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SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANA BiLIiM DALI

MUSTERI SERMAYESI YONETIMIi
Aytug ONUR
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Gecgen yirmi yil i¢erisinde pazarlamada iiriin odakli yonetimden,
miisteri odakli yonetime dogru bir gecis olmustur. Miisteri sermayesi
kavrami1 da bu yeni sistem igerisinde, pazarlama faaliyetlerinin
finansal olarak dl¢ciimlenmesine olanak veren, pazarlama faaliyetlerine
kaynak ayrilmasini objektif olarak yapmamizi saglayan bir ara¢ olarak
Oniimiize ¢ikmistir.

Bu calismada Rust Lemon ve Zeithaml’in olusturdugu miisteri
sermayesi metodolojisi kullanilarak ¢ocuk bezi sektodriinde bes ayri
firma iizerinde miisteri sermayesi, miisteri hayat boyu degeri
hesaplamalar1 yapilmistir. Tiiketici bazinda bireysel marka degisim
matrisleri hesaplanmis, bunlardan miisteri hayat boyu degerleri
cikartilmis, ve miisteri sermayesi siiriikleyicilerinin bunlar iizerindeki
etkisi  gozlemlenerek  pazarlama  yatiriminin  geri  dOniisimi
incelenmistir.
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During the last twenty years there is a shift from product
oriented marketing to customer oriented marketing. In this new
marketing system, customer equity concept is a new marketing tool
that helps us to measure the results of marketing investments and
allocate the resources effectively to the marketing investments.

In this thesis using the methodology developed by Rust Lemon
and Zeithaml, for five leading firms in the diaper industry of Turkey,
customer equity and customer life time value calculations are done.
Markov brand switching matrices are calculated for each individual in
the survey, and the customer lifetime values are computed from here.
The effects of subdrivers of customer equity drivers on the customer
equity is observed and return on the marketing investment is
measured.
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GIRIS

Peter Drucker”in 1960 ‘larda soyledigi “is gayesinin bir tek
gecerli tanimi vardir: Misteri yaratmak” sozii, gilinimiizde
uygulamasini tam olarak gercgeklestirmis durumdadir. Son yirmi yil
icinde miisteri iliskileri yonetimi (CRM) uygulamalarinin
yayginlagsmast ile birlikte firmalar varolus nedenlerinin miisteri
yaratmak zorunlulugu oldugunu fark etmislerdir. Gelisen bu ihtiyacla
birlikte pazarlamada da iiriin odakli yonetimden, miisteri odakl:
yonetime bir gecis yasanmaktadir. Artik sirketlerimizin performansini
iriin satis rakamlar1 ile Ol¢mek, iirtin bazinda karlilik hesaplari
yapmak, iirlin kategorilerine gore yonlendirilmis organizasyon yapilari
yerine, sirketin en 6nemli kaynaginin miisteri oldugu kavrayisi altinda
miisteri bazinda karlilik, miisteri payi, miisteri yapisina gore
yapilanmis sirket hiyerarsisi konulart s6z konusudur. Miisteri
sermayesi kavrami da bu yeni sistem icerisinde, pazarlama
faaliyetlerinin finansal olarak Ol¢iimlenmesine olanak veren,
pazarlama  faaliyetlerine kaynak ayrilmasini objektif olarak
yapilmasint saglayan bir ara¢ olarak firmalar ac¢isindan Onem
kazanmistir. Konuya akademik olarak katki yapmayi hedefleyen tez
calismasi ii¢ bolimden olusmaktadir. Ilk iki boliim teorik yapiyi,
ticincii ve son bolim ise sektorel bir uygulamayr icermektedir.

Ayrintilt agilimlar asagida belirtilmistir.

Birinci bolimde miisteri sermayesi kavrami ve onun {i¢ ana
siirikleyicisi detayli olarak anlatilmaktadir. En yaygin tanimi ile
miisteri sermayesi firmanin miisterilerinin hayat boyu degerlerinin
toplamidir. Bir baska deyisle firmanin misterilerinin firmaya
olusturacagi toplam degerdir. Pazarlama literatiirindeki gelismeler

cercevesinde miisteri sermayesinin ii¢ ana siiriikleyicisi belirlenmistir.

lD1ruckelr, P.F., “The Essential Drucker: In One Volume the Best of Sixty Years of Peter Drucker's
Essential Writings on Management”, Harper Business, June 2001.



Bunlar deger sermayesi, marka sermayesi ve iliski sermayesidir.
Deger sermayesi kalite, fiyat ve uygunluk ile agiklanir. Ikinci
siirikleyici imaj ve anlam tiizerine kurulan marka sermayesidir. Bu iki
siirlikleyiciyi biitiinleyen miisterinin markaya olan satinalma egilimini

artiran iliski sermayesidir.

Ikinci  bolimde miisteri hayat boyu degeri kavrami
islenmektedir. Miisteri odakli pazarlama kararlari alinirken, miisteri
sermayesi yaklasimi ile birlikte miisteri iliskilerine birer yatirim gozi
ile bakilmaya baslandi. Artik firmalarin karli misterileri ile
iliskilerini artirmalart ve onlar1 elde tutmalari, karsiz firmalar1 da
portfoyden c¢ikartmasi gerekmektedir. Burada en 6nemli Ol¢iim araci
olarak Oniimiize miisteri hayat boyu degeri hesaplamalar1 ¢ikmaktadir.
Miisteri hayat boyu degeri ile mevcut veya potansiyel miisterinin firma

icin olusturacagr deger hesaplanmaktadir.

Uciincii boliimde cocuk bezi sektoriinde faaliyet gosteren bes
marka iizerinde bir uygulama gerceklestirilmistir. Bu sektorde miisteri
sermayesi siirlikleyicilerinin, miisteri sermayesi {iizerindeki etkileri
incelenmis ve uygulanan model sonucunda firmalarin pazarlama
kaynaklarinin paylastirilmas:t konusunda Oncelikleri belirlenmistir.
Miisteri sermayesi hesaplamasinda Rust, Lemon ve Zeithaml’in
Markov marka degisim matrisi modeli kullanilmistir. Bu modelde
firmanin miisterilerine yapilan anketten elde edilen veri iizerinde
sirasiyla temel bilesenler faktor analizi ve multinominal logit modeli
uygulanarak, miisteriler icin bireysel fayda matrisi ¢ikartilmistir. Bu
fayda matrisinden elde edilen Markov marka degisim matrisi ile de
miisteri hayat boyu degerleri cikartilmis ve miisteri sermayesi
hesaplanmistir. Uygulama asamasinda miisteri sermayesi
siirlikleyicilerinin miisteri sermayesi iizerindeki etkisi gézlemlenerek
pazarlama yatiriminin geri doniisimiiniin artirilabilmesi i¢in bir model

olusturulmustur.



. 1. BOLUM
MUSTERI SERMAYESI KAVRAMI VE UNSURLARI

1.1. MUSTERI SERMAYESiIi KAVRAMI

Giinimiizde ekonomiler hizmet agirliklt olmaya basladikga,
bir¢ok endiistri dalinda iiriin odakliliktan, miisteri odakliliga dogru
yonelim baslamistir. Artik is diinyas: isleme dayali siireclerden iliski
temelli anlayisa donlismiistiir. Miisterileri daha iyi anlayabilen, onun
isteklerini daha hizl1 yerine getirebilen ve ona daha cok deger
sunabilen firmalar basarili olmaktadirlar. Dolayisiyla miisteri ile firma
iliskisinde firma miisterisine deger sunarken karsiliginda
miisterisinden deger elde etmelidir. ilgili etkilesim miisteri karliligi
ile 6lctimlenir. Miisteriye deger sunma yatirim, miisteriden deger elde
etme ise yatirimin geri doniisii olarak adlandirilmaktadir’. Miisteri
sermayesi kavrami ilk olarak 1996 yilinda Blattberg ve Deighton
tarafindan gelistirilmistir. Firmanin miisteri sermayesinin degeri her
miisterisinin gelecek donem itibariyle firmanin sabit giderlerini
karsilayacak sekilde ne kadar katki yaratacagini tespit ederek bu
degerlerin net bugiinkii degerinin tespit edilmesiyle bulunmaktadir. Bu
modelde firmanin mevcut miisterileri incelemekte ancak firmanin
gelecekte kazanabilecegi miisteriler dikkate alinmamaktadir. Bu
yiizden olusturduklari miisteri sermayesi modeli statik miisteri
sermaye olciimii olarak ifadelendirilmektedir’. Modelin formiili ve

parametreleri sunlardir;

) ) R
Statik Miisteri Sermayesi = ak,, — A+ a[km ——j r

r)l+o0—-r

2 Gupta,Sunil, Schmitt, Bernd H., “Building a Customer Centric Organisation with Customer Experience
and Customer Profitability” Ex Group, Customer Experience Consultants

*Yoo, Shijin and Hanssens, Dominique M., “The Impact of Marketing on Customer Equity: from
Relationship Marketing to Product Marketing”, UCLA Anderson School of Management, January 2004,
s.4.




(a) Sabit miisteri kazanma orani

(r) Miisteri sayisini koruma orani

( A) Miisteri kazanma maliyeti

( R ) Miisteri sayisin1 koruma maliyeti
( kn) Kar marji

(8) Iskonto orani

Blattberg ve Deighton (1996)° a gore miisteri sayisinit koruma ve
miisteri kazanmaya yonelik yatirimlar arasindaki denge statik degildir.

Asagidaki unsurlar bu dinamik yapiy1 anlamak i¢in onemlidir®. Bunlar;
1) Yiiksek degerli miisterilere oncelik verilmesi

2) Mamul yonetiminden miisteri yonetimine gecilmesi

3) Satig arttirma ve c¢apraz satislarin miisteri sermayesini
arttirdiginin bilinmesi

4) Miisteri kazanma maliyetlerini azaltan yollarin bulunmasi

5) Miisterilerin kalabilirliginin giiven diizeyini belirleme

6) Markalasma calismalarin1 miisteri sermayesiyle baglantili

gerceklestirilmesi

Miisteri sayisint koruma ve miisteri kazanma yatirimlari
arasindaki bu farkliliklar her birine ne kadarlik bir yatirimin
ayrilacagina yoOnelik dengenin kurulmasini gerekli kilmaktadir’.
Blattberg Deighton modeli bir firmanin miisteri degerinin
anlasilmasinin miisteri sayisint koruma ve miisteri kazanma ac¢isindan
onemli oldugunu gostermektedir. Ancak gelecek donemde kazanilacak
miisteriler godzardi edildigi icin miisteri degeri eksik olarak
hesaplanmaktadir. Bu nedenle miisteri sermayesinin hesaplanmasinda
gelecek donemde elde edilecek miisteriler de hesaba katilmaktadir. Bu
sekilde dinamik bir miisteri sermayesi hesaplamasi sdzkonusudur.

Dinamik miisteri sermayesinin formiilii ve parametreleri sunlardir 6.

* Blattberg, Robert B. , Deighton, John, “Manage Marketing By Customer Equity Test”, Harvard
Business Review, July-August 1996, s.140-144.

%> Thomas S., Jacquelyn, Reinartz, Werner, Kumar, V.” Getting the Most out of All Your Customers,”
Harvard Business Review, July-August 2004,

®Yoo ,a.g.e.,s4




o

Dinamik Miisteri Sermayesi = Z

t+i

i=1 (1+§)l
k. N (A—Rfrkm —akm)[Nt 4 5%l S¢(ak, — A)
SO+N°(I-r+a) o

(V. ) taninda miisterilerin degeri

(N° ) Belirlenen iiriin kategorisindeki toplam miisteri sayisi
(N, ) Firmanin su andaki toplam miisteri sayisi

(S )Belirlenen iiriin kategorisindeki toplam satiglar

Sirketler uzun donem sirket degerinin biiylik oranda sirketin
miisteri iligskileri tarafindan yonlendirildigini ele almak durumundadair.
Bu iliskiler orgiitin miisteri sermayesidir. Miisteri sermayesinin
temelinde miisterilerin sirketin ve oOrgiitiin 6l¢ebildigi, yonetebildigi
ve diger varliklar gibi maksimize edebildigi finansal bir varlik olmas1
vardir. Bu noktada miisteri varlik yodnetimi (MVY) bir¢cok fayda
sunmaktadir. Daha diisiik miisteri elde etme maliyeti, daha hedeflenmis
ve etkin pazarlama programlari ve miisterilere ulasmak icin daha etkin
kanal se¢imi ile miisteri yatirimlarint yonetme imkani vermektedir.
Miisteri varlik yOnetiminin dort asamasi vardir. Bunlar; miisteri
iliskisinin gercek degerini anlamak, her iliskinin degerini arttirmak
icin en 1iyi olasiliklar1 tanimlamak, uzun donem miisteri degerini
maksimize etmeye yonelik Orgiitii diizenlemek ve miisteri degerinin
uzun ddénemli defer gelismesini takip etmektir.” Ayni zamanda hangi
miisterinin potansiyelinin daha c¢ok biiyiiyecegini belirleme de kritik
oneme sahiptir®. Ancak sadakat iizerine yogunlasmak yerine sirketlerin

sadakat ile karlilik arasindaki iliskiyi daha iyi o6l¢ebilecek yollar

" Neckermann, Christian “Customer Asset Management: Marketing's New Path to Profitability ”, Braun
Consulting,, www.braunconsult.com, March 2003, s.3.

8 Bell David, Deighton John, Reinartz Werner J, Rust Roland T., Swartz Gordon; “Seven Barriers to
Customer Equity Management”, Journal of Service Research, Volume 5, No.1 (August 2002), 77-85




bulmalar1 gerekecektir. Boylelikle firmalar hangi miisterilere

yogunlasip hangilerini gozardi etmeleri gerektigini anlamaktadir’.

Miisteri sermayesi bilesenlerine ayrildiginda firmaya yeni
kazandirilan yeni miisteriler ve daha 6nce firma ile etkilesimde olan
ve satin alma siirecine girmis olan tecriibeli miisteri sermayesi
seklinde iki grup olusturulmaktadir. Yeni miisteri sermayesini
hesaplarken ilgili miisterilerin ilk satin almadan kazandirdiklari nakit
akisindan baslanirken ve miisteriyi kazanma maliyetleri hesaba
katilirken, tecriibeli miisteriye yonelik sermaye hesaplamasinda elde
etme maliyetleri hesaplanmamakta yalniz ilgili miisterilerin gelecek
donemde firmaya kazandiracagi nakit akislarinin bugiinkii degerleri de
ele alinmaktadir. Burada firma degisik miisteri gruplarint kazanmak
icin ne kadar harcama yapmas1 gerektigini ve hangi mamiil ve hangi

fiyat ile piyasaya sunum yapmas1 gerektigine yanit vermelidir'.

Asagida gosterilen ve Hogan, Lemon ve Rust (2002) tarafindan
gelistirilen miisteri sermayesi modeline gore, firmanin miisteri
sermayesi degeri ve potansiyel miisteri varliklarinin (su anda firmanin
miisterisi olmayan ama ileride firmanin kazanabilece8i miisteriler)
degerlerinin toplamindan olusmaktadir. Firma bu degerleri sirketin
miisteri sermayesi yonetimi yetenekleri ile artirmaktadir. MS yodnetim
yetenekleri deyince firmanin karlt miisteri iliskilerini tanimlayabilme,
baslatabilme, gelistirebilme ve kalici hale getirebilme yetenekleri

anlasiimaktadir.

9 Reinartz, Werner; Kumar, V.; “The Mismanagement of Customer Loyalty”, Harvard Business Review,
July 2002: s. 86-94.

' Hansotia, Behram; “Company activities for managing customer equity”; Database Marketing &
Customer Strategy Management, Vol.11, 4, (2004) , s. 319-332.

1 Hogan, John E, -Lemon, N.Katherina, -Rust, Roland, “Customer Equity Management Charting New
Directions for the Future of the Marketing”, Journal of Services Research, Vol:5, No:1, August 2002, s.6.
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Mevcudu
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Varliklarinin Degeri
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Sekil 1.1. Miisteri Sermayesinin Kavramsal Modeli

Kaynak: Hogan, John E, -Lemon, Katherina N., -Rust, Roland,
“Customer Equity Management Charting New Directions for the Future
of the Marketing”, Journal of Services Research, Vol:5, No:1, August
2002, s.6.

Miisteri sermayesi kavraminin amaci firmanin hangi miisteriye
ne kadar yatirim yapmasi gerektigini, ne kadar kaynagini miisterilerini
elde tutmak ic¢in, ne kadar kaynagini yeni miisteriler elde edebilmek
icin ayirmast gerektigini saptamaktir. Miisteri sermayesi modellerine
yonelik yapilan daha sonraki arastirmalar konunun girdilerini
tanimlamaya ve bunlarin miisteri karliligr ile baglantisinin nasil
kurulacag: iizerine odaklanmistir. Bu anlamda Rust, Zeithalm ve
Lemon(2000) miisteri sermayesine yonelik kavramsal bir model
gelistirerek ilgili yaklasimin finansal etkilerini de analiz etmislerdir.
Bu sekilde pazarlama stratejisine odaklanma giicii belirlenmis
olmaktadir. Ayrica Blattberg, Getz ve Thomas(2001) benzer kavrami

incelemisler ve miisteri sermayesiyle yapilan satiglar arasinda iliski



kurmuslardir. Daha sonraki arastirmalar, miisteriyi bir varlik olarak
goren finansal modeller kurmuslardlrlz. Miisteri sermayesi kavrami
icerisinde miisteri kazanma orani (customer acquisition) ve miisteri
sayisinit koruma orani (customer retention) onemlidir. Bunlar pazarda
miisterilerden alinan yanit degiskenleridir ve pazarlama
harcamalariyla iliskilidir. Blattberg ve Deighton 1996 modeli miisteri
kazanma ve koruma harcamalart kavramlarinin miisteri sermayesiyle
birebir bir iliski oldugu varsayima dayanmaktaydi. Ancak yaklasimin

iki sinirlamasi vardir:

1) Mevcut harcamalarin gelecekteki miisteri kazanma ve koruma
tizerindeki dinamik etkisini gozardi etmektedir. Miisteri satin alma
davranig1 sifir toplamli olmadigindan harcama diizeyleri gecmis

kararlara ve pazarin yanit vermesine bagli olmaktadir.

2) Yaklasim markanin miisterileri arasinda s6zlii olarak yayilmasi

gercegini de gozard: etmektedir'?

Moorman ve Rust‘a gore bir firma bes ana bilesenden
olusmaktadir. Bunlar: miisteriler, mamiil, hizmet saglanmasi, finansal
hesaplanabilirlik ve {ist yonetimdir. Miisteriler firmanin iiriinlerini
kullanan, satin alan ara veya son kullanicilari, mamiil firmanin sunmus
oldugu hizmet veya emtialari, hizmetin saglanmasi, firmanin {riini
veya emtiayr miisterisine sunmak icin gerceklestirdigi eylemleri
aciklamaktadir. Finansal hesaplanabilirlik kavrami ise firmanin
faaliyetleri ve karlilig1 arasindaki iliskilerdir. Ust yonetim bilindigi
tizere organizasyon igerisindeki liderlik ve karar verme anlamina
gelmektedir. Sirketin miisteri ile olan tiim iliskilerinde pazarlama en

onemli rolii iistlenmektedir. Bu iliski ii¢ kapsamda incelenmektedir.

1) Misteri-Mamul Baglantisi: Bu baglantida pazarlamanin roli

miisteriyi iirlin dizaynina ve kalite konularina baglayacak olan bilgi ve

12
a.g.e.,s.6

13
Yoo and Hanssens, a.g.e.,s. 6



yetenekleri gelistirmektir. Uriiniin gelistirilmesinde her zaman
miisterinin istekleri belirleyicidir. Miisteri Sermayesi bakis acisiyla
baktigimizda pazarlama fiyat belirlenmesinde deger sermayesi
siirlikleyicisini harekete gecirmekte ve reklam faaliyetlerinde de marka

sermayesi siiriikleyicisini etkilemektedir

2) Miisteri-Hizmet Saglanmasi Baglantisi: Bu noktada miisterinin
saglanan hizmet ile tatmin olmasi ¢ok Onemlidir ve miisteri tatmin
Olctimlenir. Bu iliskiyi daha ziyade miisteri ile yakin temasta olan
miisteri hizmetleri yetkilileri veya satis temsilcileri gerceklestirir. Bu
boliimdeki pazarlama fonksiyonunun etkisi miisteri sermayesinde iliski

sermayesi siiriikleyicisinin degerini artirmaktadir.

3) Miisteri-Finansal Hesaplanabilirlik Baglantisi: Bu baglantida
firmanin miisterilerini finansal sonuc¢lara baglamasi1 saglanir. Bu
sayede firma miisterilerini daha i1yi degerlendirme firsat: bulur ve
miisteri sermayesinin temeli olan miisteri hayat boyu degeri
hesaplamalarin1 gercgeklestirebilir. Sonucunda da hangi miisteriye ne

kadar yatirim yapilabilecegi tespit edilmektedir .

Orgiitsel diizeyde pazarlama firmaya sahip oldugu bilgi ve
stratejik varliklarint miisteri sermayesini maksimize etmek icin en
yiiksek potansiyele sahip pazarlarla ortiistiirmesine yardimci olacak
beceriyi kazandirmalidir. Son donem miisteri sermaye modelleri bunun
tizerine yOnelmistir. Miisteri sermayesi modelleri firmanin pazar
oryantasyonuna da yardimci olabilir'>.Son olarak pazarlama hangi
stratejik ortakligin firmanin miisteri sermayesini maksimize edecegine

yonelmelidir. Firmanin stratejik is birimleri seviyesinde pazarlama

14 Moorman,Christine ; Rust, Roland T., "The Role of Marketing,”, Journal of Marketing,, Vol.63
(Special Issue 1999), (1999), s. 180-197.

15 Hogan, John E. Lemon N., Katherine , Roland T., Rust, “Customer Equity Management Charting New
Directions for the Future of Marketing”, Journal of Service Research, Volume 5, No. 1, (August 2002), 4-
12




miisteri sermayesini maksimize edecek optimal pazarlama karmasini

gelistirmektedir.'®

Pazarlama faaliyetlerinin finansal yararliligin1t Ol¢iimlemede
kullanilan en yaygin yoéntem ROI (Yatirtmin Geri Donilisi )
yaklasimidir. Yatirtmin Geri Doniisii; elde edilen kazancin net
indirgenmis rakami (harcamalar diisiildiikten sonra ve iskonto orant ile
indirgendikten sonra) yapilan yatirima olan oranina denir. ROI kisa
vadeli Ol¢iim imkani1 sagladigi i¢in uzun vadede tam sonu¢ vermez.
Bunu engellemek i¢cin ROI yi dogru kullanabilmek i¢in uzun vadeli
nakit akislarini da hesap icerisine almak gerektigini belirtmislerdir.
ROI haricinde I¢c verim orani, indirgenmis geliri, indirgenmis
pazarlama faaliyetine esitleyecek iskonto orani, Net bugiinkii deger,
indirgenmis gelirden, yapilan yatirimin bugiinkii degerinin diisiilmesi
ile bulunur, EVA Ekonomik deger analizi, net faaliyet kari1 eksi

sermaye maliyetidir.'

16
a.g.m. , s.9

7 Rust, Roland T., -Ambler, Tim, -Carpenter, Gregory S., -Kumar V.; Srivastava, Rajendra

K.;*Measuring Marketing Productivity: Current Knowledge and Future Directions”Journal of Marketing,

Vol. 68, October 2004, 76-89
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Pazarlama Faalivetleri Sirket

.| Taktik Faaliyetler Stratejiler:
”| Reklam, Hizmet Promosyon stratejisi, |
iyilestirmeleri, vs < Uriin stratejisi, Kanal |
stratejisi
A 4 \ 4
Miisteri Etkisi Pazarlama Varhklar:
Tutum iizerinde etki, .| Marka Sermayesi,
tatmin {izerinde etki Miisteri Sermayesi
A 4 \ 4
Pazar Etkisi Pazar Konumu
Pazar payi etkisi, Satis .| Pazar Payi, satislar
etkisi 7
\ 4
Y Finansal Durum
Finansal Etki | Kar, Nakit akist
ROL EVA, ...
A 4 \ 4
Firma Degerine Etki | Sirketin Degeri
MVA ”| Pazarm
Degerlendirilmesi

Sekil 1.2. Pazarlama Verimlilik Zinciri

Kaynak: Rust, Roland T., -Ambler, Tim -Carpenter, Gregory S., -Kumar V., -
Srivastava, Rajendra K., “Measuring Marketing Productivity: Current
Knowledge and Future Directions”; Journal of Marketing, Vol. 68, October
2004, s.77

Pazarlama  yoOneticileri, iirlinlerine  yaptiklar1  pazarlama
yatirimlarinin geri doniisiini gormek isterler. Sekil 1.3’de de
gosterildigi gibi yapilmis olunan pazarlama yatirimi marka sermayesi,
deger sermayesi ve 1iliski sermayesi gibi miisteri sermayesinin
siirliclilerini gelistirmektedir. Bu da miisteri algilamalarinin gelismesi
ile sonuclanir ve miisteri hayat boyu degerinin olusumunda en etkin

faktorlerden olan marka degisim matrisi (brand switching matrix)’ nin
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degerlerini etkiler. Marka degisim degerlerinin artmasi, artan miisteri
hayat boyu degeri ile sonuclanir ve bu da pazarlama yatiriminin geri
doniisiinii artiracak olan artan miisteri sermayesi ile gerceklestirilir.
Yatirimin geri doniisiinii hesaplamada anahtar konu, yapilacak harcama
ile spesifik olarak hangi siiriiciniin ne kadar gelisecegini tespit
edebilmektir. Bu ya yoOneticilerin tahminleri ile yapilabilir ya da
alinan bir Ornek {izerinde yapilan testler ile istatistiksel sonuclar
temin edilerek, biitiine gidilebilir. Bu olduk¢a karisik prosesi gidermek
icin yazilimlar gelistirilmistir. Bir kere  siiriicideki degisim

saptandiginda Sekil 1.3 lizerinden gidilerek toplam etki saptanabilir 18,

1.2. MUSTERI SERMAYESi KAVRAMININ TEMEL
ACIKLAYICILARI
Rust, Lemon, Zeithaml (2001 ve 2004) tarafindan gelistirilen model
firmanin pazarlama faaliyetlerinin miisteri sermayesi lizerinde etkisini

3 temel ag¢iklayict ile ifade etmistir.Bu agiklayicilar sunlardir;

1)Deger Sermayesi (Value Equity)
2)Marka Sermayesi (Brand Equity)
3)Iliski Sermayesi (Relationship Equity)

1.2.1. Deger Sermayesi

Deger kavrami firmanin miisterilerle kurdugu 1is iliskisinin
temelidir. Eger firmalarin mal veya hizmetleri, miisteri beklentilerini
veya ihtiyac¢larint karsilayamazsa, en iyi iliski pazarlama stratejileri

veya elde tutma faaliyetleri yetersiz kalmaktadir. Deger sermayesi,

lgRust, Roland, -Lemon, Katherine N., -Narayandas, Das, Customer Equity Management with software,
Prentice Hall, Aralik 2004, s.146
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Pazarlama Yatirimi
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Siiriicii
Gelistirmeleri

l

Gelisen Miisteri
Algilamalari

A 4

Artan Miisteri Artan Miisteri Pazarlama Yatiriminin
Igisi Sadakati Maliyeti

y A

Artan Miisteri
Hayat Boyu

Artan Miisteri
Sermayesi

Pazarlama Yatiriminin
Geri Doniisii

Sekil 1.3. Miisteri Sermayesi Yonetimi icin Sirket Faaliyetleri
Kaynak: Rust, Roland, -Lemon, Katherine N., -Narayandas, Das, Customer Equity
Management with software, Aralik 2004, Prentice Hall, s.146
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miisterinin  bir markanin yarattig1r  faydayi objektif olarak
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Deger sermayesinin ise ii¢
alt unsuru vardir; fiyat, kalite ve uygunluk. Kalite mal veya hizmete
ait fiziksel veya fiziksel olmayan wunsurlara, fiyat miisterinin
0dedigine, uygunluk ise miisterinin zaman maliyeti, arama maliyeti ve
isletmeyle 1is yapma cabalarin1 azaltmak i¢in gercgeklestirilen
faaliyetlere atif yapmaktadir . Bir diger anlatimla deger sermayesi
aciklayicis1t s6z konusu oldugunda miisteri fiyat, kalite, uygunluk gibi
faktorleri goz Oniinde bulundurur ve bunu 06zellikle siipermarketlerin
son giinlerde kendi markalar1 altinda c¢ikarttiklart {riinlerde
gdrebiliriz.”® Deger sermayesine yonelik temel konular ve yapilmasi

gerekenler Tablo 1.1°de 6zetlenmistir.
1.2.2. Marka Sermayesi

Deger sermayesi miisterilerin firmanin markasini
degerlendirmesiyle ilgiliyken, marka sermayesi marka imaj1 ve
miisterilerin zihninde olusturdugu anlam ag¢isindan tanimlanmaktadir.
Markanin ii¢ temel fonksiyonu vardir. Birincisi, firmaya yeni miisteri
kazandirilmasini saglar. Ikincisi, firmanin mal ve hizmetleriyle ilgili
bilgi verir ve son olarak miisterinin firmaya duygusal olarak
baglanmasini saglar. Marka sermayesi ayni zamanda tiiketici tercihini
etkileyen 0zellikler kiimesi olarak da tanimlanmaktadir. Bu miisterinin
markay1 subjektif ve soyut olarak degerlendirmesini anlatir’’. Marka
kimligi firmanin tiiketicilerine sundugu bir teklif ya da verdigi sozdiir.

Bu teklif veya s6z iirliniiniin 6zellikleri, yararlari, performansi,

19 Rust, Roland T., -Zeithaml, Valarie A., -Lemon, Katherine N., “Driving Customer Equity : How
Customer Lifetime Value Is reshaping Corporate Strategy” ( New York: The Free Press,2000) s. 79.

20 Kurtulus, Sema, -Yeniceri, Tiilay, -Yaras,Eylip, “Perakendeci Markali Uriin Satin Alan Bayan
tiiketicilere iliskin Alt Pazar Boliimlerinin Olusturulmasi Uzerine Pilot bir Calisma”, 1.U. Isletme
Fakiiltesi Dergisi, C:30, S:1,Nisan 2001, s.65

2 Lemon, Katherine N., -Rust, Roland T., -Zeithaml, Valarie A., “ What Drives Customer Equity: A
company’s current customers provide the most reliable source of future revenues and profits”, Marketing
Management, , Vol 10, No.1, Spring 2001, s.2
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Tablo.1.1. Deger Sermayesi Temel Konulari
Kaynak: Rust, Roland T., Zeithaml, Valarie A.,Lemon, Katherine N., Driving
Customer Equity : How Customer Lifetime Value Is reshaping Corporate Strategy (New

York: The Free Press,2000), s. 79.

DEGER SERMA YESI

TEMEL KONULAR
1.Miisteri Sermayesinin temel pargast olan deger
sermayesi miigterilerin firmanin sunumuna yonelik
rasyonel ve objektif degerlendirmesini temsil eder.

YAPILACAKLAR
*Miisterilerinizden ihtiyac ve gereksinimlerinin tam bir listesini
cikartmalarini isteyin. Onlari, dikkatle dinleyin.

2.Deger Sermayesi miisterilerin elde ettiklerini
artirarak veya bunun karsiliginda verdiklerini
azaltarak elde edilebilir.

*Pazarlama arastirmalar aracilifiyla miisterilerin neyi daha fazla
istediklerini ve bunun igin ek bir 6deme yapmaya istekli olup
olmadiklarini 6grenin.

*Miisterilerin en ¢ok kullandiklar (¢aba, zaman gibi ) ve azaltmak
isteyecekleri kaynak olupolmadigini inceleyin.

3.Biitiin miisteriler degeri ayn1 sekilde tanimlamaz.

*Pazarlama aragtirmalarina bagvurarak hangi deger tanimlarinin
miisteriniz i¢in 6nemli oldugunu tanmimlayin.

*Biiyiik miisteriler i¢in, miisteri bazinda deger kavrami ve
stiriikleyicilerini belirleyin.

4.Kalitenin miisteriler i¢in farkli anlamlar vardir.

*Pazarlama arastirmalarina bagvurarak hangi 6zelliklerin kalite
isareti olarak algilandigini belirleyin.

*Biiyiik miisteriler i¢in,miisteri bazinda kalite kavrami ve
stiriikleyicilerini belirleyin.

5.Bir firmamn deger sermayesi miisterinin kalite, fiyat
ve uygunluk degerlendirmesine dayanir.

*Sirketinizin bilgi sistemlerinin miisterinizin kalite, fiyat ve
uygunluk kavramlarim 6l¢timleyip dl¢iimleyemedigini inceleyin.

6.Fiyat miisteriler icin tek maliyet degildir ve en
onemli maliyet de degildir.

*Diisiik fiyatin her zaman miisterinin istedigi tek sey oldugunu
diistinmeyin.

*Miisterilerin zaman kazanmak, ¢aba azaltmak ve uygunlugu
artirmak i¢in ne 6deyebilecegini arastirin.

7.Hizmet, deger sermayesinin en énemli
farklilastiricilarindan birisidir.

*Miisterilerden hangi hizmet {iriinlerinin ve sonuclarinin deger
gorecegini bulun.

*Miisterilerden hangi hizmet dagitim 6zelliklerinin sizin
sunumunuza deger katacagini 6grenin.

kalitesi, iiriinle birlikte gelen

hizmeti ve iirliniin sundugu degerleri

icermektedir. Bu kimlik firmanin tiiketicinin zihnine yerlestirmeye

calistig1 bir kisilik olarak da diisiiniilebilir ve pazarlama cabalariyla
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tiketicinin kafasinda rakip iriinlere kiyasla yer almak istenilen

pozisyonu anlatmaktadir %

Miisteri tabanli marka sermayesi terimi ise Keller (1993)
tarafindan gelistirilmis misterilerin verdigi tepkiler iizerinde marka
bilgisinin farklilastirilmis etkisi seklinde tanimlanmistir. Bu acidan,
marka sermayesi incelemesinin bir yolu, miisteri acisindan bakmak ve
miisterinin bilgisi, farkinda olmalar1 ve markayla yasadiklari
psikolojik birlikteliklerin incelenmesidir. Marka sermayesine ait diger
bakis acis1 ise pazarlama organizasyonundan ortaya c¢ikmis ve
markanin piyasadaki varlik degerine odaklanmistir. Bu anlamda Yoo
ve Donthu (1997) miisteri tabanli marka sermayesini 6l¢mek i¢in bir

Olcek gelistirmislerdir23.

Marka sermayesi kavraminin en ¢ok kabul géren tanimlardan bir
tanesi Farquhar (1989) tarafindan yapilan “marka tarafindan mala
kazandirilan katma deger” tanimidir. Diger yandan mamullerin marka
sermayesi ile ilgili bir¢ok arastirma yayinlanmistir. Aaker (1991) ve
Keller (1993) marka sermayesinin ¢esitli tiiketici tepki degiskenleri ile
iliskisini aciklayan kavramsal iliskiler belirlemislerdir. Ozellikle
Aaker(1991) marka sermayesinin tiiketici ile dort temel ozelikle ile
iliskisi oldugunu gostermistir. Bunlar; marka sadakati, 1isim
farkindali1g1, algilanan kalite ve diger marka birliktelikleridir. Keller
(1993) ise marka sermayesi yaratilmasini iki boyut lizerine kurmustur:
marka farkindaligi, marka imajidir. Benzer sekilde Alba ve Hutchinson
(1987) markayla daha Once yasanan tecriibe ve markaya yakinhk
hissetme olarak iki alt degisken oldugunu Onermistir. Etkilesim iki
seviyede olmaktadir: bireysel marka etkilesimi ve mamul
kategorisidir. Miisterilerin marka hakkindaki bilgisi, belirli bir

markanin marka sermayesini dogrudan etkilerken, bir mamul

2 Kavas, Alican; PI dergisi, Nisan 2004; s.20-21
3 Washburn, Judith H.; Bowling Gren, Plank,Richard E.; “Measuring Brand Equity: An Evaluation Of a
Consumer-Based Brand Equity Scale”, Journal Of Marketing Theory and Practice (Winter 2002), s.46
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kategorisi hakkindaki bilgi pazarda yer alan o mamul kategorisindeki

tiim markalar: etkiler 2*.

Keller ve Lehman’a godre marka deger zinciri markanin
pazarlanmasi, yatirimlart ve finansal olaylar1 daha iyi anlamak icin
dogru yontemlerin izlenmesi ve anlasilmasini ifade etmektedir ve
bir¢cok faaliyetin temelidir. Burada Oonemli olan nokta marka degeri
tizerinden miisterilerin bakis ag¢ilarin1  belirlemektir. Boylece
miisterilerin davranislarin1 etkileyerek markaya saygi duyulmasini
saglama amaci sz konusudur. Marka bazinda miisteri davranislarini

yorumlamada bes unsur etkide bulunmaktadir. Bunlar *:

- Marka bilinci: Hangi miisteriler markay1 satin almaktadir

- Marka birlesmesi: Kuvvetli, nitelikli ve fayda saglayan
markalarin birlesmesi

- Marka davranisi: Saygili marka daima kalitelidir.

- Marka bagliligi: Kalite karsisinda miisterilerin markaya olan
bagliligi

- Marka tecriibeleri: Miisterilerin hangi diizeyde markay1

kullanmaktadir.

Marka degeri ve miisteri degeri bakisinit marka deger zinciri
modeli de benimsemektedir. Marka degeri bakis1 pazarlama
faaliyetlerinde miisterilerin cevaplarini Ogrenmede farklt sorular
sormakta bdylece miisterilerin kararlarini anlayarak pazarda marka
degeri yaratir. Miisteri degeri bakisi miisteri faktori ile ilgilidir.
Miisterilerin sadakatleri ve mala ilgileri sayesinde pazarlama

. .26
performansini gostermektedir™.

24 Krishnan, Balaji C., -Hartline, Michael D., “Brand Equity: Is It More Important in Services?”, Journal
of Services Marketing, Vol 15, No:5, 2001, s.329

2 Ambler, T., -Bhattacharya, C.B., -Edell, Julie, -Keller K. Lane, -Lemon,, Katherine N.; -Mittal ,Vikas,
“Relating Brand and Customer Perspectives on Marketing Management” , Journal of Service Research,
Volume 5, No.1 (August 2002), s. 13-25

®ages.13-25
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Marka sermayesi dogrudan veya dolaylr olciim metotlar1 ile
Olciilmektedir. Farquhar(1989) ve Keller(1993)‘e gore dogrudan
O0lcimde markanin {iiriine ekledigi katma deger oOl¢iilmektedir. Aaker
(1991) ve Keller(1993)’e gore dolayli yaklasimda marka sermayesini
olusturan potansiyel kaynaklar ©Onemli olmaktadir. Her yodntemin
kendine 0zgii listiin yanlar: olsa da Keller (1993) dogrudan ve dolayh
yaklasimlarin birbirini tamamladigint ve birlikte kullanilmalari
gerektigini belirtmistir’’. Temelde marka sermayesinin &lciilmesi
genellikle finansal veya miisteri tabanli olmaktadir. En bilinen
finansal 0Ol¢iim marka yerlestirme veya hisse senedi fiyatlarina
odaklanmadir. Simon ve Sullman (1993) marka degerinin dinamik
yapisini belirlemek iizere hisse senedi fiyatlarindaki hareketleri
kullanmigslardir. Ciinkii hisse senedi piyasasi markanin bir anlamda
gelecegini yansitmaktadir. Diger finansal 6l¢iimler marka yerlestirme
veya yeni bir marka kurmak i¢in fon gereksinimi, karlilik gibi
unsurlara dayanmaktadir. Son olarak en c¢ok bilinen finansal yontem
diinya 0l¢cekli marka degerlemesidir. Burada markayla ilgili net karlar
hesaplanmaktir ve daha sonra marka giiciine dayali bir atama
yapilmaktadir®™. Bu noktada miisteri sermayesi ile marka degeri

arasinda iliski kuran ve modelleyen calismalar vardir *.

Tiiketici algilamalar1 marka sermayesinin davranisin1 ve
tercihlerini vurgular. Pazarlama literatiiriinde ise marka sermayesi
genellikle iki gruba ayrilmaktadir; tiiketici algilamalarini iceren marka
farkindaligi, marka birlikteligi veya algilanan kalite ile tiiketici
davraniglarini iceren marka sadakati ve fiyat farklilastirilma odakli
anlayisi. Algisal anlamda karsilastirmali bir d0l¢ciim yine Aaker (1991)

tarafindan, tiiketicilerin markasiz olanlara karsi markal1 iiriinlerin

2" Krishnan ve Hartline, a.g.e.s, s.329

¥ Myers, Chris A.; “Managing Brand Equity: A Look at the Impact of Attributes”; Journal of Product &
Brand Management, Vol. 12 No.1 2003,s.

2 Bauer, Hans H., Hammerschmidt, Maik, Braehler, Matthias, ‘“The Customer Lifetime Value Concept
and its Contribution to Corporate Valuation”, Yearbook of Marketing and Consumer Research, Vol 1
(2003)
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tercihine gore siralama yaptig:r degerlendirmedir.s. 40). Diger yazarlar
(Louviere and Johnson 1988, Yovovich 1988, Sharkey 1989,
MacLachlan ve Mulhern 1991) marka sermayesini marka ismi 6nemi
seklinde ele almistir. Kamakura ve Russell (1993) marka sermayesini
algilanan deger, markanin baskin olmasi ve soyut deger saglama

boyutlarini kullanmislardir .

Srinivasan (1979) marka degerini genel tercihin unsuru olarak
tanimlamistir ve marka degerini mevcut se¢im davranisindan elde
edilen faydalarla karsilastirarak tahmin etmistir. Aaker (1991) ise

marka sermayesinin bes boyutu oldugunu belirtmistir. Bunlar;

1) Farkindalik

2) Birliktelik

3) Algilanan kalite
4) Sadakat

5) Patent ve tescil gibi diger varlhiklardir®.

Miisteri tabanli marka sermayesine yoOnelik belirlenen O6l¢iimler
sistematik ve tam olarak Olciilememektir bu kavram marka sermayesi
kavrami1 ile ayni anlamda kullanilmaktadir. Miisteri tabanli marka
sermayesine yoOnelik kavramlastirma icin yine Aaker ve Keller
tarafinda yapilan c¢alismalar Onemlidir. Aaker’e gore bir tiiketici
marka sermayesini markanin ismiyle birlikte kurdugu etkilesim ve
birliktelikle esgiidimlii olarak mamule eklenen deger seklinde
algilamaktadir. Bu sekilde markaya yonelik satin alma egiliminin ve
davranisin temel olgusu haline gelmektedir. Markaya yonelik tutumlar

daha oOnce yasanan tecriibelere dayalidir ve semboliktir. Miisteri

P Age. s4l.
lagesdl.
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tabanli marka sermayesinin kendi elemanlar: arasindaki iliskiler Sekil

1.4°de goriilebilir.*:

Birincil Musteri Tabanlt Marka Sermayesi

Unsurlari
Markaya Yonelik Tepki
Algilanan Marka Degiskenleri
Kalitesi \
Alglla.nan Marka ... > Odemeye Istekli Marka Satin Alma
Degeri Olma Egilimi
—>
Markanin
Benzersiz Olmast
Markay1 Satin
Alma
Markaya Ait Birliktelik
Marka Farkindalign
Marka Yakinligt

Markanin Taninmigligt
Sirkete Yonelik Birliktelik

Markanin Tmaj Tutarlilig:

Sekil 1.4.Miisteri Tabanli Marka Sermayesi Unsurlariin Olasi iliskileri
Kaynak: Netemeyer, Richard G., -Krishman, Balaji, -Pulling, Chris, -
Wang,Guangping, -Yagci, Mehmet, -Dean,Dwane Ricks,Joe, -Wirth,Ferdinand,
“Developing and Validating Measures of facets of Customer Based Brand
Equity”, Journal of Business Research, 57, 2004, s.209

Marka sermayesine ait temel kavramlar ve bu kavramlara yonelik
yapilmast gereken wuygulamalar ise Tablo 1.2°de daha rahat

goriillmektedir.

32 Netemeyer Richard G. , Balaji Krishman , Pulling Chris, Guangping Wang, Yagci Mehmet ,Dwane
Dean, Joe Ricks , Ferdinand Wirth, “Developing and Validating Measures of facets of Customer Based
Brand Equity”, Journal of Business Research 57 (2004),5.209-224
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Tablo 1.2.Marka Sermayesi Kavramlari ve Uygulamalari

Kaynak: Rust, Roland T., - Zeithaml, Valarie A., - Lemon, Katherine N., Driving
Customer Equity : How Customer Lifetime Value Is Reshaping Corporate Strategy
(New York: The Free Press,2000), s. 94

MARKA SERMAYESI

TEMEL KAVRAMLAR

YAPILACAKLAR

1.Marka sermayesini kurmak,
bagarili bir biitiinlesik pazarlama
stratejisi ile miimkiindiir.

*Firmanin mevcut ve potansiyel miisterilerine etkin olarak
ulagmasini saglayacak dogru iletisim stratejileri karmasini
belirleyin.

*Pazarlama arastirmalarinin kullanarak uygun yaratici yaklasimin
belirlenmesinin saglayin.(dogru sekilde iletilen dogru mesaj)

2.Marka farkindalig1 ve olumlu
marka birliktelikleri ve tutumlari
olusturmak icin, iletisim stratejileri
yalnizca birlestirici olmamali, ayni
zamanda miisteriyi yonlendirmede
etkin olmalidir.

*Sirketinizin hangi yogunlukta miisteri cekebilecegini dl¢iimleyin.

*{letisim stratejilerinizin miisterilerin alisverisini yineletmesine ve
diger miisterilere anlatmasina yol actifindan emin olun.

*Miisterilerle aranizda duygusal baglar kuracak iletisim stratejileri
belirleyin.

*Pazarlama faaliyetlerinizin ne kadar seyredildigi, okundugu,
dinlendigi ve deneyimlendigi ve hem miisterinizi hem de firmanizi
ne kadar yonlendirdigi konusunu pazarlama arastirmalari ile
inceleyin.

3.Firmanin etik yaklagimi
miisterilerin ¢ikarlari ile tutarh
olmalidir.

*Miisterilerinizin firmanizin etikligi ile ilgili kavrayigin tespit
edin.

*QOrganizasyonunuz icin veri gizliligi politikasi belirleyin ve bunu
miisterilerinize, ¢alisanlariniza ve hissedarlariniza bildirin.

*Firmanizin toplumsal etkilesimini, ise alma ve calisma sartlarini
inceleyin.Gerekli kisimlarda iyilestirme yapin.

4 Firmanin biitiin strateji ve
taktikleri daha kuvvetli ve tutarli
bir marka olusturmak icin
kullanilmalidir.

*Bir yoneticiyi “Marka Temsilcisi” olarak ataymn. Bu yoneticinin
firma stratejileri icerisindeki catigmalar1 belirleyerek engellemesini
saglayin.

1.2.3. iliski Sermayesi

Pazarlamada yaygin kaniya gore mevcut miisterileri elde tutmak,

yeni miisteri

kazanmaktan daha karlidir.

Bunu temin edebilmek
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amaciyla bir¢cok firma miisterileriyle basarili iliskiler kurmasini
saglayacak iliski pazarlamasi yapmaktadir. Bu yaklasim cercevesinde
yapilan ¢abalarin sonucunda artik firmalar bu iliskileri gelistirebilmek
icin miisteri bazinda 6zel stratejiler uygulamalar1 gerektigini ve her
miisteriye ayni davranmamalar: gerektigini Ogrendiler. Sonucunda
firmalar CRM  miisteri iliskileri yoOnetimi uygulamaktadir. CRM,
firmalarin miisterileri ile miisteri veritabanlar1 ve interaktif
teknolojiler sayesinde bireysel iliski kurabilmesi anlamina gelir.”
Miisteriler ile 1ilgili bilgilerin tutuldugu veritabanlari, siiper
marketlerdeki tarayicilar, sirketlerin iicretsiz aranan miisteri hatlari
miisteri iliskilerinin yeni teknolojik uygulamalaridir. Her iliskinin
maliyeti oldugundan firmalar hangi miisteriler ile nasil bir iliski
kurmak istedigini belirlemelidir.* Dolayisiyla CRM karli miisteri
profilini belirleyen ve 1iliskilere kar getirmeyi hedefleyen bir

siiregtir.™

Iliski degeri iliskinin hayati boyunca yaratilan somut faydalarin
algilanan net degeridir. Bu tanimin birka¢ ©6zelligi vardir. Birincisi,
iliskinin degeri sadece miisteri firma bazinda degil ayni zamanda
organizasyonel diizeydedir. ikinci nokta deger bugiinkii ve gelecekteki
faydalarin ‘net degeri’dir. Bu noktada maliyetler devreye girmektedir.
Uciincii nokta iliskide zaman unsurudur. Son olarak, alici ve satici
arasinda etkilesimin gelecekteki ciktilar1 hakkinda bir algiyr anlatir.

Ciinkii biitiin bu ¢iktilar gelecekten gelmektedir.™

Firma ile miisteri arasindaki iliskinin temelinde taraflarin

birbirlerine duyduklar1 giiven,sadakat,diyalog ve anlayis gibi olgular

33Verhoef, Peter C., -Donkers, Bas, “Predicting Customer Potential Value an Application in the Insurance
Industry”, Erasmus Research Institute of Management, Report no: ERS-2001-01-MKT, January 2001, s.2
34Osterwalder, Alexander; -Pigneur, Yves; “Modelling Customer Relationships in e-business”,16th Bled
Electronic Commerce Conference eTransformation, Slovenia, June 9-11 2003, s.2

3 Yerelli, Ayse, “Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) ve Giiniimiiz Tiirkiye’sindeki Yeri”, Yonetim ve
Ekonomi Celal Bayar Universitesi I.I.B.F. Manisa, Cilt 7, Say1 1, 2001, 5.30

*Hogan,John E.; “Expected Relationship value, A construct, a methodology for measurement, and a
modeling technique”, Industrial Marketing Management 30, 2001, s.341

22



bulunmaktadir. Ayrica, karsiliklt fayda ve ekonomik deger
yaratmak,amaclari basarmak ic¢in iliskilerin devamli ve uzun donemli
olmasi icin gelistirilen programlar ve faaliyetler dnemli olmaktadir®’.
Bu noktada o6zellikle satis elemanlarinin miisteriye karsi izledigi
davranis modelleri gelistirilmekte ve bu bilgiler egitim yoluyla satis
elemanlarina aktarilmaktadir **. Tablo 1.3 de iliski kurma temelli yeni
pazarlamanin o6zellikleri, geleneksel islem bazli pazarlama ile
karsilastirilmistir.

Tablo 1.3. Pazarlamada islem Odakl ve iliski Odakh Yaklasimlar

Kaynak: Lindgreen, Adam, -Shergill, Gurvindler S., ”Customer Relationship
Management Programmes and their impact on the Financial Performance of Business:A

Proposed Model”, commerce.massey.ac.nz/research_outputs/2003/2003005.pdf, Subat
2005, s.2

Ozellik Eski Paradigma: islemler Yeni Paradigma:iliski Kurma
Taraflar Alicinin jenerik ihtiyact vardir, Alicinin belirli bir ihtiyaci vardir,
saticinin da jenerik teklifi vardir saticinin da tek bir teklifi vardir.
Pazarlama 6zellikleri | Uriinler standardize edilmistir. Uriinler ve hizmetler miisteriye
ozeldir.
Taraflar arasindaki Taraflar arasindaki etkilesim giic, Taraflar arasindaki etkilesim giiven,
etkilesim catisma ve kontrol gibi terimlerle katilim ve ortaklik gibi terimlerle
aciklanabilir. aciklanir.
Pazarlama Pazarlama aligverisinin siiresi Pazarlama aligverisinin siiresi
aligverisinin siiresi. bagimsizdir siirekli devam eder sekildedir.
Pazarlama yaklasimi1 | Pazarlama yaklasimi 4 P dir. Pazarlamada iligkiler ve iligki aglar
ve interaktif yap1 onemlidir.

Aslinda iliski bir anlamda karsilikli 6grenme kavramini anlatir.
Ogrenen pazarlama olgusu ise iliskilerde yaratict olmayi, ekip

calismasini, tek bir dogru olmadig: bilincine sahip olmay:r v.b.

Ozer, Leyla Sentiirk, -Yiicel, Nurcan, “Pazarlama anlayslari ile iliski pazarlamasi uygulamalar:
arasindaki iliski”’; Hacettepe Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 22, Say1 2,2004, 5.129
#Giires, Nuriye; “Miisteri Kayiplariyla lgilenilmesinin isletme Acisindan Onemi”, Pazarlama Diinyas,
Y11:2004/2 Say1:18 Mart-Nisan,
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elemanlari ig;ermektedir.39 Iliski sermayesine ait temel kavramlar ve bu

kavramlara yonelik yapilmasi gereken uygulamalar ise Tablo 1.4°de

daha rahat goriilmektedir:

Tablo 1.4. iliski Sermayesinin Temel Kavramlari ve Uygulamalari
Kaynak: Rust, Roland T- Zeithaml, Valarie A., - Lemon, Katherine N, Driving
Customer Equity : How Customer Lifetime Value Is Reshaping Corporate Strategy

(New York: The Free Press, 2000), s.111.

ILISKi SERMAYESI

TEMEL KAVRAMLAR

YAPILACAKLAR

1.1liski sermayesinin temeli miisteri
acisindan iliskinin 6nemli olan noktalarini
gelistirmektir.

*Miisterinizin firmanizla kurmak isteyecegi iliskinin icerigini
ve dogasini belirleyin.

2.Eger miisterinin kavradigi firma
degistirme maliyetleri yiiksek ise, sadakat
programlarn elde tutmay1 saglayarak
karlilik olasiligini artirir.

*Miisterinizin firma degistirme maliyetlerini
inceleyin.Miisteriniz rakibe gecerken nelerden fedakarlikta
*Sadakat programlarinin en iyi miisterileriniz i¢in dnemli
olup olmadigini arastirin.Eger 6nemli ise, en iyi
miisterilerinizi rakip tehditinden koruyacak bir program

3.Miisteriler ilgi ve hatirlanma
isterler.Diizenlenecek 6zel programlar
iligki sermayesini artirir.

*Firmanizin en iyi misterileri i¢in 6zel bir hatirlama
programini gelistirmesini saglayin.

4.Y akinlik programlari, miisterinin firma
ile duygusal bagini artirarak, iliski
sermayesini bilytitiir.

*Pazarlama arastirmasi yardimi ile miisterilerinizin ilgilerini
ve duygusal baglantilarini inceleyin.

*Miigterilerinize bu duygusal baglari saglayacak faydalar
olusturun.

5.Bagarili halkla iliskiler programlari
marka degistirme maliyetlerini artirir —
miisteriler biitiin toplulugun bu faydayi
kullanmak i¢in marka degistirmesi

-Boyle bir programi gerceklestirmeden once miisterilerinizin
toplumsal degerlere ne kadar 6nem verdigini arastirin.
-Firmanizin boyle bir halkla iligkiler caligmasini yiiriitebilecek
bir marka kimligi olup olmadigini arastirin.

6.Miisteriler yeni bir tedarikc¢iye
baglanmanin daha maliyetli olacagin
diisiindiigii icin miisteriyi bilgilendirme
programlart genelde miisterinin firmaya
bagliligim artirr.

Miisteriden elde edilen bilgiler ile 68renen bir iliski kurun ve
bu bilgileri degerlendirerek miisteriniz icin 1smarlama faydalar
olusturun.

¥ Karalar, “Rldvan, -Taskin, Ercan, ‘“Pazarlama Paradigmasinin Doniisiimii: Temel Asamalar”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 6, Haziran 2002, s.186
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1.2.3.1.Miisteri kazanma

Miisteri kazanma faaliyetlerinin 6ziinde miisteri hayat dongiisiine
tam olarak odaklanmak gerekmektedir. Bolton’un (1998)
gerceklestirdigi arastirma miisteri sayisini koruma ve miisteri tatmini
arasindaki iliskiyi aciklamaktadir. Bolton, Schmittlein ve Helsen
(1993) tarafindan kurulan metodolojiyi kullanmigtir. Miisteri firma
iliskisinin siiresi modellendiginde en kritik sorunlardan biri miisteri
iliskisini izlemektir* . Miisteri tatmini o6l¢iimlerinden yiiksek tatmin
degerleri alinsa da yiiksek tatmin skoru veren miisterilerin dahi
firmaya sadik kalmayabildigi," bu anlamda pazarlamada misteri
sermayesi yaklasimi1 c¢ercevesinde miisterinin hangi aciklayicilara
onem verdiginin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Sekil 1.5°de

miisteri-firma iliskisi anlatilmaktadir.®

Tliski
Siiresi
Kazanilan N
Miisteriler usterj
Karlilig1
Olasi1
Miisteriler
Kazanilamayan
Miisteriler
Y v
Miisteri Kazanma Miisteri Koruma
Siireci Siireci

* Firma Eylemleri
*Miisteri Eylemleri
*Rakiplerin Eylemleri
*Miisteri Ozelligi

" Thomas Jacquelyn S., “ A Methodology For Linking Customer To Acquisition Customer Retention”,
Journal of Marketing Research, May 2001, s.263

4 Altintag, M. Hakan, “Miisteri Degerinin Kavramsal Olarak Incelenmesi”, Pi Dergisi, Subat 2002,s.128
“Reinartz, Thomas, Kumar. a.g.e. s.63-64.
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Sekil 1.5. Miisteri karhhg, iliski siiresi ve miisteri kazanma baglantisi
Kaynak: Reinartz, Werner; Thomas, S. Jacquelyn ve Kumar, V.; ” Balancing

Acquisition and Retention Resources to Maximize Customer Profitability”, Journal of
Marketing, Vol. 69 (January 2005), s.64.

Miisteri kazanmak maliyetlidir, ancak miisteri kaybetmenin
maliyeti daha yiiksektir. Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti mevcut
miisteriye satis yapmaktan bes veya alt1 kez daha maliyetlidir. Miisteri
kazanma maliyetini hesaplamanin pratik bir yolu firmanin yaptigi tiim
pazarlama maliyetlerinin (reklam, promosyon vb) toplaminin elde
edilen yeni miisteri sayisina bolinmesi ile bulunur.*® Miisteri
kazanmanin yukarida gecen baslangic maliyetlerine ek olarak satis ve
siire  gelen hizmet ve destek maliyetlerini de godzoniinde
bulundurulmalidir. Bir miisterinin hizmet ve destek maliyeti firmanin
o miisteri 1ile ilgili kazandig: deneyimin artmas: ile birlikte zaman
icinde azalir. Bu nedenle sadik miisteri, miisteriye verilen hizmet ve

destek maliyetleri azaldig1 i¢in daha karlidir. *

1.2.3.2.Miisterilerin tavsiye etme degeri.

Bireysel bir miisterinin degeri, iliskinin gelecekteki ekonomik
degerinin Olg¢iilmesi anlamina gelmektedir. Burada dogrudan veya
dolayli katkir paylar1i onemlidir. Bu katki paylar1 maddi ve maddi
olmayan unsurlar icermektedir. Tavsiye etme kavrami1 maddi olmayan
siniflandirma icerisindedir ve dolaylt bir katk:r payidir. Olumlu
tavsiyeler (kulaktan kulaga yayilma) sirket i¢in olumlu bir siirectir ve
miisteri degerlemesinin olumlu bir parcasidir. Tavsiye etme degeri
bireysel bir miisterinin sirketin amaclarina katilimidir. Olas1
miisterilerin kalitesi ve sayisina atif yapar. Bu ac¢idan bakildiginda
tavsiye degeri dogrudan degeri aciklayan bir fonksiyon degildir.

Sadece olumlu bir etkisi olmasi durumunda degere doniismektir.

# Gerson, Richard. “Beyond Customer Service : Keeping Customers for Life”,Boston, MA. USA: Course
Technology Crisp, 1998. p 12.
* Hatipoglu, Isil,”Miisterinin Yasam Boyu Degeri”, CRM+ Dergisi, Aralik 2004, s.18
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Herrman ve Fuerderer (1997) bunu ii¢c boyutu inceleyerek
aglklamlslard1r45. Bunlar; tavsiye edilen kisi sayisi,tavsiyenin
yogunlugu ve tavsiyeyi alanlarin miisteri olabilirligidir. Tiiketici
davraniglarina dayanarak ele alinan ve Cornelsen ve Diller (1998) ve
Cornelson tarafindan sunulan tavsiye modelinde ise 2 temel unsur
vardir:ortalama tavsiye etme hacmi ve bireysel miisterilerin
digerlerine tavsiye etme potansiyeli.Tavsiye etme degeri piyasaya
tavsiye potansiyeli ise miisteriye 6zel bir kavramdir. Ornegin bir
miisteri firmayla olumlu, olumsuz veya notr olarak ii¢ tiir iliski
kurabilir. Bunu iki faktor yonlendirmektedir. Birincisi; sosyal iliski
agindaki kisi sayis1 (miktar). Ikincisi; miisteri A’nin sirketin malindan
tatmin olma diizeyidir. Sosyal anlamda ise ¢evresindeki yakin kisiler
onemli olmaktadir. Diger bir model olarak ise Wangenheim ve Bayon

(2002)de gelistirilen daha kantitatif olan bir modeldir®.

Neticede,
tavsiye degeri bir miisterinin tavsiyeleriyle sirkete miisteri getirme
degeridir. Bunu hesaplamanin en kolay yolu her zamanki miisteri

maliyetine eklemektir®.

1.2.4. Temel Aciklayicilar Arasindaki Iliskiler

Isletme pazarlama faaliyetlerini nereye ydnlendirmesi gerektigine
ait karar vermek durumundadir. Marka yaratilmasi, mal ve hizmetlerin
gelistirilmesi mevcut daha etkin ve ayrintili iliskiler kurulmas1 gibi alt
kararlar1 incelenmelidir. Bu noktada miisteri sermayesinin en Onemli
aciklayicilarin1 tanimlamak ve hangi sermayesinin baskin oldugunu
belirlemek gerekmektedir. Asagida ii¢c temel aciklayicilarin baskin

olmalar1 durumundaki mevcut yapilar anlatilmaktadir®,

45 Helm, Sabrina; “Calculating The Value Of Customers’ Referrals”, Managing Service Quality, Vol 13,
No 2, 2003, s.127.

* 4.g.e.5.128-129.

4 Neckermann. s.5.

* Lemon, Rust, Zeithaml, a.g.e.s.23-25.
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- Deger sermayesi baskin oldugunda :

Bir¢cok miisteriye deger sermayesi odakli yaklasilmaktadir. Bu
durum bazi1 sartlar altinda oOnemlidir: Birincisi; de8er sermayesi
rekabet¢ci mallar arasindaki farkliliklar oldugunda,ikincisi; deger
sermayesi karmasik karar siireclerindeki satin alimlarda {ig¢linciisii;
B2B i¢cin ve son olarak pazarda doymus mallar1 yeniden

canlandirmada.
- Marka sermayesi baskin oldugunda :

Marka sermayesi genellikle belirli durumlarda kritiktir. Birincisi,
talebin diisiik oldugu satin alimlarda, ikincisi, miisterinin mamiili
digerlerine gore daha somut kullanmas1i durumunda, ii¢iinciisii mamiille
tecriibe yasandiginda o6nemlidir. Bu ylizden marka sermayesi bazi

endiistrilerde ve sirketlerde digerlerine gore daha dnceliklidir.
- Iliski sermayesi baskin oldugunda :

Yine bazi durumlarda iliski sermayesi dnemlidir. Firmanin sadakat
programlariyla miisterinin yasadigi birliktelikler “nakit kazanmaktan”
daha Onemli goriilmektedir. Benzer sekilde mal ve hizmetle yasanan
birliktelik mal ve hizmetin kendisinden daha 6nemlidir. Son olarak

miisteri ile firma arasinda 6grenen bir iliski kurulmasinda etkindir.

Uc aciklayici arasindaki iliskiler stratejik yap1 olarak sekil 1.6

da gosterilebilir:
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Deger Sermayesi

Kalite,
Fiyat ve
Uygunluk
Cabalart

Mevcut
Miisteriler icin
Degeri
Artirma

Deger
Gelistirmenin
reklam

Dengelenmis
Strateji

Sadakat Sadakat
Marka
Programinin Programlar1

Programlari Reklami

| iliski Sermayesi |

| Marka Sermayesi

Sekil 1.6. Uc Miisteri Sermayesi Aciklayicisina Ait Stratejik Yapi
Kaynak: Rust, Roland T.- Zeithaml, Valarie A., - Lemon, Katherine N., Driving
Customer Equity : How Customer Lifetime Value Is Reshaping Corporate

Strategy (New York: The Free Press,2000), s. 172.



II. BOLUM

MUSTERI HAYAT BOYU DEGERI KAVRAMI

2.1. Kavramsal Cerceve

Pazarlamada miisteri sermayesi yaklasiminin temelinde miisteri
hayat boyu degeri vardir. Biitiin metodoloji onun dogru ve etkin olarak
hesaplanabilmesi {izerine kurulmustur. Konunun bu denli O6nemi
nedeniyle bu boliim miisteri hayat boyu degeri kavraminin ve su ana

kadar olusturulan modellerin detayli olarak incelenmesine ayrilmistir.

Miisteriler firmalar ic¢in varlik olarak degerlendirilebilir. Bu
anoloji miisterilerin, kazanilacak marjlar sayesinde gelecek degeri
olacagini ve menkul kiymet formunu alacagini gosterir *°. Ciinkii
miisteriler isletme i¢in cok Onemli aktif kiymetlerdir ve degerleri
Olciilmeli ve yoOnetilmelidir. Bir sirketin misterileri 1ile olan
iligkilerinin sonucu olan kantitatif O6l¢ciim degeri miisteri hayatboyu
degeridir. Bu, isletme ile miisterileri arasindaki iletisim ac¢isindan son
derece biiyliik bir 6nem tasir. Ayni zamanda bu, firmalarin faaliyetleri
ve finansal pazarlama degerlemelerine karar verme konusunda

kullanisli bir 6l¢iit meydana getirmektedir™ .

2.1.1. Miisteri Hayat boyu Degeri Arastirmalari

CLV hakkindaki arastirmalarin o6nemli bir kismi1 etkili
pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi konusunda yogunlasmistir.
Ciinkii etkili pazarlama miisteri memnuniyetini arttirirken firma
verimliligini de oOnemli Olc¢iide etkileyen bir kavramdir. CLV

arastirmalarinin yon degistirmesini Reinartz ve Kumar ii¢ nedene

# Jacobs Fred A., -Johnston, Wesley, -Kotchetova, Natalia “Customer Profitability Prospective vs.
Retrospective approaches in a Business-to-Business Setting”, Industrial Marketing Management, 30,
(2001), s.355.

50 Sunil Gupta, Donald R. Lehmann “Customers as Assets “ .Journal of interactive Marketing ,S.9.
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baglamistir: Birincisi; firmalar yasam boyu miisteri degeri kavramini
anlamak icin miisteri odakli yonetim anlayisina cok daha fazla 6nem
vermeye baslamistir. Ikincisi; Amerika’da MSI Pazarlama
Arastirmalar1 Enstitiisii, bu konuyu Oncelikli arastirmalar kapsamina
almistir. Uciinciisii ise; bir¢cok kimsenin heniiz bu konuda yeterli
bilgiye sahip olmamasidir. Su ana kadar pazarlama literatiiriindeki
CLV arastirmalar1 cesitlidir. Ancak caligmalarin biiyiik bolimi {ic
model {izerinde yogunlasmistir. Gelisen ilk model hesaplanan
matematiksel CLV yontemidir. Bu calismalar daha ¢ok miisteri elde
etme maliyetleri, elde tutma maliyetleri, diger pazarlama maliyetleri
ve miisterilerden saglanan gelir akimlarinin matematiksel olarak
hesaplanmasi seklinde gelismistir. Ikinci model daha cok miisteri
temelleri analizi olarak tanimlanabilir. Ciinkii bu bakis varolan
miisteri modelleri hakkindaki bilgilerin analizini kolaylastirdig: kadar
gelecekte wulasilacak yeni miisteri boliimlerinin de niteligini
aciklayabilir. Bu modelde miisterilerin bireyselligi kadar gruplarinin
davranis bicimleri de dikkate alinmistir. Bu yoOntemlerle firmalar
bireysel miisteri boliimleri arasindaki fayda saglamayan gruplari
belirleme, onlar1 ayiklayarak firma karliligin1 artirma firsatina sahip
olurlar. Ugﬁncﬁ ve son asama, CLV analizini ve analitik modeller
yardimi1 ile yonetimle 1ilgili  stratejik kararlarin alinmasini
kapsamaktadir. Bu modele 0zgii diger bir konu ise firmalarin
verimliligidir. Firmalarin stratejilerini belirlemesinde ve taktik

kararlar almasinda CLV modelleri 6nemli bir role sahiptir’’.

Miisteri karliliginin Olg¢iilmesi, yoOnetilmesi ve maksimize
edilmesi siireci mevcut kaynaklarin etkin dagitim kararlarini
gerektirir. Blattberg ve Deighton (1996) miisteri kazanmaya ve miisteri

sayisint korumaya ne kadarlik bir biit¢ce ayrilacagi sorusunu

*'Dipak Jain, Siddharta S.Singh, “Customer Lifetime Value Research In Marketing: a Rewiew and Future
Directions”, Journal Of Interactive Marketing, Volume 16, Number 2, (Spring 2002), 34-46”.
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incelemislerdir 32,

Bu modeli kullanarak Berger ve Nasr-Bencwali
(2001) belirlenen bir biitce miktarinin miisteri kazanma ve koruma
siirecine nasil aktarilacagini gosterdiler. Kurduklari modelde amag
fonsiyonunda Blattberg Deighton’in miisteri sermayesi formiilii olup
ve kisitlarda da elde tutma ve kazanma maliyetlerinin toplaminin
biitceye esit olmas1 ve bu biitce rakamlarinin sifira esit veya sifirdan
biiyiilk olmas1 vardir’. Pazarlama kaynaklar1 dagilim: sorununa iliskin
caligsmalarda Blattberg, Getz ve Thomas (2001) da miisteri hayat boyu
degeri ve miisteri sermayesi modelinde miisteri kazanma, koruma ve
capraz satin almay: birlikte incelemistir. Thomas (2001) miisteri
kazanma ile miisteri kalma arasindaki hatt1 incelemistir. Reinartz ve
Kumar (2000,2003) Miisteri kalma siiresiyle karlilik iliskisini
incelemistir. Bolton, Lemon ve Verhoef (2004) pazarlama faaliyetleri
ve harcamalarinin miisteri sayisin1 koruma ve karlilikla olan iliskisini
aciklayan bir model kurmuslardir. CLV konusunda miisteri ve sirket

bazindaki uygulamalar ve modeller Tablo 2.1°de d6zetlenmistir.

Tablo 2.1. Miisteri hayatboyu degeri Arastirmalar:

Kaynak: Faisst, Ulrich; Gneiser, Martin; Kreyer, Nina; Schroeder, Nina; “Customer
Lifetime Value Optimization: A Dynamic Model for Financial Services Providers”,
April 2005, Diskussionspapier WI-155, Universitidt Augsburg,

Model Uygulama Aciklama Referans

Bu modeller tek mdsteri igin

Musteri misteri  hayat boyu degeri
Hayatboyu hesaplamak igin geligtirilmistir. [ Dwyer(1989)
Degeri Tek Musteri Musteri elde etme maliyeti, | Berger Nasr (1998)
Hesaplama musteri elde tutme maliyeti, ve | Gupta Lehmann (2003)
Modelleri diger gelir ve giderler (zerine

odaklaniimaktadir.

2 Reinartz,Werner, Thomas, Jacquelyn S., Kumar, V. “Balancing Acquisition and Retention Resources
to Maximize Customer Profitability”, Journal of Marketing, Vol.69 (January 2005), s.63-64
53 Berger, Paul D., Bechwati, Nada Nasr, “The Allocation of Promotion Budget to Maximize Customer

Equity”, Omega The International Journal of Marketing Science , Omega 29 (2001)s 49-61
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Muisteri | Masteri veritabaninin gegmis Schmitlein Peterson (1995)
Tek Mugteri | satinalma davranigini inceleyerek
Tabani L S Malthouse Blattberg (2003)
Analizi Musteri gelecekteki musterilerin yapacak- Fader Hardie Lee (2004)
Modelleri Grubu lar |§I§mlgr *."C?kk'”da t'ahmm YOn* [ kumar Ramani Bohling (2004)
temleri gelistiriimektedir.
No_rmat!f Musteri haygtboyu degenv hak Blattberg Thomas (2001)
Musteri kinda genel bir kavrayis saglaya-
T . Bolton Lemon Verhoef (2002)
Hayatboyu . cak ve yoéneticilerin masteri hayat .
L Sirket o 2= | Bauer Hammerschmidt
Degeri boyu degeri ile karar vermelerini
Hesaplama saglayacak modellerin gelistiril Brashler (2003)
plam glaya gelis Rust Zeithaml Lemon (2000)
Modelleri mektedir.

2.1.2. Miisteri Karhhg ve Miisteri Hayat Boyu Degeri arasindaki

fliski

Miisteri hayat boyu degeri gelecekteki nakit akislarinin net
bugiinkii degeridir. Miisteri karliligr ise belirli bir donem i¢in gelir ve
giderlerin aritmetik toplamasidir. Yani MK (Customer Profitability)
gecmisten bugiine olanlarin muhasebesel 6zetidir. Oysa CLV gelecege
bakislidir. Ayrica CLV nakit akislarina dayanir, MK ise gelir ve
gidere dayanir. Miisteri karlilig1 hesaplamalarinda ulasilmak istenen
nokta gelir ve giderleri biitiin miisterilere dogru olarak dagitmak ve
miisterilerin karliliklarinin toplaminin, firmanin ac¢ikladigr karlilik
rakamina ulagsmasini saglamaktir. Bunun aksine bir firmanin mevcut
miisterilerinin beklenen CLV’lerinin toplamina ‘mevcut miisteri
varliklarinin degeri’ denir. (Hogan, Lemon, Rust 2002) Bu toplama
potansiyel miisteri kaynaklarini da ilave edersek sonu¢ miisteri
sermayesi olur. Eger firmanin tek nakit akis1 kaynagi miisterileri ile

iligkileri ise miisteri sermayesi firmanin degerine esit olur. >4

54Pfeifer, Phillip E.; Haskins, Mark E.; Conroy, Robert M.; “Customer Lifetime Value, Customer
Profitability, and the Treatment of Acqusition Spending”, Journal of Managerial Issues, Vol. XVII No.
1: Spring 2005, s. 11-25,
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2.1.3. Miisteri Hayat Boyu Degerinin Unsurlari

Reinartz ve Kumar’a (2000) gore temel CLV modellerinde iig
kategori mevcuttur: gelir, maliyet ve miisteri sayisini koruma orani.

Her bir deger unsuru her bir miisteri segmenti i¢cin hesaplanmalidir.

Miisteri Sayisint Koruma: MSK bireysel miisteriyle ilgili bir
kavramdir. Bireysel miisterinin bir firmaya sadik kalacagina iliskin bir
olasilig1 anlatir ve belirli bir periyot da beklenen bir getirecegi

beklentisi sO0z konusudur.

Gelir: Gelirin kendi i¢inde dort alt kategorisi vardir. Otonom
gelir, yiikseltme satis1 geliri, ¢capraz satis geliri ve katki payi. Otonom
gelir, sirketin dogrudan miidahale edemedigi gelirlerdir ve sadece T.V.
reklam1 gibi standart pazarlama Ol¢iimleriyle etkilenirler. Geleneksel

talep tahminlerinden hesaplanir.

Yiikseltme Satis1 Geliri: Satinalma  sikligi ve uzun donem
iliskilerinin yogunlugunun sonucu olarak ayni iiriinden ilave satiglar
yapmaktan kaynaklanir. Fiyat etkisinden kaynaklanir ve “sadik olan
miisteriye ayni kategoriden daha yiliksek fiyatli ikamesinin satilmas1”

anlamina gelir.

Capraz Satis: Birbirini tamamlayict mallarin veya kategorilerin
satilmasidir. Referans Katki Degeri veya Katki Payi: Mevcut
miisterilerin tavsiyesi lizerine gelerek kazanilan miisterilerden gelen

marjlardir.

Maliyet: Miisteri maliyetlerini tahmin etmenin en basit yontemi
mamul-temelli muhasebedir. Bu anlamda elde etme maliyeti,
pazarlama maliyetleri, satis maliyetleri 6nem tagsimaktadir. >

Miisteri hayat boyu degeri su sekilde artirilabilir:

>Bauer H. Hans, Hammerschmidt Maik, Braehker Matthias,” The Customer Lifetime Value Concept
And Its Contribution To Corporate Valuation”, Yearbook Of Marketing And Consumer Research,
Vol.1,2003, s.52.
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I- Miisteri Omriinii artirmak(bir miisterinin miisteri olarak
kaldigr yi1l sayisini artirarak) ya da miisteri elde tutma oranini

artirarak,

2- Satiglari artirarak: Bir miisterinin yaptigi alimlardan firmanin
Pazar payini1 artirarak ya da miisteri tavsiye oranini artirarak (bir
miisterinin diger miisterilere firmanin iirlin ve hizmetlerini tavsiye

etme sayisini artirarak),
3- Bir miisteriye yapilan hizmetin maliyetini diisiirererek. *°

CLV i¢in bireysel miisteriler nasil hayati bir dnem tasiyorsa,
CEM i¢in de hayati bir énem tasidigi bilinmelidir. CLV i¢in merkezi
Olciit, pazarlama kaynaklarinin atanmasinda verilen kararlardir.
Ancak, CLV hesaplanmasinda siirekli olarak deger tabanli pazarlama
stratejisi uygulamak yeterli degildir. Ust iiriin pazarlama hedefinin
seklinin belirlenmesine ek olarak, diizenli MS tanimi1 gereklidir o7,
Bir miisteri saglamanin firmaya olan degeri elde edilmis olan
miisterinin hayat boyu degerine esittir’. Pazarlama kaynaklarinin
planlamasi a¢isindan miisteri hayat boyu degerini veya miisteri hayat

boyu elemanlarinin kullanilmasi bir miisterinin gelecek degerinin

dogru tahmin edilebilecegini varsaymaktadir .
2.2. Miisteri Hayat Boyu Degeri Olciimii

Miisteri hayat boyu degerinin Olc¢iilmesinde ilk ©Once her bir
miisteri iliskisinin ne kadar siirecegi ve her bir miisterinin satin alma
modelleri (hangi iiriinden, hangi siklikla, ne kadar ve hangi fiyata

aliniyor), ekonomik ve ¢evresel faktorler, firmanin markasi ve rakip

36 Pitt, Leyland F., Ewing, Michael T., Berthon, Pierre, “Turning Competitive Advantage into Customer
Equity”, Business Horizons, September-October 2000, s.14

37 Customer Life Time Modelling, 2002, Vol.13:

% pfeifer E. Phillip, “On the Use of Customer Lifetime Value As a Limit on Acquisition Spending”,
Journal of Database Marketing, 7(1), 1999,5.83

5 Malthouse, C. Edward, -Blattberg, C. Robert , “Can we predict customer Lifetime Value?”, Journal
Of Interactive Marketing Volume 19 / Number 1 / Winter 2005, s.3.
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markalar, faiz oranlar1 ve dogal olarak yeni miisterilerin ne zaman

gelecegi bilinmelidir®.

Miisteri hayat boyu degerinin incelenmesi i¢cin iki temel karar
vardir. Birincisi; sirketler tarihsel ve projelendirilmis gelecek degerin
kullanimi arasinda se¢im yapmak zorundadir. Ikincisi, bireysel veya
segment bazli calisip ¢alismayacaklarini belirlemelidirler. iki boyutun
birlestirilmesi sirkete dort yaklasimi1 kazandirir. Hayat boyu degerinin
tanimlanmasinda ve Ol¢iilmesinde asagidaki siirecler godzden

gecirilmelidir o1

1) i1k asama analizin hedefi belirlenmelidir. Genelde hayat boyu
degeri spesifik ozelliklere sahip miisterilerin hayat boyu
degerini tanimlamaya caligir.

2) ikinci asama analizi siiresine karar verilmesidir. Hangi
donemler arasinda Olciilecegi miisteri kacislarint ve miisteri
kazanmalar1 anlattigi i¢in 6nemlidir.

3) Sonraki asama segment bazli yapilip yapilmayacagidir

4) Miisteri davranislarinin, her bir satin alma diizeyinde, ge¢mise
yonelik olarak analiz edilmesi miisteri ¢oziilme oranlarini
bulmak ve satin alma ge¢misini 6grenmek i¢cin 6nemlidir.

5) Son asama bir stratejinin gelistirilmesidir.

Miisteri hayat boyu degerinin dogru Ol¢iilmesi asagidaki unsurlari

gerekli kilmaktadir 62,

1) Miisteri iliskilerine ait maliyetlerin tam ve dogru bicimde

dagitilmasi

0 Ambler Tim, “ Comment: Customer lifetime values — credible, or utterly incredible?”, (2002) Vol. 10,
3, 201-202 Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol:10/3, 2002,5.201
6ISargeant Adrian, “Customer Lifetime Value and Marketing Strategy: How to Forge the Link”, The
Marketing Review(1) , 2001, s. 430-431

2 Stahl,, Heinz, -Matzler, K. Kurt, -Hinterhuber, Hans H. Linking customer lifetime value with
shareholder value , Industrial Marketing Management, 32 (2003), s.269.
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2) Bireysel miisteri iliskilerinde elde edilen parasal ve parasal
olmayan biitiin faydalarin tahmini

3) Bir miisteri iliskilerinin tahmini zaman araliginda maliyet ve
gelir degisimin belirlenmesi

4) Bir miisteri iliskisinin tahmini zaman araliginda yaratilan nakit
akislarinin gelecek degerinin hesaplanmasi

5) Iliski riskinin tahmini

Daha oncede ag¢iklandigi iizere tek bir CLV yaklasimi1 yoktur ve

tek bir hesaplama yOntemi yoktur.63

Hayat boyu degerin analitik
hedefleri pazarlama amaclarina ve/veya isletme misyonuna gore

modellenebilmektedir. Iki temel se¢cim vardir;

1) Bireysel secim: Bu geleneksel metod miisterilerin siralanmasi ve
farkliliklarinin belirlenmesidir.
2) Genel Degerlendirme: Bu yaklasim bireysel farkliliklara

odaklanmada “ortalamalara” gdre hareket etmektedir®.

Miisteri hayat boyu degeri hesaplamalari ii¢c ana baslik altinda
incelenecekir. Oncelikle pratik hayatta yoneticilere kullanim kolaylig1
saglayacak bir model olan Gupta Lehmann marj carpan:t modeli
aciklanacaktir, daha sonra daha detayli hesaplama gerektiren, daha net
sonucglara ulasilmasini saglayan bireysel ve ortalama bazli miisteri

hayat boyu degerleri incelenecektir:

2.2.1 CLV Hesaplamasinda Pratik bir Yaklasim: Gupta Marj
Carpam

Miisteri hayat boyu degeri (CLV), bir miisteriden elde edilmesi

beklenen karlarin tiimiiniin net bugiinkii degeridir. Ortak bir yaklasim

Bauer H. Hans, Hammerschmidt Maik And Braehker Matthias,” The Customer Lifetime Value
Concept And Its Contribution To Corporate Valuation”, Yearbook Of Marketing And Consumer
Research, Vol.1,2003, s.50-53.

% Amoy, Yang X , “Using lifetime value to gain long-term profitability”, Database Marketing &
Customer Strategy Management Vol. 12, 2, 2004, s. 144.
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icerisinde asagidaki gibi modellenebilir’. Bu noktada genelde
miisterinin firma ile ne kadarlik bir zaman araliginda beraber olacagi
ve o zaman donemi i¢in ne kadarlik bir nakit akisi olusturacaginin

bilindigi varsayilmaktadir ®.

n

m,
=Ly
m,= Verilen t zaman periyodunda miisterinin olusturdugu katki,
kar
i = Indirim orani
n= Misterinin aktif olarak calistirilabilecegi varsayilan zaman
dilimi

Bu formiilde, bir miisterinin n zaman dilimi boyunca diizenli
olarak calisacagr varsayilmistir. Oysa ki genelde bir miisterinin belli
bir zaman diliminde bir firmadan bir baska firmaya gecme olasiligi
vardir. Bu firmadan baska bir firmaya gecis veya degisik haller
arasinda gecis so6zkonusudur. Pfeifer & Carraway (2000)’e gore
Markov zinciri burada kullanilabilir. Gupta ve Lehmann ise
calismasint Dwyer (1997)’in analizini takip ederek iki miisteri haline
uygulayarak basitlestirmistir. Eger r; j zaman diliminde miisterinin

firmada elde tutulabilme olasiligr ise, miisterinin t zaman periyodunun

sonunda hala bu firmanin miisterisi olabilme olasiligi H”j dir.
J=!

Boylece denklem su sekilde degistirilmistir.

1

n ml‘IJ_Irj
CLV =Y —=
Z (1+i)

* Yazar Berger & Nasr, 1998; Blattberg, 2001; Jain & Singh, 2002 ‘in caligmalarina
atif yaparak ilgili agiklamay1 gergeklestirmistir.
% Gupta Lehmann, a.g.e. s.10.
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Bu formiiliin uygulanmas: her zaman dilimindeki kar marjlar1 ve
elde tutma oranlar1 gibi bilgilerin de elde edilmesini gerektirir.
Formiilin kullaniminin kolaylastirilabilmesi ic¢in su varsayimlar

yapilmistir:®

1) Marj zaman icinde degismezler, sabittirler.
Sabit ortalama marj (m): Herbir miisteri i¢cin ortalama marj,
yillik gelirden c¢alisma giderlerinin ¢ikarilip miisteri sayisina

oranlanmasidir.

2) Elde tutma orani zamana kars1 sabittir.

Sabit elde tutma (r ):Miisteriyi elde tutma olasiliginin her zaman
diliminde degismesi miimkiindiir. Ornegin; miisteri firmayla uzun siire
birlikteyse, daha sadik bir hale gelebilir. Ayn1 zamanda artan rekabet
aktiviteleri miisteri sadakatini azaltabilir.

3) Projeksiyon peryodu n sonsuzdur.

Yukaridaki varsayimlarin 1s1g1nda formiil su sekilde

yazilabilir®:
cLv =3 m'rt‘m( r j
S (1+i) I+i—r
Burada [1 - j marj carpani olarak adlandirilir. Marjlarin sabit
+i—r

bir g orani ile artacagi varsayimi ile Gupta ve Lehmann formiilii su

sekilde gelistirmistir:

CLV =m _r
(1+i—r(1+g)}

! J (g) biiyiime oranli marj carpani olarak

Burada | ———
I+i-r(I+g)

adlandirilir.

66Gupta;Lehmann a.ge.s.13
age. 514
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Tablo.2.2 Biiyiime Oranli Marj Carpani Tablosu
Kaynak: Gupta, Sunil, -Lehmann, Donald R., “Customers As Assets”’; Journal of
Interactive Marketing, Volume 17, Number 1, Winter 2003, S.1

Biiyiime oran1 (g)

Elde tutma orani %0 %2 %4 %6 %8
%60 1.15 1.18 1.21 1.24 1.27
%70 1.67 1.72 1.79 1.85 1.92
%80 2.50 2.63 2.78 2.94 3.13
%90 4.09 4.46 4.89 5.42 6.08

Tablo 2.2°de %12’lik indirim orani i¢cin 0 ile 8% arasinda
degisen biiyime oranlarina goére biiyime oranlt marj c¢arpani
hesaplanmigtir. Biiylime oranli marj carpanini degeri 1,15 ile 6,08
arasinda degismektedir. Tabloya gore %12 indirim orani kullanan,
%90 miisteri elde tutma oran1 olan ve bliylime orant %4 olan bir firma
icin carpan yaklasik olarak 4,89 dur. Bu o0zellikteki bir firma igin
miisteri hayatboyu degeri yillik briit miisteri kdrinin marj ¢arpani olan

4,89 ile carpilmasi ile bulunmaktadir.®.

Gupta Lehmann modeli pratik hayatta kullanim ic¢in c¢ok
uygundur. Bir yonetici sirketinin elde tutma orani ve biiyiime oranini
biliyorsa rahatlikla miisterisinin hayat boyu degeri hakkinda fikir

sahibi olabilir ve bu dogrultuda hizli, yerinde kararlar verebilir.

2.2.2. Ortalama Miisteri Hayat Boyu Degeri Hesaplamasi

Berger ve Nasr(1998) ve Gupta( 2004)’nin ortalama CLV
formiile etmek i¢in {i¢ senaryo Onerilebilir. Birinci senaryoda miisteri
(A) icin ortalama elde etme maliyeti, ortalama briit katki (GC) ve her

miisteri icin pazarlama maliyetleri (M) her periodda ayni1 kaldigi

68 Gupta Lehmann, a.g.m., s.14
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varsayilmaktadir. Firma her zaman diliminde esit diizeyde miisteri
elde etmektedir. Sabit bir elde tutma orani (r ) vardir ve firma
maliyeti( d) sabittir. Oncelikle 6zel bir zaman dilimi t = 0 iginde
firmani1 elde ettigi miisteri gruplarina ait bir miisteri ortalama CLV
hesaplamasi formiile edilebilir® .

Sifir anindaki ortalama CLV su sekildedir.

t=0

= [{GC—M} t}_A

Ardisik zaman dilimlerindeki miisteri tabanina katilan her kesit grup
(cohort) i¢in bir miisterinin ortalama CLV sini k’nin zaman dilimi
oldugu faktér 1/1+d)* kullanarak t = 0 zamaninda iskonto ederek
hesaplayabiliriz. K. nic1 kesit grup dan bir miisterinin ortalama CLV’

sini hesaplariz.

1 (GC — M)
CLVy = ———4 > | —— *-’f} —A}
‘ {'1+d}k{t=if1+dﬁ‘kr

Firmanin her zaman dilimi i¢cerisinde ayn1 miisteri sayis: elde ettigini,
her kesit grubun aynit oldugunu varsayilmistir. Firma ic¢in bir

miisterinin CLV’ si

v | e [ee-my
CLVsenaryo _1= z"‘°{(l+d)k {Zt_k[ T r A}H

Eger olas1 miisteriler sabitlenirse, her zaman dilimi igerisinde

kazanilan misteri sayisi artirilmis olunur. Bu yilizden elde edilen
miisterilerin sayis1 sabit degildir.

Ikinci senaryoda, bu varyasyon her bir kesit grubun biiyiikliigii
dengeleyerek yapilabilir. Eger n* k’ninc1 kesit gruptaki miisteri sayisi

ise formiil soyle modifiye edilir.

“Kumar V., Ramani, Girish; Bohling, Timothy; “Customer Lifetime Value Approaches and Best
Practice Applications”, Journal of Interactive Marketing, Volume 18, Number 3, Summer 2004, s.62
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_ 1 oo n, 0 (GC - M) =k _
CLVsenaryo _2 = {zk_o (td) Zr_k{ Q1) r AH

Zk:O "

Ayni1 zamanda GC sabiti, M sabiti, A sabiti varsayimlari
esnetilebilir. GC ve M farkinin benzer yapiya sahip her kesit grup i¢in
her zaman dilimi acisindan degistirilebilir ve her zaman dilimini
degistirmek icin her miisteri i¢in elde etme maliyeti bulunur. Bu daha

genel bir formiille soyle ifade edilebilir: (Senaryo3 )

1 w n = J(GC=M) . < M4
CLVsenaryo _3= [Zk_o 1+d) zr_k{‘(l_i_d),_k r Z(Hd)kAH

Zk:o e k=0

2.2.3. Bireysel Miisteri Hayat Boyu Degeri Hesaplamasi

Bireysel diizeyde hayat boyu degeri firma ile miisteri iliskisinin
siiresine ve miisterinin ortalama satin alma miktarina baglidir .

Her bireysel miisteri farkli yapiya sahiptir. Bu yapidan
hareketle bir miisterinin n satinalma sonrasinda aktif olma olasiligini
P(Aktif) tahmin etmek miimkiindiir. P(Aktif) her miisteri bazinda soyle
hesaplanir.

P(Aktif)=(T/N)"
n gozlem periyodunda satin alma sayisidir. T miisterinin kazanildigi
zaman ile en son satin aldigi arasindaki zaman araligidir. N
miisterinin kazanilmasi1 ile P(aktif) in tanimlanma ihtiyaci duyulan

periyod arasindaki zaman araligidir.

CLV nin iki bileseni vardir, bunlar miisterinin gelecekteki
yapacagr katkilar EGC (Expected Gross Contribution) ve gelecekte

miisteri kalabilmesi i¢cin olusturacagi maliyetlerdir (Miisteri elde tutma

7 Bolton R. Ruth, “ A Dynamic Model of the Duration of The Customer ‘s Relationaship with a
Continous Service Providers: A Role Of Satisfaction”,Marketing Science, Vol:17/1, 1998, s.46
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maliyeti ve pazarlama maliyetleri gibi). Bireysel miisteri hayat boyu
degerini hesaplayabilmek i¢in ilk 6nce miisterinin gelecekte yapacagi

katkilarin EGC’nin net bugiinkii degerini hesaplanmalidir.

<« AMGC,
NBD(CLV.) = P(Aktif), x———ir
(cEv) Zl AL A+d)"
AMGC ;; = t zaman diliminde biitiin dnceki satin almalar lizerindeki

ortalama briit katk: pay1

d= indirim orani

i= miisteri

t= NPV’nin tahmin edildigi zaman dilimi.
x= gelecek zaman dilimi

n= t’den sonraki zaman dilimi miktari

P(Aktif) jn= n periodunda i miisterinin aktif olma olasilig1

Miisteri kazanma maliyeti (A) ve pazarlama maliyeti (M)nin
bugiinkii degerleri ECG’nin net bugiinkii degerinden c¢ikartilirsa bir

miisterinin bireysel miisteri hayat boyu degeri bulunur:

I+x AMGC X
CLV, = ) P(Aktif), x(l—”— M !

n=t+1

DMy X = A
+d)" 1+d)"

n=1

2.2.4. Diger Miisteri Degeri Olcme Metodlar1 ve CLV
Miisteri degerini hesaplarken en ¢ok kullanilan 6l¢ekler RFM,

clizdan pay1 ve ge¢mis miisteri degeridir.
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2.2.4.1 RFM metodu
RFM yakinlik (Recency), siklik(frequency), parasal(monetary

value) degerdir. Bu metotta ii¢ 6l¢ciim vardir:

- Yakinlik (recency): Bir miisteri ne zamandan beri satinalim

yapmaktadir.

- Siklik (Frequency): Bir miisteri ne kadar siklikla satin alim

yapmaktadir.

- Parasal deger: Bir miisteri alisverisinde ortalama olarak ne

kadar harcamaktadir.

Bu metoda gore en iyi miisteriler yeni satin almis olan,sik sik
satinalan ve c¢ok para harcayanlardir. Bu metot ile sirketler
miisterilerini tekrarlama derinligine goére siniflandirir.”’ RFM’de
genelde iki yontem vardir. Birinci metod miisteri veri tabaninda elde
edilen miisteri verilerinin siralamasi ve bunlarin gruplandirilmasidir.
Ikinci metod, regresyon analizi yoluyla RFM  skorlarinin

hesaplanmasidir.

Yakinlik, siklik, parasal deger arasindaki goreceli dnem {iiriin ve
endiistri  karakteristiklerine gore degisir. Liuna ve Shiha (2005)
analitik hiyerarsi prosesi vasitast ile RFM degiskenlerinin goéreceli
Oonemlerini (wgr, Wg, Wy) tespit etmisler ve bunu miisteri sermayesi

degerinin hesaplamasinda kullanmislardir. ”

2.2.4.2 Ciizdan Pay1 (Share of Wallet)

Bireysel miisteri bazinda cilizdan payr bir misterinin o
kategorideki tiim markalar i¢inde satin aldigir markaya ayirdig:

orandir. Firmanin bir kategorideki belirli bir miisteriye yaptigi toplam

7 Kotler, Philip, “Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak”,
Sistem Yayincilik, Ekim 2000, s.188

7 Liua, Duen-Ren, Shiha, -Ya,Yueh, “Integrating AHP and data mining for product recommendation
based on customer lifetime value”, Information & Management ,42 (2005), 387-400
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satiglarinin alicinin ayni: zaman diliminde o kategoriden yaptig: tiim

alisverise boliinmesi ile bulunur. Yiizdelik oran seklinde gésterilir73.

2.2.4.3 Gec¢mis Miisteri Degeri

Bu metotta miisterinin gelecek donem karliliginin gec¢mis
performansinin bir uzantist oldugu varsayilir. Bir miisterinin degeri, o
miisterinin su ana kadar firmaya yaptigi toplam katk:i ile Olgiiliir
Ge¢miste miisterinin yaptigr katkilarin da net bugilinkii degeri

hesaplanir’™.

2.2.4.4 Miisteri Hayat Boyu Degerinin Farklihig

Bu metotlar ile CLV modelinin en biiyiik farki bu metotlarin
hepsinin ge¢mise odakli olmasina ragmen CLV metodunun gelecege
odakli olmasindadir. RFM metodu miisterinin ge¢mis alisverisinin
yakinlik, siklik ve parasal miktarina gore gelecek satinalmalarin
belirlenebilecegini varasayar ancak miisterinin 1ileride satinalma
kararini etkileyebilecek diger faktorleri géz ard1 eder. PCV metodu da
miisterinin satin alma kararini ileride etkileyebilecek faktorleri goz
ard1 eder ve ayni zamanda ileride miisteriyi elde tutma maliyetini de
hesaba katmaz. Ciizdan Pay1 metotu da mevcut durum hakkinda bilgi
vermesine ragmen misterinin gelecekte aktif olup olmayacag:
konusunda diger metotlar gibi CLV metodu karsisinda yetersiz
kalmaktadir. CLV diger metotlardan farkli olarak dinamik bir
yapitdadir ve firmanin wuyguladigi pazarlama hareketlerine gore
degisir”.

CLV metodu hesaplama esnasinda miisterinin gelecek satinalma
kararlarin1 etkileyen bircok etmeni kapsamasina ragmen miisterilerin

gelecek degerlerini daha fazla goz oniinde bulundurur. Pratik hayatta

73 Kumar V., “Customer Lifetime Value”, Chapter 32, University of Connecticut, December
2004,www.terry.uga.edu/%7Ergrover/chapter_32.pdf,Haziran 2005,s.4

" Age.s.6.

75Berger, Paul, Bolton, Ruth N.; Bowman, Douglas; Briggs, Elten; Kumar, V.; Parasuraman, A. ; Terry,
Creed; “Marketing Actions and The Value of Customer Assests”, Journal of Service Research ,August
2002, s.41
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bunun sakincalarini engellemek icin Keith Allen adinda bir pazarlama
uzmant sermaye orani adinda bir rasyo Onermistir. Sermaye rasyosu
miisteri hayat boyu degerinin ge¢mis miisteri degerine boliinmesi ile

bulunur.Sermaye rasyosu da
Sermaye rasyosu® = CLV*/CAV*

Bu rasyonun miisteri hayat boyu degerleri ile birlikte kullanimi
miisteri degerini daha iyi saptayabilmemize olanak taniyacaktir ve

miisteriyle iletisim stratejilerimizin temelini olusturacaktir.

2.2.5. Miisteri Hayat Boyu Degerinin Hesaplanmasinda
Karsilasilan Temel Sorunlar

Hesaplamalar CLV  hesaplamasinda  varolan miisterileri
gostermistir. Ancak, eger gelecekte elde edilebilecek miisterilerde bu
diisincenin i¢inde diisiiniilebilirse MS belirlenebilir. Bunun,
muhtemel problemler olmadan ¢6ziime kavusmayacagi oldukg¢a agiktir.

Somut terimler olarak ii¢c problem bdlge asagidaki gibidir’:

1) Firmanin potansiyel ilgisi olan miisteriler diger miisterilerden

nasil ayrilmistir?

2) Heniiz elde edilmemis miisterileri segmentlere ayirmak bir ek

getiri saglayabilir mi?

3) Bir firmanin/markanin farkli segmentlere ait tiyeleri olan

miisterileri, ayni hassas elde etme aktiviteleri kazanma

Hangi potansiyel miisterilerin pozitif bir CLV'ye sahip oldugunu
belirlemek i¢in miisteri tabani segmentasyonunun sadece potansiyel
miisterilerin segmentasyonundan olustugunu varsayilamaz. Alisveris
siklig1 tekrarlandiginda, iist iirlin grubu satin alma, capraz iiriin grubu

satin alma veya miisterilerin diger yakin ¢evresinden aldig: tavsiyeler

"Taeschler Debra, “Metrical Approaches To Customer Equity Through CRM”, A White Paper , 2002
www.grafica.com/pdf/whitepaper-42202.pdf , Mart 2005, s,6.
7 Bayén, Gutsche, Bauer a.g.m. s.219
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dogrultusunda iiriin satin almalari, miisteriyi elde tutma siiresinde
oldugu gibi, potansiyel miisteriler diger firmalarla/markalarla baglanti
kuracaklardir ve temel olarak farkli miisteri tabanlarinin yaratacagi
sermaye degeri Onem kazanacaktir. Markanin yarattigi1 etkiye
firsatlarla iliskili bir cevap, bireysel durum temelinin analiziyle
miimkiindiir. Miisteri tabaninin segmentasyon kalib1i, olas1t potansiyel
miisterilere transfer edilemez. Yine de satin alma frekansina
bakildiginda, iist iiriin grubu satin alma, capraz iiriin grubu satin alma
veya yOnlendirme sonucu satin alma gibi aktivitelere katilmamis, yani
heniliz miisteri tanimina uymayan potansiyel miisterileri, sadece uzun
donemde degerlendirilmesi uygun degildir. Bu yiizden, transfer edilen
miisterilerin  hangi kosullar altinda miisteri tabani segmentlerine
ayrilacagi tartisilir. Bir diger 6nemli nokta da, marka etkisinin fark
edilen Oneminin wuzantis1 yaklasimi ve miisteriyi elde tutma
siirecindeki  miisteri memnuniyetinin  yogunlugudur. Firma
markalarinin miisteriler iizerindeki (bagil) cekiciligi ve miisterilerin
memnuniyeti, bu markanin her durumda miisteri sadakatinin yogunlugu

sayesinde pozitif bir etkisi oldugunu gﬁsterir78.

2.3. Miisteri Hayat Boyu Degerinin Uygulama Alanlar:

Miisteri hayat boyu degerinin isletmelerde kullanimina iliskin

uygulamalar asagida anlatilmaktadir”.

2.3.1. Rakip Firmalar1 Degerlendirmek

Firmalar normalde rakiplerinin miisteri diizeyindeki verilerine
ulasamazlar. Ancak Gupta ve Lehmann(2003)’1n da gosterdigi gibi
yillik is degerlendirme raporlarindan, bilancolardan miisteri hayat
boyu degeri hesaplamalarinda kullanacagimiz bir¢cok veriyi elde
edebiliriz. Bir firmadaki analist kendisiyle ayn1 sektorde ¢alisan rakip

firmanin yaklasik briit katkilarin1 hesaplayabilir. Firmalar tarafindan

8 a.g.e. 220
79Kumar,Ramani, Bohling (2004) s.63

47



raporlanan pazarlama maliyetleri, hem miisteri kazanma hem de
miisteri elde tutma cabalarini icerir. Reklam ve medya harcamalarinin
detayli analizi ile miisteri elde tutma ve kazanma maliyetleri hakkinda
fikir edinilebilir. Her donemdeki aktif miisterilerin sayisi ve elde
tutma oranlar1 (r) bazi firmalar tarafindan raporlanmaktadir veya bu
rakam da sektdordeki uzmanlardan elde edilebilir. Bu sekilde elimizde
miisteri seviyesinde detayli bilgi olamasa da rakiplerin karli veya
karsiz miisteriye sahip olmalarint gérebiliriz.*® Bu da olusturacagimiz

stratejilerde bize yon gosterecektir.

Ornek Vaka: 1994 de kurulan CDNow adli internet sirketini

miisteri hayat boyu degeri kavrami ile incelenmesi:

Sirket raporlarina gore 1998-2000 arasinda sirketin miisteri
kazanma maliyeti 30$-55% idi. Bu zaman diliminde CDNow kayitlarina
gdre miisteri elde tutma orani 51-68% arasinda degisiyordu. 1998-2000
doneminde kisi basina elde edilen yillik kar ise 10$-20$ arasinda idi.
Tablo 2.1°de indirim orani olarak 12% ve miisteri elde tutma orani
olarak 70% kullandigimizda marj carpan: olarak 1,67 rakamini elde
ederiz. Bu sekilde CDNow sirketinin miisterilerinin hayatboyu
degerinin miisteri basina elde edilen kar rakaminin 1,67 kat1 oldugunu,
16.70% - 33.40$ araliginda oldugu goriilmektedir. En iyi elde tutma
rakamini, indirim oranint kullandigimizda dahi firmanin verimli
olmadig1 asikardir. Nitekim yiiksek miisteri kazanma maliyetlerinin de
etkisiyle bu sirket 1999 sonunda 100 milyon dolar zarar duyurusunda

bulunmusgtur.®

2.3.2. Firma Birlesmeleri ve Satinalmalar
Bauer, Hamerschmidt ve Braehler (2003)82 Miisteri Sermayesi

modeli ile SHV (Shareholder Value ) modellerini entegre ederek sirket

%0 a.g.m. 5.63

#! Gupta Lehmann (2003) s.17

82 Bauer, Hans H., Hammerschmidt, Maik, Braehler, Matthias, The Customer Lifetime Value Concept
and its Contribution to Corporate Valuation, Yearbook of Marketing and Consumer Research, Vol 1
(2003), s.62
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degeri hesaplamasinda, sermaye piyasalarinin ihtiya¢larina yonelik
daha etkin bir model gelistirmislerdir. CLV modeli SHV modelinin
g0z Oniinde bulunduramadigi bir¢ok faktori biinyesinde
bulundurmaktadir. Ornegin gelistirilen modellerde miisteri tatmini®
dahi modele konulmaktadir. Bu nedenle Bauer ve arkadaslar1 miisteri
hayat boyu degeri hesaplamalarinin sirket degerlendirmede, nakit
akislarinin dogru tahmin edilebilmesine onemli katkida bulundugunu
belirtmiglerdir. Burada nakit girisleri satislardan elde edilen gelirler,
list ve carpraz satislar, referans degerleri, bilgi ve buluslardan elde
edilen gelirler olarak sayilabilir. Nakit ¢ikislar: ise miisteri elde etme
maliyetleri, pazarlama maliyetleri, satilan malin maliyeti gibi
maliyetlerdir. Miisteri hayat boyu degerinin katkis1 6zellikle gelecek

donem nakit akislarinin tespitinde kullanilan satis artis1 ve kar

marjinin tahmininde olmaktadir.

Hedef firmanin ortalama CLV’ sinin hesaplanmasi sirket
birlesme veya satinalma kararlarinin verilmesine yardimci olur. Bu
Gupta v.d. (2004)’iin de gosterdigi gibi oOzellikle internet sirketleri
gibi hizli biiyiiyen firmalarin degerlendirilmesinde daha iyi sonug

vermektedir.®

2.3.3. Miisterilerin karh hayatboyu siirelerinin hesaplanmasi ve
pazarlama yatirnmlarinin buna gore planlanmasi

Is diinyasindaki yaygin inanis miisterilerin hayat boyu degerinin
maksimize edilmesi i¢in firmalarin miisterileri ile uzun donem odakli
iliskiler yiiriitmesi {izerinedir. Yapilan bir calismada firmalarin
miisterilerine uzun vadeli yaklagsmalarinda sadakati artirdiklar1 ama
kisa vadede rekabet ile miisteri elde etme ve tutma kabiliyetleri

azaldigr icin toplam karlilik kisa vade odaklanmaya gore elde

83 Ho,-Teck-Hua, Park, -Young-Hoon and Zhou, Yong-Pin, “Incorporating Satisfaction into Customer
Value Analysis: Optimal Investment in Lifetime Value”, July 2005,
faculty.haas.berkeley.edu/hoteck/PAPERS/RFMS.pdf, Temmuz 2005, ss.1-36

8 Kumar Raani Bohling (2004) s.64
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edilenden daha diisiik olmaktadir®

. Bu noktada rekabet giiciinii de
korumak gerekli olmaktadir. Giiniimiiz pazarlamacilarin karsilastig: en
biiyiik sorunlardan biri bireysel miisteri karliliklarinin yonetilmesidir.
Karl1 ve karsiz miisteriler arasindaki baglantiy1 ve farkliliklari ile
harcamalar ile bu miisteri gruplar1 arasindaki iliskiyi belirlemek

onemlidir. Harcamalar ile karli ve karsiz miisteriler arasindaki

iliskiler Tablo 2.3’de goriilebilir®.

Geleneksel miisteri karlilik modelleri miisteri kazanmanin ve
elde tutmanin bagimsiz prosesler oldugunu diisiiniir. Fakat giliniimiizde
pazarlamacilar bu iki siirecin birbiri ile yakindan ilgili oldugunu ve bu
iliskiyi gozardi etmenin yanlis degerlendirmelere yol acabilecegini
belirlemislerdir. Hogan Lemon Libai’nin degerlendirme
metodolojisinde, elde tutulan miisteriler ile potansiyel miisteriler
arasindaki sosyal etkilesimin karlilig: nasil etkileyecegi
gdsterilmistir®’.

Tablo 2.3. Satinalma Modelleri ve Miisteri karlihg:

Kaynak: Smith, Malcolm ve Dikolli,,Shane; “Customer Profitability Analysis: an
activity-based costing approach”, Managerial Auditing Journal, Vol.10,No.7.,1995, s.4

Harcama Karl1 Miisterilerin Karakteristikleri Karsiz Miisteri Karakteristikleri
Miktar indirimlerinin maliyeti Diisiik indirimler-0 Biiytik indirimler
Acenta komisyonlarinin biiytikltigii Diigiik komisyonlar Yiiksek komisyonlar
Uriinlerin bakimi igin gerekli Sik olmayan, basarili siparis ile Telefonla uzun siparis almada uzun
maliyetler sonuglanan telefon konusmalar: gecikmeler
Satis destegi maliyeti Seyrek ziyaretler Sik myaretlfer, yf)qetlm f aaliyetlerine
yardim magaza ici teshire yardim

85Villanueva, Julian; -Bhardwaj, Pradeep, -Chen, Yuxin, -Balasubramanian, Sridhar, “Managing
Customer Relationships: Should Managers Really focus on the Long Term?”;_IESE Business School,
University of Navara, Working Paper No: 560, May, 2004, s.18.

86Smith, Malcolm ve Dikolli,,Shane; “Customer Profitability Analysis: an activity-based costing
approach”, Managerial Auditing Journal, Vol.10, No.7., 1995, s.3-4

87Hogan, John E; Lemon, Katherine N.; Libai, Barak; “What is the true value of a Lost Customer ?”,
Journal of Service Research , Vol 5, No 3 , February 2003.
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Hogan Lemon Libai modeli miisteri degerinin liriin yasam egrisi
boyunca nasil degisecegini de gostermektedir. Uriin yasam egrisinin
baslangicinda ilk kazanilan miisterilerin, yapacaklari etkilesim ile
gelecekte kazanilacak miisteriler iizerinde de Onemli etkisi vardir.
Online bankacilik uygulamasinda ilk yi1l kazanilacak miisterinin degeri
4. yilda kazanilacak miisterinin degerinden % 80 daha fazladir. Bunun
nedeni iiriiniin yasam egrisi baslangicinda kullanicist daha azdir ve
kullanicilarin gelecekte satin alacaklar iizerindeki etkisi ¢ok daha
biiyiiktiir. Kulaktan kulaga etkilesim ve sosyal etkilesim ile gelecekte
miisteri edinme oranini onemli oranda etkileyebilir. Uriin yasam
egrisinde ileriki yillarda daha ¢ok miisteri elde edeceginden bir
miisterinin gelecekteki satiglar iizerindeki etkisi ileriki yillarda daha
azalacaktir.® Pfeifer ve Farris 2004 miisteri iliskisinin ne kadar uzun
omiirli olursa, elde tutma oranindaki bir artistan elde edilecek

ekonomik artis oraninin daha fazla olacagini gostermistir. ™

2.3.4. Miisterilere CLYV temeline gore oncelik verme veya secme

Faaliyet tabanli maliyetleme (ABC) ve ilgili yazilimlar ile
miisteri karliligin1 hesaplamak artik kolaylagsmistir. ABC analizinin
ciktis1 genellikle whale egrisi olarak adlandirilir. Bu egride birikimli
(kiimiilatif) karlilik, miisteri sayisina karsilik cizilmistir. Kiimiilatif
satigslarda genelde 20-80 kurali gecerlidir; satislarin %801,
miisterilerin %20’si gerceklesir. Whale egrisinde en karli %20 miisteri
toplam karliligin %150 ile %300’tinti olusturmaktadir. Ortadaki %70

miisteri genelde basabas noktasindadir ve son %10 miisteride toplam

%¥A.g.m. 5.198
8 Pfeifer, Phillip P., Farris, Paul W., “The Elasticity of Customer Value to Retention: The Duration of a
Customer Relationship”, Journal of Interactive Marketing, Volume 18, No:2, Spring 2004, s.21.
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karin  %50-%200’tinti kaybetmektedir ve siklikla da en biyik

miisterilerin bazilari en karsiz miisteriler olmaktadir. *.

Firmanin miisterilerini taninmasi, karakterize edilmesi stratejik
kararlarin ve wuzun vadeli politikalarin belirlenmesinde oldukca
onemlidir. Ayrica kisa vadeli pazarlama aktivitelerinin de
programlanmast CLV modellerinin etkin bir sekilde kullanimina
baglidir. CLV modelleri miisteri-firma iliskilerinin niteligini
giiclendirir. Ayrica CLV miisteri verimliliginin saptanmasini saglar.
Miisteri verimliliginin bilinmesi pazarlama kararlarinin alinmasinda ve

pazar paylarinin belirlenmesinde 6nemli bir role sahiptirgl.

CLV yaklasim1 bireysel olarak bir miisterinin sirkete gelecekte
yapacagr katkilarin bugiinkii degerini hesaplar. Bu da sirketlere
miisterilerini se¢cme veya Oncelik verme konusunda Oonemli bir kistas
teskil eder. Geleneksel olarak firmalar bu amag¢la RFM metodunu
kullanmaktaydi. Ancak bir 6nceki boliimde de anlatildigir gibi CLV

metodu bu konuda RFM metoduna gore daha iyi sonuc vermektedir.”

2.3.5. Alsveris degiskenleri ve miisteri demografigi

cercevesinde miisteri karhlik siiresini artirmak

Pazarlama akademisyenleri her ne kadar pazarlama degiskenleri
ile miisteri sermayesi kavram1 arasindaki iliskileri tanimlayan miisteri
karliligir modelleri gelistirse de bu modeller genelde stratejik
niteliktedir ve analizler biliyiik segmentler tizerinde gergceklesmektedir.
Bu modeller yatirimin geri doniisiinii saglamak amaciyla kaynak
aktarimi1 yonetme {izerinde durmaktadir. Bununla birlikte bireysel
miisteri farkliliklar1 i¢in taktik modeller gelistirilmesi ihtiyaci ve
ayrica miisteri veri tabanlarinin yenilenmesi gerekliligi vardir. Bu tiir

modeller firmalara kar saglamayan miisterilere yatirim yapmayarak

90Kaplan, Robert S., -Narayanan, V.G. “Customer Profitability Measurement and Management”, Harvard
Business School, May 2001

°'Dipak Jain a.g.m. s.34-46.

%2 Kumar Ramani Bohling (2004) s.65
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karli miisterilere odaklanarak pazarlama etkinliklerini gelistirme
imkan saglar. Her seyden Once bireysel bazda miisteri verilerine gore
yapilmalidir. Ikincisi, model tiiketici davranislarindaki degisimlere
adapte olabilmelidir. CLV’ yi dogru tahmin edebilmek i¢in miisteri
firma 1iliskilerinin anlasilmas: kritiktir. Firmanin bir miisteriyle
iliskisi dinamik bir unsudur. Bu noktada endojen ve egzojen dongi
faktorleri giindeme gelmektedir. Endojen miisteri hayat dongiisii
etkileri miisteri ve firma arasindaki iliski siiresiyle ilgilidir. Egzojen
hayat dongiisii faktorleri dogrudan miisteri firma etkilesimiyle ilgili

olmayan miisteri karliliginin degisimi kaynakt1r93.

Alisveris degiskenleri ve miisterinin demografik ozellikleri de
miisterilerin  karliliklar1 arasindaki farkliliklar1 aciklamak icin
kullanilabilir. Sekil 2.1°de Reinartz ve Kumar tarafindan belirlenen
alisveris degiskenleri (satin alma miktari, ¢arpraz satis, odaklanmis
satig, ortalama satin alma zaman araligi, mamiil iadeleri, katalogla
satista postalama siklig1) ile miisterinin karlt hayatboyu siiresi

arasindaki iliski incelenmistir.

%Libai Barak, Narayandas Das, Humby Clive, “Toward and Individual Customer Profitability Model A
Segment-Based Approach”, Journal of Service Research, Volume 5, No.1 (August 2002), 69-70”
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A A A
Karh
Hayat Karl Hayat Karli Hayat
Bf)yu' Boyu Siiresi Boyu Siiresi
Siires]
Optimal AIT
> » >
Satin alma Miktar1 Ortalama satin Déoniisler
alma zaman aralig1
A A A
Earh Karl Hayat Karli Hayat
ayat Bovu Siiresi Bovu Siiresi
Boyu oyu Siiresi| oyu Siiresi
Siiresi
> >

Odaklanmig
Capraz Satis Postalama Siklig1

Sekil 2.1. Ahsveris degiskenleriyle miisteri hayatboyu degeri iliskisi

Kaynak: Kumar V., -Ramani, Girish, -Bohling, Timothy; Customer Lifetime Value
Approaches and Best Practice Applications, Journal of Interactive Marketing,
Volume 18, Number 3, Summer 2004, s.67

2.3.6. Her miisteri icin en uygun pazarlama karmasi ve iletisim
kanallarim se¢mek

Bireysel miisteriler arasindaki bir diger farklilik da  farkh
kanallardan alinan mesajlara farkli yanitlar vermeleridir. Her miisteri
grubuna, o gruptan en ¢ok kar edilebilecek iletisim kanali (yiiz ylize
satis, tele pazarlama, posta yolu ile, web portallar1 ile) ve pazarlama

karmasi ile hizmet verilmelidir. **

Venkatesan ve Kumar” (2004) miisteri hayat boyu degeri
hesaplamasinda miisteriye ulasmada her kanalin ve iletisim sikliginin

etkisini de miisteri hayat boyu degeri hesaplamalarinin icerisine katan

% Kumar Ramani Bohling (2004) s.67
%Venkatesan, Rajkuman, -Kumar, V., “A Customer Life Time Value Framework For Customer Selection
And Resource Allocation Strategy” Journal of Marketing, Vol. 68, October 2004, 106-125,
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bir model gelistirmislerdir. Bu model cercevesinde yapilacak bir
optimizasyonda her miisteri ile hangi kanaldan ve hangi siklikta

iletisim kurulmasi gerektigi saptanabilir.

2.3.7. Miisteriye mamiil teklif zamanim optimize etmek

Geleneksel miisteri yasam boyu degeri modellerinde bir
miisterinin yalnizca bir kez yaptigr aligveris ile miisteri kazanildigini
varsaymaktadir. Oysaki elde tutulan miisteri zaman icerisinde sik sik
satinalmaya devam etmektedir. Bu siire¢cte miisteriyi elde tutma
fonksiyonlar1  firmanin ve  miisterilerin spesifik isteklerinin
karsilanmasi konusunda onemli bir rol iistlenir. Ornegin bu sekilde en
uygun fiyatlama kararlar1 alinabilmekte ve maliyetlerin diisiiriilmesi
konusunda onemli gelismeler saglanabilmektedir.”® Bir mamiilii satin
alan bir miisterinin, yeniden ihtiyacit dogana kadar o mamiilden
alamayacagi cok aciktir. Her miisterinin degisen {riin satinalma
olasiliklarina gore miisteriye iiriin teklifinin dogru zamanda yapilmasi
cok onemlidir. Firmalar, satis ve pazarlama cabalarini miisterinin
satinalma  olasi1lig1 daha  yiiksek olacak  {iriinleri lizerine
yogunlastirirlarsa miisteri hayat boyu degeri dolayisiyla da firmanin

karliligr da artar.”’

2.4. Pazarlamada Miisteri Sermayesi Metodolojisi

Pazarlamada miisteri sermayesi yaklasimi; miisteri sermayesini
siirekli olarak artirmak amaciyla mevcut ve gelecekteki miisterilerin
bireysel hayat boyu degerlerine bagli olarak miisteri kazanma ve elde
tutmaya yonelik bir yonetim yaklasimidir. Bu yonetim yaklasimi
temelini tiiketici davranis teorisinden alir ve kantitatif bakis acisi

vardir.”® Bu metodolojiyi 4 baslhik altinda inceleyebiriz: Bunlar analiz,

% Dipak Singh s.38.

7T a.g.m. 5.69

%8 Bayon,Tomas, -Gutsche, Jens, -Bauer,Hans, “Customer Equity Marketing: Touching the Intangible”,
European Marketing Journal, Vol:20, no:3, 2002, s.214

55



planlama, uygulama ve kontrol siire¢leridir. Sirasiyla bu siiregleri

incelersek:

Yatirnmcilar Ao Yatirnmcilar

Miisteri X

Sermayesi X
Siparis Hizmet
Maliyeti Maliyeti

iliski
Siiresi

Satinalma

islem
Hacmi

Kulaktan kulaga
yayilma etkisi

Miisteriyi
Kazanma

Mevcut Miisteriler Yeni Kazanilabilecek Miisteriler

Sekil 2.2. Pazarlamada Miisteri Sermayesi Yonetimi

Kaynak: Bayon,Tomas, -Gutsche, Jens, -Bauer,Hans, “Customer Equity
Marketing: Touching the Intangible”, European Marketing Journal, Vol:20,
no:3, 2002, s.214

2.4.1 Analiz Siireci:

Analiz siirecinin baslangicinda miisteri hayatboyu degeri
aciklayicilart belirlenmelidir. Dogrudan CLV acgiklayicilar1 yapilan
satis miktari, tekrar satin alma orani, carpraz satinalma tutari gibi
miisteri hayat boyu degeri hesaplamalarinda dogrudan kullanilan
aciklayicilardir. Ote yandan dolayli aciklayicilar ise miisteri tatmini,
iriin ¢ekiciligi gibi etkileriyle satin alma karar: iizerinde dolayli katki
sahibi olan aciklayicilardir. Belirlenen CLV aciklayicilarina ait

miisteri bilgileri toplanir. Veritabani analizi neticesinde miisteriler
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CLV aciklayicilarinda benzer degerlere sahip boliimler halinde
kiimelenmelidir. Her boliimde miisteri elde tutma siiresi
belirlenmelidir. Miisteri tabani1 i¢in bireysel miisteri hayat boyu
degerinin hesaplanmasi ve farklt boliimler i¢in de CLV’nin ortalama
ve standart sapma degerleri bulunmalidir. Bu noktada miisteri se¢imi
de gereklidir, negatif hayat boyu degerine sahip olanlar
alinmamalidir. Segment bazinda miisteri elde etme olasiliklar:

hesaplanmalidir.

2.4.2 Planlama Siireci:

Planlama siirecinde Oncelikle miisteri sermayesi i¢in ana hedef
belirlenmelidir. Ana hedef dogrultusunda CLV ac¢iklayicilart igin
pazar boliimleri bazinda hedefler olusturulmalidir. Uriinlerin ve ilave
hizmetlerin pazar boliimlerine goére fayda bazinda planlanmasi
gereklidir. CLV aciklayicilarinin hedeflerine odaklanarak katma deger
saglayacak (pazarlama karmasi, marka yonetimi, hizmet rekabeti,
hizmet alani) ve yonlendirme yapacak (strateji olusturma, planlama
prosesinin  Ol¢iimlenmesi, karar verme  prosesi) proseslerin

tanimlanmas1 gerekmektedir.

2.4.3 Uygulama Siireci:

Uygulama  siirecinde miisteri sermayesi ve ana CLV
aciklayicilarina ait Pazar boliimlerine ©6zel hedefler dogrultusunda
planlanmis katma deger saglama ve yonlendirme faaliyetleri

uygulanmalidir.

2.4.4 Kontrol Siireci:

Deger katma ve yonlendirme proseslerinin etkinlik ve
verimliliginin siirekli kontrol edilmesi gerekmektedir. (Bkz. Sekil 2.3)

Bu kontrol benchmarking ve gap analizi metotlar1 kullanarak
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uygulanabilir. Elde edilen geri besleme

neticesinde deger katma ve

yonlendirme stireclerinde gerekli uyarlamalarin yapilmasi
gerekmektedir.
A=Miisteri basina
Segment 1 2 3 4 Toplam ortalama elde etme
Yeni +3 43 47 46 +19 mallyetindeki
egisim
Tekrar +1 0 +1 +2 +4
kazanilan B=Miisterilerin net
kazanci(kaybi)
Kaybedilen -2 -1 0 -3 -6
Net 2 42 48 45 +17 C= Musteri basima
N ortalama harcama
degisimi
Toplam -—- D=Kar marji —
Miisteri E hizmet maliyeti
Sermayesi o
== E=Miisteri sayisin1
D korumada
o artig(azalig)
A
Miisteri Miisteri
Sermayesi Sermayesi
Birinci Y1l ikinci Yal
Sekil 2.3. Miisteri Sermayesinin Izlenmesi
Kaynak: Neckermann, Christian; “Customer Asset Management:

Marketing's New Path to Profitability”, Braun Consulting, March 2003,

s.10
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. I1I. BOLUM
BURSA BOLGESI COCUK BEZi SATIN ALAN
TUKETICIiLER UZERINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmada Temel Alinan Model

Miisteri sermayesi yonetimi kavramina yonelik literatiirde cesitli
akademik arastirmalar mevcuttur. Bunlar i¢erisinde genel olarak kabul
goren ve ayni zamanda tezin temel yaklasimini olusturan Rust, Lemon
ve Zeithaml’in gelistirdigi modeldir. (Tezin bundan sonraki
bolimlerinde “Model” olarak anilacaktir). Bu model, pazarlamay:
miisteri sermayesinin siiriikleyicilerinde gelisme yaratan bir yatirim
olarak gormektedir. Bu diisiince daha yiiksek miisteri kazanma oran1 ve
miisteri  sayisinin  korunmasi orani ile sonuclanan miisteri
algilamalarin1 giindeme getirmektedir. Daha yiliksek miisteri kazanma
orani ile miisteri sayisini koruma orani miisteri hayat boyu degerini
arttirmaktadir. Miisteri sermayesindeki artis pazarlama yatirimlarinin
geri doniisiiyle sonuclanmaktadir. Modelin sematik gdosterimi asagidaki

daha net olarak goriilebilir( Bkz.Sekil 3.1).

3.1.1. Rust, Lemon ve Zeithaml Modeli

Sekilde goriilecegi {izere model ii¢ sermaye unsurunu temel
almaktadir: iliski sermayesi, deger sermayesi ve marka sermayesi.
Oncelikli olarak her bir sermaye unsurunu aciklayan alt siiriikleyiciler
belirlenmekte ve bunlardan elde edilen veriler dogrultusunda kademe
kademe miisteri sermayesine ulasilmaktadir. Oncelikle miisteri bazinda
bireysel fayda matrisi belirlenmekte bunu takiben bireysel miisteri
marka degisim matrisine ulasilmakta, daha sonra bireysel miisteri

hayat boyu degeri hesaplanmakta ve neticede marka bazinda miisteri
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sermayesi degeri elde edilmektedir.

Asagida bu kademeler sirasiyla
aciklanmaktadir (ilgili aciklamalar ayni1 zamanda tez calismasinda

temel alinan modeli agiklamaktadir).

Miisteri Sermayesini
Gelistirin

T

Miisteri Hayat Boyu
Degerini Gelistirin

1

Miisteri Doniistim
Matrisini Gelistirin

VR AN

Deger Sermayesini Marka Sermayesini Iliski Sermayesini
Gelistirin Gelistirin Gelistirin
T ;R 1
Deger Sermayesi Marka Sermayesi iliski Sermayesi
Siiriikleyicilerini Siiriikleyicilerini Siiriikleyicilerini
Gelistirin Gelistirin Gelistirin

Sekil 3.1. Miisteri Sermayesi Modeli

Kaynak:Rust, Roland T., -Lemon, Katherine N., -Zeithaml, Valarie A.,”Driving
Customer Equity: Linking Customer Lifetime Value to Strategic Marketing
Decisions’’; MSI Report no:01-108; 2001; s.5.

%Roland Rust, Lemon Katherine, Zeithaml Valarie, “Return on Marketing : Using Customer Equity to
Focus Marketing Strategy”, Journal of Marketing, Vol:68, Jan 2004, ss.109-127.
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3.1.1. Birinci Asama: Temel Bilesenler Regresyon Analizi

Model Oncelikle ii¢ sermayenin aciklayicis1 olan alt
stiriikleyicileri belirli gruplara indirgemek ve azaltmak amaciyla
varimax rotasyonlu temel bilesenli regresyon analizi yapmaktadir.
Temel bilesenler regresyon analizi (principal components regression ),
aralarinda yiliksek korelasyon bulunan c¢ok degiskenli wverileri,
aralarinda korelasyon olmayan yeni bir koordinat sistemine

doniistiirerek inceleyen istatistiksel bir veri analiz yontemidir .

Temel bilesenler analizi maksimum varyansi veren faktorleri
cikarir. Olusan faktorler ortogonaldir (uncorrelated). Daha sonra
regresyon bagimsiz degiskenler ilizerinden degil elde edilen temel

bilesenler iizerinde yapilir.'®
3.1.2. ikinci Asama: Bireysel Fayda Matrisi

Modelde, Markov marka degisim matrisi bireysel bazda elde
edilen fayda matrisinden elde edileceginden Oncelikli olarak miisteri
bazinda fayda matrisi olusturulmaktadir. Bireysel bazda olusturulan
fayda matrisi marka siiredurumu (inertia) ile diger siiriikleyicilerin

birlesiminden olusmaktadir.
Fayda = Siiredurum + Siiriikleyicilerin Etkisi (1)

= Siiredurum + Deger Sermayesi +Marka Sermayesi +

Iliski Sermayesi

Bir onceki tercihinde j markasint kullanmis 1 tiiketicisi i¢in,
mevcut donemde k markasini tercih etmesinin faydasi;

Uy = ﬂOkLAST:'jk + B VE, + p, BE, + B, LAST, RE,

ik Mk

+e,  (2)

©Massy, William F., “Principal Components Regression in Exploratory Statistical Research,”, Journal
of the American Statistical Association, Vol 60, No. 309 (Mar.,1965),s.237.
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Burada;

B, = Siireduruma iliskin logit regresyon katsayisidir.

B, = 1 x n siitun matrisidir, deger sermayesi siiriikleyicisine iliskin

logit regresyon katsayisilarini icerir ( n adet marka i¢in)

B..,= 1 x n siitun matrisidir, marka sermayesi siiriikleyicisine iliskin

logit regresyon katsayisilarini icerir.

By = 1 x n siitun matrisidir, iliski sermayesi siiriikleyicisine iliskin

logit regresyon katsayisilarini icerir.

=k =
LAST,, = kukla degisken dir
jzk = 0

f katsayilar1 homojen veya heterojen olarak planlanabilir. S

katsayilarinin i¢inde bulunduklar1i segmentte homojen oldugu

varsayilir. Model tek segment i¢in diisiiniilmiistiir, dolayisiyla f

katsayilar1 homojen olarak kullanilmistir. Tiim denekler i¢in aynidir.
Ancak istenirse farkli segmentler i¢in farklt degerler (heterojen)
kullanilabilir. Bireysel fayda matrisinde her satirda en son alinan
marka hakkinda farkli bir varsayim yapilir. ilk satirda birinci
markanin en son alinan marka oldugu varsayilir, ayn1 sekilde ikinci
satirda en son alinan markanin ikinci marka oldugu varsayilir.
Stitunlarda bir sonra alinacak markayr gosterir. Birinci siitun bir sonra
alinacak markanin birinci marka oldugunu varsayar, ikinci siitun, bir
sonra alinacak markanin ikinci marka oldugunu varsayar. Bu
varsayimlarin 15181 altinda fayda degerleri elde edilir. Tahmin edilen

bireysel fayda matrisimizi su sekilde gosterebiliriz:
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S
S
S

S

b (U, U, U, U,

b, Uy, Uy Uy U,,
Uuk =b, |U;, U,;, Usy U,,

bn _Unl Un2 Un3 Unn n

Yukarida gosterilen matrisin ac¢ilimi ise su sekildedir 1 (Bkz.: Tablo
3.1.)

Tablo 3.1. Bireysel Fayda Matrisinin Acilimi

Kaynak:Rust, Roland T.; Lemon, Katherine N.; Zeithaml, Valarie A.;Driving Customer
Equity: Linking Customer Lifetime Value to Strategic Marketing Decisions; MSI
Report no:01-108; 2001; s.16.

Bir Sonraki Aligveriste Tercih Edilen Marka

Marka 1 Marka 2 ...|Marka n
Marka 1 [Sgredurum;+
VE,+ BE, ...|VE.+ BE,
EIISOH VE1+ BE1+RE1
pnan Marka 2 |VE,+ BE Stredurume+ VE,+ BE
arka + +
Marka 1 1 VE,+ BE,+RE, n n
Sltredurum,+V
Marka n VE1+ BE1 VE2+ BE2 .
E.+ BE,+RE,

Temel bilesenler analizi icin kullanilan bagimsiz degiskenler

biitiin siiriikleyiciler ve LAST (en son alinan markayr sembolize eder)

degiskenidir. X, her i miusterinin daha 6nce satin aldig1 j markasi ile

101 Rust, Roland T.; Lemon, Katherine N.; Zeithaml, Valarie A.;Driving Customer Equity: Linking
Customer Lifetime Value to Strategic Marketing Decisions; MSI Report no:01-108; 2001;s.5.
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gelecekte satin alacagi k markasinin kombinasyonundan olusan orijinal

bagimsiz degiskenleri agiklayan vektdrdiir. X, varimax rotasyonuyla
rotasyona tabi tutulur. Bu sekilde X F,’ya donisturilir. F

y

rotasyona tabi tutulmus faktor vektoridiir.

Yukarida 2 nolu denklem olarak gosterilen fayda modeli su

sekilde acilim kazanmaktadir.
Uijkzy'Ejk-l_gi (31)
E, = AX, seklinde gosterilmektedir.

A temel bilesenler yiik matrisidir. A" ise
Uy =7 (X;A)=7 (X;A) (3.2)

U, tahmini faydadir. B =A"y" tahmini katsayr vektoridir.
Diger bir ifadeyle, X; logit regresyondan elde edilen regresyon
katsayilar1 ile siiriikleyicilerin faktorlerdeki katsayilarindan elde
edilmektedir.

B, bulabilmek i¢in oncelikle temel bilesenli regresyon

analizinden elde edilen faktor yiikleri yine her bir faktoriin, temel
bilesenler yiik matrisi olarak ifade edilen, O6zdegerlerinin tersinin
karekokii ile alinarak elde edilen degerlerle carpilir. Ulasilan sonug
tahmini gamma degerlerini (y*) vermektedir. Bu degerlerle Limdep
programi kullanilarak elde edilen multinomial logit regresyon

katsayilarini carptigimizda ise Gamma (y) degerleri bulunur. Gamma

degerleri toplandiginda ise S, katsayilarina ulasilir.
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3.1.3.Uciincii Asama: Marka Degisim Matrisi

Modelde, her miisterinin bir sonraki aligverisinde ge¢miste
kulland1gr markaya donme veya yeni bir markaya ge¢me olasiligl
oldugu ongoriilmektedir. Temel varsayim, her miisterinin her zaman
icin herhangi bir markay1 tercih edebilecegidir. Modelde bu davranis
Markov degisim matrisi ile ifade edilmektedir. Markov siireci bir
olasilik siirecidir ve gelecekteki olaylarin bir durumunu icerir. Markov
siirecleri ileride ortaya ¢ikmasi olast durumlarin gerceklestirme
olasiliklarinin, ge¢mis verilerden degil su andaki verilerden

yararlanarak bulundugu sﬁreglerdirloz.

Matematiksel olarak Markov matrisi su sekilde aciklanmaktadir:

b,,b,,---b, seklinde n farkli markay1 iceren bir pazarda i1 miisteri, j bir

ondeki donemde secilen marka ve k mevcut donemde tercih edilecek

markayr ifade etmesi kosuluyla, P

o b, markasint se¢mis bir

tiketicinin, bir sonraki aligverisinde b, markasina ge¢me olasiligini
gostermektedir. B, elemanlarindan olusan ve markalar arasi gegisi ve

ayni zamanda markanin miisteriyi elde tutma olasiligin1 gdsteren bu
matris Markov degisim matrisi (Markov Switching Matrice) olarak
adlandirilmaktadir. 1Ilgili matrisin gosterimi asagidaki sekilde

goriildiigi gibi olmaktadir.

bl bz b3 bn
b |R, P, B R,
b, By By, Py - B, ,,
Pijk:b3 P, P, P, P, szkzl i=12,---n
j=1
bn _Pnl PnZ Pn3 Pnn_

12Riizgar, Nursel S.; “Bir Isletmenin ddemeler dengesinin markov siirecleri yardimiyla analizi” Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 5, Say1 1, 2003; s.165
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Markov degisim matrisinin kullanimina pratik bir 6rnek vermek
gerekirse: Bir aile yeni dogan bebekleri i¢cin her hafta 40 YTL lik
bebek bezi kullanmaktadir. Ailenin en son X markasini kullandigini
varsayalim ve kullanim aliskanliginin su sekilde oldugunu diisiinelim,
X markasint kullandiginda bir sonraki aligverislerinde ¢ocuk bezi satin
alirken % 80 olasilikla yine X markasini tercih edecek, % 20 olasilikla
ise Y markasina gececektir. Ilk alisverisinde Y markas1 kullandiginda
ise %60 olasilikla ikinci alisverisinde Y markasi, %40 olasilikla ise X

markas1 kullanacaktir

Miisterinin su andaki tercih sistemini Markov degisim matrisinde

su sekilde ifade edebiliriz:

X Y
_ X [0.80 0.20
"7y 1040 0.60

p X [080 0207080 020]_[0.72 0.28
Y [040 0.60]0.40 0.60]| |0.56 0.44

X [0.80 0.20][0.80 0.20[0.80 0.20}

0.688 0.312
Y |0.40 0.60]0.40 0.60] 0.40 0.60

0.624 0.376

Ornek aile i¢in ilk satin almada X markali bebek bezi
alindiginda ikinci satin almada X’in tekrar tercih edilme olasilig:
0.72, Y markasinin tercih edilme olasilig1 0.28 olarak
hesaplanmaktadir. Ayni1 aile ilk satin almada Y markasi
kullaniyorsa, ikinci satin almada X markasint tercih etme olasiligi
0.56 ve Y markasinda kalma olasilig1 ise 0.44 olarak hesaplanabilir.

Goriildigi gibi her satin almada markov matrisi kendisi ile ¢carpilarak

* Olasilik toplammnin 100 ‘e esit olmasi gerekir. Bu oranlar ya bizzat miisteriye sorularak ya da uzun
donemli periyodik arastirmalardan elde edilebilir.
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bir sonraki satin alma olasiliklarint vermektedir. (Bu olasiliklar
modelde daha sonra tiiketicinin her satin almada beklenen kar miktari
ile carptigimizda da miisteri hayat boyu degerini elde edilmesinde
kullanilacaktir) Markov matrisi yalnizca miisterinin birsonraki
tercihinin olasiliginin belirlenmesinde kullanilmaz, ayni zamanda
miisteriyi elde tutma ve birakma kararlarinin verilmesinde de yardimci

olur.'®

Yukarida Markov marka degisim matrisinin ne oldugu ve nasil
kullanilacagir anlatilmistir. Ancak O©Onemli olan bireysel fayda
matrisinden markov marka degisim matrisinin hesaplanmasidir. Elde
edilen fayda matrisinden multinomial logit olasilik hesaplarini

104

kullanarak bireysel markov marka degisim matrisi elde edilir . Buna

gore;
P, =Pr[ i miisterisinin kK markasini se¢mesi | j markasi en son se¢ilen

marka ]

(3.3)

= eXp(Uijk* )/Zk: eXp(Uijk )

Bu formiili fayda matrisi tizerinde su sekilde uygulanir.

b b, b, - b

b1 Uu U12 U13 "' Uln

bz U21 Uzz U23 "' U2n
Uzjjk =b, Uy, U, Uy - U,

bn _Unl Un2 Un3 T Unn n

103 Pfeifer, Phillip, -Carraway, Robert L., “Modeling Customer Relationships as Markov Chains”, Journal
of Interactive Marketing, Vol 14, No:2, Spring 2000,s.48

104 McFadden, Daniel S. (1974), “Conditional Logit Analysis of Qualitative Choice Behavior,” in Paul
Zarembka, Ed., Frontiers in Econometrics, New York: Academic Press., ss.135-138.
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Verilen fayda matrisinde her

alinir:

U
e

degeri

satirdaki

elemanlarin iissel toplami

+ ¢’ + e 4.4 ¢""=U, Birinci markanin iissel toplam fayda

e+ e’ 4+ Y 4.4 €=U, lIkinci markanin iissel toplam fayda

degeri

%
e’

degeri

+ e + % 4.+ " =U; Uciincii markanin iissel toplam fayda

"4+ e’ + e 4.+ €=U, n inci markanin iissel toplam fayda

degeri

Her satirdaki elemanin iissel degerini satirin iissel toplamina

boliindiigiinde bireysel Markov marka degisim matrisi elde edilir.

b [e/u, " U,
b, |e" U, "*/U,
M, = b, |e"/U, €=U,

R, B
Py Py
LI )

LB B

b, | /U, €' /U,

3

3

B~ TN R -

3

n3

eUIS/Ul
€U23/U2
€U33/U3

eUns/Un

n

n

ST U T

n

nn

e'U‘"/Ul ]
eUZn /U2
eUsn/U3

Uy,
e’ U, |
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Bireysel Markov marka degisim matrisi bu sgekilde elde
edildikten sonra, 1 misterisinin j markasin1 t doneminde satin alma
olasiligr Markov matrisinin t donemi sayist kadar c¢arpilmasiyla

bulunur.

B, :Ai(Mi)t (-4

Burada;

B, 1 miisterisinin j markasini t satin almasinda alma olasiligini

belirleyen B, elemanlarindan olusan 1 x J’ lik satir vektoriidir.

M, = Markov marka degisim matrisidir.

l

A = 1 miisterisinin mevcut donemde 1ilgili markalar1 satin alma

l

olasiligini icerir ve 1 x J’lik satir vektoriidiir.

3.1.4.Dordiincii Asama: Miisteri Hayat Boyu Degeri:

Marka degisim matrisi elde edildikten sonra bireysel miisteri
hayat boyu degeri hesaplanmaktadir. i miisterisinin j markasi1 icin

miisteri hayat boyu degeri ise su sekilde hesaplanmaktadir.

. - (3.5)
cLv, =X (1+d,) v,7,B,
t=0
Burada ;
Vv = i miisterisinin t doneminde j markasindan yapacagi aligveris
miktaridir.
7, = 1 musterisinin t doneminde satin aldig1 j markasindan firmaya

biraktigir kar marjidir.
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d. = j markasinin iskonto orani

T, = j markasi i¢in belirlenmis zaman dilimi i¢inde (3 veya 5 yil) i

miisterisinin yapacagi alisveris sayisi.

Burada:

T = tamsayle i flJ

H, marka i¢in belirlenmis zaman dilimi ve

f; 1 miisterisinin aligveris frekansidir.

B, de j markasina ait B, ( markov marka degisim matrisidir).

Markov marka degisim matrisinin 6zelligine gore; satin alma
sayisina bagli olarak hesaplanan satin alma olasiliklar1 belirli bir satin
alma sayisindan sonra sabitlenmekte ve degismemektedir. Ozellikle
onbes satin almadan sonra satin alma olasiliklar1 neredeyse ayni
kalmaktadir. Bu 6zellik modele uygulandiginda, miisteri hayat boyu

degeri 1lk onbes satin almanin degeri CL‘/,:,.(IS) ile bundan sonra
olusacak satin alma degeri olarak CLV,; *(T;)-CLV,*(15) iki ayr

bolimde incelenmektedir.

CLV,; *(T;) T; tane satin alma sonucunda elde edilen miisteri hayat boyu

degerinin net bugiinkii degeridir,

CLV;t=15 satin alma sonucundaki miisteri hayat boyu degerinin net

bugiinkii degeridir'®

105 Rust.; Lemon ;Zeithaml; Valarie a.g.e. s.25
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Yillik bazda sabit nakit akis1 formiili :

(df*j(l‘(uizi *)fj

Buradan, t=15 den sonra B;;; de sabit olacag: i¢in v, 7, B, yillik

bazdaki sabit nakit akislarinin net bugiinkii degeri:

1 1
CLVU *(t): Vij,ﬁijrB,:,',ls(di *j[l_ (l+d,~ *)rj

Burada

1
a4’

1

d*=d ™" =

t anindaki miisteri hayat boyu degeri:

CLV, *(t) = CLV, (15)+ CLV,; *(T;)—CLV; *(15) seklinde hesaplanmaktadir.

3.1.5. Besinci Asama: Miisteri Sermaye Payi:

J markasinin miisteri sermayesi:

CE; = ortalama, lCLVl.j Jx POP (3.6)

Bu formiilde ortalamai[CLVl.jJ j markasinin Orneklem icerisindeki i

miisterilerinin ortalama hayat boyu degeridir. POP biitiin markalarin

icerdigi toplam miisteri sayisidir.

Geleneksel iiriin odakli pazarlamanin pazar pay: diisiincesi,
iriinlin mevcut satislar1 ile pazarda aldigr yeri, payr gosterir.

Miisteri Sermayesi kavrami altinda olusturulan Miisteri Sermayesi pay1
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ise firmanin gelecekte yapacag: satislardan elde edecegi payr da goz

oniinde bulundurdugundan daha iyi sonu¢ vermektedir.

CES, =CEi/ZCEk (3.7)
k

3.2. Bursa dli Tiiketicileri Uzerinde Bir Uygulama

3.2.1.Arastirmanin Amaci

Firmalarin pazarlama faaliyetlerine yo6n verebilmeleri ig¢in
kullandiklar1  miisteri sermayesi  (customer equity) degerini

hesaplamak.

3.2.2.Arastirmanin Kapsam

Arastirmaya hizli tiiketim {irtinleri grubunda faaliyet gosteren ve
pazar paylar1 yiiksek olan bes firmanin cocuk bezi iiriinleri dahil

edilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Bursa il merkezinde ikdmet eden ve
ilgili tirtinleri satin alan tiiketiciler (¢ocuk bezi satin alan tiiketen anne
ve babalar) olusturmaktadir. Siipermarketlerde ilgili iirlin grubuna ait
reyonlarda alisveris yapmakta olan, toplam 112 tiiketici Orneklem
hacmi olarak alinmistir. Ancak 12 anket formu bilgi yetersizligi
nedeniyle analiz disinda tutulmus, dolayisiyla 100 anket formu
kullanilabilir sekilde analize alinmistir. Rassal 6rnekleme yontemi ile
belirlenen tiiketici se¢cimi ve sayist benzer arastirmalarin 6rneklem

biiyiikliikleri ile karsilastirildiginda yeterli kabul edilmistir.

3.2.4. Arastirmada Kullanmilan Yontem ve Siiresi

Arastirmada ylizyiize anket yontemi kullanilmistir (arastirmada

kullanilan soru formu i¢in bkz. Ek.1). 1llgili sorular anketorler
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vasitasiyla tiiketicilere sorulmus ve yanitlar 5 asamali Likert dlcek
tizerinde alinmistir. Her bir 6l¢cek maddesinin iki ucunda 1 tamamen
negatif, 5 tamamen pozitif kategorileri bulunmaktadir. Arastirma Mart

2005- Mayis 2005 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

3.2.5.Arastirmanin Gergceklestirilmesi

Tez caligmasi icin temel alinan ve yukarida teorik olarak

aciklanan modelin uygulama siireci asagidaki gibidir:

Oncelikle tiiketicilerinden bes markaya iliskin toplanan veriler

bilgisayara girildi.

= o - 5P for Wingows (ks Editor

He Bl Vew [ww Tiwslw ashoe Grgnd LTINS Windiee el

A= = = Y e e |

5
durk | markans [ il wud el bari be? Bal i sul war -

1 1 ] a0 100 40 M w " w 2

2 z 0 500 L] a0 am il m ] L]

1 3 [] 3 4m ol am w m ] i

4 1 4 [] 110 10 10 3 0 n ] aw

5 1 [ 1 ) ) 140 3 m 1,08 300 E)

6 2 1 1 a0 2 40 i ] L i a0

{ 2 z ] 500 zm a0 am w m ] i

] 2 3 ] ET) 3m 1 2m 0 n ] aw

f] ] f [] 480 30 A0 3 0 T ] i

L] S 5 ] aih 4.0 L] 30 L] L i An
n 3 1 [ 10 1. a0 m " m ] w
2 E] ] 0 40 zm 1w m w m ] i
17 3 3 ] a0 2m 10 +m w0 n ] 1

" 3 4 ] 10 ELE) A ) 0 w ] it

1 3 5 1 190 ] 430 M 410 L0 1 a0
1% : 1 ] 430 1M 0| m i m” "] an
1 + z 1 40 4m 450 +m 4,0 508 40 40
9 4 0 a0 4| 0 m w T w 1

) i 4 0 a0 4 a0 m 0 " ] an
2 + 5 [ a0 4m a0 m il m 1] aw
# 5 1 1 430 2m 430 m 400 [ 400 40 u

Birinci siitun miisterileri, ikinci siitun markalari, liciincii siitun
her miisterinin en son kullandigr markaya iliskin kodlamayi, diger
situnlar ise her miisterinin marka bazinda siiriikleyicilere iliskin
verdigi Oonem yanitlarin1 gostermektedir. Deger siiriikleyicileri ig¢in
Vel (Kalite), Ve2 (Fiyat), Ve3 (Uygunluk), Marka siiriikleyicileri icin
Bel(Marka farkindaligi, reklam), Be2 (Toplumsal sorumluluk), Be3
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(Diiriistliik) ve Iliski siiriikleyicileri icin Rel(Giiven) ve Re2(Yakinlik)

kodlamasi vardir. Yanitsiz yerlere siitun ortalamalar1 girilmistir.
1.Asama :Temel Bilesenli Faktor Analizi

Bagimsiz degiskenler (siiriikleyicilere ait alt degiskenler) kendi
aralarinda yiiksek oranda colllinear olduklarinda temel bilesenler
metodu kullanilarak bu sorun asilabilmektedir. Modelin teorik
yapisindan hareketle Oncelikle faktor analizi gerceklestirilmistir.
Analizde SPSS 9.0 for Windows istatistik paket programi

kullanilmistir.

Asagidaki sekilde goriilecegi ilizere oOlcegin faktdr yapisini
belirlemek amaciyla, faktor analizi yontemlerinden asal eksenlere gore
dondiiriilmiis (varimax rotated) temel bilesenler analizinden

yararlanilmistir.

P2 |I
dursk | markans laal wal il val [ [ Bul 1l ol war - ar
1 1 1 ] a0 1.0 L] m Rl [\ L] L]
2 1 z 1 a0 600 a am o m Rl a
1 1 3 [ m 4.0 0| am 0 m | o
4 o ET0) w iE o o
5 0 300 300 4 30 ET )
& 160 LLL
T | an
a m o
E m an
" . au
" 1 au

11 carire | [ )
™ Mores ™ Quwieos |_|
] 0] | s T Epmme: Cavdl | A
[ 1 i e 100 T e | ann
15 x 1 0 200 100 ) b )
1 L 2 ] P 4m PYT ik b P
W Foised sohiion @ L pacing ploift)
1 i 1 [ a0t m ) b )
I L 4 i 100 400 i Mo | Bstion b Convsagencs Iﬁ ki an
n X 5 0 200 4m an L m 0 ™ )
n 5 1 P 20 10 L01 100 m 1m0 P

Faktor analizi modiliine girilip analize dahil edilecek

degiskenler belirlenmistir. Ayrica varimax rotasyonu uygulanmistir.
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Faktor sayisinin belirlenmesi i¢in scree plot testi yapilacak
O0zdegerleri 0.5’nin  istiinde olanlar alinmistir. Scree plot grafigi
factor numaralarina karsilik 6zdegerlerini tablolayan bir grafiktir.
Buradan o6zdegerleri 0.5 in iizerinde olan faktorleri temel bilesen
olarak sec¢ildi. Bu oranin altindaki degiskenler inceleme disinda

tutuldu. Bu sartlara gore maksimum dort faktdor olacagir belirlenmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

(28 1]
~N 4
o 41
©

Component Number

Sekil.3.2. Scree Cizgesi

Verilerin giivenilirligi cronbach alpha degeri ile belirlenmistir.
Verilerin giivenilirligi .86 olarak bulunmustur. Bu deger kabul
edilebilir sinirlar icerisindedir. Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem
uygunluk degeri ise .93°tiir. Bu deger de kabul edilebilir sinirlar
icerisindedir. Dort faktoriin acgiklanan varyansi % 98’ dir. Sonuclar

Tablo 3.2°de goriilebilir.
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Tablo 3.2. Faktorlerin Varyans Yiizdeleri

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadin
% of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ

Component Total Variance e % Total Variance e % Total Variance e %
1 5,843 64,917 64,917 5,843 64,917 64,917 5,825 64,718 64,718
2 1,074 11,938 76,855 1,074 11,938 76,855 1,004 11,154 75,872
3 ,989 10,991 87,846 ,989 10,991 87,846 1,003 11,139 87,011
4 ,926 10,286 98,132 ,926 10,286 98,132 1,001 11,121 98,132
5 4,934E-02 ,548 98,681
6 4,094E-02 ,455 99,135
7 3,255E-02 ,362 99,497
8 2,806E-02 312 99,809
9 1,720E-02 ,191 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotasyona tabi tutulmus analizden sonra elde edilen matriste her
degiskenlerin her bir faktor icerisinde faktor yilikleri asagidaki gibi

bulunmustur.

Tablo 3.3 Rotasyona tabi tutulmus faktor yiikleri matrisi

Rotated Component Matrig

Component
1 2 3 4
LAST ,986 | -2,46E-02 | -2,18E-02 | 1,652E-02
VE1 |2,450E-02 | -4,57E-05 | 3,669E-02 ,999
VE2 -5,87E-02 ,998 | 8,534E-03 | -4,29E-05
VE3 ,979 | -4,72E-02 | 3,300E-02 | 1,312E-02
BE1 |2,036E-02 |8,507E-03 ,999 | 3,670E-02
BE2 ,983 | -3,16E-02 | 3,089E-02 |8,701E-03
BE3 ,988 | -3,562E-02 |2,214E-02 | 1,064E-02
RE1 ,987 | -4,21E-02 |2,319E-03 | 2,888E-02
RE2 ,986 | -2,14E-02 |4,303E-03 | 7,764E-03

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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2.Asama : Fayda Matrisinin Elde Edilmesi

Modelin teorik yapisindan hareketle temel bilesenli regresyon
analizinden elde edilen rotasyona tabi tutulmus faktdor yiikleri her

faktoriin 6zdegerinin karekokiine boliinmektedir.

A temel bilesenler yiik matrisi olarak adlandirilir. Her R
ortonormal vektoriiniin 0zdegerinin (eigenvalue) karekokiine

boliinmesi ile bulunur'®

. Bu islem asagida sematik olarak daha rahat
goriilebilir. Oncelikle rotasyona tabi tutulan faktorlerin 6zdegerlerinin
tersinin karekokii alinarak temel bilesenler yiik matrisi elde edilmistir.
Daha sonra her bir siiriikleyicinin faktor yiikleri ile temel bilesenler
yiik matrisi carpilarak her bir siiriikleyici bazinda Gamma Star ()

degeri hesaplanmaktadir.

Tablo 3.4 Gammastar hesaplanmasi

GAMMA STAR
Asal Bilesenler
LAST Yiik Ma§trisi v LAST

1 0,986292 1 0,414349 1 0,408669
2 -0,024559 X 2 0,998084 = 2 -0,024512
3 -0,021752 3 0,998739 3 -0,021724
4 0,016524 4 0,999542 4 0,016517

= o Asal Bilegenler

Ozdegerler Yiik Matrisi

1 5,824620 ' 1 0,414349
2 1,003842 > 2 0,998084
3 1,002527 ' 3 0,998739
4 1,000917 4 0,999542

'%Massy, William F., Principal Components Regression in Exploratory Statistical Research, Journal of
the American Statistical Association, Vol 60, No. 309 (Mar.,1965),sf236
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Daha sonra Gamma () ) degerine ulasmak i¢in Limdep programi

kullanilarak multinomial logit regresyon katsayilarina ulasilmistir.

SPSS programindan veriler Limdep programina aktarilmistir.

Regresyonda bagimli degisken, her miisterinin bes markaya
yonelik satin alma olasiliklaridir (ankette deneklerin belirttigi
satinalma oranlari), bagimsiz degisken de faktdor analizinden elde
edilen regresyon faktor skorlarinin standart sapmalara boliinerek elde
edilen standartlastirilmis degerlerdir. Programda olasiliklar oran

(proportion) olarak komutlandirilmigtir.

I Pk 118 el an chooe ™ Lhadata reaing

(e ] e |

Programda yapilan analiz neticesinde elde edilen sonug¢lar su

sekildedir.

——> RESET
——> READ; file="C:\Documents and
Settings\AYTUG\Desktop\customerequity\factors...
-
NLOGIT; Lhs=OLASLK; Choices=mal,ma2,ma3,ma4,ma5; Rhs=F1,F2,F3,F4;PrintVC
;Crosstab;Describe; List; ShowTree$
Tree Structure Specified for the Nested Logit Model

78



Sample proportions are marginal, not conditional.
Choices marked with * are excluded for the IIA test.

e fom e i e i +—=
e
Trunk (prop.) |Limb (prop.) |Branch (prop.) |Choice
(prop.) |Weight | IIA
—_———————— o o o +—=
e
Trunk{1l} 1.00000|Lmb[1:1] 1.00000|B(1:1,1) 1.00000|MAL .36780]
1.000|

| | |MA2 .11510]
1.000|

| | |MA3 .26530]
1.000|

| | |MA4 .14230]
1.000|

| | |MAS .10950]
1.000|
e fom e fom +—=
e

Normal exit from iterations. Exit status=0.

Discrete choice (multinomial logit) model
Maximum Likelihood Estimates

Dependent variable Choice
Weighting variable ONE
Number of observations 100
Iterations completed 6
Log likelihood function -114.8182
R2=1-LogL/LogL* Log-L fncn R-sqgrd RsgAdj
No coefficients -160.9438 .28659 .27939

Constants only. Must be computed directly.
Use NLOGIT ;...; RHS=ONE $

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| Log-L for Choice model = -114.8182 |
| |
| |
| |
| |
| Response data are given as proportions. |
| |

Number of obs.= 100, skipped 0 bad obs.
B e +

e ———— e e e ———— o ———— e ————
-+
|Variable | Coefficient | Standard Error |b/St.Er.|P[|Z]|>z] | Mean of
X|
e ———— e e e ———— o ———— e ————
-t
F1l .8694403635 .22770704 3.818 .0001
F2 -.1987759363 .15419291 -1.289 .1974
F3 4.273191344 9.8820696 .432 .6654
F4 .4460765003 .40563215 1.100 .2715

Tablo 3.5°de gosterildigi gibi elde edilen Limdep degerleri y*

degerleri ile carpilarak gamma degerleri elde edilmektedir.
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Tablo.3.5. Gamma Degerleri

GAMMA STAR GAMMA
v LAST DLeIg‘edrfepri LAST
1 0,408669 1 0,869400 1 0,355297
2 -0,024512 X 2 -0,198800 = 2 0,004873
3 -0,021724 3 4,273200 3 -0,092832
4 0,016517 4 0,446100 4 0,007368

Bu dogrultuda vy degerlerinin 4 faktor icin toplamlar: alindiginda
B logit regresyon katsayilarini bulunmaktadir. Tablo 3.6 da beta

degerleri hesaplamasi sunulmustur.

Birinci markaya ait bireysel miisteri bazinda fayda matrisini
hesaplamak icin 3.1.2°de aciklanan teorik alt yapi temel alinmistir.
Buna gore Last degiskeninin Beta katsayisi bes markaya ait birim
matrisiyle carpilmakta ¢ikan sonuclar ise her bir siiriikleyicinin logit
regresyon katsayisiyla yine her bir siiriikleyicinin bes markaya iliskin

standartlastiritlmis yanit degerlerinin (X, matrisinde birlestirilecek

olan tiim Ol¢ciimlerin standardize edilmesi gerekmektedir. Boylece ayni
aritmetik ortalamaya ve varyasyona sahip olacaklardir. Bunu da z
degerleri ile gerceklestirebiliriz. Herhangi bir gozlemin z degeri,
gbzlem degerinden ortalama degerin c¢ikartilmas:t ve sonucunda
standard sapmaya boliinmesi ile bulunur. Bu sekilde standardize edilen
Olctimlerin ortalama degeri 0, standart sapmas1 ise 1 olur. Bu prosediir
tim Olcliimlere ayni istatistiki agirligin verilmesini saglar, eger farkli
agirliklarin verilmesi gerekiyorsa bu da her Ol¢iimiin z degerinin,
temel bilesenler analizinden elde edilen yiik ile c¢arpilmasi1 ile

bulunur'”) carpimiyla toplanmaktadir. Neticede c¢ikan sonug¢ birinci

107Martin,P.; Bateson, P; “Measuring Behaviour”, (2nd Edition) Cambridge(England); New York,
NY,USA,: Cambridge University Pres, sf 124
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miisterinin bireysel fayda matrisidir. Ayn1 islem arastirmaya katilan

biitiin miisteriler i¢in yapilmalidir.

Tablo 3.6. Beta katsayis1 hesaplanmasi

GAMMA

LAST

1
2
3
4

0,355297
0,004873
-0,092832
0,007368

Toplam

0,274707

GAMMA

VE3

HWON=

0,352827
0,009371
0,140830

0,005852

Toplam

0,508879

GAMMA

BE3

WN =

0,355880
0,006983
0,094503

0,004746

Toplam

0,462112

GAMMA GAMMA
VE1 VE2
1 0,008825 1 -0,021135
2 0,000009 2 -0,198068
3 0,156588 3 0,036422
4 0,445459 4 -0,000019
Toplam 0,610881 Toplam  -0,182801
GAMMA GAMMA
BE1 BE2
1 0,007335 1 0,354011
2 -0,001688 2 0,006273
3 4,263707 3 0,131839
4 0,016363 4 0,003880
Toplam 4,285717 Toplam 0,496002
GAMMA GAMMA
RE1 RE2
1 0,355448 1 0,355300
2 0,008358 2 0,004237
3 0,009896 3 0,018363
4 0,012877 4 0,003462
Toplam 0,386580 Toplam 0,381361
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Tablo.3.7 Bireysel Bazda Birinci Denegin Fayda Matrisi Hesaplamasi

b1 b2 b3 b4 b5

1 0 0 0 0 VE1 0,61088 VE1] 0,883385 1,4440091 0,3227609 -0,798487 0,88338

0 1 0 0 0 VE2 -0,18280 VE2] -0,798487 1,4440091 0,883385 -0,798487 0,88338

0,2747067 X 0 0 1 0 0 + VE3 0,50888 VE3] -1,359111 -1,359111 -1,359111 -1,359111 -0,79848
0 0 0 1 0 BE1 4,28572] x  BE1[ 0,6628467 0,6628467 0,6628467 0,6628467 0,662846

0 0 0 0 1 BE2 0,49600 BE2] -0,883223 -0,883223 -0,883223 -0,883223 0,662846

BE3 0,49600 BE3] -0,883223 -0,883223 -0,883223 -0,883223 -0,36786

RE1 0,38658 RE1] -0,485863 -0,485863 -0,485863 -0,485863 1,579570

RE2 0,38136 RE2] -0,485863 -0,485863 -0,485863 -0,485863 1,579570

0,2747067 0O 0 0 0 1,685 1,52 0,9355608 0,5580589 4,17

0 0275 0 0 0 1,585 1,52 0,9355608 0,5580589 4,17

= 0 0 0275 0 0 + 1,685 1,52 0,9355608 0,5580589 4,17
0 0 0 0275 0 1,685 1,52 0,9355608 0,5580589 4,17

0 0 0 0 0275 1,585 1,52 0,9355608 0,5580589 4,17

1,8601898 1,51802778 0,935560804 0,55805885 4,17192749
1,58548309 1,79273449 0,935560804 0,55805885 4,17192749
1,58548309 1,51802778 1,210267509 0,55805885 4,17192749
= 1,58548309 1,51802778 0,935560804 0,83276556 4,17192749
1,58548309 1,51802778 0,935560804 0,55805885 4,44663419

Marka degisim matrisinde her satirda en son o markanin satin
alindig1 varsayim: yapilir ve bu yiizden her satirda farkli fayda

degerleri elde edilir.

3.Asama: Marka Degisim Matrisinin Bulunmasi

Daha sonra markov degisim matrisine gecis yapmak i¢cin elde edilen

fayda matrisinde her satirdaki elemanlarin tissel toplam1 alinir :

Uijk = eXP(U ik )/z eXP(U ik )
%
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1,86019 1,51803 0,93556 0,55806 4,17193
e’ +e” +e” +e” +e” =80,12440
585 5 5
el, 8548 + 61,79273 + 60,935 6 + 60,5 806 + 64,17193 — 80,02373
1,58548 1,51803 1,21027 0,55806 4,17193
e’ +e- +e- +e” + ™% =79 38684

585 5
el, 8548 +el,51803 +eO,935 6 +eO,83277 +e4,l7l93 — 79’13349

585 5 5
el, 8548 +el,51803 +eO,935 6 +eO, 5806 +e4,44663 :99,08001

[1k iki asamadan sonra her bir miisteri

bazinda marka degisim

matrisinin bulunmasi gerekmektedir. Ornegin birinci miisterinin marka

degisim matrisi su sekildedir:

_61,86019 el,51803 60,93556 60,55806
40,12440 40,12440 40,12440 40,12440
1,58548 1,79273 0,93556 0,55806
80,02373 80,02373 80,02373 80,02373
_ 1,58548 1,51803 1,21027 0,55806
= 79,38684 79,38684 79,38684 79,38684
61,58548 61,51803 60,93556 60,83277
79,13349 79,13349 79,13349 79,13349
1,58548 1,51803 0,93556 0,55806
99,08001 99,08001 99,08001 99,08001
0,08019 0,05695 0,03181 0,02181 0,80925
0,06100 0,07505 0,03185 0,02183 0,81026
0,06149 0,05748 0,04225 0,02201 0,81676
0,06169 0,05766 0,03221 0,02906 0,81938
0,04927 0,04606 0,02572 0,01764 0,86132

i

Markov matrisinin t donem sayis1 kadar carpilmasiyla bulunur.

Anket

miisterisinin j markasint t

B, = A (Mi)t

sonucglarina gore birinci

olasiliklar1 asagidaki sekilde elde edilmistir:

miisterinin 5 markay1

e4,17193
40,12440

4,17193

80,02373

4,17193

79,38684

4,17193
e

79,13349

4,44663

99,08001 |

satin almasinda alma olasilig:

alma
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A=[0 0 04 0 06]

Bu 1 x 5’ lik matrisin her satinalma i¢in olusturulan markov

matrisleri

- -k OO NOOOOIE WN =

1]
G Gy
HWON=O

A A d a4 44944494+

T=15
T=16
T=17

ile carpilmasindan her satinalmada denegin satinalma
olasiliklar: bulunur. (Bkz.Tablo3.8)
Tablo 3.8. Bireysel Bazda Birinci Denegin Satinalma Olasiliklar:
Marka 1 Marka 2 Marka 3 Marka 4 Marka 5 |
0,000000 0,000000 0,400000 0,000000 0,600000
0,054159 0,050626 0,032335 0,019385 0,843495
0,052174 0,048708 0,027023 0,018437 0,853658
0,052014 0,048559 0,026905 0,018386 0,854136
0,052005 0,048551 0,026901 0,018384 0,854159
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160
0,052004 0,048551 0,026901 0,018384 0,854160

Dordiincii Asama

Bu asamada miisteri

oncelikle kar marji,

aylik iskonto orani,

hayat boyu degerinin hesaplanmasi

i¢in

aylik satin alma tutari,

hesaplanan marka bazinda satin alma olasiliklar1 belirlenmektedir.

Satin alma donemine iliskin kar marj1, satin alma tutar: ile satin alma

olasilig1r carpilarak aylik iskonto oranina boéliinmektedir. Daha sonra

her bir marka bazinda degerler toplanmaktadir. Boylece ortaya cikan

deger marka bazinda miisterinin firmaya birakacagi beklenen donemlik

miisteri hayat boyu degeridir. Burada satin alma donemi 12 ayliktir.

Tablo 3.9°da sonuglar daha net goriilmektedir.
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SaDt!_n Alma Marka No | Kar Marji Satin AI[na Satin Alma Kar Degeri
Onemi Olasihgi Tutar
0 1 0,4 0 40 0
0 2 0,4 0 40 0
0 3 0,4 0,4 40 6,4
0 4 0,4 0 40 0
0 5 0,4 0,6 40 9,6
1 1 0,4 0,05416 40 0,85514
1 2 0,4 0,05063 40 0,79936
1 3 0,4 0,03234 40 0,51056
1 4 0,4 0,01938 40 0,30608
1 5 0,4 0,84350 40 13,31835
2 1 0,4 0,05217 40 0,81296
2 2 0,4 0,04871 40 0,75896
2 3 0,4 0,02702 40 0,42106
2 4 0,4 0,01844 40 0,28727
2 5 0,4 0,85366 40 13,30146
3 1 0,4 0,05201 40 0,79980
3 2 0,4 0,04856 40 0,74668
3 3 0,4 0,02691 40 0,41371
3 4 0,4 0,01839 40 0,28272
3 5 0,4 0,85414 40 13,13378
4 1 0,4 0,05200 40 0,78914
4 2 0,4 0,04855 40 0,73674
4 3 0,4 0,02690 40 0,40821
4 4 0,4 0,01838 40 0,27896
4 5 0,4 0,85416 40 12,96133
5 1 0,4 0,05200 40 0,77875
5 2 0,4 0,04855 40 0,72704
5 3 0,4 0,02690 40 0,40283
5 4 0,4 0,01838 40 0,27529
5 5 0,4 0,85416 40 12,79080
6 1 0,4 0,05200 40 0,76850
6 2 0,4 0,04855 40 0,71747
6 3 0,4 0,02690 40 0,39753
6 4 0,4 0,01838 40 0,27167
6 5 0,4 0,85416 40 12,62250
7 1 0,4 0,05200 40 0,75839
7 2 0,4 0,04855 40 0,70803
7 3 0,4 0,02690 40 0,39230
7 4 0,4 0,01838 40 0,26809
7 5 0,4 0,85416 40 12,45641
8 1 0,4 0,05200 40 0,74841
8 2 0,4 0,04855 40 0,69871
8 3 0,4 0,02690 40 0,38714
8 4 0,4 0,01838 40 0,26456
8 5 0,4 0,85416 40 12,29251
9 1 0,4 0,05200 40 0,73856
9 2 0,4 0,04855 40 0,68952
9 3 0,4 0,02690 40 0,38205
9 4 0,4 0,01838 40 0,26108
9 5 0,4 0,85416 40 12,13077

Tablo 3.9. Bireysel Bazda Birinci Denegin Marka Bazinda Beklenen Kar Tablosu
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Tablo 3.10. Bireysel Bazda Birinci Denegin Yillik Miisteri Hayat Boyu Degeri
Hesaplanmasi

Marka Bazinda Yilhk
Misteri Hayat Boyu Degeri

Marka Musteri H:aygt
Boyu Degeri
B1 8,49776
B2 7,93445
B3 10,86446
B4 3,00763
B5 148,39271

Besinci Asama

Son asamada miisterilerin hayat boyu degerlerinden yola ¢ikarak
miisteri sermayesi degerine wulasilmaktadir. Her bir markanin
arastirmaya dahil edilen miisteri kitlesinden elde ettigi ortalama
miisteri hayat boyu degeri hesaplanmaktadir. Tabo 3.11 de 100 denek
icin elde edilen miisteri hayat boyu degerleri toplu olarak
gosterilmektedir. Denekler icin CLV’leri elde edildikten sonra tabloda

da gosterildigi gibi ortalama hayat boyu degeri hesaplanmaktadair.

Daha sonra yine her bir marka bazinda elde edilen bu degerler
piyasadaki toplam miisteri sayis1 ile carpilmaktadir. (3.6 nolu denklem
kullanilarak). Bursa ¢ocuk bezi piyasasinda popiilasyon tahmini olarak
40.000 kisidir. Tablo 3.12 de Rust Lemon Zeithaml modeli

cercevesinde hesaplanmis miisteri sermayesi degerleri bulunmaktadir.
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Tablo 3.11. Tiim Denekler Bazinda Miisteri Hayat Boyu Degerlerinin

Hesaplanmasi
Miisteri No B1 B2 B3 B4 B5 Misteri No B1 B2 B3 B4 B5
1 8,50 7,93 10,86 3,01 148,39 51 1,15 1,46 4,74] 166,50 4,85
2 167,73 1,10 6,91 2,31 0,64 52 0,65 1,16 4,37 6,46| 166,06
3 0,82 2,08 3,08 2,94 169,77 53 169,20 2,59 3,98 2,30 0,63
4 065| 168,73 0,48 4,34 4,49 54 14,60 383 156,77 2,38 1,12
5 160,89 16,59 0,40 0,40 0,40 55 175,78 0,91 1,07 0,82 0,12
6 11,77 18,39 20,41 12,93 11520 56 16,06] 147,23 3,67 8,05 3,70
7 177,95 0,43 0,11 0,11 0,11 57 172,23 3,89 1,15 1,11 0,31
8 0,77 1,75 1,37 3,18] 171,62 58 3,92 2,54| 168,93 2,60 0,71
9 1,88 356| 166,85 3,56 2,85 59 2,44 2,69 3,09| 169,15 1,34
10 173,33 1,61 2,01 1,38 0,37 60 3,56 3,04| 168,59 2,39 1,12
11 0,54 6,05] 170,21 1,11 0,79 61 175,13 0,73 1,81 0,77 0,26
12 5,18 10,67 595 148,29 8,61 62 175,20 1,24 1,15 0,81 0,31
13 0,68 0,43 043| 176,45 0,70 63 6,53 552 159,66 4,62 2,36
14 176,42 0,91 0,46 0,46 0,46 64 0,30 068 174,68 0,96 2,08
15 172,35 2,99 0,63 0,57 2,17 65 0,56 0,58 5,38 041 171,77
16 167,13 7,20 0,40 2,00 1,96 66 3,98 1,21 3,75 2,46] 167,29
17 168,73 7,20 0,44 1,96 0,36 67 3,63 2,09| 168,94 2,09 1,95
18 167,00 10,41 0,56 0,36 0,36 68 173,78 0,77 1,82 0,39 1,95
19 9,09 7,02 2,44 153,81 6,33 69 172,80 1,27 2,13 1,32 1,17
20 821 159,54 6,26 2,74 1,94 70 3,47 3,87 2,34] 168,08 0,94
21 13,25 572 15525 2,62 1,86 71 8,77 096| 167,47 0,87 0,62
22 9,24 10,02 1,79] 156,02 1,62 72 6,10 1,63] 168,06 1,87 1,04
23 9,94 767 15572 3,14 2,23 73 164,40 7,12 5,82 0,79 0,56
24 9,10 4,88 2,45 382| 15846 74 0,63 046| 175,13 0,46 2,02
25 9,22 3,54 1,78] 160,95 3,21 75 170,05 2,78 2,53 2,66 0,68
26 9,90 10,66] 151,81 3,70 2,62 76 599| 161,46 7,28 1,98 1,98
27 168,78 7,20 0,40 1,96 0,36 77 174,17 1,12 2,40 0,82 0,19
28 170,28 0,79 6,76 0,50 0,36 78 174,25 1,01 2,40 0,82 0,21
29 8,73 7,69 545| 152,37 4,46 79 176,43 0,78 0,61 0,70 0,18
30 11,56 7,47 6,15 148,98 4,54 80 175,53 1,01 0,79 0,91 0,46
31 170,32 5,60 0,40 2,06 0,32 81 2,64 1,31] 171,64 0,97 2,14
32 10,33 4,45| 156,23 2,23 5,45 82 177,18 0,70 0,20 0,45 0,16
33 11,36 7,01 351 154,14 2,68 83 2,37 089 174,23 0,80 0,40
34 165,84 9,10 1,34 1,21 1,21 84 4,80 3,66 4,80 491 160,53
35 10,10 2,37| 164,06 1,68 0,49 85 175,63 0,91 0,79 0,91 0,46
36 178,20 0,21 0,10 0,10 0,08 86 3,67 059 173,65 0,48 0,30
37 175,60 1,76 0,45 0,45 0,45 87 1,96 2,04 174,14 0,37 0,19
38 153,10 8,53 10,67 2,14 4,26 88 6,38 8,13 13,28 13,10| 137,81
39 1,45 1,45 1,61 7,10| 167,08 89 0,30 0,75 176,31 0,86 0,48
40 2,44 0,68] 170,95 4,07 0,55 90 2,01 1,04 4,05 170,74 0,85
41 1,08 1,37 550| 168,35 2,40 91 5,70 1,02 167,65 4,12 0,21
42 1,28 1,16 3,45 495| 167,85 92 1,43 4,01 3,62 12,94 156,70
43 1,39 2,86 4,01] 169,53 0,92 93 1,88 6,68 162,56 6,18 1,38
44 173,34 0,84 1,98 2,09 0,44 94 3,15| 163,98 9,28 1,26 1,03
45 2,81 5,01 6,29 4,10] 160,49 95 157,59 5,68 10,32 3,86 1,24
46 2,48 2,73 168,98 3,92 0,58 96 2,78 4,56 747| 163,03 0,86
47 1,65 1,65 3,10 532| 166,98 97 6,26 7,19 10,50 15,32 139,42
48 4,58 1,74] 167,69 4,32 0,36 98 176,15 0,98 0,63 0,49 0,45
49 2,05 16546 4,33 4,33 2,52 99 147,21 9,21 10,21 5,10 6,96
50 0,53 4,54 4,15] 168,49 0,98 100 792] 15526 9,19 2,26 4,06
[Ortalama | 62,88] 14,73 46,22 28,30] 26,57]
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Tablo 3.12. Pazarin Toplam Miisteri Sermayesi Hesaplamasi

Ortalama Misteri Pazardaki Musteri
Marka Hayat Boyu Toplam Misteri Sermayesi

Degeri Sayis| Degeri
B1 62,88 X 40.000 2.515.146
B2 14,73 X 40.000 589.194
B3 46,22 X 40.000 1.848.666
B4 28,30 X 40.000 1.132.110
B5 26,57 X 40.000 1.062.764

Miisteri Sermayesi degeri bir kere hesaplandiktan sonra
pazarlama yatiriminin geri doOniisiinii hesaplamakta cok kolaylasir.
Ornegin pazara yapilan 50.000 YTL’lik bir pazarlama yatirimini Bl
markasi icin Miisteri sermayesi degerini 2.575.000 YTL’ye cikariyor

ise pazarlama yatiriminin geri doniisiinii s0yle hesaplayabiliriz:

ROI = ((2.575.000 —2.515.146) — 50.000)/50.000) = 19,7%

Elde edilen yatirimin geri doniisii oran1 eger sirketin yatirimlari
icin belirledigi geri doniis oranindan yiliksek ise pazarlama yatirimi
etkin olarak yapilmistir. Aksi takdirde miisteri sermayesinin alt
bilesenlerine inerek yatirimin hangi alt aciklayici bazinda eksik

kaldig: tespit edilmelidir.

Bu degerlerin etkin kullanilmas: ile calismada daha Once de
belirtildigi gibi bir ¢ok yonetim kararinin daha etkin ve dogru
alinmas1 saglanacaktir. Ancak bu modelin dinamik bir model oldugu
ve miisterinin algilamalarin1 6nemli 6l¢iide yansittig1 unutulmamalidir.
Dolayisiyla firmalarda bir miisteri sermayesi sistemi kurularak, iist
yonetimin bunu periyodik olarak takip etmesi gereklidir. Yapilan

anketler sonucunda elde edilecek miisteri algilamalar1 erken uyari
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sistemi olarak godrev yapacaktir. Pazarlama yatiriminin miisteri
tizerinde dogru etkiyi yaratip yaratmadigir miisteri sermayesi degeri
tizerindeki  degisimden godzlemlenilebilecektir. Ayrica miisteri
sermayesinin alt siiriikleyicilerinin de gozlemlenmesi firmanin miisteri
tizerinde istedigi payr alabilmesi ic¢in pazarlama yatirimi yapmasi

gereken alanlar1 gosterecektir.

3.3. Sonuc¢

Rust Lemon Zeithaml modeli pazarlamayir miisteri sermayesinin
siiriikleyicilerinde gelisme yaratan bir yatirim olarak gormektedir.
Modele gore siiriikleyicilerdeki gelisme ile zincirleme olarak miisteri
algilamalar1 gelisecek, daha yiiksek miisteri kazanma orani ve miisteri
sayisinin korunmasi orani1 gergeklesecektir. Daha yiliksek miisteri
kazanma orani ile miisteri sayisini koruma oraninin temin edilmesi
miisteri hayat boyu degerini ve dolayisiyla miisteri sermayesini
arttirmaktadir. Miisteri sermayesindeki artis pazarlama yatirimlarinin

geri doniisiiyle sonu¢lanmaktadir.

Miisteri hayat boyu degeri modeli ve neticesinde olusturulan
miisteri sermayesi modeli yoneticilere karar verme konusunda onemli
bir destek aracidir. Miisteri sermayesi modeli 1ile, pazarlama
yoneticileri miisteriye hangi alanlarda pazarlama yatirimi1 yapilmasi
gerektigi konusunda kantitatif bilgiye sahip olacak, pazarlama
yatirimlarinin miisteri tizerinde istenen etkiyi olusturup
olusturmadigini tespit edebilecek, yapilan pazarlama yatiriminin geri
doniisiinii somut olarak gorebilecektir. Is diinyasinda bu ve benzer
modellerin kullanilmasi1 pazarlama konusunda harcanan biiyiik
biitcelerin daha etkin kullanilmasini saglayacaktir. Dinamik olarak
uygulanacak miisteri hayat boyu degeri uygulamalar1 ile ilk Once

bireysel bazda miisterilerin potansiyelinden daha etkin
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faydalanabilmek saglanacak, bunun yansimasi olarak da sirketlerin

olusturduklar: katma deger artacaktir.

Miisteri sermayesi modeli, toplam miisteri sermayesi degerini
artirma hedefimizi, hangi alt bilesen {izerinde odaklamamiz gerektigi
konusunda da bize yol gostermektedir. Deger sermayesi, Marka
sermayesi ve 1iliski sermayesi olarak belirlenmis olan bu alt
siirlikleyicilerin nicel olarak Olciimlenmesi ile sirketler bu alt
siiriikleyicilere miisterinin duyarliligint dogru tespit ederek, karlilig:
artiracak optimum yatirimlart yapabilmektedir. Sektodrlere ve miisteri
boliimlerine gore alt siiriikleyici se¢cimi degisebilmektedir, burada en
iyi gosterge de bu siiriikleyicilerin miisteri sermayesi degerine yaptigi
katkidir. Etkin olan alt siiriikleyicinin belirlenmesinden sonra bu
siiriiciiniin alt bilesenlerine de inilebilmektedir. Ornegin deger
sermayesi alt siiriikleyicisi icin kalite, fiyat ve wuygunluk alt
siirikleyicileri  vardir. Deger sermayesine odaklanmaya karar
verildikten sonra bunun hangi bilesenine ne oranda yatirim yapilmasi

gerektigini de Rust Lemon Zeithaml modeli belirlemektedir.

Uygulanan Rust Lemon Zeithaml modeli bireysel bazda tiiketici
tercihlerini modellemesi ile bu konuda gelistirilmis en Onemli
modeldir. Ancak bu modelin gelecekte gelismeye ac¢ik noktalar1 da
mevcuttur. Modelde sabit bir beta katsayis1 kullanilmistir, segmentlere
gore farkli beta katsayilari hesaplanabilir. Biitiin miisteriler i¢cin sabit
risk faktorii kullanilarak olusturacaklart nakit akislar1 iskonto
edilmistir, burada da miisterilerin ait olduklar1 segmentlerin risk
durumuna gore farkli iskonto oranlari uygulanabilir. Ayn1 cercevede
her miisteri i¢in kar marjin1 sabit olarak almak yerine segmentlere
uygun kar marjlar1 da tanimlanabilir. ileride gelistirilecek modeller ile
miisteri sermayesinin daha dinamik olarak pazari, miisteri degerini

temsil etmesi saglanacaktir.
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Miisteri sermayesi modeli, sirket degerlendirmelerinde miisteri
bolimleri bazinda dogru nakit akislar1 tespitini sagladigr icin
gelecekte de artan oOneme sahip olacaktir. Miisteri algilamalarini
miisteri degerine doniistiiren bir ara¢ olarak baktigimizda sirket
birlesmeleri, satinalmalari, halka arz degerlendirmelerinde finansc¢ilar

icin de etkin bir aractir.

Miisteri sermayesi modeli cercevesinde kullanilan miisteri hayat
boyu degeri hesaplamalar1 ile firmanin karliligin1 artirmak icin dogru
miisterileri segcmek veya Oncelik vermek miimkiindiir. Burada dogru
miisteri kavrami ile firma i¢in karli olan miisteriler anlasilmaktadir.
Ayrica miisteri hayat boyu degerini artirmak icin gerekli satig
miktarin1 artirma, iist satis, carpraz satig, tekrar satinalma oranini
artirma, miisteri Omriinii uzatma stratejileri de bu c¢ercevede
belirlenmektedir. Miisteri hayat boyu degerini artirmanin bir yontemi
de miisterinin karlilik siiresini artirmaktir. Alisveris degiskenleri ve
miisteri demografigi kullanilarak, miisteriye uygun iletisim kanallari

kullanilarak bu siire artirilabilir.

Miisteri sermayesi yaklasiminin etkileri sadece bu modelin
pazarlama yoneticileri ve iist diizey yoneticiler arasinda kullanimi ile
de sinirlt kalmayacaktir. Bu anlayis ¢cercevesinde organizasyonlar iiriin
ekseni bazinda Orgiitlenmek yerine miisteri segmenti bazinda
orgiitlenecektir. Isletme stratejilerinde, olusturulan toplam basar:
gostergelerinde  (balanced scorecard) miisteri ana ¢erceveye
konacaktir. Amaci miisteri yaratarak kar elde etmek, katma deger
kazanmak olan isletmeler bu amaca ulasabilmek i¢in miisteriye
gereken Onemi vererek 1is modelini de onun etrafinda kurmak

zorundadir.
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EK : Anket Formu

SAYIN TUKETICI
Sizlere daha iyi iiriinler sunabilmek i¢in bir calisma yiiriitmekteyiz. Siz degerli
titketicilerin fikirlerine ihtiya¢ duymaktayiz. Anketimize katilirsaniz memnun oluruz.

YASINIZ: 18-2400 25-340 35-440 45-547 55 ve iistii[]
CINSIYETINiZ ERKEK KADINO

1. Asagidaki ¢ocuk bezlerinden EN SON hangisini kullandiniz? (

Liitfen bir tane isaretleyiniz)
PRIMA O EVYBABYO  MOLFIXO CANBEBEO ROZiO DIGERO-----

ISIM
2. Satin aldiginiz ¢ocuk bezini bir sonraki aligverisinizde tekrar satin
alma olasiliginiz nedir ?
Op o
Geri kalan yiizdeyi diger iic marka arasinda paylastiriniz ?

%

PRIMA
EVY BABY
MOLFIX
CAN BEBE
ROZI
DIGER
TOPLAM 100

3.Giinliik kag¢ adet ¢ocuk bezi (ped) kullanirsiniz ?

(1-3) O (4-6)0 (7-10)3 (10-)3

4. Cocugunuz kac yasinda//Bebeginiz kag aylik?
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5. Asagidaki ¢ocuk bezi markalarinin kalitesini genel olarak

degerlendiriniz .
1 2 3 4 5
PRIMA Cok Kotii | Kotii | Kararsizim | Iyi | Cok iyi
EVY BABY | Cok Koti | Kotii | Kararsizim | Iyi | Cok iyi
MOLFIX Cok Kotii | Kotii | Kararsizim | Iyi | Cok iyi
CAN BEBE | Cok Kotii | Kotii | Kararsizim | Iyi | Cok iyi
ROZI Cok Kotii | Kotii | Kararsizim | Iyi | Cok iyi
DIGER Cok Kotii | Kotii | Kararsizim | Iyi | Cok iyi

6. Asagidaki cocuk bezi markalarinin fiyatlarini nasil buluyorsunuz ?

1 2 3 4 5

PRIMA | Cok Pahali | Pahali | Kararsizim | Ekonomik | Cok Ekonomik

EVY Cok Pahal1 | Pahali | Kararsizim | Ekonomik | Cok Ekonomik

BABY

MOLFIX | Cok Pahali | Pahali | Kararsizzim | Ekonomik | Cok Ekonomik

CAN Cok Pahali | Pahali | Kararsizim | Ekonomik | Cok Ekonomik

BEBE

ROZI Cok Pahali | Pahali | Kararsizim | Ekonomik | Cok Ekonomik

DIGER | Cok Pahali | Pahali | Kararsizim | Ekonomik | Cok Ekonomik

1 2 3 4 5

7. Satin aldigim ¢ocuk Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
bezi istedigim sonucu Katilmiyorum Katiliyorum
veriyor
8.Cocuk bezi reklamlar1 | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
dikkatimi ¢eker — Katilmiyorum Katiliyorum
seyrederim
9.Kullandigim marka Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
toplumsal sorumluluga Katilmiyorum Katiliyorum
sahiptir.
10.Kullandigim marka Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
tilketicilere kargi diirtist | Katilmiyorum Katilryorum
davranmaktadir.
11.Kullandigim marka Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
benim yasam tarzima Katilmiyorum Katiliyorum
uymaktadir.
12.Kullandigim markaya | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
giiveniyorum Katilmiyorum Katiliyorum

100




13. Kendime bu markay1 | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
yakin hissediyorum Katilmiyorum Katiliyorum
14.Bu markay1 Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
kullaninca kendimi 1yi Katilmiyorum Katilryorum
hissediyorum
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