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OZET

Giintimiizde biiyiik veri, pazarlama alaninda ve veri siireglemede en énemli gelismeler-
den biri haline gelmistir. Biiyiik veri kavrami yeni olup, kuruluslar aracilifiyla bilginin
hacim, ¢esitlilik, hiz ve degerinin gelismesini tanimlamada kullanilir. Bu kuramsal calis-
manin temel amaci, biiyiik veri kavramini tanimlamak ve pazarlama c¢alismalarindaki uy-
gulamalarini ve yonetimini ortaya koymaktir. Bu ¢alisma ayni zamanda biiyiik verinin
perakende, saglik, kamu, enerji ve bilgi teknolojileri gibi endiistrilerde kullanilabilirligini
analiz etmektedir. Ayrica bu ¢alisma, olas1 biiytiik veri calismalarinin gelecekteki kullanimi
ile ilgili baz1 tahminleri ortaya koymaktadir. Sonug olarak, tiiketici tatminini gelistirmek
i¢in biiytik verinin kullanilmas1 pazarlamacilar igin en biiyiik firsatlardan biridir.
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BIG DATA AND CHANGE IN MARKETING: A THEROTICAL APPROACH

ABSTRACT

Today, “Big data” is one of the most significant development in data processing and mar-
keting area. Big data is a new concept and it uses to define the growing volume, variety,
velocity, and value of information surging through organizations. The main purpose of
this theoretical study is to define the big data concept and to explain the applications and
management in marketing studies. This study also analyzes big data in different industries
including retail, healthcare, government, energy, and information technology. In addition,
the study makes some predictions about possible big data studies in the future. As a result,
using big data to improve consumer satisfaction is one of the biggest opportunities for
marketers.
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1.Giris

Biiyiik veri (big data) isletmelerden tiiketicilere ve bilimden hiikiimete kadar ya-
samimizin tim yonleriyle ilgili, devrim niteligindeki bir konudur (Jagadish vd.,
2014). Yeni bir baslangi¢ noktasi olarak karakterize edilen biiyiik veri, gliniimiiz
akademik ve veri diinyasinin en ¢ok ilgi ¢ceken konularindan biri olmustur. Gii-
niimiizde isletmeler kendilerini bu kavrama gore adapte etmeye baslamistir. Bii-
yiik veri kaynaklari, sosyal medya akimi, dijital gorseller, banka ve islem kayit-
lari, sensorler, GPS sinyalleri ve sayisiz diger kaynaktan gelmekte ve bu akis hizla
artmaktadir ki giintimiiz diinyasindaki verilerin yiizde 90’1 son iki yilda yaratil-
mis ve 2011 McKinsey Global Report’a gore 2020 yili itibariyle 44 kat daha fazla
olacaktir (Gobble, 2013). Rubinstein (2013), biiytiik veri ve hizin1 tusunami olarak
adlandirmakta ve buna kars: dnlem alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Nite-
kim Manyika vd., (2011) i¢cinde bulundugumuz zaman dilimi itibariyle biiyiik ve-
rinin ne kadar biiytiik bir hacmi oldugu ve hizl gelistigiyle ilgili baz istatistikleri
siralamigtir:

¢ Diinya ¢apinda su anda kullanimda olan yaklasik 5 milyar cep telefonu bu-
lunmaktadir.

¢ Facebook’ta ayda yaklasik 30 milyar paylasim yapilmaktadir.

¢ IT harcamalarmin yilda yiizde 5 artacagi ongoriilmekteyken, buna karsilik
verinin her yil yiizde 40 artacag: tahmin edilmektedir.

¢ Nisan 2011 yilinda sadece ABD Kongre Kiitiiphanesi tarafindan bile 235 te-
rabyte’lik veri toplanmigtir.

* 2011’de ABD’deki her 17 sirket ya da kurulustan 15’i, ABD Kongre Kiitiip-
hanesi’'nden daha fazla veri depolamuistir.

¢ Biiyiik verinin ABD saglik hizmetlerinde yillik 300 milyar dolar potansiyel
degere sahip oldugu tahmin edilmektedir. Bu deger Avrupa iilkelerinin
kamu yonetimi harcamalarinda ise 250 milyar dolardr.

¢ Sadece miisteriye 6zel lokasyon bilgisinin diinya ¢apindaki potansiyel de-
geri 600 milyar dolardir.

* Sadece ABD’de 140 bin ile 190 bin kisi arasinda derin analitik yeteneklere
sahip is pozisyonlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Mevcutta veri analizi ala-

ninda calisan yOnetici ve analistlerin sayisi ise yaklasik 1,5 milyondur (Man-
yika vd., 2011).
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Biiyiik verinin yukarida siralanan hacmi ve gelisme hizi, neredeyse yasama dair
tiim alanlar etkilemektedir. Singapur’daki taksi hizmetlerinden sagliga, spora ve
inovasyona kadar pek gok alanda yaygin olarak kullanildig goriilmektedir. Islet-
meler de bu doniistimiin farkina varmaya baslamis, nitekim 2012 yilinda 600 kii-
resel isletme tizerinde yapilan bir arastirmaya gore bu isletmelerin dortte tigii
kendilerini veri yonelimli olarak ve on tizerinden dokuz puanla {iretim, isgiicii
ve sermayeden sonra dordiincii faktor olarak simiflandirmistir (Gobble, 2013). Bu-
nun yaru sira yliz milyarlarca yigin veri ile karakterize edilebilecek bu ortam al-
tinda karar vermek daha sofistike bir hale gelmistir. Bu yapisiyla da biiyiik veri-
nin ne kadar hacimli oldugundan ziyade onunla neler yapilabileceginin ortaya
konmasi gerekir.

Son yillarda, bu kavram ve uygulamanin hayatimizi nasil degistirecegi, ne kadar
gliclii ve 6nemli olduguna iliskin pek ¢ok yayin yapilmistir (Varian, 2014). Konu-
nun pazarlama ve 0zellikle de perakende sektoriindeki yansimalari, paradigma
degisimine yol acabilecek diizeydedir. Pazarlamanin hemen hemen tiim alanla-
rinda biiyiik verinin izlerini gérmek miimkiindiir. Ornegin, biiytik veri, kisisel-
lestirilmis pazarlama planlarinu dijital sofistike asistanlar1 araciligiyla olanakli
hale getirmenin yani1 sira, bu kadar biiyiik bir veri akisi altinda karar vermeyi
ayn1 zamanda kritik bir hale getirmistir. Bu ¢alisma biiyiik veriyi kavramsal ac1-
dan ele almakta olup iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda biiyiik veri kav-
rami, Ozellikleri, tanimlayic1 temel unsurlar ve isleyisi gibi temel konular yer alir-
ken, ¢alismanin ikinci kisminda ise biiyiik verinin pazarlama alanindaki uygula-
malar1 ve uygulama potansiyeli izerinde durulmustur.

2. Biiyiik Veri
2.1. Biiyiik Veri Kavrami

Bu alanda galisan bilim insanlar1 (6rn. Hoy,2014; Schonberger ve Cukier, 2014),
biiyiik veri konusunda ortak tek bir tanimin olmadigina vurgu yaparak, alanda
farkli tanimlamalarin olugunu ifade etmistir. Bu alanda yapilan tanimlardan bir-
kac tizerinde durmak yararl olacaktir. Vinod (2013: 96)’a gore biiyiik veri, tipik
olarak verinin biiytiikliik olarak terabit veya petabit (10%%)'in ytizlerce kat1 olma-
sin1 tanimlayan bir kavramdir. Kavrami operasyonel ve uygulama bakimindan
ele alan Rubinstein (2013: 74)’a gore biiyiik veri ise “isletme, devlet, organizas-
yonlarin dijital farkli veri setlerini biitiinlestirerek istatistik ve veri madenciligi
teknikleriyle gizli kalmus bilgileri ve siirpriz korelasyonlar1 kullanmalarini tanim-
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lar”. Diger bir tanim ise Beyer ve Laney, (2012) tarafindan yapilmis ve biiytiik ve-
rinin boyutlari {izerinde durmustur. Bu tanima gore biiytiik veri, “i¢gorii ve karar
vermeyi artirmak i¢in verinin siire¢lenmesinin yenilik¢i formlari olan ve maliyet-
etkinlik gerektiren yiiksek hacim, yiiksek hiz, biiyiik cesitlilige sahip bilgi varlik-
laridir”. Dumbill (2013) ise daha genis ve kavramsal bir yaklasim sergileyerek su
acgiklamay getirerek kavrami tanimlamaya ¢alismistir: “Biiyiik veri, geleneksel
veri taban1 sistemlerinin islenme kapasitesini asan veridir. Bu veri ¢ok biiyiiktiir,
¢ok hizli hareket eder veya veri tabaninizdaki altyapi alanina uygun degildir. Bu
veriden deger elde etmek ve onu islemek i¢in alternatif bir yol bulmaniz gerekir”.

Biiytiik veri hem bir varlik, hem de siire¢ olarak degerlendirilir (Narayanan, 2014).
Bir varlik olarak biiyiik veri, genellikle geleneksel veri tabami ve yazilim teknik-
leriyle islenemeyen bilgi hacimlerini kapsar. Toplandig1 kaynak bakimindan pek
¢ogu igsel kaynaklardan edinilmesine karsin bazi boliimleri digsal kaynaklardan
elde edilir. Tipik olarak yapilandirilms (iliskisel veri tabanlari, tablolar ve maki-
neler), yar1 yapilandirilms (XML, HTML uzantili metinler) ve yapilandirilmanig
verilerden (e-posta, yazili ve sozlii mesajlar) toplanir (Narayanan, 2014; Vinod,
2013). Hava yolu hizmetleri bakimindan yapilandirilmus biiyiik veri olarak e-re-
zervasyon, biletleme islemleri ve ugus sonrasi bilgiler 6rnek olarak verilebilir. Ya-
pilandirilmamuis veriler; otel incelemeleri, sosyal medya sitleri, ses, video, tiklama
akimlar1 ve giinliik dosyalarindan edilen kullanic1 odakli igeriklerden olusur. Tii-
ketici davranisindaki tahminler, islem verimliligi ve web site tasarimi; bu farkh
tlirdeki verilerin ayni anda analiz edilmesi ile etkin kilinabilir (Vinod, 2013). Sii-
re¢ olarak biiytiik veri ise altyap1 ve teknoloji sirketlerinin topladigy, sakladig1 ve
analiz ettigi cesitli veri tiplerini ifade eder (Narayanan, 2014).
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insan davranigi ve
duygulari anlamak
i¢in kullanihr

Operasyonel Sosyal Medya
ve Duygu
Karsilikh
faydaliiliskilerin
gelistirilmesi igin
kullanilir

Sekil 1. Biiyiik Veride Kullanilan Veri Tiirleri

Kisilerarasi iliskileri
incelemek ve ortaya
¢tkarmak igin
kullanihr

Kaynak: Narayanan, V. (2014). “Using big-data analytics to manage data deluge and unlock real-time
business insights”. Journal of Equipment Lease Financing, 32 (2), p:4.

Biiyiik veri pek ¢ok farkli veriyi bir arada kullanarak karar vermeyi gerektiren bir
uygulamadir. Sekil 1, biiyiik veri ile ilgili kullanilan belli basl: veri tiirlerini gos-
termektedir. Tiim bu veri kaynaklar1 karsilikli yarara dayal iliskilerin gelistiril-
mesi, insan davranis ve duygularinin anlasilmas: veya ongoriilmesi ve kisilera-
rasinda gerceklesen iliskileri ortaya koymak i¢in kullanilmaktadir.

Operasyonel veriler makine ve otomasyon siiregleri ile elde edilir. Operasyonel
veriler, miisteri hizmet anlagmalarini karsilamak, {iretim tesisleri veya veri mer-
kezlerinin yonetilmesine yardim etmek i¢in analiz edilebilir. Facebook gibi sosyal
medyadaki tiiketici davranisi, yeni mal ve hizmetlerin, ayni zamanda organizas-
yon ile miisteri arasindaki iliskilerin gelistirilmesine katki saglar. Miisteri verileri,
uygulama ile 6deme bilgileri gibi konular1 kapsayip cografik ve demografik
trendlerin gelistirilmesine yardim eder ve pazarlama stratejilerinin genisletilme-
sine veya daraltilmasina vesile olur. Ornegin kisisellestirilmis pazarlama, maliyet
etkin bir yontemle bu miisteri verilerinden yararlanir. Benzer sekilde giinliik
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veya tutulan kayitlar da tiklama akimlarindan veya web kayitlarindan elde edilir.
Bilimsel veri; bir olgunun anlasilmasini, yeni bilginin elde edilmesini ve daha
once kesfedilen bilginin dogrulanmas i¢in kullanilan teknikleri kapsar. Gen di-
zinimi, hastalik salgininin tespiti ve jeolojik kesifler bilimsel verilere 6rnek teskil
eder. Ag verileri, kisiler arasindaki iligkileri inceleme ve bazi gercekleri ortaya
¢ikarmada kullanilir (Narayanan, 2014).

Tablo 1. Biiyiik Veri ve Geleneksel Veri Karsilagtirmas:

Eylem Geleneksel Veri Biiyuk Veri
Verinin Statik, yavas degisen ve bir Hizli degisen, toplanmasi ve
Standartlastirimas: | tek veri kosulu icin degisen | analizi icin sadece bir veri

modeli kullanilamaz

Verinin Fiziki
Merkeziligi

Ulasilabilir ve yonetilebilir
olarak tanimlanir

Agin performansini etkileyen
yuksek hacim, yliksek hiz ve
¢ok cesitli veri

Veri Koruma

Tanecik diizeyde tutulur

Tane dizeyinde saklanamayan

ve ¢ogunlukla geleneksel
depolama kapasitelerini
ortadan kaldirir

ve Saklama

Kaynak: Narayanan, 2014, s. 2.

Geleneksel veri ile biiyiik veri arasinda verinin standartlastirilmasi, verinin fizik-
sel bakimdan merkezilik diizeyi ve verinin stoklanmasi veya saklanmas1 baki-
mindan oldukga biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar: gosteren Tablo
1’den de anlasilabilecegi gibi, biiyiik veri ile geleneksel veri arasinda isletmeleri
paradigma dontistimiine gotiirebilecek diizeyde farkliliklar bulunmaktadir (Na-
rayanan, 2014).

Geleneksel veri ile karsilastirildiginda biiyiik veri gesitli zorluklar icerir. Biiyiik
veriyi kullanmak veya uygulamak isteyen yonetici ve bilgi teknolojileri (IT) pro-
fesyonelleri her seyden once gergeklestirmek istedikleri isletme amaglarini belir-
lemek i¢in birlikte hareket etmelidir. Daha sonra bu amaglar: gerceklestirmek icin
gerekli olan teknolojik altyapryi, veri kaynaklarini ve nicel analizleri amaglarina
gore uyumlastirmak durumundadir. Pek ¢ok organizasyon; biiytiik veriyi elde et-
meden, stoklamadan, organize etmeden ve analiz etmeden 6nce bilisim teknolo-
jisindeki donanim, yazilim ve hizmet icin ek yatirima ihtiya¢ duyar (Narayanan,
2014).
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2.2. Biiyiik Verinin Boyutlar

Veri geleneksel yontemlerde ele alinamayacak diizeydeyse biiyiik olarak karak-
terize edilir. Biiyiikliik sadece hacimle ilgili degildir. Veri, belki de kapsadig1 alan
itibariyle (volume), ¢ok hizli hareket etmesi (velocity) veya kullanilabilir bir se-
kilde yapilandirilmamus gesitlilikte (variety) oldugu i¢in biiyiik olarak ifade edilir
(Gobble, 2003). Bunun yanu sira giivenli olusu yani dogrulanabilir olmasi (verifi-
cation) ile anlamli bir degere (value) sahip olmasi da biiyiikliigiin bir tamamlayz-
cais1 olarak ele aliir. Bu yapasi ile, literatiirde 3V ile 5V arasinda tanimlanan bo-
yutlar, biiyiik verinin boyutlarim olusturmaktadir. 5V ve agiklamalarina iligskin
detaylar asagida verilmistir (Goksu, 2014):

Hacim (Volume): Hacim, iiretilen verinin ne kadar biiyiik oldugunu ifade et-
mekte kullanilir (Hoy, 2014). Ornegin, IDC istatistiklerine gre 2020'de ulagilacak
veri miktari, 2009'un 44 kat1 olacaktir. Organizasyonlarin veri arsivleme, isleme,
entegrasyon, saklama vb. teknolojilerinin bu biiytikliikte veri hacmi ile nasil basa
¢ikacaginin kurgulanmasi gerekir (Goksu, 2014).

Hiz (Velocity): Bu kavram yaratilan verinin hiziyla ilgilidir (Hoy, 2014). Biiyiik
verinin bu boyutu, yiiksek hizdaki baglantiy1 ve genis bant biiyiikliigiinii gerek-
tirir (Schaeffer ve Olson, 2014). Biiyiik verinin tiretilme hiz1 ¢ok ytiiksektir ve bu
hiz gittikge de artmaktadir. Daha hizli {ireyen veri, o veriye muhtag olan islev
say1sinin ve gesitliliginin de ayni hizda artmasi sonucunu dogurmaktadir (Goksu,
2014). Ornegin, online perakendeciler sadece sonuglamin satislarindan degil,
miisterilerin her tiklama ve etkilesim islemlerinde veri derleyebilmektedir. Hiz
sayesinde gerceklesen bu bilgiler ile ek alimlar 6nererek hizli bir sekilde bu bilgiyi
kullanmak miimkiin olur ve bu sayede rekabet avantaji elde edilebilir. Akill1 te-
lefon ¢ag1, yanlarinda tasidiklar1 bu araglar sayesinde tiiketicilerin cografik go-
riintii ve ses kaynaklarindan yeni veri tiretebilmektedir (Dumbill, 2013).

Cesitlilik (Variety): Cesitlilik, toplanan verinin tiplerini ortaya koyarak, verideki
homojen yapinin eksikligini ifade eder (Hoy, 2014). Diger bir ifadeyle verinin he-
terojen yapisina vurgu yapar. Biiyiik veri sistemleri farkl: kaynaklardan beslen-
digi icin heterojen yapiya daha yakindir. Sosyal aglardaki metin ve gorsel veriler
veya bir sensorden saglanan veriler hamdir. Bu yapisi ile de verinin kullanima
hazir olmasi nadir bir durumdur (Dumbill, 2013). Biiytiik veri iginde {iretilen ve-
rinin %801 yapisal degildir ve her yeni iiretilen teknoloji, farkli formatlarda veri
iiretebilmektedir. Telefonlardan, tabletlerden, entegre devrelerden gelen yiiz-
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lerce gesit veri tipi ile ugrasmak gerekir. Bir de bu gelen ham verinin farkl dil-
lerde, farkli kodlarda olabilecegi diisiiniildiigiinde, verilerin entegre edilmesi ka-
¢inilmaz bir hale gelir (Goksu, 2014).

Dogrulama (Verification): Bu bilgi yogunlugu i¢inde verinin akig1 sirasinda “gii-
venli” olmast da bir diger bilesendir. Akis sirasinda, dogru katmadan, olmasi ge-
rektigi giivenlik seviyesinde izlenmesi, dogru kisiler tarafindan goriinebilir veya
gizli kalmas: gerekir (Goksu, 2014).

Deger (Value): En 6nemli bilesen ise verinin bir deger yaratmasidir. Biiyiik veri-
nin, veri {iretim ve isleme katmanlarindan sonra kurum igin art1 deger yaratiyor
olmasi gerekir. Karar verme siireclerine anlik olarak etki etmesi ve dogru kararin
zamaninda verilmesi i¢in hazir olmasi gerekir. Ornegin, saglik konusunda strate-
jik kararlar alan bir devlet kurumu anlik olarak bdlge, il, ilge vb. detaylarda has-
talik, ilag, doktor dagilimlarini gérebilmelidir. Hava kuvvetleri, tiim ugus envan-
terindeki tagitlarinin anlik yerlerini ve durumlarini gorebilmeli, geriye doniik ba-
kim gecmislerini izleyebilmelidir. Benzer sekilde bir banka, kredi verecegi kisinin
sadece demografik bilgilerini degil, yemek yeme ve tatil yapma aliskanliklarin
da izleyebilmeli, gerekirse sosyal aglarda ne yaptigini gorebilmelidir (Goksu,
2014).

2.3. Biiyiik Verinin Yararlar

Biiyiik verinin yararlar1 konusunda McKinsey Global Institute’{in hazirladig: ra-
por, anlamli ve agiklayici bilgiler sunmaktadir. Bir ¢ok biiyiik veri makalesine de
konu olmus bu rapor tizerinden faydalari, asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiin-
diir (Manyika vd., 2011):

¢ Giintimiizde veri, sermaye ve emegin yaninda, tiim endiistrilerin ve tireti-
min vazgegilmez bir pargasidir. Ornegin, ABD’de 200 terabyte’mn altinda
verisi bulunan bir sektor kalmadig1 tahmin edilmektedir. Bu yapisi ile de
veri bilimi yeni istihdam alanlar1 yaratmaktadir.

e Biiyiik veriden deger yaratmak i¢in yaygin olarak dort yontemden bahse-
dilir: lki; veriyi cok daha yiiksek siklikla, daha seffaf ve kullanigh hale ge-
tirerek igletme icin 6nemli degerleri ortaya gikarmaktir. Tkinci; kuruluslar
daha islevsel veriler yarattikca ve bunlar1 dijital bicimde sakladik¢a, ¢ok
daha kesin ve detayli performans bilgilerine (6rnegin, iiriin envanter kay1t-
larindan kotii giinlere kadar) ¢ok daha rahat ulasip gidisat: kontrol altinda
tutarak performanslarini artirabilir. Biiyiik sirketler veri toplama ve anali-
zini kontrollti deneyleri i¢in kullanirken, daha kiiciik olanlar kisa vadede



Buyik Veri ve Pazarlamadaki Doniisim: Kuramsal Bir Yaklasim 9

verecekleri kararlarda bu verilerden ve analizlerden daha ¢ok faydalarirlar.
Uclinciisii; biiyiik veri ¢ok daha dzellestirilmis pazar boliimlemesi imkani
sunmaktadir. Sonuncu olarak da biiyiik veri, sagladig1 gelecegi tahmin ede-
bilme yetenegiyle, yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine biiyiik katki
saglar.

¢ Biiyiik verinin bir diger avantaji kiiciik ve orta boy isletmelere yoneliktir.
Biiyiik veri, kiigiik sirketlere bile bulunduklar1 rekabetci ortamda ¢ok daha
gliclii olabilme sans1 tanimaktadir.

e Biiyiik verinin tiiketicilere de biiyiik faydasi vardir. Biiyiik veri sayesinde
tiiketiciler kendilerine 6zgii bircok mal ve hizmete ¢ok daha kolay ve hizli
ulasabilmektedirler. Bunun bir 6rnegi; bir magazanin yakinindan gecerken
ilgili tiiketicinin 6zelliklerine uygun bir tirtinde indirim ya da kampanya ile
ilgili mesajin cep telefonuna gelmesidir. Burada kazan-kazan stratejisi ege-
men olur.

e Karmasik analizler karar vermeyi ciddi anlamda kolaylastirir. Bugiin bili-
nen tiim karar destek yazilimlarmin potansiyeli, biiyiik veriyle hi¢ olmadig1
ve tahmin edilmedigi kadar gelismektedir.

Biiyiik verinin faydalari, aslinda insanligin hayal giiciiyle stnurhidir. Veri toplama
teknolojilerinin gelismesiyle, bilim kurgu filmlerinin bile 6tesine ge¢gmek, biiyiik
veri sayesinde miimkiin olabilir (Manyika vd., 2011).

2.4. Biiyiik Verinin Riskleri

Biiyiik verinin bir¢ok avantaj ve yararlarina karsin, birtakim riskleri de bulun-
maktadir. McCann Worldgroup’un arastirmasina gore insanlar, giiniimiizde ki-
sisel gizliligin ihlal edilmesinden, teror ve iklim degisikligi gibi konulardan daha
fazla endise etmektedir (Snoad, 2011). Bunun yan sira mobil ve akilli telefonlar
araciligiyla kisinin istemedigi bazi bilgileri veri olarak baz taraflara aktirilmak-
tadir. Konunun bu yapis: biiyiik verinin etik konusuna vurgu yapmaktadir. Ni-
tekim bu konu ile ilgili yazilan makale sayist her gecen giin artmaktadir. Kisi,
orgiit ve devlete iligkin bu verilerin kotii amacl sahis veya gruplarin eline geg-
mesi ile tamiri ve telafisi miimkiin olmayan sonuglar ortaya ¢ikabilir. Bugtin ticari
ve bilimsel amaglarla biiyiik veri kullanilmakta oldugu gibi, terérizm, iilkelera-
rast ajanlik faaliyetleri ve ulusal giivenlik ile ilgili konularin sizdirilmasi gibi ko-
nularda da biiyiik verinin kullanilma olasilig1 vardir. Burada da belki diinya {ize-
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rinde en fazla “biiyiik veri” yatirimlarini yapan sirketlerin, bu veriyi nasil kulla-
nacaklari, ¢ikarlar1 durumunda gesitli gii¢ odaklarina saglayip saglamayacaklari,
onemli bir soru olarak ortada durmaktadir.

Konuyla baglantili olmas1 bakimindan; son zamanlarda ortaya ¢ikan ve diinyay1
adeta “sarsan” haberlerden biri, eski NSA veri analisti ve Rusya’ya sigiman
Edward Snowden’in sizdirdig1 PRISM programina ait belgelerdir. Snowden, bu
belgeler ile NSA’in Yahoo, Google ve Facebook gibi diinya devi ve milyonlarca
insanin en gizli bilgilerine kadar birc¢ok bilgiyi veri tabanlarinda saklayan sirket-
lerin, tiim veri tabanlarina eristigini ve ulusal giivenligi saglamak kisvesi altinda
tim kisisel gizlilik haklarin1 ihlal ettigini iddia etmektedir (Kelion,
2013).Huftingtonpost'ta yer alan bagka bir makale ise ticari sirketler ile ilgili ko-
nuya vurgu yapmaktadir (Kleinman, 2014). Makaleye gore Google CEO’su Larry
Page ve Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg gibi isimler her ne kadar bu
konuyu yalanlayic1 yonde agiklamalar yapsa da, en azindan bu “olasiligin” bile
glindeme gelmis olmasi, biiyiik veri ile ilgili ciddiyeti gozler oniine sermektedir
(Snoad, 2011).

Bu konuyu destekler bicimde, Marketing Week'teki bir bagska makale, konunun ti-
cari yoniinii ele almaktadir (Snoad, 2011). Birlesik Krallik hiikiimeti, Midata isimli
bir uygulama ile insanlarin sirketlerin biiyiik veri analizleri konusunda bilgilen-
meleri i¢in, kendi verdikleri bilgi sonuglarinin kullanicilar i¢in erisilebilir hale ge-
tirmeye calismistir. Bu sayede endiseler giderilmeye calisilmaktadir. Yine aymn
makaleye gore, insanlar internet araciligiyla kendilerine ait bilgi ve banka hesap-
larinin ¢alinmasinin (% 33), evlerine birinin girip bilgisayarlarini ¢calmasindan (%
30) daha olas1 oldugunu diisiinmektedirler (Snoad, 2011).

Biiytik veri ile ilgili diger bir kaygi ise insanlarin daha ¢ok cevirim ici oldukga,
daha ¢ok paylastikca, aligveris yaptikca, 6zetle “cevirim i¢i yasadik¢a”, verme-
dikleri bilgilerin bile tahmin edilebilir hale gelebilecegi ile ilgilidir. Ornegin, in-
sanlar bilgiyi vermese de en ¢ok iletisimde olduklar kisilerden ve arkadas liste-
sinde ekli olan insanlardan bulunduklar1 yerler tahmin edilebilir. Benzer sekilde,
sosyal aglardaki arkadaslarin aliskanliklarindan, sizin aliskanliklariniza baglant:
kurulabilir. Tiim bunlar, biiyiik verinin hem bireysel, hem de toplumsal anlamda
biiytik riskler tasidigini gostermektedir (Snoad, 2011).

Biiyiik verinin riskleri ile ilgili diger bir boyut, isletme veya karar vericiler diize-
yindedir. Bazi pazarlamacilar, biiyiik verinin getirdigi bircok avantajin, aslinda
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pazarlamacilar i¢in en azindan ilk etapta bir avantaj “olamayabilecegini” 6ne siir-
mektedirler. Bu pazarlamacilardan biri de Greg Satell’dir. Forbes’te yaymlanan
makalesinde Satell (2014), pazarlamacilarin kendilerini en 6nemli gordiikleri
noktalardan birinin “pazarin havasini koklamak” oldugunu ve karar verme du-
rumlarinda daha ¢ok onlar icin fark yaratan seyin, i¢gtidiileri oldugunu 6ne sii-
rer. Ancak biiyiik verinin getirdigi yeniliklerden belki de en onemlisi, karar
verme yetenegini onemli Ol¢iide artirmasi, hatta bazilarina gore gelecekte birgok
stratejik kararin bile yapay zekaya birakilacak olmasidir (Satell, 2014).

Diger taraftan aslinda basta pazarlamacilara rakip gibi goriinen bu sistem, tam
aksine pazarlamacilarin elinde, hedeflerine ulasabilmeleri i¢in ¢ok 6nemli bir koz
da olabilir. Sonugta su ana kadar bilinen her sistem, bir seyleri insan giiciine gerek
duymadan yapmaya yoneliktir. Ancak her zaman sistemlerin c¢iktilariyla ne ya-
pilacagina, yine insanlar karar verir. Bu noktada pazarlamacilarin “iggiidiilerine”
glivenmeye devam etmek yerine, veriyi secip se¢meyeceklerini zaman gostere-
cektir.

3. Biiyiik Verinin Klasik Sistemlerden Farki ve Uygulanmasi

Biiyiik veriyi klasik sistemlerden ayiran tek sey; biiytikliigii, hiz1 ya da gesitliligi
degildir. Ayni zamanda bu veriyi anlamlandirmak da yapisinin farkli olmasin-
dan dolay1 daha zordur. Eskiden iligskilendirilmis veri tabanlar1 igerisinde sakla-
nan verilerde yapilan gesitli sorgularla durumun fotografi cekilirken, simdi ultra
dinamik bir veri akisinin ve binlerce sunucunun arasinda iliskilendirme yapmak
gibi gereklilikler bulunmaktadir. Genel olarak biiyiik veriye de bu ytiizden {i¢ ko-
nuda farkli yaklasilmasi gerekir (Davenport, Barth ve Bean, 2012):

3.1. Sakl1 Veri Yerine Akisa Odaklanmak

Artik sabit veriye degil, akmakta olan ve siirekli canli kalan veriye odaklanmak
gerekmektedir. Dogal olarak bu da gok daha farkli yaklagimlari gerektirir. Orne-
gin Facebook’ta bir kullanicinin kendi profil 6zellikleri 6nem tasisa da biiyiik ve-
rinin giicii, o kullanicinin diger kullanicilarla kurdugu baglantilar, o baglant1 ku-
rulan kisilerle bu kullanicinin benzerlikleri, farkliliklari, paylasimlari, “begeni-
leri”, kisacasi her hareketinin izlenebilmesinden gelir ve bu durum da pazarla-
macilar agisindan yiiksek bir deger yaratma potansiyeline sahiptir. Bu baglantilar
her gecen saniye degisir, artar, azalir, duraganlagir, aktiflesir. Bunlarin hepsini
takip edebilmek i¢in buna 6zgii yazilim ve donanim desteklerine, ayrica bu ko-
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nuda uzmanlasmis personele ihtiyag vardir. Ayrica sadece olanlar1 izlemek yet-
mez, olanlarin daha olmadan 6nce bir planimin yapilmis olmasi ve gergeklestik-
leri anda bu plana gore hareket edilmesi gerekir.

3.2. Veri Analistleri Yerine Veri Bilimciler ve Uriin Gelistiricilerine Giivenmek

Her isletmenin veri analistlerine ihtiyac1 vardir. Ancak biiytiik veri ile ugrasacak
kisilerin, klasik analistlerden farkli yeteneklere sahip olmalar: gerekir. Bu kisile-
rin klasik bilgi islem calisanlar1 gibi degil iiriinii ve miisteriyi iyi taniyan, gerekli
oldugunda veriye miidahale edebilecek, veriyi anlamlandirip, siizebilecek nite-
likte olmasi gerekir. Biiyiik verinin dogas1 geregi sadece bu nitelikteki kisiler bii-
yiik veri ile basa ¢ikabilir. Aksi takdirde biiyiik veri ¢ok yanlis sonugclara gotiire-
bilir ya da iriin ve tiiketiciden uzak analist, nereye bakmasi gerektigini bilemeyip
yanlis kararlar da alabilir. Biiyiik veri ile ugrasan sirketler bir yandan kendi per-
sonelini veri bilimcilere doniistiirmeye ¢alisirken, diger yandan bu sirketlerin de
destegiyle tiniversitelerde veri bilimci yetistirme programlar: olusturulmak icin
calismalar yapilmaktadir.

3.3. Bilgi islem Béliimlerinin Analizlerini Ana Operasyonlara Tasimak

Eskiden bilgi islem béliimlerinin gorevi olan analiz islemi, isletmedeki ana de-
partmanlara (iiretim ve {iriin gelistirme operasyonlar1 gibi) tasinmalidir. Bilgi
teknolojileri (IT) boliimlerine alinacak personelin, biiyiik veriyi ana operasyon-
larda calisan ekipleri besleyecek sekilde ileten ve anlamlandiran araglar olus-
turma yetenegine sahip olmasi gerekir. Yaraticilik da personelde olmasi gereken
diger bir 6zelliktir. Sonug olarak, yeni nesil bilgi teknolojileri, eskisi gibi sadece
otomasyona odakl1 ve kendi kabugunda bir ekip degil, anlamlandirmaya odaklh
ve liretimdeki ana fonksiyonel gruplarla calisan bir ekip olmalidir (Davenport,
Barth ve Bean, 2012).

4. Biiyiik Veri ve Pazarlama

En biiyiik veri insanlar tarafindan heniiz {iretilmeyen veridir. Bu sdylem biiyiik
verinin oniimiizdeki yillarda ne kadar biiyiik bir potansiyele erisecegine isaret
olarak degerlendirilebilir. Biiyiik verinin yiikselisi, Web 3.0’ veya “seylerin in-
terneti”nin vuku bulmasi ile baglantilidir. Son birkag yildir sensorlerin yayilmasi
ile veri toplamanin otomasyonu, iletilmesi ve analizi daha olanakli hale gelmistir.
Bu tiirdeki teknolojiler ve bilgi aglar1 yeni is modellerinin yaratilmasini, isletme
siireclerinin gelistirilmesini ve maliyet ve risklerin diisiiriilmesini olanakl1 kil-
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maktadir (Gobble, 2013). Bankaciliktan sagliga kadar Internet bilgi teknolojileri-
nin kullanildig1 hayatin her alaninda biiyiik veriye rastlamak miimkiindiir
(Schonberger ve Cukier, 2014). ABD’de karayolunda vuku bulun kazalardan, am-
bulanslarin varis zamanina kadar pek ¢ok bilgi binlerce sensorlerden saglanmak-
tadir. Benzer sekilde hava durumu ve trafikteki yogunluk da biiyiik veriden elde
edilen bilgiler sonucunda gergeklestirilmektedir (Jagadish vd., 2014). Konuyla
carpict bir 6rnek; Wal-Mart'in bir kasirga bir bolgeyi vurmadan 6nce sadece sin-
yal 1isiklarindan degil ayni zamanda Kellog’s’ un Pop-Tarts isimli atistirmalik iiriin
satisindan anlamasidir (Hayashi, 2014). Hayatin bu farkli alanlar: biiyiik veriden
nasibini alirken, pazarlamanin bundan izole edilecegini soylemek hayal olur. Gii-
niimiizde en fazla verinin elde edildigi alanlardan biri perakende sektoriidiir.
ABD’de magazalarin ¢ogu veri tabanina kaydedilmenin karsilig1 olarak indirim
avantaji sunmaktadir. Bu cazip avantaj karsisinda kayitsiz kalamayan tiiketiciler
de veri tabanlarina giris yaparak verinin biiyiimesine katki saglar.

Biiyiik veri Ozellikle pazarlamacilar icin ayr1 bir neme sahiptir. Ciinkii pazarla-
macilar, biiytiik veri ile en ¢ok merak ettikleri soru olan “miisteriler ne ister?” in
cevabina, hi¢ olmadiklar1 kadar yakinlar. Nitekim Marketing Week yazarlarindan
Steve Hemsley, “pazarlamacilar, kapilarinin éniindeki bu biiytik fili gormezden
gelmek yerine onunla kucaklagmalilar” ifadesini kullanarak biiyiik veriye vurgu
yapmuistir. Bu ifade pazarlamacilarin yiizlesmesi gereken bir gercegin artik kapi-
larina dayanmis oldugunu gozler oniine sermektedir: Biiyiik veri, yeni ¢agin pa-
zarlamasinda gormezden gelinemeyecek kadar biiyiik bir kavram haline gelmis-
tir (Hamsley, 2011). Bunu destekler bir bicimde Ogilvy EMEA adli pazarlama
ajans1 direktorii Matthew Bayfield'in konuyla ilgili sunlar1 ifade etmistir
(Hemsley, 2011):

“Miisterilerimize vermeye ¢alisti§imiz en Onemli mesajlardan biri, verinin degeridir.
Herkes su anda etrafta bir parca veri igin kosusturuyor. Bu konudaki eski yaklasim, sanki
deponuzda suyu zor zamanlar igin saklar gibi, her zaman kendi verinize giivenmek yo-
niindeydi. Ancak bu diisiince sistemi, ozellikle sosyal verinin artisiyla adeta ¢oktii, ciinkii
bu kadar veriyi depolamaniz miimkiin degil. Yeni diisiince tarzi ise daha ¢ok akis okumak
iizerine. Oriintiileri aciga cikarmaya calistyorsunuz. Dijital ekosistem igerisinde daha
fazla dokunup, icine girip, miisterinin ne istedigine dair size fikir verebilecek kaynak artik
mevcut.”

DataSift'in pazarlama genel miidiir yardimcis1 Patrick Morrissey’e gore ise tek
bir Tweet’'ten (yani toplam 140 karakterlik bir metinden) cinsiyet, yer, duygu ve
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igerik gibi 400 parca bilgi ¢ikarilabilir. Morrissey sunu da eklemektedir (Hemsley,
2011):

“Sorulacak sorular sunlar gibi olmalidir: Bu kisi 6nceden bir kitap aldi mi? énceki kitap-
larindan biri hakkinda yorum paylast: mi1? Biz bu sorulara aldi§imiz cevaplardan yola
cikarak, cok noktalr bir model ortaya koyarak twitter takipgilerini satin alma niyetlerine
gore siralayabiliyoruz”.

4.1. Bityiik Verinin Pazarlamada Kullanilabilirligi

Bu verilerin biiytik bir kismu tiiketici tercihlerinin tahmin edilmesini saglamak ve
miisteri doniistiirme oranlar1 ve gelirleri artirmada etkili olan davranislar1 gor-
mede kullanilir. Giintimiizde en yeni veri akislarindan biri, ugus bilgilerinden il-
gisiz gibi goziiken iiriinlerin satin alinmasini kapsayan aligveris verileridir. Tii-
ketici tercihlerinin anlagilmasi ve talebin modellenmesi i¢in bu aligveris verilerine
ihtiyag vardir (Vinod, 2013). Ornegin, Narayanan (2014) biiyiik verinin ekipman
kiralama ve finans sirketlerinin miikemmeliyete ulasmasi i¢in yapacag: belli bash
katkilar1 asagidaki gibi simiflandirmistir:

e Paydas degerinde artis

e Miisteri tatmininde artig

¢ Yeni pazar firsatlarinin degerlendirilmesi
¢ Yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesi

Rekabette oncii olmak

Verilerin dijital bir hale doniismesi sayesinde biiyiik verinin ilgili oldugu 6nemli
pazarlama alanlarindan biri kisisellestirmedir. Biiytiik veri, tiklama akim verile-
rinden ve ge¢misteki satin alma davranislarindan yola ¢ikarak kisisellestirilmis
¢ozlimler sunabilmektedir. Vinod (2013)’a gore bu konudaki belli bagh 6rnekleri
asagida siralanmistir:

e Aktarmasiz pahali bir ugusun secilmesi, bir sonraki otel tercih davransi ko-
nusunda igletmelere bilgi verir.

¢ Bir miisterinin dogrudan ve pahali bir ugusu se¢mesi is otellerinin bu kisiye
yonelmesini saglar.

e Miisteri sadece dort veya bes yildiz otel talep ettiginde; algoritma, diisiik
fiyat duyarliligi temelinde otellerin siralanarak gosterilmesini saglar.
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e Ay tatil yerinin bir miisteri tarafindan secilmesi ile tekrarlanan aligveris,
satis yapmak i¢in bir giin i¢in gegerli olan dinamik bir iskontonun uygulan-
masina vesile olur.

e Bir sehirde araba kiralamak i¢in yapilan internet aramasi sonucu, algoritma
ilgili tiiketiciye sadece o sehirle ilgili kampanya konusunda mesaj génderir.

Tiim bu yarar ve 6rneklerin yaninda Swanson (2013) pazarlamacilarin biiyiik ve-
riyi kullanabilme becerisine iliskin olarak bes adimlik bir yaklasimi ortaya koy-
mustur.

4.1.1. Veri Daglar1 Is Amaglarin1 Gélgelememeli

Verinin fazla olmasi her zaman yarar getirmeyebilir. Veri ¢coklugu kafa karistirici
olabilmektedir. Burada isletmeciler kendilerine “sirketimiz su anda en ¢ok hangi
miisterilerle ilgileniyor?” sorusunu sorabilir. Veri analizi sonucunda sirketin en
¢ok mesgul oldugu ve ¢aba sarf ettigi miisteriler, aslinda toplam miisteri kitlesi-
nin % 20’sine tekabiil eden ve kar getirmeyen mdiisteri grubu olabilir. Bu durumda
sirket, faaliyetlerini kar getirmeyen bu miisterilere harcamaktansa, hali hazirda
kar getirmekte olan ve problem ¢ikarmayan miisterilerin deneyimlerini iyilestir-
meye yoneltebilir. Bu yaklasim esas olarak miisteri iliskileri yonetiminin felsefesi
ile de paralellik gostermektedir.

4.1.2. icerideki Cevher Gérmezden Gelinmemeli

Gergek ve yararli veriyi sadece disarida aramak ¢ok dogru degildir. I¢ kaynakla-
rin da bu konuda 6nemli ipuglar tasidigr unutulmamalidir. Cok basit olarak, sa-
tis verilerine bakildiginda, miisteri profili, hangi giinlerde, hangi saatlerde, ne
alindig, nelerin ragbet gordiigii konusunda ¢ok fazla ipucu elde edilebilir.

4.1.3. Tuhaf Oriintiiler ve Cikmazlara Hazirlikli Olunmalx

Baz1 profesyonellere gore veri bir pusuladir. Ciinkii nereye gidilecegini, nasil ha-
reket edilecegini ancak ge¢misin verisiyle kestirmek miimkiin olabilir. Ancak ger-
cekte veri her zaman pusula kadar net degildir. Veri analizi sonucunda 6yle farkl
oriintiiler ve faktorler cikabilir ki higbir sonuca ulagilamayabilir. Ornegin, her se-
viyedeki kosuculara antrenman programlari saglayan sirket olan Fleet Feet, daha
hizli olan kosucularin diger kosuculardan farkl: beklentilerinin olabilecegini ve
bu kosuculara 6zel iiriinler tasarlayabileceklerini diigiiniip veri analizi yapti-
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ginda goriildii ki, aslinda daha hizli kosanlarin digerlerinden pek de bir farklilik-
lar1 yoktu. Burada unutulmamasi gereken sey, bir ¢itkmaz sokagin ya da “anlaml
benzerlik” yakalayamamanin “asil cevap” oldugudur.

4.1.4. Veri, Mesaji1 Hedeflemek i¢in Kullanilmal:

Veri mesajin dogru hedefe yoneltilmesini saglayabilir. Ornegin, Keylime Cove
Indoor Waterpark Resort, en fazla gelirini kisin 6zellikle donem arasinda gocuk-
larin okula gitmedigi zamanda elde etmektedir. Ancak burada tahmin edileme-
yen sey kar tatilleriydi. Kar tatillerini ge¢ 6grendikleri i¢in sirket ¢alisanlari, kar
tatiline 6zgli kampanyalar: miisterilerine iletemiyorlardi. Ancak Chicago’da bu-
lunan Rocket Fuel Inc.’in yardimiyla Illinois ve Wisconsin’deki okul sistemlerine
baglanti kuruldu ve kar tatiller daha duyurulmak tizereyken 6grenildi. Kar tati-
linin olacag1 bolgeye en yakin tatil yerinin de reklamlari, o civarda internete gi-
renlerin gezdikleri sitelerde yayinlandi ve reklama maruz kalmalar1 saglandi.
Boylelikle mesaj, dogru zamanda dogru hedefe biiyiik veri sayesinde iletilmis
oldu.

4.1.5. “Kiiciik Degisiklikler Biiyiik Sonuclara Goétiirebilir” Felsefesi Benimsen-
meli

Glintimiizde biiyiik veri daha 6l¢iilebilir diizeye ulasmistir. Yeni iligki analizi tek-
nikleri, degiskenler arasindaki baglantilari daha ¢abuk ve kolay bir bi¢gimde or-
taya konabilmektedir. Ornegin, birgok sirketin internet sitesinin basar1 6lgegi, si-
tenin ald1g1 tik sayisindan ibarettir. Ancak ¢ogu sirket sitelerine gelen insanlarin
gercekten satin alma niyetinde olup olmadigina dair bir sey bilmez. Tiklama bazl
olctim yerine, tek soruluk mini anket belki ufak degisiklikler olsa da biiytik so-
nuglara gotiirebilir. Sitenin renklerini ve tasarimini insanlarin ilgisini cekecek se-
kilde tasarlamak, insanlarin aradigini bulmasina ytiizde 1-2 daha fazla katk: sag-
layabilir.

4.3. Biiyiik Verinin Pazarlamada Kullanimina iliskin Ornekler

Biiyiik veri kavrami her ne kadar yeni goziikse de aslinda kavram bir ¢ok isletme
igin eskidir. Isletmeler kavramu cesitli yonleriyle kullanmaya basladiktan sonra
kavramin kendisi dillendirilmistir. Bu ytiizden birgok sirket biiyiik veri kavra-
miyla nasil basa ¢ikacagini diisiiniirken, basarili 6rnekler ¢coktan sahneye ¢ikmis-
tir. Kaya (2014)'nin isaret ettigi gibi biiyiik veri; neredeyse her pazarlama hikaye-
sinin kahramani haline gelmistir. Dilden dile yayilmaya baglamistir. Asagida pa-
zarlama alaninda biiyiik verinin kullanimina iligskin 6rnekler siralanmistir.
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eBay: eBay CMO’u Richelle Parham’in yaptig1 en biiytik yeniliklerden biri, eBay’e
“feed” , yani besleme ve “follow” yani Twitter'daki gibi belli kategorileri takip
etme olanag1 getirmesidir. Kullanicilar eBay’de “takip ettikleri” kategorileri seg-
tikten sonra, “the feed” ekraninda bu kategorilere ait yeni iiriinleri takip edebil-
mektedirler. Bunun pazarlama agisindan 6nemi ise sudur: eBay pazarlama bi-
rimi, kullanicilarin en ¢ok hangi kategorileri takip ettikleri kolayca izlenebil-
mekte, ayrica miisteriler de zaten ilgileri olan tiriinlere ¢ok daha kolay yonelebil-
mektedirler (www.mashable.com, Erigsim Tarihi: 2 Ekim 2014).

Amazon: Amazon'un pazarlama genel miidiir yardimcisi Neil Lindsay’in soyle-
digine gore, Amazon TV reklamlar1 vermektense, agizdan agiza pazarlama yon-
temini takip etmeyi tercih etmektedir. Bu yiizden de reklamlar yerine, kendi
irtinii olan amazon.com’a yatirim yapmaktadir. Bu yatirimin da en 6nemli ka-
lemlerinden biri, biiytiik veri ile ilgili olanidir. Amazon, son yillarda biiyiik veri
sayesinde, {igiincii-parti sirketlere pazarlama ¢6ziim ortaklig1 sunmaktadir. Us-
telik bunu benzer bagka sirketler gibi “hangi sayfa kag tik almis” verisiyle degil,
“miisteriler ne seviyor ve ne istiyor” gibi “hap” sonugclar ile saglamaktadir
(www.mashable.com, Erisim Tarihi: 2 Ekim 2014).

General Electric (GE): GE'nin biiyiik veri yatirimlariyla, miisterilere tiriinleri
hakkinda tercih yapmak konusunda bir¢ok gorsel veri sunabilmektedir. Bu da
pazarlamacilarin isini biiyiik 6lgiide kolaylastirmaktadir. Ornegin tiim bu sistem-
leri sayesinde GE, enerji konusunda yapilacak ytizde 1’lik verimlilik artisinin, 15
yilda ne kadar biiyiik kazanglara yol agacagini kolaylikla gorsellestirebilmektedir
(visualization.geblogs.com, Erisim Tarihi: 13 Nisan 2014).

Netflix: Netflix, Amerika’daki Internet iizerinden TV izleme olanag saglayan sir-
ketlerden biridir. Diger sirketlerden farkini agikga ortaya koyan “tavsiye” algo-
ritmalari, gergek-zamanli olarak daha iyi bir deneyim igin miisteri aksiyonlarina
doniismektedir. Netflix'in biiyiik veri iizerinde, bu algoritmalarla miisteri dene-
yimini arttirma ¢abalarinin sonuca ulastiginin kanit: ise, Kuzey Amerika'nin in-
ternet veri kullaniminin tigte birinin Netflix nedeniyle gerceklesmesidir
(www.mashable.com.).

Wal-Mart: Wal-Mart, e-ticaret alanini gelistirmek i¢in, biiytik veri iizerine Silikon
vadisinde yepyeni bir ekip kuran sirketlerden biridir. Ekibin ismi ise; @Walmart-
Labs. Ekip Polaris isimli bir semantik arama motoru gelistirmistir ve bu arama
motoru sayesinde satiglar: arttirmak amaciyla insanlarin neyi neden aradigini
analiz etmeye ¢alismaktadirlar. Bunun yaninda “Social Genome Product” ismini
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verdikleri uygulamayla da, Facebook mesajlarindan, Tweet’lere ve blog yazila-
rina kadar her seyi analiz ederek insanlarin e-ticarette satin alma niyetini neyin
etkiledigini arastirmaktadirlar (www.walmartlabs.com, Erisim Tarihi: 2 Ekim
2014).

5. Sonug¢

Biiyiik veri, 2004 yilindan bu yana, diinyadaki bir¢ok sirketin istahin1 kabartan
bir kavramdir. Ancak konu hakkinda biiyiik devler disinda ¢ogu sirketin hala ¢ok
iyi stratejileri oldugu sdylenemez. Herkes konunun bir ucundan tutmaya calisir-
ken, sadece Google, Facebook, eBay, Amazon gibi devler gercek anlamda biiyiik
veriden yogun sekilde faydalanabilmektedirler.

Ozellikle mobil teknolojilerin gelismesi, Android, iOS gibi platformlarin yiikseli-
sine, Microsoft'un Windows 8 Mobile ile katilmasi, tiim diinyay1 saran bir iletisim
ag1 ve bu agdaki tiim miisterilerden anlik davranissal bilgi akis1 saglanmasina yol
a¢cmistir. Milyonlarca insan her an tweet'leriyle, Facebook paylasimlariyla, blog
yazilariyla ve YouTube videolariyla anlik veri saglamaktadir. Insanlarin bunun
igin 6zellikle bir ¢aba gostermedikleri ama izin verdikleri -6rnegin lokasyon, tit-
resim, yiikseklik gibi- opsiyonlar sayesinde biiyiik veri akisina dahil olmaktadir.
Tim bu gelismeler, verinin éneminin artik en {ist noktalara tasinmis durumda
oldugunu ve insanligin artik eski zamanlara gore ¢cok ama ¢ok daha fazla veri
bilimciye ihtiyac1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Yasanan gelismeler goz oniine alindiginda, aslinda biiytik veriyle ilgili olasiliklar
neredeyse smirsiz gibi goriinmektedir. Biiylik veri icerisindeki cevherleri bulup
¢ikartacak akilli yazilimlar sayesinde, hem tiiketicilerin hem de isletmelerin ya-
rarina olacak bir¢ok uygulama giindeme gelmektedir. Kaldi ki biiytiik veri, ulusal
gilivenlik meselelerinden, suclularin arastirilmasina, tibbi arastirmalardan, dep-
rem arastirmalarina kadar bir¢ok alanda hatir1 sayilir bir siiredir kullariliyor,
daha bir ¢ok alanda da kullanilabilir ve insanliga yeni ufuklar agabilir.

Pazarlamacilar icinse biiyiik veri, MIT deki sdylemle “itfaiye hortumundan su ig-
mek” gibi bir sey. Bu konuda yatirim yapmis olan bir ¢ok sirketin yaninda, bir
¢ogu da Onlimiizdeki bes yil igerisinde yatirirm yapmayi diistinmektedir. Sirket-
lerin burada atlamamalar1 gereken nokta ise is giicii konusudur. Sadece altyapiya
degil, ayn1 zamanda nitelikli is giicline de sirketlerin yatirim yapmasi gerekmek-
tedir.
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Tipki Kaya (2014)'nin da ifade ettigi gibi: “pazarlama ahalisinin, kisisel olarak
kendilerini biiyiik veriden beslenen yeni pazarlama diinyasinin gereklerine gore
gelistirmeye, simdiden bu diinyada ‘pozisyon almaya’ baksalar iyi ederler”. In-
ternet ile ilgili ilk popiiler oldugu dénemlerde su sdylenmekteydi: “Diinya par-
maklarinizin ucunda”. Bu soz biiytik veri ile birlikte daha da derin bir anlam ka-
zanmistir. Her organina, her sistemine sinir aglar1 gibi sarilmis aglarla bu geze-
gen sarild1 ve sarilmaya devam etmektedir. Her ne kadar bu eylemler siirekli kar
amaciyla bu yapilmakta olsa da, aslinda insanligin ¢ag atlayigina taniklik edil-
mektedir. Insanligin fark etmeden adim attig1 bu yeni diinya, yepyeni ufuklar
beraberinde getirecektir.

Biiyiik veri ayn1 zamanda kisisel mahremiyet ve giivenlikle ilgili sorular1 da ber-
berinde getirmektedir. Sirketlerin elinde olan bu biiyiik bilgi kaynagi, yanlis el-
lerde biiyiik bir silaha dontigebilir. Biiyiik veri denizi sadece sevimli yunuslarla
degil, ayn1 zamanda sogukkanl kopek baliklariyla da dolu ve hiikiimetlerin bu
tehditlerin kaynag1 olan biiyiik veriyi, en az pazarlamacilar kadar iyi incelemeleri
gerekmektedir.
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