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Oz: Miisteri yasam boyu dederi, uzun siiredir bircok akademisyenin ve pazarlama yéneticisinin iizerinde durdudgu
bir kavramdir. Miisteri yasam boyu degerinin temel amaci, isletme icin miisterilerin 6nem derecelerini belirlemektir.
Isletme hangi miisterisi icin ne kadar yatiim yapmali, hangi miisterisi icin ne tiir bir pazarlama stratejisini tercih etmeli
ve hangi kampanyalari diizenlemeli gibi sorularin cevabi miisterilerin yasam boyu dederlerinin hesaplanmasiyla
belirlenebilmektedir. Miisteri yasam boyu degeri hesaplanmasi igin bircok akademisyen cesitli modeller éne
siirmiislerdir. Fakat hangi tip modellerin daha listiin sonuglar verdigine dair ilgili alan yazinda bir sonug
bulunmamaktadir. Bu makalenin amaci, bazi modelleri inceleyerek, yapilan hesaplamalar sonucunda, ayni veri tabani
ve degiskenlerin kullanimiyla segilen sektére uygun gériilen miisteriler arasinda bir béliimleme yapmaktir.
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B2B/Endiistriyel Pazarlar icin Anahtar Miisteri Yonetimine iliskin Miisteri Yasam Boyu Degerinin Hesaplanmasinda Muhasebe ve
Pazarlamanin Rold

1. Giris

Teknolojik ilerlemeler ve yogun ancak ishirligine yonelik rekabet ile tanimlanan glinimiz pazar
cevresinde musterileri elde tutma ve misteri iliskilerini koruma, isletmelerin basarisinda ¢ok 6nemlidir.
Ozellikle farklilik yaratmanin isletme basarisindaki temel unsur oldugunun anlasilmasi ancak buna ragmen
farkhligin uzun siire korunamamasi, isletmelerin miisteri odakli diisiincelerinin yapisini da degistirmis;
misteri odakliligini baslangicta karliiga dayali bir misteri yonetimi ile tanimlayan isletmeler artik karhligin
Otesinde yasam boyu deger kavrami lizerinde odaklanmislardir. Dolayisiyla musteri iliskileri yonetimini daha
etkili yapabilmek hatta anahtar musterilerle iliskileri daha dogru ve etkili kilabilmek igin, musteri
davraniglarini ve karhhgini anlamak ve bu kavramlarla misterinin yasam boyu degeri arasinda iliski kurmak,
bu bilgileri mevcut ekonomik yapida rekabetci avantaj yaratmak icin kullanmak énemlidir.

Pazarlama yoneticileri, karlari etkileyen fiyatlama, dagitim, reklam harcamalari, satis giict tahsisleri,
Grln hattinda yapilan degisiklikler ve diger birgok faktér hakkinda kararlar alirlar. Bilgi, bu kararlarin temelini
olusturur ve dogru bilgi daha iyi kararlarin alinmasini saglar. isletme icinde bu bilgilerin baslica kaynagi
yonetim bilgi sistemidir. Yonetim bilgi sistemini olusturan alt sistemlerden biri olan muhasebe bilgi sistemi
ise pazarlamacilarin musteri iliskilerini yonetmede kullanacaklari ana bilgi Ureticilerinden biridir. Ancak
muhasebenin birincil odagi, yatirrmcilar, bankalar ve diizenleyici kuruluslar gibi dis gruplara hizmet etmektir.
Pazarlama, finans ve Uretim gibi i¢ gruplara hizmet etmek ise, muhasebenin ikincil odagini olusturmaktadir
(Ozdemir ve Kaygusuz, 2009:90; Stevenson vd., 1993:40). Bu asamada 6zellikle konuyla ilintili olarak
pazarlama muhasebesi lizerinde odaklanmak gerekir. Pazarlama muhasebesi, misteri yasam boyu degerinin
hesaplanmasinda son derece 6nemli bir role sahiptir.

2. Yontem

Bu calisma bir tanimlayici arastirmadir. Bilindigi gibi tanimlayici arastirmalar, arastirma probleminin
ozelliklerini ve olus sikhgini belirleme, problem Uzerinde etkili olan degiskenleri ve bu degiskenlerin 6nem
derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya cikis bicimini tahmin etmek ve degiskenler arasindaki iliskiyi
belirleyerek genellemelere varmak icin yapilir. Bu arastirmalarin amaci, nedensel bir iliski kurarak
genellemelere varmak, sistemlestirip siniflandirmak ve tahminlerde bulunmaktir (islamoglu, 2009:34).

Miusteri yasam boyu degeri hesaplanmasi icin bircok model 6ne strllmuistir. Fakat hangi tip
modellerin daha Ustlin sonuglar verdigine dair ilgili alan yazinda kesin bir sonu¢ bulunmamaktadir. Bu
¢alismada arastirma probleminin belirlenmesinde bu baslangic noktasindan hareket edilmistir. Arastirma
problemi, anahtar musteri yonetimi slirecinde misteri yasam boyu degerinin hesaplanmasinda 6ne sirilen
ve yaygin kabul gérmis modelleri inceleyerek, yapilan hesaplamalar sonucunda, ayni veri tabani ve
degiskenlerin kullanimiyla segilen sektore uygun gorilen misterileri bolimleyerek boliimler arasinda
yontemlere gore fark bulunup bulunmadigidir. Arastirma problemine bagli olarak bu farkin ortaya konulmasi,
galismanin amacini olusturmaktadir. Calismanin temel varsayimi, drnek sirketten alinan verilerin tiimiyle
gercek ve dogru oldugudur.

2.1. Aragtirmanin Evreni ve Veri Toplam Araci

Musteri Yasam Boyu Degerinin hesaplanmasinda bir isletmenin ¢ok vyillik veri setinden
yararlanilmaktadir. Bu nedenle vyapilan c¢alismalarda genellikle kurgu veri seti {zerinden
gerceklestiriimektedir. Bu g¢alisma, isminin agiklanmasini istemeyen bir (A) isletmesinden gercgek veri setine
dayali olarak gerceklestiriimektedir. (A) isletmesi, elektrik Grtinleri tedarikgisi olan ve B2B/Endistriyel
misterilere hitap eden orta dlgekli bir isletmedir.

Arastirmaya kaynak olusturacak veriler (A) isletmesinin muhasebe, bilgi islem ve pazarlama
bélimlerinden elde edilmistir. isletmenin 56 adet tiizel kisi niteligi olan misterinin 2013, 2014 ve 2015
doénemlerinin 11.302 satisa bagh muhasebe kayitlari incelenerek veri seti tarafimizca hazirlanmistir.
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2.2 Verilerin Analizi

Galismanin temelini olusturan verilerin hangi kaynaklarda oldugunun tespitinden sonra verilerin ilgili
kaynaklardan toplanmasi, verilerin birlestirilmesi ve analize uygun olacak sekilde verinin donistirilmesi
asamalari veri hazirlamayl olusturmaktadir. Bu yonde, (A) isletmesinin muhasebe ile pazarlama
departmanindan alinan veriler ile bilgi islem departmanindan alinan ilgili yillara iliskin veriler bir araya
getirilerek, musterilere iliskin bir veri seti olusturulmustur. Bu veri seti daha sonra (A) isletmesinin hem
muhasebe hem de pazarlama departman yoneticileri tarafindan da kontrol edilmis, gecerlik ve glvenirlik
saglanmistir. (A) isletmesinden alinan verilere bagli olarak olusan yeni veri seti Excel 2013 programi
kullanilarak farkli miisteri yasam boyu degeri hesaplama modellerine gore analiz edilmistir. Bu analizler
sonunda misteri her bir modele gére olusan musteri yasam boyu degeri karsilastirilarak ortalama rakamlara
ulasiimis ve bu rakamlara gére musteri béliimleri tanimlanmistir.

3. Pazarlama ve Muhasebe: Pazarlama Muhasebesi

is Pazarlama kararlarinin, cesitli kaynaklardan saglanan giivenilir bilgilerle desteklenmesi
gerekmektedir. Ozellikle gelecekteki faaliyetlerin planlanmasi ve kontroliinde ¢ogu durumda isletmenin
muhasebe bolimiinden saglanan bilgilerden yararlanilmaktadir. Bir kararin kalitesi, soruna uygun bicimde
yonelmeye baghdir. Bu nedenle kaliteli karar almayi kolaylastirmasi bakimindan pazarlama bilgilerinin
muhasebe bilgileriyle desteklenmesi gerekmektedir. Bu ydnde Ceran ve inal (2004) pazarlama muhasebesi
kavramini 6ne sitrmektedirler. Onlara goére, butinlesik bir kavram olarak pazarlama muhasebesi,
“pazarlamayla ilgili bilgilerin toplanmasi ve tiim c¢alisanlara iletilmesidir”. Satis denetiminin temel bir araci
olarak pazarlama, satis ve dagitim maliyetleri; pazarlama fonksiyonu alani lzerinde sinirli kalmakta ve
pazarlama denetiminin bir araci biciminde fonksiyonlar {istii bir anlayis olarak gériilmektedir (Ceran ve inal,
2004:66; Kohler, 1989: 118).

Miusteri Yasam Boyu Degerinin hesaplanmasinda bu anlamda pazarlama muhasebesi son derece
onemlidir. Dogru stratejinin gelistiriimesinde 6zellikle muhasebe bilgilerinin dnemi tartisiimazdir. Dolayisiyla
Musteri iliskileri Yonetimin temelinde pazarlama muhasebesi bulunmaktadir.

4. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Pazarlamanin aslinda her zaman en énemli odak noktasi musteridir. Bilindigi lizere niteligi ne olursa
olsun ve ister tiketici isterse B2B/Endustriyel musterilere hizmet etsin isletmelerin timu icin musteriler en
degerli varliktir ve temel var olma nedenidir (Edvardsson vd., 1994:116; Ozdemir Ozkan, 2007: 29; Peelen ve
Beltman, 2013: 15; Ersoy, 2015:6). Ozellikle B2B/Endiistriyel pazarda isletmeler misterileriyle olan iliskiler,
pazar basarisinin temelini olusturmaktadir. Oyle ki, pazarin kendine has &zelliklerinden 6tiirii misterinin
nitelikleri de degismekte, karsilikli isbirligine dayanan, daha uzman ve daha bilingli ve tiiketiciyle kurulan
iliskiye gore daha talepkar olan bir isletme-musteri iliskisiyle karsilasiimaktadir. Bu durum, bir varlik olarak
misterinin degerini artirmaktadir. Ozellikle bu pazarda daha biiyiik hacimde ve degerde yapilan alisverisler
s6z konusu oldugundan miusteriyle olan iliskiyi dogru yénetmek, kurumsal kaynak planlamasindaki CRM
uygulamalarinin 6tesine gegmektedir. Dolaysiyla dogru misteriyle dogru isi yapmak, bunu surdirdlebilir ve
gelistirilebilir hale donlstirmek isletmenin varhgini sirdirmesinde ve pazar basarisini yakalamasinda temel
kritik faktordar.

4.1. Misteri Karhihigi, Anahtar Miisteri ve Miisteri Yagsam Boyu Degeri Kavramlan

Musteri karlihgi analizleri, her bir musteri veya misteri bolimine gore gelirlerin, maliyetlerin ve
karlarin belirlenmesini icerir. (Ozdemir ve Kaygusuz, 2009:91) Miisteri kérliligi, aslinda misteriyle kurulan
iliskinin o anda isletmeye ne kadar katkida bulundugunu gosterir. Bu oran mevcut durumu degerlendirmek
icin onemlidir ancak musteriyle olan iliskiyi tam olarak degerlendirmek igin yeterli degildir. Dolayisiyla hangi
misteriyle nasil bir iliski kurmasi gerektigine dair isletme igin bir rehber niteligi gormez.
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Ancak, isletmenin tim mdusterilerini elde tutmasi ve tim miusterilerine esit davranmasi miimkiin
degildir. Bu hem musterilerin tatmin/tatminsizlik diizeyini etkiler hem de isletmenin gereksiz maliyetlerle
karsilasarak yatirimin geri donis oraninin dismesine neden olur. Bu yénde isletmelerin uygulamasi gereken
stratejinin temelinde mdsterilerin birbirinden ayrilmasi bulunmaktadir. Bir baska ifadeyle, isletmenin
misterilerini isletmeye olan katkilarina, yatirirm geri donis oranlarina ve kurulan iliskinin kalitesine gore
gruplara bélmesi gerekir. Her bir gruba uygun strateji uygulandiginda isletmenin yatirrm geri doniis oranini
maksimize etmesi miimkin olur. Boylelikle hangi misteri icin ne kadar maliyete katlanmak gerektigi belli
oldugundan isletmenin karl olan musterisini daha diistik karli hatta karsiz misteriden ayirmasi isletmenin
yararina olur. Dolayisiyla, isletmenin pazarlama faaliyetlerinde karli grup ya da gruplara yonelmesi ile elde
tutulan misterilerin isletme karhligi Gzerindeki etkisi isletme ydneticileri icin dnemlidir. Bu yonde isletmenin
iki temel fonksiyonunun (pazarlama ve muhasebe) isbirligi, isletmelerin dogru karari vermelerinde ve musteri
yonetiminde dogru stratejiler gelistirmesinde etkili olmaktadir.

Geleneksel isletme yonetimi anlayisinda, isletmenin gelirlerinin %80Q’ini Urinlerin %20’sinin
sagladigini belirten Pareto yasasi (80-20 ilkesi), genel kabul géren ve oldukga sik kullanilan bir kavramdir.
1980’lerle birlikte musteri odakhlik, musteri tatmini gibi kavramlarin artan 6nemi isletmeleri, 6zellikle
pazarlamacilari Urlnler yerine musterilerine odaklanma zorunda birakmistir (Koch,1999:114-120).
isletmelerin gelisen bilisim teknolojilerinin de etkisiyle sahip olduklari karmasik bilgi sistemleri ve bilgi
yonetimi becerileri Pareto yasasinin miisterilere de uyarlanabilmesinde en o6nemli yardimci rolini
tstlenerek, misterilerin daha yakindan izlenmesine olanak tanimistir. (Ozdemir Ozkan, 2007:29)

Kirim’a gore (2001:163), musteriler iki agidan farklilik gosterirler:
e Her musterinin degeri isletme icin farklidir.
e Her musterinin isletmeden beklentileri farklidir.

Bu temel farkliliklara misteriyi ydbnetmek, isletme basarisi icin dGnemlidir. Bu baglamda isletmeler igin
iliskisel pazarlama anlayisi 6n plana cikar. iliskisel pazarlama anlayisina iliskin literatiirde dnemli/degerli
misteri kavrami, anahtar miisteri kavrami ile ortlsir. Millman ve Wilson (1995:9) kavrami sdyle tanimlar:

“satici isletme icin stratejik Gnem tasiyan musteri”.

Ozdemir Ozkan’a gére (2007:31), anahtar musteri iliskisinde genellikle geleneksel satis ydnetiminin
iceriginden daha genis bir odak s6z konusudur. Geleneksel satis yonetimi karlihgin (izerine odaklanirken,
anahtar misteri iliskileri daha yakin iliskiler, daha dislk toplam maliyet, saticinin hizmet maliyetinin,
musterinin kazanilmasi ve elde tutulmasi ile ilgili islem maliyetlerinin dusirilmesi gibi odaklari s6z konusudur.
Bu yonde anahtar musteri iliskileri genel olarak Cannon ve Nayandas’in (2000: 410) belirttigi gibi baz
Ozelliklere sahiptir:

e Uzun siireli olmasi
e Karsihkl baglilik igermesi
o ki tarafinda yiiksek diizeyde talep taahhiidiinde bulunmasi

Dolayisiyla bu musterileri kazanmanin, elde tutmanin ve yonetmek son derece stratejik kararlar
icermektedir. Bu kararlarin temelinde musteri yasam boyu degeri bulunur. Misteri yasam boyu degerinin
hesaplanmasinda da 6zellikle muhasebe verilerinin 6nemini ayrica belirtmek gerekir.

Schneider/Saglam’a gore, (2007:32-37) giinimiizin yeni rekabet kosullarinda musterinin isletmenin
temel varligi haline doniistligi bu siireg icinde isletmeler icin 6nemli olan; ellerindeki tiim kaynaklarin dogru
ve verimli bir sekilde musterileri igin kullanabilmeleridir. Ne yazik ki, isletmelerin kit kaynaklara sahip olmalari
tim mdusterilerin ayni derecede ilgi gormesini engellemektedir. Benzer sekilde mdsterilerin isletmeyle
kurduklari iliski ve alisveris yogunlugu da birbirlerinden farklidir. Bu noktada, sahip olunan misteriler iginde
isletme icin hangilerinin ne kadar degerli oldugunun belirlenmesi, kimin isletme icin karli misteri statlistinde
oldugunun tanimlanmasi, kimin portfoylindeki varhiginin kardan c¢ok zarar getirdiginin belirlenmesi
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gerekmektedir. Bu 6nemli gorevlerin misterilerin uzun dénemli degerlerini gz 6niinde bulunduran mdisteri
yasam boyu degeri analizleri ile yapilabilmesi, kavrami isletmelerin giindemine getirmistir. (Yaprakli ve Keser,
2008:187)

Misteri yasam boyu degeri, isletmenin misterilerinin satin alma davranisi (izerinde pazarlamanin
etkisini ortaya koyar ve kavram, hedeflenen pazarlama faaliyetleri icin degerli bir yatirnrm 6l¢istdir. Bu
noktada 6zellikle isletmelerin pazarlama yatirmlarindan séz etmek gerekir. isletmeler, devamliliklarini
saglamak icin yeni misteri kazanmak, bu misterileri elde tutmak ve korumak zorundadirlar. Glinlimuz
kosullari icinde musteriler isletmenin en 6nemli kiymetleri haline donlismustiir. Musterilerle kurulan iligkiler
ve bu iliskilerin yonetimi bu noktada 6nemlidir. Dolayisiyla bu kiymeti olusturabilmek, marka degeri yaratmak
icin isletmenin kaynaklarini kullanmasi ancak bu kaynaklarin maksimum geri donlisiini saglamasi gerekir. Bu
yonde yapilan pazarlama yatirimlarini kontrol etmede Musteri yasam boyu degeri son derece 6nemli bir arag
olarak ifade edilmektedir. (Perrson ve Ryals,2010:420)

Zinkhan ve Verbrugge (2000:145) misteri yasam boyu degerini tanimlamada temel odak, isletmenin
yaptigl pazarlama yatirimlari sonucu olusan misterileriyle kurdugu iliskilerden saglanan karlarin net buglinki
degerleridir. Bu deger, her bir misteri icin ayri ayri hesaplanabildigi gibi misteri gruplari icin de ortalama
olarak da hesaplanabilir. Misteri yasam boyu degeri, Zinkhan ve Verbrugge (2000)'un tanimi agisindan
kavrami irdeleme sirasinda unutulmamasi gereken temel nokta, miisteri yasam boyu dederinin asla miisteri
kari ile esit bir kavram olmadigidir. Zinkhan ve Verbrugge (2000)’un yaptigi tanimi destekleyen benzer pek
cok tanim bulunmaktadir. Ornegin, Berger ve Nasr’da (1998:18-19) miisteri yasam boyu degerini bir
isletmenin misterisinden elde etmeyi umdugu gelirlerden o misteriyi kazanmak igin katlandigi maliyetlerin
bir baska ifadeyle yaptigi pazarlama yatirimlarinin ¢ikarilmasi sonucu artan kisim olarak ele almaktadir. Oyle
ki, onlara gore isletmeler icin MYBD’ni hesaplamak son derece kolay bir uygulamadir(Berger ve Nasr,
1998:18).

Kumar ve Shah (2004)’a gore, miisteri yasam boyu degeri, simdiki zamandan gelecekte belirlenen bir
zamana kadar musteri iliskileri sonucu elde edilen kar beklentisini 6lgmedir. (Selvi, 2007:141)

Kumar (2008)’de kavrami yeniden tanimlamistir. Ona gbre, misteri yasam boyu degeri gelecekteki
nakit artislarinin buglnki degeridir; misteri kari ise, belli bir zaman periyodunda satis gelirlerinden maliyetin
cikarilmasi ile ortaya cikan degerdir. Kumar musteri kari ve yasam boyu degeri kavramlarini tanimlayarak her
iki temel kavram arasindaki farki ortaya koymakta ve Zinkhan ve Verbrugge (2000: 143-148)'u
desteklemektedir.

MYBD’ni sadece miusterilere yapilacak 6zellikle tutundurma maliyetlerindeki tasarruf olarak
bakmamak gerekir. Elbette yeni misteri kazanmanin maliyeti her zaman mevcut misteriyi korumanin
maliyetinden daha fazladir. Ancak burada konuya sadece tutundurma maliyetlerindeki tasarruf olarak
yaklasmak konunun 6nemini gézden kagirmaya neden olacaktir. MYBD ile isletme misterilerle dogru iliski
kurma ve gelecekteki karlihgr yonetme acisindan elindeki kisith tim kaynaklari maksimum verimlilikte
kullanmayi basarir. Boylelikle isletmenin temel amaci olan karlliginin artmasinda isletmenin mevcut kit
kaynaklarinin etkinligini/verimliligini yikseltir. Pazarlamada 6zellikle de musteri iliskileri yonetiminde 6nemli
bir olcim olan musteri yasam boyu degeri, misterilerin sadece ge¢miste satin aldiklari Griin ve hizmet
hatlarina odaklaniimasi yerine, musterilerin isletme ile olan tim yasam boyu iliskilerine odaklanilarak
musterilerin uzun dénem karliliginin degerlendirilmesidir. (Yaprakli ve Keser, 2008:187’den Cokins, 2006; Wu
vd., 2005;Kandell, 2000) Bu yoniyle 6zellikle “musteriyle kurulan iliskilerin” bir sermaye veya isletme varligi
haline donistiigi dusliniildiglinde misteri yasam boyu degeri , isletmenin giinimizdeki en dnemli kaynagini
dogru, verimli ve strdirilebilir bicimde yonetmesini olanakl kilan bir yénetim aracina dénisiir. Web 3.0’dan
Web 4.0’a dogru gecerken bilgi teknolojilerinin gelisimi s6z konusu yonetsel aracin isletme ve musteriiliskileri
yonetimindeki kullanimini artirmistir.

Musteri yasam boyu degeri, karar verici icin misterinin degerine iliskin bir lciidiir. isletmenin
mevcut misterilerinin isletme karhhgina yaptiklari katkiyi belirlemede s6z konusu 6l¢, belirsizlik ortaminda
dogru karar vermek zorunda olan karar vericilere kolaylik saglar. Misteri yasam boyu degeri ayrica,
misterilerin yasam boyu karlarini maksimize etmek ve isletmeyle kurduklari iliskilerde yasam egrisinin
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suresini uzatmak i¢cin musteri odakli stratejileri tasarlama ve uygulamada isletme igin bir temel saglar. Diger
bir ifadeyle, Misteri yasam boyu degeri isletmenin tim mdisterilere esit davranmasindan ziyade kara olan
katkilarina gére her bir misteriye farkli (ayr1) davranmasini olanakl kilar. Boylece isletmenin misteri iliskileri
yonetimi sirasinda katlandigi pazarlama yatirimlarinin isletmeye geri doniis oranini yikseltir. Bir baska
degisle, Misteri yasam boyu degeri oOlclst kullanilarak masterilerin isletme karlihgina katkilari oraninda
pazarlama yatirimi yapilarak, isletme kaynaklarinin verimli ve dogru kullanimi saglanmis olur. Ozellikle alicilar
pazarinda rekabet gosteren ve isletme verimliliginin disik oldugu pazarda, kaynaklarin bu yondeki dogru
kullanimi verimlilik oranini yiikselterek isletmenin rekabet glcini yukseltir. Misteri yasam boyu degerinin
hesaplanmasi yatirimlarin pozitif oranda geri doniisiine ulasmak icin kazanilmis misterilere ne kadar yatirim
yapilmasi gerektigini de isletmeye gosterir. isletme daha 6nce de ifade edildigi gibi, sinirh kaynaklara sahiptir
ve ideal olarak, bu sinirh kaynaklarini isletmeye maksimum geri donis getiren musterilere kullanmak
istemektedir. Bu, sadece misterinin isletmeyle bagintili yasam donemi boyunca ortaya ¢ikan kiimilatif nakit
akisini ya da onlarin yasam boyu degerlerini bulmakla mimkiindiir (Kumar, 2008:4). isletme, miisterilerinin
yasam boyu degerlerini hesapladiginda, pazarlama yatirimlarinin maksimum geri dontisii hedefine ulasmada
sinirh kaynaklarini optimal olarak dagitir. Misteri yasam boyu degeri cercevesi, ayrica satin alma sikligi analizi
ve misteri odakli iletisim stratejilerini de temel olarak alir. Misteri yasam boyu degeri ayrica musteri odakh
stratejiyi yerlestirmeye baslayan (uyum gostermeye-adapte olmaya calisan) isletmede uygulanmakta olan
pazarlama faaliyetlerinde de kaynaklarin tahsis edilmesinde bir 6lgek olarak da kabul edilir (Berger ve Nasr,
1998:16).

4.2. Miisteri Yasam Boyu Degerinin Hesaplanmasi ile ilgili Genel Bilgiler

Stahl, Matzler ve Hinterhuber’e (2003:269) gore, misteri yasam boyu degerinin hesaplanmasi ve
uygulanmasi pazarlama agisindan ozellikle de uzun dénemli karli musteri iliskilerinin gelistirilmesi ve
surdiridlmesi noktasinda son derece 6nemlidir. Musteri Yasam boyu degerine iliskin hesaplamalarda
misterinin tlim yasam siresine odaklanilarak uzun donemli degeri goz 6ninde bulundurulur. Misterinin
yasam siresi, isletme ile iliskide bulundugu dénem ile tanimlanir. (Hwang vd., 2004:183) Bu son derece
onemlidir ve belki de musteri yasam boyu degerinin hesaplanmasindaki en biyuk eksikliklerden biridir.

Musteri yasam boyu degerinin hesaplanmasi bircok sekilde yapilabilmektedir. Hesaplamanin
firmanin gerceklestirdigi is uygulamalarina bagh olarak farkli yaklasimlar gerektirmesi s6z konusudur (Kumar
vd., 2004: 7). Baska bir ifadeyle, MBYD’ye iliskin hesaplamalar sektore, isletmeye, isletmenin icinde
bulundugu bolgeye, hitap edilen misteri bolimiine gore farklihk géstermektedir. Reinartz ve Kumar (2000)
tarafindan MYBD’nin tek bir model ile ele alinamayacag, isletmelerin icinde bulunduklari sektor ve diger
degiskenlere gore farkli modellere ihtiyag duyabilecegi ifade edilmistir.

GUnUmuziin yanal rekabet kosullarinda 6zellikle B2B_endiistriyel pazarlarda ve tedarik zinciri icinde
mdusteriler isletmenin en 6nemli varliklari haline donlismistir. Bunun temel nedeni bliyiime orani disen
ekonomi iginde artan teknolojik imkanlar ve son kullanicilari etkileyen trendlerdeki hizli degisime sirketinizin
Uretmek zorunda oldugu esnek ve hizli karsiliktir. Eger degisen kosullara hizli yanit veremez ve musterilerinizi
dogru yonetemezseniz tehditlere agik hale gelirsiniz. Bu da bir sirket icin en kotl senaryolardan biridir.
Musterilerle kurulan iliskiler ve bu iligskilerin yonetimi bu noktada 6nemlidir. Dolayisiyla bu varliklarin
olusturulmasinda marka degerini yaratmak icin kullanilan isletme kaynaklarinin isletmeyle en st diizeyde
geri donisini (ROI) saglayacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu ydnde yapilan pazarlama yatirimlarini
kontrol etmede misteri yasam boyu degeri son derece 6nemli bir arag olarak ifade edilmektedir. Buna iliskin
bir yol haritasi Sekil 1’de verilmektedir.

isletmelerin karsilastigi stratejik sorunlardan biri misteri yasam boyu degerinin élciimidiir. Konu ile
ilgili yapilan bircok ¢alisma, musteri verilerinin kullanildigl pek ¢cok 6lgme yontemi oldugunu gostermektedir.
Bu yontemler arasinda yaygin olarak, zaman icinde miusteriden gelen net gelirin cari degeri
hesaplanmaktadir. Burada 6zellikle brit gelirden musteriyi kazanmak ve elde etmek icin isletme tarafindan
katlanilan maliyetler disuldikten sonraki net gelir temel olarak kabul edilmektedir.
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Hesaplamada miusterinin gelecekteki davranislari hakkinda isletmeye ipucu veren misteri
davranislarinin detayli bir sekilde anlasilmasi 6nemli bir konudur. Hesaplama, simdiki ve duslintlen ileriki
zamana ait tahmin edilen musteri gelir akiminin net degerine ve bu gelir akimina karsi simdiki ve tahmin
edilen gelecekteki harcamalara dayanmaktadir (Alagdz, 2003: 49). Bu tahminlerin basarili bir sekilde
yapilmasi igin musteri iliskisi ile ilgili tim gelir ve maliyetlerin detayli bir sekilde analizinin ve
degerlendirilmesinin yapilmasi gereklidir (Stahl vd., 2003:269; Tarhan, 2016:33-35).

Sekil 1. MYBD’ni Belirlemeye Yonelik Yol Haritasi

l. Asama Il. Asama
Miisteri
is . Veri Miisteri Miisteri Boliimleme
. Veri - . .. sy . .
Cevresi lligkilendirme | L Degeri Boliimleri Analizi
.. ||Toplama
Analizi Hesaplama || Tanimlama Yapma
sirket igi Veriler: e Mevcut Deger
o Miisteri Profili e Potansiyel Deger
e Davranissal Veriler e Sadakat
e Arastirma ve inceleme Raporlari
Sirket Digi Veriler:
e Yeni miisteri kazanma maliyeti
e Tedarik zinciri isbirligi maliyeti
Ill. Asama
Pazarlama Stratejisini Miisteri Analizi
Olusturma y

e Her bir misteri grubunun 6zelliklerini tanimlama
o Miisteri 6zelliklerini ortaya koyma

MYBD hesaplamalarinda maliyetlerin dogru bir sekilde 6lglilmesi en 6nemli konulardan birisidir.
Misterilerden elde edilen gelirler uygun bir faturalama sistemi ile elde belirlenebilirken, maliyet bilgisi toplu
bir sekilde elde edilmekte ve bireysel musterilerle veya musteri gruplariyla iliskilendiriimeden 6nce iyi bir
sekilde analiz edilmesi ve ayristirilmasi gereklidir. Dolayli maliyetlerin bolinmesi ve dagitilmasi 6zellikle daha
zor olmaktadir (Gurau ve Ranchhod, 2002:209).

MYBD hesaplamasinda, musterilerin sadece satin alma miktari olarak isletmeye kazandirdiklari degil,
ayni zamanda sadik bir misteri olmasiyla elde edilen tim faydalar dikkate alinmaktadir (Tekel, 2006:73).
Biitliin harcama detaylarinin da g6z 6niinde bulundurulmasiyla birlikte hesaplama genellikle bireysel misteri
temelleri izerine yapilmaktadir. Bu bilgiler daha sonra misterinin gelecekteki gelir akimlarini belirlemek icin
bir senaryo olusturmada kullaniimaktadir (Alagéz, 2003:49).

4.3. Miisteri Yasam Boyu Degeri Hesaplama Siireci

MYBD’nin hesaplanmasinda net katki payr énemli bir unsurdur. Net katki payinin belirlenmesi
soyledir:

Brit Katki Payi = Net Satislar — Degisken Satilan Mallarin Maliyeti

Net Katki Payi = Briit Katki Pay1 — Degisken Satis ve Yonetim Giderleri

isletmenin miusterilerinin yasam boyu degeri (¢ temel bilesenden olustugu Sekil 2’de
gosterilmektedir. Bunlar; net katki payi, pazarlama giderleri ve ilgili ddnemlerdeki satis karliligidir. isletme
yoneticileri her bir misterisi icin MYBD tahmin ederek, musterilerin kara katkisini temel alan bir misteri
siralamasi ile isletmeye yonelik karar alma araglarinin yaratilmasina yardimci olmaktadir.
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Sekil 2. Miisteri Yasam Boyu Degerini Hesaplama Siireci

Net Satiglar
I@Brﬂt Katki Payi Net Bugtinkl
satil Deger
atilan »IEN Net Katki Payi I
Mallarin R—
Maliyetler Pazarlama » irikmis
y . . Katki M -
Maliyetleri Usteri
Gelecekte ID Yasam
Satin Alma = : Boyu
Yapmasi Mugteri Degeri
Beklenen Kazanma
Miisteri Maliyeti
Sayisi

Kaynak: Model, V. Kumar ve B. Rajan, (2009), “Profitable Customer
Management: Measuring and Maximizing Customer Lifetime Value”,
Management Accounting Quaterly, Spring, 10:3, s.2’den uyarlanmistir.

Brit satis kari, satislardan satilan mallarin maliyetinin disilmesidir. Satilan mallarin maliyeti, hem
sabit hem de degisken maliyetleri icermektedir. Ancak brit katki payl satis ve yonetim giderleri dahil
edilmemektedir.

Net katki payr ise, brit katki payindan degisken donem giderlerinin disilmesi sonucunda
hesaplanmaktadir.

Midsteri yasam boyu degerinin Olcllmesinde asagida belirtilen sireglerin gdzden gecirilmesinin
gerekli oldugu ifade edilmektedir (Tarhan, 2016:30):

e ilk asama analizin amacinin ne olacagina karar verilmesidir. Bu kararlar oldukca acik olmasina
karsin, bircok organizasyonda MYBD hesaplamalarindan ne elde edilmesi beklendigi belli degildir.
Genelde MYBD analizi spesifik 6zelliklere sahip misterilerin yasam boyu degerlerinin belirlenmesi
icin kullanilir.

e ikinci asama analizin kullanilacagi dénemin belirlenmesidir. MYBD’nin hangi dénemler arasinda
Olculecegi, musteri kagislarini ve misteri kazanimlarini agikladigi igin 6nemlidir.

o Uclincii asama hesaplamanin miisteri bélimleri bazl yapilip yapilmayacaginin belirlenmesidir.

e Dordlincii asama musteri davranislarinin her bir satin alma diizeyinde gegmise yonelik olarak
analiz edilmesidir. Bu misteri kayip oranlarinin bulunmasi ve satin alma ge¢misinin 6grenilmesi
icin onemlidir.

e Son asama bir stratejinin gelistirilmesidir.

5. Miisteri Yasam Boyu Degeri Modelleri

Misteri yasam boyu degeri hesaplama modelleri daha dnce de belirtildigi tizere sektérden sektore,
isletmeye, isletmenin icinde bulundugu bolgeye, isletme musterilerine gore farklilik gosterebilmektedir.
Bununla birlikte modellerin biyik bir ¢ogunlugunun, hesaplamalarda miusterilerin sadece gelecekteki
degerlerini gbz onlinde bulundurduklari, baska bir ifadeyle gelecege yonelik olduklari goézlemlenmistir
(Yaprakh ve Keser, 2008:485).
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En genel anlamda, bu modelleri ikiye ayirmak mimkindiir: gecmis davranis esasli modeller ve
gelecek-gecmis davranis esasli modeller. Gelecek-gecmis davranis esasli modeller ise kendi icerisinde iki
gruba ayrilabilmektedir: misteri elde etme maliyetini icermeyen modeller ve misteri elde etme maliyetini
iceren modeller (Hiziroglu ve Sengiil, 2012:2; Tarhan, 2016:33).

Bu modellerin hepsi miusteri veri tabaninda bulunan gecmis verilerden yaralanarak musteri yasam
boyu degeri hesaplamaktadirlar. Gegmis davranis esasli modeller ve gelecek-ge¢cmis davranis esasli
modellerin birbirinden ayrildiklari temel nokta, musterilerin gelecekte aktif olup olmadiklari agisindan
degerlendirilmesidir. Gelecek-ge¢mis davranis esasli modeller musterinin gelecekteki aktivasyonunu temel
alarak hesaplama yaparken, gecmis davranis esasli modeller bu degerlendirmeyi g6z 6éniinde bulundurmaz.
Bu iki temel sinifin birbirinden ayrildiklari bir diger énemli husus, misteri maliyetlerini gelecek-ge¢mis
davranis esasli modeller goéz o6nilinde bulundururken, geg¢mis davranis esasli modeller gz Onilinde
bulundurmazlar. Gelecek-ge¢mis davranis esasli modellerin iki gruba ayrilmasinin temelinde ise musteriyi
elde etme maliyetlerini hesaba katip katmamalari Sekil 3'te gosterilmektedir. (Hiziroglu ve Sengiil, 2012:2).

Sekil 3. Miisteri Yasam Boyu Degerlerinin Siniflandiriimasi

Miusteri Yasam Boyu Degeri
Hesaplama Modelleri

Gegmis Davranis Esasli Gelecek - Gegmis
Modeller Davranis Esasli Modeller
[
- [ |
RFM Modeli Miisteri Elde Etme Maliyetini Miisteri Elde Etme Maliyetini
— (Recency,Frequency, Icermeyen Modeller Iceren Modeller
Monetary)
SOW Modeli —I Gupta, Lehmann (2004) | | | Gupta (2004);
—  (Share Of Wallet) Kumar,Reinartz(2003)
~| Berger, Nasr (1998) |
L PCV Modeli " Bauerh _d
Past Cust Val - ammerschmid,
(Past Customer Value) ‘| ain, Singh (2002) | Brashler (2003)

~| Venkatesan, Kumar (2004) % Bruhn (2003) |

—|Ge|br|ch Winschmann (2007) | Collinge, Baxter
I (2005)

~| Ramakish (2006) |

Wu (2005) |

~| Rust, Lemon, Zeithmal (2000) |

~| Hwang, Jung, Suh (2004) |

Reinartz, Kumar (2000);
— Rust vd. (2004);
Venkatesan, Kumar (2004)

Kaynak: Hiziroglu & Sengiil, 2012:2.
Misteri yasam boyu degerinin hesaplanmasina yénelik bu matematiksel modellerden bazilari asagida
ayrintih bir sekilde agiklanmistir.
5.1. Miisteri Yagsam Boyu Degeri Hesaplama Modelleri

Misteri yasam boyu degerinin hesaplanmasina iliskin olarak birgcok model gelistirmistir. Ancak bu
modellerden en fazla kabul géren modeller; Gupta-Lehmann modeli, Jain-Singh modeli, Bruhn modeli ve RFM
modelidir. Bu modeller lizerinde detayli agiklamalar yapilacaktir.
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5.1.1. Gupta ve Lehmann’in Miisteri Yagam Boyu Degeri Hesaplama Modeli

Gupta ve Lehman (2003) misteri hayat boyu degerini, bir misteriden elde edilmesi beklenen karlarin
timunin net buglinkl degeri olarak gérmektedirler. Bu modeldeki temel varsayim, genelde musterinin firma
ile ne kadarlik bir zaman araliginda beraber olacagl ve o zaman donemi i¢in ne kadarlik bir nakit akisi
saglayacaginin bilinmesidir. (Gupta ve Lehmann, 2003:88,89).

Bu modele gore misteri yasam boyu degerinin kolaylikla hesaplanabilmesi icin su varsayimlari kabul
etmislerdir (Gupta ve Lehmann, 2003:93):

1. Kar paylari zaman icinde degismezler, sabittirler.
2. Elde tutma orani zamana karsl sabittir.
3. Projeksiyon periyodu n sonsuzdur.

Gupta Lehmann modeli is hayatinda kullanim igin ¢ok uygundur. Elde tutma orani, gecen yilki
misterilerden ne kadari halen cari yilda da misterimiz oldugu gosteren orandir. Bir yonetici sirketinin elde
tutma orani ve blylime oranini biliyorsa, rahatlikla misterisinin hayat boyu degeri hakkinda fikir sahibi
olabilir ve bu dogrultuda hizli, yerinde kararlar verebilir (Tarhan, 2016:35-45).

5.1.2. Jain ve Singh’in Miisteri Yasam Boyu Degeri Hesaplama Modeli

Bu modelde nakit akiglarinin belirli bir zaman periyodunun sonunda gergeklestigi disliniilmektedir.
Bu model bir misterinin gelecekteki nakit akislarinin net simdiki degerine dayanan misteri yasam boyu
degeri modellerinin farkl bir ¢esidini belirtir. Nakit akislarinin gerceklesme zamaninin her bir donem igin ayni
oldugu varsayilmaktadir. Ayni zamanda sadece firmayla iliski icerisinde bulunan misteriler dikkate alinmakta,
olasi ve gegmis misteriler gbz ardi edilmektedir (Jain ve Singh, 2002:37).

5.1.3. Bruhn’un Miisteri Yasam Boyu Degeri Hesaplama Modeli

Model kapsaminda miusteri dogrudan yatirrm olarak degerlendirilmektedir. Modelde gelecek
donemlerdeki cirolar ve olusabilecek maliyetler Griin bazinda (birim basina diisen) ele alinmaktadir. Ayrica
misteri kazanim maliyetleri de modele bir kez dahil edilmektedir. Modelde ciro ve maliyetlerin birim bazina
indirgenmesi, modelin sadece belirli sektorlerde (6rnegin; dayanikli tiiketim Grtnleri, yatinm Grinleri vb.)
kullanilmasina olanak vermektedir. Bu ise model icin en 6nemli kisiti olusturmaktadir (Scheneider ve Saglam,
2007: 33-35).

5.2. RFM Modeli

RFM analizi, pazarlamada oOzellikle direk pazarlamada en c¢ok bilinen ve uygulanan musteri
bolimleme yontemlerinden biridir. RFM; Recency, Frequency, Monetary kelimelerinin bas harflerinden
olusur. Recency, musterinin son isleminin gilincelligine, frequency islem sikligina, monetary de misterinin
harcadigi toplam parayi ifade etmektedir. RFM analizi 1970’li yillardan beridir kullanilan bir yontemdir (Berry
ve Linoff, 2004: 447-70). Mevcut musterilerimiz arasinda yeni bir teklife cevap vermeye en hazir olani
hangisidir sorusuna cevap veren bir tekniktir. Bu teknik genellikle dogrudan pazarlamada kullanilir.

RFM’i hesaplamada genellikle iki ydntem kullanilir. ilk yéntem, RFM él¢iitlerine dayanarak misteri
veri tabanindan verilerin toplanmasi, bu verilerin esit dlgllerde gruplanmasi ve bunlarin analizidir.

ikinci yontem ise, R, F ve M igin regresyon analizini kullanmak yoluyla nisbi agirlikli ortalamalarin
(relative weights) hesaplanmasini ve bunun ardindan bu agirlikli ortalamalarin RFM’in bitiinlesik etkisini
hesaplamak icin kullanilmasini kapsar. RFM bu durumda bir musteri icin R, F ve M’in agirliklandiriimis
degerlerinin bir toplami olarak dikkate alinir.

Bu modelin temel varsayimi en son alisveris yapmis, en sik alisveris yapan ve en fazla harcamayi
yapmis misterilerin en iyi musteri oldugu ve bu miusterinin gelecek donemde de ayni davranislari
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sergileyecegi ve muhtemelen en karli misteri olacagl icin firma icin en degerli misteri olacagidir (Keiningham
vd., 2006:37).

6. Bulgular ve Degerlendirme

isletmeler, yogun rekabet ortaminda hayatini siirdiirebilmek icin ticari faaliyetlerini misteri odakl bir
sekilde surdirmek durumundadir. Bu nedenle de miusterilerini tim detaylariyla tanimlamali, musterileri
bolimlere ayirmali, sirekliligini saglamalidir. Bu amacgla elektrik malzemesi sektoriinde faaliyet gosteren (A)
isletmenin verilerinden yararlanarak, RFM modeli ve MYBD hesaplanacaktir. MYBD hesaplanmasinda; Gupta
ve Lehmann’in, Jain ve Singh’in ve Bruhn’un MYBD hesaplama modelleri kullanilacaktir. Problem; arastirmaya
konu firma icin degerli olan mdisterileri belirlemek, bolimlemek ve isletmenin musteri stratejisini
olusturabilmektir. Analiz calismasi icin Excel 2013 programlari kullanilmaktadir.

6.1. Miisteri Yasam Boyu Degeri Analizi

Arastirmaya kaynak olabilecek veriler; (A) isletmesinin muhasebe, bilgi islem ve pazarlama
bolimlerinden alinmistir. Analizde kullanilacak olan; misteri numarasi, islem tarihleri, miktari, satis tutari,
satilan malin maliyeti, degisken pazarlama gideri verileri isletmeden temin edilmistir. 56 adet tizel kisi niteligi
olan misterinin 2013, 2014 ve 2015 donemlerinin 11.302 satisa bagli kayitlari incelenmistir. Musterilerin brit
satis degerlerinden; satis iadesi, satis iskontosu, satisa bagli promosyon, satis gideri gibi tim satis indirimleri
cikartilarak musteri bazinda net satis tutarina ulasiimistir ve bu veriler Tablo 1'de gosterilmistir. Ayrica her bir
musterinin her bir net satis degerine ait satis maliyeti cikartilarak her bir satisa iliskin briit satis kérina
ulasiimistir. Degisken pazarlama giderleri de her bir satis ile iliskilendirerek, misteri basina diisen toplam
degisken pazarlama giderleri belirlenmistir. Boylece isletmenin her bir misterine iliskin net katki payina
hesaplanabilmistir.

Tablo 1. Analize Yonelik Hazirlanmis isletme Verileri

Degisken
2013 ilk Siparis Net Satig Satig Pazarlama
ID Tarihi Son Siparis Tarihi Tutan Maliyeti | Briit Satis Kari Maliyeti

1 3.01.2013 30.12.2013 529.082 314.485 214.597 17.032

2 3.01.2013 30.12.2013 1.106.453 607.259 499.193 35.034
30 9.08.2013 31.10.2013 23.100 11.550 11.550 723
31 3.01.2013 30.12.2013 687.806 393.106 294.700 21.163
32 3.01.2013 30.12.2013 1.438.389 759.074 679.315 44.258
33 3.01.2013 30.12.2013 1.793.719| 1.001.963 791.756 55.191
34 3.01.2013 30.12.2013 200.716 111.683 89.033 6.176
35 8.01.2013 26.12.2013 503.458 279.105 224.353 15.491
36 17.01.2013 30.12.2013 321.817 175.451 146.366 9.902
37 10.01.2013 28.12.2013 50.073 27.181 22.892 1.541
50 2.01.2013 30.12.2013 1.197.281 723.062 474.219 36.839
51 2.01.2013 25.12.2013 323.750 175.192 148.558 9.962
52 10.01.2013 26.12.2013 176.032 93.211 82.821 5.416
53 3.05.2013 24.12.2013 1.454.686 809.364 645.322 44.760
54 14.01.2013 30.12.2013 272.885 138.667 134.218 8.396
55 3.01.2013 30.12.2013 621.381 349.574 271.807 19.119
56 20.08.2013 18.12.2013 67.633 34.852 32.781 2.081
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Musterilere yonelik RFM ve MYBD analizleri yapabilmek igin, isletmeden ayrica misterilerin her
donem iligkin sevkiyat sayisi, yil bazinda musterilerle galisma siresi, musteri elde etme oranlari, musteri
bazinda brit satis kari orani verileri de alinmistir. Bu durum Tablo 2’de 6rneklendirilmistir.

Tablo 2. isletmenin Miisterilerine iliskin Veriler

Misteri Degisken
2013 | Sevkiyat Miisteri Miisteri Elde Kazanma Pazarlama
ID Sayisi Omrii (Yil) Tutma Orani | Briit Satis Kari| Maliyeti (lo) Maliyeti
1 116 20 95% 214.597 23.466 17.032
2 184 20 100% 499.193 37.223 35.034
3 206 20 100% 578.213 41.673 43.453
4 33 20 98% 65.050 6.676 4.962
5 72 18 100% 163.991 14.565 12.338
6 53 20 100% 107.191 10.722 7.957
7 8 20 100% 16.772 1.618 1.236
8 178 16 100% 333.221 36.009 30.285
9 60 20 100% 156.797 12.138 11.659
10 168 20 100% 715.815 33.986 48.210
11 2 5 90% 6.850 405 431

Musterilerin belirlenen dénemde gerceklesen toplam satis cirosunun ilgili donemdeki toplam satis
(sevkiyat) sayisina béllinmesiyle ortalama sevkiyat tutari veya sepet ortalamasi hesaplanmaktadir. Bu deger
bir musterinin her bir satis islemi ile isletmede yarathigl ortalama satis cirosu tespit edilebilmektedir. Ayrica
Tablo 3’te musterinin isletmeye calistigi siire ile yillik net satis tutari ile carpilarak miisteri 6mrii toplam satis
cirosu hesaplanmaktadir. Musterinin 6mrii boyunca tahmini toplam satis tutari Uzerinden isletmenin
musterisinden dmri boyunca elde ettigi tahmini toplam kari da belirlenmektedir.

Tablo 3. RFM ve MYBD’ne Yonelik Temel Veriler

Ortalama | Miisteri Omrii | Miisteri
2013 Sevkiyat | Net Satis | Miisteri Briit Satis Sevkiyat Toplam Satig Omrii
ID Sayisi Tutarni | Omrii (Vi) | Karhihk % Tutan Cirosu Toplam Kari
17 112 459.646 20 0,43 4.104 9.192.910 3.947.073
18 159 1.049.405 20 0,44 6.600 20.988.092 9.173.687
19 21 97.218 12 0,45 4.629 1.166.615 522.440
20, 188 920.985 20 0,37 4.899 18.419.706 6.850.719
21 50 249.038 20 0,44 4981 4.980.760 2.177.695
22, 15 135.409 20 0,45 9.027 2.708.173 1.216.800
23] 109 1.118.989 20 0,42 10.266 22.379.778 9.429.954
24 32 209.911 14 0,47 6.560 2.938.756 1.385.685

(A) isletmesinin MYBD hesaplamasinda gerekli indirgeme orani 0,1 olarak kabul edilmistir.

6.1.1. Gupta ve Lehmann’na Gére MYBD Hesaplamasi

(A) isletmesinin yillar itibariyle gerceklestirdigi her bir satisa iliskin; “Musteri ID”, “Net Satis Tutari”,
"Satislarin Maliyeti" ve “Misteri Elde Tutma Orani” verileri Gupta ve Lehmann’in formiliinde
kullanilmaktadir.
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Tablo 4. Gupta Ve Lehmann'a Gore MYBD Hesaplanmasi

Ortalama

2013( Net Satis | Misteri Elde Satis |Briit Satig| Brit Satis Sevkiyat
ID Tutar Tutma Orani | Maliyeti Kari Karlihk % Tutar m.(r/1+i-r)
20 920.985 100% 578.449| 342.536 0,37 4.899| 3.425.359
21 249.038 100% 140.153| 108.885 0,44 4.981] 1.088.848
22 135.409 100% 74.569] 60.840 0,45 9.027| 608.400
23[ 1.118.989 100% 647.491 471.498 0,42 10.266| 4.714.977
24 209.911 100% 110.934] 98.978 0,47 6.560( 989.775
25 6.700 98% 3.685 3.015 0,45 6.700 24.623
26 477.985 100% 279.660( 198.326 0,41 6.828 1.983.256
27 52.025 100% 27.881 24.143 0,46 4.335 241.434
28 16.200 80% 8.100 8.100 0,50 8.100 21.600
29 13.600 95% 8.160 5.440 0,40 6.800 34.453
30 23.100 75% 11.550 11.550 0,50 7.700 24.750
31 687.806 100% 393.106| 294.700 0,43 4.555| 2.947.000

Hesaplamalar sonucunda 56 misterinin Gupta ve Lehmann’in misteri yasam boyu degeri skoru
yillara gbre Tablo 4'te toplanmaktadir.

Her bir misteriigin 2013, 2014 ve 2015 dénemlerine iliskin olarak hesaplanan MYBD, tek bir ortalama
degere donustirilmektedir. Gupta ve Lehmann’a gore hesaplanan aritmetik ortalama Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Tablo 5. Yillar itibariyle Gupta Ve Lehmann'a Gére MYBD

Gupta ve Lehmann’in MYBD
ID 2013 2014 2015 ORT.
1( 1.359.112| 1.932.324| 2.745.910| 2.012.449
2| 4.991.934( 2.761.918| 8.238.761| 5.330.871
3| 5.782.128 | 5.200.478| 8.487.183| 6.489.930
4 531.243 80.028 394.535 335.269
5| 1.639.911( 2.540.364| 3.190.338| 2.456.871
6| 1.071.906 946.177| 3.357.690| 1.791.924
7 167.724 133.055 314.934 205.238
8] 3.332.209| 3.004.944( 4.924.413| 3.753.855
9] 1.567.966| 1.165.813( 1.905.841| 1.546.540
10| 7.158.155| 8.766.792| 19.103.429( 11.676.125
11 30.825( 3.849.849| 14.100.142| 8.990.408
12 660.287| 1.163.047| 1.620.606( 1.147.980

6.1.2. Jain ve Singh’ne Gére MYBD Hesaplamasi

(A) isletmesinde gerceklestirilen her bir satisa iliskin olarak, “Mdsteri ID”, "Ortalama Musteri Omri",
“Satis Tutan” - "Satilan Ticari Mallarin Maliyeti" veya “Briit Satis Kari” verilerinden yararlanarak MYBD
hesaplanabilmektedir. Nakit akislarinin belirli bir zamanin sonunda gergeklestigi diisiinilmekte ve bu nedenle
de indirgeme oraninda yararlaniimaktadir. Calismada (A) isletmesinin indirgeme orani 0,1 olarak kabul
edilmistir.
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Tablo 6. Jain ve Singh'ne Gore MYBD Hesaplanmasi

d (R =C;
2013 Net "Mijsteri Briit indirgeme m
ID Satis Tutan Omri (Yil) Satis Kari orani i=1
1 529.082 20 214.597 0,1 3.920.397
2 1.106.453 20 499.193 0,1 9.119.600
3 1.379.783 20 578.213 0,1 10.563.178
4 154.396 20 65.050 0,1 1.188.380
5 387.275 18 163.991 0,1 2.696.309
6 247.551 20 107.191 0,1 1.958.229
7 38.517 20 16.772 0,1 306.409
8 950.172 16 333.221 0,1 4.870.002
9 368.628 20 156.797 0,1 2.864.465
10 1.550.997 20 715.815 0,1 13.076.997
11 13.700 5 6.850 0,1 31.285

Bu modele gore yapilan hesaplamalar sonucunda 56 misterinin MYBD yillar itibariyle Tablo 6'da

gosterilmektedir.

Tablo 7. Yillar itibariyle Jain ve Singh'e Gére MYBD

Jain ve Singh’in MYBD
ID 2013 2014 2015 ORT.
1 3.920.397 5.405.465 4.437.219 4.587.694
2 9.119.600 7.726.162 12.522.694 9.789.485
3 10.563.178 14.547.767 12.988.030 12.699.659
4 1.188.380 223.870 595.696 669.315
5 2.696.309 6.429.591 4.471.177 4.532.359
6 1.958.229 2.646.825 4.242.813 2.949.289
7 306.409 372.208 480.692 386.437
8 4.870.002 6.804.858 8.233.077 6.635.979
9 2.864.465 3.261.233 2.896.500 3.007.399
10 13.076.997 24.524.137 28.965.978 22.189.038
11 31.285 3.077.009 7.079.156 5.093.725
12 844.379 2.323.926 1.844.870 1.671.058

Her bir misteriigin 2013, 2014 ve 2015 dénemlerine iliskin olarak hesaplanan MYBD, tek bir ortalama
degere donlisturilmektedir. Jain ve Singh’a gére hesaplanan aritmetik ortalama Tablo 7’de gosterilmektedir.

6.1.3 Bruhn’a Gére MYBD Hesaplamasi

(A) isletmesinin yillar itibariyle gerceklestirdigi satislara iliskin; “Misteri ID”, "Ortalama Misteri
Omri", “Satis Tutarl”, "Satis Ticari Maliyeti", "Misteri Kazanma Maliyeti" ve "Degisken Pazarlama Giderleri"
Gzerinden hesaplama gerceklestirilmektedir. Bruhn’un yillar itibariyle 56 misterinin yasam boyu degerlerinin
hesaplanmasi Tablo 8'de gosterilmektedir.
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Tablo 8. Bruhn'a Gore MYBD Hesaplanmasi

Ip
T
Misteri Mdgsteri + z x.(p — K)
Elde Kazanma| Degisken r pors
2013 'l.Vliisteri_ Tutma | Briit Satis | Maliyeti | Pazarlama [indirgeme o R,
ID [Omrii (Yil)] Oran Kari (o) Maliyeti orani (1 + 1)t
1 20 95% 214.597 23.466 17.032 0,1 4.267.297
2 20 100% 499.193 37.223 35.034 0,1 9.916.940
3 20 100% 578.213 41.673 43.453 0,1 11.476.747
4 20 98% 65.050 6.676 4.962 0,1 1.293.223
5 18 100% 163.991 14.565 12.338 0,1 2.933.393
6 20 100% 107.191 10.722 7.957 0,1 2.130.879
7 20 100% 16.772 1.618 1.236 0,1 333.393
8 16 100% 333.221 36.009 30.285 0,1 5.295.516
9 20 100% 156.797 12.138 11.659 0,1 3.113.409

Her bir misteriicin 2013, 2014 ve 2015 dénemlerine iliskin olarak hesaplanan MYBD, tek bir ortalama
degere donusturilmektedir. Bruhn’a gore hesaplanan aritmetik ortalama Tablo 9'da verilmektedir.

Tablo 9. Bruhn'un MYBD Hesaplanma Modeline Gore Elde Edilen Degerler

Bruhn’un MYBD
ID 2013 2014 2015 Ortalama
1 4.267.297 5.888.283 4.826.740 4.994.107
2 9.916.940 8.408.755 13.619.545 10.648.414
3 11.476.747 15.828.000 14.129.726 13.811.491
4 1.293.223 243.707 648.330 728.420
5 2.933.393 6.997.818 4.867.604 4.932.938
6 2.130.879 2.882.730 4.626.095 3.213.235
7 333.393 405.275 523.473 420.714
8 5.295.516 7.399.575 8.946.526 7.213.872
9 3.113.409 3.547.509 3.150.618 3.270.512
10 14.206.974 26.665.043 31.475.200 24.115.739
11 34.366 3.364.234 7.729.528 5.564.064

Tablo 10. MYBD Puanlarinin Hesaplanmasi

Gupta ve Lehmann’in Jain ve Singh’in  |Bruhn’un Ortalama| Genel Ortalama MYBD
ID Ortalama MYBD Ortalama MYBD MYBD MYBD Puani
1 2.012.449 4.587.694 4.994.107 3.864.750 2
2 5.330.871 9.789.485 10.648.414 8.589.590 4
3 6.489.930 12.699.659 13.811.491 11.000.360 4
4 335.269 669.315 728.420 577.668 1
5 2.456.871 4.532.359 4.932.938 3.974.056 2
6 1.791.924 2.949.289 3.213.235 2.651.483 2
7 205.238 386.437 420.714 337.463 1
8 3.753.855 6.635.979 7.213.872 5.867.902 3
9 1.546.540 3.007.399 3.270.512 2.608.150 2
10 11.676.125 22.189.038 24.115.739 19.326.967 5
11 8.990.408 5.093.725 5.564.064 6.549.399 3
12 1.147.980 1.671.058 1.821.260 1.546.766 1
13 1.561.457 3.527.764 3.840.407 2.976.543 2
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isletmenin genel MYBD ortalamasi izerinden Excel’in Veri Céziimleme araciligiyla cizilen histograma
dayali olarak MYBD, 1 ile 7 arasinda dagitilmigtir. MYBD gostergeleri igin en bliylk 7 en kiiglik 1 olmak lzere
toplam 7 adet puan atanmistir. Bu durum Tablo 10’da verilmektedir.

Tablo 11’de MYBD araligi ve puanlara bagli olarak yiizdesel dagihm ortaya konulmaktadir. Buna gore
misterilerden MYBD olarak 1, 2, 3 ve 4 puanlarini alan 39 misteridir ve bu misterilerin toplam icindeki payi
%69,6’dir. Bu MYBD puanlarina sahip musterilerin toplam ortalama MYBD degerleri icindeki pay! %26,5tir.
MYBD olarak 5, 6 ve 7 puanlarini alan 17 misteridir ve bu musterilerin toplam igindeki pay1 %30,4’tur. Bu
MYBD puanlarina sahip miusterilerin toplam ortalama MYBD degerleri icindeki payr %73,5'tir. MYBD
puanlamasina gore musteri ve maliyet dagilimi Tablo 11’de gosterilmektedir.

MYBD, musterilere yonelik yapilacak pazarlama ve muhasebe stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli
bir 6lgudir. Promosyonlar, satis politikalari, tutundurma faaliyetleri, vadeli satis politikalari gibi bircok
farkhlasma ile musterin kendilerini degerli hissetmeleri saglanarak, misteri sadakatinin artirilmasi da
saglanabilir. isletmenin amaci az sayida da olsa 5, 6 ve 7 MYBD puani almis miisterilerin memnuniyetini
artirmak ve sadik musteri haline getirmek olmalidir.

Tablo 11. MYBD’nin Puanlamaya Gore Dagilimi

MYBD Araligi Puan |Dagihim (%) ([MYBD Dagilimi |Ortalama MYBD |(MYBD %
0-2.400.000 1 13|  %23,2 17.118.846 1.316.834 %2,6
2.400.001-4.200.000 2 11| %19,6 36.549.718 3.322.702 %5,6
4.200.001-8.500.000 3 8| %14,3 50.447.148 6.305.893 %7,7
9.500.001-15.000.000 4 71 %17,9 106.566.889 10.656.689| %12,3
15.000.001-25.500.000 5 6| %10,7 109.001.025 18.166.837| %16,7
25.500.001-36.000.000 6 4 %7,1 127.171.352 31.792.838[ %19,5
36.000.001 ve Uzeri 7 4 %7,1 205.620.124 51.405.031] %31,5
Toplam 56| %100 652.475.101 124.437.676] %100

6.2. RFM Analizi

RFM, misterinin, en son ne zaman, hangi siklikta ve ne kadar parasini bizimle harcadigi sorularinin
yanitidir ve bilesenleri davranigsaldir. Bu faktorler misteri davranislarini tahmin etmek igin kullanilir.
Davranisi, simdiki davranisa dayal olarak tahmin etmek ¢ok daha guglii ve gecerli bir yontemdir. RFM
analizinin yapilabilmesi icin tiim musteri kayitlari, alimlarla ilgili belli tarihsel veriler bilinmeli ve uygun bir
bicimde kodlanmis olmalidir (Tarhan, 2016; [http://bekerman.com/blog/wp-
content/uploads/2014/09/DIYRFM.pdf (8.6.2016)]).

Tablo 12. RFM Analizinde Kullanilan Veriler

2013 ilk Siparis Son Siparis Sevkiyat Net Satis Briit Satis Kan
ID Tarihi Tarihi Sayisi Tutan (BSK)

1 3.01.2013 30.12.2013 116 529.082 214.597

2 3.01.2013 30.12.2013 184 1.106.453 499.193

3 3.01.2013 30.12.2013 206 1.379.783 578.213

4 3.01.2013 30.12.2013 33 154.396 65.050

5 8.01.2013 26.12.2013 72 387.275 163.991

6 17.01.2013 30.12.2013 53 247.551 107.191

7 10.01.2013 28.12.2013 8 38.517 16.772

8 3.01.2013 30.12.2013 178 950.172 333.221

9 4.01.2013 30.12.2013 60 368.628 156.797
10 20.04.2013 31.12.2013 168 1.550.997 715.815
11 8.08.2013 12.12.2013 2 13.700 6.850
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isletmenin faaliyetleri sonucunda mdsterilerine iliskin “Musteri ID”, “Son Siparis Tarihi”, "Sevkiyat
Sayisi", “Satis Tutar’” ve “Briit Satis Kar” verileri analiz galismasi igin girdi olarak alinmigtir. Bu veriler Tablo

12’de verilmektedir.

RFM gostergeleriicin en blylik 5 en kiiclk 1 olmak lizere 5 adet puan atanmistir. Sektor yapisi geregi
degerler farkli sekillerde tespit edilmistir. R degeri icin donem sonuna yakinlik, F degeri icin sevkiyat sikligi ve
M degeri icinde hem satis tutarlari hem de briit satis kdri verileri esas alinmistir. Bu araliklar Tablo 13'te

gosterilmektedir.

Tablo 13’teki RFM puanlama esaslarina gore 2013, 2014 ve 2015 dénemlerinde faaliyette bulunulan
56 musterinin RFM degerleri Tablo 14’te olusturmustur.

Tablo 13. RFM Degeri Kriterleri

R F M
Siparis verme siiresi  Siire R Sevkiyat Sikhigi-kez F Parasal degerler M
31.12.13 22.12.13 9 20 0-50 10 2.020.000 1.350.000 25
21.12.13 1.12.13 20 15 51-100 15 c_% 1.349.999 1.000.000 20
30.11.13 10.11.13 20 10 101-150 20 g 999.999 500.000 15
9.11.13 1.09.13 69 5 151-200 25 ';, 499,999 200.000 10
31.08.13 15.05.13 108 2 201 ve Uzeri 30 § 199.999 100.000 5
14.05.13 1.01.13 133 1 Hig siparis vermeyen 0 99.999 1 1
Yiliginde hi¢ vermemisse Q0 0 Hig satis yapilmamis 0
1.000.000 550.000 25
= 549.999 200.000 15
?:.; 199.999 105.000 5
& 104.999  50.000 2
49,999 1 1
Tablo 14. RFM Degerinin Yil Bazinda Hesaplamasi
_Son. 31'12'2913 R | Sevkiyat | F Satis Briit Satis Nll , l\/iZ .| M |RFM-
1)) SIS LEEENE Degeri| Sayisi |Degeri| Tutari | Kari(BSK) Degeri| Degeri Degeri|2013
Tarihi giin = Y = Satis | BSK | -°
1 30.12.2013 1 20 116 20 529.082 214.597 15 15 30 70
2| 30.12.2013 1 20 184 25 |[1.106.453 | 499.193 20 15 35 80
3] 30.12.2013 1 20 206 30 |[1.379.783 | 578.213 25 25 50 100
4] 30.12.2013 1 20 33 10 154.396 65.050 5 2 7 37
5 26.12.2013 5 20 72 15 387.275 163.991 10 5 15 50
6 30.12.2013 1 20 53 15 247.551 107.191 10 5 15 50
7| 28.12.2013 3 20 8 10 38.517 16.772 1 1 2 32
8 30.12.2013 1 20 178 25 950.172 333.221 15 15 30 75
9] 30.12.2013 1 20 60 15 368.628 156.797 10 5 15 50
10| 31.12.2013 0 20 168 25 |[1.550.997 | 715.815 25 25 50 95
11 12.12.2013 19 15 2 10 13.700 6.850 1 1 2 27
12| 11.12.2013 20 15 32 10 156.538 66.029 5 2 7 32
13| 17.12.2013 14 15 7 10 47.288 22.793 1 1 2 27
14 03.12.2013 28 15 1 10 5.200 2.479 1 1 2 27
15| 31.12.2013 0 20 52 15 286.514 125.303 10 5 15 50
16| 21.08.2013 132 2 142 20 |1.576.987 | 693.879 25 25 50 72
17| 27.12.2013 4 20 112 20 459.646 197.354 10 5 15 55
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isletmenin her bir misterisine iliskin RFM degerleri yil bazinda hesaplandiktan sonra, yillarin RFM
degerlerinin ortalamasi hesaplanir. Hesaplanan ortalama RFM degerleri 1 ile 5 arasinda puanlama atamasi
gerceklestirilir. Boylece 56 misterinin yillara gére dagihmi ve ortalamasina baglh RFM degeri Tablo 15'de
verilmektedir. RFM degerleri, Excel’in Veri Coziimleme fonksiyonu araciligiyla cizilen histograma dayali olarak
1 ile 5 arasinda tespit edilmistir. Bu dagilim soyledir:

RFM RFM Degeri
0,00 30,90 1
31,00 44,90 2
45,00 52,49 3
52,50 71,49 4
72,50 100,00 5

Tablo 15. RFM Degerinin Tespit Edilmesi

ID RFM-2013 | RFM-2014 | RFM-2015 RFM RIiM .
(Ortalama) Degeri

1 70 60 60 63 4

2 80 70 90 80 5

3 100 95 90 95 5

4 37 14 27 26 1

5 50 70 60 60 4

6 50 50 55 52 3

7 32 22 22 25 1

8 75 85 90 83 5

9 50 45 45 47 3

10 95 50 50 65 4

11 27 70 50 49 3

12 32 50 45 42 2

(A) isletmesinin misterilerine yénelik yaptigi RFM analizi ile MYBD sonuglari birlikte
degerlendirilebilir. RFM analizi ile en son, en sik ve en fazla harcamayi yapan musteriler, en dederli misteri
olarak nitelendirilmektedir. Bu durumda degerli misterilerin derecelendirilmesi 5'den 1’e dogru ifade
edilmektedir. Bu misteri bolimlerinin gelecek dénemlerde de ayni davraniglari sergileyebilecegi ve
misterilerin karlilik egiliminin bunu yansitacagl tahmin edilmektedir. MYBD ise satin alma sikligi analizi ve
musteri odakli iletisim stratejilerini de temel olarak alinmaktadir. MYBD’ne gore iyi miisteriler 7’den 1’e dogru
derecelendirilmektedir. Su anki masteri iliskileri sonucunda elde edilen karin, gelecekte devam edecegi
beklentisi MYBD ile 6l¢lilmeye c¢alisiimaktadir. Tablo 16’da miisterilerin hem RFM hem de MYBD degerleri
gosterilmektedir. RFM degeri 1 olan musterilerin genellikle MYBD 1, 2 ve 3 olurken, RFM degeri 5 olan
misterilerin ise genellikle MYBD 5,6, ve 7 oldugu tespit edilmektedir. Bu kurala uymayan 8, 17, 20 gibi
musterilere iliskin pazarlama departmani gorisleri de goz 6niinde bulundurularak yeniden degerlendirilebilir.

isletmenin misterileri; sadik, aktif, kiiskiin, pasif ve yeni misteriler gibi 5 grupta ele alinabilir. Sadik
misteriler; aldiklari hizmete gére daha az maliyete katlanir, diger misterilerden daha fazla 6deme yapar ve
agizdan agza cok daha fazla misteri ceker ve boylece cevre ile olan iliskilerde isletmeye olumlu katkilar saglar.
Sadik misteriler isletme icin degerli olduklarinin farkindadir ve yiiksek kaliteli hizmetlere daha dustik fiyatlarla
ulasmaya layik olduklarina inanirlar. Bu nedenle isletmenin 6zellikle sadik ve aktif misteri grubuna 6nem
vermesi gerekmektedir. Ancak isletmeler kiskin ve pasif gruplari da piramidin bir ist basamagina tasima
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yonlinde ¢alismalar yapmasi gerekmektedir. Piramidin misteri basamaklarinin olusturulmasinda en 6nemli

Olclilerden birisi misteri yasam boyu degeridir.

Tablo 16. RFM ve MYBD Karsilagtirmali Analiz

RFM | ID MYBD RFM |ID MYBD RFM | ID MYBD
4 1 1 2 2 4
7 1 5 2 3 4
14 1 10 5 8 3
1 |2 1 18 5 17 3
25 1 21 2 20 3
28 2 26 3 5 |23 4
30 2 31 5 32 6
34 1 4 35 5 33 7
37 1 36 4 38 6
a4 2 39 4 a7 6
12 1 40 7 48 7
15 1 41 7 50 5
16 1 43 5 53 6
5 |19 1 51 5
29 3 54 4
46 5 55 5
49 2
52 2
6 2
9 2
11 3
13 2
3 |5 1
27 1
42 3
45 3
56 4

Musteri yasam boyu degerinin isletmelere saglayacagi faydalari soyle 6zetlenebilir:

Misteriyi elde tutmaya odaklanma,

Daha Ust diizeyde mal/hizmet yararlari sunma,

Uzun dénemli vizyonu izleme,

Ornek olabilecek (exemplary) misteri hizmetleri (izerinde durma,

Musteri baglantilarini 6ngérme,

Bltlndyle istenen kaliteye ulasma,

Artan satin almalar,

Azalan maliyetler,

Kulaktan kulaga iletisimle bedava reklam,

Calisanlarin elde tutulmasi,

Musterinin yasam boyu degeri,
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Kararlarinda daha fazla etkinlige ulasmak,

Bilgi isleme gorevini azaltmak,

Kararlarinda daha fazla biligsel uyuma ulasmak,

Gelecekteki satin alma tercihleriyle bltiinlestirilen riski en aza indirmektir.

7. Tartisma ve Sonug

Tirkiye’de en 6nemli sorunlardan birisi isletmelerin liretim ve satis odakl olarak faaliyetlerini
sirdirmeye calismalaridir. Bu nedenle isletmelerde, misterilerine yonelik Gretilmis bilgilere ulasmak oldukga
zordur. Musterilere ait bilgiler pazarlama departmaninin hafizasinda veya gizli dosyalarda saklanmaktadir.
Misteri portféyii isletmenin toprak altindaki kayip kenti gibidir. Uzerinde calisma yapildikca isletmeyi yeni
ufuklara tasiyacak niteliktedir. Misteriye gercek degerini somut bir sekilde ortaya gikarabilmek igin ise
muhasebeye dnemli bir rol diismektedir. Bu nedenle pazarlama departmani muhasebeye sadece parasal
bilgileri vermekle yetinmemeli, ayni zamanda parasal olmayan bilgileri de paylasmalidir. Bunu gergeklestiren
araclardan birisi de misteri yasam boyu degeri yontemidir.

MYBD isletmenin misterilerin ihtiyaglarini ve misteri veri analizini kapsamli bicimde yonetmesine,
mevcut ve olasi miusteriler icin hedefler belirlemesine ve mdisteri gruplarina yonelik 6zel stratejiler
gelistirmesine olanak saglamaktadir. Kisaca isletmenin karar alma noktasina isik tutmaktadir. Ornegin,
isletme musterilerini sadik, aktif, kiskin, pasif ve yeni musteriler gibi 5 gruba ayirabilir. Bunlardan sadik
misteriler, isletmeden kesintisiz mal satin alan musterilerdir. Aktif misteriler, en az son iki yil ist Gste mal
satin alisi gerceklestiren musterilerdir. Ktiskiin misteriler ise, tg yillik slire¢ icinde eski musteri olmalarina
ragmen sadece bir yil slresince satin alma faaliyetinde bulunmus olan mdsterilerdir. Pasif misteriler,
isletmenin misteri olmasina ragmen hicbir sekilde satin alma faaliyetinde bulunmayan musterilerdir. Son
olarak yeni msteriler ise, son donemde isletmenin misteri portféyline giren misterileri kapsamaktadir. Her
isletme icin misteri portfoyt farkli sekillerde gruplandirilabilir.

Calismada (A) isletmesinin son ti¢ yilina iliskin gercek verileri incelenmistir. MYBD ve RFM analizi icin
gerekli olan; “siparis tarihi”, “sevkiyat sayisi”, “misteri 6mri”, “net satis tutari”, “satislarin maliyeti”, “brit
satis kar”” ve “degisken pazarlama gideri” verilerinden yararlanilmistir. Satislarin maliyeti degisken
maliyetlerden olusmaktadir. isletmeden alinan veriler izerinden MYBD modellerinden 6ne ¢ikan modeller
(Gupta-Lehmann, Jain-Singh, Bruhn) ve RFM analizi yaklasimi icin hesaplamalar gerceklestirilmistir. MYBD
modellerinin Ustin ve zayif yonleri bir potada eritebilmek icin bulunan degerlerin ortalamasi alinmistir ve
MYBD puanlamaya tabi tutulmustur. Benzer sekilde RFM degerleri de puanlamaya tutularak, MYBD puanlari
ile karsilastirilmistir. (A) isletmesine yonelik bir musteri bélimlemesi yapilabilmistir. Béylece isletmenin
mevcut miusterilerini analiz etmesine, yeni stratejiler gelistirmesine, tutundurma faaliyetlerini
glincellemelere gitmesine olanak saglanmis olacaktir.

Calismanin en o6nemli sinirliiklari misteri dmri boyunca gergeklestirdigi tiim faaliyetlerin
gorlilememesidir. Bu nedenle konuyla ilgili gelecekte yapilacak ¢alismalarda; misteri 6mrini kapsayacak
gercek veri seti Uzerinde galisilmasi ve sonuglarin misterilere iliskin pazarlama departmani gorislerinin
alinmasi ve bu iki sonucun birbiriyle karsilastirilarak misteri gruplarinin olusturulmasi dnerilmektedir.
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