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OZET

Aligveris ortamlarinda artan rekabet nedeniyle tiiketici profilleme, perakendeciler ve yoneticiler igin kritik hale
gelmistir. Ancak arastirmacilar, tiiketici profillemeyi aligveris motivasyonlari, aligveris degerleri veya
tiketicilerin karar verme stilleri bazinda ayr1 ayr1 ve ¢ogunlukla K-ortalama kiimeleme yontemini kullanarak
aragtirmiglardir. Bu anlamda, tiiketicilerin aligveris motivasyon ve degerlerini ve karar verme stillerini K-
ortalamalar kiimeleme ydnteminin kisitlarmin iistesinden gelen yeni bir kiimeleme yontemi kullanarak aragtiran
bir calismanin literatiirde 6nemi biiyiiktlir. Bu calismada, tiiketicilerin aligveris motivasyon ve degerleri ile
birlikte karar verme stillerine dayali profilini ¢ikarmak igin Oz-diizenlemeli Harita Aglar1 olarak adlandirilan
yapay zeka tabanli bir teknik kullanilmistir. Elde edilen sonuglar, Oz-diizenlemeli Harita Aglarmin K-ortalama
yontemine gore daha iyi oldugunu gostermektedir. Bu arastirma, kiime iiyeleri arasindaki benzerlik ve
farkliliklar1 incelemek amaciyla demografik ve etnik grup iiyelikleri temelinde tiiketici profillerini olusturur.

Anahtar Kelimeler: Kiimeleme, 6z-diizenlemeli harita aglari, tiiketici profilleme, aligveris motivasyonlart,
tiiketici karar verme stilleri.

COMPARING SELF ORGANIZING MAPS WITH K-MEANS CLUSTERING: AN
APPLICATION TO CUSTOMER PROFILING

ABSTRACT

Due to the increasing competitiveness in shopping environments, profiling consumers becomes critical for
retailers and their managers. However, researchers investigated the consumer profiling based on either the
shopping motivations, or the shopping values, or the consumers’ decision making styles separately mostly by
using K-means clustering method in the literature. In this sense, a research investigating the shopping
motivations and values, and consumers’ decision making styles together with a new clustering method, which
overcomes the limitations of the K-means clustering method, is warranted in the literature. In this study, we
used an Artificial Intelligence based technique, called Self Organizing Map (SOM), to profile consumers based
upon their shopping motivations and values, and decision making styles. Our results also demonstrated that
SOM’s total within cluster variance is smaller than K-means’s, indicating that SOM clustering is better than the
K-means when the sample is non-normally distributed. The paper profiles clusters on demographics and ethnic
group membership to examine similarities and differences among cluster members.

Keywords: Clustering, self organizing map, consumer profiling, shopping motivations, decision making styles

1. GIRIS (INTRODUCTION) yoneticiler, miisterileri ile uzun vadeli iliskiler kurma

ve uygun pazarlama stratejileri gelistirmede hangi
Miisteri davranislarini anlamak, perakende sektorii  tiiketici i¢in hangi perakende niteliklerinin 6nemli
icin basarmin anahtarlarindan  biridir. Ornegin;  oldugunu bilmek zorundadir. Bu baglamda, bircok
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aragtirmaci; i-) kendi karar verme stillerine dayali
miisteri profili gelistirilmesi {izerinde durmus, ii-)
tiketici  profilleri  olusturmak i¢in  aligveris
motivasyonlarmi incelemis, ve iii-) algilanan kisisel
aligverig degerlerine gore tiliketici profili olugturmak
i¢in incelemler yapmislardir [1-5].

Metodolojik acidan  degerlendirildiginde; bircok
arastirmaci, aligveris motivasyonlarina dayanarak
tiiketici profillerini veya tipolojilerini belirlemek igin
K-ortalamalar kiimeleme tekniklerini kullanmiglardir
[2,3]. K-ortalama kiimeleme analizi veri setine
fazlasiyla baglidir ve eksik verilerle kullanilmasi
saglikli degildir [6]. Bu nedenle, Yapay Zeka (YZ)
kiimeleme teknikleri gibi yeni yaklasimlarin
kiimeleme analizinde tiiketici profillerini arastirmak
icin kullanilmas1  gerekmektedir. Oz-diizenlemeli
harita aglar1 (Self Organizing Map-SOM) gibi yapay
zeka teknikleri, tiiketici profilleme g¢ercevesinde;
Mostafa [7], Kiang ve digerleri [8], Kim ve Ahn [9],
Vellido ve digerleri [10] tarafindan incelenmistir.
SOM sunum acgisindan; veri noktalarmi sadece
kiimelendirmeyip, ayni zamanda iki boyutlu bir
uzayda kiimeler arasinda iligki kurmasi bakimindan
K-ortalama kiimeleme tekniginden daha karmagiktir
[11]. Ayn1 zamanda SOM, i-) hiz ve ¢6ziim kalitesi
acisindan geleneksel veri azaltma ve kiimeleme
tekniklerinden daha iyi bir performans ortaya
koyabilir, ii-) ¢cok biiyiik veri kiimeleri ile calisabilir
ve iii-) orneklemin dagilimi ile ilgili bir varsayima
ihtiya¢ duymaz [12].

Ornekleme  agisindan  bakildiginda;  ampirik
aragtirmalarin ¢ogu gelismis iilkeler {izerinde yapilmis
ve tiiketici stilleri/profilleri bakimindan incelemistir
[4]. Ancak, arastirmacilarin ayn1 zamanda gelismekte
olan iilkelerin tiiketici profillerini de arastirmalar
gerekir. Bu makale, gelismekte olan {ilkelerin (yani
Tiirkiye) tiiketici profili bilgimizi zenginlestirecektir.

Bu aragtirmada, tiiketici profilleme icin yeni bir
kiimeleme algoritmasi Onerildiginden K-ortalamalar
kiimeleme teknigi ile SOM kiimeleme tekniginin
sonuglart1 da Kkarsilagtirilmistir. Literatiirde farkli
kiimeleme analizi ydntemlerinin Karsilastirildig
calismalar mevcuttur. Ornegin Huang, Tzeng ve Ong
[13]; destek vektor kiimeleme, SOM ve k-ortalama
tekniklerini bir icecek firmasmnin pazar ayristirmasi
i¢cin kullanmiglar ve performanslarini
degerlendirmislerdir. ~ Sonucta,  destek  vektor
kiimeleme yonteminin diger tekniklere gore daha iyi
sonug¢ verdigini gérmiislerdir. Bagka bir ¢alismada
SOM ve k-ortalama ydnteminin de bulundugu bes
kiimeleme teknigi karsilastirilmig ve bulanik SOM
yonteminin  digerlerinden  daha iyi  oldugu
belirlenmistir [14]. Delibasis ve digerleri [15] goriintii
boliitlemede en iyi kiimeleme analizi yOntemini
belirlemek i¢in k-ortalama, SOM ve diger tekniklerin
performanslarint  karsilagtrmig  ve  k-ortalama
yonteminin diger yontemlerden daha iyi sonug
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verdigini gostermislerdir. Ayrica web portallart igin
elde edilmis verilerin siiflandirilmasinda
kullanilabilecek en uygun yontemi belirlemek igin
SOM ve k-ortlama yontemlerininde bulundugu cesitli
kiimeleme analizi yontemleri karsilastirilmis ve sonug
olarak SOM ybnteminin daha iyi sonuglar verdigi
bilgisine ulasmislardir [16]. Baska bir karsilastirma
analizinde ise Kiang ve Fisher [6], ABD’deki igletme
yiiksek lisans egitimi veren okullar1 siniflandirmak
icin k-ortalama ve SOM yontemlerini kullanmiglar ve
her iki yontemin benzer sonuglar verdigi bilgisine
ulagmuglardir.

Bu nedenle, bu ¢alismanin amaci, bir YZ kiimeleme
teknigi olan SOM ile yakin dogu kiiltiiriinii temsil
eden Tiirkiye’nin tiiketici profilini anlamak ve tiiketici
davraniglar1 literatiiriinii zenginlestirmektir. Ayrica,
bu calisma tiiketicilerin aligveris nedenlerini daha iyi
anlamak i¢in daha once bahsedilen {i¢ perspektifi de
birlestirmektedir.

2. TUKETICIi PROFILI VE OZ-DUZENLEMELI
HARITA (CONSUMER PROFILING AND SELF
ORGANIZING MAP)

Tiiketici profilleme terimini, pazarlama faaliyetlerini
tilketici segmentlerine odaklamak amaciyla farkh
tiketici  gruplarmmn  belirlenmesi  olarak ifade
etmektedir.  Literatiirdeki  tiiketici  profilleme
aragtirmalari; aligveris motivasyonu, alisveris degeri
ve tiiketici karar verme stilleri olmak {izere li¢ farkli,
ancak birbiriyle iliskili unsurlara baglidir [4].

2.1. Ahgveris Motivasyonu (Shopping Motivation)

Tiiketici davraniglar1 arkasindaki motivasyon, bir ¢ok
arastirmaci tarafindan incelenmistir [2,4]. Alisveris
kapsaminda  motivasyon, tiiketicileri  aligveris
yapmaya yonelten gii¢ olarak tarif edilebilir.
Tiiketicilerin kigisel ve toplumsal giidiller olmak
tizere iki tiir psikososyal ihtiyaclar tarafindan motive
edildigini ortaya konulmustur. Kisisel giidiiler; rol
yapma, eglence, kisisel tatmin, yeni trendler hakkinda
bilgi edinme ve fiziksel aktiviteleri igerir. Toplumsal
giidiiler ise; sosyal deneyimler, baskalar: ile iletigim,
akran grubu ile etkinlikler, statii ve yetki, ve pazarlik
zevki gibi ihtiyaclar1 igerir. Bu smiflandirma;
memnuniyet, duygu, estetik, duygu ve haz gibi
faktorler de dahil edilerek genisletilmistir. Bu ve diger
calismalara dayanarak, literatiirde aligveris
giidiilerinin hem hazci hem de faydaci degerden
olusan; irade rolii, miizakere, se¢im optimizasyonu,
yakin iliski, gili¢/otorite ve stimiilasyon gibi elemanlar
olarak siniflandirilabilir [3-5].

2.2. Ahgveris Degeri (Shopping Value)
Aligveris degerinin aligveris silirecinin bir sonucu

oldugu ileri siiriilmiistiir. Aligveris degeri, faydaci ve
hazecr olmak iizere iki farkli boyuttan olusmaktadir
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[3]. Faydaci deger, aligveris deneyimi ile iligkili gérev
odakli bir bakis agismi yansitir [8]. Faydaci deger,
gereken iriin elde edildiginde algilanir ve iiriiniin
daha zahmetsiz bir sekilde elde edilmesiyle artar [5].
Diger taraftan hazci deger, aligveris deneyimi ile
iligkili kigisel tatmin ve kendini ifadeyi yansitir.
Ozellikle, ahsveris deneyiminin hazc1  yonleri;
aligverisin eglence potansiyelini ve duygusal degerini
yansitir ve artan uyarilma ve Kkatilim, algilanan
ozgiirlik, hayal kurma ve ger¢eklerden kagma
hislerini igerebilir [3,5]. Ayn1 zamanda, arastirmalarin
faydaci ve hazci alisveris degerlerinin birbirinden ¢ok
ayr1 olmadigmi gostermesi dikkat ¢ekmektedir.
Babin’e [5] gore bir aligveris deneyimi, tiiketiciler
icin hem faydaci (6rnegin, fonksiyonel fayda ve
somut sonuglari)hem de hazci (6znel deneyimler ve
duygusal deger) bir deger iiretebilir. Ornegin, bir
tiikketici herhangi bir aligveris deneyiminden her iki
degerden de belli bir diizeyde elde edebilir ve her
birinin diizeyi bir deneyimden digerine farklilik
gosterebilir.

2.3. Tiiketici Karar Verme Stilleri
Decision Making Styles)

(Consumer’

Tiiketicinin karar verme stili, se¢im yapma esnasinda
tilketicinin yaklasiminin zihinsel yoniinii ifade eder
[17]. Arastirmalar, tiikketici karar verme tarzinin ii¢
yaklagim  (tiiketici  profili, psikografikler/yasam
tarzlart  ve  tiketici  Ozellikleri)  tarafindan
ozetlenebilecegini  gosterir  [17]. Sproles [18]
tarafindan  Onerilen; tiiketicilerin karar verme
esnasindaki zihinsel egilimine deginen tiiketici
karakteristikleri ~ yaklagimi,  gelecek  vadeden
yaklagimlardan biridir. Yaptig1 arastirmada Sproles
[18], zihinsel egilim ile ilgili 50 6ge belirlemistir.
Tiiketici Stili Envanterine dayali olarak tiiketicinin
karar vermedeki sekiz temel 6zelligini tespit etmistir.
Bunlar, marka bilinci, deger bilinci, yenilik ve moda
bilinci, eglence odakli (hazci) aligveris bilinci,
diirtiisellik, marka, magaza ve tiiketici bilgileri
secimindeki karisiklik, marka sadakati egilimi ve
miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite bilincidir.

2.4. Oz-diizenlemeli Harita (Self Organizing Map)

K-ortalamalar tekniginden daha sofistike ve yapay
sinir ag1 tabanli bir kiimeleme teknigi olan 0Oz-
diizenlemeli harita (SOM), ticaretten miihendislige
kadar genis bir uygulama yelpazesi iginde Gnemli
Olciide ilgi gormistiir [11,12, 19, 20]. Alpdogan ve
Bilge [12], ve Demirhan ve Giiler’e [11] gore, SOM
yontemi; veri noktalarmi gruplar halinde kiimeler ve
iki boyutlu bir uzayda kiimeler arasindaki iligkiyi
gosterir. SOM agi, veriyi bir veya ii¢ boyutlu uzayda
da gosterebilir. SOM ag1, giris ve ¢ikis katmanlari
olmak {izere, iki noron katmanindan olusur. Girig
katmani tamamen ¢ikig katmanima baglanmigtir. SOM
agmin ¢ekirdegi olan ¢ikis katmani, iki boyutlu harita
kullanarak seyrek veri temsilini baskilamasi ve yogun
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veri yayilmmi saglamasi agisindan  biyolojik
sistemlere benzer bir sekilde calisir. Bunu, ¢ikis
katmaninmn  farkli alt alanlarmi farkli  bilgi
kategorilerine atayarak yapilabilir. Sonug olarak, bir
ag icerisinde isleme elemanmin konumu giris verileri
kiimesinde belli bir karakteristik 6zellige atanmis olur
[8]. Ag, cikis katmanindaki diigiimler i¢in rastgele
secilmis agirliklar ile baslayarak bir¢cok egitim
dongiisiinden gecer ve bir 6z-diizenleme siirecine tabi
olur. Her dongii boyunca, herbir giris vektorii buna
karsilik olarak kabul edilir ve kazanan diigiim
minimum uzaklig1 veren denklem 1 ile bulunur.

X, = wi| = min|x, —w;[, i=12..N, (@

Denklem 1°deki |.|| sembolii vektorler arasindaki
mesafeyi Olgmekte yaygm olarak kullamlan Oklid
uzakligint  gosterir. Kazanan diiglimin agirhk
vektorleri ve komgsu diiglimlerin agirlik vektorii
denklem 2 kullanilarak giincellenir.

Aw=a(x, —w*?), forieN,, @)

Denklem 2’deki x, girig vektorii, a Ogrenme
katsayist ve N, r’nin komsusu olan tiim diigiimlerin
kiimesini temsil etmektedir. SOM kiimeleme siireci
asagidaki gibi isler [9, 12]:

Adiml: Agrirliklar rastgele kiiciik sayilar (0-1 arasi)
secilerek baglanir.

Adim2: X, giris ornegi SOM agma konulur ve agirlik
vektorleri W; uzakliklar: ile giris drnegi Xy
arasindaki mesafe hesaplanir. Sonrasinda
(1) denklemindeki gibi, x; ile arasindaki
mesafe en kisa olan ndéron segilir. Bu
secilen nérona ‘kazanan’ nod denir.

Adim3: o’ y1 6grenme katsayisi varsayarak kazanan

nodun ve komsulugundaki nodlarin
agirliklart asagidaki denklem kullanilarak
giincellenir.

new old H
W™ =w; +a(x,-w;"), forjeN,, (2

Adim4: Durma kriteri saglanincaya kadar Adim2 ve
Adim3 tekrarlanir.

Sezgisel olarak, kazanan diigiime yakin olan ¢ikti
diigiimleri daha fazla giincellestirme alir ve zaman
icinde giincelleme miktar1 ve kapsaminda diisiis
gerceklesir ve harita diiglimlerinin baglanti agirliklart
stabilize olma egilimi gdsterir . Komguluk mesafesi
(r) degisebilir ve genellikle egitim ilerledik¢e azalir
[12]. Burada, SOM agmin temel dayanagi
agiklanmustir.  Literatiirde, SOM’ un  gesitli
varyasyonlari da bulunabilir [8, 11].
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3. ANALIZLER VE SONUCLAR (ANALYSIS AND
RESULTS)

3.1. Olgiim ve Ornekleme (Measures and Sampling)

Aligveris motivasyonlarint  temsil eden sorular
Arnolds ve Reynolds [3], Babin ve digerleri [5],
Reynolds ve digerleri [21], Rohm ve Swaminathan [2]
ve Jamal ve digerlerinin [4] ¢alismalarmndan
uyarlanmistir. Arastirma kapsaminda yas, cinsiyet,
gelir ve egitim diizeyi gibi sosyo-demografik
degiskenler de yer almaktadir.

Anketi hazirladiktan sonra, bu c¢alismada veri
toplamak iizere bir aligveris merkezi ortami uygun
goriilmiistir.  Aligveris yapan tiiketicileri ayni
zamanda 18 yasindan biyiik olduklarini da teyit
ederek se¢milmitir. Anketorler, 2850 miisteriyle
goriigmils ve bunlardan 1650 tanesi gereken kriterleri
kargilamis ve ankete katilmayi kabul etmistir. Ancak,
eksik degerler nedeniyle, kullanilabilir anket sayis1 %
51 yanit oranina tekabiil eden 1459’a diigsmiistiir.

3.2. Faktor Analizi (Factor Analysis)

15 tiiketici profilleme degiskenini O6lgmek igin
kullanilan 71 soru o&ncelikle &lglim araglarinin
uygunlugunu belirlemek amaciyla faktér analizine
tabi tutulmustur. Temel bilesenler analizi ile birlikte
varimax rotasyonu faktorlerin sayisini dogrulamak
icin kullanilmistir. Agiklayict Faktér Analizi (EFA)
kullanilarak on ii¢ faktdrden olusan model tahmin
edilmistir. Bu on ti¢ faktdr; maceraci aligveris, deger
gbzetme, rol yapma, fikir bazinda aligveris, sosyal
aligveris, memnuniyet gozetme, planlamada ve
aligveriste bilgi kullanimi, yiiksek kalite gozetme,
marka se¢imindeki karisiklik, marka bilinci,
diirtiisellik, marka sadakati ve hazci aligveristen
olusur. On ii¢ faktériin ¢ozliimii toplam varyansin %
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68,2’ sini acgiklamaktadir. Ayrica, Kaiser Meyer
Olkin (KMO) o&rneklem yeterlilik katsayist 0,898
olarak elde edilmistir. Her bir faktor i¢in hesaplanan
icsel tutarlilik katsayilari (Cronbach alfa katsayilari),
faktor giivenirlikleri ve her bir faktoriin agiklanan
ortalama varyansi Tablo 1'de gosterilmistir.

Olgiimlerin gegerliligi dogrulayict faktdr analizi
(CFA) yoluyla, EQS 6.1 kullanilarak test edilmistir.
Olgiim modeli on ii¢ faktdrden (latent degiskenleri)
olusmus ve her bir gosterge basina bir gizil degiskene
izin  verilmistir. Olgiim modelinde ¥>=3536,37,
serbestlik derecesi (df) ise 946’dir. y* istatistigi
orneklem biiylikligiine duyarli oldugundan [31] iyilik
uyum endekslerine de bakmamiz gerekmektedir.
Artimsal Uyum Endeksi (Incremental Fit Index-IFI )
0,912, Karsilastirmali Uyum Endeksi (Comperative
Fit Index-CFI) 0,912, normallestirilmemis uyum
endeksi (Non-Normed Fit Index -NNFI) 0,898,
ortalama hata karekok tahmini (Root Mean Square
Error Approximation- RMSEA) 0,048 olup 6l¢iim
modelinin  iyi  bir uyuma sahip oldugunu
belirlemektedir. Ilaveten, ayrisma gegerliligi her bir
degiskenin aciklanan ortalama varyansi, diger
degiskenlerle arasindaki korelasyon katsayilarinin
karesinden biiyiik oldugu zaman elde edilmektedir
[22].

3.3. Kiimeleme Analizi (Cluster Analysis)

Katilimcilar1 ~ yanitlarina  goére  grup  halinde
smiflandirmak i¢in, iki asamali bir kiimeleme yontemi
kullanilmistir [3,21]. Hiyerarsik kiimeleme analizinde
Ward yontemini kullanarak, faktor puanlarina
dayanan miisteri kiimeleri olusturulmustur. Karekok
standart sapma (RMSSTD), yar1 kismi R? (SPR), R
(RS) ve dort, bes, alt1 ve yedi kiime ¢6ziimleri i¢in iki
kiime arasindaki mesafedeki  degisikliklerinin
incelenmesi ile alt1 kiimeli bir ¢6ziim elde edilmistir.

Tablo 1. Gegerlilik ve giivenirlilik analizi sonuglar1 (Results of validity and reliability analysis)

Giivenilirlik Degisken  Agciklanan Ortalama
Faktorler katsayilar1 (o)  giivenilirligi Varyans (AVE)
Maceraci Aligveris 0,818 0,824 0,612
Deger Gozetme 0,687 0,693 0,533
Rol Yapma 0,778 0,787 0,553
Fikir bazinda aligveris 0,864 0,865 0,618
Sosyal Aligveris 0,832 0,836 0,566
Memnuniyet Gzetme 0,904 0,905 0,615
Planlama ve aligveriste bilgi kullanimi 0,766 0,772 0,534
Yiiksek Kalite Gozetme 0,858 0,862 0,612
Marka Bilinci 0,852 0,853 0,539
Diirtiisellik 0,755 0,755 0,607
Marka se¢imi karmasgikligi 0,783 0,784 0,476
Marka bagimli/Aligkanlik 0,69 0,692 0,529
Hazc1 Aligveris 0,661 0,664 0,497
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SOM kiimelemesini uygulamadan &nce, CFA
kullanilarak tespit edilen faktorler i¢in normallik testi
gerceklestirilmistir. ~ Shapiro-Wilk  istatistiklerinin
sonucunda biitiin faktorlerin normal dagilimdan
sapmalar gosterdigi tespit edilmistir [8,23]. Bu, SOM
yaklasiminmn, K-ortalamalar kiimeleme ve c¢esitleri
gibi  parametrik  modellerden, daha  uygun
olabilecegini diisiindiirmektedir. SOM agi,
SOMToolbox yazilimi kullanilarak egitilmistir [24].
Analiz swrasinda artimsal egitim kullanilmustir.
Ogrenme oran1 0,60 olarak baslatilmis ve katlanarak
ilk 1000 egitim adimi sirasinda yerel minimumu
onlemek igin katlanarak 0,03’ disiriilmistir. Tek
bir vaka izerinde gergeklestirilen islem olan
maksimum  egitim  adimlari, 3000  olarak
ayarlanmistir. Tim veri seti lizerinde gerceklestirilen
islem olan maksimum iterasyon sayist 1000 olarak
belirlenmistir. Yakinsama kriteri  0,0001 olarak
ayarlanmistir. Sonlandirma kriterlerinden herhangi
birisiyle karsilasildiginda egitim durmaktadir.

Kiime analizinin sonucu Tablo 2'de gosterilmektedir.
Tablo 2'de rapor edilen Eta-kare istatistikleri, birinci,
dordiincii, besinci, sekizinci, dokuzuncu ve on tgiincii
faktorleri i¢eren boliimiin bu faktorler lizerinde daha
biiyiik miktarda bir varyans agiklamasmin miimkiin
oldugunu gostermektedir. Arnolds ve Reynolds [3],
Babin ve digerleri [5], Jamal ve digerleri [4], ve
Rhom ve Swaminathan [2], ¢alismalar1 baz alinarak,
kiimeler asagidaki sekilde etiketlendirilmistir:

Kayitsiz Miisteri:  "Istahsiz aligveris" yapanlar
olarak nitelendirilen ilk grup, ankete katilanlarin
biiyiik ¢ogunlugunu (%19,81) olusturmaktadir. Bu
grubu haz, rol yapma ve macera da diisiik puan alan
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ve diger faktorlerde ortalama iistii puan alan orta yagh
erkekler olusturur. Bu alt grup alisveris siirecinin tim
yonlerine ilgisiz goriinlir ve aligveristen keyif
almazlar.

Cesitlilik  Gozetenler: Ikinci miisteri grubu,
katilimeilarin en diisiik yiizdesini (%14,19) olusturur.
Bu grup ayni zamanda haz, fikir ve macerada en
diisiik puanlama alan ancak bilgilerin kullanimi ve
planlamasi konusunda en yiiksek puan alan orta yash
erkek bireylerden olugmaktadir.

Vefasiz Miisteriler: Bu {iglincii miisteri grubu olup
rol yapma ve deger arayisinda en yiiksek puan alan
katilimcilarin -~ ikinci  biiyiik  ylizdesini  (%17,5)
olusturur. Bunlara bilgi kullanimini ve planlamasini
da eklenebilir, ancak bu gruptaki katilimcilar fikir,
diirtiisellik ve memnuniyet gibi alanlarda diisiik skor
almiglardir.

Eglence Yonelimli Miisteriler: Bu, dordiincii
miisteri grubu olup, katilimcilar arasinda {iglincii en
yiiksek yilizdeye (%16,93) sahip kiimeyi temsil
etmektedir. Memnuniyet faktériinde en yiiksek, haz
faktoriinde ikinci en yiiksek, ancak diirtiisellik ve
marka bilincinde en diisiik ve kalitede ise ortalamanin
altinda kalan tiiketici grubunu olusturur.

Kacak Miisteriler: Bu grup katilimcilarin ikinci en
diisiik yiizdesini (%14,67) olusturur. Bu grup alisveris
motivasyonlar1 olarak memnuniyet, haz, fikir arama
ve macera temelinde yiiksek puan alan ancak bilgi
kullanimi ve planlamast konusunda en disiik
puanlamaya sahip gruptur.

Tablo 2. SOM Kiimeleme Analizinin Sonuglari (Results of SOM cluster analysis)

Kayitsiz Cesit Vefasiz Kagak Eglence Sosyal F Sig. Eta
Misteriler Gozeticiler Miisteriler Miisteriler Y o6nelimli Moda Kare
Miisteriler Takipgileri

MG -1,1562 -, 7965 -,3460 ,5621 ,8535 1,0760 411,84  ,000 ,586
MB -,3306 -,2332 -,2750 -,1962 ,2000 ,8892 118,04  ,000 ,289
YKB -,5495 ,1029 ,0056 -,1298 1719 ,5319 50,90 ,000 ,149
FBA -,8011 -,5647 -,4584 -,0087 ,6092 1,3648 314,16  ,000 ,519
SA -,8575 - 4776 -,2283 ,1317 4961 1,0778 165,09 ,000 ,362
MSK -,2431 -,1077 -,1196 -,0769 -,0243 ,5961 31,65 ,000 ,098
PBK -,3422 ,2195 1911 ,0762 -,0822 ,0143 14,46 ,000 ,047
MA -,8608 -,5519 -,1438 ,3116 5775 ,8062 247,21 ,000 ,460
RY -1,0471 -,1243 ,3740 ,2946 ,2967 ,3916 168,12  ,000 ,367
MSE -,4448 -,0848 -,0261 -,0369 ,0044 ,6516 34,98 ,000 ,107
D -,3436 -,2801 -,3487 -, 2477 ,2106 1,0622 99,41 ,000 ,255
DG -,8098 -,1145 ,3418 ,2320 ,1530 ,3261 83,71 ,000 ,224
HA -1,0387 -,7966 -,2149 ,5190 ,7619 ,9256 291,59  ,000 ,501
Kiime 289 207 255 247 214 247
buyiikligii

Kiime %19,81 %14,19 %17,48 %16,93 %14,67 %16,93

buyiikligii

yiizdesi
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Sosyal Moda Takipgileri: Katilimcilarm iigiincii
biiyiik yiizdesini (%16,93) olusturan, fikir gozetme,
sosyal aligveris, haz ve diirtiisellik faktorlerinde
yiiksek, ancak deger gozetme, bilgilerin kullanimi ve
planlamasi  konusunda en diisik puam alan
katilimcilar olusturur.

Bu c¢alismada kiime c¢oziimlerini dogrulamak igin,
Reynolds ve digerleri [21] tarafindan uygulanan
prosediire benzer bir yontem uygulanmistir. Kiime
merkezlerini ayarlamak i¢in rastgele baslangic
kaynaklar1 alan bir SOM kiimeleme prosediirii
izlenmistir. Literatiire uygun olarak, once kiime
igindeki toplam varyans Kkarsilastirarak  farkli
kiimeleme sonuglarinin performansi
degerlendirilmistir [6]. Ayni1 sayidaki kiimeler igin,
kiime i¢i varyanst daha kiicik olanlarm, daha
homojen kiime iyelerine sahip oldugu
gozlemlenmistir. Bu ¢aligmanin sonuglart SOM’ un
toplam kiime i¢i varyansmim 12077,69 oldugunu ve
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K-ortalama’nin  toplam kiime i¢i varyansmin
12247,01 oldugunu gostermektedir. Boylelikle, SOM
kiimelemenin toplam kiime i¢i varyansi baz
alindiginda K-ortalamadan daha iyi oldugu ortaya
¢ikmaktadir.

Tablo 4, iki yaklasim arasindaki iliskiyi gosterir.
SOM’un her siitunu asagi giderken, diyagonallerde en
biiyiik frekansin olusumuna dikkat etmek gerekir. Tki
prosediirde de ayni1 alt1 kiimeye ait tiiketicilerin biiyiik
bir yilizdesinde sonug verir. Alti diyagonalin girdileri
930 gozleme sahiptir, bu da toplam 1459 goézlemin
%63’liik kismmi temsil eder. Diger bir taraftan,
tiiketicilerin % 37’si,bu iki prosediir tarafindan farklh
sekillerde siniflandirilmaktadir. Degiskenligin toplam
diizeyde ortadan kalktigin1 gosteren gostergeler
mevcut iken, bireysel diizeyde degiskenligin dnemli
bir miktarda oldugu gorilmektedir.

Tablo 3. Demografik verilerin kiimeleme analizi sonuglar1 (Analysis of clustering results for demographics)

Toplam  1° 2° 3 42 52 6°
orneklem
Gelir(Aylik, Dolar) ( 600 <) %15,15 %11,76 %12,56 %13,33 %16,60 %14,95 %21,86
(601-1000) %37,70 %46,37 %36,23 %33,33 %34,01 %35,05 %39,27
(1001-1500)  %28,58 %24,22 %27,54 %36,86 %31,58 %30,37 %21,46
(1501 >) %18,57 %17,65 %23,67 %16,47 %17,81 %19,63 %17,41
Yas <=30 %36,12 %36,33 %29,95 %29,80 %38,46 %34,11 %46,96
31-50 %54,76 %53,63 %59,90 %60,39 %51,01 %57,01 %47,77
>=51 %9,12 %10,03 %10,14 %9,80 %10,53 %8,88 %5,26
Egitim Orta Okul %15,76 %19,03 %16,43 %14,51 %11,74 %13,55 %18,62
Lise %41,12 %48,44 %37,20 %41,18 %40,49 %35,98 %40,89
Universite %40,58 %31,14 %42,03 %40,00 %45,75 %48,13 %39,27
Lisans Ustii %2,54 %1,38 %4,35 %4,31 %2,02 %2,34 %1,21
Cinsiyet Erkek %56,75 %79,58 %71,50 %57,25 %43,32 %39,25 %45,75
Kadin %43,25 %20,42 %28,50 %42,75 %56,68 %60,75 %54,25

& 1- Kayitsiz Miisteriler, 2- Cesitlilik Gozetenler, 3- Vefasiz Miisteriler, 4- Eglence Yonelimli Miisteriler, 5- Kagak

Miisteriler, 6- Sosyal Moda Takipgileri
®Grup ortalamas

Tablo 4. Som Kiimeleri ve K-Ortalama Kiimelerinin Capraz Listelenmesi (Cross-tabulation of SOM’s clusters and K-

means’ clusters)

Kiimeler SOM

1 2 3 4 5 6 Toplam

K-ORTALAMA 1 175(11,99) 13(0,89) 0(0,00) 0(0,00) 0(0,00) 0(0,00) 188(12,89)
2 64(4,39) 90(6,17)  46(3,15) 3(0,21) 0(0,00) 0(0,00)  203(13,91)

3 23(1,58) 75(5,14) 147(10,08) 20(1,37) 1(0,07) 2(0,14)  268(18,37)

4 0(0,00) 0(0,00) 28(1,92) 171(11,72) 66(4,52) 10(0,69)  275(18,85)

5 27(1,85) 29(1,99)  34(2,33) 53(3,63) 142(9,73) 30(2,06)  315(21,59)

6 0(0,00) 0(0,00) 0(0,00) 0(0,00) 5(0,34) 205(14,05)  210(14,39)

Toplam 289(19,81) 207(14,19) 255(17,48) 247(16,93) 214(14,67) 247(16,93) 1459(100,00)

Not: Parantez icerisindeki degerler yiizde degerlerdir.
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4. TARTISMALAR VE OLASI SONUCLARI
(DISCUSSIONS AND IMPLICATIONS)

Bu aragtirma, gelisen bir piyasaya sahip Tiirkiye’deki
tiiketici profilini, bir yapay zeka tabanl kiimeleme
teknigi olan SOM ile arastirarak, pazarlama alanina
genel olarak bir katki sunmaktadir. Aligveris
motifleri, aligveris degerleri ve miisteri davraniglarina
istinaden karar verme yoOntemlerinin  roliini
vurgulayan bu calisma arastirmaci ve yoneticilere
daha iyi bir perakendecilik yonetimi igin yeni
kiimeleme teknikleri gelistirmeleri ve bu teknikleri
anlamalari i¢in bir cerceve sunmaktadir. Ozellikle, bu
calisma ilk olarak, gelismekte olan bir piyasayi
barmdiran Tirkiye ile alakali herhangi bir aragtirma
yayinlanmadigi i¢in tiiketici profili bilgimize uzanir.
Ozellikle, yakin dogu kiiltiiriine sahip olan Tiirkiye,
su anda ciddi uluslararasi ilgi ve yatirimlar iilkesine
¢ekmektedir. Carrefour, Metro gibi biiyiikk perakende
zincirlerinin -~ timinin  Tirkiye’ de bulunmasi,
restoran, kafe, ¢ocuk temali oyun alanlar1 ve dinlenme
tesislerini  igeren bircok aligveris merkezinin
bulunmasi ulusal perakende zincirlerinde rekabeti
artirmaktadir. Tirk misterilere etkili bir bigimde
ulasmak igin tiiketici profillerini anlamak biiyiik bir
Onem tagimaktadir.

ikincisi, yontemsel bir bakis agisiyla, bu calisma,
aligveris motivasyonlari, aligveris degeri ve karar
verme stillerinin temelinde K-ortalama kiimeleme
yontemine gére daha istiin olan SOM kiimeleme
teknigini kullanarak tiiketici profili olusturmak igin
kullanilmigtir. Deneysel sonuglarimiz farkli birgok
miisteri tipi oldugunu diisindiirmektedir. Bunlar;
istahsiz  Miisteri, Cesitlilik arayanlar, Vefasiz
miisteriler, Rekreasyon miisteriler, Kacis Misteriler,
ve Sosyal Moda Takipgileri gibidir. Bulgularimiz,
aligveris motivasyonlar1, degerleri ve karar verme
yontemlerinin aligveris faaliyetleri {izerinde &nemli
rolleri oldugunu gostermektedir. Bunlar maceraci
aligveris, deger gozetme, rol yapma, fikir bazinda
aligveris, sosyal aligveris, memnuniyet gozetme,
planlamada  bilgi  kullanimi, marka  se¢imi
konusundaki karisiklik, marka bilinci, dirtiisellik,
yiiksek kalite gozetme, marka sadakati ve hazci
aligveristen meydana gelmektedir.

Ayrica, analizlerimiz sonucu ortaya ¢ikan birbirinden
olduk¢a farkli bu alti kiime (segment), pazarlama
yoneticileri i¢in bir¢ok a¢idan énem teskil etmektedir.
Ornegin, en bilyiikk segmenti olusturan “kayitsiz
misteriler” aligveris motivasyonlarint ¢ok fazla
umursamamaktadir. Segmentin cogunlukla
erkeklerden olugmasi, aligverisi aile icinde baska bir
bireyin  yapabildigi  aligverise = dahil  olmak
istememesini meydana ¢ikartabilmektedir.

“Vefasiz miisteriler” olarak adlandirdigimiz ikinci

biiyiikk grup, aligverisi, sosyal yasamda bazi 6nemli
roller {stlenen bir bos zaman etkinligi olarak
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gormektedir. Bu kiime, Jamal ve digerlerinin’nin [4]
genelde ayni marka ve magazayr tercih etmeyen
tanimina  benzerlik  gdstermektedir.  Perakende
yoneticileri, marka kalitesini giiglendirmek amaciyla
bu kiime i¢in etkili olmasi muhtemel fiyat
promosyonlar1 sunabilmektedir. Ugiincii biiyiik grup
olan “ Sosyal Moda Takipgileri”; sosyal olma ve bilgi
planlamayi, deger aramaya az Onem veren fikir
aramayl, aligveris motivasyonlari olarak
belirtmektedirler. Onlar, arkadaslar1 ve aileleriyle
aligveris  yapmaktan ve  aligveris  yaparken
sosyallesmekten hoslanirlar. Arnold ve Reynolds’a
[3] gore sosyal aligverisin tiiketici tizerindeki etkileri
kisileraras iligkilerde baglilik, fedakarlik, uyumluluk
ve onay bekleme egilimini yansitir. Marka
yoneticilerinin, miisterilerinin diger misterileriyle
iletisim kurabilmeleri igin gerekli alan ve yeterli
zamani verdiklerinden emin olmalar1 gerekmektedir.
Bu diizen, yeme igme olanaklar1 ve aligveris alanlart
icerisindeki diger faaliyetler bir araya getirilerek
saglanabilmektedir [4]. Ayrica, aligverigin sosyal
boyutunu zevkli ve keyifli bir etkinlik olarak sunan
mesajlarla bu kiimeye etkin bir bicimde hitap
edebilmektedir.

Dérdiincii biiyiik grup olan kagak miisteriler, baglica
aligveris motivasyonlarmm memnuniyet ve hazcilik
oldugunu belirtmektedirler. Babin ve digerleri’ne [8]
gore kagak miisteriler, aligveris faaliyetlerini kisisel
tatmin ve rahatlama amaci olarak gormektedir. Bu,
miisterilerin aligverisi kendi sorunlarindan kagis ve
stresten uzaklasma yolu olarak gormeleri anlamina
gelmektedir. Bu misteri toplulugu, aligverisin
kendilerini tatmin etme hazzi boyutuna ¢ok &nem
verirler. Bu, perakendeciler ve marka yoneticileri igin
de ayni 6nemi tasir, ¢iinkii miisterilerin perakendeye
ve marka Ozelliklerine daha ¢ok énem vermeleri haz
duygusunun bir sonucudur. Besinci biiyiik kesim olan
eglence yonelimli tiiketiciler, aligverisi kendilerini
tatmin eden rahatlatici bir aktivite olarak goriirler.
Katilimcilar, oncelikle aligverisin  kendini tatmin
edici, haz verici ve fikir arayici boyutu iizerinde
durdular. Reynolds ve digerleri’ne [21] gore eglence
yonelimli miisteriler, bagkalar1 ile birlikte aligveris
yapmalari, aligveris sirasinda daha ¢ok zaman
harcamalar1 ve satin alma sonrasinda aligverise devam
etmeleri daha muhtemeldir.

Altincr biiyilk kiime olan ¢esit gozeticiler, {iriinler
hakkinda daha fazla bilgi almak ve aligveris
aktivitelerinde bunlar1 kullanmak igin dikkatli ve
sistematik arama yaparlar. Bu siirecte, kendi birincil
odaklar yiiksek kaliteli {irtinler aramaktir.

4.1. Smrlamalar ve gelecekteki arastirmalar
(Limitations and future research)

Bu calismada bazi smirlamalar vardir. Ornegin, veri

analizi, Tiirkiye'de Istanbul'da bulunan bazi miisteri
gruplariyla sinirlanmistir.  Gelecek arastirmalarda,
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farkli iilke ve bolgelerden gelen miisteri gruplart
verilerini de dahil ederek aligveris motivasyonlari
daha genellestirilebilir. Aligveris motifleri, degerleri
ve karar verme stillerinin tiimii temelde statik bir
bakis agisiyla, zaman i¢inde bir noktada ol¢iilmiistiir.
Bu olglim, tliketici davranig ve tutum kaliplarini
dikkate almak i¢in zaman iginde bu degiskenleri
incelemede yararlt olabilir. Bu g¢aligmada, aligveris
motivasyonlari, aligveris degeri ve karar verme stil
Ogeleri oOnceki c¢alismalardan elde edilmistir ve
yeniden organize edilmistir. Biitiin ¢aba ve Ozene
ragmen, hala soru o&gelerinin tekrar organize
edilmesinde bazi ihmaller s6z konusu olabilmektedir.
Fakat arastirma modeli, 6l¢iim modeli siavini gegtigi
i¢gin modelin yorumlanmasi &zelliginin  kabul
edilebilir olmasi gerekmektedir. Bu calismada, bir
iligkisel analiz i¢in bagimli degisken kullanilmamistir.
Bu anlamda, gelecekteki arastirmalar, marka ve
perakendecilikte, miisteri sadakati ve memnuniyeti ile
alakali olan farkli aligveris motif ve degerlerini ve
karar verme stillerini inceleyebilecegi goriilmektedir.

5. SONUC (CONCLUSION)

Bu calismada, gelisen bir piyasa olan Tiirkiye’de bir
tiketici  profili olusturmak  i¢in  aligveris
motivasyonlarmi, aligveris degeri ve karar verme
stilleri  birlikte arastirilmistir.  Ayrica, normal
olmayan dagilimli 6rneklemlerde SOM kiimeleme
tekniginin k-ortalama kiimeleme tekniginden daha
dstiin  oldugu istatistiksel olarak gosterilmistir.
Gelecekte aragtirmacilarin, zengin ve verimli
perakendecilik i¢in yapay zekd tabanli kiimeleme
tekniklerini  pazarlama literatiiriinde  bulmalar
hedeflenmektedir.
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