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OZET

Gelisen teknoloji ve dijitallesen diinyanin bir sonucu olarak pazarlama arastirmalarinda énemli degisimler
yasanmaktadir. Yasanan bu dijital donilisiimiin dogal bir sonucu olarak yeni analiz yontemleri ve veri tiirleri
ortaya ¢ikmistir. Bu calismanin temel amaci, son zamanlarda one ¢ikan pazarlama aragtirmasi yontemlerini ve
bu yontemler i¢in kullanilan biiyiik veri kavrami hakkinda arastirmacilara bir bakis agist kazandirmaktir. Bu
caligmada, ilk olarak geleneksel veriler ve bu verilerin analiz yontemlerinden kisaca bahsedilmis ve ardindan
geleneksel pazarlama yontemlerinin avantaj ve dezavantajlar1 sunulmustur. Geleneksel pazarlama analizlerinin
glinlimiizde yetersiz kalmasinin nedenlerine yer verilmistir. Daha sonra, giinlimiizde kullanimi neredeyse
zorunlu hale gelen biiylik veri kavrami detayl bir sekilde ele alinmistir. Biiyiik verinin tanimi ve biiyiik veri
analizinin 6zellikleri sunulmustur. Sonrasinda biiyiik veri ve geleneksel verinin 6zellikleri karsilagtirilmistir
Biiyiik veri analizi ile geleneksel pazarlama analizi arasindaki farkliliklar ortaya konulmustur. Yapilan literatiir
aragtirmasi sonucunda pazarlama stratejilerinin belirlenmesi igin kullanilan pazarlama karmasi lizerinde biiyiik
veri analizinin etkileri oldugu goriilmektedir. Ayrica, biiylik veri analizleri sayesinde isletmelerin misterileri
icin en dogru iriinii tasarlayip, en uygun fiyati miisteriye sunma imkani bulmaktadirlar. Sonug¢ olarak,
geleneksel analiz yontemleri hala gecerliligini korumakla birlikte biiyliik veri analizleriyle beraber
kullanildiginda igletmelerin stratejileri i¢in en dogru sonuglar1 vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Geleneksel Pazarlama, Arastirma Yontemleri, Biiyiik Veri.

A Brief Comparison of Big Data Analysis and Traditional Marketing Research

ABSTRACT

As a result of developing technology and digitalization significant changes in marketing research are taking
place. As a natural result of this digital transformation, new analysis methods and data types have emerged. The
main purpose of this study is to provide a new perspective to the researchers about current methods and data
types. In the study, traditional data and methods are briefly mentioned. Then, the advantages and disadvantages
of traditional marketing analysis are presented. The reasons of inefficiency of traditional marketing research is
mentioned. Later, the concept of big data that is widely used in science is discussed in detail. The definition of
big data and big data analysis presented. Then, the characteristics of big data and traditional data are compared
and differences between big data analysis and traditional marketing analysis are stated. Throughout the literature
review, we conclude that big data and big data analysis have strong impact on the decision process of the
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marketing strategies. Additionally, the businesses may have the opportunity to design the best product, decide
to the best price for the consumers with the help of the big data analysis. Consequently, traditional marketing
researches still remain valid, but when used in conjunction with the big data analysis, they provide the most
accurate results for business strategies.

Keywords: Digital Marketing, Traditional Marketing, Research Method, Big Data

GIRIS

Pazarlama, sirketlerin tiiketicilerden deger saglamak igin tiiketicilerine deger olusturma, tiiketici ile
giiclii iliskiler kurma siireci olarak tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2018). Isletmeler, kendi
karlarin1 maksimize edecek sekilde tiiketicilere ulagmak ve Triinlerini satmak gayesindedirler.
Gegmiste isletmeler pazarlama siirecinde iiriinii merkeze alirken giinlimiizde bu anlayis degismis ve
miisteri odakli bir pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Miisteri odakli pazarlama anlayisinin temel
amaci misterilerin ihtiyaclarini, zevklerini ve isteklerini en dogru sekilde anlayip miisteriye en uygun
iirlinii sunmaktir. Bu anlayistan yola ¢ikarak, isletmeler alinacak kararlarin risklerini en aza indirmek,
potansiyel miisteri kitlesini belirlemek, pazar1 daha iyi tanimak, miisteri karakteristigini anlamak gibi
sebeplerden dolay1r pazarlama arastirmasi yapmaktadir. Pazarlama arastirmast su sekilde
tanimlanabilir: Bir pazarlama sorunu, problemi ya da firsatiyla ilgili veri toplayip siniflandirma, bu
verileri analiz etme ve analiz sonuglarin1 yorumlama ve son olarak raporlama islemidir (Nakip ve

Yaras, 2017).

Tarihteki ilk pazarlama arastirmasi danigsmani aslinda bir reklam sirketi olan ve 1870’11 yillarinda
sonunda aktif olarak faaliyet gdsteren N.W. Ayer & Son olarak kabul edilebilir. ilk pazarlama
arastirma caligsmasi olarak, bu sirket miisterisine tavsiye vermek icin devlet yetkilileriyle ve ilgili
makamlarla goriismeler yaparak tahil fiyatlariyla ilgili bilgi toplamistir (Chang ve Lee, 1994). 1916
yilinda ise Eastman asil amaci pazarlama arastirma ¢alismalar1 yapmak olan bir sirket kurmustur ve
bu siire boyunca anket arastirmasi1 yontemi gelistirilmistir (Nakip ve Yaras, 2017). 1922 yilinda ise
Daniel Strach gazetelerdeki reklamlarin okunma oranlar1 6lgmeye yarayan bir metot gelistirmistir ve
daha sonra Daniel Starch & Staff adi altinda basili reklamlar1 inceleyen bir sirket kurmustur
(Chaudhuri, 2007). Ilerleyen zamanlarda 2. Diinya Savasi patlak vermis ve bu dénem sonrasi, 1940l
ve 1960’11 donem arasina nitel tiiketici donemi adi verilmistir. Bunun sebebi, nicel yontemlere ek
olarak tiiketiciler hakkinda nitel arastirma yontemlerinin gelistirilmesidir. Ernest Dichyer 1940°larin
sonuna dogru Freudgu psikoanalitik yontemleri temel alarak yeni bir tiiketici arastirmasi yontemi
gelistirmistir. 1960’larda ise nicel yontemler teknolojinin gelismesiyle 6n plana ¢ikmis ve bu tiir

yontemler gelistirilmistir (Kierlanczyk, 2016).

J. Howard diger sosyal bilimleri de aragtirma siireclerine dahil edince disiplinler aras1 ¢aligmalarin 6nii

acilmis oldu. Tiiketicilerin psikolojik durumlari, tiiketimin duygusal faktorleri de pazarlama
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arastirmalarina dahil edilerek tiiketiciler incelenmeye baglanmistir. Bu yeni yaklasim pazarlamacilar
1970’lerde siklikla kullanilan nitel arastirma yontemlerinden biri olan odak gruplara yonlendirmistir.
Dijital caga gectigimizde ise arastirmacilar, pazarlama arastirmalar1 i¢in hem nitel hem de nitel
arastirma yontemlerini birlikte kullanmaya baslamistirlar. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
arastirmacilar daha anlamli ve daha kolay bir sekilde analizlerini yapabilir hale gelmislerdir

(Kierlanczyk, 2016).

Gliniimiizde ise pazarlama kavraminin satig agsamasinin otesine gegip pazarlama asamasina gelmesi
baz1 degisikliklere yol agmstir. Uretim merkezli yonetim diisiincesi yerine artik tiiketici merkezli bir
anlayis hakim olmaktadir (Nakip ve Yaras, 2017). Tiiketici merkezli pazarlama siirecinin basaril
olabilmesi i¢in isletmenin hitap edilen kitle ile ilgili detayl bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Bunun
icin de isletmelerin detayli aragtirmalar yapmasi gerekmektedir. Miisterilerin isteklerinin, zevklerinin
ve ihtiyaclarinin anlagilmasi i¢in isletmeler miisterileriyle saglikli iliskiler kurmak istemektedir. Bu
iligki stirecince isletme ve tiiketici arasindaki bilgi aligverisleri cesitli sekillerde saglanmaktadir.
Donemsel veya ihtiyac lizerine isletmelerin yaptigi saha arastirmalari, ilanlar, basili reklamlar
sayesinde tiiketici ile iletisime gecilmekte ve tiiketicilerin gortisleri, fikirleri veya geribildirimleri
toplanmaktadir. Bu sekildeki veri toplama yontemleri literatiirde geleneksel veri toplama yontemleri
olarak isimlendirilmektedir. Giiniimiizde ise hizla yayilan ve gelisen teknoloji sayesinde veri toplama
yontemlerinde de degisim gozlenmektedir. Teknolojinin gelismesi ve ucuzlamasi sayesinde herkesin
akilli cihazlara ve internete erisimi neredeyse miimkiindiir (Rosoff, 2015). Bu tiir gelismelerin
sonucunda giinliik hayatimizda meydana gelen degisimlerin yani sira pazarlama alaninda da bir takim

yenilikler ve degisimler yasanmaktadir.

Akilli cihazlar ya da internet lizerinde yaptigimiz her islem ilgili kurumlarin veri tabanlarinda
depolanmaya baslamistir (Xu vd., 2015). Veri kavraminin dogas1 geregi bu toplanan verilerin
islenmesi ve anlamlandirilmasi1 gerekmektedir. Elektronik olarak depolanan bu veri yiginlari, veri
analizi konusunda ciddi bir degisime neden olmus ve dijital veri analiz yontemleri, veri madenciligi
gibi kavramlar ortaya ¢cikmistir. Toplanan bu veriler cesitli amaglara gore islenip, ilgili yetkililerin
daha dogru bir sekilde karar vermelerini kolaylastirmaktadir. Benzer sekilde bu veriler, miisterilerini
daha iyi anlamak isteyen isletmelerin amagclar1 dogrultusunda da kullanilmaya baslanmustir. isletmeler,
cevrimici yapilan aligverisleri, yorumlari, incelenen tiriinleri analiz ederek miisterilerin ne istediklerini,
zevklerini 6grenmektedir. Bu bilgilerde geleneksel veriler gibi miisteri odakli pazarlama anlayisi
acisinda isletmelere kolayliklar saglamaktadir. Isletmeler dolayli da olsa miisterileri ile bu sekilde
modern bir iliski kurmus olmaktadirlar. Bu tiir veri toplama islemleri modern veri toplama, dijital veri

toplama yontemleri olarak adlandirilabilir.
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2000 yilinda, diinyadaki depolanan bilginin sadece %25’1 dijitalken, giiniimiizde bu oran %981
asmistir (Xu vd., 2015). Biriken veri yiginlarin1 tanimlamak i¢in ise biiylik veri kavrami arastirmalarda
yer almaya baslamistir. Biitiin bunlarin sonucunda, isletmelerin pazarlama yontemlerinde oldugu gibi
veri toplama ve analiz etme yontemlerinde de baz1 degisimler yaganmistir. Boylece hem pazarlama
yontemleri hem de bu ydntemlerin uygulanmasi sonucu elde edilen verilerin analiz ydntemleri
degismistir. Bu analiz yontemleri ¢alismada geleneksel pazarlama analizi ve dijital pazarlama analizi
basliklar1 altinda incelenecektir. Bunun sonucunda c¢alismanin hem arastirmacilara bir bakis acisi

kazandirip farkindalik olusturmasi hem de Tiirkge literatiire bir katki saglamasi hedeflenmektedir.

Calismanin devamui su sekildedir: Ikinci boliimde geleneksel pazarlama analizi ve dijital pazarlama
analizi hakkinda bilgi verilmis ve geleneksel veri ve biiyiik verinin &zellikleri sunulmustur. Ugiincii
boliimde dijital pazarlama baslig1 altinda biiyiik veri analizi, biiyiik veri analizinin pazarlama agisindan

yararlarindan bahsedilmistir. Son bdliimde ise ¢alismanin sonuglart sunulmustur.

1. GELENEKSEL PAZARLAMA ANALIZI VE BUYUK VERI ANALIZI

Teknoloji ve internet kullaniminin artmasiyla her seyde oldugu gibi hem veri tiirlerinde hem de bu
verilerin analiz yontemlerinde degisimler meydana gelmistir. Geleneksel sekilde yapilan anketler,
kullanict deneyimlerinin isletmelere uzun bir siire sonra bildirilmesi, gorsel ve basili reklam analizleri
sonucu elde edilen veriler geleneksel veriler olarak adlandirilmis ve analiz yontemlerine de geleneksel
analiz yontemleri adi verilmistir. Geleneksel analiz yontemleri temel olarak regresyon, stokastik
siirecler gibi analizleri icermektedir. Ote yandan, hizla yasanan dijitallesme sonucu degisen veri
toplama yontemleri ise dijital veriler olarak isimlendirilmistir. Dijital veriler, geleneksel verilerden
hem yapisal olarak hem de boyut olarak farklilasmaktadir. Dijital veriler geleneksel verilere kiyasla
daha hizli ve anlik olarak toplanabilmekte ve isletmeye anlik olarak karar verebilme imkam
sunmaktadir. Internet iizerinden yapilan iiriin degerlendirmeleri, sikdyetler, yorumlar, aligveris
hareketleri, konumlar toplanarak veri yiginlar1 olusturulmaktadir. Boylece veri miktar1 geleneksel
yontemlerle toplanan veri miktarlarindan ¢ok daha fazla olmaktadir. Bu ve benzeri nedenlerden dolay1
pazarlama analizlerinde de farkliliklar yasanmaktadir. Bu boliimde, geleneksel pazarlama analizi ve
biiyiik veri analizi ele alinmigtir. Ik olarak, geleneksel pazarlama analizi kisaca ele almacak ve
ardindan ¢aligmamizin temel konusu olan biiyiik veri analizinin pazarlama ile ilgili olan iliskisi, etkisi

ve kullanimi1 detayl bir sekilde incelenmistir.

1.1. Geleneksel Pazarlama Analizi
Geleneksel pazarlama analizi anketler, basili veya gorsel reklamlar sonucu elde edilen doniitler
sayesinde elde edilen verilerin analizlerine verilen genel addir. Bu tiir verilerin toplanmas1 sonucu

yapilan analizler ge¢cmiste basar1 olmustur fakat giiniimiizde internet kullaniminin yayginlasmasiyla
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beraber bu ydntemlerin bazi dezavantajlar1 oldugu ortaya ¢ikmistir (Merill, 2017). Ornegin, bu
yontemlerle elde edilen bilgiler kisitli olmakla beraber belirli bir bolgeye ait, yani yerel bilgilerdir.
Bolgesel bilgiler olmasi sebebiyle, geleneksel pazarlama analizlerinde az sayida, diger bir deyisle
kiiclik boyutta veri kullanilir. Geleneksel pazarlama analizlerinin kullandig1 veri miktar1 ¢ogu zaman
megabayt ve gigabayt arasinda degismektedir (Xu, 2016). Ote yandan, her yeni reklam, ilan gibi
araclarin kullanimi isletmeye fazladan maliyet olusturmaktadir. Ayrica bu tiir araglarin tiiketiciye
ulagmasi ve geribildirimlerin toplanmasi zaman almaktadir. Bir internet sayfasina sahip olan igletme
icin yeni bir reklam olusturmak ekstra bir maliyet getirmezken anlik olarak reklamin ulastig1 kisi
sayisini, konumunu anlik olarak takip edebilmek imkani sunmaktadir. Geleneksel veri toplama
yontemlerini biiyiik veriden ayiran temel kavram gercek zamanli verilerin geleneksel yontemlerle
toplanamiyor olmasidir. Bu sebeple isletmeler anlik kararlar alamamaktadir. Geleneksel yontemlerin
kiigtik veri boyutlartyla calismasinin dogal bir sonucu olarak yapilan analizlerin sonuglari da genellikle
sinirli olmaktadir ve bu bazi analizler 6rneklemlerinin de az olmasi1 sebebiyle ya da ¢esitli kisitlamalar
nedeniyle tekrarlanamaz. Geleneksel pazarlama analizleri basit fiyatlandirma islemleri i¢in yeterliyken
kompleks fiyatlandirma islemleri i¢in biiyiik veri analizlerine kiyasla yetersiz kalmaktadir (Todor,
2016).

Geleneksel pazarlama analizinde, Onerilen pazarlama arastirmasi sorularinin hazirlanmasi, veri
toplama siireci ve bunlara dayali bilgi iiretme siiresi arasinda gecikme yasanmaktadir. Ozellikle
internet oncesi donemde, ger¢ek zamanli pazarlama performans bilgisi, rakiplerle, miisterilerle ve yeni
driinlerle ilgili bilgileri edinmek neredeyse imkansizdi (Sathi, 2014). Bu sebeple pazar hakkinda ve
miisterilerle ilgili toplanan veriler kismen de olsa eskimis olmakta ve siirekli degisen trendler ve
istekler karsisinda da yetersiz kalabilmekteydi. Geleneksel veri analiz yontemleri, Web 1.0 ve 2.0
donemlerinde yaygin bir sekilde kullanilmistir. Bu yontemlere 6rnek olarak, regresyon analizleri,

stokastik siiregler vb. gibi analiz tiirleri verilebilir (Lilien, vd., 2013).

Geleneksel pazarlama analizleri glinlimiizde de aktif olarak isletmeler tarafindan kullanilmaktadir.
Ozellikle bdlgesel ya da daha kiiciik ¢apli yerel isletmeler i¢in olduk¢a uygun yontemlerdir. Fakat
Bertolucci (2013) g¢alismasinda kiigiik perakendecilerin miisteri analizi yapmalarinin faydalarim
gormezden geldiklerini belirtmistir. SWOT analizi, tiiketici anketleri gibi analiz yontemleri bu tiir
isletmelerin miisteri hakkinda hem daha fazla bilgi sahibi olmasini saglarken hem de yeni iiriin

arastirmalarinda fayda saglayacaktir (Xu, 2016).
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1.2. Dijital Pazarlama Analizi

Bu c¢alisma kapsaminda dijital pazarlama yontemlerinden biri olan biiyiilk veri analizine
odaklanilmistir. Caligma boyunca dijital pazarlama analizi ile biiytik veri analizi birbirleriyle es olarak

kullanilmistir.

1.2.1.Biiyiik Veri Analizi

Tiiketici merkezli pazarlama kavraminin temelinde tiiketiciyi en iyi sekilde anlayip, ona en uygun
{iriinii ya da hizmeti sunmak yatmaktadir. Internet kullaniminin yayginlasmasiyla tiiketicilere ulagsmak
daha kolay bir hale geldiginden tiiketiciler ile ilgili anlik olarak elde edilen bilgiler 1s181nda gercek
zamanl analizlerle miisteri davraniglarini, isteklerini anlamak daha kolay bir hale gelmistir. Bugiin
cogumuzun elinde olan akilli cihazlar cesitli sensorler yardimiyla, bu cihazlarda kullanilan
uygulamalar araciliftyla veri tiretmekte ve bu veriler gesitli firmalar tarafindan depolanmaktadir.
Boylece son zamanlarda daha da onemli hale gelen “Biiyiik Veri (big data)” kavrami ortaya
cikmaktadir (Aktan, 2018). Biiyiik veri su 6zelliklere sahiptir (Lycett, 2013; Erevelles vd., 2016;
Aktan, 2018):

Hacim: Biiyiik veri, geleneksel analizde kullanilan megabayt, gigabayt miktarindaki verilerin
¢ok daha tlizerindeki veri hacimlerini kapsar. Genellikle terabayt ve petabayt seviyelerindeki verileri

kapsamaktadir.

Hiz: Biiytk verilerin iiretilme hiz1 ¢cok yiiksektir. Geleneksel analizler i¢in gerekli olan veri
tabanlar1 anketler vs. ile yavas olusurken, biiyiik veri analizde veriler siireklilik halindedir ve stirekli

iiretilmektedir. Bunun en biiyiik nedeni ise akilli cihazlarin hayatimiza dahil olmus olmasidir.

Cesitlilik: Biiyiik veriler herhangi bir formata ya da tlire bagli kalmaksizin her sekilde
iiretilmektedir. Bunun sonucunda da veriler yapisal, yar1 yapisal ve yapisal olmayan ii¢ tiirde ortaya
cikmaktadir. Geleneksel yontemlerde elde edilen verilerde ise veriler daha diizenli ve belli formlarda

olmaktadir.

Bazi kaynaklarda biiyiik veri icin ekstra ozelliklerde verilmektedir, bunlardan bazilari

gergeklik, deger, degiskenlik, gorsellestirme seklinde siralanabilir.

Biiyiik verinin 6zelliklerinden yola ¢ikarak geleneksel veriler ile biiyiik verinin kiyaslamasini Tablo 1
ile 6zetleyebiliriz. Benzer sekilde Tablo 2°de de geleneksel pazarlama analizi ile biiyiik veri analizinin

ozellikleri sunulmustur.
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Tablo 1. Geleneksel Veri ve Biiyiik Verinin Ozellikleri

Ozellik Geleneksel Veri Biiyiik Veri

Hacim Kiiciik (Megabayt, Gigabayt) Biiyiik(Terabayt, Petabayt)
Hiz Yavas (Belirli araliklarla) Hizli (Siirekli)

Cesitlilik Az Cok

Aranan Cevap Neden sorusu Veriler arasi diizen

Biiytik hacim, ¢esit miktari,

Fiziki Merkezilik yiiksek hiz

Ulasilabilir, yonetilebilir

Geleneksel depolama
kapasiteleri disinda

Veri Koruma ve

Saklama Tanecik seklinde

Kaynak: Lycett, 2013; Demirtas ve Argan, 2015; Erevelles vd., 2016; Aktan, 2018.

Biiyiik veri analizlerinde, geleneksel analiz yontemlerinden farkli olarak, gercek zamanli veriler
kullanilir ve isletmeye pazar hakkinda anlik olarak bilgi akis1 saglanir (Xu, 2015). Miisterilerin biiyiik
veri analizi misteri hakkinda ¢ok kiymetli bilgileri isletmeye vermektedir ve basarili bir karar verici

ve analist sayesinde bu veriler isletmenin lehine olacak sekilde kullanilmaktadir (Erevelles,2016).

Diinya genelindeki raporlar ve ABD’de yapilan bir aragtirma biiyiik endiistriyel firmalarin %84 {inlin
biiyiik veri analizini kullanmaya basladiklarini ve bu analizler sonucunda verdikleri kararlarin yiiksek
dogrulukta oldugunu ortaya koymaktadir (Statista, 2018). Ote yandan, miisteri iliskileri ydnetiminin,
tedarik zinciri yonetiminin ve kisisellestirilmis miisteri hizmetlerinin biiylik veri analizleriyle beraber
daha kolay bir hale geldigini ifade eden caligmalar da literatiirde bulunmaktadir (Philips-Wren ve
Hoskisson,2015; Gunasekaran vd.,2017; Anshari, 2018). Goriildiigii tizere biiyiik veri analizi
geleneksel pazarlama analizlerinin aksine veri toplama ve veri analizinde zaman kaybetmeksizin anlik

olarak miisteriye kisisellestirilmis firsatlar sunmaktadir.

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama Analizi ve Biiyiik Veri Analizinin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Biiyiik Veri Analizi
Analizi
Genellikle geleneksel pazarlama | Genellikle ¢evrimi¢i satiglar, arama

aktivitelerine uygulanir. Ornegin; | motoru ve gdz takip teknolojilerini
Saha satiglari, gazetelerdeki | kullanarak gevrimigi medyadaki
reklamlar, yerel TV kanallar, | reklamlar, sosyal medya pazarlamasi, e-
dogrudan reklam ve promosyon, | posta pazarlamasi, dinamik
statik fiyatlandirma. fiyatlandirma iizerine uygulanir.

Uygulama
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Acik, heterojen, ¢ok boyutlu, evrilen ve

Kapali, —homojen, statik, uzun dinamik, gercek zamanl,

gecikmeli,  yapilandirilmig,  veri

Ozellikleri merkezli,  kilobayttan  gigabayta yapilandirilmamas, yarl-yaplland1r11m1§,
insan me'rkezli ' | yapilandirilmis,  sezgisel =~ merkezli,

' gigabayttan terabayta, teknoloji odakl:.
(apraz tablOIfl ma, RFM’. dogrusal Arama motoru optimizasyonu,

regresyon, kiime analizi, uzman .
degerlendirmesi, SWOT analizi desen(pattern) tanima, semantik
Temel BCG analizi u’run asam don uSI; indeksleme, metin analizi, cografi
Teknikler ’ yay & kodlama, tiklama akis analizi, otomatik

analizi, birlesik analiz, ¢ok boyutlu
Olgekleme, karar agaci analizi, anket
yontemi.

karar verme. Spark SQL, NoSQL, Java,
R, Python gibi teknolojilerle uyumlu.

Kaynak: Xu, 2016.

2. BUYUK VERI ANALIZININ FAYDALARI

Biiyiik veri ve biiyiikk veri analizinin temel kullanim neden isletmelerin daha iyi ve dogru kararlar
vermesidir. Teknolojinin gelismesi ve ¢evrimigi yapilan her islemin takip edilebilir olmasi sonucunda
artan veri miktar1 bu karar verme siireglerinin her gegen giin daha verimli tamamlanmasina yardimci
olmaktadir. Cevrimici yapilan aligverisler, liriin degerlendirmeleri, yorumlari, miisterilerin cografi
konumlari, demografik bilgileri, ilgi alanlar1 gibi verilerin ger¢ek zamanli bir sekilde kolayca
toplanabilir hale gelmesiyle beraber isletmeler miisterilerine daha yakin olmaktadir. Bunun sonucunda
da glinlimiiz pazarlama anlayisina uygun olarak kisisellestirilmis iiriin ve hizmetler sunabilmektedir.
Bu nedenle, son yillarda biiyiik veri analizinin isletmeler iizerindeki etkisini inceleyen ¢aligma say1s1

artmaktadir.

Biiyiik veri analizi yapilirken geleneksel veri analiz yontemlerinde oldugu gibi baz1 yontemler
kullanilmaktadir. Bu yontemlere Ornek olarak: Veri madenciligi, kiime analizi, tahmine dayali
modelleme, metin analizi gibi ydntemler 6rnek olarak verilebilir (Yeni Is Fikirler, 2019). Yontemleri

bazilar1 kisaca su sekilde agiklanabilir.

Veri madenciligi, elde bulunan veriler arasinda cesitli patternler yakalayarak, bu tekrar eden

seylerin 6nemli oldugu varsayimina dayanmaktadir.
Kiime analizi ise benzer bilgileri gruplandirarak yapilan bir analiz tiiriidiir.

Metin analizi ise ¢esitli algoritmalar sayesinde yorumlarin igerdigi duygu durumlari,

yorumcunun demografik bilgileri gibi verileri elde etmeye yarayan bir yontem olarak agiklanabilir.
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Web 1.0 ve 2.0 déoneminde, tiiketiciler internet kullanmadigindan yeni {iriin bagar1 analizleri karmasik
bir haldeydi. Bu donemlerde siklikla stokastik siirecler, diflizyon modelleri, optimizasyon yontemleri
yani geleneksel yontemler basar1 analizi yapmak i¢in kullanilmistir. Web 3.0 doneminde ise biiylik
veri analizleri 6ne ¢ikmis ve yiiksek dogrulukta analizler yapilmistir (Lilien, vd., 2013). Diger bir
deyisle, biiyiik veri analizi isletmelerin yiiksek dogrulukta kararlar alabilmesinde 6nemli bir etkendir.
Web 3.0 doneminde miisterilerin satin almayi isteyecegi iiriin ve hizmetleri tasarlanmasi biiytik veri
analizleri sayesinde kolaylasmistir. Ayrica yiiksek performans gosteren firmalarin daha gelismis analiz

yontemleri kullandig1 ortaya konmustur (Xu, vd., 2015).

Hill vd. (2015) biiyiik veri analizi kullanilarak mevcut iiriin ve hizmetlerin nasil gelistirilecegini ve
yeni lirlin olustururken bu analizin nasil kullanilacagindan bahsetmislerdir. Bdylece, biiyiik veri
analizinin misteri tatmini saglamadaki etkisi gosterilmistir. Xu vd.(2015) ise biiyiik veri analizinin ve
geleneksel analizlerinin yeni iirlin basarisina nasil bir etkisi oldugunu incelemis ve her iki yontemin
de siirece dahil oldugu karma bir yontemin kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Richardson (2017)
biiylik veri kavraminin pazarlama kararlarini gelistirdigini ifade etmistir. Bilyiik veri analize sayesinde
pazarlamacilarin miisterilerini davraniglarini iyi anlayarak daha verimli ve kapsamli stratejiler
olusturabildigini belirtmistir. Ayn1 zamanda firmalarin kullanici deneyimlerinin daha iyi bir hale
getirebilmesi i¢in biiyiik veri analizleri yardimiyla kisisellestirilmis iirlin ve hizmetler sunabilecegini
sunmustur. Biiyiik veri analizleri araciligiyla firmalarin miisteri sadakatini arttirilabilecegini, daha

etkin ve verimli sekilde reklam harcamalar1 yapabilecegini ayni calismada ifade etmistir.

Kiictik isletmeler her ne kadar geleneksel veri ve geleneksel veri analiz yontemlerine ihtiyag duymadan
karar verme siireclerini yiriitebilmektedir. Ayrica, biiyilik isletmeler ile kiigiik isletmeler arasinda
finansal olarak ciddi farklar olmasmna ragmen kiigiik isletmelerde gigabaytlart asan verilere
ulagabilmektedir. King (2021) ise calismasinda biiylik verinin kiigiik isletmeler i¢in faydalarini
sunmustur. Kiiciik isletmeler tarafindan yapilan biiyiik veri analizlerinin isletmenin biiyiimesine fayda
saglayacagi, bu analizler sonucu ¢esitli hatalardan kaynakli giderlerin azalacagi, daha iyi fiyatlandirma
yapilabilecegi gibi ¢esitli faydalarin biiylik veri analizinin kiiciik isletmeye saglayacag: faydalar olarak
sunmustur. Biiyiik veri kullanim1 sonucunda kiigiik isletmelerin uygun stratejiler kullanarak biiyiik
isletmelere rakip olabilecegi sonucuna ulasilabilir. Boylece kiiciik isletmeler icin de biiylik veri

analizinin sayisiz faydasi oldugu goriilmektedir.

Biiyiik veri analizinin faydalari arasinda bir {irlinli piyasaya siirmeden 6nce basar1 tahmini yapabilme
imkan1 saglamasi sayilabilir (Tykheev, 2018). Netflix kullanicilarindan topladigi veriler sayesinden
miisterilerinin neyi sevebilecegini tahmin etmektedir. Biiyiik veri analizleri sonucundan “House of

Cards” dizisinin basarili olacagini tahmin ederek piyasaya siirmiistiir.
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Mikalef vd. (2018) biiyiik veri analizinin hangi sartlar altinda isletmeleri daha yenilik¢i hale
getirecegini incelemislerdir. Mikalef vd. (2020) yaptiklar1 ¢aligmada isletmenin biiyiik veri analiz
kapasitesinin yenilikg¢iligi nasil etkiledigini ele almiglardir. Biiylik veri analiz kapasitesinin artan
inovasyon yetenegi ve radikal inovasyon yetenegi lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermislerdir.
[statistiksel olarak, artan inovasyon yeteneginin Beta katsayisini1 0,451, radikal inovasyon yeteneginin
katsayisini ise 0,426 bulmuslardir ve bulduklari p degerleri 0,001°den kiiciik ¢ikmistir, bu da iligkinin
anlamli oldugunu gostermektedir (Mikalef vd., 2020). Hallikainen vd. (2020) biiyiik veri analizinin
B2B firmalarin miisteri iliskileri performansina pozitif bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Kurduklari
modelde Beta katsayis1 0,057 ve p degeri 0,05’ten kiiciik bulunmustur. Diger bir deyisle, istatistiksel

olarak anlamli ve pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Biiyiik veri analizi isletmelerin, miisterilerin potansiyel taleplerini gérmede ve buna gore ne kadar
iirlinlin hazir bulundurulmasi gerektigini anlamalarina da fayda saglamaktadir (Moorthi vd., 2020).
Guan vd. (2016) ¢evrimig¢i miisteri yorumlarinin talep dagilimini tahmin etmede kullanilabilecegini
ifade etmislerdir. Ornegin, Chong vd. (2017) Amazon’dan topladiklar1 olumlu, olumsuz elestiriler,
iriinlerin toplam incelenme hacimleri, indirim gibi degiskenleri kullanarak inceleme degiskenlerini
bulabilen bir yapay sinir agi1 ile biiyiik veri mimarisi 6nerdiler. Bunun sonucunda, olumlu ve olumsuz
elestirilerin, indirimlerin {irline olacak talebi tahmin etmede kullanilabilecegini gdstermislerdir.
Ayrica, Jannach vd. (2017) biiyiik verinin ve biiylik veri analizinin yeni firsatlar yaratabilecegini ve e-
ticaret i¢in internet sayfalar1 olustururken karsilagilabilecek zorluklarin asilmasinda kullanilabilecegini
ifade etmislerdir. Pazarlama karmasi1 bir isletmenin stratejileri belirlerken kullandigin en temel
kavramdir. Biiyiik veri analizinin pazarlamanin en temel kavramlarindan biri olan pazarlama karmasi
iizerinde de olumlu etkileri vardir. Biiylik veri analizleri sonucunda dogrudan miisterilerin iiriinleri
nasil kullandig1 analiz edilip, miisteriler i¢in 6zellestirilmis hizmet ve {riinler tasarlanabilmektedir.
Bunun sonucundan da {iriin i¢in en uygun sekilde fiyatlandirma yapilmaktadir (Poter ve Heppelman,

2014). Ote yandan, biiyiik veri analizinin faydalarmn,
e Isletmeleri daha inovatif bir hale getirebilecegi,
e Mevcut liriin ve hizmetleri nasil daha iyi hale getirilecegi,
e Yeni lirlin tasariminda miisterilerin beklentilerinin neler oldugunun anlagilmast,
e Yeni iirlin basarisinin tahmini,

e Isletmelerin performanslarini yiikseltebilecegi,
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e Daha saglikli miisteri iligkileri kurulabilecegi,

e Stok yonetiminin en efektif sekilde nasil olusturulabilecegi seklinde 6zetleyebiliriz.

SONUC

Pazarlama arastirmalar ilk giinden bu yana kadar gesitli degisimler gegirerek giiniimiizde gelmistir.
Ik olarak kiigiik bir reklam ajansinin miisterisi i¢in yaptig1 piyasa arastirmasiyla baslayip bugiin
milyarca veriden olusan veri tabanlarina kadar ciddi bir gelisme gostermistir. Tarihsel sirayla ele
alacak olursak, geleneksel pazarlama arastirma analizleri giinimiizde de gecerligini koruyan
yontemlerdir. Fakat kiiresel ¢apta operasyon yiiriiten organizasyonlar i¢in yeterli gelmemektedir. Veri
miktarmin az olmasi sebebiyle ¢cogunlukla bolgesel ve yerel isletmeler icin 1yi ve dogru sonuglar
verirken bliylik capli isletmeler icin dogru sonuglar vermeyebilir. Bu sebeple bolgesel ve yerel
operasyonlar yiiriiten isletmeler geleneksel yontemlerle veri toplayip, bu verilerin analiz sonuglariyla

kararlarini verebilir.

Genis tiiketici kitlesine sahip isletmelerin, biiylik veri ve biiyiik veri analizine gerekli yatirimlari
yaparak miisterilerini daha iyi taniyip, en uygun liriinleri sunarak isletme performansini arttirabilecegi
literatiirde bulunan mevcut ¢alismalardan goriilmektedir. Buna ek olarak, biiyiik veri ve biiylik veri
analizinin sadece biiylik isletmeler i¢in degil kiiclik isletmeler i¢cinde fayda sagladigi goriilmektedir.
Kiigiik isletmelerin biiyiik veri analizi ile daha dogru kararlar vermesi sonucunda rekabet gii¢lerinin
artacagl ve daha hizli bir biliylime yakalayabilecegi sonucuna literatiirdeki calismalar 1518inda

ulasilabilir.

Biiyiik veri analizi bir isletme i¢in her zaman tam anlamiyla miikemmel sayilmayabilir. Ciinkii biiyiik
veri yiiksek boyutta verileri temsil etmektedir. Bu veri yiginlar1 arasindan ise yarar verilere ulagmak
asilmas1 gereken dnemli sorunlardan biridir. Ote yandan, biiyiik veri ve biiyiik veri analizler kapsaml1
bir siire¢ oldugu icin tek bir kisi tarafindan yiiriitiilemez. Bu sebeple, biiyiik veri analizleri i¢in uzman
kisilerden olusturulmus bir ekip gerekmektedir. Fakat bu konudaki uzman kisi sayisinin azlig1 bu tiir
analizlerin yapilmasi igin en biiyiik kisitlardan biridir. Isletmelerin dogru kisilere dogru iiriinii satmasi,
tirtin tedarik zincirini en optimal seviyede olusturabilmesi, kaliteli miisteri iliskileri kurabilmesi ancak
biiyiik veri analizi ile miimkiindiir. Biiylik veri analizine yapilan yatirimlarin bahsedilen faktorlere

pozitif bir etkisinin oldugu yapilan ¢alismalarla da gosterilmistir.

Pazarlamanin stratejilerinin belirlenmesi i¢in kullanilan kavramlardan biri olan pazarlama karmasini
lizerinde de biiyiik veri analizinin etkileri goriilmektedir. Biiyiik veri analizleri sayesinde isletmeler

miisterileri i¢in en dogru iirilinii tasarlayip, en uygun fiyat1 miisteriye sunabilmektedir. Dogru kisilere
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ulagamayan iirlinlerin hi¢bir Gneminin olmamasi nedeniyle gerceginden yola ¢ikarak, iy1 bir sekilde
yapilmis biiyiik veri analiz tirlinleri dogru tiiketicilerle dogru yerlerde bulusturmakta da kullanilmaktir.
Benzer sekilde, miisteri davranislarinin dogru bir sekilde analiz edilmesiyle birlikte miisteriler i¢in en
uygun tekliflerin ve promosyonlarin sunulabildigi dogru bir tutundurma strateji belirleyebilmek biiyiik

veri analizleri sonucunda isletmeler i¢in miimkiin bir hale gelmektedir.

Biiytik veri analizi ile geleneksel veri analizinin ortak hedefinin miisteri iliskilerini gelistirip, dogru
pazarlama stratejileri sunabilmek oldugu aciktir. Her iki yontemin birlestirici noktast miisterilerin
sagladigi verilerdir. Toplanan verilerin miktarina gore kullanilacak yontemin tercihi ise kuruluslarin
hedeflerine yonelik olarak degismektedir. Gelencksel veri analizi kiiglik veri kiimesine sahip
oldugundan dolay1 sonuglara daha kisa siirede ulasilabilirken biiyiik veri analizinde veri boyut yiiksek

oldugu i¢in sonuca ulagsmak daha karmasik ve zaman alicidir.

Sonug olarak, geleneksel analiz yontemleri hala gegerliligini korumakla beraber daha ¢ok bolgesel ve
yerel isletmeler icin dogru sonuglar vermektedir. Bunun yam sira, igletmelerin performanslarinin
arttirllmasi daha fazla bilgi ile miimkiin oldugundan biiyiik veri analizi ve kapasitesi giliniimiizde,
ozellikle kiiresel ¢captaki isletmeler i¢in 6nemli bir faktordiir. Her iki yontemin birlikte kullanilmasiyla

daha verimli sonuglar da elde edilebilir.
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