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SANAL MARKET SEKTORUNDE HEDEF MUSTERI KiTLESININ
TANIMLANMASI VE MAKINE OGRENMESI iLE TUKETIM
EGILIMLERININ TAHMINI?

Cihan Tugrul CICEK® 2
Gozdem DURAL SELCUK © 3

0z

Tiiketici davramslari, degisen yasam kogullart dogrultusunda farklilasmakta ve sanal market kullanimi her
zamankinden daha yiiksek bir hizla artmaktadir. Bu durum, pazarda rekabet eden firmalart yeni is modelleri
arayigina yoneltmekte ve sanal market sektériinde rekabet eden ve/veya sektére yeni girmeyi hedefleyen firmalarin
hedef miisteri kitlesini anlayabilmeleri, pazar stratejilerini belirlemeleri agisindan dnem arz etmektedir. Bu
calismada, sanal market kullanimina yénelen tiiketici yapisini anlayabilmek amaci ile bir anket calismasi
uygulanmis olup; anket sonuglart istatistiksel ¢itkarim yontemleri ile incelenerek, sanal market kullanimini tercih
eden tiiketicilerin demografik yapisi belirlenmistir. Daha sonra belirlenen demografik ozellikler iizerinden,
swmiflandirma problemleri icin kullanilan c¢esitli makine ogrenmesi teknikleri ile bireylerin sanal market
kullamimlart tahmin edilmis ve kullanilan tahmin modelleri ¢esitli performans dlgiitleri ile kiyaslanmigtir.
Karsilastirmalar sonucunda rasgele orman teknigi kullanilan dort farkl olgiitiin iictinde en yiiksek skora
ulagnmugtir. Bunlara ek olarak, anket cevaplari isiginda sanal market sektériinde faaliyet gésteren/gdsterecek olan
firmalara miisteri memnuniyeti iizerinde etken olabilecek faktorler hakkinda bazi i¢ goriiler sunulmugstur. Elde
edilen sonuglar, hizli ve kullanimi kolay mobil aplikasyonlarla satis sonrasi hizmetlerin miisterilerin sanal market
kullanimnt artirdigini, minimum tutar ve simirly teslimat bélgelerinin kullanimi azalttigini géstermistir.
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ANALYZING CONSUMER PROFILE IN ONLINE GROCERY
MARKET AND ESTIMATION OF THE TENDENCY TO Buy ViA
MACHINE LEARNING

Abstract

Altering life styles urge consumers to diversify their behaviours towards an ever increasing demand for online
market use. This current trend makes market players to seek for contemporary business models. In that respect,
understanding their target customers deeply has become prominent for the companies that has been in online
market for a while and also the companies that are planning to enter the market in terms of developing effective
marketing strategies. In this study, we apply an online survey with the goal of exploring the consumer profile in
online market. We investigate the answers with statistical inference techniques and identify key demographic
determinants of the consumers who opt for online grocery shopping. Then, we use machine learning techniques,
particularly classification techniques, to estimate ‘buy’ or ‘do not buy’ decisions of the consumers over the
predetermined demographic factors and we compare performance of different estimation methodologies
according to different performance measures. Among others, the random forest technique has yielded the three
best scores out of four metrics on the test set. Furthermore, we provide current and potential companies in online
grocery market with some insights regarding the influential factors on customer satisfaction. We have found that
user friendly mobile applications and efficient after-sales services had a positive impact on the ‘buy’ decision of
a customer, while setting a minimum amount to checkout and designing a restricted delivery area had negative
impact on the ‘buy’ decision of a customer.

Keywords : Consumer Behaviour, Online Grocery Market, Machine Learning.
JEL Classification : D12, C38.
GIRIS

Tiiketici davraniglarinin, bireylerin yasam kosullarindan direkt olarak etkilendigi bilinen bir
gercektir. Son yillarda, sehirlesmenin giderek artmasi ve oOzellikle biiylik sehirde yasayan calisan
niifusun is-yasam dengesinde yasanan degisimler bireyleri daha pratik ve hizli ¢6ziimlere yoneltmistir.
Buna cevaben pazarda faaliyet gosteren firmalar farkli is modelleri gelistirmis ve miisteri ile
bulusabilecekleri iletisim kanallarini c¢esitlendirmiglerdir. Bahsi gecen gelismelerin yansimasini
biiyliyen e-ticaret hacminde gérmek miimkiindiir. Deloitte (2019) tarafindan yayinlanan rapora gore;
sanal aligveriglerin 2015’teki %2,9’luk pazar pay1, 2019 yilinda 83,1 milyar TL hacme ulasarak %6,9’a
cikmistir ve bu artigta en biiyiik etkenin sanal perakende pazari oldugu belirtilmistir. 2020 yilina
gelindiginde ise pandemi kosullar1 tiiketici tercihlerini, bireylerin kalabalilk magaza ve market
ortamlarindan kaginmasi yoniinde degistirmis ve sanal marketlere olan talep daha da artmistir (Becan,
2021; Dannenberg, Fuchs, Riedler, & Wiedemann, 2020).

Sanal market sektoriinde faaliyet gdsteren ya da pazara yeni dahil olmay1 hedefleyen firmalarin
basarisi; yeni tiiketici egilimlerini yakalamasi, hedef misteri kitlelerini anlamalar1 ve pazar stratejilerini
bu dogrultuda belirlemelerine baglidir. Miisteri yapisinin ve davranislarinin analiz edilmesi ¢ok eski
yillara dayanan bir ¢alisma alan1 olmakla beraber degisen tiiketici egilimlerinin takibi igin yapilan
giincel saha ¢aligmalari da sektordeki oyunculara degerli bilgiler sunmaktadir.

Bu ¢aligsma ile artan talebe karsilik aksiyon almay1 planlayan sanal market sektorii firmalarina,
giincel miisteri kitlelerini daha yakindan tanima imkani sunulmaktadir. Cevrimigi uygulanan anket ile
ozellikle biiyiiksehirde yasayan niifusun sanal market sektoriine karsi tutumu, sanal market aligverisini
tercih eden tiiketicinin demografik yapisi ve sanal market kullanicilarini bu tercihe yonelten temel
faktorlerin neler oldugu hakkinda bilgi edinilmesi amaglanmaktadir. Bu ¢alisma; giincel saha verisi
iizerinden yapilmasi, hedef miisteri kitlesini tanimlarken betimsel istatistiklerin 6tesinde istatistiksel
¢ikarim ve makine 6grenmesi tekniklerinin bir arada kullanilmasi ve sanal market kullanimina yonelten
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ana faktorlerin biitiinciil bir yapida incelenmesi ile ilgili yazina ve Tiirkiye sanal market sektoriine katki
sunmaktadir.

Yapilan ¢aligmada anket sonuglar1 oncelikle istatistiksel ¢ikarim ydntemleri ile incelenmis ve
sanal market aligverisini tercih eden tiiketicilerin demografik profili belirlenmistir. Sanal market
aligverisinde etken oldugu belirlenen demografik faktorler iizerinden makine 6grenmesi teknikleri ile
bireysel miisterilerin sanal market kullanim egilimini (sanal market aligverisini tercih etme ya da
etmeme) tahmin eden modeller gelistirilmistir. Kullanilan farkli tahmin modelleri, dogruluk performans
ol¢iitii tizerinden kiyaslanmistir. Son olarak, sanal market sektorii oyuncularina alacaklar1 aksiyonda 1g1k
tutmas1 amact ile tiiketicileri sanal market aligverisine yonelten niteliksel nedenler; motivasyon, aligveris
deneyimi ve satig sonrasi hizmetler basliklar1 altinda incelenmistir. Boylece, tiiketici tercihleri; aligveris
oncesi, aligveris esnasi ve aligveris sonrasi siiregleri kapsamasi acisindan biitiinciil bir sekilde ele
almmustir,

Makalenin ilerleyen boliimlerinde sirastyla bilimsel yazin taramasina deginilmekte, kullanilan
yontemler ve anket tasarimi agiklanmaktadir. Bunlari takiben bulgular boliimiinde demografik
faktorlere, tahmin modeli sonuglarina ve tiiketici tercihi sonuglarina yer verilmektedir. Elde edilen temel
bulgularin tartisilmasi ve sektordeki oyuncular i¢in bir takim i¢ goriilerin sunulmasi ile makale
sonlandiriimaktadir.

I. BILIMSEL DiZiN TARAMASI

Tiiketici davraniglari, fiziksel kanallarda yapilan aligveris ile sanal aligveris kiyaslandiginda
farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, her ne kadar sanal satis kanali ile miisteriye iiriin gesitliligi
saglaniyor ve tiiketim egilimleri web sitesi Onerileri ile yonlendirilmeye calisiliyorsa da yapilan bir
calisma gostermektedir ki; tiiketicinin daha Once deneyimlemedigi bir iiriine yonelmesi fiziksel
magazada daha yiiksektir (Pozzi, 2012). Bu durum, sirketler i¢in yeni iirlin veya marka tanitimlarinda
sanal kanallarin kullanimini sorgulanabilir kilmaktadir. Bu kiigiik 6rnek de goz 6ntinde bulundurulacak
olursa, tiiketici davraniglarinin sanal aligveris kapsaminda &zel olarak incelenmesinin birgok
arastirmacinin ilgisini ¢gekmis olmasi sasirtict degildir.

Aragtirmacilar; sanal aligveriste web sitesi tasariminin 6nemini vurgulamakta ve sitenin kullanim
kolaylig, kolay anlagilabilir, nitelikli ve bilgilendirici olmasinin tiiketici tercihleri lizerinde pozitif etkisi
oldugunu agiklamaktadir (Chen & Cheng, 2009; Demangeot & Broderick, 2010). Tiketicileri sanal
kanallara yonelten diger bazi etkenler de fiyat arastirmasinin kolay yapilabilir olmasi, zaman ve enerji
harcamadan friine ulasilabilmesi (Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo, & Chintagunta, 2010),
bulunabilirlik, ¢esitlilik ve uygun fiyat (Jadhav & Khanna, 2016) olarak belirtilmektedir. Tiiketiciyi
sanal aligveris kanallarina yonlendiren etkenlerin yani sira hélihazirda sanal aligverisi tercih eden
tiikketicinin yeniden satin almasi tizerine de ¢aligmalar yiiriitiilmiis ve {iriin/hizmet kalitesinin dnemli
etkenler oldugu bulunmustur (Hult, Boyer, & Ketchen, 2007). Ote yandan, tiiketicinin firmaya duydugu
giivenin de tiiketicinin ¢evrimdisi kanallardan ¢evrimigi kanallara yonelmesinde pozitif etkisi oldugu
belirtilmektedir (Richards ve ark., 2016). Benzer sekilde giiven eksikliginin ise sanal aligverigin
benimsenmesi oniinde yer alabilecek en biiylik tehdit olduguna dikkat ¢ekilmektedir.

Ulkemizde de yapilan benzer ¢alismalar mevcuttur. Isgioglu (2018), sanal market alisverisinin
stirekliligine ve stirekliligi etkileyen faktorlere odaklanmis ve algilanan maddi faydanin, stirekli
ilgilenim ve e-perakendeciye duyulan giiven ile arttigini gostermistir. Candan ve Kurtulus (2010), iiriin
cesitliliginin sanal aligveris kullanimina olan pozitif etkisinden bahsederken, Cakir ve Kazangoglu,
(2020) sanal market tercihini risk algilari ¢er¢evesinde incelemistir.

Tiiketici davraniglarinin, sanal aligveris kapsaminda incelenmesi 2000’li yillarin basindan itibaren
ilgi géren bir konu olmustur. Buna ragmen, bu ¢alisma alani; tiiketici tercihlerinin, degisen demografik
dinamikler ve yasam kosullar1 ile farklilik gosterebilecegi géz éniinde bulunduruldugunda, giincelligini
korumaktadir (Ozden, 2019). Son yillarda ise makine grenmesi teknikleri ile tiiketici alim kararlarinin
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tahmin edilmesi siklikla caligilmakta (Gupta & Pathak, 2014; Ravnik, Solina, & Zabkar, 2014;
Chaudhuri, Gupta, Vamsi, & Bose, 2021) ve bu alanda yapilan ¢alismalarin metodolojik agidan
kapsamlarinin genisledigine sahit olunmaktadir.

Bu ¢alismada, literatiirden derlenen/esinlenilen, tiiketici tercihlerini belirleyebilecek etkenler {i¢
ana baglik (motivasyon, aligveris deneyimi ve satig sonrasi hizmetler) altinda diizenlenerek sanal market
sektorli 6zelinde incelenmis ve makine Ogrenmesi teknikleri aracilifiyla tiiketici egilimi tahmini
yapilmistir. Calismanin ana amaci, bilimsel dizine yapilan katkinin yam sira sektor oyuncularina kolay
anlasilabilir bulgular sunabilmektir.

ILYONTEM

Bu calisma ile sanal market kullanimini etkileyen demografik 6zelliklerin belirlenmesi amaciyla
¢evrimici bir anket uygulamasi yapilmis ve bu 6zelliklerin her biri i¢in hipotez testleri uygulanmistir.
Kullanimi etkiledigi belirlenen 6zellikler temel alinarak ¢esitli makine 6grenmesi teknikleri ile yeni bir
potansiyel kullanicinin sanal marketi kullanip kullanmayacagini tahmin eden modeller gelistirilmis ve
bu modeller dogruluk 6l¢iitii ile kiyaslanarak en iyi sonug¢ veren model belirlenmistir. Tiim sonuglar,
ankete cevap veren tiiketicilerin rasyonel davrandig varsayimi altinda sunulmustur.

I1.1I. Anket Tasarimi

Anket, cevrimi¢i olarak Google Forms uygulamasi iizerinde hazirlanmistir. Anket vasitasiyla
sinanacak hipotezler asagida listelenmistir.

H1. Sanal market aligveris egilimi yasa gore degismemektedir.

H2. Sanal market aligveris egilimi cinsiyete gore degismemektedir

H3. Sanal market aligveris egilimi medeni duruma gore degismemektedir.

H4. Sanal market aligveris egilimi ikamet edilen bolgeye gore degismemektedir.

H5. Sanal market aligveris egilimi egitim diizeyine gore degismemektedir.

H6. Sanal market aligveris egilimi mesleklere gore degismemektedir.

H7. Sanal market aligveris egilimi aylik ortalama gelir seviyesine gore degismemektedir.
H8. Sanal market aligveris egilimi aylik ortalama gida harcamasina gére degismemektedir.
H9. Sanal market aligveris egilimi hane halk: biiyiikliigiine gore degismemektedir.

Anket ile tiiketicilere H1-H9 hipotezleri ile uyumlu sekilde yas, cinsiyet, medeni durum, ikamet
bolgesi, egitim seviyesi, meslek, gelir diizeyi, gida harcamasi ve hane halki biiytikliigii ile ilgili sorular
yoneltilmis ve daha 6nce sanal market kullanip kullanmadigini belirtmesi istenmistir. Bu agamada daha
once hi¢ sanal market kullanmadigini belirten tiiketiciye neden kullanmadigina yoénelik sorular iletilip
sonrasinda anket sonlandirilirken, kullandigini belirten tiiketicilere motivasyon, aligveris deneyimi ve
satis sonrasi hizmet bagliklar1 altinda yeni sorular yoneltilmistir.

IL.II. Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirma evreni Tirkiye genelinde 15 yas lzeri calisan kigiler olarak belirlenmistir. Bu
kapsamda TUIK (2021) verilerine gore Tiirkiye’de 15 yas ve iizerinde 31.567.000 kayitli calisan
bulunmaktadir. Bu evren i¢in %95 giivenilirlik ve %5 duyarlilik altindaki 6rneklem biiyiikliigii 385
olarak belirlenmistir. Eksik anket cevaplarindan kaynaklanabilecek olasi veri kayiplarini 6nlemek adina
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anket tasarimi; cevaplayanin zorunlu alanlart doldurmadan takip eden sorular1 géremeyecegi sekilde
yapilmistir. Bu tasarim sekli doldurulan tiim anketlerin veri kaybi olmadan kullanimina olanak vermistir
ancak cevaplayanlarin zorunlu alan uygulamasini gérdiikten sonra anketi tamamlamaktan vazgegmeleri
orneklem biiyiikliigiiniin kisitlanmasina yol agmistir. Bu baglamda, anket iki hafta siireyle agik tutulmus
ve toplam 380 kisi tarafindan eksiksiz bir sekilde cevaplanmistir. Cevap sayisinin belirlenen evren i¢in
yeterli bir 6rneklem olusturdugu degerlendirilmistir.

11.111. Bulgular
a. Hipotez testleri

Tablo 1 anket cevaplarmin farkli demografik etkenlere gore dagiliminmi ve bu etkenlere gore
kurulan hipotez testlerinin sonuglarint gostermektedir. Anket sorusu ve ilgili hipotez ilk siitunda, soru
kapsaminda tiiketicilerin cevaplayabilecegi secenekler ikinci siitunda, verilen cevaplarin sayisi ve ylizde
karsilig1 tiglincii ve dordiincii siitunda gosterilirken besinci ve altiner siitunlar hipotez testi sonuglarina
ayrilmustir. Incelenen hipotezdeki degiskenin yalnizca iki farkli deger aldig1 hipotezler igin, 6rn: H2 ve
H3, “ikili t Testi” (Paired t test), ikiden fazla deger aldig1 hipotezler igin “Tek yonlii varyans analizi”
(One-way ANOVA) kullanilmistir. Téim testlerde %95 giiven aralig1 esas alinmig ve analizler MINITAB
yazilimi ile gerceklestirilmistir. Her bir hipotez ilgili test sonucunda elde edilen p degerine gore
degerlendirilmistir. Tablo 1 incelendiginde, H1, H3, H5 ve H6’nin reddedildigi, diger hipotezlerin kabul
edildigi goriilmektedir. Sonug olarak, sanal market kullanma egiliminin, yas, medeni durum, egitim
seviyesi ve meslege gore degistigi sonucuna varilmistir.

Tablo 1. Ozet Demografik Veriler ve Hipotez Test Sonuclari.

Faktor (Hipotez) Cevap Say1 Yiizde p degeri Sonu¢
Yas (HI) 15-25 79 20.8 < 0.001 Ret
25-35 70 18.4
35-45 72 18.9
45-55 46 121
55-65 84 221
65+ 29 7.6
Cinsiyet (H2) Kadin 245 64.5 0.529 Kabul
Erkek 135 355
Medeni Durum (H3) Bekar 153 40.3 0.017 Ret
Evli 227 59.7
Ikamet Yeri (H4) Biiyiiksehir 326 85.8 0.071 Kabul
il 43 11.3
flge 10 2.6
Koy/Kasaba 1 0.3
Egitim Seviyesi (HS) Lise ve alt1 41 10.8 < 0.001 Ret
Yiiksekokul 52 13.7
Lisans 209 55.0
Yiiksek Lisans 64 16.8
Doktora 14 3.7
Meslek (H6) Kamu ¢aligani 48 12.6 < 0.001 Ret
Ozel sektor calisani 134 35.3
Serbest ¢aligan 28 7.4
Emekli 79 20.8
Issiz 23 6.1
Ogrenci 68 17.9
Ortalama Gelir (H7) 1.000 TL ve alt1 31 8.2 0.240 Kabul
1.001 -3.000 TL 54 14.2
3.001 -5.000 TL 59 15.5
5.001 - 7.000 TL 84 221
7.001 - 10.000 TL 68 17.9
10.001 TL ve iizeri 84 22.1
Ortalama Gida Harcamasi (H8) 500 TL ve alt1 31 8.2 0.105 Kabul
501 -1.000 TL 61 16.1
1.001 -2.000 TL 103 27.1
2.001-3.000 TL 96 253
3.001 TL ve iizeri 89 23.4
Hane Halk: Biiyiikliigii (H9) 1-2 kisi 136 35.8 0.089 Kabul
3-4 kisi 225 59.2
5 kisi ve tizeri 19 5.0
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b. Sanal market kullanim tahmini

Bir kullanicinin sanal market kullanip kullanmamasi bir siniflandirma (classification) problemi
olarak ele alinabilir. Siniflandirma problemlerinde amag, bir veri kiimesi ve sinirli sayida sinif etiketi
verildiginde, kiime igindeki her bir verinin hangi etikete ait olacagini belirlemektir. Bu c¢alismada,
bagimsiz degiskenler, bir onceki boliimde sanal market kullanimini etkiledigi belirlenen faktérler,
etiketler ise “sanal market kullanir” / “sanal market kullanmaz” olmak tizere iki etiket olacaktir. Tim
veri kiimesi %30’u (114 cevap) test %70’ (266 cevap) 6grenme kiimesi olacak sekilde rastgele ikiye
boliinmiis ve literatiirde kullanilan farkli simiflandirma teknikleri 6grenme kiimesi iizerinde egitilerek
test kiimesindeki verilerin etiketlerini tahmin etmek i¢in kullamilmustir. Elde edilen tahminler (1)-(4)
numarali denklemlerde verilen dogruluk, duyarlilik, kesinlik ve f1 skorlarina gore degerlendirilmistir.
Skor hesaplamalarinda modellerden elde edilen tahminler ile gergek anket cevaplari farkli sekillerde
kullanilmaktadir. Bu hesaplamalarin detayini vermeden 6nce, hesaplamalarda kullanilan bazi terimlerin
aciklamalar sunulmustur.

Pozitif dogru (PD): Anket cevabi 1 olan bir verinin model tarafindan da dogru tahmin
edilmesidir (Guido ve Mueller, 2016).

Negatif dogru (ND): Anket cevabi 0 olan bir verinin model tarafindan da dogru tahmin
edilmesidir (Guido ve Mueller, 2016).

Pozitif yanlis (PY): Anket cevabi 0 olan bir verinin model tarafindan yanlig tahmin edilmesidir
(Guido ve Mueller, 2016).

Negatif yanlis (NY): Anket cevabi 1 olan bir verinin model tarafindan yanlig tahmin edilmesidir
(Guido ve Mueller, 2016).

e PD + ND 0
OBTUIUK SKOTU = 50"V ND + PY + NY
PD
Duyarhlik skoru = ——— 2
uyarhlik skoru = 5o=—g (2
PD
Kesinlik skoru = ——— 3
esinlik SKkoru PD+ND ()

Duyarlilik skoru x Kesinlik skoru
f1 skoru = 2 x

4
Duyarlilik skoru + Kesinlik skoru @

Karsilagtirmada kullanilan farkli siniflandirma modelleri kisaca asagida agiklanmaistir.

En yakin komsu (Nearest neighbor): Bir veri kiimesini bir farklilasma fonksiyonu yardimiyla
smiflandirmaya ¢alisan bir gozetimsiz (unsupervised) 6grenme teknigidir (Kramer, 2013). Amag,
verileri siniflara atarken ayni sinif i¢indeki verilerin birbirlerinden farkliliklarimi enkiigiiklemektir.

Destek vektor makinesi (Support vector machine): Bir veri kiimesindeki herhangi bir noktadan en
uzak olan iki sinif arasinda bir karar sinir1 bulan vektor uzayi tabanl bir gézetimli (supervised) 6grenme
teknigidir (Deisenroth ve ark., 2020).

Karar agaci (Decision tree): Bir veri kiimesindeki bagimsiz degiskenlerin gesitli sinir degerlerine
gore bir agac yapisi olusturan gozetimli 6grenme teknigidir (Jiang, 2021). Diger tekniklere kiyasla daha
anlagilabilir oldugu igin tercih edilmektedir.

Rasgele orman (Random forest): Og‘renme stirecinde birden ¢ok karar agaci kullanilan bir
gozetimli 6grenme teknigidir (Jiang, 2021). Ogrenme siirecinde veri kiimesindeki rassalliklar1 da goze
alabildigi i¢in daha giirbiiz karar agaglar1 elde edilebilmektedir.
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Yapay sinir agi (Neural networks): Birbirine ¢esitli dogrusal ve dogrusal olmayan fonksiyonlarla
baglanmig diigiim noktalart bulunan karmasik 6grenme ¢izgeleridir (Jiang, 2021). Diigiim noktalari
arasinda ¢ok cesitli fonksiyon yapilara izin verdiginden karmagik sistemlerin tahmininde diger
tekniklere kiyasla daha iyi sonuglar verebilmektedir.

Lojistik regresyon (Logistic regression): Bir veri kiimesindeki bagimsiz degiskenleri logaritmik
bir kayip fonksiyonu yardimiyla degerlendiren ve simiflandirma sonucunu bu kayip degerlerini
enkiiciikleyecek sekilde veren gozetimli 6grenme teknigidir (Jiang, 2021).

Modellerin egitilmesi i¢in anket cevaplarinda birtakim degisiklikler yapilmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin verdigi cevaplar coktan secmeli segenekler igerdiginden ilk olarak cevaplarin
matematiksel olarak ifade edilebilir hale getirilmesi gerekmektedir. Iki segenekli bagimsiz degiskenler
bir secenek 0 diger secenek 1 olacak sekilde ele alinmistir, 6rn: “Evli”: 1, “Bekar”: 0. Ikiden fazla
segenek bulunan bagimsiz degiskenler i¢in se¢enck sayist kadar yapay bag1m51z degiskenler tiretilmistir.
Ornegin, yas sorusu i¢in alt1 yapay degisken tiiretilmistir. Soruya 18-25 cevabi veren bir tiiketici icin bu
degerler 18-25: 1, 25-35: 0, 35-45: 0, 45-55: 0, 55-65: 0 ve 65+: 0 olmalidir. Benzer sekilde, cevabi 35-
45 olan bir tiiketicinin yapay degisken degerleri 18-25: 0, 25-35: 0, 35-45: 1, 45-55: 0, 55-65: 0 ve 65+:
0 olmaldir.

Son olarak sanal market kullandigini belirten tiiketicilerin cevaplari 1, kullanmayanlarin cevaplari
0 olarak modele dahil edilmistir. Modeller 266 cevaplik egitim kiimesi lizerinden katmanli k-katlamali
capraz dogrulama (stratified k-fold cross validation) teknigi kullanilarak egitilmistir. Bu teknik
kapsaminda, 5 farkli denemede, egitim verisinden rasgele se¢ilen %20’lik kismi dogrulama grubu olarak
ayrilmigtir. Modeller kalan %80°1ik kisim iizerinden egitilmis ve model performansi dogrulama grubu
iizerinden degerlendirilmistir. Son skorlar, bu 5 denemeden elde edilen skorlarin ortalamasi alinarak
bulunmustur. Tablo 2, ele alinan tekniklerin egitim ve test verisi lizerindeki dogruluk, duyarlilik,
kesinlik ve f1 skorlarini géstermektedir. Her bir skor 6zelinde egitim ve test verisinde en yiiksek skorlar
koyu renklerle gdsterilmistir.

Tablo 2. Simflandirma Tekniklerinin Egitim ve Test Verisi Uzerindeki Dogruluk, Duyarhilik,
Kesinlik ve F1 Skorlar.

Destek

En yakin vektor Karar Rastgele Yapay Lojistik

Skor Veri komsu makinesi agaci orman sinir ag1 regresyon
Dogruluk Egitim 0.80 0.75 0.85 0.85 0.82 0.75
Test 0.69 0.75 0.75 0.78 0.77 0.72
Duyarhhk Egitim 0.84 0.77 0.87 0.87 0.83 0.78
Test 0.81 0.79 0.79 0.83 0.82 0.76
Kesinlik Egitim 0.89 0.94 0.93 0.93 0.94 0.93
Test 0.82 091 0.84 0.90 0.90 0.92
fl Egitim 0.86 0.85 0.90 0.90 0.88 0.85
Test 0.81 0.84 0.82 0.86 0.86 0.83

Tablo 2’deki skorlara gore rasgele orman tekniginin dort farkli skorun iigiinde en iyi performansi
elde ettigi goriinmektedir. Tahmin modellerinin test verisi lizerindeki performansinin egitim verisindeki
performansina kiyasla diisiikk olmasi beklenen bir ¢ikt1 olsa da rasgele orman tekniginde bu kaybin
digerlerine kiyasla daha az oldugu goriinmektedir. Yalnizca kesinlik skoru agisindan destek vektor
makinesi teknigine gore daha diisiik bir skor elde etmis olsa da tiim skorlar baz alindiginda rasgele
orman tekniginin en iyi sonucu veren teknik olduguna karar verilmistir.

Sekil 1, rasgele orman teknigi i¢in elde edilen 6rnek bir karar agacin1 gostermektedir. Bu agactaki
her bir diigiim (dikddrtgen) tiiketicinin demografik 6zelligini sorgulamakta ve bu sorgunun dogru ya da
yanlis olmasina bagl olarak bir karar rotasi olusturulmaktadir. Ornegin, egitim seviyesi lise olup dzel
sektorde caligan bir tiiketicinin sanal market kullanmayacag (kesikli ¢izgilerle belirtilen karar rotast),
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egitim seviyesi lise ya da yiiksekokul olmayip emekli olan bir tiiketicinin ise sanal market kullanacagi
tahmin edilmektedir (noktalarla belirtilen karar rotasi).

~ + Ornek karar rotasi 1

. Egitim = Lise
» Ornek karar rotas| 2
Hayir Evet
Meslek = Emekli Meslek = Ozel Sektor
Calisam
Hayir o ad Evet Hayir TR Evet
Yas = 65+ Egitim = Yiiksekokul Yas = 35-45 Sanal market
kullanmaz
Hayir _—" T Evet Hayir ~_ Evet Hayir _—" ~~_ Evet
Sanal market kullanir Sanal market Sanal market kullanir Sanal yarket Sanalmarket Sanal market kullanir
kullanmaz kullanmaz kullanmaz

Sekil 1. Rasgele Orman Karar Agaci Ornegi.

II.IV. Sanal Market Kullanicilarinin Tercih Nedenleri

Anket ile sanal market kullanim tahmininin yani sira bu marketten faydalanan tiiketicilerin tercih
nedenlerine dair de bir aragtirma yapilmistir. Bu baglamda, daha 6nce sanal market kullandigini belirten
tiikketicilere (281 cevap), bu kullanimlarini etkileyen faktorleri motivasyon, aligveris deneyimi ve satis
sonrast hizmet bagliklar1 altinda belirlemek amaciyla Likert dlgegine gore hazirlanmis ikinci bir liste
sunulmustur. Bu faktorler ve ilgili soru listesi yapilan yazin incelemesi 1s1¢inda yazarlar tarafindan
derlenmis ve yorumlanmistir. Tiiketicilerin her bir soruyu 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle
katiliyorum) arasinda degerlendirmesi istenmistir. Her bir soru i¢in verilen ortalama puanlar ile standart
sapmalari ve %95 giliven araliklar1 Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Sanal Market Kullammmini Etkileyen Faktorler.

Giiven Arahgi

Soru Ortalama Standart Sapma (%95)
Web sitesinin kolay kullanim 4.87 0.42 4.82-4.92
Tek tikla siparis 4.45 091 4.34 - 455
Mobil uyumluluk 4.65 0.78 456 -4.74
Diger faaliyetlere zaman ayirma 4.43 0.91 4.32-4.54
Fiziksel magazaya uzaklik 3.39 1.45 3.22 - 3.56
Otopark avantajt 3.83 1.28 3.68 -3.98
Paket tagimama 451 0.88 4.41-4.62
Siparis takip sistemi 4.73 0.70 4.64-4.81
Onceki siparisi yenileyebilme 4.10 117 3.96 -4.24
Favorilerim sekmesi 4.26 1.04 4.13-4.38
Minimum siparis tutart 4.73 0.69 4.65-4.81
Simirh teslimat bolgesi olmamasi 4.87 0.46 4.81-4.92
Marka cesitliligi 297 147 2.80-3.15
Ikame iiriin 2.54 1.43 2.37-270
Fiziksel magazadan yiiksek fiyat 4.55 0.88 4.45 - 4.66
Teslimat ticreti 4.40 1.00 4.28 - 4.52
Indirim kampanyas1 1.99 1.35 1.83-2.15
Kolay iade imkéani 2.29 1.40 2.12-2.45
Yetkiliye kolay ulagim 4.46 0.95 4.35-457
Onceki siparislerden memnuniyet 4.70 0.81 4.61-4.80
Farkli firma deneyimi 2.68 1.24 2.53-2.83
Siparislerden puan toplama 4.20 1.10 4.07-4.33
Cekilis ve kupon destegi 3.46 1.44 3.29 - 3.63

31



Cicek, C. T. & Dural-Sel¢uk, G. (2023). Sanal market sektoriinde hgdef miisten:i kitlesinin tanimlanmasi ve makine 6grenmesi ile
tiiketim egilimlerinin tahmini. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(1), 24-35

Anket uygulamalarinin tutarli ve giivenilir sonuglar verip vermedigini belirlemek i¢in Cronbach’s
Alpha (CA) degeri kullanilmaktadir. Bu deger, n, soru sayisini, c, sorular arasindaki kovaryans
degerlerinin ortalamasint ve v, ortalama varyans degerini belirtmek {izere, Denklem 2 ile
belirlenmektedir. Bu deger, 1’e ne kadar yakin olursa anket de o denli tutarli demektir. Literatiirde, 0.7
iizerindeki degerlerin kabul edilebilir oldugu belirtilmektedir. Bu ¢aligmadaki anketin CA degeri 0.7932
bulunmus ve anketin giivenilir oldugu degerlendirilmistir.

_ nc
= T m-De @)

Sonug olarak Tablo 2 incelendiginde, motivasyon basliginda siparis verilen web sitesinin kolay
kullanilabilirligi, mobil uygulama olmas1 ve fiziksel magazalara kiyasla paket tasimama rahatligi en
onemli etkenler olmustur. Aligveris deneyimi baslhiginda ise dagitimin sinirhi bolgelere yapilmamasi,
siparig takip sisteminin bulunmasi ve siparis i¢in bir minimum siparig tutarinin olmamasi 6nemli
etkenlerdir. Son olarak, satis sonrasit hizmet baslhiginda tiiketicilerin 6nceki sipariglerindeki pozitif
deneyimler, firma yetkilisi ile kolay iletisim kurabilmek ve 6nceki siparislerden puan toplayarak gelecek
sipariglerde bu puanlar1 harcayabilmek en 6nemli etkenlerdir.

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu c¢alismada son yillarda kullanimi1 hizla artan sanal market tiiketicilerinin demografik yapisinin
belirlenmesi amaciyla ¢evrimigi bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket cevaplari istatistiksel ¢ikarim
teknikleri ile incelenmis ve sanal market kullanim tercihini etkileyen demografik faktorler
belirlenmistir. Bu ¢ikarimlar 1s18inda, tiiketicinin yasi, medeni durumu, egitim durumu ve mesleginin
sanal market kullanimini etkiledigi belirlenirken cinsiyet, ikametgah yeri, ortalama gelir, aylik gida
harcamas1 ve hane halki biiytikliigiiniin sanal market kullaniminda istatistiksel olarak énemli olmadig:
gosterilmistir. Benzer bir ¢alismada ise (Becan, 2021), medeni durum ve egitimin fark yarattigi ortaya
konarken, yas ve c¢aligma durumunun yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma
motivasyonunda fark yaratmadigi tartisilmistir. Benzer amagclar ile benzer zaman araliklarinda yapilan
bu iki ¢aligmanin kismen celigkili sonuglara ulagmasinin g¢aligmalarin 6rneklem segimlerinden
kaynaklanabilecegi diigiiniilmektedir. Buna ek olarak, anket tasarimlarinda kullanilan kelime se¢imleri
de kullanicilarn cevaplarini etkilemis olabilir. Ornegin, bu ¢aligmada sanal market kullanimi
sorgulanirken bahsi gecen diger ¢calisma yeni nesil aligveris platformlari gibi daha genis bir tanimi tercih
etmistir. Sonug olarak, sektérde yer alan firmalar igin yapilacak dnerilerde medeni durum ve egitim
vurgusu yapilabilir ancak bunlar disinda kesin yargilara varmak yaniltici olabilir. Bu dogrultuda
sektorde faaliyet gosteren firmalara kendi miisteri veri tabanlarin1 6rneklem olarak alip firma ya da
sektor 6zelinde analiz yapmalar1 onerilebilir.

Sonrasinda, sanal market kullanim tercihi iizerinde etkili oldugu bulunan faktorlerin bagimsiz
degiskenler, sanal market kullanip kullanmamanin ise bu faktdrlere bagh bir degisken oldugu cesitli
makine 6grenmesi teknikleri ele alinmig, bu modeller anket cevaplarindan rasgele segilen bir egitim
kiimesi tizerinden egitilmistir. Farkli teknikler, dogruluk, kesinlik, duyarlilik ve f1 skorlarina gore egitim
kiimesinden farkli bir test kiimesi iizerinden degerlendirilmistir. Sonug olarak, dort farkli skorun iiclinde
en iyi skor, rasgele orman teknigi ile elde edilmis ve drnek bir karar agaci gosterilmistir. Onerilen teknik,
sanal marketlerin stratejik ve operasyonel kararlarinda yardimei olacak niteliktedir. Ornegin, yeni bir
dagitim deposunun yerine ve bu deponun kapasitesine karar verilirken, farkli alternatiflerin olasi
getirileri iizerinden degerlendirme yapilmaktadir. Bu getiriler ise deponun hizmet verecegi alandaki
kullanici profili ve bu profilin ne kadarinin sanal market kullanacagina bagli olarak degisecektir. Bu
noktada, onerilen rasgele orman modeli bu getiri hesaplamalarinda yardimci olacaktir.

Ankette sanal market kullandigini1 belirten tiiketicilere bu tercihlerini etkileyen diger niteliksel
faktorleri belirlemek amaciyla motivasyon, aligveris deneyimi ve satig sonrasi hizmet basliklar1 altinda
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cesitli sorular yoneltilmistir. Tiiketiciler, motivasyon baslhigi altinda kolay kullanilabilir web sitesi ve
mobil cihazlara uyumlu aplikasyonlarin olmasini en 6nemli iki tercih nedeni olarak belirtmistir.
Zamani en kiymetli kaynaklardan biri oldugu diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin en hizli sekilde
siparislerini verebildigi firmalara ydneldigi sdylenebilir. Kullanim kolaylii ve zaman tasarrufu
kavramlar1, mevcut yazinda da siklikla arastirilmis ve bu ¢alismadaki bulgulara benzer sekilde sanal
aligveris tercihi tizerinde pozitif etkileri oldugu vurgulanmistir (Chen ve Cheng, 2009; Demangeot ve
Broderick, 2010; Chu ve ark., 2010). Bu noktada sadece magazalar ya da web siteleri iizerinden hizmet
verip, herhangi bir mobil aplikasyon sunmayan firmalarin mevcut altyapilarina uygun sekilde mobil
kanallara da yonelmelerinin miisteri sayilarini ve rekabet giiciinii arttiracagi ongoriilebilir.

Aligveris deneyimi baglig1 altinda belirtilen en 6nemli iki etken firmalarin teslimatlarini sinirlt
bolgelere yapmamasi ve siparis vermek i¢in bir minimum tutar kisit1 koymamalaridir. Bununla birlikte
sipariglerin web sitesi ya da mobil aplikasyonlar iizerinden takip edilebilir olmasi da tiiketicilerin 6nem
verdigi konulardan birisidir. Siralanan bu ii¢ kriter (teslimatlarin sinirli bolgelere yapilmamasi,
minimum siparis tutar1 uygulamasinin olmamasi, sipariglerin uygulama {izerinden takip edilebilir
olmasi) direkt olarak literatiirde karsilasilan kriterler olmasa da bulunabilirlik, ¢esitlilik ve uygun fiyat
(Jadhav ve Khanna, 2016) kriterleri ile iliskilendirilmesi miimkiindiir. Bulgular dogrultusunda
sOyelenebilir ki sinirli teslimat bolgeleri ve minimum siparig tutart kisiti firmalarin sinirli kaynak ile
lojistik operasyonlarint kontrol edebilmelerini saglasa da tliketici memnuniyetini diigiirmektedir. Bu
memnuniyetsizligi gidermek adina firmalarin ayni sektdrde hizmet veren diger firmalar ile koalisyon
kurmalar1 ve bu koalisyonlar sayesinde kendi altyapilari ile hizmet gotiiremedikleri bolgeleri de dagitim
aglarina dahil etmeleri Onerilebilir. Bu koalisyonlarla hem dijital hem de lojistik altyapilar paylagilarak
kisith kaynaklarin daha verimli kullanimi saglanabilecektir. Bir tarafta firmalar tiiketici sayilarini ve
gelirlerini artirirken, diger taraftan tiiketiciler de farkli firmalardan hizmet alabilme esnekligi
kazanabilecektir.

Satis sonrasi hizmet bagligi altinda tiiketicilerin dnem verdigi etkenler Onceki siparislerden
memnuniyet ve firma yetkililerine kolay ulasim imkanidir. Tiiketicilerin daha énce memnun kaldig
firmalart kullanmasi1 diger sektorlerde oldugu gibi sanal market sektorii i¢in de gecerliligini
korumaktadir. Bununla birlikte firmalarin satis sonrasinda yasanabilecek sorunlara da hizli ¢6ziim
bulmasimin tiiketiciler ac¢isindan kiymetli oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda hem finansal iade hem
iirin iade hem de sikayet ve Oneri toplama islemleri icin tiiketicilere yeterli kanallarin sunulmasi
gerekmektedir. Firmalar bu sayede hem mevcut operasyonlari igin memnuniyet seviyelerini 6l¢ebilecek
hem de mevcut miisterilerine giiven vererek misteri sadakatini artirabilecektir. Firmaya duyulan
giivenin sanal market kullanimini olumlu etkiledigi (Richards ve ark., 2016; Iscioglu 2018)
diisiiniildiigiinde, yaratilan giiven ortaminin firmaya katma deger saglayacag asikardir.

Sonug olarak; bu ¢aligma, firmalara sanal markette faaliyet gdstermenin degisen miisteri profilleri
gozetildiginde rekabet giiclinii korumalari adina kaginilmaz oldugunu vurgulamistir. Ancak tiiketicilerin
sanal market aligverisinde 6nem atfettikleri degerler farklilik gostermekte ve geleneksel magazacilik
stratejileri bu alanda yetersiz kalabilmektedir. Bu konuya 1s1k tutmak i¢in yapilan bu ¢alismada firmalara
bulgular neticesinde birtakim oneriler sunulmustur. Sunulan bu 6neriler ¢alismanin 6rneklemi ile sinirlh
olmakla beraber, literatiir ile de desteklenmistir. Kesin yargilara ulagilmasi gii¢ olsa da, konu hakkinda
farkindalik diizeyinin artirilmasina katki saglanmistir.
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