her miisteriyle miimkiin oldugunca alakali olmak istiyoruz”
diyerek konuya dikkat ¢ekmektedir. Bunun {izerine miisteri hizmetleri temsilcileri arayan misterilerin
profillerine erisebilir, arayan kisi kendisini en ¢ok ilgilendiren yeni tiriin ve hizmetlerden haberdar olabilir. Bu,
miisterinin bireysel profiline dayali olarak belirli bir misteri i¢in kisisel pazarlama yaklagiminin tiriini
belirlemeye yardimci olabilir. Yazarlar bu olay1 veri madenciligine bir 6rnek olarak ifade ederken, veri
madenciligini  “biiyiik veri kiimelerinde faydali kaliplar1 ve egilimleri kesfetme siireci” olarak
tanimlamaktadirlar. Veri madenciliginin, pazarlamanin farkli alanlardaki kullanimlarina yonelik bagliklar
asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir.

Miisteri odaklilik

Veri madenciligi isletmeler tarafindan 6zellikle miisteri odakli olarak, pazarlama alaninda siklikla
kullanilmaktadir (Berry ve Linoff, 2004). Isletmelere pazarlamanin temelini olusturan iiriine iligkin
istatistikler, fiyat politikalari, tiretimin planlanmasi ve personel yetenekleri gibi i¢sel unsurlar hakkinda bilgi

saglamaktadir (Shaw vd., 2001). Bunun yaninda dis faktorlerin takip edilmesine de katki sunmakta, pazarin
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yapisi, rekabet unsurlari ve ekonomik gostergeler hakkinda gelecege yonelik ¢ikarim yapma imkéni
vermektedir (Rud, 2001). Bu sayede isletmeler miisteri tatmini saglayabilmekte ve gelecege doniik kararlar:
daha 6ngoriilii alabilmektedirler (Akpinar, 2000; Koyuncugil, 2007)

Benzer sekilde veri madenciliginde iliski analizleri de 6nemli yer tutmaktadir. Ancak burada uygulanan
analizler gok daha kapsamli olmaktadir. Field (2013, s. 263)’in ifade ettigi gibi iliski analizleri, ele alinan iki
veya daha fazla degiskenin birlikte degiskenlik gosterip gostermedigine dayanan analiz tiirleridir. Veri
madenciliginde birliktelik kurali ve kiimeleme analizi gibi uygulamalar, birlikte degisim gosteren birey
davranislarini ya da tercihlere iliskin kararlarin tespit edilmesinde kullanilmaktadir (Markov ve Larose, 2007).

Birliktelik kurallar:

Veri madenciligi ydntemlerinden olan birliktelik kurallar1 pazarlamada siklikla tercih edilmektedir. Ozellikle
ticari veri tabanlar1 madenciligi i¢in popiiler olan bu yontem “market sepet analizi” (market basket analysis)
olarak adlandirilmaktadir (Hastie vd., 2009). Birlikte satin alinan iiriinlerin belirlenmesine yonelik ihtiyag ile
ortaya ¢ikan analiz, perakendeciler i¢in raf planlama, satis promosyonlarinda ¢apraz pazarlama, gekici paket
veya iriinlerin/hizmetlerin hazirlanmasi, katalog tasarimi ve satin alma modellerine dayali tiiketici
segmentasyonu i¢in oldukga faydali olmaktadir. Hatta dagitim kanaly, tedarik zinciri gibi stratejik pazarlamaya
iliskin aldiklar1 kararlarda bu analiz sayesinde daha etkili kararlar alabilmektedirler (Hasiloglu, 2022, s. 351).
Birliktelik kurallari, yakinlik gruplamasi olarak da ifade edilmektedir. Oyle ki market sepet analizinin
merkezinde, aligveris sepetine hangi {iirtinlerin birlikte girdiginin belirlenmesini amaglayan yakinlhk
gruplamasi bulunmaktadir. Verilerden kural olusturmaya yonelik basit bir kural olarak ifade edilen yakinlik
gruplamasi, kedi mamasi alan kisinin biiyiik olasilikla kedi kumu da alacagini ifade etmektedir. Bu iki iiriin
yeterince birlikte alindiginda ise birliktelik kurali olusmaktadir (Berry ve Linoff, 2004).

Pazarin béliimlenmesi

Veri madenciliginin pazarlamada kullanildig1 alanlardan biri de pazarin bolimlenmesine yonelik
uygulamalardir (Nasira ve Hemageetha, 2012). Pazar bolimlendirme veya siniflandirma, basit¢e yeni bir
nesnenin (miisterinin) 6zelliklerini inceleyerek onu 6nceden tanimladigimiz bir sinifa yerlestirmek sekilde
ifade edilebilmektedir. Bu tanimin veri madenciligindeki karsili1, veri tabani tablosunda yer alan bir kayda
karsilik gelen miisterinin bir sinif koduyla yeni siitiin olusturmasidir. Bu noktada siniflarin iyi tanimlanmis
veri seti olusturulur ve 6nceden tanimlanan sinif o6zellikleriyle egitim seti hazirlanir. Daha sonra veri
madenciligi teknikleri kullanilarak heniiz siniflandirilmamus veriler i¢in bir model hazirlanir.

Veri madenciliginde en sik kullanilan siniflandirma teknikleri; karar agaclari ve en yakin komsu teknikleridir
(Velu ve Kashwan, 2012). Smiflandirmanin karmagiklastigi durumlarda sinir aglari ve baglant1 analizleri de
stirece dahil edilebilmektedir (Enke ve Thawornwong, 2005). Bu siniflandirmalardan bazilarini kredi
basvurusunda bulunan miisterilerin risk gruplarina gore siniflandirilmasi (diisiik/orta/yiiksek), bir web sitesi
tizerinden goriintiilenecek icerigi se¢me, hileli sigorta taleplerini tespit etme, is tanimlarinin yapilmasi ve
sektor kodlarinin atanmasi seklinde 6rneklendirmek miimkiindiir (Berry ve Linoff, 2004).

Tahminleme

Tahminleme, pazarlama alaninda sikilikla kullanilan bir diger yontemdir. Verileri, gelecekte 6ngériilen bazi
davraniglara gore ayristirmasi ve gelecekteki degerleri tahmin etme prensibi disinda siniflandirma ile aym
denilebilmektedir (Kaur vd., 2015). Bir diger fark tahminlemenin dogrulugunun kontrolii ancak bekleyip
davranisin gerceklesip gerceklesmeyecegini gorerek saglanabilmektedir. Tahminlemede siireg, ge¢mis davranis
kaliplarinin mevcut durumu tanilayan bir model olusturmak i¢in kullanilmasi ve sonrasinda gozlenen
davranislarin bu modele uyarlandiginda elde edilen sonucun gelecekti davranis oriintiilerini tahminlemesi

olarak isletmektedir (Batool ve Khan, 2022). Bu nedenle siniflandirma igin kullanilan veri madenciligi
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teknikleri bu yontem icin de uygulanabilmektedir (Vijiyarani ve Sudha, 2013). Elbette secilecek yontem,
verilerin yapisina, tahmin edilmesi beklenen Oriintiiniin karmasikligina ve tahmini agiklanabilirligine gore
degisiklik gosterebilecektir. Ayrica tahmine dayali modeller, girdi degisken olarak ele alinan verilerin veya
tahmin edicilerin hedef degisken ile olan iligskisinde zaman sorunsalini da dahil etmektedir (Kaunang ve
Rotikan, 2018). Veri madenciligi teknikleri ile ele alinan tahminlemeye; kredi kart1 sahibinin bakiye transfer
teklifini kabul etmesi durumunda transfer edilecek bakiyenin boyutunun tahmin edilmesi, 6ntimtizdeki 6 ay
icinde hangi miisterilerin ayrilma potansiyelini oldugunun tahmin edilmesi, hangi iiyelerin mevcut
hizmetlerine ek olarak katma degerli bagka bir hizmet siparis edeceginin tahmin edilmesi 6rnek verilebilir
(Berry ve Linoff, 2004).

Kiimeleme

Veri madenciligi tekniklerinden olan kiimeleme de pazarlamada tercih edilen yontemeler arasindadir.
Siniflandirma ile benzer gibi diisiiniilse de kiimelemede dnceden tanimlanmis siniflar bulunmamaktadir.
Kisiler/veriler, kendi aralarindaki benzerliklere gore ayristirilmakta ve bu kiimeleri adlandirmak ve/veya
anlamlandirmak aragtirmacinin inisiyatifinde olmaktadir (Berkhin, 2006). Bu nedenle veri madenciliginde
kiimeleme genel olarak farkli bir veri madenciligi yonteminin ya da modellemenin baglangic1 veya pargasi
olarak kullanilmaktadir. Kiimeleme analizinin pazar béliimlemenin ilk adimi olarak kabul edilmesi buna 6rnek
olabilir (Hossain vd., 2019). Diger bir ifadeyle, arastirmacilar mdsterilerin ne tiir promosyonlara ilgi
gosterecegini bulmak i¢in herkese uyan bir uygulama bulmak yerine, benzer davranislar gosteren miisterileri

kiimeleyerek her bir kiime i¢in ayr1 bir promosyon galigmasi gerceklestirebilir (Kashwan ve Velu, 2013).

Profil olusturma

Veri madenciliginin pazarlama ile ilintili yontemlerinden biri de profil olusturmadir (Berry ve Linoff, 2004).
Iyi olusturulan bir profil; benzer 6zelliklere sahip potansiyel miisterilerin hedeflenmesinde, belirli iiriinleri
satin alan miisterilerinin profillerinin tespit edilerek bu iriinleri almayan benzer miisterileri belirlemeye,
isletmeyi terk etme potansiyeli olan ya da terk eden miisterilerin profilleri ¢ikartilarak ayrilmanin 6nlenmesine
veya geri kazanilmasina katkida bulunmaktadir. Mevcut miisterileri elde tutmanin yenisini kazanmaktan daha
az maliyetli oldugu dikkate alindiginda bu oldukga 6nemli kabul edilmektedir (Durdu, 2012).

Iyi bir agiklama arastirmaciya baslangic noktast sunabilmektedir. Bu agiklamalari elde etmek igin veri
madenciliginde kullanilan yontemler genellikle karar agaglar1 olmaktadir. Veri madenciligi bazen karmasik bir
veri tabanini anlasilir bi¢cimde diizenlemek, neler olup bittigini anlamak hatta verileri iireten bireyler, tirtinler
ve siirecler hakkinda bir anlayis gelistirmek i¢in tanimlama yapmaktadir. Bir davranisin yeterince iyi
tanimlanmast, ilgililere bu davranislar hakkinda bir agiklama da sunmaktadir (Berry ve Linoff, 2004; Gupta
vd., 2017; Sharma ve Kumar, 2016).

Sosyal medya

Profil olusturma veya tiiketicilerin duygu/diistincelerini anlama siire¢lerinin en sik kullanildig alanlardan biri
sosyal medyadir. Veri madenciligi gibi gecerli ve giivenilir yontemler kullanildig: takdirde, sosyal medya sahip
oldugu biiyiik veri havuzuyla énemli bir kaynak sunmaktadir. Oyle ki ekonomi, saglik, politika ve spor gibi
farkli alanlarda giivenilir tahminlemelerin sosyal medya verileri ile elde edildigi goriilmiistir (Albayrak vd.,
2017).

Sosyal medya verilerini incelenmesinin 6zellikle son yillarda artis gosterdigi dikkat cekmektedir. Toplumun
biiyiik ¢cogunlugunun sosyal medya aracilig ile iletisimi tercih etmesi; duygu, diisiince hatta sikayetlerini bu
kanallar aracilig1 ile dile getirmesi sosyal medyay1 bir¢ok birim tarafindan 6nemli bir kaynak haline getirmistir.
S6z konusu veriler, veri madenciligi basta olmak {izere, makina 6grenmesi ve derin 6grenme gibi kapsamli
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algoritmalar yardimiyla analiz edilerek Oriintiilerin tespit edilmesi ve tahminlemelerin yapilmasi icin
kullanilmaktadir. Sosyal platformlardan biri olan Twitter ise bu konuda en sik kullanilan kaynaklardan biridir
(Chrzanowski ve Levick, 2012; Tirk, 2022).

Cevrim i¢i {riin degerlendirmesi gibi pazarlama igin olduk¢a Onemli olan analizler de bu yolla
gerceklestirilmektedir. Kullanicilar tiriinlere iliskin deneyimlerini, olumlu/olumsuz goriislerini sosyal medya
lizerinden paylasarak, diger kullanicilara bilgi saglamaktadir. Ayrica yapilan paylasimlardan, tiiketicilerin
nelerden hoslandigi/hoslanmadigi, merak ettikleri konular, takip ettigi hesaplarin 6zelliklerinin neler oldugu,
egilimleri gibi bir¢ok farkli konuda bilgi elde edilebilmektedir. Hatta tiiketicilerin paylagim yaptiklar1 konulara
iliskin duygu durumlarini bile analiz etmek miimkiindiir. Bu anlamda en sik kullanilan analizlerden biri de
duygu analizleridir (sentiment analysis). Bireylerin sosyal medya platformlarinda paylastiklar: igeriklerin
olumlu, olumsuz ya da tarafsiz olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Duygu analizinin, son yillarda
pazar arastirmalarinda siklikla kullanildigr gériilmektedir (Ttirk, 2022).

Sonug

Dijitallesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler biiyitk miktarlarda verinin tiretilmesine imkan verdigi gibi,
bu verinin depolanmasini da olanak sunmaktadir. Uretilen ve depolanan bu verinin iglenmesi gerekliligi veri
madenciligini farkli disiplinlerde oldugu kadar sosyal bilimler i¢in de kiymetli kilmaktadir. Ozellikle verilerin
boyutlar1 dikkate alindiginda, isletme amaglar1 dogrultusunda verinin islenmesi olduk¢a zorlasmaktadir. Bu
noktada birgok farkli birim igin yol gosterici olan veri madenciligi, sosyal bilimler i¢in kavramsal ve
uygulanabilir alt yap1 ortaya koymaktadir (Cemaloglu ve Duykuluoglu, 2020, s. 636).

Isletmelerin hizla degisen bir cevrede varligini siirdiirme cabasi icinde oldugu gercegi, ortama uyum
saglamanin 6nemini net bir gekilde ifade etmekte, verinin giicii ise bu noktada kendini gostermektedir (Durdu,
2012). Davenport ve digerleri (2001), i¢ ve dis kaynaklardan gelen verinin giiciinii ifade etmek i¢in, isletmelerin
miisteri hakkinda bilgi sahibi olabileceklerini ancak miisterilerinin kendilerini ve yeni miisterileri nasil
cekeceklerini bilmediklerini ifade etmektedirler.

Bireylerin, isletmeler basta olmak {iizere etkilesim icerisinde oldugu bir¢ok ortam biiyiik miktarda veri
tiretilmesini saglamaktadir. Bu veri baslangicta bir¢ok veri tarama unsuru tarafindan yakalanmakta ve veri
ambarlarina depolanmaktadir. Daha sonra bu veriler, temizlenip dzetlenerek isletmeler icin miisterileri ile olan
etkilesimlerinin tarihsel kayitlarina agilan bir kap1 haline getirilmektedir. Isletmeler agisindan, miigterilere
gelecekte daha iyi hizmet vermeyi saglayacak bilgilerin elde edilmesi icin bu bilgi yiginini isler hale getiren
kavram veri madenciligidir. Caliymanin igerisinde ilgili bagliklarda ele alindig1 gibi veri madenciligi, daha iyi
hedeflenmis pazar boliimleri i¢in promosyon olusturma, tavsiyelerde bulunma, ¢apraz satis, miisteriyi elde
tutma ve riskin azaltilmasi gibi gesitli ve onemli faydalar saglamaktadir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin
miisterilerin ihtiyaglarini 6nceden tahmin ederek, dogru kanallar aracilig ile dogru tiriinlerin dogru hedef
pazara sunabilmelerine yardim eden, isletmelere sunan proaktif sistem, veri madenciligidir (Chye ve Gerry,
2002).

Pazarlama alanina bakildiginda, veri madenciligin katki sagladig1 bir¢cok dnemli ve yararli husus bulundugu
goriilmektedir. Yiginla verinin iretildigi giinimiizde, veri madenciligi olduk¢a karmasik olan miisteri
davranislarinin anlamlandirilmasina ve gelecege yonelik tahminleme yapilmasina yardimci olmaktadir. Profil
olusturma, siniflandirma, kiimeleme ve pazar sepet analizi gibi yontemlerle de isletme i¢in varsayimlarla dolu
bir diinyanin kesfedilmesine yardimci olmaktadir (Foss ve Stone, 2001).

Artik bir¢ok isletme, veri madenciliginin sagladig1 avantajlarin farkindadir. Her gegen giin artan bu farkindalik
isletmeleri; mevcut miisterilerini korunmasi, yeni miisteriler kazanmas: ve miisterinin 6miir boyu yasam
dongiisiinii yonetebilmesi igin veri madenciligi tekniklerini kullanmaya yoneltmektedir. Bu yayginlagmanin
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temelinde veri madenciliginin isletmelere, mevcut veri tabanlar tizerinden kar saglayacak davranis kaliplar1 ve
miisteri egilimlerini tanimlamaya yardimci olmasi yer almaktadir. Ciinkii birgok isletme veri toplamak icin
ciddi maliyetlere katlanmakta ancak bu veri yiginindan, degerli ve eyleme donistiiriilebilir bilgileri
gekememektedir. Veri madenciligi uygulamalar1 bu sorunu ortadan kaldirmaktadir (Larose ve Larose, 2014).

Diger taraftan veri madenciligi uygulamalarini benimsemeyen isletmelerin rakipleri karsisinda dezavantajli
olabileceklerini sdylemek miimkiindiir. Bu isletmelerin, rakipleri veri madenciligi uygularken, geride kalmak,
pazar paymni koruyamamak ve rekabet avantaji saglayamamak gibi riskleri ile kars1 kasitya kalmalar: olas:
goriilmektedir. Bununla birlikte isletmelerin bilgi teknolojileri, finansman departmanlarinin iist diizey
yoneticilerinin (CIO, CFO) ve tiim sirketin tist yonteminin (CEO), veri madenciliginin bilgiyi kesfetme, is
diinyasindaki sorunlarin veri kiimlerine aktarilarak c¢oziilebilecegi ve yatirim getirisini arttirabilecegi
konusunda uygulamali ¢6ztimler sunabilecegi hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektir (Dyche ve O'Brien,
2002; Chen ve Popovich, 2003).

Tiim bu bilgiler 15181nda, veri madenciliginin gerek sosyal bilimler gerekse pazarlama alaninda gelecekte de
yaygin olarak kullanilacak bir teknik oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu sayede bir¢ok paydasin daha saglikli
stratejiler gelistirmesi, gelecege iliskin kararlar almasi kolaylasacaktir. Bu baglamda calisgmada sunulan
bilgilerin, sosyal bilimlerde veri madenciligi ve uygulamalarina iliskin bir bakis agis1 kazandirmasina, varsa
onyargilar1 kaldirmasina ve pazarlama alanindan veri madenciligi kullaniminin sanilandan daha yaygin ve
avantajli oldugunun farkina varilmasi katki saglayacag diisiiniilmektedir. Bu sayede veri madenciligi kavrami
sosyal bilimciler agisindan daha net anlasilabilecek ve benimsenecektir. Ayrica pazarlama alaninda veri
madenciligi uygulamalarinin artmasina, teoriye ve sektore katki saglanmis olacaktir. Bunun yaninda, gelecekti
arastirmacilar veri madenciliginin sosyal bilimlerde ve pazarlamada kullanimina iliskin kronolojik bir
inceleme yapabilirler. Miisteri iligkileri gibi spesifik bir alan secerek veri madenciliginin bu konudaki
uygulamalarini derinlemesine inceleyebilirler.

Son olarak; sosyal bilimlerde veri madenciligi yontemlerinin ve pazarlama alanindaki uygulamalarinin ele
alindig1 bu calismada, 6nce veri madenciligi kavrami sosyal bilimler kapsaminda degerlendirilmis sonrasinda
pazarlama alaninda kullanilan veri madenciligi yontemleri ele alinarak, bu yontemlerin isletmelere sagladig
avantajlar ifade edilmistir. Caligma, ele alinan basliklara iligkin literatiir taramasi yapilarak olusturulmus bir
derlemedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, kapsami geregi etik kurul onay1 gerektirmemektedir.
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Extended Abstract

Purpose

In this context, this study aims to give general information about data mining and its applications in social
sciences and then evaluate the use of data mining in marketing. In this way, it is thought that the concept of
data mining will be understood and adopted more clearly by social scientists, and it will contribute to the
increase of data mining applications in the field of marketing, theory, and the sector.

Design and Methodology

This research looks at data mining approaches in the social sciences and how they might be used in marketing.
First, the notion of data mining was reviewed within the context of social sciences, followed by a discussion of
data mining methods utilized in marketing. Furthermore, the benefits of data mining to enterprises are
discussed. The study was prepared by researching the themes covered in the literature. There was no analysis
procedure applied. Therefore, this study does not require ethics committee approval due to its scope.

Findings

Data mining shows a conceptual and applicable architecture for social sciences, which serves as a guide for
many diverse units (Cemaloglu and Duykuluoglu, 2020, p. 636). For organizations, data mining is what makes
this information stack work to uncover insights that will enable improved customer service in the future. Data
mining, as detailed in the study's relevant chapters, provides numerous essential benefits such as developing
promotions for better-targeted market segments, making suggestions, cross-selling, client retention, and risk
reduction. In other words, data mining is a proactive method that assists firms in anticipating customer wants
and presenting the appropriate items to the appropriate target market via the appropriate channels (Chye and
Gerry, 2002).

When looking at the marketing area, it is clear that data mining adds many vital and valuable features. In
today's world, where so much data is generated, data mining assists in making sense of complex client behaviors
and making forecasts for the future. Methods such as profiling, classification, clustering, and market basket
analysis also help to identify a world full of assumptions for business (Foss and Stone, 2001).
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Many businesses are becoming aware of the benefits of data mining. These organizations are becoming more
aware on a daily basis; it directs it to utilize data mining techniques to safeguard existing consumers, obtain
new customers, and manage the customer's full life cycle. The fact that data mining assists organizations in
identifying behavioral patterns and customer trends that will profit from existing datasets is at the heart of this
expansion. Because many businesses spend a lot of money collecting data but can't extract important and
actionable information from it. This issue is eliminated by data mining applications (Larose and Larose, 2014).

Research Limitations

The study employed no quantitative methods. Therefore, numerical data could not be expressed as a result of
the study. Furthermore, because there are so many sources/data on the subject at hand, it is impossible to access
all of them. Furthermore, the researcher's time constraint introduces potential risks.

Implications (Theoretical, Practical and Social)

Businesses who do not use data mining applications may be at a disadvantage in comparison to their
competitors. These businesses will most likely face risks such as falling behind, failing to sustain market share,
and failing to acquire a competitive edge while their competitors use data mining. Businesses, however, must
understand information technologies, senior finance department managers (CIO, CFO), and the entire
company's top management (CEO) that data mining can offer practical solutions to discover information, solve
business problems by transferring them to datasets, and increase return on investment (Dyche and O'Brien,
2002; Chen and Popovich, 2003).

Given all of this knowledge, it is possible to predict that data mining will be widely employed in the future in
both social sciences and marketing. As a result, many stakeholders will find it easier to establish healthy plans
and make future decisions. In this context, it is hoped that the information presented in the study will aid in
gaining a perspective on data mining and its applications in social sciences, removing any prejudices, and
recognizing that the use of data mining in the field of marketing is more common and advantageous than
previously thought. In this approach, social scientists will better understand and adopt the concept of data
mining. Furthermore, it will contribute to the expansion of data mining applications in marketing, theory, and
the industry.

Originality/Value

When we look at the literature, we see that data mining is used in numerous studies. It is worth noting that the
examples offered in these studies are frequently categorized as econometric or statistical in nature, despite the
fact that they are from the social sciences. According to this study, data mining is not far from social sciences.
The study includes areas where data mining is applied directly, particularly in the realm of marketing. The
paper provides an overview of the literature in these areas and encourages social scientists, particularly
marketers, to use data mining.
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