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Ozet
Amag: Bu calisma, tiiketicilerin Biliylik Veri’den ¢ikarilan davranis 6zniteliklerine bakarak, alisveris merkezleri
baglaminda aligveris davranislarindaki farkliliklar: tespit etmeyi amaglamaktadir.
Metodoloji: Calismada, 6zel bir Tiirk bankasinin yaklasik 60 bin miisteri ve 3 milyon kredi karti islemini iceren veri
seti kullanilmistir. Miisterileri, alisveris merkezleri ve alisveris kategorileri baglaminda cesitlilik arayislarina gore
ayristirmak icin cesitlilik adindaki davrams 6zniteligi kullanilmistir. K-medyan Kiimeleme Algoritmasi ve kiimeleme
boyutu olarak da cesitlilik degerleri kullanilarak doért farkli segment elde edilmistir.
Ozgiinliik: Literatiirde tiiketicilerin aligveris merkezlerine yénelik tutum ve davramslarim anlamak iizere yapilan
calismalar anketlerle toplanan verileri icermektedir. Bu ¢alismada ise miisterilerin gercek harcama aksiyonlarindan
elde edilen veri kullanilmistir.
Bulgular: Tiiketicilerin alisveris merkezleri ile ilgili tutum ve davranislarini analiz ederek dort ana segment
belirlenmistir. Bunlardan iicii literatiirle parallelillik gosterirken, Kategori Avcilar1 segmenti ilk defa tanimlanmistir.
Arastirmanin sonuglar1 artan rekabet ortaminda dogru miisterigruplarina dogru stratejilerle yaklagmak igin
pazarlamacilara yol gésterecektir.
Anahtar Kkelimeler: Biiyiik veri; alisveris merkezleri, segmentasyon, pazar béliimleme, K-medyan kiimeleme
algoritmasi

Abstract

Purpose: In this study, we use Big Data to understandconsumer behavior,analyzing the differences in shopping
patterns in the context of shopping centers.

Methodology: We use 3 million credit card transactions by 60,000 customers of a private Turkish bank. Variety
seeking in terms of both shopping centers and product categories was employed to segment the market. Through K-
median clustering, we identified four segments of customers.

Originality: Past research has employed surveys to segment the market of shopping mall customers. In our study, we
use real spending behaviors of customers to spot the trends.

Findings: In this study, we use Big Data to understand the differences in consumer shopping patterns within the
context of shopping centers. We identify four segments. While three of these segments are in line with what the
previous literature suggests, one is a novel segment: category hunters. We hope that the results of our research will
guide managers in developing right strategies for right customers.

Keywords: Big Data; shopping centers, segmentation, K-median cluster
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GiRis
Dijital teknolojiler, insanlarin aligveris yaptiklar
yerler, yedikleri yiyecekler, aradiklar1 kisiler ve
satin aldiklar rilinler gibi giinltik
aktivitelerinizlenmesine olanak saglamakta ve
boylece biliyilk miktarlarda veri toplanmasini
miimkiin kilmaktadir. Toplanan veriler, insan
davranis bicimlerini analiz etmek i¢in en 6nemli
girdiyi saglamaktadir. Veri iireten teknolojilerden
biri, bankalarin kredi karti1 kullanicilarinin biiyiik
miktarda verilerinin toplanmasini saglayan pos
cihazlaridir. Pos cihazlari, aligveris faaliyetlerinin
mekansal-zamansal kaliplarinin  belirlenmesini
miimkiin kilmaktadir. Iyi pazarlama stratejileri

gelistirmek  icin  (6rnegin, Kkisisellestirilmis
kampanyalar  gelistirmek  veya  potansiyel
misterileri saptamak), miisterilerin alisveris

davranislarini anlamak ¢ok 6nemlidir.

Glinimiizde online aligveris giderek gelisiyor
olsada tiiketiciler yine de alisveris merkezlerindeki
ya da ana caddelerde yer alan magazalardan
alisveris yapmay: tercih etmektedirler. insanlar
genellikle alisveris yeri secimlerini magaza
cesitliligine, erisilebilirligine, rahathigina,
atmosferine ve sosyal yonlerine dikkate alarak
yaparlar. Huff'a (1964) gore, insanlarin evlerine
veya is yerlerine yakin yerlerde alisveris yapma
olasiliklart daha ytiksektir. Gliniimiizde ulasimda
artan kolayliklar ile birlikte, insanlar daha cesitli
magaza secenekleri iceren yerleri segebilirler.
Fakat, tim bireylerin aymi sekilde davranmasin
bekleyemeyiz. Bu nedenle, bu ¢alisma, tiiketicilerin
Biiyiik Veri'den ¢ikarilan davranis 6zniteliklerine
bakarak, alisveris merkezleri baglaminda alisveris
davranislarindaki  farkhiliklart  tespit  etmeyi
amagclamaktadir. Literatiirde tiiketicilerin alisveris
merkezlerindeki davranmislart ¢ogunlukla anket
yontemi ile incelenmistir (Hart vd., 2007; Jarratt,
1996; Ruiz vd., 2004). Bu makalede ise,
tiiketicilerin  gercek harcama davranislarini
kapsayan biiyiik veri kullanilmistir.

Calismamizda, 6zel bir Tiirk bankasinin yaklasik 60
bin miisteri ve 3 milyon kredi kart1 islemini iceren
veri seti kullanllmistir. Ayrica Istanbul'daki
alisveris merkezi koordinatlarin1 iceren veri
toplanmistir. Her bir kredi karti islemi icin eger
belirlenen mesafe kriteri saglandiysa, islem o
alisveris merkezinde gerceklesmis olarak atanmis
ve sadece aligveris merkezi islemlerini iceren
indirgenmis verilerle ¢alismaya devam edilmistir.
Musterileri, alisveris merkezleri ve alisveris
kategorileri baglaminda cesitlilik arayislarina goére

ayristirmak icin ¢esitlilik adindaki davranis
ozniteligi kullanilmistir. K-medyan Kiimeleme
Algoritmast ve kiimeleme boyutu olarak da

cesitlilik degerleri kullanilarak doért farkli segment
elde edilmistir. Son olarak, bulgular literatiirde
tartisilan alisveris deneyimi ile iliskilendirilmistir.
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insanlarin kredi karti islemlerini iceren biiyiik
miktarlarda veri depolamak, davranissal dzellikleri
hakkinda bilgi elde etmeyi saglar. Ornegin,
islemlerin koordinat bilgisini iceren veri setleri
insanlarin hareketlilik davramslariyla finansal
refahin iliskilendirilmesine olanak tanir (Singh vd.,

2015; Srivastava vd., 2014). Diger yandan,
mekansal-zamansal davranis 6lciimleri
kullanilarak insanlarin harcama davranislari

tahmin edilebilir (Singh vd., 2013). Asagidaki
tartisilan ¢alismalarda insanlarin davranissal
ozelliklerini tanimlamak iizere ¢esitlilik, sadakat ve
duizenlilik gibi 6znitelikler kullanilmistir.

insanlarin mekansal ve zamansal davranislarini
kredi karti harcamalarim igeren veri setinden
¢ikarmak icin Singh vd.(2015) cesitlilik, sadakat ve
diizenlilik oOzniteliklerini kullanmistir. Cesitlilik,
insanlarin aligveris deneyimlerinin zaman ve yer
bakimindan nasil degistigini 6lcer. Sadakat, en ¢ok
ziyaret edilen li¢ yerde veya haftanin en c¢ok
alisveris yapilan ¢ glniinde gergeklesen
alisverislerin yiizdesidir. Diizenlilik, insanlarinkisa
ve uzun periyotlardaki alisveris davranislarinin
benzerligini hesaplar. Arastirma bulgularina goére
bu ii¢ Oznitelik, sadece demografik degiskenler
iceren modellere kiyasla%30 ile %49 arasinda bir
iyilesme ile insanlarin asir1 harcama, ddemelerde
gecikme ve finansal sikintilar1 olarak tanimlanan
finansal zorluklar1 tahmin etmeyi miimkiin
kilmaktadir.

Srivastava vd. (2014) ise tiiccarlarin maddi refahini
analiz etmek icin bir bankanin veri setinden
misterilerin davranis 06zniteliklerini ¢ikarmistir.
Amaclar1  tliccarlarin ~ toplam  gelirini  ve
gelirlerindeki tutarliligi o6lgerek kredi riskleri
hakkinda bankalara bilgi saglamaktir. Her tiiccar
icin cesitlilik ve egilim davranigsal 6zniteliklerini;
alisveris yapan misterilerinin yas gruplarina,
egitim durumuna ve cinsiyetine goére ve de
harcama yaptiklangiiniin zamanina, haftanin
gliinline ve  harcama  miktarlarina  gore
hesaplamislardir. Sonuglar belirli bir yas grubuna
ait olan ve giiniin belirli saatlerinde tiiccarlari
ziyaret eden misteri gruplarinin, tiiccarlarin daha
yliksek gelir elde etmelerini sagladigim
gostermistir. Ote yandan, yas gruplarindaki ve
misterilerin ziyaret zamanlarindaki ¢esitlilik
tliccarlarin gelirlerinde stabilite saglamaktadir.
Calismadan elde edilen sonuglarin, tliccarlarin
dogru yas gruplarini iceren potansiyel miisteri
gruplarina ve dogru giin ve saatlerde yapilan
pazarlama kampanyalariyla ulasma {Uzerinde
olumlu bir etkisi vardir. Singh vd. (2013)
calismalarinda 26 ciftten olusan 52 yetiskinin
kendileri tarafindan bildirilen harcama verilerini
ve telefon goriismeleri, SMS Kkayitlari, yiiz yiize
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etkilesimleri gibi sosyal etkilesim kaliplarini iceren
veri setini kullanmislardir. Farkli isletmeleri
kesfetme egilimi, sadik miisteri olma ve asiri
harcama gibi harcama davranislarini veri setinden
cikarmak icin cesitlilik ve sadakat 6zniteliklerini ve
de gercek aylik harcamalarinin ankette bildirilen
gelirlerine oranini 6lgen asir1 harcama 6zniteligini
tercih etmislerdir. Calismalarinda ciftlerin harcama
davranisini tahmin etmek icin Naive Bayes
yontemini kullanmislardir. Sonuglar yiiz yiize
etkilesim, telefon goriismeleri ve SMS kayitlarindan
cikarilan ciftlerin sosyal davranis ol¢iimlerinin;
cesitli isletmeleri kesfetme, sadik miisteri olma ve
asirt harcama yapma gibi harcama davranislari
tizerinde glice sahip oldugunu gostermektedir.
Eagle vd. (2010) calismalarinda sosyal aglar ve
sosyoekonomik  firsatlar  arasindaki iliskiyi
incelemek icin iletisim ag1 verilerini ve ulusal niifus
sayimi verilerini kullanmaktadir. Bireylerin sosyal
ve mekansal cesitliligini Shannonentropi formiilii
ile olgmektedirler. Bulgulari, kisilerin
iliskilerindeki  cesitlilikleri  ile  topluluklarin
ekonomik gelisimi arasinda pozitif bir iligki
oldugunu gostermektedir.

Dong vd. (2017) topluluklar arasindaki sosyal
koprilerin satin alma davranislart {izerinde
benzerlige yol actigini ileri siirmektedir. Yazarlar,
sosyal kopriyi farkli topluluklarda yasayan ama
yakin yerlerde calisan insanlar olarak tanimlarlar.
Boylece, ayni veya yakin isyerlerinde c¢alisan
insanlar Dbirbirleriyle etkilesime girebilir ve
birbirleriyle bilgi alsverisinde bulunabilirler.
Calismalarinda ¢ adet davramissal endeks
tanimlamiglardir. Bunlar 6nceden tanimlanmis
farkli topluluklardaki miisteriler tarafindan ortak
ziyaret edilen magazalarin  sayisi, farkh
topluluklardaki musteriler tarafindan yapilan satin
alimlarin zamansal dagilimlarinin benzerligi ve
satic1 kategorilerinin medyan harcama tutarlari
arasindaki mutlak farklarin toplamidir. Bulgular,
sosyal Kkopriilerin satin alma davranislarinda
sosyo-demografik  ozellikler ve gelir ile
karsilastirlldiginda ¢ok daha giiclii bir benzerlik
gosterdigini  ortaya  koymaktadir.  Geg¢mis
calismalar, cep telefonu verileriyle birlikte
tiiketicilerin yas, cinsiyet ve konut posta kodunu
iceren kredi karti islem veri setini kullanarak
tiiketicileri, yasam tarzlarini belirlemek i¢in satin
alma benzerliklerine gore bes farkli segmentte
gruplandirmaktadir (Di Clemente vd., 2017).
Sonuglar, segmentlerin cinsiyet ve yas gibi
demografik 6zellikleri bakimindan da farklilastigini
gostermektedir. Di Clemente vd. (2017)’ye benzer
sekilde yapilan baska bir ¢alismada da Krumme vd.
(2013) islemsel verileri kullanarak miisterilerin
magaza ziyareti kaliplarinin 6ngoriilebilirligini
arastirmaktadir. Entropi hesaplamalar1 sonucu,

59

misterinin bir sonraki aligveris yerini tahmin
etmenin -davramiglarin diizenlilik gostermesi
sebebiyle- 6ngoriilebilir oldugunu gostermektedir.
Yine benzer sekilde Song ve arkadaslarinin

calismast (2010), bireysel hareketliligin %93
potansiyel ile tahmin edilebilecegini
gostermektedir. 50.000 kullanici iceren cep

telefonu veri seti kullanarak, li¢ entropi 6l¢limi
ortaya koyarlar: 1) Rastgele ve diizenli insan
hareketliligi arasinda bir iliski bulmak icin Rastgele
entropi, 2) Zamansal-zamansiz entropi ve 3) Aktiiel
entropi. Yazarlar, insan eylemlerini 6ngérmenin
sehir planlama ve trafik mithendisligine rehberlik
edebilecegini, dolayisiyla toplumlarin refahini
olumlu yonde etkileyebilecegini belirtmektedirler.

Alsveris Merkezi Ziyaretcilerinin
Davranislarinin Anlamlandirilmasi

Aligveris yapan Kkisilerin segmentasyonu bir¢ok
akademik arastirmaci ve is uzmani tarafindan,
alisveris davraniglarini anlamak ya da belirli
misteri gruplar1 icin pazarlama stratejileri
gelistirmek iizere incelenmistir (Jarratt, 1996).
Boylelikle belirli segmentleri farklilastiran ve satin
alma davraniglarini  etkileyen degiskenlerin
anlasilmast  saglanir.  Alisveris  merkezleri
baglaminda yapilan calismalar bu degiskenlerin
saptanmasiyla alisveris merkezlerinin pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olacaktir.

Hart vd. (2007) c¢alismalarinda miisterilerin
alisveris deneyimlerinin belirli alisveris
merkezlerinde yeniden alisveris yapma
davranislart Uzerindeki etkisini arastirmistir.
Birlesik  Kralhlk ‘ta  uyguladiklar1  ankette
alisveristen keyif alma iizerinde etkili olan dort
element saptanmustir:  erisilebilirlik, cevre,
atmosfer ve servis personeli. Elde ettikleri
sonuglar, insanlarin, keyif aldiklar1 alisveris

yerlerini yeniden ziyaret etmeye istekli olduklarini
gostermektedir.

Jarratt (1996) secili insanlarla yaptig1 goriismeler
sonucunda tiiketicilerin satin alma davranislarini
ve alisveris deneyimlerini yansitan on dort
degisken tanmimlamistir. Bu degiskenler, alisveris
yapanlarin, ozellikle de alisveris yapabilecekleri
yeri belirleme acisindan, genellikle alisveris
davraniglarini motive etmelerinde 6nemli olan
hususlar1 yansitmaktadir. Degiskenler alisveris

olanaklarini, alisveris ortamimi ve hizmeti
yansitanlar olmak iizere 1i¢ bashk altinda
toplanmistir. Bu ¢ faktére goére Zorunlu
Aligverisciler, [limh Aligverisciler, Servis
Aligveriscileri, Deneyimsel Alisverisciler, Pratik

Ahgverisciler ve Uriin Odakli Ahgverisciler adl alti
farkli segment elde edilmistir.

Alisveris merkezi imaj1 iizerine yapilan pek ¢ok
calisma, 6ncelikli olarak, magazacilik, erisilebilirlik,
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hizmetler ve atmosfer olmak lizere doért anahtar
ozellige odaklanmistir. Sit vd. (2003) ise insanlarin
alisveris merkezlerinin miisterisi olmasinda
eglence ozelliklerinin etkisini incelemis ve eglence
arayan musteri segmentini tanimlamay1
amaglamistir. Calismalarinda eglence aligverisi
yapanlar, ciddiler, talepkarlar, kaygisizlar, hizmet
alisveriscileri ve rahatlik arayanlar olmak iizere alt1
segment tanimlanmistir. Segmentlerden doérdu
Jarratt'in (1996)olusturdugu segmentlerle
benzerlik  gostermektedir.  Fakat  aligverisi
magazalara goz atma, eglence etkinlikleri ve yeni
insanlarla tanisma gibi bos vakit aktivitesi olarak
algilayan eglence aligverisi yapanlarve alisveris
merkezlerinin rahatca ulagilabilirligine 6nem verip
evlerine yakin alisveris merkezlerine gitmeyi tercih
eden ve alisverisi eglence aktivitesi olarak gérmek
yerine ihtiyaclarin1 karsilama faaliyeti olarak
algilayan rahathk arayanlar Sit vd. (2003)
tarafindan yeni kesfedilmis gruplardir.
Ruiz vd. (2004) bir alisveris

miisterilerinin ziyaretleri sirasinda
gerceklestirdikleri  faaliyetlere  gore  pazari
boéliimlendirmek iizerine ¢alismistir. Analiz i¢in
Dogu Kanada'daki bir alisveris merkezinde yapilan
anketler kullanilmistir. Aligverisi sosyal etkilesim
ve bos zaman aktivitesi olarak goéren ilk gruba
Rekreasyoneller yani eglence odakl tiiketiciler adi
verilmistir. Gelenekseller adi verilen ikinci grup ise
alisveris merkezlerine magazalara goéz atmak ve
satin almak i¢in gelen miisterilerden olugsmaktadir.
Ugiincii gruptaki miigteriler Misyoncular olarak
adlandirilmistir. Bu gruptaki kisiler daha énce satin
almay1r planladiklar iirtinleri almak icin sadece
alisveris merkezine giderler. Dordiincli grup ise
alisveris merkezlerindeki hayattan zevk alan kisiler
tarafindan olusmustur ve Alisveris Merkezi
Deneyimlileri olarak adlandirilmistir. Daha sonra
gruplar1  sosyo-demografik profile, {riin ve
hizmetlerin algilariyla, degerler ve servislerle gore
iliskilendirmislerdir.

Tiirkiye’deki alisveris merkezlerindeki tiiketici
davranisint  anlamaya yonelik  c¢alismalarda,
Kabadayi ve Paksoy (2016) tiiketicileri alisveris
merkezlerinde alisveris yapmaya yo6nlendiren
faktorlere, Yaras vd. (2016) ise tiiketicilerin
alisveris  merkezlerine  yonelik tutum ve
davranislarina gore siniflandirmistir. Sekerkaya ve
Cengiz (2010) arastirmalarinda kadin tiiketicileri
baz alip alisveris merkezleri tercih etme
nedenlerini arastirmiglardir.

Kabaday1 ve Paksoy (2016) arastirmalarinda Tirk
tiketicileri ~ alisveris  merkezlerine  gitmeye
yonlendiren faktorleri belirleyip bu faktorlere gore
segmentlere ayirmiglardir. Calismada yapilan anket
Turkiye'nin alti biiylik sehrinde yasayan 390
katilima ile gergeklestirilmistir. Toplanan verilere

merkezinin
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gore Tirk alisveris merkezi ziyaretcileri i¢in dort
farkli  segment saptanmistir.  Rekreasyonel
tiiketiciler alisveris merkezlerine keyif almak ve
sosyallesmek icin gitmektedirler. Ciddi
tiketicilerin  amaglar1  vakit = kaybetmeden
ihtiyaclarini gidermeye yonelik alisveris yapmaktir.
Hevesli tiiketiciler ise Rekreasyonel tiiketicilerden
farkli olarak zaman zaman keyif almak ve
sosyallesmek icin zaman zaman ise ihtiyac1 olan
triinleri almak icin alisveris merkezlerini tercih
etmektedirler. Pragmatik tiiketiciler ise Ciddi
tliketicilerle benzer 6zelliklere sahipken onlardan
farkli olarak en uygun fiyath {irtinli arastirirlar.
Yaras vd. (2016) c¢alismalarinda tiiketicilerin
alisveris  merkezlerine  yonelik tutum ve
davranislarina gore kiimelere ayirmis ve olusan
kiimelerin sosyo-demografik profilini incelemistir.
Antalya ilinde 327 tiiketici ile yaptiklar1 anket
sonuglarina gore tiiketicileri Faydacilar ve Hazcilar
olmak tUzere iki gruba ayirmislardir. Faydacilar
alisverisi, ihtiyaclar ortaya ¢iktig1 zaman o ihtiyaci
gidermek icin yaptiklar1 bir eylem olarak
gormektedirler. Hazcilar ise alisveris merkezlerini
glizel vakit gecirilecek bir yer olarak goriip
alisveristen keyif almaktadirlar. Demografik
ozellikleri incelendiginde Faydacilar c¢ogunlukla
evli erkeklerden, Hazcilar ise bekar kadinlardan
olusmaktadir. Yaras vd. (2016)’lerine gore alisveris
merkezleri i¢cin pazarlama stratejileri belirlenirken
bu demografik farklar dikkate alinmalidir.
Sekerkaya ve Cengiz (2010) alisveris merkezlerinin
kadin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenlerini arastirip bulduklar1 nedenlere gore
kiimelere ayirmislardir. Bunun igin Istanbul ilinde
304 alsveris merkezi misterisine anket
uygulanmistir. Arastirmanin  sonuglart  kadin
tliketicilerin alisveris merkezleri tercihlerine goére
Potansiyeller, Aktifler ve Duyarsizlar olmak lizere
li¢ kiimede toplandigini gostermektedir.
Potansiyeller sinema, restoran gibi sosyal
imkanlar fazla olan aligsveris merkezlerine gitmeyi
tercih ederler. Aktifler ise igerisinde tercih ettigi
markalarin satildig1 alisveris merkezlerine gitmeyi
ve her zaman gittikleri aligveris merkezlerinin
disina ¢ikmamayi tercih ederler. Duyarsiz kiimesi
altinda  toplanan tiiketiciler ise alisveris
merkezlerine karsi duyarsiz tutum
sergilemektedirler ve alisveris merkezlerinden
seyrek alisveris yapmaktadirlar.

ARASTIRMA YONTEMI

Bu ¢alismada, Biiyiik Veri'den ¢ikarilan davranis
oOzniteliklerine bakarak, alisveris merkezleri
baglaminda alisveris davranislarindaki farklhiliklari
tespit etmek amacglanmaktadir. Bu ¢alisma
asagidaki sorulara cevap vermeyi hedeflemektedir:



Dégerlioglu Demir, Bozkaya, Tuna ve Kogas / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (2)2, 2018; 57-68

1-Miisteriler sectikleri AVM cesitliligine gore
farkliliklar gosterirler mi? Bu farkliliklarla anlaml
gruplandirma yapilabilir mi?

2-Misteriler  aligveris yaptiklari kategori
cesitliligine gore farklilk gosterirler mi? Bu
farkliliklarla anlamh gruplandirma yapilabilir mi?
3-AVM cesitliligi ve kategori cesitliligine gore pazar
boéliimlendirmesi yapilabilir mi?

4-AVM cesitliligi ve kategori cesitliligine gore
olusan kategorilerin demografik farklhliklar var
midir ve nelerdir?

Bu arastirmada Tirkiye’'nin ileri gelen 06zel
bankalarindan  birinin  topladifi  veri seti
kullanilmistir. Rasgele segilen 62.392 miisteri ve
ilgili 6zelliklerini iceren 6rneklem banka tarafindan
analiz i¢cin temin edilmistir. Veri setinin zaman
aralig1 bir y1l olup, 1 Temmuz 2014’ten baslayip 30
Haziran 2015’te bitmektedir. Veri seti toplamda 20
tablo, 269 siitun ve 28.075.313 satir icermektedir.
Her miisteriye banka tarafindan essiz anonim
kimlik numarasi atanmistir ve tiim tablolar birincil
anahtar olarak bu  kimlik  numaralarini
icermektedir. Calismada 20 tablo icerisinden
misteri demografi tablosu ve kredi karti islem
tablosu kullanilmistir. Miisteri demografisi tablosu
anonim kimlik numarasi, miisteri ev koordinatlari,
miisteri is yeri koordinatlari, cinsiyet medeni
durum, egitim durumu, c¢alisma tiri ve yas
bilgilerini icermektedir. Kredi karti islem tablosu
ise anonim kimlik numarasi, tarih, zaman, miktar,
magaza tiird, anonim magaza numarasi, harcama
tlirli, para birimi, koordinat ve online islem olup
olmadig bilgilerini icermektedir.

Banka verisine ek olarak Google Maps kullanilarak
Istanbul’da yer alan alisveris merkezlerinin merkez
koordinatlarim1 iceren veri toplanmistir. Tim
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alisveris merkezlerinin ac¢ilma tarihleri kontrol
edilmis ve a¢ilma tarihi 30 Haziran 2015'ten geg
olan aligveris merkezleri analizden g¢ikarilmistir.
Toplamda analiz i¢in kritere uyan 66 alisveris
merkezi se¢ilmistir.

Veri On isleme

Istanbul cesitli ahm giicine ve aligveris
davraniglarina  sahip insanlart  iceren  bir
metropolitandir. Bankadan alinan veri seti tiim
Tiirkiye genelinde yapilmis kredi karti islemlerini
kapsamaktadir. Ik veri 6n isleme asamasinda
Istanbul’da gerceklesmis kredi karti islemleri QGIS
programi kullanilarak sec¢ilmistir. Bu asama
sonrasinda toplam 4.254.652 kredi karti
isleminden geriye 2.733.293 adet kalmistir. Ayrica
satir sayisindaki azalma c¢alismadaki ileriki
analizler icin bilgisayimsal verimliligi arttirmaya
olanak tanimistir.

ikinci veri 6n isleme asamasinda her kredi karti
islemi icin gerceklestigi yer ile her alisveris
merkezi arasindaki uzaklik hesaplanmistir. Eger
alisveris merkezi ile kredi karti isleminin
gerceklestigi yer arasindaki uzaklik 200 metre veya
daha az ise, kredi karti islemi o alisveris
merkezinde yapilmis olarak varsayillmistir. Eger
birden ¢ok alisveris merkezi uzaklik Kriterini
saghyor ise, kredi kart1 islemi en yakin alisveris
merkezine atanmistir. Sekil 1 ¢alismada yer alan ve
uzaklik kriterini saglayip alisveris merkezine
atanan harcamalarin bir kisminin istanbul haritasi
lizerindeki dagilimlarini gostermektedir. Kirmizi
noktalar alisveris merkezlerinin konumlarini, yesil
noktalar ise alisveris merkezlerine atanan kredi
karti islemlerini gostermektedir.

Maden

Sekil 1. Alisveris Merkezi ve Atanan islem Lokasyonlar
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Aligveris merkezleri ve kredi karti1 islemleri
arasindaki uzakligi hesaplamak i¢in ¢alismamizda
kullanilan ve iki nokta arasindaki biiyliik daire
mesafesini 6lcen Haversine formiilii asagida
verilmistir.

dlon = lon2 — lon1(1)
dlat = lat2 — lat1(2)

a = sin? (%) + cos(latl) = cos(lat2) * sin® (#)[3)
c=2x*atan2(Va,V1—a)(4)
(5)

Uzaklik hesaplamalarii¢in R programlama dili ve
geosphere paketi kullanilmistir. Elde edilen
sonuglar kredi karti islem tablosuna yeni bir siitun
olarak eklenmistir.

Ugiincii veri 6n isleme asamasinda ahsveris
kategorileri analiz edilmis ve alisveris merkezinde
yer almasi miimkiin olmayan; Araba Kiralama,
Benzin ve Akaryakit, Seyahat Acenteleri ve
Havayollar1 kategorilerine ait olan tiim kredi kart
islemleri analizden ¢ikarilmistir. Ek olarak MCC ve
ilgili aciklamalara bakilarak okul harcamalari
Egitim, Kirtasiye ve  Ofis  Malzemeleri
kategorisinden, hastane harcamalar ise Saglik ve
Saghk Bakim Uriinleri kategorisinden ¢ikarilmistir.
Diger taraftan alisveris merkezlerinde siklikla
tercih edilebilecek kozmetik ve eglence olmak
tizere iki yeni kategori tipi olusturulmustur. Bunun
icin Kozmetik Saglik, Saghk Bakim Uriinleri ve
Kozmetik Kkategorisinden, Eglence ise Hizmet
Sektorleri kategorisinden MCC numaralarina
bakilarak ayrilmistir. Sonug olarak ¢alismamizda
alisveris merkezlerinde yer alabilecek 14 kategori
kullanilmistir. Bu kategoriler: Giyim ve Aksesuar,
Elektrik-Elektronik Esya ve Bilgisayar, Kozmetik,
Yapt Malzemeleri, Mobilya ve Dekorasyon,
Eglence, Yemek, Kirtasiye ve Ofis Malzemeleri,
Saghk ve Saghk Bakim Uriinleri, Marketler,
Kuyumcular, Hizmet Sektorleri, Cesitli Gida,
Telekomiinikasyon.

Dordiincii ve son veri 6n isleme asamasinda
misteri demografi tablosu ve kredi karti islem
tablosu anonim miisteri kimlik numarasina gore
eslestirilerek tek bir tabloya birlestirilmis ve veri
temizlemeislemleri yapilmistir. Online islemler ve
herhangi bir alisveris merkezine atanmayan
islemler tablodan ¢ikarilmistir. Ayrica bir yil igcinde
12’den daha az isleme sahip olan ve an fazla 2
alisveris merkezi islemine sahip olan miisteriler
pasif olarak  disiinilmis ve analizden
cikarilmistir.

Veri 6n isleme asamalarinin sonucundaanalizde
14.843 miisteri ve 150.828 kredi kart1 islem verisi
kullanilmistir.

d = R * ¢(R, Diinya’nin 6.371 km yarigcapidir.)
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Oznitelik Cikarma

Calismamizin bu asamasinda her misteri icin
kredi karti islem bilgileri kullanilarak davranis

Ozniteligi Uretilmistir. Singh vd.’nin (2015)
kullandig1  cesitlilik  6zniteligi, ¢alismamizda
misterilerin  alisveris davranislarinin  gesitli

kutular tizerinde nasil dagildigini hesaplamak icin
kullanilmistir. Kutular aligveris merkezleri ve
alisveris kategorileri olmak tlizere tanimlanmistir.
AVM cesitliligi ziyaret edilen AVMlerin sayisina
isaret ederken, kategori ¢esitliligi tiiketicinin farkh
alanlardaki (glyim, elektronik-bilgisayar,
kozmetik, mobilya, gida, insaat malzemeleri,
eglence, hizmet, siipermarket, miicevher, kirtasiye,
saglk, telekomiinikasyon) aligveris davranisinm
temsil etmektedir. pjmisteri i icin bin j icinde
bulunan islemlerin fraksiyonunu ifade eder. Herbir
miisteri i i¢in gesitliligi, tiim kutulardaki islemlerin
entropisini N ile normalize ederek hesaplanmistir;
burada N kutularin toplam sayisini ifade eder.
Kullanilan gesitlilik formiilii asagida verilmistir:
—Z?lejlogmj(@

Di =
logN

Normalizasyon nedeniyle, elde edilen D; degerleri 0
ile 1 arasindadir. 1’e yakin sayilar miisteriler icin
daha yiiksek cesitlilik degerini ifade eder. Ornek
olarak, bir miisteri biitiin alisveris merkezlerinde
esit sayida kredi karti islemi yaptigi zaman
cesitlilik degeri 1 olur.

Singh  vd’'nin (2015) kullandig1 ¢esitlilik
formuliinin, ¢alismamizda kullandigimiz
formilden tek bir farki vardir. Onlar

normalizasyon i¢in toplam kutu sayisi yerine
toplam bos kutu sayisini kullanmislardir. Bu
durumda, bir misteri islemlerini farkli kutulara
neredeyse esit olarak dagittiginda, cesitlilik degeri
ylksek olur. Ancak bu g¢alismada, islemlerin tiim
kutular ic¢in esit olarak dagilmasi durumunda
cesitlilik degerinin yiiksek olmasi tercih edilmis ve
bu nedenle Singh vd. (2015) tarafindan kullanilan
Shannonentropi formiiliintin  degistirilmis bir
versiyonu kullanilmistir.

Calismamizda her misteri icin alisveris merkezi
cesitlilik degeri ve kategori c¢esitlilik degeri
hesaplanmistir. Cesitlik degeri 1’e yaklastikca o
miisterinin ¢ok ¢esitli alisveris merkezlerinde kredi
kart1 islemlerini gerceklestirdigini ya da ¢ok cesitli
kategorilerde alisveris merkezlerinde alisveris
yaptigini gosterir.

Sekil 2’deki kiimilatif dagilim fonksiyonu
misterilerin alisveris merkezlerinde yaptiklari
alisveris kategorilerinin, ziyaret ettikleri alisveris
merkezlerinden ¢ok daha cesitli oldugunu gosterir.
Ayrica, misterilerin %20'sinin hem alisveris
merkezi hem de alisveris kategorisi icin gesitlilik
degeri 0'dir, bu aligverislerini ayni alisveris
merkezinde veya ayni kategoride yaptigini gosterir.
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Alisveris Merkezi ve Alisveris Kategorisi kutu olarak kullanilip hesaplanan davranissal dznitelik.

Sekil 2. Cesitlilik Ozniteliginin Kiimiilatif Yogunluk Fonksiyonu (CDF)

Yoéntem

Calismada, benzer miisteri gruplarini alisveris
davranislarina gore belirlemek igin K-medyan
Kiimeleme Algoritmas1 uygulanmistir. MacQueen

vd. (1967) tarafindan gelistirilen K-medyan
Kiimeleme Algoritmas1 bir veri setindeki
gozlemleri k grup sayisina ayirmayl

amaclamaktadir. istenilen sayidaki k kiime sayisi
onceden belirlenir. Algoritmanin ilk adiminda, k
adet veri noktasi veri setinin icinden baslangi¢
kiime merkezleri olmak icin rastgele secilir. Ikinci
adimda, tiim veri noktalar1 en yakin merkeze
atanir. Daha sonra, ilgili kiimedeki veri
noktalarinin 6znitelik ortalamalarinin bir vektoéri
olan her merkez, her kiime i¢in yeniden hesaplanir.
Veri noktalar1 daha sonra yeni en yakin merkeze
yeniden atanir ve algoritma kiimelerin merkezleri
bir iterasyondan digerine degismeden kalana
kadar tekrarlar.

Optimal Kiime Sayisi

600

400

TWCSS

200

Aligveris Merkezi cesitlilik degeri ve Alisveris
Kategorisi ¢esitlilik degerleri K-medyan Kiimeleme
Algoritmasinin girdisi olarak kullanilarak benzer
davranislart olan miisteriler gruplandirilmak
amaglanmistir.

Calismamizda kiime sayisini belirlemek i¢in Elbow
yontemi kullanilmistir. Kiime sayis1 belirlemek
icink, 1’den 10’a kadar sayilar olmak lizerekare
kiimeleri toplami (WCSS) hesaplanmistir. WCSS,
kiime icindeki her veri noktasi ilekiime merkezi
arasindakiuzakhigin karelerinin toplami olarak
tanimlanir. Optimal kiime sayis1 Kk, toplam
WCSS'nin  dramatik diistisiiniin  durdugu kiime
sayisl olarak secilir. K degerinden sonra kiimelerin
sayisinin  arttirillmasiy,  verilerin  daha  iyi
modellenmesini  saglamayacaktir.  Sekil  3’te
goriildiigi tizere calismamizda optimal kiime sayisi
4 olarak se¢ilmistir (TWCSS=biitiin kare kiimeleri
toplami)

] 2 3 4

5

6

Kame Sayisi, k

Sekil 3. Optimal Kiime Sayisi
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ANALIZ VE BULGULAR degeri K-medyan Kiimeleme Algoritmasi’'nda
Cesitlilik Degerlerine Goére Olusturulan kullanilmistir. Dért farkli segment, iki cesitlilik
Segmentler degerlerinin ortalama degerlerine gore

Musterileri alisveris davranislarina gore  tanimlanmustir. Sekil 4, sacilm grafiginde ortaya
segmentlere ayirabilmek icin aligveris merkezi ¢ikan dort segmenti gostermektedir.
cesitlilik degeri ve alisveris kategorisi cesitlilik

Rekreasyoneller
Kategori Avcilan
0.74
i
- {
(3 H
? !
o s
X H
= 0.37
& H
O 3
S :
g :
O %
0 =
0 0.28 0.55
Aligveris Merkezi Cesitlilik Degeri

Sekil 4. Cesitlilik Degerlerine Gore Olusturulan Segmentler

Tek yénlii varyans analizi (ANOVA) testi sonuglari ~ Ornegin, rekreasyoneller ve Kkategori avcilan
her bir 0Ozniteligin ortalama degerlerinin alisveris merkezi cesitliligine gore benzerlik
segmentler arasinda istatistiksel olarak anlamlillk  gosterseler de alisveris kategorisi c¢esitliliginde
diizeyi 0.05'te farkli oldugunu gostermektedir. farklihlk gostermektedirler. Rekreasyoneller ¢ok
Tablo 1 ANOVA testi sonuglarini ve segmentlere  daha yiiksek bir cesitlilikteki kategoriden alisveris
gore ortalama 6znitelik degerlerini gdstermektedir.  yapmaktadirlar

Tablo 1. SegmentlerinOrtalama Cesitlilik Degerleri

Kategori -

Rekreasyoneller egort Aktifler Faydacilar Ortalama F 13 .
Avcilarn degeri

Alisveris Merkezi

isverty Herkezl 0,28 0,27 0,10 0,06 0,18 10724 0,000

Cesitlilik Degeri

Aisveris K -

iyveris Rategorisi 0,44 0,16 0,30 0,03 0,25 14099 0,000

Cesitlilik Degeri

Calismamizdaki, ilk segment Ruiz vd. (2004) ve merkezlerinde c¢esitli kategorilerde alisveris
Kabadayr ve Paksoy (2016) tarafindan da yapmay tercih eden kisilerden olusmaktadir. Bu
kullanilan Rekreasyoneller olarak adlandirilmistir.  kisilerin aligveris i¢in farkli yerlere gitmeyi ve
Rekreasyoneller, yani eglence odakl tiiketiciler her  degisik kategorilerde harcama yapmalar1 alisveris
iki calismada da aligverisi sosyal etkilesim ve bos  yapmaktan keyif aldiklarinin bir gostergesidir.

zaman etkinligi olarak géren ve aligveristen keyif Ikinci segment, Kategori Avclar1 olarak
alan tiiketici gruplar icin kullanilmistir. Bu adlandirilmistir. Bu segment, veri setindeki
segment, veri setindeki misterilerin %?26'sina  miisterilerin %34'line karsilik gelen 5089 kisiden
karsilik gelen 3826 kisiden olusmaktadir. Post-hoc  olusmaktadir. Bu segmentte Aligveris Merkezi
Tukey testi, bu segmentin ortalama Algsveris Cesitliligi degerleri diisiik fakat Kategori Cesitliligi
Merkezi Cesitliligi degerleri ve Kategori Cesitliligi  degerleri yiiksek kisilerden olusmaktadir. Bu
degerleri en ylksek olan misteri grubunu Kisiler cesitli alisveris merkezlerine gidip alisveris
icerdigini gostermektedir. Bu segment cesitli icin tercih ettikleri belirli kategorilerde harcama
alisveris merkezlerine gitmeyi ve gittikleri alisveris  yaparlar. Ayrica bu kisiler i¢in alisveris yapmaktan
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hoslandiklar1  belirli kategorilerdeki iirtinleri
aramak icin farkl yerleri dolagmaya istekli insanlar
olduklari soylenebilinir.

Uciincii segment, Sekerkaya ve Cengiz (2010)
tarafindan da c¢alismalarinda kullanilan Aktifler
olarak adlandirilmistir. Bu segment, veri setindeki
misterilerin %21'ine karsilik gelen 3114 kisiden
olusmaktadir. Bu segmentte yer alan Kisiler
Aligveris Merkezi Cesitliliginde diisiik ortalama
degerine ve Kategori Cesitliliginde yiiksek ortalama
degerine sahiptir. Bu Kkisiler alisveris yapmak i¢in

belirli alisveris merkezlerine gidip ¢esitli
kategorilerde harcama yapmaktadirlar. Veriler, bu
alisveris  merkezlerinin, farkli kategorilerde

alternatifler sunarak, bu segmentteki miisterilerin
ihtiyaclarini karsilandigina isaret etmektedir. Bu

ozellikleri  Sekerkaya ve Cengiz'in (2010)
calismalarinda Aktifler segmenti icin bahsettigi
tercih edilen markalarin satildigi alisveris
merkezlerine gitmeleri ve her zaman gittikleri
alisveris merkezlerinin disina ¢ikmamalarn ile
benzerlik gostermektedir.

Calismamizdaki dordiinci ve son segment

Faydacilar olarak adlandirilmistir. Bu segment, veri
setindeki miisterilerin %19'una karsilik gelen 2814
misteriden olusmaktadir. Alsveris Merkezi
Cesitliliginde ve Kategori Cesitliliginde diisiik
ortalama degerlerine sahip kisiler bu segmenti
olusturmaktadir. Segmentte yer alan kisiler, belirli
alisveris merkezlerini belirli kategorilerdeki iiriin
gruplarini satin almak i¢in ziyaret ederler. Bu
segment Kabaday1 ve Paksoy (2016) tarafindan
adlandirilan Ciddiler, Ruiz vd. (2004) tarafindan
adlandirilan Misyoncular ve Yaras vd. (2016)
tarafindan adlandirilan Faydacilar ile benzer
ozelliklere sahiptir. Bu gruplarda yer alan kisiler
genel olarak alisveris yapmay1 planladiklari
Uriinleri satin almak i¢in alisveris merkezlerine
gitmeyi tercih ederler. Amaclar vakit kaybetmeden
ihtiyaclarini gidermektir, boylece alisveris yapmayi
eglenceli bir aktivite olarak degil gérev olarak
algilarlar.

Segmentlerin Demografik Ozellikleri
Segmentlerin demografik profillerinin  yilizde
dagilimlari ve istatistik testleri sonuglari Tablo 2'de
gosterilmektedir. Segmentler arasinda istatistiksel
olarak anlaml farklar bulmak i¢in Ki-kare testi
veya tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
kullanilmistir. P degeri 0.05'ten kii¢lik oldugunda
farkliliklar istatistiksel olarak anlaml kabul
edilmistir.

Alisveris davranislar ile cinsiyet, is tiiri, medeni
durum ve egitim durumu gibi demografik dzellikler
arasindaki iliskiyi incelemek icin Ki-kare testleri
yapilmistir. Test sonuglarina goére cinsiyet ile
alisveris davramislar arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamhdir, X2 (3, N = 14843) = 263.50, p
<.000. Ayrica, medeni durum ile alisveris
davranislari arasinda istatistiksel olarak anlamlh
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bir iliski bulunmustur, X2 (9, N = 14843) = 79.91, p
<.000. Son olarak, egitim durumu ile alisveris
davranislar arasindaki iliski de istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur, X2 (24, N 14843)
607.060, p <.000. Ote yandan, is tiirii ile ahgveris
davraniglari arasinda istatistiksel olarak anlamlh
bir iliski bulunmamaktadir, X2 (21, N = 14843) =
27.728, p =.0663.

Yasin alisveris davranislari lizerinde bir etkisinin
olup olmadigini incelemek icin tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) yapilmistir. Test sonuglar1 boyle
bir fark oldugunu ve istatiksel olarak anlaml
oldugunu gostermektedir, F (3, 14839) = 10.76, p
<.000. Tukey testi wuygulanilarak post hoc
karsilagtirmalar1  gergeklestirilmistir. Post hoc
karsilagtirmalari, Kategori Avcilar’’'nin segmentler
arasinda en gen¢ segment oldugunu ortaya
koymaktadir.

Aymni sekilde gelir diizeyinin aligveris davranislari
lizerinde bir etkisinin olup olmadigini incelemek
icin tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
Banka tarafindan tahmin edilen degerlerdeki
yiksek ve dusik uc¢ degerler analize dahil
edilmemis ve alt ve iist limit sinirlar 500 ve 500000
olarak belirlenmistir. Test sonuglari gelir diizeyinin
alisveris davranislar1 iizerinde bir etkisinin
oldugunu ve istatiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir, F (3,13167) = 7.736, p <.000.
Tukey testi uygulanilarak post hoc
karsilagtirmalar1  gergeklestirilmistir. Post hoc
karsilagtirmalari, Rekreasyoneller’in segmentler

arasinda en yiiksek gelir dlizeyine sahip oldugunu,
Isteksizlerin ise en diigiikk gelir diizeyine sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.

Oranlarin ikili karsilastirilmasinin test sonuglari,
Rekreasyoneller ve Kategori Avcilar’’'ndaki kadin
oraninin, Aktifler ve Faydacilar’a kiyasla onemli
olctide daha biiyiik oldugunu gostermektedir. Ote
yandan, Aktifler ve Faydacilar’daki erkeklerin
orani, Rekreasyoneller ve Kategori Avcilari’na
kiyasla 6nemli 6lciide daha biiytiktiir.

Oranlarin ikili karsilastirilmasinin test sonuglari,
Faydacilar ve Aktifler'deki evli insanlarin oraninin,

Kategori Avcilar1 ve Rekreasyoneller kiyasla
onemli Olciide daha biiytk oldugunu
gostermektedir. Diger yandan, Kategori

Avcilari'nda bekar Kisilerin orani, Faydacilar ve
Aktifler ile karsilastirildiginda 6nemli 6l¢iide daha
biiytktiir.

Egitim diizeyi ve aligveris davraniglari arasinda
farki analiz etmek icin egitim seviyeleri diisiik
egitim diizeyi ve yiiksek egitim diizeyi olarak
adlandirilan iki grup altinda toplanmistir. Diisiik
egitim seviyesi, egitimsiz, ilkokul, ortaokul ve lise
kategorilerinden olusmaktadir. Ote yandan, yiiksek
egitim diizeyi ise meslek yiiksek okulu, tniversite,
ylksek lisans ve doktora derecelerini icermektedir.
Her segment icin disik ve yiliksek egitim
diizeylerinin oranlar1 hesaplanip, farkli olan
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segmentleri ayirt etmek i¢in oranlar arasinda ikili
karsilastirma yapilmistir. Elde ettigimiz sonuglar,

oldugunu, Faydacilarin ise 0,58lik diisiik egitim
diizeyi oraniyla en diisiik egitim diizeyine sahip

Rekreasyoneller 0,67’lik yiiksek egitim diizeyi olan segment  oldugunu  gdstermektedir.
orantyla en ytiksek egitim diizeyine sahip segment
Tablo 2. Segmentlerin Demografik Ozellikleri

Rekreasyoneller l::,t:llg:: Aktifler Faydacillar Toplam St':l‘:iztt:ic p-degeri
Cinsiyet X2
Erkek 1814 1392 2996 1695 7897
Kadin 2012 1722 2093 1119 6946 263,50 0,000
Medeni Durum X2
Evli 2566 1959 3624 1966 10115
Bekar 947 889 1075 616 3527
Bosanmis 217 177 242 142 778
Bilinmiyor 96 89 148 90 423 79,91 0,000
Yas Grubu F
19-30 806 830 1011 603 3250
31-42 1884 1362 2431 1298 6975
43-54 886 738 1285 734 3643
55-66 225 173 318 161 877
67-83 25 11 44 18 98 10,76 0,000
Egitim
Durumu Xz
flkokul 44 77 173 147 441
Ortadgretim 98 142 268 176 684
Lise 1075 1083 2119 1263 5540
Meslek Yiiksek
Okulu 373 316 516 253 1458
Universite 1900 1297 1734 825 5756
Master 280 156 196 102 734
PhD 19 12 20 12 63
Egitimsiz 33 29 59 36 157
Bilinmiyor 4 2 4 0 10 607,060 0,000
Egitim Diizeyi X2
Yiiksek 2572 1781 2466 1192 8011
Diisiik 1250 1331 2619 1622 6822
Bilinmiyor 4 2 4 0 10 503,34 0,000
Is Tiirii Xz
Ozel Sektor 2625 2124 3577 1971 10297
Calisani
Memur 376 289 392 225 1282
Serbest Meslek 432 386 613 353 1784
Emekli 288 218 363 191 1060
Evhanimi 53 49 74 36 212
Issiz 17 20 34 22 93
Diger 35 28 36 16 115 27,728 0,0663
Toplam 3826 3114 5089 2814 14843

Cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve is
tlriinde 5'in altinda kalan beklenen deger sayisinin
toplam hiicre sayisina orani %20’nin altindadir.
Ayrica Egitim durumu ve egitim diizeyindeki
beklenen degerler ¢ok kiiciik olduguicin Monte

Carlo test kullanilarak simule edilmis p degerleri
hesaplanmistir.

SONUC VE ONERILER
Digital teknolojilerin insan hareketleri hakkinda
biiylik miktarlarda veri iretmesi tiiketicilerin

66



Dégerlioglu Demir, Bozkaya, Tuna ve Kogas / Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (2)2, 2018; 57-68

alisveris  davraniglarinin  incelenmesine  ve
sonrasinda hedef kitlelere ilgili kampanyalarin ve
promosyonlarin gelistirilmesine olanak tanir.
Calismamizda bir bankanin kredi kart1 harcamalari
verisinden c¢ikarilan ¢esitlilik  6zniteligi ile
misterilerin alisveris merkezleri ve alisveris
kategorileri baglaminda davranislari incelenmistir.
Cesitlilik, miusterilerin alisveris davranislarinin

cesitli alisveris merkezlerine veya alisveris
kategorilerine gore degisebilecegi fikrini ifade
eder.  Misterilerin elde edilen ¢esitlilik

degiskenlerinin K-medyan Kiimeleme sonucuna
gore tiiketicilerin davranislar1 dort farkli boliime
ayrilmistir. Rekreasyoneller aligverisi eglenceli ve
bos zamanlarini degerlendirecek bir aktivite olarak
goriip farkh alisveris merkezlerini dolasmaya ve
degisik kategorilerde iiriinler almaya meyillidirler.
Kategori Avcilan ise aradiklar1 kategori gruplarin
ya da magazalart bulmak i¢in farkhh alisveris
merkezlerini dolasmaya hevesli insanlardan
olusmaktadir. Aktifler béliimiinde yer alan kisiler
genis yelpazede kategori gruplarim1 barindiran
alisveris merkezlerine gitmeyi tercih ederler.
Faydacilar ihtiyaci gidermeye yonelik alisveris
yaptiklarindan belirli alisveris merkezlerine ve
belirli kategori gruplarina yonelmislerdir.

Bu ¢alismanin bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. En
onemlisi, kisilerin alisveris davramislart yalnizca
kredi karti harcamalar1 baz alinarak cahsilmistir.
Tipik olarak bir Tiirk misterisi harcamalarini
yalnizca kredi kartiyla yapmamaktadir. Bu
durumda, AVM’de ¢ok farkli noktalarda alisveris
yapmis olabilecek bir kisi yalmzca kredi karti
harcamalariyla kisith olarak gériilmektedir. ikinci
olarak da, bu arastirmanin verileri tek bankanin
kredi karti harcamalariyla smirhdir. Kisilerin
birden fazla kredi karti1 kullanmalar1 durumundaki
davranislari da yine bu calismada
gozlemlenememektedir.

Literatlirde tiiketicilerin aligveris merkezlerine
yonelik tutum ve davramislarimi anlamak {izere
yapilan c¢alismalar anketlerle toplanan verileri
icermektedir. Bu ¢alismada ise miisterilerin gercek
harcama aksiyonlarindan elde edilen veri
kullanilmistir.  Rekreasyoneller,  Aktifler ve
Faydacilar'in alisveris merkezleri ile ilgili tutum ve
davranislari literatiirdeki diger ¢alismalarda (Ruiz
vd., 2004; Kabaday1 ve Paksoy, 2016) elde edilen
tiiketici gruplariyla benzerlik gostermektedir.
Fakat, calismamizda ortaya ¢ikardigimiz Kategori
Avcilan segmenti ilk defa tanitilmistir. Bulunan
demografik farkliliklar sektorel olarak
kullanilabilecek  bazi  dizayn  parametlerini
olusturmaktafaydalali olabilecektir. Diger bir
deyisle, bulgular, AVM dizayni i¢cin bazi 6nemli
ipuglar1 sunmaktadir. Ornegin, kadinlar ve erkekler
arasinda davramnigsal farklhiliklar 6ne ¢ikmaktadir.
Kadinlar genelde kategori ve AVM cesitliligi
ararken, erkekler bir AVM’de tim kategori
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alisverislerini yapmaktadirlar. Cogu erkekten
olusan faydacilar segmentinin tipik davranisinin
bir AVM’ye girip tek bir kategoriden akisveris
yapmak oldugu gorilmektedir. Tim bunlar erkek
misterileri ¢ekmeye calisan bir AVM'nin tipik
erkek kategorisinde olan {riinlerin  kolay
erisilebilir (giris kati, kapiya yakin) dizayn
etmesinin uygun olacagini goéstermektedir. Ote
yandan kadinlari1 hedef alan bir AVM, parakendeci
cesitlerinin daha yaygin konumlandinldig1 bir
dizayni tercih edebilir (6rnegin, her katta bir
kozmetik parakendecisi). Bunun disinda diger
demografik degiskenler de davranigsal farkliliklara
isaret etmektedir. Profesyoneller bu farkliliklari
gozonlinde bulundurarak farkli segmentlere
ulasmak icin gereken stratejileri gelistirebilirler.
Arastirmanin sonuglariartan rekabet ortaminda
pazarlamacilara dogru eylem setini
gelistirmelerine ve dogru miisterileri gruplarina
dogru stratejilerle yaklasmalarina yol
gosterecektir.
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