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OZET

MUSTERI iLISKILERi YONETIMINDE iSTATISTIGIN YERI VE BiR
UYGULAMA

Ece BELINER
Yiiksek Lisans, istatistik Boliimii
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. ibrahim ZOR
Aralik 2015, 65 sayfa

Musteri iliskileri Yoénetimi (CRM), firmalarin karlihgini, misteri memnuniyetini ve
baglihgini arttirmak igin kullandiklari, teknolojiden yararlanan bir yonetim felsefesi ve

stratejisidir.

Birgcok disiplini icinde barindiran CRM, istatistik bilim dalinin katkilariyla anlasilip
degerlendiriimektedir. Geleneksel istatistiksel yontemlerin gelistiriimesiyle ortaya ¢ikan

veri madenciligi teknikleri CRM uygulamalarinda énemli bir role sahiptir.

Bu tez calismasinin amaci, CRM kavramlari hakkinda bilgi vermek, bu alanda
yararlanilan istatistiksel yontemleri ve veri madenciligi tekniklerini incelemek, Turkiye’de
CRM’nin geldigi noktayi goéstermektir. Uygulama kapsaminda akilli bisiklet kiralama
sistemleri tanitilmis ve bu sistemi kullanan musterilerin verileri analiz edilmistir. Elde
edilen sonugclar 1s1§inda mevcut ve potansiyel musterilerin profili belirlenmis ve onlari

memnun etmek i¢in uygun stratejiler gelistiriimeye calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Musteri iligkileri Yonetimi, istatistik, Veri Madenciligi, Akilli Bisiklet

Kiralama Sistemi



ABSTRACT

THE PLACE OF STATISTICS IN CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT AND AN APPLICATION

Ece BELINER
Master of Science, Department of Statistics
Supervisor: Assist. Prof. ibrahim ZOR
December 2015, 65 pages

Customer Relationship Management (CRM) is the management philosophy and
strategy that companies use recent technology to increase level of their profitability,

customer satisfaction and loyalty.

CRM inholds numerous disciplines that is followed and evaluated with science of
statistics. Data mining techniques, which emerge from traditional statistical methods,

have a great role in CRM applications.

The aim of this thesis study is to inform about CRM terms, to examine statistical
methods and data mining techniques, to demonstrate the current situation of CRM in
Turkey. Within application, Bicycle Sharing System was publicized and analysed the
customers data who used this system. In the light of the results obtained, present and
future customer profiles were specified and tried to improve proper strategies for

pleasing customers.

Keywords: Customer Relationship Management, Statistics, Data mining, Bicycle
Sharing System
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1. GIRIS
Son zamanlarda Musteri lligkileri Yonetimi (Customer Relationship Management, CRM)
kavrami oldukg¢a yaygin olarak kullaniimaktadir. Mal veya hizmet sunan kuruluslarin,
giderek yogunlasan rekabet ortamina uyum saglamalari ve fark yaratabilmeleri igin

CRM uygulamalarini kullanmalari zorunlu hale gelmistir.

Gunumuz ekonomisinde mdusteri verileri firmalarin en degerli rekabet aracidir. Kosullar
ne olursa olsun degismeyecek bir sey var ki o da diinyada verinin surekli gogalacagidir.
Veri kendi basina degersizdir. Istenilen, bir amag¢ dogrultusunda bilgidir. Bilgi, bir
amaca yonelik islenmis veri demektir. Veriyi bilgiye c¢evirmek icin istatistiksel
yontemlerden yararlaniimaktadir. Geleneksel istatistiksel yontemlerin gelistiriimesiyle

ortaya ¢ikan veri madenciligi teknikleri CRM uygulamalarinda énemli bir role sahiptir.

Veri madenciligi yontemleri ile veri toplama ve yorumlama sureci kolaylasmis ancak
musteri gizliligi Uzerindeki etkileri tartismali hale gelmistir. Her alanda oldugu gibi,
arastirmalarda da uyulmasi gereken bazi etik kurallar mevcuttur. Bunlara uyuldugu
takdirde gizli kalmis ilging drtntuler kesfedilebilmektedir. Bunun icin de istatistik bilimine

ve alaninda uzman istatistikcilere olan ihtiya¢ giderek artacaktir.

Misteri iliskileri Yénetimi birgok disiplini icinde barindiran bir alandir. Literatiirde,
pazarlama, igsletme yonetimi, bilgi teknolojileri ve bilgi sistemleri gibi farkli disiplinlerin
farkh bakis agilariyla yazilmis birgok ¢alisma bulunmaktadir [1]. Bu alanda istatistiksel

yontemlerden yararlanan ¢alismalardan bazilari asagida verilmistir:

Akbulut [2], siniflama ve kimeleme ydntemleriyle bir kozmetik markasinin musteri
gruplarini ve ayrilma egilimi gésteren musteri profilinin belirlenmesini ve bu musterilere

0zel pazarlama stratejilerinin gelistiriimesini ele almigtir.

Demir [3], musteri iliskileri yonetiminin dnemi, Turkiye’de ve Dlnya’da bu konuyla ilgili

yapilan ¢alismalar ve bu konuda kullanilan istatistiksel yontemleri ele almistir.

Gazi [4], GSM operatorleri tarafindan yapilan kampanyalarin, cep telefonu kullanicilari
Uzerindeki etkisini analiz etmistir. Kampanya donemine ait mugsteri bilgileri ile
kampanyasiz doneme ait musteri bilgilerinin karsilastirilmasini yapip, musterilerin

yapilan kampanyaya olan duyarliligini analiz etmistir.



Jane ve Shi [5], birliktelik kurallari ve ardigik oruntiler madenciligini kullanarak

musterilerin satin alma davraniglarini incelemislerdir.

Simsek [6], birliktelik kurallari ile musterilerin aligveris davraniglarini belirlemis ve karar
agaclan ile aligveris aliskanliklarini en c¢ok etkileyen degiskenleri analiz etmis,

kimeleme analizi ile de musteri segmentasyonu Uzerine ¢aligmigtir.

Wang ve Hung [7], veri madenciligi teknikleri ile bir telekominikasyon sirketi icin musteri

karlihk yonetim sistemini gelistirmiglerdir.

Bu calismanin amaci, CRM kavramlarini incelemek, kullanilan istatistiksel yontemlere
dikkat c¢ekmek ve Turkiye’de CRM’nin geldigi noktayr gdstermektir. Calisma
kapsaminda izmir Blyiiksehir Belediyesinin yakin zamanda hayata gecirmis oldugu
akillh bisiklet kiralama sistemini kullanan musterilere ait veriler toplanmis, bu veriler

yararli hale getirilerek musterilerin ihtiyag ve beklentilerine cevap aranmistir.

Bu amag dogrultusunda hazirlanmis olan tez ¢alismasinin giris boluminde galismanin

amaci, kapsami ve daha dnce yapilan ¢alismalardan bahsedilmistir.

ikinci bélimde CRM’nin tanimi yapilmis, temel kavramlara deginilip, CRM’nin amaglari,
riskleri, mimarisi ve bilesenleri hakkinda bilgiler verilmis, Turkiye’de CRM’nin geldigi

nokta orneklerle ele alinmistir.

Uctincli bolumde misteri iligkilerini lgerken yararlanilan arastirma yaklasimlari ve veri

toplama teknikleri gozden gegirilmigtir.

Dérdiincli bélimde Musteri iliskileri Yonetimi’'nde veri ambarlarinin ve OLAP (Cevrimici

Analitik isleme) teknolojilerinin roliinden bahsedilmistir.

Besinci boliimde Musteri iliskileri Yonetimi’'nde kullanilan istatistiksel yontemler ve veri

madenciligi teknikleri incelenmistir.

Altinci bélumde uygulamada kullanilacak olan Akilli Bisiklet Sistemi tanitilmig, Turkiye

ve dunyadaki 6rnekleri incelenmistir.

Yedinci bolimde uygulama olarak izmir Biyiiksehir Belediyesi’nin bisiklet kiralama
sistemi olan BISIM miisterilerine ait veriler istatistiksel ydntemlerden ve veri madenciligi

tekniklerinden yararlanilarak analiz edilmistir.



Son bélumde ise ¢alismadan elde edilen sonuglara ve Onerilere yer verilmistir.
2. MU$TERi iLi$KiLERi YONETIMi

insanlik tarihinin basindan itibaren tim ticari faaliyetlerin degismeyen tek unsuru
musteridir denebilir. Degisen sey ise gunumuz musteri profilidir. Simdiki musteriler, bilgi
ve egitim duzeyi yuksek, bilin¢li ve segici bir topluluktur. Artik masteriler, kampanyadan
kampanyaya hatirlanmak istememekte, kendisine deger verilmesini istemektedir.
Musteriler, kendilerine sunulan Grtin ve hizmetlerin ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun,

dusuk maliyetli ama kaliteli olmasini arzu etmektedirler.

Firmalarin son zamanlarda kargi karsiya olduklari zorluklardan biri pazarda nasil
konumlanacagina karar vermektir. Bu ytzden firmalarin muagterilerini yakindan tanimasi
yani onlar hakkinda veri toplamalari, depolamalari ve bu verileri yararh bir hale getirerek

kullanmalari gerekmektedir.
Cesitli kaynaklarda Musteri iliskileri Yonetimi su sekilde tanimlanmistir:

Gartner'e gére CRM bir karllik stratejisidir. CRM uygulamalari ciro, kar ve musteri
tatminini dengeleyecek bigcimde, musteri segmentlerine goére farklilastirilarak gelistirilmis
taktik ve yakinlagsmalarin, musteri merkezli is sUrecleri ile uygulanmasi sayesinde

gerceklestirilir [8].

Kirnm’a gore CRM, musteriler hakkinda olabilecek en ayrintili bilgileri toplamak, bu
musterileri ¢ok ince ayrimlarla bdlimlendirmek (mikro-segmentasyon), bu bélimleri
karliliklarina gore ayristirmak, karli olan musterilere yapilacak ekstra yatirimin
seviyesini belirlemek ve her musteriye ayri ve 0zel pazarlama stratejisi uygulamak

olarak da tanimlanabilir [6].

Aksoy’a gére CRM, musteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis
ve pazarlamayla beraber, misteri hizmetleri, muhasebe, Uretim ve lojistik gibi
fonksiyonlari kapsayan, bu fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tim is sireclerinin
yeni bastan dizenlenmesini iceren ve bunlar gerceklestirirken de teknolojiden

yararlanan bir yonetim stratejisidir [9].

Yapilan tim tanimlamalardan yola gikarak CRM’yi 6zetleyecek olursak CRM teknoloji

destekli mUsteri odakli yonetim felsefesi ve stratejisidir diyebiliriz.
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Gecgmisten gunumuze musteri ile firmalar arasindaki iligki Sekil 2.1'deki gibi geligmigtir:

Uretim Pazarlama
1850 1950
() () () ()
Satis Musteri odakl
1900 1990

Sekil 2.1: isletme yoneliminin tarihsel gelisimi [10]

Sanayi Devrimi'nin etkisiyle, 1850 yilinda Uretim/Gran odakl isletmelerin var oldugu bir
donem baslamigtir. Bu dénemin en belirgin 6zelligi, isletmelerin sadece urinu Uretip
musterilerinin  satin  almasini  beklemeleridir.  Mugteri ile ilgili  higbir  bilgi
degerlendiriimemekte, musteriye Urinu satmak icin ¢aba sarf edilmedigi gorulmektedir.
Cunku isletmeler, musterilerin ihtiyaclarini tam karsilamayan ve nitelik agisindan yeterli

olmayan UrUnler Uretse bile satabilmektedir [11].

1900-1950 yillari, satis odakli igletmelerin donemidir. Musterilerin ilgilenecegi digsunulen
urinler ortaya cikariimaya calisiimaktadir. Reklam, satis ve dagitim kanallari 6n

plandadir. Pazarin gelistigi goruimektedir.

1950-1990 vyillari arasinda, veri tabani kullanarak pazarlama yapan igletmeler ortaya
cilkmaya baglamis ve dnceki pazarlama faaliyetleri sonuglari ve hedef musteri kitlesi géz
onune alinarak pazarlama yapilmaktadir. Bu donemde igletmeler, kendi Urettiklerini
almaya insanlari ikna etmek yerine, onlarin istediklerini Uretmek zorunda olduklarini

anlamaya baslamislardir [12].

1990 sonrasi, musteri odakli anlayisin benimsenmesiyle giunimizde masteri yonetimi
her zamankinden daha onemli hale gelmistir. Firmalarin musteri iligkileri yonetiminde

basarili olabilmeleri icin asagidaki degisimleri iyi analiz etmeleri dnemlidir [13]:

e Mausteri acisindan degisiklikler
e Piyasa agisindan degisiklikler
e Teknoloji agisindan degigsiklikler

e Pazarlama fonksiyonlar agisindan degisiklikler
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2.1. Bazi Tanim ve Temel Kavramlar

Miigteri: Urlin veya hizmeti satin alma veya kullanma karari veren kimsedir [14].

Baglilik: Genellikle satin alma sikhdi ve ayni markayi satin alma ile ilgili deger olarak
belirtiimektedir [15].

Sadakat: Degistirme davranigina sebep olabilecek potansiyel pazarlama faaliyetlerine
ve durumsal etkilere ragmen ayni marka veya ayni marka seti satin alimlarinin

tekrarlanmasini doguran derin bir sekilde baglanma olarak tanimlanmaktadir [15].

Net tavsiye skoru (Net promoter score, NPS): Musteri sadakatini en kolay ve en hizl
Olcme seklidir. MUsterilerden firmayi gevresine dnermesinin ne kadar mimkuan oldugunu

1 ile 10 arasinda puan vererek degerlendirmesi istenir.
1-6: Negatifler
7-8: Pasifler
9-10: Destekciler
__ Destekgilerin sayisi — Negatiflerin sayisi

PS = 100
Yanitlayan say!isl

Pazar payi (Market share, MS): Bir piyasada bir malin toplam satis miktari ya da

gelirleri icinde bir firmaya ait olan paydir.

S.
j firmasinin pazar payl MS(%) = 100.[ : ] l
Yi=1Si

j=odak firma
S;=i firmasinin satislari

I=pazardaki tim firmalar



Cuzdan pay! (Share of wallet, SW): Musterinin sirket tarafindan sunulan mal ve hizmet
alimlari icin ayirdigi paranin ne kadarinin sirkete, ne kadarinin ise rakiplere aktigidir [6].

S.
i musterisinin jyfirmasina bireysel ciizdan pay1iSW(%) = 7 Jo 100

J=firma

i=musteri

S;;=i musterisine j firmasinin satig!

J=batdn firmalar

Z%=1 SHO

ﬁ. 100
Yoy Xi=1Sjj

jofirmasinin birlestirilmis ctizdan pay1 aSW (%) =

j=firma

i=musteri

I=bUtln musteriler

S;;=i musterisine j firmasinin satisi

J=bitun firmalar
Artik birgok firma igin pazar payindansa clizdan payi basari dlgutu olarak goérultyor.

Yasam boyu deger (Lifetime value, LTV): Bir musterinin ilk musteri oldugu zamandan
itibaren igletme ile iligkisini bitirmesine kadar olan sure igerisinde isletme karliigina ve

giderlerine yapacagi tahmin edilen gelecek katkilarinin simdiki degerinin bir 6zetidir.

T 1 t
LTV, = Z GCit (m)
t=1

i=mugteri

t=zaman araligi

6=faiz(ya da indirim) orani

GC;:=t zamaninda i musterisinin brut katkisi
T= g6zlemlenen zaman tercihi

LTV;=t=0 aninda i musterisinin net bugunku bireysel yagsam boyu degeri



Musteri degeri (Customer Equity, CE): Firmanin tum mdasterilerinin toplam yasam

boyu degeri [16].

1
CE = Z LTV,
i=1

i=musteri
[=firmanin tim musterileri (ya da belli bir musteri segmenti)

LTV;=i.mUsterinin yasam boyu degeri

RFM degeri (Recency, Frequency, Monetary Value): Musterinin, en son ne zaman,
hangi siklikta ve ne kadar parasini bizimle harcadidi sorularinin yanitidir. Her ¢ kriter
icin musteri bir puan alir ve bu puanlar bir yontemle birlestirilip toplam bir skor
olusturulur.

Gunumuzde RFM analizi yerini daha analitik uygulamalara birakmis olsa da hala etkin

ve ¢ok kolay uygulanabilir oldugu igin gogu zaman kullaniimaktadir.

Capraz Satis (Cross Selling): Birbirleriyle iligkili Grin ya da hizmetlerin mugsteriye
satilmasidir. Ornegin; yazici alan bir misteri biylk olasilikla bu yazicida kullanmak
Uzere kagit da alacaktir. Capraz satisin amaci musterinin sirketle olan bagini

guglendirmek ve rakip sirketlere gidisini engellemektir [2].

Bir Ust Uriinii Satis (Up Selling): Misterinin alma niyetinde oldugu Uriinden daha iyi
bir UrlnU musteriye tanitarak, daha kaliteli ve Ust seviyedeki bir Urunt musterinin satin
almasini saglamaktir. “Hamburgerin yaninda patates kizartmasi ister misiniz?” sorusu
capraz satis 6rnegi olurken, bir hamburger mendstu istediginizde satis gorevlisinin “1 TL
farkla buylk boy secim ister misiniz?” sorusu ise bir Ust Urinl satisa 6rnek olarak
verilebilir. [17]

Sekil 2.2'de gapraz satis ve bir Ust Grlinu satis 6rnegi verilmistir.



Capraz satis

Bir Gst Grinu satis
Sekil 2. 2: Capraz satis ve bir Ust Grinu satig 6rnegi
Yatinmin Geri Dontlisu (Return On Investment, ROIl): Finansal maliyeti olan herhangi
bir aktivitenin igletmeye finansal fayda olarak geri donmesidir[18].
ROI = Kar/Yatirim * 100

Pareto ilkesi : 80 /20 ilkesi olarak da adlandirilir. Genel olarak, firmalarin gelirlerinin

%80’ini, musterilerinin %20’si ile sagladigini ifade eder [18].

Segmentasyon (B6lumlendirme): Buyudk bir kimede yer alan U(yelerin benzer
Ozelliklere gore gruplandiriimasidir. CRM uygulamalarinda segmentasyon bulyuk bir
Oneme sahiptir. GUnimuzde musteri segmentasyonu arastirmalan Cizelge 2.1’ de

verilen dort ana segmentasyon ¢esidinden bir veya birkagina gore yapilmaktadir [19].

Cizelge 2. 1: Segmentasyon cesitleri

L Musterilerin bir Ulke iginde bolgelere, nifus yogunluguna, kent-kir
Cografi segmentasyon o o )
durumuna veya iklime gére bolimlendiriimesi

) ] Musterilerin hayat tarzlarina, sosyal siniflarina veya kisilik
Psikografik segmentasyon o - )
Ozelliklerine gore bolimlendiriimesi

Musterilerin yas, cinsiyet, milliyet, irk, din, kusak, egitim, meslek
Demografik segmentasyon gruplari, gelir dizeyi, sosyal sinif gibi degiskenleri kullanarak

bolimlendiriimesi

Bir Uriin veya kategori hakkinda musterilerin bilgisine, bu Uriin veya
Davraniglara gore segmentasyon kategoriye olan tutumlarina, kullanim aligkanliklarina, sadakatlarine

veya ihtiyaclarina gore bdlimlendiriimesi




2.2. CRM’nin Amaglari

Musteri lligkileri Yonetimi ile ilgili farkli yazarlar tarafindan farkli pek ¢cok amag ortaya

konmustur. Bu amaclarin ortak olanlari degerlendirildiginde belli basli su amagclarin

ortaya ¢iktigi gortulmektedir [20]:

Satig oranlarini ve masteri karlihgini artirmak
Musteri tatminini gelistirmek

Satis, pazarlama ve yonetim maliyetlerini distrmek
Musteri tutma ve musteri baghligini artirmak
Musteri degeri yaratmak

Musteri hizmetini gelistirmek

Musteri etkilesimi saglamak

Musteri bilgisi elde etmek

Uriin ve hizmetleri kisisellestirmek

2.3. CRM’nin Riskleri

Hayat risklerden ibarettir. Riske girmeyen ilerleyemez. Musteri iligkileri ydnetiminde de

riskler dnceden dikkatli bir bicimde ve ayrintilari ile tanimlanip degerlendirilirse ve bu

riskleri minimize edecek veya tam olarak ortadan kaldiracak onlemler alinirsa basarili

olmamak icin hicbir sebep yoktur.

Karsilasilabilecek belli basli riskler sunlardir [21]:

Musteri iligkileri yonetiminin blyuk yatirimlar gerektirmesi

Mausgteri iligkileri yonetiminin g¢alisanlarca kabul gérmemesi

Operasyonel sisteme midahale olmasi nedeni ile islerin kesintiye ugramasi
Mausgteri iligkileri yonetimi olusturulurken eski ve daginik veri kaynaklar dolayisi ile
veri kalitesinin duguk olmasi

Toplanilan verinin kullaniimasi sirasindaki zorluklar

Musteriye 6zel uygulamalarin pazara yansitilma sekilleri
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2.4. CRM Mimarisi

CRM mimarisi, Operasyonel CRM, Analitik CRM ve Isbirlikci CRM olmak uzere (¢

unsurdan olugsmaktadir.

2.4.1. Operasyonel CRM

Musteriyle dogrudan baglanti kurmayi gerektirecek olan her turla faaliyet operasyonel
CRM igerisinde yer almaktadir. MUsteri hizmetleri, siparis yonetimi, faturalama, satis ve

pazarlama otomasyonu gibi surecler operasyonel CRM kapsamindadir.

2.4.2. Analitik CRM

Musterilere ait verilerin elde edilmesi, depolanmasi, islenmesi, analiz edilip tahminlere
donugsturulerek raporlanmasi iglemlerini icerir. Operasyonel bolimde olugan tim bilginin

derlenmesi ve analiz edilmesi ile veri ambari uygulamalari bu kapsamda yer almaktadir.

2.4.3. isbirlikgi CRM

isbirlikci CRM, misteri, tedarikci ve is ortaklar arasinda isbirligini gerceklestirerek,
musterilere daha hizli tepki vermeyi saglamakta ve tedarik zincirinde verimi arttirmaya
olanak saglamaktadir. Musteri temas noktalari yonetimi (telefon-ses, internet, faks-

mektup, ylz ylze dogrudan temas) bu kapsamda yer almaktadir.

isbirligine yénelik CRM, Operasyonel ve Analitk CRM'nin en uygun birlesiminden
olusur.[9]

Sekil 2.4’te bir igletmeye ait is akis mimarisi icinde CRM mimarisi 6érnegi verilmistir.
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Musteri
Satis

Destek Telefon | E-posta | Web VolP IVR | Faks Mektup

Pt 3 1 3
Saha takimi o

I \ Birlesik mesaji tasima / Akilli yénlendirme ISBIRLIKCI CRM
Kanal is Miisteri etkilesim Satis Pazarlama
ortag merkezi

'y A A
OPERASYONEL CRM A
ANALITIK CRM

y
CRM veritabani

ERP
SCM

e-ihale

Uretim&Lojistik vt

\ 4

\

Veri ambari

ETL

Sekil 2.3: isletme is akis mimarisi [22]
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2.5. CRM Bilesenleri

Musteri iligkileri Yonetimi’nde basarili olabilmek igin (i¢ bilesen bulunmaktadir: Dogru

insanlara sahip bir organizasyon, iyi tasarlanmis sire¢ ve teknoloji.

2.5.1. insan

CRM buyuk bir takim oyunudur ve sgirket iginde farkli rolleri Ustlenecek insanlar
gerektirir. Basariya giden yolda personelin CRM konusunda egitimi ve motivasyonu

onemlidir.

2.5.2. Slreg

Sureg, birbirini izleyen veya izlemesi gereken, isin akisi anlamina gelen adimlarin
ortaya konmasidir. CRM is sureclerinin otomasyonu uygun olmadigdi takdirde surecleri

yanlis yonde hizlandiracagi i¢in kompozisyonun en hassas ve tehlikeli kismidir [23].

2.5.3. Teknoloji

CRM uygulamalarinin en 6nemli bilesenlerinden biri olan teknoloji, musterinin
davraniglarini analiz etmek ve musteri ihtiyaglarini tespit etmek agisindan énemli bir
aractir.

insan

Teknoloji Sirec
Sekil 2.4: CRM'nin temel bilesenleri

Pek ¢ok kisi CRM’nin teknolojiden ibaret oldugunu disunmektedir ancak kendine 6zgu
bir CRM felsefesi olmayan bir sirkette en mikemmel CRM yazilimi dahi basarili olmak
icin yeterli olmayacaktir. Bu ylzden Sekil 2.5'te gosterilen sacayagini olusturan Ug¢

temel bilegenin eksiksiz ve saglam olmasi gerekmektedir.
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2.6. Tirkiye’de CRM’nin Geldigi Nokta

Tarkiye’de CRM ilk olarak 1990’larin ikinci yarisinda sermayenin yuksek oldugu

bankacilik,

iletisim,

otomotiv  gibi

sektorlerden firmalar

tarafindan kullaniimaya

baslanmigtir. 2001 yilinda ekonomik krizin de etkisiyle firmalarin geneli her tarlt yatirimi

yapmaktan geri durduklari gibi CRM yatirimi yapmaktan da geri durmuslardir. Son

yillarda ise bu sistemlere gosterilen ilgi giderek artmaktadir.

Piyasada cesitli CRM yazilimlarina rasttamak mumkindir. Cizelge 2.2°de Turkiye'deki

CRM yazilimlarinin pazar paylari verilmistir.

Cizelge 2.2: Turkiye'de CRM yazilimlarinin pazar payi (%)

50

45

40

35

30

25

20

15

10

TURKIYE’DE CRM YAZILIMLARININ PAZAR PAYI (%)

Ik

-

0 | —
Oracle |Microsoft SAP Pegasyste SAS Chordiant | Amdocs IBM Teradata | Epicor SPSS Diger

ms Institute
W2009| 38.89 9.81 11.99 0 3.75 10.2 1.83 0.24 0.12 0.05 0.74 22.37
m2010( 47.04 9.05 8.57 6.77 3.48 2.89 1.65 1.02 0.08 0.04 0 19.41

Gartner, 1500 bilisim teknolojisi lideriyle 40 Ulkede bir arastirma gercgeklestirmis,

sonuglar Cizelge 2.3’de verilmigtir.
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Cizelge 2.3: CRM yazilimlari pazari buyume tahminleri (Milyon Dolar)

2009 2010 2011 2012 2013 ‘ 2014 ‘ 2015

Tarkiye
_ 28,9 28,9 30,2 31,7 33,4 35,2 37,5
cirosu

Dunya

_ 9315,2 | 10066,8 | 10791,1 | 11589,4 | 12481,8 | 13505,7 | 14654,0
cirosu

Sonuclar gostermektedir ki Turkiye CRM konusunda dlunya pazarlarina gore oldukga
erken bir evrededir. Tahminler Turkiye'de bu pazarin yillar gectikgce giderek buyuyecegi

yonundedir.

Tarkiye'de geleneksel CRM yatirimlari yerlerini, daha yeni teknoloji ve yotntemlere
birakmaktadir. Gergek zamanh teknolojilerle mugsteri davraniglari daha hizl
incelenmekte ve daha aksiyona yénelik analitik sistemler kullaniimaktadir. Ornegin, bir
ayakkabi firmasi veriyi anlamli hale getirerek cirosunu bese katlamigtir. Yapilan
analizler sonucunda “Degerli Segmenti” icerisinde yer alan ancak son bir yildir bu
firmadan aligveris yapmayip kaybedilen musteriler tespit edilmistir. Kigilerin daha énceki
aligveris verilerinden yola ¢ikarak uygun ayakkabi numarasinda, zevkine uygun renk ve
modelde bir ayakkabi teki sik bir kutuda bir not esliginde gonderilmistir. Musterilere
ayakkabilarinin diger tekini kendilerine en yakin magazaya ugrayip Ucretsiz olarak
alabilecekleri sdylenmistir. Sonu¢ olarak goénderim yapilan masterilerin %100’
magazaya geri donmusg, kendilerine yollanan ayakkabi igin higbiri degisim talebinde

bulunmamis ve musteriler geri kazanilmigtir.

Yeni musteri kazanmak Uzerine c¢arpici bir 6rnek olarak bir g¢ati onarim ve bakim
firmasinin sosyal medyadaki veriyi firsata ¢cevirmesini verebiliriz. Cati bakimi konusunda
takipcilerinden dneri bekleyen bir twitter kullanicisinin yapmig oldugu paylasima 24 saat
gecmeden cati igleri yapan bir firmadan cevap gelmistir. Firmanin yapmis oldugu sey
sadece cati kelimesini gunlik olarak taramaktir. Boylece hizli bir sekilde hedef kitlesine
ulasabilmektedir [24].
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3. MUSTERI ILISKILERI OLGUMUNDE YARARLANILAN ARASTIRMA
YAKLASIMLARI VE VERI TOPLAMA TEKNIKLERI

Aragtirma yoOntemleri arasinda segim yapmak, neyi bulmaya calistigimizla ilgilidir.
CRM’nin  6lciminde nicel ve nitel her ki arastrma yaklasimindan da
yararlanilabilmektedir. Nicel arastirma, olgu ve olaylari nesnellestirerek gozlemlenebilir,
Olculebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir bir sekilde ortaya koyar. Nitel arastirma,
gozlem, gorusme ve dokuman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi,
algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekg¢i ve buttuncul bir bicimde ortaya konmasina

yonelik bir sUrecin izlendigi arastirma taradar.

CRM’nin en o6nemli araci iletisimdir. Musterilerle saglikh bir iletisim kurulmasi igin
musteri iliskilerinin  Olcilmesinde cesitli teknikler kullaniimaktadir. Bu tekniklerin
baslicalari odak grup gorismeleri, danisma panelleri, kritik olay teknigi, musteri iliskileri

anketi ve kiyaslamadir [18].

3.1. Odak Grup Gorusmeleri

Odak grup gorusmelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda katilimcilarin bakis
acilarina, yasantilarina, ilgilerine, deneyimlerine, egilimlerine, dlsuncelerine, algilarina,
duygularina, tutum ve aligkanliklarina dair derinlemesine, detayli ve cok boyutlu nitel
bilgi edinmektir [25].

Gruplar 8-12 kisi ve bir moderatérden olusmaktadir.

3.2. Danigma Panelleri

Panel, belli bir zaman araliginda, arastirmaciya bilgi vermeyi kabul etmig kisilerden
olugan bir gruptur. Danigsma panelleri icin secilecek kigiler, genis musteri gruplarini
temsil niteligi tasiyan alt gruplardan gelir.

Uyelik suresi genellikle iki yil civarinda olup, Uyeler rotasyonla ve sirasiyla degistirilir.

Bdylece panelin ve dolayisiyla deneyimin devamliligi saglanmis olur [20].
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3.3. Kritik Olaylar Teknigi

Kritik olaylar teknigi, insan davraniglari hakkinda goézlemlerin toplanmasi ve gozlemlerin
uygulamadaki problemlerin ¢ézimune yardimci olabilecek bigimde siniflandiriimasi igin

0zel olarak tanimlanmis prosedurler dizisinden olugur.[26] [27]

Kritik olaylar tekniginde musteriler, tatmin edici ve 6zellikle tatminsizlik yaratici olaylari
kendi anlatimlari ile hikaye ederek aktarirlar. Sonrasinda bu anlatimlar belli kategoriler

altinda siniflandirilir.

3.4. Misteri iligkileri Anketi

Musteri iligkileri anketi, hem nitel hem de nicel veriyi icerebilmektedir. Anket verisi,
kisisel gorusme, telefon, posta ve internet aracihgi ile toplanabilir. Musteri iligkileri
anketiyle uygun Kkigilerden toplanan veriler, en uygun yontemlerle analiz edilir ve

analizlerin sonuclarina gore hazirlanan rapor dogrultusunda gerekenler yapilir.
3.5. Kiyaslama (Benchmarking)

Kiyaslama, bir isletmenin musterilerini memnun etmek icin basarili bagka isletmelerin is
yapma tekniklerini incelemesi, kendi teknikleri ile kiyaslamasi ve kendi igletmesinde
uygulamasidir. Bu teknigin uygulanmasi sonucu isletmeler kendi Ustlin ve zayif yonlerini

tespit edebilir, en iyiye ulasmaya caligirlar.

4. MUSTERI iLISKILERI YONETIMINDE VERI AMBARLARININ VE
OLAP TEKNOLOJILERININ ROLU
Zaman icerisinde degisen sartlar ve yeni ihtiyaclar sebebiyle eldeki verilerden yeni
iligkilerin ve sonuglarin ortaya ¢ikarilmasi gereksinimi, mevcut verilerin operasyonel
verilerden ayristirilarak ayri bir havuzda tutulmasini gerekli hale getirmistir. iste bu
havuza veri ambari denmektedir. Veri ambarlari 1990l yillarin basinda W.H.Inmon

tarafindan ortaya cikartiimistir.

16



Veri ambarlari istatistik¢ilerin analiz yapmasi i¢in gerekli olan ham veriyi saglamaktadir.
Ham verinin firmalar adina anlamli bilgiye donugebilmesi icin bazi islemlerden gegmesi
gerekir. Veriler, veri ambarina dahil edilmeden 6nce ETL (Veri Dénustirme) sirecinden

gecerler. ETL; verinin sistemden c¢ekilip, temizlenip, yiklenmesidir.

Veri ambari Uzerinde birgok islem gerceklesmektedir. Bunlardan baslicalar veri
madenciligi, OLAP, CRM, kampanya ydnetimi, istatistiksel c¢o6zimlemeler ve

raporlamalardir [28].

OLAP, ilk olarak 1993 yilinda Dr. E.F.Codd tarafindan ortaya atilmistir. OLAP araglari
ile veriden istenilen bilgileri kesfetmek ve farkli siralamalar yapma olanagi
bulunmaktadir. Fakat OLAP araclari ile 6grenilecek birgok bilgi SQL (Yapilandiriimig
Sorgu Dili) kullanilarak da 6grenilebilir. OLAP araglarinin avantaji, coztimlemeleri en iyi

(optimal) sekilde yapmasidir. Ancak OLAP; veri madenciligi kadar guclu degildir [29].

Veri ambarinda yer alan bilgiler, bu bilgilerin kullanilacagi alanlara gére ayri alt depolara
dagitilabilir. Bunlara veri pazari (data mart) adi verilir. Veri ambarlari veriler Uzerinde
genel bir bakis saglarken, veri pazarlari sadece belirli bir kisma bakis saglarlar. Veri
pazarlari belirli birimlerin ihtiya¢ duydugu verilere bagli olarak analiz yapmaya imkan
saglarlar ve veri ambarlarindaki tum karmasiklik ile ugrasmadan ilgili veri pazarlari
sayesinde daha kolay analiz yaparlar. Veri ambarlarina nazaran daha dusuk

maliyetlidirler.

Sekil 4.1°de musteri bilgisinin tutulmasi ve analizinde temel basamaklar gosterilmistir.
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Sekil 4.1: Musteri bilgisinin tutulmasi ve analizindeki temel basamaklar [30]

ideal bir veri ambarina sahip olabilmek icin kullanilabilir haldeki cesitli meta veri tiplerine
intiyag vardir. Belirli bir grup verinin, kim tarafindan, ne zaman, nasil toplandidini ve
verinin nasil bigimlendirildigini tanimlayan meta veri kisaca veri hakkindaki veridir.

Tablolardaki alanlara ait 6zellikler meta veriye 6rnek olarak verilebilir.

Meta veri, veri yonetimi, bilgi yonetimi ve veri kalitesi yonetimi agisindan énemli bi yere
sahiptir [31]. Meta veri, veri tabani yoOneticisi tarafindan veya bu sistem Uzerinde
gelistirme calismalarini  yuarttecek kisiler tarafindan kullanilir. Meta veri bir

organizasyonun veri tabani icinde degil, veri s6zligunde veya veri klasorunde saklanir

[6].

Veri s6zlugu, bir veri tabaninin iceriklerini olusturarak veri elemanlarinin tanimini iceren
kullanim dosyasidir. Her bir veri alani listelenir ve tanimlanir. Bu sekilde veri tabani ve
bu veri tabanindaki veri elemanlarinin yapisini (hacmini, buyUklUklerini), seklini,

anlamini ve kullaniglarini ifade eden 6zellikler belirtilir [32].
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Veri ambarlarinin yatinm maliyeti oldukga yiksektir. Ancak, sonu¢ olarak getirisi bu
maliyetten ¢ok daha fazladir.

5. MUSTERI iLISKILERI YONETIMINDE KULLANILAN iSTATISTIKSEL
YONTEMLER VE VERI MADENCILIGi TEKNIKLERI

Gunumuzde Kkisilerin yaptigi her aligveriste, her bankacilik isleminde, her telefon
edisinde, her internet sayfasini ziyaret edisinde toplanan, saklanan veriler inanilmaz
boyutlara ulagmaktadir. Verilerin toplanmasinda, pazara yonelik stratejik bilgilerin
olusturuimasinda ve pazarlama kampanyalarinin planlanmasinda veri madenciligi
onemli bir arag¢ olarak kullaniimaktadir. Veri madenciligi istatistik ile bircok yonden cok
yakin iligki icindedir [33]. Veri madenciligi ile istatistigin ortak 0Ozelligi “veriden
ogrenilmesi” [34] veya “verinin bilgiye donusturilmesi’dir [35]. Her iki yaklasim da
verilerin anlamini ¢ézmek ile ilgilenir. Her iki ara¢ da belirsizliklerin Gstesinden gelmek
ve gelecekteki olaylar hakkinda bilgi vermek icin bulunmustur. Veri madenciligi ve
istatistigin her ikisi de bir olayi etkileyen dnemli faktorleri belirlemek ve tlretilen modeller

ile gelecekteki olaylari daha iyi 6ngoérmek ile ilgilenmektedir [36].

5.1. Veri Madenciligi

Veri madenciligi icin literatirde cesitli tanimlamalar yapilmistir. Bunlardan bir kismi
soyledir [37]:

e Parseye’'ye gore veri madenciligi genis veri tabanlarinda bilinmeyen ve
beklenmeyen bilgi érintllerini arastiran bir karar destek strecidir [38].

e Veri madenciligi, igerisinde var olan anlamli oruntu ve kurallari ortaya ¢ikarmak
amaciyla, buyUk miktarlardaki verinin otomatik ve vyari otomatik araclar
yardimiyla incelenmesi ve analiz edilmesi sirecidir [39].

e Gartner Grup veri madenciligini blyuk veri kiimelerinin, énceden akla gelmeyen
iliskileri bulmak ve veriyi hem anlasilir hem de kullanilabilir hale getirecek
bicimde 6zetlemek icin analiz edilmesi olarak tanimlamistir [40].

e Veri madenciligi 6rintd tanima (pattern recognition) teknolojilerinin yani sira

istatistiksel ve matematiksel teknikleri kullanarak veri havuzunda depolanan
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baylk miktardaki verileri dikkatle inceleyerek anlamli yeni iligkileri, oruntuleri ve
trendleri kesfetme surecidir [41].
e Veri madenciligi, cesiti mimarilerde depolanmis olan buyuk miktarlardaki

verilerden ilgi ¢ekici bilginin kesfedilmesi surecidir [42].

Veri madenciligi sureci Sekil 5.1°de verilmistir.

Degerlendirme

»| Veri madenciligi

yontemi

Veri
r donistirme
Veri
r indirgeme
Veri

bitlnlestirme

Veri l v v
temizleme

Sekil 5.1: Veri madenciligi streci

Verinin hazirlanmasini olusturan ilk dort basamak veri ambari olusturma slreci olarak
da belirtilebilir. Veri madenciligi sirecinde en dnemli ve en ¢cok zaman alan kisim ilk doért
basamaktir. Modelleri uygularken ortaya c¢ikacak sorunlarda, bu asamaya geri

donulmesi ve verilerin yeniden dizenlenmesi gerekebilmektedir [43].

Veri madenciligi modelleri eldeki veri turlerine ve elde edilecek sonuglarin kullanim

amacina gore farklilik gosterir. Temelde veri madenciligi iki kategoride incelenir [42]:

e Tanimlayici (Descriptive)

e Tahmin edici (Predictive)
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Sekil 5.2'de veri madenciligi modelleri verilmistir.

Kimeleme,

TANIMLAYICI Birliktelik
kurallari...

VERI MADENCILIGI
MODELLERI o
Regresyon Lojistik regresyon

TAHMIN EDICI v
Karar Agaclari, Bayes
Siniflandirmasi,
Karar Destek
ST AR Makinalari, K-en

Yakin Komsu, Yapay
Sinir Aglari...

Sekil 5.2: Veri madenciligi modelleri

e KiUmeleme: Verilerin kendi aralarindaki benzerliklerin g6zénine alinarak
gruplandiriimasi islemidir. Kiimeleri ortaya koymak tzere bir¢gok veri madenciligi
ve istatistiksel yontem bulunmaktadir [44].

Kimeleme yaklasimlari Sekil 5.3’te verilmigtir.

Kimeleme
yaklagimlari

. . Hiyerarsik
Hiyerarsik oimayan
| |

Yigisimsal Bolucu Ayirma Y&%‘;ﬂﬁk tlazggm Diger

Sekil 5.3: Kimeleme yaklasimlari [45]
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BIRCH, CURE, CHAMELEON ve ROCK hiyerargik, K-means, DBSCAN,
DENCLUE, OPTICS, STING, STING+, WaveCluster, CLIQUE ve GDILC

hiyerarsik olmayan kimeleme algoritmalarina 6rnek olarak verilebilir [46].

Kimeleme analizi, veri indirgeme veya nesnelerin gergek siniflarini bulma gibi

cesitli amaclarla kullaniimaktadir [42].

Birliktelik kurallan: Gozlem degerleri arasindaki iligkiyi, kosullu olasilik bazli
degerlendirmelerle 6zet olarak sunan ve uygulayici tarafindan bagstan
tanimlanmig bir basari oraninin Uzerindeki kurallari siralayan bir yaklagim

izlenmektedir [47].

Musteri bir Grin aldigi zaman, bu Urdnle birlikte baska hangi Urlnleri de satin

aldiginin tespit edilmesi i¢in bu analizden yararlaniimaktadir [48].

Apriori, ECLAT, FP-growth en bilinen birliktelik kurallari algoritmalaridir.

Birliktelik kurallari, destek ve gliven olmak Uzere iki dlgute dayanir:

> Destek: Aile B Grununu birlikte satin alma frekansidir.

A ve B mallarini satin almis miisteri sayisi
Destek = P(AveB) =

Toplam miisteri sayisi

» Guven: B malini almig bir kisinin hangi olasilikla A malini alacagini

belirtmektedir.

A> _ P(Ave B) _ Ave B mallarini satin almis musteri sayisi

Gii _ P(— _
tiven B

P(B) B malini satin almis miisteri sayisi

Birliktelik kurallarinin destek ve guven degerleri ne kadar buyuk olursa,
kurallarinda o derece guclu oldugu sdylenmektedir. Fakat bu her zaman dogru
olmayabilir. Clnkl veri tabanindan elde edilen bir kuralda onculin olmasi
olasiligl, sonucun olmasi olasiligindan daha duasuk olmalidir ki, oncul sonuca

katki yapmis olsun. Bu durumun élgusu ise Lift (kaldirag) ile ifade edilmektedir.
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A — B kuraliigin Lift = G;(Lg bicimindedir. Lift degeri 1’den uzaklastik¢a, kural
ilging ve daha guglu bir kural olacaktir [37].

Regresyon: Genellikle ge¢cmisteki degerleri temel alarak gelecekteki degerleri
tahmin etmek icin kullanilir. Yani, bagimsiz degiskenlerin (X) degerleri igin

bagimli degiskenin (Y) alacagi degeri tahmin etmeye yarar [49].

Modelde yalnizca bir tane bagimsiz degisken kullaniliyorsa tek degiskenli
regresyon analizi, birden fazla bagimsiz degisken kullaniliyorsa ¢ok degiskenli

regresyon analizi yapildig bilinmektedir [48].

Siniflandirma: Veri madenciligi islevleri arasinda en yaygin olanlarindandir.
insanoglu dinya Uzerindeki maddeleri daha iyi anlamak ve baskalarina anlatmak
icin hemen hemen herseyi surekli siniflandirmakta, kategorilere ayirmakta ve

derecelendirmektedir [50].

Ornegin otomobil satan bir sirket gecmis misteri hareketlerinin analizi ile “Geng
kadinlar kiiguk araba satin alir.” gibi bir kural bulduysa gen¢ kadinlarin okudugu

bir dergiye reklam verirken kicuk otomobil modelinin reklamini verir.

Siniflandirma yontemleri, bagimh degiskenin kategorik oldugu durumlarda
kullaniimaktadir. Karar  agagclari en c¢ok kullanilan  siniflandirma
yontemlerindendir. Bazi karar agaci algoritmalari ve 6zellikleri Cizelge 5.1’de

verilmistir.
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Cizelge 5 .1: Bazi karar agaci algoritmalari ve 6zellikleri [51]

ALGORITMA

C&RT

C4.5VEC5.0

SPRINT

OZELLIKLER

Gini'ye dayali ikili bolme iglemi mevcuttur. Son veya
u¢ olmayan her bir dugumde iki adet dal
bulunmaktadir. Budama islemi agacin karmasiklik
Olcisune dayanir. Siniflandirma ve regresyonu
destekleyici bir yapidadir. Surekli hedef degiskenleri

ile galigir. Verinin hazirlanmasina gereksinim duyar.

Her diugumden gikan ¢oklu dallar ile agag¢ olusturur.
Dallarin sayisi tahmin edicinin kategori sayisina
esittir. Tek bir siniflayicida birden ¢ok karar agacini
birlegtirir. Ayirma islemi icin bilgi kazanci kullanir.

Budama islemi her yapraktaki hata oranina dayanir.

Ki-kare  testleri  kullanarak  bdlme  islemini
gercgeklestirir. Dallarin sayisi iki ile tahmin edicinin

kategori sayisi arasinda degisir.

Hizli  dlgeklenebilir bir siniflayicidir. Hizh  agag¢

budama algoritmasi mevcuttur.

Buyuk veri kimeleri igin idealdir. Bolme islemi tek bir
niteligin degerine dayanir. Tum bellek sinirlamalari
uzerinde nitelik listesi veri yapisi kullanarak igslem

yapar.
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Veri madenciliginin cevap bulabilecegi bazi sorular Cizelge 5.2’de verilmistir [52]:

Cizelge 5. 2: Veri madenciliginin cevap bulabilecedi bazi sorular

Firmamizdan siklikla Grin alan musterilerimizin
Musteri Davranis: 6zellikleri nelerdir?
Karli musterilerimizin siklikla aldiklari Grtnler

nelerdir?

) Karli musterilerimizin cinsiyetleri nedir?
Masgterinin Demografik Ozellikleri Karli  mugterilerimizin  yasadiklari  yerler
neresidir?

Karli mUsterilerimizin daha az aligveris yaptigi

bir donem var midir?

. Karli mdasgterilerimiz hangi siklikla alisveris
Zamana Baglhhk
yapmaktadir?

5.2. istatistiksel Yontemler

Yirminci yuzyilin basindan itibaren hizli bir gelisim gosteren istatistik bilim dalinin
onemini uygulamali alanlarda goérmekteyiz. Gun gectikce istatistik bilgisine ve
istatistikcilere olan ihtiya¢ artmaktadir. Firmalar hedeflerine ulasabilmek, mevcut ya da
potansiyel musterilerini tanimak ve onlari memnun etmek icin uygun stratejiler
gelistirmeye calismaktadirlar. Bunun igin Oncelikle mugsteri yasam dongusunun
(customer lifecycle) her asamasini iyi analiz edebilecek kisilere gereksinim vardir.
Musteri yasam dongusunl en basit sekilde ifade edecek olursak, musterilerin zaman
icinde isletmeye gosterdigi davranigtir. Musteri isletmeyle iligkiye baglar, zaman iginde
bu iliskiyi stirdUrdr ya da sona erdirir. Sekil 5.6’da musteri yasam dongusuntn evreleri

ve bu evrelerde kullanilan bazi istatistiksel yontemlere yer verilmistir [16]:
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1.Miisteri Edinme: Tum CRM sirecinin
temelidir, ilk adimidir. Firmalar 6ncelikle
potansiyel mdusterilerini belirlemektedir.
Ardindan elde edilen verilerle potansiyel
musteriler farkh gruplara
ayristirimaktadir.

*KULLANILAN ISTATISTIKSEL
YONTEMLER: Lojit, probit, tobit, lineer
regresyon, log-lineer, vektor
otoregresyon, hazard fonksiyonu .

4.Misteri Geri Kazanma: Mdusterilerin
neden vazgectiklerini anlamak ve
masterileri geri kazanmaya ¢alismak
firmalarin  Ustiinde durmasi gereken
konulardan biridir. Her mdasteriyi geri
kazanmak ¢ogu zaman  muimkin
olmayabilir, hatta her musteriyi geri
kazanmak icin c¢aba sarfetmek de
gerekmeyedbilir. Hangi musterilerin
kaybedilmemesi  gereken  musteriler
oldugu segmentasyon yapilarak
belirlenebilir. Gelecekte firmaya yeteri
kadar deger getirmeyecek veya iligkisini
kesme nedeni ortadan kaldirilamayan
musterileri geri kazanmak icin c¢aba
sarfetmek yerine, mevcut mdusterilere
daha iyi hizmet vermeye calismak daha
faydali olacaktir.

*KULLANILAN iISTATISTIKSEL

YONTEMLER: ANOVA, Bayesci
MCMC.

2.Musteri Koruma: “Bu miusteriyi ne
kadar sireyle elimizde tutabiliriz?”
sorusunun cevabinin arandigi evredir.
Amag, musteriyi firmaya baglamak, onu
firmada tutabilmek ve iliskinin surekliligini
saglamaktir. Gundmuizde mevcut
musterileri elde tutmak yeni musteri
kazanmaktan daha ekonomiktir.

*KULLANILAN ISTATISTIKSEL
YONTEMLER: Lojit, probit, tobit, ¢ok
terimli lojit, hazard fonksiyonu, kesikli
hazard fonksiyonu, nisbi hazard
fonksiyonu, Pareto/NBD, log-normal,
negatif  binom, Poisson, lineer
regresyon, deterministik metodlar .

3.Miisteri Kaybetme: Rekabetin ¢ok
yogun olarak yasandigi giunumuizde,
bircok musteri Urin ve hizmet aldigdi
firmay1 birakarak, kendi tercih ve
beklentilerine daha uygun olan rakip
firmalan tercih etmektedir. Kaybedilen
musterileri tespit etmek kimi zaman zor
olabilir. Misteri kaybini engellemek icin,
analitik ve operasyonel ©nlemlerin
birlikte yarutilmesi gerekir.

*KULLANILAN ISTATISTIKSEL
YONTEMLER: Iki terimli lojit, zaman
serilerinde regresyon, lojistik regresyon,
hiyerarsik lojistik regresyon, hazard
fonksiyonu, nisbi hazard fonksiyonu,
sinir aglan, karar agaglari, Markov
modelleri, bulanik mantik.

Sekil 5.4: Misteri yasam dongusunin evreleri ve kullanilan istatistiksel yontemler
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Lojit model: Nitel bagimli degiskenlerin analizinde kullanilan istatistiksel bir
yontemdir. Modelin amaci tanimlanan agiklayici degisken ile bagimli degiskenin

kosullu olasiliklari arasindaki iliskiyi belirlemektir [53].

Bagimli degiskenin iki duzeyli olmasi durumunda iki terimli lojit, ikiden fazla

olmasi durumunda ise ¢ok terimli lojit model adini alir.

Probit model: Bagimli degiskenlerin, ozellik belirten bagimli degisken (iki veya
daha fazla duzeyli) olmalari ve normal dagilmasi durumlarinda probit modele

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Probit model parametreleri bakimindan dogrusal, olasilik bakimindan dogrusal
olmayan bir istatistiksel yontemdir. incelenen bagimli degisken nitel, aciklayici

bagimsiz degigkenler nitel veya nicel olabilmektedir.

Probit modelin, lojit modelden baslica farki, kullanilan dagilim fonksiyonundan
kaynaklanmaktadir. Lojit model lojistik birikimli dagihim fonksiyonu kullanilirken,
probit model normal birikimli dagihm fonksiyonu kullanilir. Bunun nedeni probit
modelde, temel bagimhi degiskenin (y bagimli dediskeninin iki dizeyli hale
getirilmemis hali) normal dagildidi varsayilirken, lojit modelde bu degisken lojistik
egri seklinde dagilmaktadir [54]. Ayrica probit modelin diger bir 6nemli farki da
ayni veriler igin yapilan hesaplamalarda elde edilen sonuglarin lojit modele gore

daha tutarli (asimptotlara daha yakin) olmasidir [55].

Tobit model: Probit modelin gelistiriimis hali olan Tobit model James Tobin
tarafindan ortaya atilmistir. Bagimli degiskene ait bilginin sadece bazi gézlemler
icin s6z konusu oldugu érnekleme sansurli rneklem denir. Tobit model sansire
ugramis regresyon modelinin 6zel bir seklidir. Bu ylzden Tobit model ayni
zamanda sansurli ya da kesikli regresyon modeli olarak da adlandirilir [56].
Ornegin, bir tiyatro oyunun biletlerine olan talebi modellemek icin sahip olunan
veri satilan biletlerin sayisi kadardir. EJer tiyatro kapali gise oynarsa talep,
mevcut maksimum bilet sayisini agar ve biletlere olan talep, mevcut biletlerin

maksimum sayisi ile sansurlenir. Bu gibi durumlarda Tobit model kullanilir.
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Markov modelleri: Gecmisteki ve simdiki faaliyetlerin olasiliklarindan
yararlanarak onlarin gelecekteki olasiliklarini belirlemek Markov analizinin
temelini olusturur. 20. yuzyihin baglarinda A.A. Markov tarafindan ortaya

atilmistir.

Pazarlama kararlarinda Markov analizini uygulamadan once firmanin tum
rakipleri arasindaki ve rakiplerinin birbiriyle olan musteri kayip ve kazanim

oranlarini ilgilendiren ayrintili bilgiler elde edilmelidir.

Bulanik mantik: Tam ve kesin olmayan bilgilere dayanarak tutarli ve dogru
kararlar vermeyi saglayan dusunme ve karar verme mekanizmasi olarak
adlandiriimaktadir. 1965 yilinda Zadeh tarafindan ortaya atilan bulanik mantigin

genel ozellikleri sunlardir [57]:

» Bulanik mantikta, kesin degerlere dayanan dusinme yerine, yaklasik

distinme kullanilir.

Bulanik mantikta her sey [0,1] arahiginda belirli bir derece ile gosterilir.
Bulanik mantikta bilgi buyuk, kiiguk, ¢cok az gibi dilsel ifadeler seklindedir.
Bulanik ¢gikarim islemi dilsel ifadeler arasinda tanimlanan kurallar ile yapilir.

Her mantiksal sistem bulanik olarak ifade edilebilir.

vV V VvV V V

Bulanik mantik matematiksel modeli cok zor elde edilen sistemler icin ¢ok

uygundur.

Bayesci MCMC: Gunumuzde, gelisen programlama teknikleri sayesinde Bayesci
yaklasim, istatistikteki analiz yontemlerinin hemen hemen hepsine alternatif bir
bakis acgisi getirmis ve bircok durumda da daha uUstun bir yaklagim oldugu
gorulmustar. Cok boyutlu bir benzetim teknigi olan Markov Zinciri Monte Carlo
Yontemi (Markov Chain Monte Carlo Method — MCMC) 1990 yilinda Gelfand ve
Smith tarafindan ortaya atilmistir [58].

ANOVA (Varyans Analizi): Varyans analizi ikiden ¢ok kitle ortalamasi arasindaki

farkin dGnemini belirtir. Bir gok grubu ayni anda karsilastinir [49].
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6. AKILLI BiSIKLET SISTEMLERI

Tuarkiye'ye bisikletin girisi yuzyili agkin bir tarihe sahiptir. Turkiye, sahip oldugu nufus
yapisi ve cografi kosullar itibariyle bisiklet kullanimina en elverigli Ulkelerdendir. Buna
ragmen bisiklet kullanimi arzu edilen duzeylerde degildir. Bunun icin bazi belediyeler ve
universiteler bisiklet kullanimini yayginlastirmak icin projeler yapmis ve yapmaya devam
etmektedir. Bunlardan en bilineni Akilli Bisiklet Sistemi’dir. Bisiklet paylasimi kavrami ile
birlikte anilan akilli bisikletler, bir merkez Uzerinden kiralama, takip ve kontrol yapilabilen

bir sistemden olugmaktadir.(Sekil 6.1)

Akill Bisiklet Sistemi

« DURAK
« [STASYON
/ « BISIKLET

* ABONE MERKEZI

« MUSTERI ILISKILERI

« BILGI SISTEMLERI +
SERVER

Sekil 6.1: Akilli Bisiklet Sistemi

Bilinen ilk kamusal bisiklet paylasim sistemi, 1965 yilinda Amsterdam’da hayata
gecirilmigtir. Ancak, bisikletlerin bircogu bir ay icerisinde ya calinmis ya da irmak
kiyillarinda terk edilmis bir sekilde bulunmustur. Ginimuze gelindiginde ise Amsterdam

dunyada bisiklet dostu kent denilince ilk akla gelen yerlerdendir [59].
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Dunya c¢apinda Akill Bisiklet sistemine sahip Ulkeler ve bisiklet sayilarini gdsteren
Cizelge 6.1 incelendiginde ulkelerin bu hizmete ne kadar buyuk yatirimlar yaptigi

gorulmektedir.

Cizelge 6.1: Sayilarla Dunyadaki Bazi Bisiklet Kiralama Sistemleri [60]

PROGRAM BISIKLET ISTASYON ULKE PROGRAM  BISIKLET ISTASYON
SAYISI SAYISI SAYISI SAYISI SAYISI SAYISI
Avusturya 3 1,500 82 Meksika 1 1,100 82
Belcika 1 1,000 100 Monako 1 10 2
Brezilya 2 232 26 Hollanda 1 Bilinmiyor 200
Kanada 1 5,000 400 Norvecg 1 1,660 154
- Yeni
Sili 1 50 10 Zelanda 1 175 11
Cin 3 61,400 2,518 Polonya 1 100 13
Cek
Cumhuriyeti 3 51 16 Romanya 1 100 10
Danimarka 3 2,513 277 | GUNSY 1 430 20
Kore
Finlandiya 1 300 26 ispanya 21 11,080 842
Fransa 22 36,443 2,936 isveg 3 2,125 171
Almanya 3 6,069 128 isvigre 1 120 11
Hindistan 1 100 6 Tayvan 2 2,000 31
; Birlesik
Italya 16 3,392 361 Krallik 2 1,410 809
irlanda 1 450 40 ABD 1 120 10
Liuksemburg 2 370 40 TOPLAM 101 139,300 9,332
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Akilli bisiklet sistemi Ulkemize olduk¢ca ge¢ gelse de belediyeler tarafindan son
zamanlarda hizla hayata gecirilmektedir. Bu projeyi hayata geciren belediyelerin ise
hizmet kalitelerini yukseltmek icin CRM uygulamalarini kullanmalari kaginilmazdir.

Cizelge 6.2’de Ulkemizdeki bisiklet kiralama sistemleri verilmigtir.

Cizelge 6.2: Sayilarla Turkiye'deki Bisiklet Kiralama Sistemleri

SEHIR ISTASYON BISIKLET PARK
SAYISI SAYISI YERI

ISTANBUL
ISBIKE
FATIH
BELEDIYESI
ESKISEHIR

ESBIS

iZMIiR
BiSiM

ANTALYA
ANTBIS

KOCAELI
KOBIS

KAYSERI
KAYBIS

KONYA

TOPLAM
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7. UYGULAMA

Calismanin bu boéluminde, Izmir Blyiiksehir Belediyesi’'nin bisiklet kiralama sistemi
“BISIM” musterilerine ait veriler kullaniimigtir. Bu veriler 17.02.2015-06.03.2015 tarihleri
arasinda BISIM’in resmi sitesinde yayinlanan online anket yontemiyle toplanmig, SPSS

Clementine (Modeler) 12.0 programinda analiz edilmigtir.

BISIM, 311 bisiklet, 29 bisiklet kiralama istasyonu ve 439 6zel kiliti park yeri ile
18.01.2014 tarihinde inciralti- Mavisehir arasindaki 28 kilometrelik sahil seridinde hizmet
vermeye baglamistir. (Sekil 7.1)
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Sekil 7.1: BISIM kiralama noktalari
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Bisikletler Uye kartt ya da kredi kartiyla 06:00-23:00 saatleri arasinda
kiralanabilmektedir. Subat 2015 verilerine gore 30.249 Uyesi bulunmaktadir.
Kullanicilarin tamamina ulasmanin getirecegi maddi yuk ve zaman kisiti nedeni ile belli
sayida kisiye ulasilmistir. Bu arastirmanin kitlesi 10.000’in Uzerinde oldugu igin
orneklem hesaplanirken asagidaki formul kullaniimigtir [61].

72PQ
n= d2

n : Ornekleme alinacak birey sayisi

P : Incelenen olayin gérilus sikhg (gergeklesme olasilig)

Q: incelenen olayin goriilmeyis sikligi (gergeklesmeme olasilig)

Z : Belirli bir anlamlilik dizeyinde, Z tablosuna goére bulunan teorik deger
d : Olayin gorults sikhgina gore kabul edilen drnekleme hatasidir.

Musterilerin heterojen oldugu dusuUnulerek P=0,5 ve Q=0,5 alinmis % 95 glven
araliginda, *0,10 oOrnekleme hatasi ile gerekli orneklem buyuklGgi 96 olarak
hesaplanmigtir. Anket sorulari hazirlanirken yurtdigindaki basarili bisiklet kiralama
sistemi Ornekleri incelenmis, musterilerine uygulamis olduklari anket sorularindan
derlenmigtir. Sorular kapali uglu olarak hazirlanmis ve musterilerin memnuniyet dizeyini
belirlemede likert tipi besli dlgek (1: Hic Memnun degil, 2: Memnun degil, 3: Orta
derecede memnun, 4: Memnun, 5: Cok memnun) kullaniimistir. Anket formu Ek 1’de yer

almaktadir.

Veri kiimesi musterilerin demografik 6zellikleri, kullanim aliskanliklari ve memnuniyet
duzeylerine iliskin verilerden olusmaktadir. Kimeleme yontemi ile musterilerin
demografik ozellikleri ve kullanim aliskanliklari ayrintili olarak analiz edilmis, musteri
segmentasyonu yapilmigtir. Birliktelik kurallari analizi ile musterilerin bisiklet kiralama
noktalarinin bagintilari tespit edilmistir. Karar agaglari ydntemiyle musterilerin

memnuniyet dizeylerinin tavsiye etme skoruna etkisi tahmin edilmistir.
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Cizelge 7.1: Musterilerin demografik 6zellikleri

n % n %
Yas Is
18'den klguk 6 6,3 Ozel 36 37,5
18-24 24 25 Kamu 16 16,7
25-34 51 53,1 Serbest meslek 2,1
35-44 10 10,4 Ev kadini 4 4.2
45-54 | 4 4,2 Ogrenci 31 32,3
55 ve lizeri 1,0 issiz 4,2
Emekli 3,1
Cinsiyet Gelir dlzeyi
Kadin | 53 55,2 Duslk 16 16,7
Erkek | 43 44.8 Orta 66 68,8
Yiksek 14 14,6
Medeni durum Yasadigi ilge
Bekar | 72 75 Balcova 6,3
Evlii| 22 22,9 Bayrakl 6 6,3
Bosanmis/Dul 2 2,1 Bornova 17 17,7
Buca 8 8,3
Egitim durumu Gigli 3 3,1
iIkégretim | 2 2,1 Gaziemir 1 1,0
Lise ve dengi | 12 12,5 Karabaglar 20 20,8
Universite | 55 57,3 Karsiyaka 22 22,9
Lisansustl ve Uzeri | 27 28,1 Konak 4 4,2
Narlidere 2 2,1
Tire 1 1,0
izmir digi 6 6,3
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Demografik 6zelliklere gore segmentasyon

K-Ortamalar yontemine gore kumeler Uzerinde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim

durumu, is, gelir durumu ve yasadigi ilge degiskenleri dnemli gikmigtir.

Cizelge 7.2: K-Ortalamalar yontemi sonugclari

‘Yasadiginiz ilge

Jlowe ol b &

K-heans
Khleans
cluster-4 chuster-5 cluster-2 chister-1 cluster-3 Irportance
& =005
=080
W om0
Unknown
Irmportant
‘fasiniz
.:l . 100
e . )
Important
Cinsiyetiniz
Impartant
Idedeni durumunuz
| - 100
—
Irmportant
Egitim dururrunuz l:|
mml 1o
Impartant
Ne isle mesgulsiiniz?
l . 100
[ - w1
Important
Gelir diizeyi agisindan kendinizi nasil tanirliyorsunuz ?
100
il Bl T
Irmpaortart

100

K-ortalamalar yontemi ile yapilan analiz sonucu 5 kume tespit edilmigtir. Degiskenlerin

kimeler Uzerindeki etkileri ayri ayri incelenecektir.
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Cizelge 7.3:Yas degiskeninin kimeler Uzerindeki etkisi

K-hleans
Yasiniz
100
cluster-4 custer-5 cluster-2 cluster-1 duster-3

[}

I

K]

Cla

|

i N ¢

M/ e
duster-4 duster-5 cluster-2 cluster-1 duster-3
\mpartance L - -» L L
ogaa 100 1.00 1.00 100

1 Cio unit 2 1] 1] 4 1]
2 Cio unit 2 20 o o 2
3 Cio unit 28 1] g 13 1]
4 Cio urnit 1] [u] g 1] 2
A Cio unit 1 1] 1 1] 2
5] Cio unit 1] o 1] 1] 1

Yas degiskeninin buatin kiimelerde etkili oldugu gézlenmigtir.

Cizelge 7.4: Cinsiyet degiskeninin kiimeler Gzerindeki etkisi

cduster-4

K-hdeans
Cinsiyetiniz
& 100 @

cduster-5

cluster-2

cluster-1

duster-3

=1
Oz
i SSpEE
custer-4 custer-5 cluster-2 cluster-1 custer-3
Irmportance - - - I. '
100 023G 0.845 1.00 1.00
1 Count 28 10 13 2 u]
Ciourt 5] 10 <] 15 7

2. ve 5. Kume igin cinsiyet degiskeni dnemsiz ¢ikmistir.




Cizelge 7.5: Medeni durum degigkeninin kimeler Uzerindeki etkisi

K-lvleans

hedeni durumunuz
& 100 o

duster-4 duster-5 cluster-2 cluster-1 duster-3
11
[ el
N —_— |_| .
| | o
custer-4 custer-5 cluster-2 cluster-1 custer-3
\rrpertance - - - -
0ag par 1.00 0.94 0ag
1 Count 33 20 o 17 2
2 Counit 1] 1] 13 u] 4
3 Counit 1 o o o 1

Medeni durum 1.kiime igin dnemsizdir.

Cizelge 7.6: EQitim durumu degiskeninin kimeler Uzerindeki etkisi

K-hleans

BEgitirm dururmunuz
W 100

duster-4 custer-5 cluster-2 cluster-1 custer-3
1 ]
[ [
= 4
Ms |:|
custer-4 cluster-5 cluster-2 cluster-1 cluster-3
Irmportancs - . - .
053 nDasg 0.G2 0.a1 100
2 Cournt 1] 1] 1] 1] 2
3 Courit 2 2 o 4 4
4 Cournt 20 12 12 il 1]
5 Court 12 o 5] =] 1

Egitim durumu 2. ve 4. kime igin dnemsizdir.
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Cizelge 7.7: Is degiskeninin kiimeler tizerindeki etkisi

K-WMeans
Ne isle me?ﬁ.llsl'.inlliz‘?
L L]

duster-4 duster-5 cluster-2 cluster-1 duster-3
1
[z
O3
4
s
Oa
®7
II I m B
duster-4 custer-5 cluster-2 cluster-1 cduster-3
mportance L L L | || L
ooa 100 1.00 o7 100
1 Count 18 o 11 7 1]
2 Count 2 o 3 3 2
3 Count 1] o o o 2
4 Count 1] o 4 1] 1]
A Count 4 20 o 7 1]
& Count 4 o 1] 1] 1]
T Count 1] 1] 1] 1] 3

is degiskeni 1.kiime icin dnemsizdir.

Cizelge 7.8: Gelir duzeyi degiskeninin kiimeler Gzerindeki etkisi

K-lvleans

Gelir diizeyi agisindan_kendinizi nasil tanirmlivorsunuz ?
& 100 W

duster-4 custer-5 cluster-2 cluster-1 cluster-3

=}
Oz
Jl—-_-:um_lj-

duster-4 duster-5 cluster-2 cluster-1 custer-3
Importance L &> L [ ]
100 ogg9 0.a2 1.00 os0
1 Count 1 2] 2 5 i]
2 Counit 33 12 10 4 T
3 Count 1] o 5] 2] 1]

2. ve 3. Kime icin gelir dizeyi 6nemsizdir.
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Cizelge 7.9: Yasanan ilge degiskeninin kimeler Uzerindeki etkisi

duster-4

K-lleans
Yasadiginiz ilge
& 100

cluster-5

I

cluster-2

|

duster-1

duster-3

duster-4

cluster-5

cluster-2

duster-1

duster-3

Importance

020

1.00

0.73

074

oga

Count

o]

Court

—

Courit

-
]

OO |l | B

Count

10

Count

13

Conit

15

Count

17

Count

21

Count

24

Court

28

Conarit

31

Count

Ch | RS = D [ | |- |-

o) (o Lo | Y [ O [ Y e OO R [ (N o]

Ell L=l Lo [ [ N CR (oY e | O o (PN o]

[l Bl Lo Pl R o (Y | ) E [P [ o]

O|D D Dk | O DD OO D

Yasanan ilge sadece 5.kume igin dnemlidir.
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Cizelge 7.10: Demografik 0zelliklere gore kiimelerin genel dzellikleri

1.kiime (%17,71) 2.kime (%18,75) 3.kiime (%7,29)

©25-34 yas grubu lisansiisti ©25-34 yas grubu 6zel sektor *45-54 yas grubu lise ve
ve Uzeri egitimli yiksek ¢alisani evli kadinlar dengi egitimli emekli evli
gelirli erkekler erkekler

4. kiime (%35,42) 5.kiime (%20,83)

©25-34 yas grubu ozel ¢18-24 yas grubu lniversite
sektorde galisan orta gelirli egitim almis orta gelirli
bekar kadinlar Balgova'da yasayan bekar
kadin veya erkek 6grenciler

Demografik 6zelliklerine gore gruplandirilan musterilerin ayrilma egilimleri incelenmisg,

Cizelge 7.11°de verilmigtir.

Cizelge 7.11: Demografik 6zelliklere gore gruplandirilan musterilerin ayrilma egilimleri

Valug | Froportion | ] | Count
cluster-1 17.71 17
cluster-27 1 18.74 18
cluster-3 7.29 7
cluster-4 T 1| 35.42 34
cluster-5 20.83 20

Zhurn
[] Evet B Havir

Ayrilan kisilerin ¢cogu 2.kimede bulundugundan 25-34 yas grubu Ozel sektor galisani

evli kadinlarin en kritik musteri grubu oldugunu soylemek mumkundur.

Miisterileri daha yakindan tanimak igin BiSIM'i hangi amagla kullandiklari arastiriimis,
edlence amagcli kullananlarin orani %53,1, spor amagh kullananlarin orani %40,6,
ulagim amagch kullananlarin orani ise %6,3 gikmistir. Ulkemizde ne yazik ki sehirigi

ulasim araci olarak bisiklet kullananlarin sayisi oldukga azdir. Yaptigimiz anket sonucu

40



da gostermektedir ki sehirigi ulagimda toplu tagima tercih edenlerin orani %75, araba-
motorsiklet kullananlarin orani %14,6 iken bisiklet kullananlarin orani %4,2’dir. Ankete
katilanlarin  %67,7’sinin  kendine ait bisikleti bulunmamaktadir. Bisikletle ilgili

yayinlari,etkinlikleri veya yariglari takip edenlerin orani da oldukc¢a duguktur. (%20,83)

Bir yili agkin slredir hizmette olan BiSiM'in yazili ve sosyal medyada tanitimi yeterince
yapilmamaktadir. Cizelge 7.12'de goruldugu Uzere ankete katilanlarin %42’si istasyonu
gbrerek BiSIM’den haberdar olduklarini séylemislerdir.

Cizelge 7.12: BiSIM'i nereden duydunuz?

BiSiM'i nereden duydunuz?

Cizelge 7.13'de abone olma tarihi ile BiSIM'i duyma sekli arasindaki iliski incelenmistir.
Ankete katilanlarin %20,83'i BISIM'in hizmete basladigi ilk aylarda (iye olmus kisilerdir.
Bunlarin %45’i istasyonu gorerek gelen musterilerdir. 2015 yilinda Uye olanlarin orani
%36,46 olup bunlarin %31,43’l yine istasyonu gdrerek abone olmustur. BiSiM’e ye
olan kisi sayisi her gecen gun artmaktadir ancak pazarlama fonksiyonlarindaki
degigiklikler ve kullanici kitlesi gz 6nunde bulunduruldugunda sosyal medyay! etkin bir
sekilde kullanmalari marka bilinirligini daha ¢ok arttiracaktir.
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Cizelge 7.13: Abone olma tarihi ile BISIM'i duyma sekli arasindaki iligki

Value | Proportion | % | Count
214 [ ] 36.46 34
Ocak-SubatMart 2014 N | 20.83 20
Misan-Mayis- Haziran 2014 | 19.79 19
Temmuz-Agustos-Eviil 2014 0| 12.5 12
Ekim-Kasim-Aralik 2014 0| 10.42 10

BISIM' nereden duydunuz?
] Aileiarkadas B sosval medya B v azili medya [ Eirini binerken gardim

O Istasyonu gardim

BiSIM’in tanitiminda aile ve arkadaslarin dnemli oldugu disinildiginden potansiyel
musterileri tespit etmek adina musterilere hanelerinde kendilerinden baska kag kisinin

bisiklet kullandigi sorulmus, Cizelge 7.14’de sonuglar verilmistir.

Cizelge 7.14: Hanenizde sizden baska bisiklet kullanan kisi sayisi

Hanenizde sizden bagka bisiklet kullanan kisi
sayisli

L N0)
ml
m2

3 ve Ustl

Cizelge 7.15'te hanelerinde kendilerinden baska BiSiM’e (iye olan kisi sayilarinin
dagihimi verilmistir.

42




Cizelge 7.15: Hanenizde sizden baska BISiM'e liye sayisi

Hanenizde sizden baska BiSIM'e liye sayisi

mO0
m1
m2
M 3 ve Ustd
Iki degisken arasindaki iligki Cizelge 7.16’da verilmigtir.
Cizelge 7.16: Iki degisken arasindaki iligki
Harnenizde sizden baska BISIM'e (ye kag kisivar?
Hanenizde sizden haska bisiklet kullanan kag kisivar? 0 | 1 | 2 3we ust Total
0 Count 33 0 0 0 33
Row % 100.000 0.000 0.000 0.000 100
Column % 48.529 0.000 0.000 0.000 34.374
Tatal % 34,375 0.000 0.000 0.000 34.375
1 Count 24 20 0 0 44
Row % 54.545 45,455 0.000 0.000 100
Columh % 35.284 95.238 0.000 0.000 45.833
Total % 25.000 20.833 0.000 0.000 45833
2 Count 7 1 4 0 12
Row % 58.333 8333 33333 0.000 100
Column % 10.294 4.762 100.000 0.000 12.500
Tatal % 7.282 1.042 4167 0.000 12.500
3 we stl Caurnt 4 0 0 3 7
Row % 57.143 0.000 0.000 42857 100
Columh % 5.882 0.000 0.000 100.000 7.282
Total % 4 167 0.000 0.000 3125 7242
Total Count B 21 4 3 96
Row % 70833 21,875 4167 3125 100
Column % 100 100 100 100 100
Tatal % 70833 21,874 4167 3124 100

Cells contain; cross-tabulation of fields (ncluding missing values)
Chi-square = 93,143, df= 9, probahility=0

Musterilerin %62,5’inin hanesinde kendisinden baska bisiklet kullanan kisi sayisi ile
hanesinde kendisinden bagka BiSiM'e (iye olan kisi sayisi esittir. Ailelere ozel
kampanyalar dizenlenir, bisiklet kullanmayi bilmeyenler igin projeler gelistirilirse yeni
musgteriler rahatlikla edinilebilir.
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Cizelge 7.17: Kullanim aligkanliklari ile ilgili sonuglar

n % n %
En son kullandiginiz tarih Aylik  ortalama BISIM
harcama tutariniz
Son layicinde| 53 |55,2
1-3ayonce| 13 | 13,5 10TL’denaz | 61 |63,5
3-6ay 6nce| 10 |10,4 10-50TL| 33 |34,4
6-12ayonce | 12 |125 50TL’den fazla 2 2,1
1vyildan fazla| 8 8,3
Bir binislik ortalama Gun tercihi
kiralama sireniz
30 dakikadanaz | 20 | 20,8 Haftaici 9 9,4
30-60 dakika | 40 |41,7 Haftasonu | 57 |59,4
60-120 dakika | 28 | 29,2 ikiside | 30 |31,3
120 dakikadan fazla | 8 8,3
Aylik ortalama kiralama Saat tercihi
stkhginiz
06:00-12:00 | 16 | 16,7
0-9| 79 [823 12:00-17:00 | 31 |32,3
10-19| 14 | 14,6 17:00-20:00 | 40 |41,7
20'denfazla| 3 3,1 20:00-23:.00| 9 9,4

44




Kullanim aligkanliklarina gére segmentasyon

iki agsamali kiimeleme (Two step) yontemine gore kiimeler lizerinde 6 degisken de

onemli gikmigtir.

Cizelge 7.18: iki asamali kiimeleme ydntemi sonuglari

cluster-4

duster-1

cluster-3

duster-2

Irmportance

W =005
=000
|

Unlmown

Bir binislik ortalarma kiralama siireniz

En son kullandiginiz tarih I D

&,
ha
‘h

&
L
Jh.

Ortalama avylik kullanim sykly@ynye D
Ortalarna aylik B15 1M harcama tutariniz I l I

Hangi glinler bisiklet siimrneyi tercih ediyorsunuz 7 I | I
Hangi saat aralydynda bisikdet sinmeyiterdh edivorsunuz? . I:I I I I

Irrportant

oos

Irmpartant

oog

Irrpartant

100

Irmportant

100

Irmportant

100

Irmportant

100

iki asamali kiimeleme ydntemi ile yapilan analiz sonucu 4 kiime tespit edilmistir.

Degiskenlerin kumeler Uzerindeki etkileri ayri ayri incelenecektir.
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TwoStep

En son kullandiginiz tarih
& 058 W

Cizelge 7.19: En son kullanilan tarih degigkeninin kimeler Uzerindeki etkisi

cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
[
-
Oda
[
Os
cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
Importance - - - .
0.76 0.75 0.50 0,96
1 Count 13 14 13 13
2 Count 2 G a 1]
3 Count 4] 1 2 1
4 Count 4 4 4 0]
5 Count 4 i} i) 4

TwoStep

En son kullanilan tarih sadece 2.kime icin dnemlidir.

Bir binislik ortalama kiralama slrenz

Cizelge 7.20: Ortalama kiralama suresinin kiimeler tzerindeki etkisi

cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
|
Oz
]
04
cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
Importance - . - -
0.84 0.95 073 0.7a
1 Count b 4 4 1
2 Count 10 5 14 11
3 Count i 12 G 4
4 Count 2 4 0 2

46
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Cizelge 7 21:

Ortalama aylik kullanim sikhdinin kiimeler tGzerindeki etkisi

TwoStep
Ortalama aylik kKullanim sykiyaynyz
1.00 4
cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
1
M
B _.: —L
cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
Importance . . -
0.96 1.00 0.93 0.48
1 Count 24 12 24 14
2 Count 0 10 0 4
3 Count 0 3 u] 0

TwoStep

Crtalama aylik BISIM harcama tutariniz
& 1.00

Ortalama aylik kullanim sikligi 1. ve 4.kiime tzerinde etkisi dGnemlidir.

Cizelge 7 22: Ortalama aylik BiSiM harcama tutarinin kiimeler tizerindeki etkisi

cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
(i
-
[ et
clustar-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
Importance . . . -
1.00 1.00 098 0.4
1 Count 29 1] 22 10
2 Count i] 23 2 3
3 Count 0 2 [i] 0

47

Ortalama aylik BiSIM harcama tutari 2.kiime igin Snemsizdir.




Cizelge 7.23: Tercih edilen gunun kiimeler Uzerindeki etkisi

TwoStep

Hangi ginler bisiklet sirmeyi tﬁ.mh ediyorsunuz?

cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
(N
|
B _l
cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
Importance . - . .
1.00 081 1.00 1.00
1 Count 0 2 7 8]
2 Count 28 11 4] 18
3 Count 1 12 17 0

Tercih edilen ginin 1.kiime tzerinde etkisi 6Gnemsizdir.

Cizelge 7.24: Tercih edilen saat araliginin kiimeler Gzerindeki etkisi

TwoStep

Hangi saat aralydynda hisiklet sirmeyitercih ediyorsunuz ?
& 100 &

cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
(R
M:
M:
B . 'y
cluster-4 cluster-1 cluster-3 cluster-2
importance ® L L ®
1.00 0.96 0.86 1.00
1 Count 2] 4 3 0
2 Count 0 4 g 18
3 Count 17 17 5] 0
4 Count 3 0 i] 0
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Cizelge 7.25: Kullanim aligkanliklarina goére kimeler

3.kiime (%25)

10 TL'den az,
haftasonu, 12:00-
17:00

2.kiime (%18,75)
Son 1 ay icinde,
her gun, 12:00-
17:00

4.kiime (%30,21)

0-9 kez, 10 TL'den
az, haftasonu,
17:00-20:00

1.kuime (%26,04)

60-120 dk, 0-9
kez, 10-50 TL,
17:00-20:00

En cok kar getiren musteri grubu 1.kimede yer almaktadir.

Kullanim aligkanliklarina gére gruplandirilan masterilerin ayrilma egilimleri incelenmis,

sonuclar Cizelge 7.26’da verilmigtir.

Cizelge 7.26: Kullanim aligkanliklarina gore gruplandirilan musterilerin ayrilma egilimleri

Yalue Fropotion | % | Count |
cluster-1 26.04 26
cluster-2 18.75 18
cluster-3 7 25.0 24
cluster-4 7 I 30.21 29

Zhurn
[ Ewet B Havir

Ayrilan kigilerin gogu 4.kiimede bulundugundan ayda 0-9 kez, 10 TL'den az, haftasonu,

17:00-20:00 arasi kullananlarin en kritik musteri grubu oldugunu sdylemek mumkundur.
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Katilimcilarin 29 istasyon arasindan en sik kullandigi Karsiyaka iskeledir (%34,4).
Karsiyaka iskeleyi tercih edenlerin %42,42’si 12:00-17:00 saatleri arasi bisiklet binmeyi
tercih etmektedirler. Karsiyaka iskelesinden bisiklet kiralayanlarin %57,58’i haftasonunu
tercih etmektedir. Bostanl iskele (%32,3), Konak iskele (%19,8), Alsancak iskele
(%17,7) ve Goztepe koprii (%14,6) siklikla kullanilan diger istasyonlardir. ilerleyen
donemlerde kart sisteminin toplu tasima ile entegre edilmesi dustunulmektedir. Simdi
bile yodun olarak kullanilan iskelelerdeki istasyonlarin bisiklet ve park kapasitesi

artinimalidir.
Birliktelik kurallari
Birlikte kullanilan istasyonlari belirlemek icin GRI ve Apriori algoritmalari uygulanmstir.

29 istasyondan 2’sini (izban Turan istasyonu, Meles Rekreasyon Alani) kullanan

musteri hi¢ olmadigi icin analiz disi birakilmistir.
GRI algoritmasinin uygulanmasi sonucunda 100 kural ortaya ¢ikmistir.

Cizelge 7.27: GRI algoritmasindan bazi sonuglar

ONCUL SONUC DESTEK GUVEN KALDIRAC
(ANTECEDENT) | (CONSEQUENT) | (SUPPORT) | (CONFIDENCE) | (LIFT)
Liman Karatas 2,08 100,0 32,0

Pasaport iskele

GOztepe Kopri

Alsancak Gari Konak iskele 11,46 72,73 3,68

Mavisehir Bostanli iskele 18,75 77,78 2,41

Verilen ilk birliktelik kuralina goére Liman, Pasaport iskele ve Goztepe Kopri
istasyonlarini kullananlar %100 olasilikla Karatas istasyonunu da kullanirlar. Bu
istasyonlarin veri setindeki kisilerce birlikte tercih edilme olasiligi %2,08’dir. Lift degerine
bakildiginda ilging bir kural oldugu sdylenebilir. Lift degeri 1’den ne kadar buylk olursa

kuralin ilginglik derecesi artmaktadir.
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ikinci

kuralda, Alsancak garindan bisiklet kiralayanlar %72,73 olasilikla Konak

iskeledeki istasyonda birakacaklardir. Bu istasyonlarin veri setindeki kigilerce birlikte

tercih edilme olasiligi %11,46°dir. Lift degeri 1°den buyuk oldugu icin yine ilging bir kural

oldugu soylenebilir.

Uglincli kuralda ise Mavisehirden bisiklet kiralayanlar %77,78 olasilikla Bostanli

iskeledeki istasyona birakacaklardir. Bu istasyonlarin veri setindeki kisilerce birlikte

tercih edilme olasiligi %18,75tir. Lift degerine bakildiginda diger ikisi kadar olmasa da

ilging bir kural oldugu soylenebilir.

Apriori algoritmasi denendiginde ise 14 kural vermistir.

Cizelge 7.28: Apriori algoritmasindan bazi sonuglar

ONCUL SONUC DESTEK GUVEN KALDIRAC
(ANTECEDENT) | (CONSEQUENT) | (SUPPORT) |(CONFIDENCE) | (LIFT)
Mavisehir Bostanli Spor 11,46 81,82 4,62
Mavisehir Balikgi | Tesisleri

Barinagi

Bostanli iskele

Yunuslar Bostanli iskele 10,42 80,0 2,48

Tercih edilen duraklar birbirine ¢ok yakin oldugu igin bu beklenen bir seydir. Kurallar

beklenilenin diginda olmasa da lift degerine bakildiginda teorik olarak ilgin¢ kurallar

oldugu soylenehbilir.
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Cizelge 7.29: Musteri memnuniyeti ile ilgili sonuglar

Hig Orta
memnun | Memnun derecede Cok
degilim degilim | memnunum | Memnunum | memnunum
(%) (%) (%) (%) (%)
Bisiklet yollar 3,1 19,8 13,5 55,2 8,3
Istasyon sayisi 3,1 11,5 22,9 45,8 16,7
Istasyon/kiosk 7,3 1,0 30,2 45,8 15,6
kullanim kolayligi
Bisiklet sayisi 6,3 28,1 38,5 22,9 4.2
Bisikletlerin kalitesi 8,3 31,3 30,2 25,0 52
Fiyat 7,3 14,6 20,8 41,7 15,6
Abone olma 11,5 52 21,9 40,6 20,8
sureci/Para yukleme
islemlerindeki
kolayhk
Sikayet merkezinin 9,4 1,0 50,0 27,1 12,5
sorunlara yaklagimi
Genel memnuniyet 2,1 0 27,1 61,5 9,4

Miisterilerin %61,5'i BiSiM'den genel olarak memnundur. Ancak, bisiklet sayisi ve

kalitesinde iyilestirme yapilarak musteri memnuniyeti daha da arttinlabilir. Ayrica

calisanlara sikayet yonetim egitimleri verilmeli, belirli periyotlarla misteri memnuniyeti

Olculmelidir. CRM projelerinde basarisizlik nedenlerine bakildiginda en énemli sorunun

teknoloji ve siireci yonetecek ekibin CRM felsefesini benimsememesidir. BiSiM'de

toplamda 21 kisilik ekip (isletme sorumlusu, Cagri merkezi personeli, Teknik servis

personeli, Golf araci personeli, Uye noktasi personeli, Temizlik personeli) gorev

yapmakta olup tim ekibin CRM konusunda egitimi ve motivasyonu saglanmaldir.
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Pek ¢ok kisi gunlik hayatta begendigi veya begenmedigi bir Grin ve hizmet hakkinda
distncelerini gevresiyle paylasmaktadir. Bu yizden misterilere BiSIM'i bagkalarina
Onermeleri ne kadar mumkin oldugu sorulmus, 1 ile 10 arasinda puan vererek

degerlendirmeleri istenmigstir. Musteriler, en dusik 3 en yuksek 10 puan vermiglerdir.

Cizelge 7.30: Net tavsiye skoru igin veriler

n %
Negatifler (1-6 puan) 29 30,2
Pasifler (7-8 puan) 38 39,6
Destekciler (9-10 puan) 29 30,2

Destekcilerin sayis1 — Negatiflerin sayisi
NPS = .100=0
Yanitlayan sayisi

Ailesinden veya arkadaslarindan duyup abone olan %22’lik bir kesim olmasina ragmen
net tavsiye skoru beklenenden dusuk cikmistir. Karar agaglari yontemiyle oncelikle

aleyhte konusan musterilere odaklanarak sorunun kaynagi arastirilmigtir.

Cizelge 7.31: Modellerin dogruluk oranlari

MODEL DOGRULUK ORANI
C&RT 86,46
CHAID 79,17
QUEST 77,08

C&RT modeline gore net tavsiye skoruna etki eden en énemli tg¢ etken:
1. Genel memnuniyet
2. Abone olma stireci/Para yukleme islemindeki kolaylik

3. istasyon/Kiosk kullanim kolayligi
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Cizelge 7.32: Net tavsiye skoruna etki eden faktorlerin 6nem sirasi

Variable Importance
Targets: NPS

wi0

w58

W54 ]
v
e
wvsz—{_ |

w59 |

w57

w55

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

C&RT karar agaci algoritmasi ile “Negatifler” sinifi icin olusturulan bazi kurallar:

H

Kural 1: EGER Genel memnuniyet: “Hic memnun degil” “Orta derecede memnun’
ve istasyon/Kiosk kullanim kolaylidi: “Orta derecede memnun”

ve Sikayet merkezinin sorunlara yaklasimi: “Orta derecede memnun”

ve Bisiklet sayisi: “Orta derecede memnun” ise

Negatif olma olasiligi %60’dir.

Kural 2: EGER Genel memnuniyet: “Memnun” “Cok memnun”
ve Istasyon sayisi: “Orta derecede memnun”

ve Bisiklet yollari: “Hi¢ memnun degil” ise

Negatif olma olasiligi %100’dr.
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C&RT karar agaci algoritmasi ile “Pasifler” sinifi igin olusturulan bazi kurallar:

Kural 1: EGER Genel memnuniyet: “Hic memnun degil” “Orta derecede memnun”

ve Istasyon/Kiosk kullanim kolayligi: “Orta derecede memnun”
ve Sikayet merkezinin sorunlara yaklagimi: “Orta derecede memnun”
ve Bisiklet sayisi: “Hi¢ memnun degil” “Memnun degil” ise

Pasif olma olasiligi %100°dur.

L AN1Y

Kural 2: EGER Genel memnuniyet: “Memnun” “Cok memnun”

”

ve Istasyon sayisi: “Memnun degil” “Memnun” “Cok memnun”

ve Abone olma sireci/Para yukleme islemlerinde kolaylik: “Cok memnun”
ve Bisiklet kalitesi: “Memnun degil”

ve Bisiklet sayisi: “Memnun degil” “Orta derecede memnun” ise

Pasif olma olasiligi %80’dir.

C&RT karar agaci algoritmasi ile “Destekgiler” sinifi igin olusturulan bazi kurallar:

Kural 1: EGER Genel memnuniyet: “Memnun” “Cok memnun’

” ” o«

ve Istasyon sayisi: “Memnun degil” “Memnun” “Cok memnun”

ve Abone olma sureci/Para yukleme islemlerinde kolaylik: “Cok memnun”
ve Bisiklet kalitesi: “Memnun degil”
ve Bisiklet sayisi: “Cok memnun” ise

Destekgi olma olasiligi %100’dur.

Kural 2: EGER Genel memnuniyet: “Memnun” “Cok memnun”

ve Istasyon sayisi: “Memnun degil” “Memnun” “Cok memnun”

ve Abone olma sureci/Para yukleme islemlerinde kolaylik: “Cok memnun”

M

ve Bisiklet kalitesi: Orta derecede memnun” “Cok memnun”

Destekgi olma olasiligi %80’dir.
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8. SONUCLAR VE ONERILER

Gelecek kusaklara hizmet verecek firmalarin, veri tabanlarinin ¢ok genig olacagi,
gelismis Dbilgi teknolojileriyle daha fazla bilgiye ulasarak musteri iligkilerini
yonetebilecekleri 6ngoérilmektedir. Sadece firmalar degil artik sehir yonetimleri de pek
¢ok veriye inanilmaz bir hizla ulasabilmekte dogru yatirrm ve analizlerle kisilerin

beklentilerine cevap verebilmektedirler.

Bu tez calismasinda izmir Blyliksehir Belediyesi'nin bisiklet kiralama sistemi olan
BiSIM mdgterilerine ait veriler istatistiksel yontemlerden ve veri madenciligi
tekniklerinden yararlanilarak analiz edilmigtir. Musteriler demografik 6zelliklerine ve
kullanim aligkanliklarina goére segmente edilerek musgterilerin profili tespit edilmis,
musterilerin memnuniyet durumlarina gore verilen hizmetin gugli ve zayif yanlar ortaya
konmus, tiim ekiple CRM'yi etkin uygulayarak izmir'in bisikletli yasam kentleri arasinda
yerini Ust siralara tasinmaya calisiimistir. ilerideki calismalarda, kredi karti ile kiralayan
musteriler de arastirmaya katilip, 6rneklem hata orani dusuruldr, online anketin yanisira
ylzylze anket yontemiyle de veriler toplanirsa daha verimli sonuglar alinabilir. Ayrica,
Onerilen stratejilerin uygulamaya konmasinin ardindan; ciroyu ve musterilerin ayrilma
oranlarini nasil etkiledigine bakilarak yatirrmin geri dénds orani (ROI) saptanabilir ve

¢alismanin etkinligi Olgulebilir.

Calisma sonucunda elde edilen bilgiler i1sidinda mevcut ve potansiyel musteriler
taninmig ve onlari memnun etmek icgin uygun stratejiler gelistiriimeye calisiimistir.
Gunumuzde musterilerin kendini 6zel hissettiren, duygusal olarak bag kurabildikleri
firmalar tercih ettigi soylenebilir. Bunun icin, hedef musterilerin istek ve ihtiyaclarini
analiz edebilecek alaninda uzman istatistikgilere olan gereksinim slphesiz her

zamankinden daha fazla olacaktir.
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EKLER

EK 1: ANKET

Yagiz

Liitten Seciniz |+
Cinsiyetiniz
Liitten Seciniz |+

Medeni duramunuz

Litfen Seciniz v

Egitim durumunuz

|L'u'tfen Seginiz V|

Me isle mesgulsiiniiz?

Litfen Seciniz %

Gelir diizeyi acisindan kendinizi nasil tammbyorsunuz?

Litfen Seciniz |+

Yagadigmz ilge

|L'u'tfen Seginiz i

Sehir ici ulasimda genellikle hangisini kullaniyorsunuz?

() Toplu tagima

() Taksi
() Araba

() Matorsiklet
() Bisiklet

HKendinize ait bisikletiniz var nm?

() Ewet
() Havr

Bisikletle flgili yayinlan, etkinlikleri veya vanslan takip ediyor musunuz?

() Ewet
() Hawir

BiSiM'i kullanma amaciniz
() Spor

() Edflence
(O Uagirm

BiSiM'i nereden duydunuz?

(O AileArkadas

() Sosval medya

(O vazih medya

() Eirini binerken gérdim
() Istasyonu gardim
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Abone oldugunuz tarih

|L'u'tfen meginiz v

En son kullandigmiz tarih

Lutten Seginiz

Bir binislik ortalama kiralama siireniz

|L'u'tfen Seginiz V|

Ortalama ayhik kullanim sikhidginiz

(GiOn iginde birden fazla kullamyorsaniz onu da hesaba katimz)

Litfen Seciniz v

Ortalama ayhk BiSiM harcama tutarniz

Lutten Secginiz %

Hangi giinler hisiklet siirmeyi tercih ediyorsunuz?
Hangi istasyon yva da istasyonlan daha sik kullanyorsunuz?

[ mavigehir

[] Mawisehir Balko Barnad

[] Bostanh Spar Tesisleri

[] Bostanh odadi

[] Bostanh iskels

[ vurslar

[ evlenditme Dairesi

[] karsiyaka iskele

[ alavbey Tersana Cafe

[] 1zban Turan istasyonu

[] Bayrakh Mikah Salonu

[ Bayrakh iskele

[] Meles Rekreasyon alam

[ alsancak Gar

[ Liman

[] alsancak iskele

[ &l Cetinkaya Bulvan
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[ vasif Cinar

[] Pasapart iskele
[] konak Iskele

[ karatas

|:| Karantina

[ kiprin

[ susuzdede

[] Géztepe kipri
[ &.4.5avgun

[ Gclaryular iskelesi
[] tnciralti Kent Ormani

[ inciralt Rekreasyon

Hanenizde sizden bagka bisiklet kullanan kac Kigivar?

Lutfen Seginiz +

Hanenizde sizden bagka BisiM'e iiye kac kigivar?

Liitten Seginiz

Memnuniyet dereceniz

Hic memnun

dedgilim

Bisiklet yollar [
Iskasyon sayis) O
Istasyon kioks kullannm kaolayhd &)
Bisiklet sayis )
Bisikletlerin kalitesi &
Fiyat O
Abone olma sirecifPara vikleme

islernlerindeki kalaylk O
Sikawet merkezinin sorunlara waklagim O
Genel memnuniyet [

Hizmetimizi bagkalarma onermeniz ne kadar mimkim? {1-10 arasi bir puan veriniz)

{1-hig mdrmkin dedil 10-son derece mimkin)

Liitten Seginiz *

Memnun degilim

O
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Kararsizim

C

Memnunum

O

Cok memnunum

O



OZGECMIS

Kimlik Bilgileri

Adi Soyadi  : Ece Beliner

Dogum Yeri  : izmir

Medeni Hali : Bekar

E-posta : ecebeliner@gmail.com

Egitim

Lise : Karsiyaka Atakent Anadolu Lisesi, Fen-Matematik (2002-2006)
Lisans : Hacettepe Universitesi, Istatistik (2006-2011)
Lisans : Anadolu Universitesi, isletme (2008-2012)
Yiiksek Lisans: Hacettepe Universitesi, istatistik (2012-2015)

Yabanci Dil ve Duizeyi

ingilizce-lyi

Almanca-Baslangig

is Deneyimi

2014 - ... : Ege Universitesi Hastanesi, insan Kaynaklari
Deneyim Alanlari

Tezden Uretilmis Projeler ve Biitgesi

Tezden Uretilmis Yayinlar

Tezden Uretilmis Teblig ve/veya Poster Sunumu ile Katildigi Toplantilar
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