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Oz

Miisteri davramislarinin onceden tespiti, ozellikle bireysel miisteri
veri tabanlart bulunduran ve miisteriyle dogrudan temas kurabilen
pazarlamacilar icin oldukca o6nemlidir.  Pazarlamacilar icin bu
durum miisterilerden gelen bilgiler sinirlt oldugu icin zorlu bir siire¢
olabilecektir. Miisterilerin satin alma davranislart oldukca degiskendir.
Bazi miisterilerin satin alma davranigi son derecede diizenli iken bazi
miisterilerin satin alma davranislar diizensiz ve tahmin edilmesi zordur.
Satin alma davranmisi diizensiz miisteriler i¢in kiyaslama kriterlerinin
olusturulmasinda istatistiksel degerlerin tespiti icin bireye 6zgii normlar
ve dlciimler gereklidir.

Satin alma zamanlamas: modelleri bu noktada devreye girmektedir.
Bu modeller ile her bir bilesen icin beklenen satin alimlar arasindaki
siirelerin bireysel olarak tahminlerini elde etme olanagi ortaya
ctkmaktadir. Modellerin her biri farkli degiskenleri temel alarak
gecmis satin alma davranmiglarindan gelecek satin alma davranisina
yonelik tahminler yapmaya yardimct olur. Bu c¢alismada miisterinin
gecmis davranmiglariyla iliskili olan, rastgele etkileri iceren satin
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alma zamanlamasi modellerinden sirasiyla soz edilmis, satin alma
zamanlamasinin dinamik modeli ise ayrintili olarak incelenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Zamanlamasi, Dogrudan Pazarlama,
Bireysellik, Tahmin

Models of Purchase Timing at Direct Marketing

Abstract

Determination of customer behaviors in advance, is quite important
for marketers especially for those who have databases and can contact
directly with customers. This process should be difficult as the information
gathered from customers is limited. Customers’ buying behaviors are
variable. Behaviors of some customers are quite regular while others
are irregular and unpredictable. For the subsequent group, individual
normas and measurements are required to determine the statistical
values in order to create comparison criteria.

Herein, purchase timing models come into play. By these models it became
possible to predict the time between expected purchases individually for
each component. Each model, by using a different variable as a base,
helps to make predictions about future buying behaviors. In this study
purchase timing models that are related to customers’ past behaviors
and involving random effects are discussed respectively, while dynamic
purchase timing model is examined in detail.

Keywords: Purchase Timing, Direct Marketing, Individual.

Giris
Miisteri ile aracisiz temasin kuruldugu dogrudan pazarlama faaliyetle-
rinde, kurulan aracisiz temas birebir iligkileri beraberinde getirmektedir.
Miisteri bireyselliginin en fazla 6nem kazandigi pazarlama alani olan
dogrudan pazarlamada, miisteriler ferdi olarak tanimlanir, onlarla birebir
iligski kurulur ve iligkinin devamliligin1 saglayacak nitelikte onlara 6zgii
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yonetme ve yoneltme faaliyetlerinde bulunulur. Miisteri ile olan iligkilerin
devamliligi siiresince miisteri davraniglarinin, 6zellikle miisteri satin alma
davraniglarinin tespiti onemlidir. Satin alma zamanlamasinin tespiti miis-
teri satin alma davraniglar icerisinde bir bilesen olarak yer almaktadir.

Satin alma zamanlamasi ile ilgili aragtirmalar genele odaklanmak yerine
miisteri heterojenligini g6z 6niinde bulundurmak durumundadirlar. Miis-
terilerin bireysel olarak sergiledikleri ge¢mis satin alma davranislar: ve
ozellikleri satin alma zamanlamalar1 tahmin modellerinde temel faktor
olarak yer almalidir (Yang, Chen, Allenby,2003:253). Miisteri gecmis sa-
tin alma davraniglarinin gelecek satin alma davraniglarinin temini oldugu
unutulmamali, s6z gelimi ge¢miste nadir satin alma eylemleri gostermis
bir miisterinin yakin zamanda isletmeyi terk edebilecegi gercegi yadsin-
mamalidir (Bemmaor, Hoppe, 2008:894).

Bugiine kadar satin alma zamanlamasinin 6nemi farkina varilarak bir ¢ok
model gelistirilmistir. Bu modellerin her biri farkli degiskenleri temel
alarak gelecekteki satin alma davranislarini tahmin etmeye yoneliktir.
Satin alma zamanlamasinda satin alma miktari, satin alma diizenliligi ve
siklig, iiriin kategorisi, satin alma zamani arasindaki yakinlik ve birey-
sellik gelecege yonelik tahminler yapilabilmesi icin 6zellikle dogrudan
pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelere 1s1k tutar niteliktedir. Satin
alma modellerinde kullanilan bu faktorlerin her birinin bir digerine gore
olumlu veya olumsuz yanlar1 bulunmaktadir. Calisma kapsaminda ise bu
durum ayrintili olarak incelenecektir.

Dogrudan Pazarlama Kavrami

Dogrudan pazarlama konusunda yapilmis en eski ve en genel tanimi
Stanley Strand, “bir malin iireticiden tiiketiciye satis1 esnasinda dagitim
kanalindaki toptanci veya perakendecinin elimine edilmesidir.”’seklinde
yapmustir (Strand, 1962 :15). Bu tanim bir¢ok pazarlama ders kitabinda
uzun yillar yer almistir.

Nash, 1982 yilinda dogrudan pazarlamay1 “mal ve hizmetlerin kimlik-
leri saptanmis olas1 miisterilere, normal satis yerlerine bagvurmaksizin,
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aracilar cikartilarak, satis elemanlar1 ve medya kullanilmasi, siparisleri
miisterilerin yerinden vermesi ve teslimatin veya gondermenin miisteri-
nin yerine yapilmasi esaslarina dayanan pazarlama faaliyetleri biitiinii-
diir” seklinde tanimlamistir (Nash, 1982:1).

Dogrudan pazarlama normal perakende yerlerine bagvurmaksizin dogru-
dan miisteriye satis yapilan bir pazarlama faaliyetidir (Bill, 1983: 241).

Literatiirde genis kabul gormiis olan Berger ve Robert’a gore ise dog-
rudan pazarlama; “herhangi bir bolge veya yerden kolaylikla olgiilebilir
ve istenen bir tepki veya yanit saglamaya veya etki yaratmaya yonelik
olarak bir ya da daha fazla reklam aracini kullanan ve potansiyel miisteri
ile ikili bir iletisim saglayan etkilesimli pazarlama sistemidir.” (Berger,
Robert, 1989: 13).

Dogrudan pazarlamanin tanimi incelendiginde ilk olarak dogrudan pa-
zarlamanin etkilesimli bir pazarlama sistemi oldugu goriilmektedir. Bu
etkilesim ise, isletme ile miisteriler arasinda kurulmasi s6z konusu olan
iletisimdir. Isletme ile dogrudan dogruya temas karsisinda kalan miisteri
icin oldukca onemli bir yer tutan iletisim kavrami, miisteri ile dogrudan
temas kuracak igletme icin de olduk¢a onemli olacak, pazarlama faaliyet-
lerinin basarisini biiyiik dlciide etkileyecektir. Kurulan temas sonucunda
ortaya cikan tepki dogrudan pazarlama taniminin ikinci 6nemli noktasini
vurgulamaktadir. Temas sonucunda ortaya ¢ikacak tepki satin alma ka-
rarini etkileyecek, etkiyi satin alma eylemine doniistiirebilecektir. Dog-
rudan pazarlamanin herhangi bir mekanda hatta herhangi bir zamanda
reklam medyas1 araciligiyla gergeklestirilmesi tanimin {i¢iincii 6nemli
ozelligi olup, pazarlama faaliyetini zaman ve mekan sinirlamalarindan
cikarmaktadir. Tanimda vurgulanan bu 6zellik dogrudan pazarlamanin
isletme ve miisteri acisindan avantajlarini olusturacak niteliktedir. Olgii-
lebilir tepkiler yaratma arzusu dogrudan pazarlamanin en 6nemli nitelik-
lerinden biri olup basarili dogrudan pazarlama faaliyetlerinin dl¢iilebilir
tepkiler saglanmadig siirece miimkiin olmayacagini1 anlatmaktadir.

Young’a gore dogrudan pazarlama; “Ne dogrudan posta gibi bir arac ¢e-
sidi, ne de posta ile siparis gibi bir dagitim bicimidir. Dogrudan pazarla-
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ma, kendine has ara¢ ve dagitim kanallarimi kullanarak tiiketici ile karsi-

likl1 ve aracisiz iletisim saglayan bir yontemdir.” (Tavmergen, 2002: 15).

Yukarida verilmis olan tanimlari, 6zetlemek gerekirse asagidaki gibi bir

tablo karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 1: Dogrudan Pazarlama Tanimlari

Aracisiz
Dagitim

Mekan/zaman
siirs1zlig

Coklu Medya
Kullanimi

Dogrudan
Iletisim

Olgiilebilir
Tepki

Stanley
Strand
(1962)

X

Nash
(1982)

Bill (1983)

Young

Berger,
Robert
(1989)

X

X

Kaynak : Graeme Mc Corkell, Direct and Database Marketing, The Institute of Direct Marketing

1997, 5.28.

HEDEFLEME

KONTROL

Kaynak: Graeme Mc Corkell, Direct and Database Marketing, The Institute of Direct Marketing

1997, 5.28.

Sekil 1: Dogrudan Pazarlama Bilegenleri
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Isletme ve miisteri arasindaki etkilesimin siirekliligini saglamak adina
oOlciilebilir tepkilerin kontrolii dogrudan pazarlama konusu kapsaminda
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenden otiirii Satin Alma Zamanlamasi
Modelleri ¢calismamiz kapsaminda degerlendirilecektir.

Satin Alma Zamanlamasi Modelleri

Isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerindeki basarisi bireysel miis-
terilerin davranmiglarim1 onceden tahmin etmelerine baghdir. Dogrudan
pazarlama faaliyetleri uygulayan isletmelerin karst karsiya kaldiklar1 en
onemli sorunlardan birisi miisterilerin ne zaman diizenli miisteriler ol-
maktan ¢iktiklar ve ilgili faaliyetsizlik (satin alma davranisi sergilememe)
donemine ne zaman girdiklerini ya da gireceklerini tahmin etmek, belirle-
mektir. Isletmeler bu tahminlerle birlikte rekabetteki mevcut durumlarini
koruyabileceklerdir. Yine isletmeler bu tahminlerle bir miisterinin satin
alma davraniginin diizenli bir seviyeden daha az diizenli/diizensiz bir se-
viyeye gecme olasiligini tespit ettiklerinde, duruma miidahale etme san-
sma sahip olabilecekler, proaktif davranabileceklerdir. Son zamanlarda
dogrudan pazarlamanin caligma alam biiyiik Ol¢iide artmistir. Bunun en
biiyiik nedeni ise miisteri kayitlarinin toplanmasi ve depolanmasiyla bir-
likte miisteriyi dogrudan degerlendirmeye tabi tutan dagitim kanallarinin
mevcudiyetiyle ilgili azaltilmis maliyetlerdir. Bununla birlikte, isletmeler
miisteri kayitlarinin bulunabilirligine ragmen, ciddi sinirlandirmalarin
oldugu veri setleriyle karakterize edilen bir ortamda faaliyet gostermek-
tedirler. Bu nedenle satin alma kararina neden oldugu varsayilan miisteri-
nin yardim fonksiyonu gibi yapilar1 tahmin etmek miimkiin olmayabilir.
Bunun yerine isletmeler, rekabetci etkileri ve gozlemlenemeyen miisteri
davranisini 6lcmek amaciyla satin alma verilerinin istatistik modellerini
kullanmak durumunda kalmislardir (Allenby, Leone, Jen, 1999:2).

S6z konusu modeller ile miisterilerin bireysel davraniglar1 hakkinda ¢i-
karimlar yapilmasi saglanmakta olup, isletmeler kendi davranislar iize-
rinde dagimik tahminler yapabilmektedir.

Calisma kapsaminda, oncelikle satin alma zamanlamasi ile ilgili model-
lerle ilgili literatiirdeki ¢alismalar ayrintili olarak ele alinacaktir.
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Iki Satin Alma Zamani Arasindaki Diizenlik Modeli,
(Rita D. Wheat, Donald G. Morrison) 1990

Satin alma zamanlamas1 modellerinde; pazarlama programlarinin sa-
tislar1 nasil etkileyecegi, miisterilerin yaptig1 son aligveris bilgileri ve
miisterilerin o iirlinii ne siklikta satin alacaginin tahmini 6nemlidir. Bu
sorunlarin ¢oziimii miisteri aligverisinin diizenliligi ile ilgili oldugundan
satin alma eylemlerinin ne zaman tesadiifi ne zaman diizenli olarak ya-
puldigini belirlemek de 6nemli olacaktir (Rita D. Wheat, Donald G. Mor-
rison, 1990:87).

Isletme oncelikli olarak kendisine uygun satin alma modeli se¢melidir.
Sayet satin alma eylemleri arasinda diizensizlik s6z konusu ise negatif
deger dagilimi isletme i¢in iyi bir baslangi¢ olabilir. Fakat satin alma ey-
lemleri arasinda daha belirgin bir diizen var ise yogunlastirilmig negatif
deger dagilimini kullanmak daha yerinde olacaktir. Ge¢cmiste yapilmis
olan caligmalar bu iki dagilimin satin alma histogramlariyla esit uyum
saglayacagini gostermektedir. Ancak bu modeller yalnizca gecmis ve-
rilerle uyum igerisinde olmazlar bu etkisinin yani sira satin alma davra-
niglarin periyodik olarak tahmin etme 6zellikleri de bulunmaktadir. Bu
tahminler ise satiglarin promosyonlardan dolay: arttigini1 dahi gosterebi-
lecek niteliktedir. Isletmenin ikinci olarak ilgilenecegi konu ise miisteri-
lerin iirtinii ne siklikta satin aldig1 ve kullandig1 olacaktir (Rita D. Wheat,
Donald G. Morrison, 1990:87).

Satin alma oranlarinin tespitinde arastirmacilar;
* Gecen ay bu iiriinii ne siklikta satin aldimiz? (siklik sorusu)
* Bu iiriinii en son ne zaman satin aldiniz? (yakinlik sorusu)

seklinde sorular sorabilir. Satin alma siklig1 6lgen sorular 6n yargilara
sebep olabilecek nitelikte sorulardir. Oyle ki miisteri iiriinii ne sikhikta
kullandigini sdylemek istemeyebilir. Satin alma zamaninin yakinlhigini
Olcen sorular ise satin alma oranlarin1 tahminde daha etkin olabilmekte-
dir. Arastirmacilar yakinlik dl¢cen soru formatim1 kullandiklarinda satin
alma zamanlarmin diizen dagilimini olustururken oncelikli olarak bir
siralamaya ihtiyag duyabileceklerdir. Yakinlik 6lcen sorulardan gelen
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cevaplar dogrultusunda elde edilen satin alma zamanlamasi, satin alma
zamanlamasinin dagiliminin dogruluguna baghdir (Rita D. Wheat, Do-
nald G. Morrison, 1990:87).

Bir¢ok satin alma diizeniyle ilgili model, bireysel tahminler yapip, bu so-
nuclari tiim popiilasyonun sonuclari ile biitiinlestirerek “ortalama diize-
ni” vermektedir. Buradaki problemlerden ilki, 6ncelikle miisterinin uzun
bir satin alma hikayesine sahip olmamasidir. Dunn, Reader ve Wrigley
1983 yilinda yapmis olduklar: bir ¢calismada miisterilerin “8” kereden az
satin alma eylemini gerceklestirdikleri takdirde elde edilen sonuglarin
yaniltict olabilecegini vurgulamiglardir. Satin alma hikayesinin ulagila-
bilir ve yeterli uzunluga sahip oldugu durumlarda dahi verilerde sabitlik
goriilemeyebilinir. Ornegin bir miisteri ilk baslarda siki bir miisteri degil
iken ilerleyen zamanlarda daha siki bir miisteri olmus olabilir. Bu gibi
durumlar1 tahminciler goz oniinde bulundurmak durumundadir. Satin
alma zaman dagiliminin, satin alma eyleminin olmadig1 periyotlardaki
diizenlilik tahmini, satin alma siirecinin rastlantisalligina baghdir. Ayri-
ca bugiine kadar yapilmis olan calismalar gostermektedir ki miisteriler
aligverislerini belirli bir program icerisinde yaparlar. Kahn ve Morrison
(1989) bu konuda programli aligverislerin geometrik dagilimla gosteri-
lip, tesadiifi olmaktan ¢ikarak daha ziyada diizenli olduklarini savunurlar
(Rita D. Wheat, Donald G. Morrison, 1990:88).

Rita D. Wheat, Donald G. Morrison yaptiklar: bu ¢calismada her miisteriyi
bireysel seviyede incelemektense bir grup miisterinin diizenliligini biitiin-
lesik bir seviyede inceleyecek bir model gelistirilmistir. Bu model gama
ve beta dagiliminin arasindaki iligkiye bagli 6zet bir istatistiki metottur.
Bu metot her miisteri i¢in yalnizca iki kere yapilmis satin alma eylemine
ihtiyac duyup, bireysel satin alma seviyelerinin yoklugundan etkilenmez.
Bu yiizden gelistirilen model ferdi miisterilerde ve kisa satin alma hikaye-
lerinde de etkildir. (Rita D. Wheat, Donald G. Morrison, 1990:88).

Tiiketici satin alma diizenini belirlemek satin alma davranis modellerin-
de ilk adim olmakla birlikte cogu zaman atlanmaktadir. Iki satin alma
zamani arasindaki eylemsiz periyotlardaki faktorleri belirlemek bu asa-
mada oldukga gereklidir (Rita D. Wheat, Donald G. Morrison, 1990:92).
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Satin Alma Eyleminin Gergeklesip Gerceklesmeyecegini
Belirleme Modeli, (Rita D. Wheat, Donald G. Morrison) 1990

Wheat ve Morrison’a gore satin alma zamanlamas1 modellerinde ¢oziil-
memis bazi sorunlar bulunmaktadir(Wheat, Morrison,1990:162);

* Pazarlama faaliyetleri satin alma zamanlamasini az etkileyebilir ya da
hi¢ etkilemeyebilir.

¢ Satin alma zamanlamasi ile ilgili modeller tiiketici satin alma davra-
nisina ¢ok az yaklagabilir.

Wheat ve Morrison yine 1990 yilinda yaptiklari ¢calismada bu sorunlari
¢ozmek adina iki tip satin alma zamanlamasi: modelinden s6z etmisler-
dir. Bunlardan ilki, satin alma eyleminin gerceklesip gerceklesmeyece-
gini incelerken, digeri satin alma eyleminin ne zaman gerceklesecegine
odaklanmaktadir. iki nedenden otiirii ilk model ikinci modele tercih edi-
lir (Wheat, Morrison,1990:163);

¢ Satin alma zamanlarinin ayrigmasi agisindan,

Bir satin alma eylemi herhangi bir noktada herhangi bir giinde, herhangi
bir haftada ya da herhangi bir ayda gergeklesebilir. Onemli olan satin
alma eylemlerinin diizenli hale ne zaman gececegidir. Tesadiifi olusan
satin alma davraniglart ilging bir seklide 6rnek olaylart agiklamada daha
biiyiik bir etkiye sahiptir.

* Dogru sansiirlii veri bakimindan,

Satin alma davraniginin modellenmesi satin alma zamanlamasi ile karak-
terize olmamaktadir. Baz1 miisteriler ikinci bir kez satin alim yapmazlar.
Bunlar muhtemelen iiriine sadik olmayan ve nadir satin alim yapan zayif
kullanicilardir. Spesifik bir zamana odaklanan satin alma olasilik model-
leri verilerdeki sansiirii etkilemeyecektir. Satin alma zamanlamas1 mode-
li ise dogru sansiirlii verilere kars1 daha hassastir. Bir grup 6rnek insanin
olusturdugu diisiik satin alim oranlar1 giivenilir tahminlere ulastirmay1
zorlastiracaktir.
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Aragtirmacilar son zamanlarda satin alma eylemi ve marka secimi veya
satin alma eylemi ve satin alma miktar ile ilgili ne, ne zaman, nasil gibi
sorulara cevap olusturabilecek tahmin modelleri gelistirmislerdir. Bu
modeller pazarlama karmasi elemanlar1 ve miisteri karakteristik 6zellik-
lerini ekonomik bir yapida birlestiren modellerdir. Satin alma zamanla-
mast ve satin alma miktar ise istatistiksel modellerle desteklenen degis-
kenlerdir (Wheat, Morrison,1990:168).

Satin Alma Zamanlamasi ve Tekrar Satin Alma Modellenmesi,
(Couchen Wu, Hsiu-Li Chen), 2000

Couchen Wu, Hsiu-Li Chen, 2000 yilinda yapmis olduklar1 ¢calismada
bazi sorulara yer vermislerdir (Wu, Chen, 2000: 109);

e Uriinii ka¢ miisteri satin aliyor,
e Uriinii kag miisteri yalnizca bir kere satm aliyor,
* Kag miisteri iriinii tekrar satin alacak,

o Uriinii bir kereden fazla satin alanlar ne miktarda satin alma gercek-
lestiriyor,
* Isletmenin satiglari ne diizeyde olacak,

Bu sorularin cevaplarini ise asagidaki faktorlerle iliskilendirmislerdir
(Wu, Chen, 2000: 110);

* Satin alma zamanin dagilimi:

Bazi iriinlerde satin alma zamani diizenli iken, bazi uiriinlerde diizensiz
olabilir. Bu yiizden satin alma dagilimi da buna bagli olarak diizenli ya
da diizensiz olabilir. Bu noktada iiriiniin karakteristigi ile baglantili bir
diizen ya da diizensizlik eyleminin oldugu goriilmektedir.

* Tekrar satin alma olasiligi:

Eger iirlin miisteri i¢in beklenen tatmini gerceklestirdiyse, miisterinin
tekrar satin alma olasilig1 yiiksek, eger iirlin miisteri icin beklenen tat-
mini gerceklestirmediyse miisterinin tekrar satin alma olasiligr diisiik,
markay1 terk etme olasilig1 yiiksektir.
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e Terk edis:

Miisteriler iirliniin tatmin disinda aligkanliklarinin, yagslarinin, statiileri-
ni kisaca kisisel faktorlerindeki degisimlerin yasanmasindan dolayi terk
edebilirler.

* Pazarlama faaliyetleri:

Kisa zamanl satiglara odaklanmak ve marka degisiklerinden saglanan
gecici kazang isletmeye cok fazla kar saglamamaktadir. Bu calismada
miisteri satin alma eylemine devam ettigi siirece ve ana aligveris yeri is-
letme oldugu siirece gecici marka degisikliliklerinin ¢cok da 6nemli olma-
digim soylenmektedir. insanlar kimi zaman hayatlarinda sirf degisiklige
gitmek i¢in bile yeni ve farkli markalar1 deneyip, tekrar once kullandigi
markaya donebilir. Caligsma, miisteri satin alma davraniglarinin analiz et-
meye ve isletme satiglarini tahmine yoneliktir. Bir miisterinin satin alma
eylemine devam edip etmeyecegi ya da bir yerde satin alma eyleminin
kesilerek terk edisin yasanacagini 6grenmeye olanak saglamaktadir.
Miisterilerin yapacaklar1 aligverisin miktariin tahmini ise yine calisma
kapsamindadr.

Modelin 6nemi bircok degiskeni icerdiginden dolayi, her degiskenin is-
letme satislarina olan etkinin belirlenmesinde ve hangi faktorlerin miis-

teri davraniglarini tahmininde daha 6nemli oldugunu vurgulamak konu-
sunda onceliklidir (Wu, Chen, 2000: 111);

Calisma kapsaminda sonuclar asagidaki gibidir (Wu, Chen, 2000: 117);

* Yeni miisterilerin davraniglarinin tahminde terk edis 6nemli bir fak-
tordiir.

¢ Siki kullanic1 olmayan (nadir satin alma eylemi gerceklestiren) miis-
teriler tahminlerde onemsenmeli ama siki kullanicilardan (sadik miis-
terilerden) ayri tutulmalidir.

* Bir isletmenin ¢esitli sekillerde miisterileri oldugu i¢in tahmin i¢in
kullanilacak model esnek olmalidir.

* Terk edis ve tekrar satin alma, satin alma zamanlamasi diizeninden
daha 6nemlidir.
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Uriin ve Miisterilere Gore Satin Alma Zamanlarinin
Kiyaslanmast Modeli, (Jorge M. Oliveira Castro, Victoria K.
James, Gordon R Foxall) 2007

Her iiriin kategorisi i¢in satin alma zamanlamasi kendi icerisindeki alis-
veriglerde benzerlik gostermektedir. Ayrica satin alma zamanlamasi bii-
yiik miktarlarda yapilan aligverislerden sonra uzayabilmektedir. Bireysel
satin alma zamani ve alinan {iriin miktar1 arasindaki korelasyon kimin sik
aligveris yaptigini, kimin biiyiik miktarlarda aligveris yaptigin gostere-
cek niteliktedir.(Castro, James, Foxall, 2007:483).

Ne zaman, ne kadar ve nasil alacagina miisteri karar verecegi i¢in pazar-
lama literatiiriinde satin alma zamanlamas1 miisteri satin alma kararmin
temel bilesenlerinden biri olarak gosterilir. Bir iiriin kategorisinde miis-
terilerin ne zaman satin alma eylemini gerceklestireceginin belirlenmesi
bir¢ok basariy1 beraberinde getirecektir. Son 30 yildir bir¢ok arastirmaci
bir satin alma zamanlamasi igerisinde tahmini satin alimlar1 belirlemek
icin bircok model gelistirmistir (Castro,James, Foxall, 2007:485).

Bir¢ok arastirmada satin alma zamaninin, satin alma siklig1 ile 6l¢iildiigi
goriilmektedir. Miisterilerin bireysel olarak satin alma zamanlarini belir-
lemek ise biitiinlesik olarak belirlemekten daha zordur (Castro, Foxall,
2007:486). Promosyonlarin miisteri stoklarini arttirip satin alma zaman-
lamasim etkiledigi de unutulmamasi gereken bir husustur(Castro,James,
Foxall, 2007:487).

Satin Alma Zamanlamast ve Satin Alma Yakinlhigi1 Modeli,
(Shu-Chuan Lo) 2008

Satin alma zamanlamas1 modeline bircok arastirmaci biitiinlesik bir ba-
kis acistyla bakmiglar; ancak bireysel seviyeye inememislerdir. Lo’nun
yapti81 bu caligsmada ise satin alma zamanlamas1 modeline her iki agidan
da bakilmistir. Calisma bireysel aktivitelerin mevcut durumda ve gele-
cekte ne sekilde dogru olarak belirlenip, tahmin edilecegine odaklanarak
yapilmistir. Biitiinlesik bakis agisinda miisteriler ii¢ sekilde siniflandi-
rilmaktadir; siiper aktif, aktif ve pasif. Bireysel (ferdi) bakis acisinda
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satin alma zamaninda hiyerarsik Bayes modeli ile miisteriler arasinda
heterojenlik yakalanmaya calisiimaktadir. Yalniz mevcut ve gelecekte-
ki davraniglar1 belirlemede heterojenlik yetersiz kalabilmektedir. Ayrica
satin alma yakinlig1 degiskeni de miisteri ile olan iligkinin uzamasinda
ve tekrar satin alma eylemi ile ilgili anlamli tahminler yapmada en etkili
davranigsal faktordiir. Bu ylizden bu calismada yalnizca satin alma za-
manlamasina odaklanmak yerine, yakinlik degiskenine de odaklanarak
miisteri ile ilgili daha gercekei bir tahmin yapilmak istenmektedir (Lo,
2008:853).

Lo ¢alismasin1 Bayes modeli kullanarak sanal miisterilerin kimliklerinin
belirlenmesinde satin alma zamani ve satin alma yakinlig1 degiskenle-
rin iligkisine odaklanarak yapmistir. Sanal isletmeler genis ama sabit ol-
mayan bir miisteri portfOyiine sahiptir. Rekabet iistiinliigii saglamak ve
stirdiirmek ise miisterilerle olan iliskinin uzunluguna baghdir. Miisteri
iligkileri yonetimi miisterilerin kimliklerinin belirlenmesinde, secilme-
sinde, kazanilmasinda ve iligkinin gelistirilmesinde, daha iyi bir hizmet
sunulmasinda ve en karli miisterileri elde etmek icin dnemlidir. Miisteri
iligkileri yonetiminde atilmasi gereken ilk adim miisteri boliimlendirme
ve kimliklerini tespit etmektir; ¢iinkii sanal isletmelerin tiim miisterileri
goriinmezler ve verilerle dijitalize olmuglardir. Bu yiizden bu miisterileri
tanimlamak ve boliimlendirmek i¢in analitik modeller kullanilmaktadir.
Bircok arastirma bireysel bakis acisindan ziyada biitiinlesik bakis acisiy-
la olaya yaklagsa da bireysel miisteriler 6nceki donemlere oranla daha
fazla dikkat cekmekte, 6zellikle dogrudan pazarlama uygulayan isletme-
ler her iki bakis agisina da sahip olmak durumundadir (Lo, 2008:853).

Biitiinlesik bakis acisinda yapay sinir aglar1 (genetik algortma gibi),
regrasyon, karar agaci gibi klasik metotlar ve siirlt karisim modelleri
kullanilmaktadir. Smirli karisim modeli basit parametreler ile kompleks
veri setlerini cozmeye yaramaktadir. Allenby 1999 yilinda yapmais oldu-
gu calismada (¢alismamizin ilerleyen kisimlarda ayrintili olarak anla-
tilacak calisma) tesadufi dinamiklerle genel Gama dagilimini kombine
ederek satin alma zamanlamasi iizerine model kurmugtur. Satin alma
zamanlamas tiiketici davraniglarim1 tahminde kullanilan genel bir tah-
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min edicidir. Lo nun bu ¢alismasinda satin alma zamanlamas biitiinlesik
bakis acisi ile ele alinmistir. Heterojen parametreler tizerindeki tesadiifi
dinamikler Gama dagiliminda bulunmaktadir. Allenby’in karma modeli

tahmin i¢in sinirh etkilere sahip olmasinin yani sira oldukc¢a komplekstir
(Lo, 2008:854).

Bireysel bakis acisinda bircok arastirma miisterilerin satin alma davra-
niglarindan gelen verilerin kithgin1 g6z oniinde bulundurmamaktadir.
Hiyerarsik Bayes modeli bireysel miisterilerin satin alma zamanlamasini
tahminde ornek olay az oldugu takdirde kusursuz tahminler vermektedir.
Bir¢ok arastirma satin alma zamanlamasinda bireysel etkinligi degerlen-
dirmede yakinlik faktoriinii géz oniinde bulundurmamistir. Handre ve
Lee’nin 2005 yilinda yapmis oldugu ¢alismaya gore miisterilerin gelecek-
teki davraniglarini tahminde satin alma zamanindaki yakinlik ve satin alma
miktar1 6nemli oranlardir. Allenby’in ise bu faktorleri onemsemedigi vur-
gulanmistir. Lo nun yaptig1 bu calismada ise miisteri davranislarini daha
etkin tahmin etmek adina bu faktorler nem arz etmistir (Lo, 2008:854).

Satin alma zamanlamasinda yalniza heterojenligi dikkate almak ve bi-
reysel durumu tamamen yansitmamakta, daha gercek¢i tahminler icin
satin alma zamanindaki yakinlik kritik onem tagimaktadir. Dogrudan
pazarlamada miisterilerini yonlendirmek ve miisterilerin aktif durudan
pasif duruma geciste diisiik maliyetli etkili bir sekilde on uyar1 sinyalleri
almak isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir (Lo, 2008:860).

Satin Alma Zamanlamasi ve Satin Alma Miktar1 Arasindaki
ili§ki Modeli, (Lichung Jen, Chien-Heng Chou, Greg
M. Allenby) 2009

Lichung Jen, Chien-Heng Chou, Greg M. Alleby 2009 yilinda yapmis
olduklar1 calismada satin alma zamanlamasi ile satin alma miktar: ara-
sinda olusacak iliskinin dogrudan pazarlama faaliyetlerinde 6nemini an-
latmislardir.

Sik satin alma davranigi gosteren miisterilerden beklenen etkilesim nadir
satin alma eylemi gosteren miisterilere gore daha biiyiik ve daha uzun
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stirelidir. Ayn1 zamanda bu miisterilerden daha biiyiik miktarda karlar
ve daha biiyiik sadakat de beklenmektedir. Bu yiizden miisterinin ge-
lecekteki davranislarinin ve degerinin iiriin sipariglerindeki zamanlama
ve miktar ile dogrudan ilgili olduguna inanilmaktadir. Sayet miisteri geg
ama biiyiik miktarlarda siparis verirse satin alma zamani ile satin alma
miktar1 arasinda sabit bir iliski oldugu varsayilmakta, pozitif bir kore-
lasyon ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin ge¢ satin alimin kargilayacak si-
parislerinin s6z konusu olmadigi durumlarda ise satin alma zaman ile
satin alma miktar1 arasinda daha diisiik bir korelasyon ortaya ¢ikmakta-
dir. Bazi ¢aligmalar satin alma zaman ile satin alma miktar1 arasinda bir
iliski gormemektedir. Oysa ki bu iki degisken arasinda bir iligki olmadig:
varsayiminda ortaya konacak tahminler 6n yargili olabilecektir. Bagimli
degiskenlerin tesadufi olarak var olmasi rastgele etkilerle dogru korale
edilemez. Herhangi bir istatistik modeli deger seviyelerini birbirinden
ayr1 degerlendirmek durumundadir (Jen, Chou, Allenby, 2009: 482). Bu
gerekcelerle gelistirilen model satin alma zamani ve satin alma miktari
arasinda bir iligki oldugunu savunmaktadir. Biiyiik satin alma miktarla-
1 uzun satin alma zamanlamasi ile ilgilidir (Jen, Chou, Allenby, 2009:
483). Tiiketicilerin telafi edici davraniglar1 onlarin degerini etkileyecek
neticelerin dogrulugunu olumsuz etkilemekte, karli miisterilerin tanim-
lanmasini1 zorlagtirmaktadir. Satin alma zamani ve satin alma miktarinin
biitiinlestirilmesinde karsilasilabilecek sorun ise heterojen miisteri gru-
bundan her bir seviyede elde edilen verilerin sinirlili§idir. Bu yiizden
satin alma zaman ve satin alma miktarinda heterojen korelasyonlara izin
vermek standart bir yaklagimdan daha etkili olabilecektir (Jen, Chou, Al-
lenby, 2009: 492).

Pazarlama literatiiriinde heterojen koveryans gerek basit modellerde ge-
rek karmagik modellerde yeteri kadar ilgi cekmemistir. Basit modellere
ornek olarak yakinlik, siklik ve parasal degiskenlerin bagimsiz olarak
hesaplanip, miisteri icin biitiinlesik bir sonu¢ vermesi gosterilebilinir.
Karmasik modellerde ise beklenen degerlerdeki heterojen efektlerin
coktan secmeli modeller icermesiyle tipik ayristirmalar yapmasi beklen-
mektedir (Jen, Chou, Allenby, 2009: 492).
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Satin Alma Zamanlamasi1 Modellerinin Karsilastirilmasi

Rita D. Wheat, Donald G. Morrison 1990 yilinda gelistirdikleri iki Sa-
tin Alma Zaman1 Arasindaki Diizenlik Modeli’nde adinda da anlagila-
cag ilizere satin alimlar arasindaki diizenlilik ve zatin alma zamanlari
arasindaki yakinlik 6n plana ¢cikmistir. Yine Rita D. Wheat, Donald G.
Morrison 1990 yilinda gelistirdikleri bir diger model olan Satin Alma
Eyleminin Gergeklesip Gergeklesmeyecegini Belirleme Modeli’nde ise
sadece satin alma miktarina odaklanarak satin alma eyleminin gercek-
lesip gerceklesmeyecegine yonelik tahminler belirlenmeye calisilmigtir.
Couchen Wu, Hsiu-Li Chen ise 2000 yilinda gelistirdikleri Satin Alma
Zamanlamasi ve Tekrar Satin Alma Modellenmesi ile miktar, yakinlik,
diizenlilik gibi faktorler iizerine yogunlasmadan yalnizca tekrar satin
alma olasiligin1 tespit etmeye calismiglardir. Jorge M. Oliveira Castro,
Victoria K. James, Gordon R Foxall’in 2007 yilinda gelistirdikleri daha
yeni bir model olan Uriin ve Miisterilere Gore Satin Alma Zamanlarinin
Kiyaslanmasi1 Modeli, biresel miisteri ve iiriin karakteristiklerine odak-
lanarak her bir {iriin grubunun satin alma zamanlamasinin bir digerinden
farkli olacagini vurgulamiglardir. Yine yeni bir model olan Shu-Chuan
Lo 2008 yilinda gelistirdikleri Satin Alma Zamanlamasi ve Satin Alma
Yakinlig1 Modeli ise diger modellerden farkli olarak bireysellik boyutu-
nun temeline inebilmis ve bu boyutu satin alma zamani yakinlig1 kav-
ramu ile iligkilendirmistir. Son olarak Lichung Jen, Chien-Heng Chou,
Greg M. Allenby’in 2009 yilindaki Satin Alma Zamanlamasi ve Satin
Alma Miktar1 Arasindaki Iliski Modeli ise yine adindan da anlagilacag
tizerine satin alma zamani ve miktari {izerindeki iligkiye odaklanan bir
calismadir.
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Tablo 2: Satin Alma Zamanlamast Ile Tligkili Kavramlar

Bireysellik | Yakinlik | Miktar Kag;“gisi SaZikz;a Diizenlilik | Siklik
1. Model X X X
2. Model X
3. Model X
4. Model X X
5. Model
6. Model X X

Dinamik Satin Alma Siiresi Modeli

Greg M. Allenby, Robert P. Leone ve Lichung Jen, 1999 yilinda gelistir-
dikleri bu model literatiirdeki diger calismalardan ayirt edici 6zellikleri
bulunmaktadir.

Bu modelde spesifik miisterilerin aktif bir durumdan daha az aktif bir du-
ruma ne zaman gecme olasiliklarina sahip olduklar1 konusunda erken bir
teshis olanagi saglayan satin alma zamanlamasinin dinamik bir modeli
gelistirilmigtir. Bu model li¢ belirgin 6zellige sahiptir: (1) satin alimlar
arasindaki zamanlarin modellemesi i¢in yararli oldugunu diisiiniilen ge-
nellestirilmis bir gama dagilimi icermektedir; (2) anahtar model para-
metrelerinin ve parametre fonksiyonlarinin bireysel diizeydeki tahmin-
leri veren hiyerarsik bir Bayes yapist aracilifiyla rastgele etkiler dahil
edilmistir, (3) zaman icerisinde degisen ortak degiskenler dahil edilerek
bir bireyin beklenilen satin alimlar arasindaki siiresindeki gecici degisik-
lige izin verilmistir (Allenby, Leone, Jen, 1999:3).

Dogrudan bir pazarlama perspektifinden bu model i¢in iki 6nemli avan-
taj mevcuttur; birincisi, modelin gegici bileseniyle birlestirilmis hiyerar-
sik Bayes ile rastgele etki spesifikasyonu zaman icerisinde dalgalanma
gosterebilen igletme etkilesim taban ¢izgi oraninin miisteriye gore spesi-
fik olarak belirlenmesini saglamaktadir. ikincisi ve daha 6nemlisi, ortak
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degiskenler ve bu oranin degisme olasilig1 mevcut oldugunda tahmin ya-
pilmasina olanak saglamaktadir (Allenby, Leone, Jen, 1999:3).

Modelde verilerin basit bir analiz, ¢capraz heterojenlik ve ge¢ici dinamik-
lere izin veren olumlu bir olasilik yogunlugu gereksinimini ortaya ¢i-
kartmaktadir. Ek olarak, dogrudan pazarlamacilarin kendi miisterilerini
yonetebilmeleri amaciyla, model bireysel miisterilerin davranis: hakkin-
daki cikarsamalar yapilmasini saglayip, kendi davraniglar iizerinde da-
ginik tahminler yapabilme olanag: saglamaktadir (Allenby, Leone, Jen,
1999:5).

Model:

Tij’nin, 1 miisterisi i¢in jinci satin alma arasi siiresinin dagitilmis genel-
lestirilmis gamanin (GG) oldugunu varsayarak baglanir:

(her miisteri i¢in belirlenen bir zaman noktasi):

n(Adl {tij, j=1,... ni}, ni, o, v, y) = IGG(nia + v, [ tijy + 0-y]-1/y, v)
tij = jth - 1 miisterisi i¢in satin alma zamanlari

ni = gozlemdeki miisteri sayisi.

a ve y parametreleri dagilimin seklini olusturmaktadir. ve Ai miisteriler
arasinda degisiklik gosteren bir 6lgek parametresidir.

Genellestirilmis gama dagiliminin beklenen degeri
=I'(o+1/y)/ T(a). Ai
Genellestirilmis gama diger dagilimlarla iligkili olan bir dagilimdir.
o
Eger xi ~ beklenilen (A) den y = X x,  genellestirilmis gama (a.,\).
i=1

Genellestirilmis gama dagilimi rastgele bir degiskene neden olmakta-
dir, GG(a,A,y). Genellestirilmis gama dagilimimin 6zel durumlar ise iis-
tel (GG(1,A,1)), Erlang (GG(2,A,1)), gamma (GG(a,A,1)), ve Weibull
(GG(1,\y)) dagilimlaridir. Dagilim pozitif reel sayilar iizerinden ta-

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Dogrudan Pazarlamada Satin Alma Zamanlamasi: Modelleri 123

nimlanmaktadir (bagimsiz degisken olarak kullanim siiresiyle tutarlidir)
ve sekillerin cesitliligi acisindan son derecede esnek olup sunabilecegi
tehlike fonksiyonlarmi gostermektedir. Ornegin monoton olmayan teh-
likeler (6rnek artis ve ardindan azalig) rutin olarak y < 1 icin meydana
gelmektedirler (Allenby, Leone, Jen, 1999:6).

Genellestirilmig gama dagilimi sinirli bagarisi olan hayat seyri verilerinin
de analizinde kullanilmigtir. Lawless (1982) tarafindan tartigildigr gibi
bunun asil nedeni dogru parametre tahminleri elde etmek i¢in daha genis
veri setlerinin kullaniminmi gerektiren, son derecede benzer dagilimlara
neden olan o, A ve y’nin farkli degerleriyle yapilan tespit problemleridir.
Yogunlugun yeniden parametrelestirilmesi ve tahmin yontemlerindeki
gelistirmeler yogunlugun daha cok kullanilmasina neden olmustur. Bu-
nunla birlikte Current Index to Statistics yazarlar tarafindan yapilan bir
anket genellestirilmis gama dagilimini1 kullanan olduk¢a az sayida uy-
gulamanin mevcut oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Yakin zamanlardaki
bazi1 makalelerde giivenilirlik analizine (Agarwal, 1996), materyal baski-
sina (Pham ve Almhana, 1996) ve ekonomik olaylarin siiresine (Jaggia,
1991) olan uygulanilabilirligi dahil edilmistir. Bu calismada genellesti-
rilmis veri dagiliminin satin alimlar arasindaki siiresinin modellerinin
cikartilmasi icin esnek bir dayanak sundugu tespit edilmistir (Allenby,
Leone, Jen, 1999:7).

Capraz Heterojenlik

Miisteriler arasindaki heterojenlik Ai i¢in tersine bir genellestirilmis
gama dagilimi (IGG) varsayilarak modellenmektedir. Tersine genellesti-
rilmis gamanin ortalamasi asagidakilerle esittir:

=I(v-1/y)/ T(v)°

Bu dagilim olduk¢a esnek bir dagilimdir ve MCMC tahminini yapmak
icin izlenebilir sarta bagli dagilimlarla sonuglanmaktadir (Gelfand ve
Smith 1990). Asagida sunulan analizde, alternatif modellerinin arka tek
sayilarin1 hesaplayan bir spesifikasyon arastirmasi araciligiyla y’yi ta-
nimlanmigstir (6rnegin y=0.5, 1.0, 2.0,... ). tij icin model spesifikasyonu-
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nu v icin dnceki dagilimlarinin IGG(a,b,y) oldugunu varsayarak tamam-
lanmistir. Burada a ve b sarta bagh dagilimlar iizerinde minimum etki-
lere sahip olmalar1 (6rnegin yayilim etkisi) ve 0 iizerinde esit bir etkiye
sahip olacak sekilde secilmistir(Allenby, Leone, Jen, 1999:7).

Bu modelin aksine, diger satin alma zamanlamasi1 modelleri genelde be-
lirli bir zaman siiresinde (T) satin alimlarin sayist (z) i¢in bir Poisson
dagilimi ve Ai satin alma oranimin heterojenligi i¢in bir gama dagilimi
varsaymistir. Satin alma orami satin alimlar arasi siiresinin karsiligidir
(6rnegin Ai = 1/ Ai). Teoride, heterojenligin terslenmis bir gama dagilimi
olan iistel satin alimlar arasi siireler varsayan bir model ve heterojenligin
bir gama dagilimiyla bir Poisson satin alma oranini varsayan bir model
arasinda fark yoktur. Her ikisi de matematiksel acidan esit sonuclar ve
tahminler vermektedir. Satin alma zamanlamasimin bu modeldeki avan-
taji1 ise, iistel ve gama dagilimlarinin genellestirilmis gama dagiliminin
0zel durumlarinin olmalarindan dolay1 bu standart modeli genellestirme-
sidir (Allenby, Leone, Jen, 1999:8).

Siirlt karisim modelleri (Heckman ve Singer 1984, Kamakura ve Rus-
sell 1989) zaman verilerinin analizindeki heterojenlik dagitimsal varsa-
yimlarin etkisini minimumlastirmak ic¢in bir metot olarak Onerilmistir.
Heterojenligin gizli bir dagiliminin kullanilmasinin avantajimin nedeni
kismen olasilig kiitle noktalart iizerindeki olasiligin toplami olarak ko-
laylikla degerlendirilebilmesi olgusundan dolayidir. Kiitle noktalarinin
yeterli bir sayis1 i¢in herhangi bir dagilim yiiksek bir dogruluk derece-
sine uyumlastirilabilir. Bununla birlikte pazarlamadaki literatiirde biiyii-
yen bir hacim s6z konusudur bu da kiiciik sayidaki kiitle noktalar1 olan
sinirlt bir karisim modelinin heterojenligin tam kapsamini uygun olarak
temsil edemedigini kanitlamaktadir. Sinirli karisim modelinin bir deza-
vantaji ise Ai’nin tahminlerinin nokta kiitlelerinin dis biikey zarfinin da-
hilinde mevcut olmaya zorunlu olmalaridir. Sonug olarak sinirli karisim
modeli, devamli karisim dagilimlarindan elde edilenlerden cok daha az
heterojen olan bireysel etkilerinin tahminlerini saglamaktadir. Bu neden-
le calismada bir devamli karsim dagilimi kullanilmistir (Allenby, Leone,
Jen, 1999:9).
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Gecici Dinamikler

Bir miisteri i¢in beklenilen satin alim zamanlar1 arasindaki degisiklik Ai
‘yi ortak degiskenlere iligskilendirerek modellenmektedir. Bu durum iki
sekilde kolaylikla elde edilebilir. Birincisi Ai bir ¢carpimsal bir model ara-
ciligiyla ortak degiskenlere iligkilendirilebilir.

Mj=h 8T 82 kil

Eger ortak degiskenler zaman icerisinde esit ise, model iizerinde herhan-
gi bir etkileri olmayacaktir. Diger yandan gecici (x) ortak degiskenlerde-
ki gecici degisiklik Aij degisikligiyle sonu¢lanmaktadir. Ortak degisken-
lerin logaritmik bir sekilde ol¢iilmeleri durumunda § katsayilari, ortak
degiskendeki bir yiizdelik degisim icin beklenilen satin alma arasindaki
zamandaki yiizdesel degisiklik olarak yorumlanabilir. Bu dogrudur ¢iin-
kii beklenilen satin alim arasindaki siire A’ye dogru orantilidir (Allenby,
Leone, Jen, 1999:9).

Gecici dinamiklerin barindirilmasinda ikinci bir yaklasim bir genellesti-
rilmis gama bilesen karisim modeliyle yapilmasidir:

tij ~ =k ¢ijkGG(ok,Aik,yk)

Burada ¢ijk (x) ortak degiskenleriyle iligkilidir ve Aik varsayilan dagi-
tilmis IGG(vk,0k,yk)’dir. Bu model tahmin edilen satin alim zamanlar1
arasinda cok daha keskin bir degisikligin olugsmasina izin vermektedir
clinkii 6rnegin genellestirilmis gama dagiliminin parametreleri cok farkli
beklenilen satin alimlar arasindaki zamanlar yansitabilir. Zaman degisik-
lik ortak degiskenleri iki terimli, diizenli veya ¢ok terimli probit model
gibi ¢esitli link fonksiyonlar1 araciligiyla ¢ijk kiitle noktasina iligkilendi-
rilebilir (Allenby, Leone, Jen, 1999:10).

Yapilan bu analizin amaci miisterilerin ne zaman etkinsiz hale gelme ola-
siligina sahip olduklar1 konusunda erken bir tespit elde etmektir. Analiz-
de (x) ortak degiskenleri olarak logaritmik sekilde li¢ adet geciktirilmis
satin alim aras siire kullanilip ve ii¢ tane bilesen yogunluklarin olmasina
izin verilir (k=3). Ek bilesen yogunluklarimin kullanim1 6nemli derecede
daha iyi bir model uygunluguna veya tahminlerine neden olmamakta-
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dir (Allenby, Leone, Jen, 1999:10). Bu model siiper aktif, aktif ve ak-
tif olmayan miisteri durumlarina uygun olan bilesenler arasinda 6nemli
farkliliklara sahiptir. Denklemde her bir miisterinin siiper aktif olmasi
durumda tek bir sabit olasiliga esittir. Bu olasilik onlarin ge¢mis dav-
raniglariyla ilgili degildir ve gozlemler arasinda sabittir (j). Bu nedenle
geciktirilmis satin alimlar arasindaki zamanin Ongoriicii degere sahip
olmadiklar ciinkii ortak degiskenlerin bu siireler boyunca sabit olduk-
lar1 tespit edilmektedir. Geciktirilmis satin alimlar arasindaki stireler bir
miisterinin hem aktif hem de etkinsiz olmasi olasiliginda gecici degisik-
lige izin vermek i¢in kullanilmaktadirlar. Bu iliskinin gii¢liiliigiiniin, bazi
miisteriler icin onlarin ge¢cmis davraniglarinin gelecek davraniglarinin
giiclii bir ongoriiciisiiyken bazilari i¢in boyle olmadigin belirterek rast-
gele etki spesifikasyonlarina uygun olarak miisteriler arasinda degisiklik
gostermesine izin verilmektedir (Allenby, Leone, Jen, 1999:11). Verileri
modellemek icin alternatif bir yaklagim miisteri etkinsizliginin uzun sii-
relerini barindirabilen tehlike fonksiyonunun esnek bir spesifikasyonu
ile gerceklestirilmektedir. Yaklagim iki acidan orantisal tehlike mode-
linden farklidir. Birincisi, ¢ok tiirellik parametresi (Ai) zaman ekseninin
yeniden dl¢eklendirilmesinde yardimci olurken yogunlugun temel sekli-
ni siirdiirmektedir. Bu durum, heterojenligin tipik olarak tehlike fonksi-
yonunun taban ¢izgisini (yogunlugunu degil) kaldirmak icin kullanildig:
orantisal tehlike modellerinden farklidir. Daha 6nemlisi, modele ortak
degiskenlerin dahil edilmesi miisterilerin aktif bir durumdan etkinsiz
bir duruma gecme olasiliklarinin ne zaman daha fazla olduklarini tah-
min edilmesini kolaylastirmaktadir. Bu durum, miisteri faaliyetsizliginin
uzun donemlerini kapsayabilen belirgin sekilli tehlike fonksiyonlarmin
kullanimindan farklidir fakat bu olaylarin ne zaman meydana geldigin
ongormeyebilmektedir (Allenby, Leone, Jen, 1999:11).

Sonug¢

Satin alma zamanlamas1 modelleri birbirinden satin alma zamanlama-
sint iligkilendirdikleri farkli faktorler bakimindan ayrismaktadir. Satin
alma miktari, miisterinin satin alma diizenliligi ve siklig1, kullanilan iiriin
kategorisi, satin alma zamanlar1 arasindaki yakinlik, bireysel miisteriye
gore degisen bu modeller de temel ve ortak amag gelecek zamandaki sa-
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tin alma davraniglar1 hakkinda tahminler yoluyla bilgi toplayip, gerekirse
proaktif hareket edebilmektir.

Bir miisterinin gelecekte aktif olup olmayacaginin tahmin edilmesi onun
gecmis satin alma davraniglarinin sikligina ve diizenliligine ve onlarin
gecmis davraniglarinin tarihsel agidan onlarin gelecek davranislarinin iyi
bir ongoriiciisii olup olmadigina baglidir. Dinamik satin alma zamanla-
mast modeli satin alma zamana iliskin rastgele etkili spesifikasyon,
daha az aktif olan bir duruma kars1 aktif bir durumla ilgili olarak miig-
terilerin beklenen satin alimlar arasindaki siirelerinde farklilik yaratma-
larina olanak saglamaktadir. Bu satin alimlar arasindaki siirelere bagh
olmak {iizere ikinci bir rastgele etki modeli farkli miisterinin kiitle nok-
talarinin geciktirilmis satin alimlar arasindaki siirelerde farkli bagimlilik
dereceleri gostermelerine olanak saglamaktadir. Bu nedenle davraniglar-
daki degisiklikleri tanimlayan bireysel miisteri kiyaslarinin olusturulma-
st icin model anahtar 6geler icermektedir.

Isletmeler uygulamada satin alma zamanlamasi modellerini aktif bir du-
rumdan aktif olmayan bir duruma ge¢cme olasiligina sahip olan miisterile-
ri tanimlamak igin kullanabilirler. Ik dnce, dzel bir bilesende bir sonraki
satin alimlar arasindaki siirenin tespiti i¢in olasilik tahminleri periyodik
olarak hesaplanabilir ve zamanla izlenebilir. Bu olasilik 6nemli derecede
arttiginda ise, igletme i¢in miisteriyle temas kurmak ve igletme veya iglet-
menin temin etmis oldugu iiriinlere kars1 olan memnuniyet seviyelerini
degerlendirmek oldukca yararli olacaktir. Ayrica, kisith kaynaklarla ola-
siliklar ilk 6nce kiminle temasa gecilecegi konusunda bir oncelik yapisi
olusturmak icin siralanabilir. Ikinci olarak ise, yakin zamanda bir siparis
vermeyen bir miisteriyle temas kurmanin ne zaman daha avantajl olaca-
gin1 tahmini isletme i¢in 6nemli bir kazangtir.

Rekabet edebilmenin oldukg¢a gii¢, degisimin siirekli ve hizli oldugu gii-
niimiiz teknoloji diinyasinda 6zellikle dogrudan pazarlama faaliyeti gibi
dogrudan, aracisiz olarak miisteriyle temas halinde olan igletmeler i¢ini
miisterilerden gelen siirl ve dijitalize bilgileri en verimli sekilde kul-
lanmak ve degerlendirmek kendisine uygun satin alma zamanlamasi mo-
dellerinin se¢imi ve uygulanmasiyla miimkiin olabilecektir.
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