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ENDUSTRI 4.0 ISIGINDA VERI MADENCILIGI VE PAZARLAMA:
LITERATUR TARAMASIYLA SON GELISMELER, YENI TRENDLER

Emrah BILGIC'
M.Fevzi ESEN?

0Z

Endiistri 4.0 ile baglayan gelismeler firmalarin sadece tiretim boliimlerinde degisimlere sebep
olmamis, Endiistri 4.0’1n iiretimi etkileyen biitiin siireglerin daha verimli, miisterinin isteklerine
daha hizli uyarlanabilir, miisteriye tam istedigi 6zelliklerde ve tam zamaninda kusursuz
hizmet gibi hedefleri, diger departmanlarin da degisime ayak uydurmasini zorunlu kilmistir.
Endiistri 4.0’dan 6nce de kullanilan, fakat giintiimiizde hepsinin ortak bir amag i¢in kullanildig:
Wifi, RFID, sensorler, POS cihazlar1 vb. akilli sistemler, sirketlerle alakali her tiirlii veriyi
iretim, satin alma, lojistik, pazarlama, satis vb. siireclerde toplanmaktadir. Boylece Bulut Sis-
temlerde depolanan ¢ok biiyiik boyutlu verilerin bilgiye nasil doniistiiriilebilecegi hususu da
onemli hale gelmistir. Bu durum, Veri Bilimi alaninin dogmasimi ve kullaniminin hizla
yayginlagmasini beraberinde getirmis, firmalarin farkli departmanlarinda Veri Bilimcisi
istihdamini zorunlu kilmustir. fgletmeyle alakali her tiirlii karar verme siireclerini destekleyen
Isletme Zekasmin igerisinde hali hazirda yer alan ve Biiyiik Veri Biliminin (Analitigi) alt
kollar1 olan Veri Madenciligi, Metin Madenciligi, Makine Ogrenmesi ve Yapay Zeka gibi
kavramlar sikca bagvurulan teknikler olmakla beraber, Endiistri 4.0’la birlikte 6nemleri daha
da artmustir. Bu ¢aligmada, ozellikle Veri Madenciligi olmak iizere, Metin Madenciligi ve
Makine Ogrenmesi tekniklerinin pazarlama alanindaki giincel uygulamalari, 2015 yilindan
gliniimiize kadar yapilmig ¢calismalarin ayrintili incelenmesi ile ortaya konulmaktadir. Yapilan
literatiir calismasinda goriilmiistiir ki, bilgisayar bilimcileri tarafindan gelistirilmekte olan
farklr algoritmalar hizlica farkli pazarlama uygulamalarinda kullanilmaya baglamistir.
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DATA MINING AND MARKETING IN THE LIGHT OF INDUSTRY 4.0:
LAST ISSUES, NEW TRENDS

ABSTRACT

The improvements launched with the Industry 4.0 did not result in changes in the production
departments of companies only, at the same time other departments had to keep up with changes
since one of the aim of Industry 4.0 is to make all departments productive. Furthermore, Industry 4.0
claims to have smarter, more adaptable processes to customer needs and wants, and just in time,
customized and perfect service to customers make all departments take part in change. Smart tools
such as Wifi, RFID, sensors which were used before Industry 4.0 but now being used for a common
objective, to collect data from different departments of the company such as marketing, production,
logistics. The data which stored in cloud systems is big, hard to manage and analyze that’s why Data
Science is popular nowadays and companies have to hire Data Scientist in different departments.
Business Intelligence which supports many decision making processes already have tools such as
Data Mining, Text Mining, Machine Learning and Artificial Intelligence gain more importance with
Industry 4.0. In this paper recent applications of marketing especially with Data Mining will be
discussed by searching papers published since 2015. One can conclude that different algorithms
which developed by computer scientists are being used to solve different marketing problems.

Keywords: Industry 4.0, Marketing, Data Mining, Machine Learning, Text Mining
JEL Codes: M3, M30, C38
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GIRIS

Veri Madenciligi ve diger tekniklerin pazarlama alanindaki son uygulamalarma
gecmeden Once teknolojik gelismelerle birlikte ortaya c¢ikan yeni veri
kaynaklarina dikkat ¢ekmek Onemlidir. Pazarlamanin en yaygin uygulama
alan1 olan perakende sektoriindeki mahalli kiiglik isletmelerin kapanmasi, ¢ok
uluslu veya ulusal kurumsal perakende zincirlerinin magaza sayisini arttirma
politikalart ve tiiketicilerin artan ihtiyaglarini s6z konusu perakende zincirlerinden
karsilamas1 gibi sebeplerle, perakendecilerin topladiklar1 veri gliniimiizde
biiyiik boyutlarla ifade edilmektedir. Ureticilerin akilli sistemlerle stok uygu-
lamalar1 ve lojistik ¢oziimleri gibi faaliyetlerle perakendeci ile birebir iligki
kurmast da verinin boyutlarim1 daha ¢ok arttirmaktadir. Rekabete ayak
uydurmak ve miisterilerine daha iyi hizmet sunmak amaci ile hareket eden pe-
rakende sektorii, POS sistemleri disinda RFID, akilli sensorler, kablosuz
aglar, vb. sistemler ile veri toplayarak kendi bulut sistemlerini olusturmaya
baslamistir. Ayrica firmalar, sosyal medya ve tiiketici bloglarinda bulunan
tiikketici yorumlari, firma web sitelerini ziyaret verileri, miisterilerin konum
tabanl kullanici bilgilerine iliskin dis kaynakli verileri de elde edebilmekte,
misterilerini stirekli gézetim altinda tutmakta ve bu verilerden faydali ¢ikar-
samalarda bulunmak amaciyla ¢esitli analizler yapmaktadir.

Endiistri 4.0’1in miisterilerden toplanan anlik verileri en hizli bicimde
iretim siireglerine yansitma hedefi miisterilerin tutum ve davraniglarinin
stirekli takibini ve siirekli analizi gerektirmektedir. Bu amagla Veri Madenciligi
ve benzeri tekniklerin pazarlama alanindaki kullaniligi hakkinda genel bilgiler
de vermekte olan ¢alismamiz 6zellikle “Veri Madenciligi ve Pazarlama” lite-
ratiirindeki gilincel yaklasimlar1 incelemekte ve gelecekte yapilabilecek
potansiyel ¢alismalar1 da tespit etmeyi amaglamaktadir.

YONTEM

Calisma i¢in Elsevier Science Direct ve Web of Science veri tabanlarinda
yer alan pazarlama g¢alismalarinin yogun oldugu dergilerde, Cho vd. (2017)
tarafindan olusturulan pazarlama konu dizinleri s6zIligi ile uyumlu olarak,
“data mining & marketing”, “big data & marketing”, “data mining & customer”,
“data mining & retail”, “data mining & CRM” ve “marketing & industry 4.0”
gibi arama terimleri kullanilarak literatiir taramasi ger¢eklestirilmistir.

LITERATUR TARAMASI SONUCU BULGULAR

Endiistri 4.0 ile birlikte, {iriiniin tasarim siirecinden baslayarak, iiretim sii-
recinde, depolama siirecinde, lojistigi siirecinde, magazalarda veya web
sitelerinde yerini almasi siirecinde, pazarlanmasi, satilmasi siireclerinde hatta
miisterinin kullanimi siirecinde yapisal olmayan ¢ok biiyiik boyutlu veriler,
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firmalar tarafindan es anli olarak elde edilmektedir. Bu tip veriler firmalar ta-
rafindan hizlica analiz edilerek, iiretim departmanlari basta olmak tizere islet-
medeki departmanlara iletilmekte ve firma miisteri istek ve taleplerine hizlica
karsilik verebilmektedir (Galletta vd., 2017). Gartner (2017) tarafindan
yayinlanan teknoloji arastirma raporuna gore, oniimiizdeki bes yilda pazarlama
basta olmak {izere birgok alanda paralel veri isleme ve analiz sistemleri kulla-
niminin itici gii¢ olacagi, ayrica Veri Madenciligi ile Yapay Zeka teknolojilerinin,
ilk bes teknolojik faaliyet alanlarinin igerisinde olacagi belirtilmektedir.

Bu baglamda c¢alismamiz kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucu
elde edilen bulgular kisaca su sekilde 6zetlenebilir:

Alborzi ve Khanbabaei (2016), fran’daki bir bankanin 4459 miisterisine
ait banka karti kullanim bilgileri ile yaptig1 hibrit analizlerle miisterilerin
kredi skorlarin1 olusturmus, miisterilerin davranislarini tespit etmis, ayrica
yapay sinir aglar1 yaklasimi ile miisterileri siniflara ayirmislardir. Bu baglamda
10. segmentte yer alan 28 miisteri bankanin en degerli miisterileri olarak be-
lirlenmistir.

Culotta ve Cutler (2016), miisterilerin marka algilarini, sosyal medya
verileri kullanarak, zahmetsiz ve maliyetsiz bir yontemle analiz etmislerdir.
Veri madenciligi tekniklerinin kullanildigi ¢aligmada onceki c¢aligmalardan
farkli olarak sosyal medya kullanicilarinin olusturdugu igerikleri analiz etmek
yerine, markanin miisterilerinin olusturmus olduklari aglar analiz edilmistir.

Ghazavi ve Lotfi (2016), miisterilerin magaza i¢indeki gezintileri i¢in ge-
listirmis olduklar1 matematiksel formiille, raf tasarimi konusunda karar
vericilere bir fikir sunmaktadir. Calismada Yapay Zeka teknikleri kullanilmistir.
Qi vd. (2016), firmalarin yeni tiriin gelistirme siirecinde kolay karar vermeleri
hususunda, miisteriler tarafindan yapilan c¢evrimi¢i yorumlarin sentiment
analizi ile faydali bilgilere doniistiiriilebilecegini gostermislerdir. Kaneko ve
Yada (2016), 1000 siipermarket miisterisine ait magazada gezinme ve aligveris
islemleri verilerini kullanarak, magaza igerisindeki miisterilerin gezinmelerinin
artmasi ile miisterilerin daha fazla aligveris yaptiklarimi tespit etmislerdir.
Veriler, miisterilerin aligveris sepetine takilan bir RFID etiketi ile magazadaki
dolasma verileri ve miisterilerin POS verilerini eslestirerek elde edilmistir.

Jin vd. (2016), iiriin tasarimcilarinin karar verme siire¢lerini desteklemek
i¢in, miisteri yorumlarini analiz etmistir. Bu amagla Amazon.com sitesindeki
benzer iirtinlerin yorumlar1 duygu analizi ile incelenmistir. Calismanin amaci
iriin dizayni siireclerini pazarin ihtiyaglart dogrultusunda sekillendirmektir.
Bir¢ok cep telefonu markasinin binlerce yorumlarmi inceleyen ¢alismada
misteriler en ¢cok telefonlarin ekranini, bataryasini, internet ve kablosuz agini,
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uygulamalarin1 ve hafizasint yorumlamislardir. Yorumlar ayrica Bayesci
yontem kullanilarak olumlu ve olumsuz olarak siniflandirilmistir.

Rodrigues ve Ferreiea (2016), bir parfiimeri zincirinin miisterilerini RFM
degiskenleri ile {i¢ segmente ayirmis ve birliktelik kurallari analizi ile her bir
segmente en uygun uriinleri dneren bir algoritma yazmiglardir. Weng (2016),
pazara daha sonradan giren bir {irlinlin, kendisinden daha once pazara girmis
bagka bir {irlinle olan birlikteliginin destek degerinin diisiik olacagini belirtmis,
bu baglamda pazara farkli zamanlarda girmis olan tirtinlerin birliktelik kurallar
analizi i¢in yeni bir algoritma onermistir. Vidden vd. (2016), simiilasyonla
olusturduklart 10 degiskenli bir pazar veri setine farkli farkli kiimeleme
teknikleri ile segmentasyon yaparak kiimelenmeleri karsilagtirmis, Gizli Sinif
(Latent Class) ile yapilan kiimeleme analizi diger kiimeleme tekniklerine
istiin gelmistir. Backiel vd. (2016), bir milyon dort yiiz bin mobil telefon
miisterisinin 30 milyonu agkin islem verisini kullanarak, firmalarin miisteri
segmentlerinin belirlenmesi ve segmentlere ait stratejilerin olusturulmasinda
kiimeleme modellerinden nasil etkin yararlanabileceklerini gosterilmistir.

Azeem vd. (2017), yapay sinir aglar1, dogrusal regresyon, C4.5 ve destek
vektor makinalart gibi veri madenciligi tekniklerinin kayip miisterilerin sinif-
landirilmasi analizindeki performanslarini, bulanik bir siniflandirma algoritmasinin
performansiyla karsilastirmiglardir. Cho vd. (2017), pazarlama literatiiriinde,
misteri degeri ve miigteri sadakatini 6l¢cen dnemli ¢alismalarda kullanilan de-
giskenlerle network analizini kullanarak bir pazarlama kavram sozligi olus-
turmustur. Fu vd. (2017), miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda, online oyun
sitelerindeki aktif ve kayip miisterilerin siiflandirilmasi i¢in kiimeleme
analizini kullanarak, yliksek boyutlu miisteri segmentlerini tespit etmislerdir.

Tanaka vd. (2017), klasik RFM analizini gelistirerek, Japonya’daki bir sii-
permarket zinciri miisterilerini, dnem derecelerine gore lojistik regresyon
yontemi ile siniflandirilmistir. Tsai vd. (2017) galigmasi, misterilerin satin
alma davraniglarini tahmin eden akilli bir sistem Onermektedir. Sistem dort
ana igerikten olusmaktadir: Mobil bir islem (transaction) veri tabani, davranislar
arastiran bir modiil, benzerlikleri ortaya ¢ikaran bir modil ve davranis
tahminini yapan bir modiil. ilk icerik miisterilerin satin alma islemlerini diger
caligmalardan farkli olarak satin alinan {irlin adedini de dikkate alarak kaydettigi
gibi miisterilerin magaza i¢i hareketlerini de kaydetmektedir. Bilgisayar
ortaminda iretilmis verilerle test edilmis olan sistem son olarak hedef
kullaniciya bir aligveris listesi sunmaktadir.

Singh ve Tucker (2017) internet ortamindaki {iriinle alakali yorumlarin
misterilerin satin alma kararlarinda ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamis, bu
amagcla makine 6grenmesi (machine learning) yaklasimi ile miisteri yorumlarimi
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otomatik olarak iki ana grupta siniflandirmislardir. Analizde kullanilacak olan
veri Amazon.com sitesinden, 3 farkli model cep telefonu i¢in yapilmis yo-
rumlardan elde edilmis olup, siniflandirma isi Naif Bayes, Desteke¢i Vektor
Makineleri ve Karar Agaclar1 yontemleri ile yapilmistir. Basariyla uygulanan
siniflandirma ile yorumlar, iki ana gruptan birincisi i¢in ii¢ (lirtiniin formu,
fonksiyonu ve davranisi) ve digeri i¢in iki (hizmet ve diger) alt gruba siniflan-
dirtlmastir.

Aguwa vd. (2017) isletmelerin karar verme siireglerine destek olmasi
amaciyla, bulanik mantik kullanarak, bir otomobil firmasimin misterilerin
sesi (VoC) verilerine Metin Madenciligi ve Birliktelik Kurallari Analizi
uygulamis, ortaya ¢ikan sonuglarla miisterilerin memnuniyeti endeksi olustu-
rulmustur.

Griva vd. (2018), temel veri madenciligi tekniklerinden kiimeleme ve
birliktelik kurallar1 analizi ile satis verilerini kullanarak miisterileri magazay1
ziyaretlerine gore segmente etmektedirler. Caligma daha 6nce yapilan benzer
calismalarin aksine bir miisterinin bir ziyaretinde almis oldugu triinleri degil,
coklu ziyaretlerde aldigi iriinleri dikkate almaktadir. Boylece, drnegin
miisterinin son ziyaretinin amacinin kahvalti oldugu (siit, misir gevregi,
ekmek, peynir aligverisi) tespit edilebilmektedir. Boix ve Moreno (2018),
mobil telefon sebekelerinin pazarlama kampanyalarinda kendilerini dogru ko-
numlandirabilmeleri i¢in gerekli olan miisteri kullanim detaylarina iligkin
onemli degiskenlerin secilmesi ve miisteri kayip analizinin gergeklestirilmesi
icin bir veri madenciligi modeli 6nermislerdir.

Nakano ve Kondo (2018), yaklasik 2500 Japon miisteriye ait magaza igi
aligveris, internet lizerinden aligveris, internet tiklama verileri, sosyal medya
verileri ve demografik verileri kullanarak miisterileri Gizli Sinif kiimeleme
analizi ile segmente etmistir.

Vincent vd. (2018), 1000 miisteriye ait verileri moda tasarimi isinde
basarty1 yakalayabilmek ve hedef pazarlama amaciyla veri madenciligi tek-
niklerinden olan k-ortalamalar teknigi ile siniflandirma yapmislardir. Ortaya
cikan sonuglar miisterilerin yeni siparislerinde ne tiir bir tasarim istedikleri
hususunda firmalara yardimer1 olacaktir.

SONUC VE GELECEK CALISMALAR ICIN ONGORULER

S6z konusu caligmalar yiriitiiliirken, Endustri 4.0 ile ilgili yasanan
gelismelere paralel olarak, igletmelerin her tiirlii karar verme siireglerini
dogrudan etkileyen veri ve bilgi yonetimi konusundaki teknik ve teknolojileri
inceleyen calismalara dnem verilmeye baslandig1 tespit edilmistir. Ozellikle
2015 yilindan sonra yapilan ¢aligmalarda dijital pazarlama, sosyal medya
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temelli miisteri iliskileri yonetimi, nesnelerin interneti, akilli sistemlerin
kullanim1 gibi konularda da veri madenciligi tekniklerinin halen kullanildig:
gozlemlenmektedir.

E-ticaret aligveris hacminin son yillarda gosterdigi gelismeye paralel olarak
e-ticaretle alakali caligmalarda artis gdzlenmesinde karsin, miisterilerin biiyiik
cogunlugunun halen ger¢ek magazalardan (bricks and mortar) aligverise
yapmakta oldugu hususu géz dniinde bulunduruldugunda, magaza i¢i uygula-
malarla alakali olan ¢aligmalarda da son yillarda artis oldugu belirlenmistir.
Ayrica yiiriitiilen Veri Madenciligi uygulamalarinda, misterilerin aligveris ve
sosyo-demografik verilerinin yani sira, internette gezinme verileri ile iirlin ve
hizmetler hakkindaki tutum ve davranislarina yonelik sosyal medya paylasimlari
ve akill aletlerle magaza iginde elde edilmis veriler de kullanilmaktadir.

Ayrica gerceklestirilen literatiir ¢alismasindan hareketle, temel Veri
Madenciligi ve Makine Ogrenmesi Teknikleri algoritmalar1 farkli pazarlama
problemleri i¢in halen gelistirilmektedir. Ornegin, satin alinan iiriin adedini de
dikkate alan Birliktelik Kurallar1 algoritmalari, firmalarin karliligina en ¢ok
katkiy1 yapacak {iriin iligkilerini veren gelistirilmis Birliktelik Kurallar1 algo-
ritmalar1 ve miigterilerin satin alma oriintiilerini inceleyip {iriin 6neren otomatik
algoritmalar (automated recommender systems) bu kapsamda Onerilen tek-
niklerdendir.

Daha 6nce vurgulandigi gibi, ¢aligmalarda sadece miisterilerin satin alma
verileri ile ilgilenilmedigi, ayrica, dis veri kaynaklarindan da verinin saglandigi
goriilmektedir. Ornegin, miisterilerin internet iizerinden satin alma davranislari,
internet kullanim verileri ve sosyal medyadaki yorumlar1 gibi veriler hibrit
tekniklerle analiz edilmektedir. Bu bakimdan gelecekte yapilacak ¢alismalarda
sadece magaza i¢i aligveris verileri degil, ¢oklu veri kaynaklarindan da
(sensorler, RFID, kablosuz aglar, web...) yararlanarak, yapisallastiriimis ve
yapisallagtirilmamusg verilerin birlikte analizini saglayacak modeller ve teknikler
gelistirilebilir. Nitekim gilinlimiizde vurgulandigi gibi kablolu ve kablosuz
akilli sistemler vasitasiyla miisterilerin magaza igi hareketleri takip edilmekte,
hangi reyonlarda ne kadar duraksadiklari, hangi {iriinlerle etkilesim sagladiklar
kaydedilip bulut sistemlerinde tutulmaktadir. S6z konusu verilerle, hizmetin/iirii-
nlin miisteriye sunumuna iliskin tesis yerlesimi ile reyon ve raf diizeni
hakkindaki aragtirmalar halen devam etmektedir. Bu hususta yapilacak olan
calismalar, hem akademik hem de sektorel katki agisindan 6nem arz etmekte-
dir.
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