iki Asamali Kiimeleme Algoritmasi ile Pazar Boliimlemesi, Miisteri
Profillerinin Belirlenmesi ve Nis Pazarlarin Tespiti
Abdulkadir OZDEMIR®
Kenan ORCANLI™
Ozet
Glintimiizde, bilgi teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesine
paralel olarak elde edilen verilerin depolanmas: kabiliyeti de artmistir. Bu
sayede, biiyiik veri yiginlar1 olusmus ve bu veri yiginlarindan nasil
faydalanilacagi, nasil anlamli hale getirilecegi sorununu ortaya ¢ikarmistir.
Iste bu sorunun ¢oziimiine imkan saglayan Veri Madenciligi, son yillarda
yogun olarak kullanilmaya baglanmistir. Veri Madenciligi tekniklerinin
kullanilmasi, biiyiik veri yiginlarina sahip olan isletmeler ve kurumlar
agisindan rakiplerine stiinliik saglayabilecek son derece faydal
yontemlerdendir. Bu ¢alisma da, Veri Madenciligi kiimeleme tekniklerinden
Iki Asamali Kiimeleme Algoritmasi kullanilarak demografik ve sosyo-
kiiltiirel Ozelliklere ait degiskenlerin verileri ile pazarlarin bdliimlere
ayrilmasi, isletmeler agisindan son derece kritik ve stratejik karar olan hedef
pazar olabilecek pazar nislerinin tespit edilmesine yo6nelik bir Ornek
uygulama olusturulmaya calisilmistir. Uygulama da, Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK)'naait veri tabani ve bu veri tabaninda 2010 yil1 Hane halki
Biitce Anketindeki veriler kullanilmistir.
Anahtar Kelimeler: Veri Madenciligi, Kiimeleme Analizi, Pazar,
Boliimleme, Nis Pazar.
Market SegmentationwithTwoStep Clustering Algorithms, Determination
of Customer’sProfilesandNishMarkets
Abstract
Nowadays, theinformationtechnologieshavebeingrapidlydeveloped,
in thesamevainthestoragecapacity of thedatasetshavingbeingincreased.
Thus, it createsthelargemasses of dataand it havecausedsomeproblemsabout
how tobenefitthesemassesand how tomakethemmeaningful.
Inordertosolvethesekinds of problems, Data Mining is extensivelyused in
recentyears. Using Data MiningTechniques in
businessesandinstitutionswhichhavehugemasses of dataareuseful in terms
of competingwithothers. Inthisstudy, wetriedtocreate a
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sampleapplicationaboutdatasegmentation, nichemarketsandtarget market
which is highlystrategicandcriticaldecisionforbusinessesbyusingone of the
Data MiningTechniques, TwoStep Clustering Algorithm, withthe data
acquiredfromvariables of demographicandsocio-culturalfeatures.
Inthisapplication, weemployedTurkish Statistical
Institute’sdatabaseandthedataobtainedfromTheHouseholds Budget Survey-
2010.

KeyWords: Data Mining, Cluster Analysis, Marketing,
Segmentation, Niches Marketing.

Giris

Glintimiizde tiiketici gereksinim ve istekleri umulmadik bir sekilde
giderek artmakta ve cesitlenmektedir. Bu gelisime paralel olarak, iletisim ve
bilgi teknolojilerindeki ilerleme, pazarlama alaninda da bir¢ok degisime
neden olmaktadir. Ozellikle, giiniimiizde isletmelerin miisterilerle ilgili
olarak hem kendi faaliyetleri sonucunda sahip olduklari hem de dis
ortamdan elde ettikleri veri sayisi artmakta, bu verilerden elde edilen
bilgileri yonetme bigimleri degismekte ve ayrica yeni bilgilere duyduklar
ihtiya¢ da fazlalasmaktadir. Bazi bilgi teknolojileri araglari sayesinde
toplanabilen mdiisteriler ile ilgili biiylik hacimli veriler, isletmelerin
rakiplerine karsi avantajli bir hale gelmesini saglamak igin firsatlar
yaratmaktadir. Ancak, bu verilerin stratejik kararlar1 desteklemede ve etkin
pazarlama stratejilerini olusturmada kullanilabilmeleri i¢in ¢ok boyutlu ve
analitik olarak analiz edilmesi gerekir. Bu amac1 gerceklestirmek igin Veri
Madenciligi en Onemli araglardan biridir. Biiyiik veri yiginlarinda Veri
Madenciligi teknikleri kullanilarak pazarlama boliimleri icin mdiisterilerle
ilgili gerekli bilgiler saglanmaktadar.

1990’ yillardan itibaren biiyitk miktarda veri igerisinden gizli
kalmis ve kullarulabilir bilgileri agiga ¢ikarmak amaciyla kullanilan Veri
Madenciligi, basta pazarlama alaninda olmak tizere bir¢ok alanda yeni bakis
acilar1 yaratmis ve kullamim alanlari hizla artmaya devam eden bir yontem
haline gelmistir (Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2009: 22).

Bu gelismeler c¢ercevesinde; iilkemizde daha Once pazarlar
boliimlere ayirmak ve miisteri profillerinin belirlenmesiyle ilgili farklh
teknikler kullanilarak ¢alismalar yapilmistir. Ancak, Tiirkiye’de ekonomik
konjonktiiriin ve kiiresellesmeyle talep pazarmmin yapist hizli bir bigimde
degismesi neticesinde sahip olunan bilgilerin etkinligi azalmakta ve
¢ogunlukla ise yaramaz hale gelmektedir. Bu ger¢evede diistiniildiigiinde;
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en giincel bilgiler ¢ercevesinde, Tiirkiye genelindeki tiiketiciler ve pazarlama
ile ilgili olarak Veri Madenciligi tekniklerinin kullanilarak isletmelere genel
bir bakis agis1 vermek amaciyla hazirlanan bu makalede, pazari boliimlere
ayirmada onemli bir faktor olan sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikler
ele alinarak 2010 yilinda TUIK tarafindan diizenlenmis “Hane Halk: Biitce
Anketi” verilerini kullanarak “Iki Asamali Kiimeleme Algoritmasi” ile
Tiirkiye’de genel bir pazar boliimlemesi yapilmis, elde edilen
boliimlemelerdeki etkili tiiketici profilleri belirlenmis ve ayrica mevcut
bilgiler cercevesinde olabilecek nis pazar boliimleri tespit edilmeye
caligilmstir.

Calisma da, Veri Madenciligi kiimeleme tekniklerinden iki Asamali
Kiimeleme Algoritmasi kullanilmistir. Kiimeler olustururken, SPSS 11,5
istatistiksel paket programi kullanilarak ¢oziime ulasilmistir. Bu kiimeleme
algoritmasmin se¢iminde bir¢ok faktor rol oynarken, Ozellikle verilerin
oOlgeklenebilirligi, veri yigimin biiyiikliigii ve degiskenlerde kategorik ve
nicel verilerin aym anda kullamilmasi en ¢ok dikkat edilen hususlar
olmustur.

Veri Madenciligi, Pazar Boliimlemesi ve Nis Pazarlama
Veri Madenciligi

Karar vericiler, giincel islemler, egilimler ve degisiklikler hakkinda
0zli ve giivenilir bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Birgok firmada hemen elde
edilebilecek sey sadece o anki verilerdir. Bu yiizden idareciler eksik bilgilerle
karar vermek durumunda kalirlar. Boyle durumlarda kullanicilar ve bilgi
sistemleri uzmanlar1 verileri toplamak ve yerli yerine koymak maksadiyla
asir1 zaman harcamak zorunda kalabilmektedirler (Watson ve Haley, 1998:
34).

Glintimiizde teknolojik gelismeler sonucunda bir¢ok veri elektronik
ortamda tutulmaya baglanmigtir. Geligsen bilgi teknolojileri ile elektronik
ortamda tutulan bu verilerde zamanla ¢ok biiyiik bir artis yasanmustir.
Bilgisayar ve iletisim teknolojileri, bu artan verileri hizli bir sekilde
depolanmasina, islenmesine ve bilgiye ddniisiine imkan saglamaktadir. Bu
sayede bilgiye ulasmak isteyenler hizli ve kolay bir sekilde istenilen bilgiye
ulagmakta ve saglanan bu bilgiler cercevesinde karar almaktadirlar. Ancak
dogru karara en hizli bir sekilde ulagsmak sadece verileri toplamakla degil,
ayni zamanda toplanan bu veri yiginlarini analiz ederek ve yorumlayarak
anlamli raporlar olusturmakla miimkiindiir. Ayrica, verilerin boyutlarinin
¢ok biiylik olusu, herhangi bir ara¢ kullanmaksizin verilerin etkin bir
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bicimde analiz edilmesini ve karar destek asamasinda kullanilmasim
imkansiz hale getirmistir. Bu noktalarda Veri Madenciligi kavrami ortaya
cikmaktadir.

Veri Madenciligi, onceden bilinmeyen, veri icinde gizli, anlaml ve
yararl Oriintiilerin biiyiik 6lgekli veri tabanlarindan otomatik bigimde elde
edilmesini saglayan veri tabanlarinda bilgi kesfi siireci igerisinde bir adimdir
(Sever ve Oguz, 2002: 174). Aslhinda, Veri Madenciligi, biiyiik veri
yiginlarindan anlamli bilgiler elde etmek igin, bilgisayar destekli bir bilgi
¢ozlimleme islemidir. Kendiliginden olusan kiimelenmeler, Oriintiiler,
birliktelikler ve istisnalar veri tabanlarindaki bilgi kaynaklaridir. Veri
Madenciligi yontem ve teknikleri bu kaynaklar: analiz ederek tasidiklar
bilgiyi kesfetmeye calisirlar (Dinger, 2006: 1).

Veri madenciliginin giiniimiizde yaygin bir kullanim alani
bulunmaktadir. Ornegin pazarlama, bankacilik ve sigortacilik gibi alanlarda
ve elektronik ticaret ile ilgili alanlarda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir
(Akpinar, 2000: 32).

Veri Madenciliginde kullanilan veri ¢evrimi¢i veya ¢evrimdisi
isletimsel veridir. Isletimsel veri organizasyonel aktiviteler diisiiniilerek
diizenlenir ve normallestirilir. Bu bilgi kesfi sureci icin gerekli verilerin ya
bir arada bulunmamasina, ya hi¢ tutulmamasina ya da ilgili veri igeriginin
birden fazla yorumlanmasina yol acar. Bu yiizden bilgi kesfi acisindan
igsletimsel veri ister ¢evrimigi ister ¢evrimdisi olsun “iglenmemis/ham veri”
olarak kabul edilir.(Sever ve Oguz, 2002: 177).

Islenmemis/ham verilerin Veri Madenciliginde kullanilmas: igin ilk
once bazi diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Veri 6n isleme teknigi
ad1 verilen bu diizenlemeler dort asamada yapilmaktadir. Bunlardan biri
olan veri temizleme verilerdeki giiriiltiintin giderilmesi ve tutarsizliklarin
diizeltilmesi i¢in uygulamr. Bir diger teknik olan veri birlestirme, farkli
kaynakli verileri uygun bir veri tabaninda birlestirir. Veri indirgeme de ise
fazla olan bazi degiskenlerin atilmasi ve birlestirilmesi veya kiimeleme yolu
ile veri biiylikliigiintin azaltilmasi amaclanir. En son ydntem ise veri
doniigtirmedir. Bu sozii edilen veri On isleme teknikleri, veri
madenciliginden o6nce uygulanmasi sonucu elde edilen sonuglarin
kalitesinin artmasina fayda saglamaktadir (Han ve Kamber, 2001: 105).

Veri Madenciligi teknikleri kullamildiklar1 veri yapilarina ve
kesfedebildikleri oriintii bicimlerine gore kategorilere ayrilir. Bir¢ok kaynak
veri madenciligi teknikleri i¢in farkli gruplandirmalar yapmustir. Zhong ve
Zhou (1999), Veri Madenciliginde kullanilan modeller tahmin edici ve
tanimlayici olmak iizere iki baslik altinda incelenmektedir. Tahmin edici
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modellerde, sonuglari bilinen verilerden hareket edilerek bir model
gelistirilmesi ve kurulan bu modelden yararlanilarak sonuglar1 bilinmeyen
veri kiimeleri i¢in sonug¢ degerlerinin tahmin edilmesi amaglanmaktadir.
Tanmimlayici modellerde ise, karar vermeye rehberlik etmede kullanilabilecek
mevcut verilerdeki Oriintiilerin tanimlanmas: saglanmaktadir. Tanimlayici
modeller, fliski Analizi ve Kiimeleme Analizi olmak iizere iki grupta
incelenmektedir. Birliktelik Kurallar1 ile Ardisik Zamanli Oriintiiler iligki
Analizi kapsaminda yer almaktadir. Tahmin edici modeller, Siniflandirma
ve Istatistiksel Tahmin Modelleri olmak iizere iki ana baghk altinda
incelenmektedir. Diger bir ayirim ise Han ve Kamber (2001) tarafindan
yapilmustir. Ancak bunlardan kabul goreni Han ve Kamber (2001)’in ortaya
surdiigii kategorilerdir. Bu kategoriler, Tanumlama ve Ayrimlama, Birliktelik
Analizi, Smiflandirma ve Ongérii, Kiimeleme Analizi ve Siradisilik
Analizidir.

Veri madenciligi ile ilgili kullanilan pek ¢ok yontemin yanina hemen
her gegen giin yeni yontem ve algoritmalar eklenmektedir. Bu yontemler
genellikle istatistigi temel alan ama daha ¢ok makine 6grenimi ve yapay
zeka destekli yeni nesil yontemlerdir. Yeni nesil yontemlerin baslicalars;
Yapay Sinir Aglar1 (Berson, Smith ve Thearling,1999: 23), Temel Bilesenler
Analizi, Diskriminant Analizi, Faktor Analizi, Kohonen Aglari, Bulanik
Mantiga Dayali Yontemler, Genetik Algoritmalar, Bayesci Aglar, Piiriizlii
Kiime Teorisine Dayali Yontemler olarak siralanabilir (Chen, 2001: 56).

Yukarida sayilan yontemlerin disinda birden fazla teknigi icine alan
hibrid yontemler ve zaman serilerine dayali yontemlerden de veri
madenciligi yontemi olarak faydalanilmaktadir. Bilgi kesfine yarayan her
yontem Veri Madenciligi yontemi olarak kullanulabilmektedir (Kovalerchuk
ve Vityaev, 2001: 45).

Pazar Boliimlemesi ve Nis Pazarlama

Glintimiizde pazarlama anlayisi, miisteri odakli olma yoniinde bir
anlayisa dogru kaymus ve sirketlerin mdisteri ile iliskileri biiyiik Ol¢iide
degismistir. Isletmelerde basarili bir miisteri analiziyle, kiiresel bir diinyada
ve giderek artan rekabet¢i piyasalarda, isletmeler ig¢in yasamsal &nem
tasityan miisteri icin deger yaratmak, miisteri sadakati saglamak ve bu
konularda kurumsallasmay1 gergeklestirmek miimkiin olabilecektir (Rud,
2001). Bu nedenle isletmeler tiiketici davramislarini anlamak ve buna gore
pazarlama stratejileri uygulamak zorunlulugu ile karsi karsiya kalmustir.
Fakat pazarlarda birgok farkli ihtiyag ve istegi olan tiiketici ve tiiketici
gruplart1 bulunmaktadir. Bir isletmenin bu kadar cesitli tiiketici
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profilinibelirlemesi, bu profillerin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmesi
¢ok zor ve maliyetli bir durumdur.

Pazarlarin giderek biiylidiigii hatta birleserek kiiresel pazarlari
olusturdugu gilintimiizde, isletmelerin bir pazara biitiin olarak hitap etmesi
verimlilik ve etkinlik agisindan uygun degildir. Bu nedenle c¢agdas
pazarlama stratejilerinin ilk adimi olan pazar boliimlendirme kavrami
ortaya cikmistir. Veri Madenciligi sonuglar1 pazar boliimlenmesi, kredi
derecelendirme ve pazar sepeti analizi gibi pek c¢ok tiiketici odakl
uygulamaya girdi tegkil etmektedir (Rygielski, Wang ve Yen, 2002: 486;
Aydogan, Gencer ve Akbulut, 2008: 42).

Glintimiizde isletmeler, ne tiir pazarlara yonelik faaliyet
gosterirlerse gostersinler, pazarlama yonetimleri hedef pazarlarini se¢mek
icin pazarlar1 boliimlere ayirmak zorundadir. Ciinkii pazarin boliimlenmesi,
hedef pazarlarin belirlenmesinde baslangi¢ olarak kabul edilmektedir
(Kotler, 1994: 78). Bu cercevede bu pazarlari ayrintili olarak inceleyerek
onlar1 olusturan tiiketicilere ulasmanin en uygun yollar1 bulunmaya
calisilmalidir (Mucuk, 1997: 112).

Pazar boltimlemesi kurulusun amacini gergeklestirebilmek amaciyla
tiirdes olmayan pazar: tiirdes boliimlere ayirmak ve en etkili hizmeti bu
boliimlere sunabilmektir. Boliimlendirmede temel, gruplarin aralarindaki
farkliliklar ve grup icindeki benzerlikler {izerine oturtulmalidir (Odabasi,
1994: 39-40).

Pazar boliimleme, hedef pazarin belirlenmesinde hedef pazar
se¢imi ve pazar konumlandirma asamalarindan 6nceki basamaktir. Hedefe
giden ilk adim olmasi sebebiyle pazarlama stratejisinin olusturulmasinda ve
pazarlama ¢abalariin basariya ulasmasindaki etkisi de biiytiktiir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2001: 34). Pazarlama boliimlemesiyle, isletmelerin
kendileri agisindan en uygun pazar firsatlarini yakalayabilme sansina sahip
olacaklardir. Ciinkii pazarin tiiketim aliskanliklarina gore farkli boliimleri,
farkli pazarlama karmalarina ihtiyag duyarlar. Bu gergevede, bunun
basarilmasi ayn1 zamanda isletmenin kaynaklarim1 dogru planlamasii ve
dogru kullanmasini da beraberinde getirir.

Bir pazar1 boliimlere ayirmanin basit ve tek bir yontemi yoktur.
Pazarlamacinin, pazar yapisini en iyi sekilde ortaya koymasi igin farklh
boliimlendirme degiskenlerini tek bagmna veya bir arada kullanmasi
gerekmektedir (Kotler ve digerleri, 2001: 321).

Glintimiizde basarili olmak isteyen isletmeler igin pazar béliimleme
calismalar1 ¢ok Onemlidir. Kaynaklara ve yazarlara gore farklilik
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gostermesine ragmen, pazarlamanin biiyiik duayenlerinden sayilan Kotler
(1994)'e gore, pazarlama bdliimleme siireci ii¢ boliimden olusmaktadir. lk
asama olan pazar arastirma safhasinda, arastirmaci tiiketicilerin tiiketim
tercihleri ve davramislari hakkinda bilgiler toplamak maksadiyla
aragtirmalar yfiriitiir ve tiiketicinin demografik, sosyo-ekonomik, davranis
kaliplar gibi bilgilere ulasmaya ¢aligir. Ikinci asama olan analiz asamasinda
ise, arastirmaci analizler uygulayarak birbirleriyle ilgili bagh degiskenleri
bulur ve ardindan kiimeleme analizi yaparak elde edilebilecek pazar
boliimlerine ulasmaya ¢alisir. Uciincii ve son asama olan profil olusturma
asamasinda ise her bir kiime demografik, davranigsal gibi farkliliklara gore
boliimlenir ve her bir bolimiin profilleri ¢ikarilir. Ardindan her bir pazar
boliimiine en belirgin ayirict 6zelligi baz alinarak bir isim verilir.

Pazar boliimleme ile pazarlamada istenen basariya ulasmak
amaciyla pazarin baslica karakteristikleri olan cografik, sosyoekonomik,
demografik, psikografik ve davranissal karakteristikler géz oniine alinarak
birbirinden farkli ve homojen boliimlere ayrilmas: saglanmaktadir. Pazar
boliimlendirmesi yapmak isteyen isletmeler pazardaki hedef pazan
belirlemeye calismaktadirlar. Bu sayede isletmeler pazarda belirledikleri
hedef pazarlara uygun olarak pozisyon almaktadir ve bunun sonucunda
hedef pazar igerisindeki miisterilerin beklentilerini saglamaktadirlar
(Mykletun, Crotts ve Mykletun, 2001: 494).

Pazar boliimleme faaliyetlerinde sosyo-ekonomik ve demografik
Ozellikler ile sosyal sinif kavrami ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Bunun
temel nedeni; sosyo-ekonomik, demografik (yas, cinsiyet, gelir, meslek,
egitim, medeni durum v.b.) ve sosyal sinf dlgiitlerin kolay ol¢iilebilir, kolay
belirlenebilir ve kolay analiz edilebilir olmasidir. Maliyetlerin diisiik
olmasini saglayan bu sebepler, sosyo-ekonomik, demografik ve sosyal smnif
Olciitlerin boltimlendirme c¢alismalarinda ilk akla gelen o6l¢iit olmalarina
neden olmaktadir. ik pazar boliimleme galigmalarini yapan arastirmacilar
demografik 6zellikleri ile sosyal sinif kavramindan yararlanmistir.

Pazardaki gesitlilik, gelisen teknoloji yeni pazarlama yaklasimlarini
ortaya cikartmakta, biiytiik isletmeler ve onlarin klasik pazarlama anlayislar:
sorgulanmaktadir (Dalgic ve Maarten, 1994: 34). Bu sorgulamalar
dogrultusunda igletmeler kendilerini gerek rakiplerin gerekse pazarin yapisi
icerisinde bir degisim siireci igerisine sokmalar1 gerekmektedir. Ancak bu
degisim siirecinde yerini koruyabilmek, rakiplerin yolunda ilerlemek
mantikli gibi goriinse de, asil olan yepyeni hedefler ¢izip yeteneklerin bu
yonde gelistirme ile basarilacagini sdylemek miimkiindiir (Semiz, 2008: 4).
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Iste bu durumda nis pazarlama stratejisi karsimiza ¢ikmaktadir. "Nis
pazarlama" goreceli olarak bir pazar boliimiinde veya bdliimlerinde benzer
niteliklerde mal/hizmetlere gereksinim duyan, bir ya da daha c¢ok benzer
ozelligi paylasan, kiigiik bir tiiketici kitlesinin istemlerini daha iyi
karsilamak amaciyla geligtirilen pazarlama faaliyetlerine denir (Ozkan,
2003). Buna neden olarak, ayni veya ayr1 pazar boliimiinde bulunsalar bile,
baz tiiketicilerin benzerlerinden ayrilmak isteyecekleri gosterilmektedir.

Pazar boliimlemesi ile nis pazar boliimlemesi ¢ogu zaman birbirine
karistirilmaktadir. Pazar boliimlemesi, biiyiik bir pazarn daha iyi
yOnetilebilir alt pazarlara bolme siirecidir. Amag, her biri digerinden belirli
bir sekilde farkli olan homojen alt pazarlar belirlemektir. Boylece isletme bir
veya birden fazla dilim seger ve her birine ufak kitlesel pazar muamelesi
yapar (Shani ve Chalasani, 1992: 45). Nis pazarlamada ise, isletme az
sayidaki miisterinin ihtiyaglarindan yola ¢ikar ve genellikle genis miisteri
tabanina ulasir (Dalgi¢ ve Maarten, 1994: 42).

Pazar boliimlemesi, nis pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Nis
pazarlama; pazara odaklanma, veri tabani olusturma, pazar boliimlemesi ve
nis pazar belirleme, iiriin ve hizmetleri nis pazara uygun olarak
farklilagtirma asamalarindan olusan bir siireci ifade eder. Bu siirecin her
hangi bir asamada kesilmesi, nis pazarlamanin uygulanamamas: anlamina
gelir ve bu asamalardan birisi de pazar boliimlemesidir (Magrath, 1988: 8).

Nis pazarlama, pazar boliimlemesi siirecinin gesitli diizeylerinden
biridir. Pazar boliimlemesi, tiiketicileri benzer ihtiyaglara sahip homojen
gruplara ayirmaktir, ama siire¢ hicbir zaman miikemmel degildir. Yani aym
boliim igerisinde yer alan ve benzer ihtiyaglara sahip olan kisiler bile hala
demografik Ozellikleri veya kullanim aligkanliklari agisindan birbirinden
farklilik gosterebilmektedir ve bunlara tek bir boliim stratejisiyle
ulasilamamaktadir (Ercan, 2007: 3).

Pazar Boliimlemesi, Nis Pazar Boliimlerinin Tespiti ve Veri
Madenciligi ile ilgili Uygulama

Arastirmanin Kapsami

Hane halki Biit¢e Anketleri, hanelerin sosyoekonomik yapilari,
yasam diizeyleri ve tiiketim kaliplar1 hakkinda bilgi veren, uygulanan

sosyoekonomik politikalarin gegerliliginin test edilmesi amaciyla kullanilan
en 6nemli kaynaklardan biridir (Bagdadioglu ve digerleri, 2009: 15).
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Bu kapsamda; Hane halk: Biitge Anketi ile;

v Tiiketici fiyat indekslerinde kullanilacak maddelerin se¢imi
ve temel yil agirliklarinin elde edilmesi ve giincellenmesi,

v Hanelerin tiiketim yapis1 ve tiiketim kaliplarinda zaman
i¢ginde meydana gelen degisikliklerin izlenmesi,

v Milli gelir hesaplamalarinda 6zel nihai tiiketim harcamalar:
tahminlerine yardimc olacak verilerin derlenmesi,

v Asgari {icret tespit calismalari i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin

elde edilmesi,

v Harcamaya dayali yoksulluk sinirinin belirlenmesi, hane
halklarinin yasam seviyeleri, beslenme sorunlar1 vb. diger sosyoekonomik
analizler icin gerekli verilerin elde edilmesi amaglanmistir (TUIK Yayin No:
3186, 2008: 2).

Ankette, bireylerin ve bunlarin olusturdugu hane halklarinin
tiikketim yapilarini, gelir diizeylerini, sosyoekonomik gruplara, kir, kent ve
bolgelere gore ortaya cikaran bu calismayla tiiketim aliskanliklari, tiiketim
harcamas: tiirleri ile mal ve hizmet harcamalariin cesitliligi, hane halkinin
sosyoekonomik Ozellikleri, hane halk: fertlerinin ¢alisma durumlari, hane
halkinin toplam geliri, gelirin elde edildigi kaynaklar vb. konular hakkinda
bilgiler derlenmistir (TUIK Yayin No: 627, 2010: 2).

Anketin uygulama alani olarak Tiirkiye Cumhuriyeti sirurlar iginde
bulunan tiim yerlesim yerleri kapsama dahil edilmistir. Bu yerlesim yerleri,
kent-kir tanimi dikkate alinarak iki tabakaya ayrilmistir:

v Kentsel Yerler: Niifusu 20.001 ve daha fazla olan yerlesim
yerleri,

4 Kirsal Yerler: Niifusu 20.000 ve daha az olan yerlesim yerleri
olarak tanimlanmustir (TUIK Yayin No: 627, 2010: 2).

2010 Hane Halki Biitge Anketi, 1 Ocak-31 Aralik 2010 tarihleri
arasinda bir yil siire ile her ay degisen 1.104, yillik toplam 13.248 6rnek hane
halkina uygulanmistir. Ancak kurumsal niifus olarak tanimlanan yaghlar
evi, huzur evleri, hapishane, askeri kisla, 6zel nitelikli hastane, ¢ocuk
yuvalarinda bulunanlar ile gogerler anket dis1 tutulmustur (TUIK Yayin No:
627, 2010: 2).

2010 Hane Halki Biitce Anketi'nde birinci asama 6rnekleme birimi
olan bloklarin se¢iminde kullanilan temel 6rnekleme cercevesi Ulusal Adres
Veri Tabanudir (TUIK Yayin No: 627, 2010: 3).

Yukarida verilen cerceve kullanilarak bloklar olusturulmus, kentsel
yerlerden ve belediye teskilat1 olan kirsal yerlerden ve kdylerden yerlesim
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yerinin biiytikliigiine orantili olasilikla bloklar belirlenmis ve her bloktan
hane halklar1 sistematik olarak secilmistir. Nihai 6rnekleme birimi olarak
ornek adreste bulunan hanehalki tanimlanmig ve tabakali iki agamali kiime
orneklemesi yontemi kullanmilmistir (TUIK Yayin No: 627, 2010: 3).

Ankette ornekleme tekniklerine gore secilen esas 6rnek hane halki
ile anket yapilamamasi durumunda "cevaplamama formu" doldurulmus, bu
durum dikkate alinarak agirlik katsayilar1 hesaplanmistir. 2010 Hane halk:
Biitce Anketinde cevaplamama orani, kirsal yerlerde % 21,4 ve kentsel
yerlerde % 25 olmak iizere, Tiirkiye genelinde % 23,9 olarak gerceklesmistir
(TUIK Yayin No: 627, 2010: 4).

2010 Hane halk: Biitce Anketi'nin 6rnekleme yapisi; “Tiirkiye, Kent,
Kir” bazinda tahmin verme amacina uygun olarak olusturulmustur (TUIK
Yayin No: 627, 2010: 4).

TUIK tarafindan yapilan 2010 Hane halki Biite Anketi, her ay
ortalama 1104 farkli 6rnek hanenin doéniisiimlii olarak izlenmesi yoluyla
yurtitilmistir. Hane halklarindan bilgiler; goriisme, kayit ve gozlem
metodlar1 kullanilarak derlenmistir. Anket ay1 6ncesinde 6rnek hane halkina
yapilan ilk ziyarette, hane halki ile tanisma saglandiktan sonra hane halkinin
sosyoekonomik durumuna ait bilgiler alinmakta, harcama kayit defterinin
nasil doldurulacag agiklanmaktadir. Anket ay1 iginde yapilan ziyaretler
sirasinda, 6rnek hanenin anket ayinda yaptig: gida, giyim, saghk, ulastirma,
haberlesme, egitim, kiiltiir, eglence, konut, ev esyasi vb. gibi tiiketim
harcamalar1 hane halkina birakilan kayit defterinden kayitlama ve goriisme
yontemleri ile alinmistir (TUIK Yayin No, 2010: 627: 4).

Anket ay1 bitiminde yapilan son goriismede ise, hane halk:
fertlerinin anket ay1 igindeki istihdam durumu, iktisadi faaliyeti, meslegi,
isteki durumu, anket ay1 ve son bir yil icerisinde elde ettigi kullanilabilir net
gelir bilgileri derlenmistir (TUIK Yayin No: 627, 2010: 4).

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismanin temel amaci, isletmelerin hedef pazarlar1 belirlemede
ve belirli yonlerden performanslarin1i degerlendirmede dikkate almasi
gereken en onemli Olgiitlerin (degiskenlerin) siniflandirilmasinda kiimeleme
analizi tekniklerinden iki Asamali Kiimeleme Algoritmasimmin uygun bir
yontem olarak kullanilabilecegini gostermek ve karar alicilara bir 6rnek
olusturmaktir.
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Kiimeleme

Kendi basina bir disiplin olmaktan ¢ok istatistik, veri madenciligi,
vektor nicemleme, makine 6grenmesi gibi diger disiplinlerin icinde veya
onlarla birlikte kullanilan bir teknik olan kiimeleme analizi, bir dizi
orlintiiyli ayrik ve homojen gruplar olusturacak sekilde gruplandirma
islemidir (Han ve Kamber,2001). Kiimeleme analizinin temel amaci, birey
veya nesnelerin temel 6zelliklerini dikkate alarak onlar1 gruplandirmaktir.
Diger bir deyisle kiimeleme analizi, gruplanmamis verileri benzerliklerine
gore gruplandirarak arastirmaciya Ozetleyici bilgiler sunmaktir (Kalayci,
2010: 349).

Kiimeleme islemi Oriintiilerin benzerlik degerlerine gore siniflara
veya kiimelere ayrilmasiyla gerceklestirilir (Han ve Kamber, 2001: 10). Bu
islemin sonucunda elde edilen her basarili kiime i¢inde yer alan nesneler
arasinda maksimum benzerlik ve kiimeleme sonucunda elde edilen her
kiimedeki nesneler arasinda maksimum farklilik olusmas: saglamr
(Demiralay, 2005: 10).

Veri kiimeleme analizinde ele alinan problemlerin amaci, igerigi ve
boyutu degiskenlik gosterdiginden ve algoritmalarin kiimeleme yaparken
izledikleri kriterlerden (Jain ve Dubes, 1988) dolayr her probleme
uygulanacak genel gegerli bir yontem bulunmamaktadir. Yaygin olarak
kullanulan kiimeleme yontemleri birimler arasindaki uzakliklara dayanan
benzerlik ya da benzemezlik matrisine gore islem yaptiklarindan, farkh
kiimeleme yontemleri farkli uzaklik Olgiilerine gore farkli sonuglar
verebilmektedir (Fraley ve Raftery, 1998: 582).

Literatiirde  kiimeleme  metoduyla ilgili  bir¢cok  calisma
bulunmaktadir. Ancak en kabul goreni Han ve Kamber(2001)in yaptig:
bolimlemedir. Han ve Kamber kiimeleme metotlarin1 alti boliimde
incelemektedir. Bunlar Boliimleyici Kiimeleme Metodlar1 (hiyerarsik
olmayan), Hiyerarsik Kiimeleme Metodlari, Yogunluga Dayali Kiimeleme
Metodlar;, Grid Tabanli Kiimeleme Metodlar;, Model Tabanli Kiimeleme
Metodlari, Kisitlamali Kiimeleme Metodlar1’dar.

iki Asamal1 Kiimeleme Algoritmasi

Kiimeleme algoritmalarinda kiimelemeye alinan degiskenlerin
Olctimleri kategorik veya metrik olmasi onemli rol oynamaktadir. Bazi
algoritmalar sadece metrik degiskenlere uygulanirken bazi algoritmalar ise
kategorik degiskenlere uygulanmaktadir. Ancak bir grupta hem metrik
olctimler hem de kategorik degiskenlerin bulunmasi da miimkiindiir (Alpar,
2011: 349).
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Punj ve Steward (1983) tarafindan Onerilen (Savas ve Topaloglu,
2011: 747) ve hiyerarsik olmayan bir kiimeleme analiz yontemi olan Iki
Asamali Kiimeleme Analizi, veri yapisinda hem kategorik hem de siirekli
degiskenlerin olmast durumunda kullamlabilen (Alpar, 2011: 349) ve
Ward'in Minimum Varyans Yontemi ile “K-means” yonteminden olusan
hibrid bir kiimeleme (Kuo, Hove Hu, 2002; 1476) yaklasimidir. Bu yontemin
en Onemli Ozelligi, biiyiik veri setlerinde uygulanabilmesi, elde edilen
kiimelerle uyum saglamayan gozlemlerin istendiginde veriden
ayiklanabilmesi (Alpar, 2011: 349) ve AIC ya da BIC kriterlerine (Savas, 2011:
747) gore en uygun kiime sayisini1 otomatik olarak belirleyebilmesidir.

Yontem iki asamadan olusur. Ik asamada gozlemler teker teker
isleme alinarak on kiimelere gruplanir. ikinci asamada bu én kiimelere
standart asamali kiimeleme yaklasimlar1 uygulanir. Her iki asamada da
kullanulabilecek iki uzaklik Olgiisii Log-Olabilirlik Uzaklig1 ve Oklit
Uzakhigidir (Alpar, 2011: 349). Log-olabilirlik uzaklig1 veride siirekli ve
kategorik degiskenlerin olmasi durumunda kullanilabilmektedir. Olasilik
temelli bir yaklasima dayanmaktadir (Alpar, 2011: 349).

Arastirmanin Uygulanmasi

Uygulamada kullanilan 2010 yili Hane halki Biitge Anketi'nde iig
temel degisken grubu bulunmaktadir. Bunlar;

v Hane halki ile ilgili degiskenler,
v Hane halki fertleri ile ilgili degiskenler,
v" Tiiketim harcamalari ile ilgili degiskenlerdir.

Hane Halk: Biitce Anketinde degisken gruplarinda, birinci grupta
118 adet degisken, ikinci grupta 109 adet degisken ve tiglincii grupta ise 4
adet degisken bulunmaktadir. Pazar boliimlemesi yaparken sosyo-ekonomik
ve demografik degiskenlerden analiz birimi olarak “haneyi mi yoksa bireyi
mi esas almali?” sorusu degiskenlerin belirlenmesinde anahtar
konumundadir. Edgell (1998)e gore pazar boliimlemesi kavramini
geleneksel cercevede inceleyen arastirmacilar hanenin baz alinmasi
gerektigini belirtmekte ve erkegi de hanedeki yapiy1 belirleyen kisi olarak
tanimlamaktadirlar. Goldthorpe (1983)'te yaptig1 calismalarda bu diisiinceyi
desteklemektedir. Goldthorpe, ¢alismalarinda hane iiyelerinin ayni ortami
paylastigin ve paylasilan bu ortam hakkinda bir yargiya aile reisine bakarak
ulasilabilecegini belirtmektedir. Ciinkii bir hanede en fazla sorumluluk aile
reisindedir. Bu goriise karsit olarak bireyin analiz nesnesi olmasi gerektigini
savunan goriislerde mevcuttur. Bireyin analiz birimi olmasi gerektigini
savunan goriiglere gore bireyin tavir ve davranislar1 mantik geregi, bireyin
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dolaysiz tecriibelerine gore incelenmelidir (Edgell, 1998: 58). Bireyin
dolaysiz tecriibelerini de Ol¢menin yolu da onun konumunu haneden
bagimsiz analiz etmektir. Buna gore analiz biriminin “birey mi yoksa hane
mi olacagl” arastirmanin amacina ve baglamina baglidir (Edgell ve Duke,
1991). Bireyin tretimle iligkili davranis ve tavirlarina yonelik dogrudan
bireyi ilgilendiren bir odag1 olan arastirmalarda, analiz birimi birer birey
olarak kadinlar ve erkekler olmalidir. Bununla beraber, ailenin bir biitiin
olarak birlikte tiiketim yapmasmin s6z konusu oldugu tiiketim
davranislarina ve egilimlerine iliskin c¢alismalar da uygun analiz birimi
hanedir (Edgell, 1998: 59) .

Degiskenler secilirken hibrid bir yaklagim sergilenmistir. Bazi
degiskenler hane ile ilgiliyken bazi degiskenlerde bireyle yani hanenin
davranislarini ve egilimlerinin en iyi temsil edildigi olarak degerlendirilen
hane halki reisinin 6zellikleri alinarak kullanilmistir. Ciinkii Tiirkiye’de aile
reisinin davranisi aileye yon vermektedir. Bu degiskenlerden baslangicta
amaca uygun ve birbirleriyle benzer oldugu degerlendirilen degiskenleri
segmek  maksadiyla ¢ok  boyutlu  6lgeklendirme  yOonteminden
yararlanilmistir. Cok boyutlu Olgeklendirme yonteminde verilerin
dagilimlar1 ile ilgili herhangi bir varsayimda bulunulmamakla beraber
uzaklik matrisinin grafik koordinatlarina doniistiiriilmesi ile haritasal
gosterim elde edilmektedir. Dolayisiyla ¢ok boyutlu 6lgeklendirme, boyut
indirgeyerek  nesneler/degiskenler arasindaki iligkileri Dbelirlemeyi
amaclayan grafik tabanli bir yontemdir. Bu gosterimde, birbirine benzer
nesneleri/degiskenleri uzayda temsil eden noktalarin birbirine yakin, aym
mantikla benzemeyenlerin ise birbirinden uzak olmasi beklenir. Dolayisiyla
baslangicta 58 adet degisken secilmis ve ¢ok boyutlu o6lceklendirme
yonteminden sonra birbirine benzer oldugu tespit edilen 26 degiskene
indirgenmistir.

Degiskenler kullanilmadan 6nce 6n islemeye tabi tutulmustur. Bu
on islemede, eksik veriler baz1 degiskenlerde verilerin ortalamalar1 alinarak
tamamlanmus, ¢ok fazla eksik verisi olan degiskenler analizden ¢ikartilmistir
(%50’den eksigi olanlar) (Alpar, 2011: 154). Ayrica, yapilan incelemeler
neticesinde alt1 adet ciftte yiiksek korelasyon (Pearson Korelasyon
Katsay1s1:0,75-0,86 arasi) ¢ikmasi neticesinde bu alti tane ciftten birer
degisken gruptan cikartilmistir. Geriye kalan ve bizim kullanacagimiz hane
halk: tipi, hane halk: biiyiikliigii, konut tipi, konut miilkiyeti, 1sitma sistemi,
ikinci konut sahipligi, otomobil sahipligi, kir-kent yerlesim durumu, hane
halk: reisinin egitim durumu, hane halk: reisinin hangi sektdrde calistig;,
hane halk: reisinin medeni durumu, hane halki reisinin meslegi, is yeri
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statlisii ve bu is yerinde ¢alisan kisi sayisi, hane halki reisinin cinsiyeti ve
yas1, yillik kullanilabilir gelir, konut biiyiikliigii, oturdugu konutun degeri,
harcama durumu degiskenleri belirlenmistir. Bu degiskenlerden yillik
kullanilabilir gelir, oturdugu konutun degeri, oturdugu konutun biyiikligii
ve aylik harcama degiskenleri siirekli degisken geriye kalan 16 degisken ise
kategorik degiskendir.

Uygulamast anlatilan Tki Asamali Kiimeleme Algoritmasi kiime
sayisini belirleme konusunda bize bir olanak tanimaktadir. Kiime sayisinin
bulunmas1 maksadiyla gesitli yontemler gelistirildiyse de ¢ogunlukla bunlar
kiiciik o6rneklemlerde uygulanmakta ve biiylik Orneklemlerde saghkl
sonuglar vermemektedir.(Akin, 2008: 26). Bu cercevede, en ideal kiime
sayisint  bulmaya  yarayan  herhangi  bir  istatistik = yodntem
bulunmamaktadir.(Leisen, 2001: 57). Dolayisiyla tek kiimeden baslayip
yanitlayici sayisina kadar kiime belirlenebilir. Ancak yonetimsel agidan 2-5
arasinda secim yapmakta fayda vardir. Cok fazla sayida kiime belirleyecek
olursak kiimelerin her birini tanimlama zorlasacak ve ayrica isletmeler icin
her birine uygun pazarlama karmas: gelistirmek ¢ok maliyetli olacaktir.
Dogru kiime sayisimi belirlemek birazda yargiya baglidir. Elde edilen
kiimeler tanimlandiginda belirli &zellikler 6n plana ¢ikarilarak her bir
kiimeye farkli isimler verilebiliyorsa belirlenen kiimelerin dogru sayida
oldugu sOylenebilir.(Lilien ve Rangaswamy, 1998: 85). Burada 6nemli olan
kiimelerin stratejik planlama yapilirken kullanilabilmesidir. Dolayisiyla
kiimelerin birbirinden farkli ama belirgin Ozellikler tasiyor olmasi
olusturulacak pazarlama karmalarina 1sik tutacaktir.(Arslan, 2004: 259)

Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Calismamizda en uygun olan kiimeleme sayisimi tespit etmek
maksadiyla cesitli denemelerde bulunulmustur. Baslangi¢c olarak kiime
sayist 2 olarak belirlenmis ve paket program ile 2 adet kiime
olusturulmustur. Ancak, kiimelere ait eleman sayis1 2 nolu kiimede
yogunlasmis ve degiskenlerde iki kiime arasinda heterojenlik kiimeler
icinde homojenlik saglanamamistir. Ayni1 denemeler kiime sayist 3, 4 ve 5
olacak sekilde denenmis ve en iyi kiime sayisi olarak en son denemede
bulunmus ve kiime sayisinin 5 olmasina karar verilmistir.
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Yapilan analiz sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 1 ile Tablo
12’de goriilmektedir.

Tablo 1: Kiime Dagilim1

Kiime N %
1 972 12,32
2 1598 20,26
3 1684 21,35
4 1103 13,99
5 2527 32,05
7884 100
Tablo 2: Siirekli Degiskenlere Ait Verilerin Kiimelere Dagilim1
.. .. Yillik
Kiime | Konut degeri Konut alan1 kullanilabilir gelir Aylik harcama
Frekans | S.S | Frekans | S.S | Frekans S.S Frekans S.S
1 62198 | 44589 101 29 22053 14454 1700 1017
2 100454 | 96538 113 35 36851 39822 2644 2031
3 40730 | 29678 97 32 16039 10213 1255 734
4 63012 | 44771 103 28 22889 15694 1788 1222
5 61878 | 44951 101 29 22169 15185 1741 1146
65378 | 60281 103 31 23922 22941 1822 1385
Tablo 3: Hane Tipi Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilim1
K Ug veya
) Tek Tki daha Ataerkil Tek Bir
u | ¢ocuklu | ¢ocuklu fazla Cocuk- e arada
. . . veya yetiskinli
m | cekirdek | cekirdek | cocuklu suz ¢ift enis aile aile yasayan
e aile aile cekirdek geme kisiler
aile
f % f % f % f % f % f % f | %
1| 181 | 12 | 202 | 13 | 127 | 11 | 168 | 1256 | 179 | 1232 | 80 | 1038 | 35 | 1286
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2 | 31 | 25 | 620 | 40 | 134 | 11 | 222 | 1660 | 168 | 1157 | 54 | 701 | 49 | 1801
3 2 | 16| 1 1 | 360 | 31 | 320 | 2393 | 432 | 2975 | 265 | 3441 | 67 | 27,63
4 | 198 | 14 | 214 | 13 | 167 | 14 | 200 | 1495 | 179 | 1232 | 107 | 1389 | 38 | 1397
5 | 435 | 31 | 482 | 31 | 342 | 30 | 427 | 313 | 494 | 3402 | 264 | 3428 | 83 | 3051
1394 | 100 | 1529 | 100 | 1130 | 100 | 1337 | 100 | 1452 | 100 | 770 | 100 | 272 | 100
Tablo 4: Oturulan Konut Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilim1
.. . Miistakil
Miistakil Konut tek Apartman | Apartman | Apartman Apart
. onut te artman N
Kiime konut bodrum/ normal dubleks P Diger
bas duvarl Kat dai cat1 katt
aglIMs1Z el . i a aire
& bitisik zemin
f 1% | £ | %] f % f % f % f % | £ ] %
1 43 | 11 | 94 | 12 | 37 | 109 | 426 | 13 6 69 6 | 375 | 0| o
2 216 | 6 86 | 11 | 112 | 332 | 1135 | 346 | 47 | 546 | 0 o | 2| 18
3 1214 | 35 | 221 | 29 | 39 | 115 | 207 | 63 1 |16 ] o o | 2| 18
4 487 | 14 | 89 | 12 | 53 | 157 | 463 | 141 | 9 | 104 | 1 [625| 1 | 9
5 104 | 32 | 247 | 35 | 96 | 284 | 1042 | 318 | 23 | 267 | 9 | 562 | 6 | 54
3424 | 100 | 737 | 100 | 337 | 100 | 3273 | 100 | 86 | 100 | 16 | 100 | 11 | 100
Tablo 5: Isitma Sistemi Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilimi1
. Merkezi . . .
Kiime Soba Kombi Klima Diger
1sitma
f % f % f % f % f %
1 639 12,07 102 13,09 188 12,78 40 12,61 3 11,11
2 523 9,88 342 43,90 605 4115 121 38,17 7 25,92
3 1631 30,82 9 115 2 1,90 13 4,10 3 1111
4 740 13,98 9 12,70 208 14,14 51 16,08 5 18,52
5 1758 33,22 227 29,13 a41 30 92 29,02 9 33,33
5291 100 779 100 1470 100 317 100 27 100

Tablo 6: Faaliyet Gosterilen Alan Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilimi
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Toptan ve Konaklama ve
.. . . . . Ulagtirma ve L
Kiime | parekendeticeret, | yiyecek hizmeti Bilgi ve iletisim
. . depolama
motorlu tagitlar faaliyetleri
f % f % f % f %
1 4 0,48 32 1,10 10 4,25 9 28,12
2 375 45,12 191 6,60 109 46,38 12 37,5
3 441 53,06 154 5,32 110 46,80 11 34,37
4 8 0,96 0 0 1 0,46 0 0
5 3 0,36 2516 86,96 5 2,12 0 0
831 100 2893 100 235 100 32 100
Tablo 7: Medeni Durum Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilim1
Kiime | Higevlenmedi Evli Esi oldii Bosand1
f % f % f % f %
1 73 36,31 871 12,91 4 0,54 24 11,76
2 28 13,93 1526 22,62 20 2,72 24 11,76
3 21 10,44 1605 23,79 16 2,17 42 20,58
4 17 8,45 993 14,72 80 10,88 13 6,37
5 62 30,84 1749 25,93 615 83,67 101 49,50
201 100 6744 100 735 100 204 100
Tablo 8: Sektor Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilimi
Kiime Ozel Devlet KIT
f % f % f %
1 128 1,83 807 94,82 37 80,43
2 1564 22,38 31 3,64 3 6,52
3 1665 23,82 13 1,52 6 13,04
4 1103 15,78 0 0 0 0
5 2527 36,16 0 0 0 0
6987 100 851 100 46 100
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Kiime Erkek Kadin
f % t %
1 883 13,11 89 7,74
2 1538 22,83 60 5,22
3 1620 24,05 64 5,57
4 997 14,80 106 9,22
5 1697 25,19 830 72,23
6735 100 1149 100
Tablo 10: Is Yeri Biiyiikliik Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilim1
Kiime 1-9 kisi 10-24 kisi 25-49 kisi 50 ve daha ¢ok
f % f % f % f %
1 129 4,04 143 4,58 170 44,61 530 44,12
2 924 29,00 236 7,57 111 29,13 327 27,22
3 1039 32,61 201 6,45 100 26,24 344 28,64
4 1091 34,24 12 0,38 0 0 0 0
5 3 0,094 2524 81,00 0 0 0 0
3186 100 3116 100 381 100 1201 100
Tablo 11: Meslek Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilim1
Kanun Biiro ve
. Yardima . .
yapicilar, iist | Profesyonel miisteri Hizmet ve
. . profesyonel . .
Kiime diizey meslek meslek hizmetlerinde satig
yOneticiler mensuplari calisan elemanlar:
. mensuplar:
ve midiirler elemanlar
f % f % f % f % f %
1 94 | 12,91 35 90,02 | 127 | 42,76 | 118 50 113 | 3,72
2 291 13997 | 15 4,15 86 | 28,95 48 20,33 | 211 | 6,94
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3 340 | 46,70 | 21 5,81 83 | 2794 70 29,66 | 193 | 6,35
4 3 041 0 0 1 0,33 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0 0 0 2520 | 82,97
728 100 361 100 297 100 236 100 | 3037 | 100
Tablo 11’in devami
Nitelikli tarim, Sanatkarlar ve | Tesis ve makine lecehk
.. hayvancilik, o . gerektirmeyen
Kiime ilgili islerde operatorleri ve .
ormancilik ve su . iglerde
. . caligan montajcilar:
urtinleri caligsanlar
f % f % f % f %
1 3 028 |52 6,13 57 8,76 83 12,13
2 21 2,01 374 44,15 300 46,15 252 36,84
3 3 0,28 421 49,70 286 44 267 39,03
4 1017 | 97,41 0 0 3 0,46 79 11,54
5 0 0 0 0 4 0,61 3 0,43
1044 100 847 100 650 100 684 100
Tablo 12: Yas Degiskenine Ait Verilerin Kiimelere Dagilim1
Kiime 50-54 yas 55-59 yas 60-64 yas 65-lizeri yas 15-19 yas
f % f % f % f % f %
1 114 | 1292 | 30 3,94 12 2,10 2 0,16 0 0
2 137 | 1553 | 101 | 13,27 | 47 8,23 35 2,87 0 0
3 170 | 1927 | 95 | 1248 | 46 8,05 41 3,36 1 14,28
4 160 | 18,14 | 170 | 22,33 | 129 | 2259 | 212 | 17,40 0 0
5 301 | 34,12 | 365 | 4796 | 337 | 59,01 | 928 | 76,19 6 85,71
882 100 761 100 571 100 | 1218 | 100 7 100
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Tablo 12'nin devamu

Kiime 20-24 yas 25-29 yas 30-34 yas 35-39 yas 39-49 yas

f % f % f % f % f %

16 19,51 | 96 20,29 | 147 | 17,41 | 177 | 17,80 | 173 | 18,19

23 28,04 | 149 | 31,50 | 310 | 36,72 | 299 | 30,08 | 253 | 26,60

22 | 2682 | 161 | 3403 | 273 | 31,99 | 321 | 32,29 | 312 | 32,80

1 1,21 28 5,91 50 6,27 92 9,25 106 | 11,14

Q= ]|W (N | =

20 24,39 39 8,24 64 7,58 105 | 10,56 | 107 | 11,25

82 100 473 100 844 100 994 100 951 100

Calismamizda bulunan 7.884 hane(nesne) bes kiimeye boliinmiistiir.
Olusan kiimelerimizde 1. kiimede; 972 hane (%12.3), 2. kiimede; 1.598 hane
(%20,3), 3. kiimede; 1684 hane (%21,4), 4. kiimede; 1.103 hane (%14) ve 5.
kiimede ise 2.527 hane (%32,1) bulunmaktadir. Dagilim incelendiginde, ¢cok
fazla agiriliklar bulunmamaktadir. Bu kiimelerin olusmasinda;

v 1. kiimede, miilkiyet durumu, hane halki reisinin egitim
durumu, meslegi, is statiisii, ¢alisilan yerin biiyiikliigi degiskenleri,

v 2. kiimede, hane halkinin biyiikliigii, hane halki yapisi,
oturulan konut tipi, hanenin miilkiyet durumu, oturulan konutun isitma
sistemi, hanenin ikinci bir konuta sahip olup olmadigi, otomobili olup
olmadigi, hanenin kirsal alanda veya kentte yasayip yasamadigi, konut
degeri, yasanilan konutun biyiikligii, yillik kullanilabilir gelir, yapilan
harcama degiskenleri,

v 3. kiimede, hane halkinin biiyiikliigii, hane halki yapisi,
oturulan konut tipi, miilkiyet durumu, oturulan konutun isitma sistemi,
hanenin ikinci bir konuta sahip olup olmadigl, otomobili olup olmadig;,
hanenin kirsal alanda veya kentte yasayip yasamadigi, hane halki reisinin
mesleginde faaliyet gosterdigi sektor, konut degeri, yasanilan konutun
biiytikliigii, yillik kullanilabilir gelir, yapilan harcama degiskenleri,

v 4. kiimede, hane halki reisinin egitim durumu, faaliyet
gosterilen sektdr, meslek, ¢alisilan yerin biiyiikliigii degiskenleri,
v 5. kiimede, miilkiyet durumu, hanenin ikinci bir konuta

sahip olup olmadigi, otomobili olup olmadigi, hane halk: reisinin egitim
durumu, faaliyet gosterilen sektdr, medeni durum, meslek, is statiisii,
cinsiyet, yas, ¢alisilan yerin biiytikliigii degiskenleri etkili olmustur.
Kiimelerin olusmasinda etkili olan degiskenler en genel haliyle
incelendiginde 2. ve 3. kiimede yer alan haneler i¢in daha ¢ok maddi
kaynaklar ve gelir gibi somut kavramlar, 1. ve 4. kiimede yer Kkisiler icin ise
alman egitim, calisilan sektér, meslek gibi daha ¢ok soyut kavramlar 6n
planda oldugu goriilmektedir. 5. kiimede ise hem somut hem de soyut
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degiskenler onemli iken aymi zamanda ayirict degisken olarak cinsiyet ve
yas degiskenleri de eklenmektedir.

Olusan bes kiimede yer alan tiiketici profilleri genel hatlariyla
asagida agiklanmuistir.

1 no.lu kiimede 972 hane bulunmaktadir. Bulunan hanelerin biiytik
cogunlugu kentte yasamaktadir(kent:346 hane, kirsal:626 hane). Hane halk:
reisi biiyiik cogunlukla erkek olmasina ragmen az sayida olsa da kadin hane
halki reisi de bulunmaktadir (erkek:883 kisi, kadin:89 kisi). Hane halki
iiyeleri soba ile 1sinan (639/972) ya miistakil konutta (403/972) veya
apartman katinda (426/972) oturmaktadir. Hane halki reisinin egitim
durumuna bakildiginda oldukca yiiksek egitim seviyesi ile kargsi karsiya
kalmaktayiz (lisans:349/972, on lisans:144/972, y.lisans:57/972). Bu kisiler
daha ¢ok devlet kurumlarinda olmak {izere sosyal giivenlik ve egitim
(244/972) ile savunma (388/972) sektoriinde calismaktadir. Kiimede bulunan
hane halki reislerinin yaslari 40 ile 50 arasindadr.

2 no.lu kiimede 1.598 hane bulunmaktadir. Yillik kullanilabilir gelir
ve servet (ikinci konut sahipligi, otomobil sahipligi ve konut degeri)
acgisindan incelendiginde bu kiime diger kiimelere gore en iyi seviyede
oldugu goriilmektedir. Servet durumuna paralel olacak sekilde harcamada
en yliksek seviyededir. Bu haneler ¢cogunlukla kentsel alanda yasamaktadir.
Grup gelirini imalat sektoriinden saglamaktadair.

3. nolu kiimede 1.684 hane bulunmaktadir. Bu grup 2 no.lu
kiimenin aksine yillik kullanilabilir gelir ve servet acisindan en son sirada
olan kiimedir. Kiime elemanlar1 genellikle kirsal alanda yasamaktadir.
Kiimede egitim seviyesi olarak genellikle ilkokul seviyesinde bulunanlar
toplanmistir. Hane halkinin ¢ogunlugunun kirsal alanda ikamet etmesinden
dolayr gegimlerini tarim ve hayvanciliktan saglanmas: beklenmektedir.
Ancak bu kiimede tarim ve hayvancilik yok denecek kadar azdir. Bu
kiimede bulunan haneler gecimlerini daha ¢ok sektorlerinde calisarak
saglamaktadir. Bunun nedeni olarak ta toprak isleriyle ugrasmann
zorluklari, gelecekte daha farkli yasam stirmek istemeleri ve cocuklarin daha
iyi egitim almasindan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Ayrica dikkat
cekici diger bir noktada bu kiimede iist diizeylerde gorev alanlarin diger
kiimelere oranla daha fazla olmasidir. Toprak isleriyle ugrasmak gibi zor
kosullarda ve gii¢ ekonomik sartlarda insanlar kendilerine daha iyi bir
gelecek saglamak amaciyla kendilerini egitime vermekte ve sonugta rahat
bir yasama sahip olmaktadir.

4 no.lu kiitmede 1.103 hane bulunmaktadir. Bu ve 5 no.lu kiimeyi
gelir ve servet durumlarina bagli olarak orta gelir diizeyinde olan smif
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olarak niteleyebiliriz. Bu kiime kazanglarimi daha ¢ok nitelikli tarim ve
hayvancilik islerinden saglamaktadirlar. Bu kiimede bulunanlar daha ¢ok
kentsel alanda oturmaktadirlar. Buradan tarim ve hayvancilikla ilgili olarak
illa kirsal alanda oturmak zorunlulugun bulunmadig1 sonucuna varabiliriz.
Bu kesim daha ¢ok teknik lise veya iniversitelerin ©6n lisans
programlarindan mezun olan kisiler bulunmaktadir.

Son olarak, 5 no.u kiimede ise 2527 hane yer almaktadir. Bu
kiimede bulunan haneler ataerkil aile yapisina sahip olup ¢cogunlugu kentsel
alanda yasamaktadir. Gegimlerini biiyiik ¢ogunlukla yiyecek ve konaklama
hizmetlerinden saglamaktadirlar. Hane halk: reisi olan kadinlarin biiyiik
cogunlugu bu kiimede toplanmustir. Is olarak ¢ogunlukla kendilerinin sahip
oldugu yerlerde ¢alismaktadirlar.

Sonug

Giintimiizde hizla degisen ve gelisen diinyamizda, igletmelerin
rakiplerine kars: iistiinliik elde edebilmeleri igin potansiyel miisterilerine ve
tiiketicilerine ait verilerin diizenli bir sekilde islemeleri gerekmektedir.
Ozellikle pazar boliimlemesi, hedef pazar secimi ve nis pazar secimi gibi
stratejik kararlar ¢ok boyutlu analiz yapabilen karar destek sistemleri
yardimu ile alinmalidir. Veri madenciligi, veri tabanlarinda gizli kalmis bazi
ortintiileri ortaya c¢ikarmak igin kullanilan c¢ok yararli yontemleri
kapsamaktadir. Bu ¢alisma ile demografik ve sosyo-kiiltiirel degiskenler ile
5 adet pazar boliimlemesi elde edilmistir. Daha sonra bu boliimlerden 6rnek
olacak sekilde dort adet pazar nisi tespit edilmistir.

Nis pazar olabilecek gruplar ile Veri Madenciligi kapsaminda tespit
edilen bilgiler asagiya ¢ikartilmistir.

v 5 kiimenin yillik kullanilabilir gelir ortalamas1 23922 TL ve
aylik harcamas1 1872 TL’dir. Sadece 2 no.lu kiime bu ortalamanin {izerinde
bulunurken diger kiimeler ise bu ortalamanin altinda bulunmaktadir. 2
no.lu kiimeye yonelik olarak pazarlamacilar daha ¢ok liiks iirtinlere agirlik
verecek olurlarsa oldukg¢a kazanglh ¢ikacaklardir.

4 Hane Halki reisinin bayan olanlar daha ¢ok 5 no.lu kiimede
toplanmaktadir. Bu kisiler daha g¢ok kirsal alanda yasamaktadirlar. Yas
ortalamas1 40 ile 55 arasindadir. Hane reisinin bayan olmasi hanenin
ihtiyaglar1 da bu duruma gore sekillenmektedir. Pazarlamacilarin bu gruba
yonelik olarak gelistirecekleri pazarlama karmalariyla basarili olacaklar
degerlendirilmektedir.

v 1 no.u kiimede bulunan hane halki reislerinin ¢ogunlugu
yiksek tahsilli olup devlette calismaktadir. Devlette calisan bu kisiler
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diizenli gelire sahip kisilerdir. Pazarlamacilar i¢in olduk¢a uygun bir nis
pazardir. Bu kisilere yonelik daha ¢ok taksitli aligveris imkaninin taninmasi
uzun vadede pazar payinin biiyltimesine olanak saglayacaktir.

v 4 no.lu kiimede bulunanlari ¢ogunlugu nitelikli tarim ve
hayvancilik ile ugrasmakta ve bu kisiler daha c¢ok kentsel alanda
yasamaktadir. Kanimiza gore hayvanciik daha ¢ok kirsal alanda
yapilmaktadir. Fakat gelisen teknoloji nitelikli tarim wve hayvancilik
giinlimiizde kentsel ve kirsal alan dinlememektedir. Dolayisiyla bu kesim
pazarlamacilar i¢in bulunmaz bir alan oldugu diisiiniilmektedir.

v Elde edilen bulgulara gore Tiirkiye’de biiyiik g¢ogunluk
olarak cekirdek aile yapisinin hiikiim siirmesine ragmen halen ataerkil aile
yapisinin da azimsanmayacak Olgiide bulundugu olgusuna rastlanmistir.
Dolayisiyla titketimde bu 6zellige gore sekillenecektir.

v Tirkiye’de yasayan insanlar giicleri ve kuvvetleri yerinde
oldugu 30 ile 43 yaslar1 arasinda iken daha ¢ok insaat, imalat ve nitelikli
tarim/hayvancilik igleriyle ugrasirken yaglarinin ilerlemesiyle beraber daha
¢ok daha az caba gerektiren satis elemanligi ve hizmet isleri alanlarina
yoneldigi tespit edilmistir. Aslinda bu durum Tiirkiye'nin bir gergegini
yansitmaktadir. Tiirkiye bir taraftan sanayilesme yolunda ilerken diger
taraftan teknolojik gelismelere ragmen halen insan giiciine dayali iglerin
yapildig1 gozler oniine serilmektedir.

Yapilan literatiir ¢alismasi neticesinde gesitli teknikler kullanilarak
pazar boliimlemesi ile ilgili yapilmis ¢alismalara rastlanilmistir. Ancak daha
ileriye gidilerek Pazar niglerinin tespit edilmesi ve boliimlendirme esnasinda
Iki Asamali Kiimeleme Teknigi kullanilmasiyla ilgili baska c¢alismaya
rastlanilmamaistir. Yapilan bu calisma ile isletmeler daha uygun ve stratejik
kararlar almasi konusunda yol gosterecegi diisiiniilmektedir.
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