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OZET

Veri madenciligi, genis veri yiginlarn igerisinde, yararli olma potansiyeline sahip, aralarinda
bilinmedik iliskilerin oldugu verilerin kesfedilerek, veri sahibi i¢in hem anlasilir hem de
kullanilabilir bir bi¢ime getirilmesine yonelik gelistirilmis yontemler toplulugudur. Bagka bir
deyisle, veri madenciligi daha dnceden bilinmeyen, gecerli ve uygulanabilir bilgilerin genis veri
tabanlarindan elde edilmesi ve bu bilgilerin firma kararlar1 verilirken kullanilmasidir.

Yasam boyu miisteri degeri firmanin miisteri ile iliskide bulundugu dénem boyunca miisteriden
elde edecegi net gelirlerin toplamidir. Tezin amaci miisterilerin yasam boyu degerlerini
belirlemektir. Oniki farkli sirketin 2007 ve 2008 yil1 cirolari incelenmistir. Yasam boyu miisteri
degeri uygulamasinda miisterilerin bir sonraki donemde firma ile iliskisinin sona erip ermeyecegi
tahmin edilmistir. Tahminleme gerceklestirirken farkli modeller denenmis en ideal model olan
lojistik regresyonda karar kilinmistir. Bir sonraki donemde firma ile iliskisinin devam edecegi
bilinen miisterilerin yasam boyu miisteri degeri hesaplanmaistir.

Firmanin yasam boyu miisteri degerlerinin bilinmesi miisterilerin degerlerinin gdzoniinde
bulundurularak, her miisteriye ayni sekilde yaklasmak yerine miisteriye 6zel yaklagimlar sunma
imkan1 verecektir. Firmanin yasam boyu miisteri degerini belirlemesi firmaya gelecekte faaliyet
gosterecegi alanlar1 belirlemede, miisterilerine uygun faydalar sunmak basta olmak {izere sayisiz
fayda saglayacaktir. Yagam boyu miisteri degerini belirlemek ve yonetmek olduk¢a mesakatli bir
istir. Teorik olarak yasam boyu miisteri degerini belirleme yontemleri bilinsede gercek hayatta
her firma bu degeri belirleme yetisine sahip degildir. Belirlenen bu degerin yonetilebilmesi de
cok onemlidir. Degerin yonetilebilir olabilmesi i¢in son derece organize, planl ve takip edilebilir
stratejiler uygulanmalidir.

Anahtar Kelimeler: Veri madenciligi, yasam boyu miisteri degeri, lojistik regresyon
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ABSTRACT

Data mining is the process of discovering meaningful, understandable, implicit, previously
unknown and potentially useful information from databases. Another description of data mining
is a diverse process and defined as uncovering hidden relationships and extracting information,
that is actionable and previously unknown, from huge databases.

Customer lifetime value is the net present value of all future contributions to profit and overhead
expected from an individua customer. The main purpose of this thesis is to determine the
customer lifetime value of customers. Revenues of 2007 and 2008 years are analysed for twelve
different firms. In the application of customer lifetime vaue modeling, the customers are
predicted if they will come or not in the next time period. Different models are developed and
decided to use the idealist logistic regresson model. After identifying customers coming,
customer lifetime valueis calcul ated.

Customer lifetime value helps the firm to treat each customer differently based on their
contribution rather than treating al the customers same. And aso calculating customer lifetime
value helps the firm to know how much it can invest in retaining the customer so as to achieve
positive return on investment.Viewing a company as a portfolio of current and future customer
relationships can provide many insightful perspectives.

Customer lifetime value future contributions can source from different value components and be
determined by multiple factors varying depending on industries. In reality, however, very few
companies can measure customer lifetime value, making it virtually impossible to manage
customer lifetime value. The barriers have to do with the ways companies are organized, make
decisions and track information.

Keywords: data mining, customer lifetime value, logistic regression



1 GIRIS

Her gegen glin daha da onem kazanan tiiketici tercihleri, firmalarin rakiplerinden farklilasmak
adina yeni arayislara girmelerine neden olmustur. Bilim ve teknolojide yasanan gelismelerin
yansimasi Uretilen {irlinlerin farklilasmasimna olanak sagladigi gibi taklit edilmesini de

kolaylastirmistir. Bu durum firmalar1 veri madenciliginden faydalanmaya yoneltmistir.

Veri madenciligi ile veri ambarlarinda toplanan verilerden anlamli ve kullanilabilir iligkiler
cikarilmaktadir. Rekabetin arttifi ve miisteri odakli stratejilerin 6nem kazandigi gilinlimiizde
firmalar miisterilerini olabildigince tanimaya c¢alismaktadir. Yasam boyu miisteri degeri bu

ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikmistir.

Firmanin miisterileriyle iliskide bulundugu dénem boyunca miisterilerinden elde etmeyi bekledigi
net gelirlerin toplami olarak tanimlanan yasam boyu miisteri degeri, firmalara gelecege farkli

acilarda bakabilme imkan1 saglamaktadir.

Tez galismasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Tezin ilk boliimiinde veri madenciligi ele alinmstir.
Tezin ikinci boliimiinde yasam boyu miisteri degerine iliskin degisik kaynaklarda yapilan
tanimlamalardan yola ¢ikarak yasam boyu miisteri degeri tanimlanmis ve yasam boyu miisteri

degeri uygulama yontemleri incelenmistir.

Ucgiincii béliimde yasam boyu miisteri degeri belirlemede verileri kullanilan 12 farkli firmanim
cirolar1 incelenmistir. Calismada SPSS.Clementine Client 11.1 programi kullanilmistir.
Miisterilerin 01.01.2007-01.01.2008 tarih araligindaki aligveris verileri incelenerek yasam boyu
miisteri degeri belirlemede etkili olacagi diisiiniilen degiskenler belirlenmistir, degiskenlerin
saglikli ve kullanilabilir hale getirilmesi saglanmistir. 01.01.2007-01.01.2008 zaman dilimini
kapsayan ¢aligmada analize dahil olan misterilerin 01.01.2008-01.01.2009 ddneminde
aligverislerine devam edip etmedikleri lojistik regresyonla tahmin edilmistir. Aligverislerine
devam edecegi tahmin edilen ve ger¢ekte de bu donemde aligverislerine devam eden miisteriler
i¢cin yasam boyu miisteri degeri hesaplanmistir. Uygulama sonucunda firmalarin miisterilerinin

yasam boyu degerleri belirlenmistir.



2 VERIi MADENCILiGi METODOLOJIiSI

Veriler arasindan kullanilabilir bilgilere ulasmak olarak tanimlanan veri madenciligi son
donemlerde ilgi odagi olmustur. Gerek veriler arasindan kullanilabilir anlamli iliskiler ¢ikarmak
gerekse bu bilgilere ulasmada kullanilan metodlar iizerine yapilan ¢alismalar veri madenciliginde

hizli gelismeler kaydedilmesini saglamistir.

2.1 Veri Madenciligine Genel Bakis

1950-1960 yillar1 arasinda talep miktarinin arzdan fazla olmasi firmalar iiretim odakli olmaya
yonlendirmistir. 1960-1970°1i yillarda arz ve talep miktar1 arasindaki biiyiik fark dengelenmeye
baslamistir. Uretilen mallara yonelik talebin devamlilik gdstermesi 1970°li yillarda seri iiretime
onem kazandirmistir. 1980’lerde insanlarin yasam aligkanliklarinin degismeye baslamasi ve
teknolojide yasanan hizli gelismeler ile 1990’1 yillara gelindiginde firmalar iiriin ve hizmet

konularinda talepkar miisteriler ile kars1 karsiya kalmiglardir.

Tuketici tercihlerinin 6nem kazanmasi rekabeti arttirmigtir. Bu noktada sirketler iriinlerini
farklilagtirmaya ve yeni triinler gelistirmeye yonelselerde hizla ilerleyen teknoloji sayesinde bu
yeni iriinlerin taklit edilmesi ¢ok da zor olmamustir. Firmalar daha stratejik kararlar alarak
varliklarin1 devam ettirmek durumunda kalmiglardir. Tiim bu gelismeler ile firmalar miisterilerine
daha iyi hizmet sunabilmek i¢in veri toplamaya ve bu verileri saklamaya ihtiya¢ duymuslardir.

Toplanan verilerin artmasi veri depolarinin arttirilmasina olanak saglamistir.

Veri ambarlarindaki biiyiikk veri setlerinin yapay zeka ve istatistiksel matematik tekniklerle
islenerek yeni koreldsyonlar ve oriintiilerin bulunmasi islemine veri madenciligi denir (Berson ve

Smith, 1997).

Veri tabanlarindaki gegerli Onceden bilinmeyen giivenilir potansiyel olarak kullanighh ve

anlasilabilir tirtinlerin ¢ikarilmasina veri madenciligi denir (Fayyad, 1996).

Veri madenciligi daha oOnceden bilinmeyen, gecerli ve uygulanabilir bilgilerin genis veri
tabanlarindan elde edilmesi ve bu bilgilerin firma kararlar1 verilirken kullanilmasidir (Cabena vd.,

1998).

Biiyiik miktardaki verilerden anlamli oriintii ve kurallarin ¢ikarilmasina veri madenciligi denir

(Berry ve Linoff, 2000).



Veri madenciligi, biiylik 6l¢ekli veriler arasindan bilgiye ulagma, bilgiyi madenleme isidir. Ya da
bir anlamda biiyilk veri yiginlar1 igerisinden gelecek ile ilgili tahminde bulunabilmemizi

saglayabilecek baglantilarin bilgisayar programi kullanilarak aranmasidir.

Veri madenciligi, ¢ok biiyiik veri tabanlarindaki ya da veri ambarlarindaki veriler arasinda
bulunan iliskiler, oriintiiler, degisiklikler, sapma ve egilimler, belirli yapilar gibi ilging bilgilerin

ortaya ¢ikarilmasi ve kesfi islemidir.

Veri madenciligi, istatistiksel analiz tekniklerinin ve yapay zeka algoritmalarinin bir arada
kullanilarak ¢ok sayida durum ve degiskenden olusan veri yiginlart icerisindeki gizli bilgilerin
aciga cikarilmasi ve verinin karar destek tabanli bilgiye doniistiiriilmesi siirecidir. Sorgulama
geregleri ile Ongoriilen durumlarin sinanmasi seklinde bilgiye erismek ¢ok basit anlamda
miimkiin olmakla beraber, ¢ok boyutlu sorgulamalar ve dngoriilmeyen iligkilerin otomatik olarak
cikarimi ile gelecege dair karar mekanizmasina ulagsmak s6z konusu oldugunda veri madenciligi

yontemleri kullanilmaktadir.

Gunlmduzde firmalar igin veri madenciligi olmazsa olmaz bir kaynaktir. Diinya’da veri
madenciligini kullanmada telekomiinikasyon ve finans sirketleri onciililk etmektedir. Sirketler

hangi tiriinlerin neden tercih edildiklerini tespit ederek yeni stratejiler olusturmaktadir.

ABD, Avrupa ulkeleri ve Japonya gibi biiyiik ve gelismis iilkelerde veri madenciligi oldukca
genis kullanim alanma sahipken, oldukca kalabalik niifusa sahip olan ve giderek zenginlesen

Turkiye’de veri madenciligine artan bir ilgi oldugu agiktir.

Firmalar mevcut verilerden firtinlerin ni¢in tercih edildigini ya da miisterilerin davraniglarini
inceleyerek verecekleri kararlarda daha basarili sonuglar elde ederler. Bankalar kredi limitlerini
belirlemek ve dogru miisteriye ulasmak, aligveris siteleri miisterilerine online Oneriler
verebilmek, telekomiinikasyon sirketleri cep telefonu melodilerini miisterilerine sunmak i¢in veri

madenciliginden faydalanirlar.

Ozetle Tiirkiye’de de giderek 6nemli hale gelen veri madenciligi ile yeni firsatlar yaratmak, bu
firsatlar1 basartya doniistirmek ve rakiplerinizin daima bir adim oniinde olmak kag¢inilmaz

olacaktir.



2.2 Veri Madenciliginin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Giliniimilizde veri madenciligine artan bir ilgi s6z konusudur. Biiyiik firmalar veri madenciligine
odaklanarak stratejik kararlar alirken, kiiciik 0l¢ekli firmalarda veri madenciligi ile ilgili ¢esitli

uygulamalari hayata gecirmektedirler.

Sadakat program1 uygulamalari, magaza kartlari, cep telefonlarina gonderilen kampanya, indirim

bilgileri veri madenciliginin ne kadar yayginlastiginin bir gostergesidir.

Farkli sektorlerde, farkli amaglarda siirekli ve ¢ok biiyiik boyutlarda veri toplanmaktadir. Gelisen
teknoloji ve bilim toplanan verilerin veri ambarlarinda saklanabilmesine, veri ambarlarinin

kapasitesinin arttirilabilmesine imkan saglamaktadir.

Teknolojinin hizla ilerlemesi bilgisayar donanim ve yazilimlarindaki maliyetleri diisiirdiiglinden
veri ambarlarinda saklanan verilerden anlamli ve kullanilabilir iligkiler ¢ikarmaya yardimci

algoritmalarin gelistirilmesine olanak vermistir.

Firmalarin miisteri odakli hizmet anlayisina ge¢cmesi rekabeti arttirirken veri madenciligini

uygulayabilme firsat1 saglayan programlarinda bir piyasasi olusmustur.

Yasanan tiim bu gelismeler veri madenciliginin gelisimine katkida bulunmustur.

2.3 Veri Madenciligi Uygulamalarinda Karsilasilabilecek Sorunlar

Veri madenciliginde uygulamaya baslamadan once sonugta elde edilecek bilginin hangi amagla

kullanilacaginin belirlenmis olmasi ¢ok dnemlidir.

Uygulamada veriye ulagmak, veriyi etkin bir sekilde kullanabilmek, veride karsilasilan sorunlari

diizeltebilmeyi saglamak ve veriye en uygun algoritmalari bulmakta oldukca 6nemlidir.

Bununla birlikte uygulama sonucununda performansinin yiiksek olmasi etkin zaman kullanimi

acisindan 6nem arz etmektedir.

2.4 Veri Madenciliginin Uygulama Alanlari

Veri madenciliginin uygulama alanlar1 asagida belirtilmistir.
e Sosyal Bilimler ve Davranis Bilimleri
¢ Biyoloji, Tip ve Genetik Bilimleri

e Uzay bilim ve Teknolojileri



e Finans

o Kimya

e Cografya

e Meteoroloji ve Atmosfer Bilgileri
e Web Mining

e Text Mining

e E —Ticaret

o Istatistik

e Hiikiimet Kayitlar

e Pazarlama

e Bankacilik ve Sigortacilik

e Yiizey Analiz ve Cografi Bilgiler
e Goriintli Tanima ve Robot Goriis Sistemleri
e Hilekarlik Tespiti

e Kamu ve Savunma Sektori

e Uretim Sektor(i

e Saglik Sektori

e Borsa

e Lojistik

e Telekominikasyon

e Enerji Sektori

Veri Madenciligi uygulama alanlarina gergek basar1 hikayelerinden 6rnekler vermek gerekirse;



MARKET ADVANTAGE ve FIRST UNION CORP.

Ulkesinin 6. biiyiik bankasi olan First Union Corp., performans ve iiriin edinme (yeni iiriin
yaratma) maliyetlerini 6lcmek istemistir. Ve eger maliyeti daha diisiik olan satis kanallari
yaratabilirse de miisterilerini bu kanallara kaydirmay1 amacglamistir. Bankanin Market Advantege
firmasindan beklentisi, daha diisiik maliyetli fakat miisterinin ihtiyaglarim1 daha iyi karsilayan
urtin ve dagitim kanallar1 bulmak ve keskin rekabetin yasandig1 pazarda First Union Bankasinin

basarisini garantilemektir.

Market Advantage firmasi hem kendi karar destek yazilimlarini hem de SPSS c¢oziimlerini
kullanarak First Union Bankasinin 9 is kanali lizerinde pazar arastirmasi yapmistir. Aragtirma ve
degerlendirmeler sonucunda banka yoneticileri miisteriyi daha iyi tatmin eden ve maliyeti daha

diisiik iriin ve dagitim kanallarina sahip olmanin yollarini anlamislardir.

¢ Yeni miisteri profilleri tanimlanmistir.
e Misteri ihtiyaglarin1 daha iyi karsilayan, daha diisikk maliyetli yeni {iriin ve dagitim
kanallar1 belirlenmistir.

e Uriin ve satis-dagitim kanallar1 yeniden yapilandirilimustr.
SOFMAP COMPANY, Japonya

Japonya’da en biiyiik kisisel bilgisayar ve yazilim perakendecisi olan Sofmap’in iilke ¢capinda 40
magazas1 bulunmaktadir. Sofmap yoneticileri miisterilerinin bir ¢ogunun donanim ve yazilim
alim kararlarinda zorlandigini, bunun online satislar1 engelledigini diisiinmektedir. Sofmap, SPSS
Clementine’1 online kayit esnasinda sisteme girilen verileri ve veritabanindaki islem verileri
tizerinden miisteri profiline uygun iiriinleri 6neren bir alt yap1 olusturmada kullanmistir. Sonug

olarak sayfa ziyaret sayis1 %67 artmis, satiglar bir 6nceki yilin ayn1 dénemine gore %18 artmistir.
CORONA DIRECT, Belgika

1931 yilinda kurulan Corona Direct, Belgika’nin en biiyiik ikinci direkt sigorta sirketidir. 150
calisantyla 2002 yilinda $25,8 milyon gelir elde etmistir. Sirket miisterilerine araba, esya sigortasi

ve kiralama iglemleri gibi hizmetler sunmaktadir.
Corona Direct, miisterilerine 4 kanal araciligiyla pazarlama yapmaktadir.

e Dogrudan Pazarlama

e (Cagr Merkezi



e \Web Sitesi

e Yakin miisterilere yazigma yontemi

Corona Direct’in hizli biiylimesinde direkt pazarlama kampanyalari 6nemli rol oynamistir.
Kuruma yeni miusteriler kazandirmak amacli uygun fiyatlar Onererek bu konuda basari
kazanmigtir. Devam etmekte olan biiyiime seviyesini giiclendirmek i¢in, diisiik maliyetli miisteri
kazanmak amacli kampanyalar gerceklestirmeye ihtiyaci olan Corona Direct, bu kampanyalarin
diisiik maliyetli olmas1 ve geri doniisiiniin yiiksek olmasini amaglamistir. Corona Direct, veri
madenciligi ile gergeklestirdikleri projeler ile odakli ve yliksek getirili pazarlama kampanyalari
gerceklestirmistir. Kampanyalara cevap verecek olan miisterileri ve karmasik olan kazang-
maliyet analizlerini gergeklestirmis, kazang sinirlarina karsi biiyiime hedeflerini dengelemislerdir.
Cevap veren ve beklenen kazang olasilig1 iizerine odaklanan Corona Direct, biiyliime potansiyeli

saglamigtir.

Sonug olarak Corona Direct ile kazangli kampanyalar gergeklestirmis ve kampanya maliyetlerini

ilk y1l gelirleri ile kapatarak sirketin biiylime stratejisini giiclendirmistir. Corona Direct;

e Kampanya maliyetleri % 30 diistirtildi.
e Uriin satislar1 anlaml bir sekilde artt1.

e Alt1 ay icinde yatirim maliyeti ¢ikarildi.

Ticari Direktdr Philippe Neyt konu ile ilgili olarak sunlar1 ifade etmistir: “Iki y1l dnce yillik posta
gonderme miktarimiz dort milyon adetti ve adet fiyati $0.50 idi. Devam etmekte olan miisteri
adaymma posta gonderme islemini azaltmak konusunda strateji gelistirmeye karar verdik ve
isteklerimizi gergeklestirecek bir yazilim aramaya bagladik. Gergeklestirilen modellemelerden
sonra dogru miisteri adaylarina postalama ile, maliyeti % 30 diisiirdiik. Elde ettigimiz sonuglar,
pes pese posta kampanyalari deneme agamasi esnasinda ¢ok iyiydi. Bu Corona Direct i¢in sadece
baslangicti. Basarimizin caprazsatis ile daha yiikselecegine emindik, veri tabani yoneticileri
yazilim analizleriyle daha fazla tecriibe kazandiklari gibi, miisteri ihtiyaglar1 bilgisine daha
zengin bilgi lizerine modeller kurarak ulastilar. Ek olarak veri ve ¢apraz-satis1 gelistirerek %50 ve

daha fazla basar1 bekliyoruz.”

Bu biiyiimenin anahtar1 her bir miisteri ve miisteri adaylarinin ihtiya¢ ve kazancglarin1 6nceden

tahmin etmektir. Bununla birlikte bir kazanilabilir kazang stratejisi yaratmak sadece ilk adimdir.



Basar1 oranlarint %50 ve daha fazla hedeflenen capraz satis ve miisteriyi tutma stratejisi

beklemektedir.

Corona Direct PredictiveCallCenter uygulamasina ge¢meyi, ¢agri merkezlerinde ¢apraz satisi
arttirmak ve degerli miisterileri iizerine odaklanarak kazang¢h miisterileri elde tutma kampanyalari

yaratmay1 hedeflemektedir.

Corona Direct, ayn1 zamanda PredictiveFraud uygulamasini kullanmayi da planlamaktadir. Tarihi
veriler (zerinden analizler, modellemeler ve prediktif analizleri uygulayarak, kuruma
hilekarliklar1 tespit ederek, haksiz sekilde iddia edilen 6deme seklindeki hilekarlik maliyetlerini
diisiiriip kazanc1 yiikseltmeyi hedeflemektedir.

2.5 Veri Madenciligi Siireci

Veri Madenciligi yalnizca hazir verinin analizinden ibaret olmayip, problemin tanimlanmasindan
verilerin hazirlanmasina, modelin kurulmasindan degerlendirilmesi, kullanilmasi ve izlenmesini

iceren uzun bir surectir.

2.5.1 Problemin Tanimlanmasi

Calismanin hangi amagla yapilacagi ve ¢alisma sonucunda elde edilecek sonuglarin ihtiyaglar

karsilamasi oldukg¢a 6nemlidir.

Pasiflesmis miisterileri analiz edip bu miisterileri tekrar kazanmak ya da harcama potansiyeli
yiiksek miisteriler daha ¢ok harcama yoneltmek amaciyla yapilan bir ¢aligma sonucunda elde
edilen sonuglar kullanilamaz ya da anlamli degilse gereksiz kaynak kullanimi basta olmak iizere

pek cok sikint1 yasanacaktir.

Bu nedenle; ¢aligmanin baslangicinda amaclar ve elde edilmek istenen sonuglar belirlenmelidir.

2.5.2 Verinin Hazirlanmasi

En 6nemli ve en zaman alic1 siireclerin basinda gelir. Calismanin en 6zen gosterilmesi gereken
kismidir. Veri hazirlamada olusacak ya da goz ardi edilecek sikintilar ¢alismanin sonug ve

giivenilirligini olumsuz etkileyecektir.

Veri Secimi: Analizde kullanilacak verilerin belirlenmesidir. Verilerin tamami ayn1 veritabaninda

olabilecegi gibi farkli veri tabanlarinda da olabilir.



Veri Onisleme: Farkli veri tabalarindan elde edilen verileri birlestirmek. Veride mevcut olan
tekrarlarin  giderilmesi, bos degerlerin doldurulmasi, verideki eksikliklerin giderilmesi,
analizlerde sapmalara sebebiyet verecek ve degerlerin elenmesi ya da farkli deger atanmasi gibi

analizde kullanilacak en ideal veri setinin hazirlanmasi islemlerini igerir.

Veri Doniistiirme: Veriler arasinda format farkliliklarin gidermek. Verileri kullanilabilir hale
getirmek. Uygulamada kullanilacak model veya algoritmaya uygun veri doniigiimlerini

saglanmasidir.

2.5.3 Modelin Kurulmasi ve Degerlendirilmesi

Calismanin amacima uygun en dogru ve anlamli modeli buluncaya dek ¢ok sayida deneme
yapilmalidir. Elde edilen alternatif modeller degerlendirilmelidir. Modellerin dogru, beklenen
mantiksal iligkileri saglamasi onemlidir. A¢iklamaya calistigimiz iligkileri en iyi sekilde temsil

ettigini diislindiiglimiiz modele karar verilmelidir.

2.5.4 Modelin Kullanilmasi

Kurulan model kullanilabilir olmalidir. Modelin performansi diisiik, ¢alisma siiresi ¢ok uzun ise
modelin kullanilabilirligi oldukc¢a azdir. Model direkt olarak kullanilabilecegi gibi bir girdi

olarakta kullanilabilir.

2.5.5 Modelin izlenmesi

Modelin sonuglarinin izlenebilir olmasi ¢alismanin performansinin dlgiimlemesine yardimer olur.
llerleyen dénemlerde verilerde meydana gelecek degismelerde ya da yeni eklenen verilerle

modelin yeniden degerlendirilebilir ve uygulanabilir olmasi1 bu noktada ¢ok énemlidir.

2.6 Istatistiki Veri Madenciligi Modelleri

Veri madenciligi modelleri tahmin edici ve tanimlayict modeller olarak ikiye ayrilir.

Tahmin edici (Predictive) Modeller: Sonuglar1 bilinen verilerden hareketle kurulan modeli

sonuglar1 bilinmeyen verilere uygulayarak sonuglarin tahmin edilmesini saglar.

Tanimlayic1 (Descriptive) Modeller: Veriler arasindaki iligkilerin agiklanmasini saglar. Mevcut

verilerin birbirleriyle iliskilerinin tanimlanmasina karar vermede rehberlik eder.



2.7 [Istatistiksel Veri Madenciliginde Kullanilan Yontemler

Tahmin edici ve tanimlayici modellerde kullanilan istatistiki yontemler asagidaki basliklar altinda

toplanabilir.

e Smiflama (Classification) ve Regresyon (Regression). Bu modellerde kullanilan

tekniklerde asagidaki basliklar altinda toplanabilir.
0 Karar Agaclar1 (Decision Tree)
O Yapay Sinir Aglar (Artifical Neural Network)
0 Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms)
0 K-En Yakin Komsu (K- Nearest Neighbour)
0 Bellek Tabanli Yontemler (Memory Based Reasonin)
o Naive Bayes
e Kimeleme (Clustering)
O Hiyerarsik Yontemler
= Toplasim (Agglomerative) Kiimeleme Algoritmalari
e Merkezi Kiimeleme (Centroid) Ydntemi
e Teck baglant1 (En yakin Komsu — Single Linkage) Yontemi
e Tam baglanti (En uzak Komsu — Complete Linkage) YOntemi
e Ortalama Baglanti (Average Linkage) Y0Onetim
e Ward Yontemi
= Boliiniir (Divise) Kiimeleme Algoritmalari
e Boliinmiis Ortalamalar (Splinter-Average Distance) Yontemi

e Otomatik Etkilesim Dedektorii (Automatic Intecartion Detection —

AID) Yontemi
0 Hiyerarsik Olmayan Yontemler

» K- Ortalamalar (K-Means) Yoéntemi
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= Metoid Pargalama Yontemi
*  Yigma Kiimeleme Yontemi
* Bulanik Kiimeleme Yontemi

e Birliktelik Kurallar1 (Association Rules) ve Ardistk Zamanlh Oriintiiler (Sequential

Patterns)
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3 YASAM BOYU MUSTERIi DEGERi MODELLEMESIi

Yasam boyu miisteri degeri ilk kez 1940 yilinda posta siparisi ile ¢alisan firmalar tarafindan
kullanilmigtir. Kitap kuliipleri, plak kuliipleri ve katalog firmalari yasam boyu degerini ilk
kullanan sektorlerdir. Yasam boyu miisteri degeri uygulamasinin bilinen ilk 6rnegi Profesor
C.L.Jain’in Epilepsy Foundation Washington DC’ deki dondérlere yasam boyu miisteri degerini
uygulayarak 1958 yilinda 200.000 olan dondr sayisin1i 1964 yilinda 1,5 milyona ulagmasini
saglamistir. Sonrasinda finans ve sigorta sirketleride yasam boyu musteri degerini kullanmaya

baslamiglardir. Pazarlama kararlarinda da bu konunun hassasiyetine 6nem vermislerdir.

Posta siparisi hizmeti veren firmalar miisterileri elde tutmak (retention) ve kampanya geri
dontislerinin yan1 sira mevcut datalardan pratik kurallar iireterek miisterilerin gegmis, simdiki ve
gelecekteki degerlerinide bilmektedirler. Degerlerin belirlenmesinde yasam boyu miisteri degeri

kullanilmaktadir.

20 wyil oOncesinde firmalar maliyet yOnetimi ve geliri arttirmaya yoOnelik yaklasimlara
odaklanmislardi.  Maliyetlerin yonetimini gozardi ederek sadece gelir artisini saglamaya
odaklanan firmalar karlarin1 maksimize etmekte basarili olamamislardir. Ayni sekilde gelir
artisin1 gdzardi ederek maliyetlerin yonetimine odaklamis olan firmalarda basarili olmamiglardir.
Iki yaklasimida dengeleyen, pazar paymi arttirirken karmm degerlendiren ve pazara yonelik
yatirimlar yapan yaklasimim benimsenmesi durumunda firmalar ihtiya¢ duyduklar1 yaklasima

ulasacaklardir.

Karli miisterilere uygun oranda kaynak ayrildiginda ve bu kaynaklarin uygun bir sekilde
kullanilmasinda, yapilacak yatirnmlarin en yiiksek geliri saglayacak sekilde planlanmasi ve
miisteriye Ozel iletisim kanallarmin kullanilmasi basariya ulasmaktaki en Onemli anahtari
olacaktir. Miisteri memnuniyetini esas alan firmalarda miisteri degeri miisterinin her islemde
firmaya sagladigt kardan daha oOte degerleri de beraberinde getirir. Miisterilerin degeri
misterilerin firma ile iligkisi devam ettigi siirece firmaya sagladiklar1 fayda olarak
nitelendirilmelidir. Misterilerin ge¢mis donemde gosterdikleri performansi gelecekteki
performansini yansitmayabilir. Bu durumda gelecek donemdeki faydasini hesaplayabilecegimiz
objektif dl¢iilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu 6l¢iilerin belirlenmesinde yasam boyu miisteri degeri

kullanilir.
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3.1 Yasam Boyu Miisteri Degeri

Son yillarda firmalar miisterilerin yasam boyu miisteri degerini Olgmek ve arttirmak igin
calismalarini sikilagtirmiglardir. Her miisteriye ayni degeri vermektense yatirim yapmaya deger
misterileri belirlemek ¢ok daha karli olacaktir. Firmanin yasam boyu miisteri degerini dogru bir
sekilde belirlemesi firmaya gelecekte faaliyet gosterecegi alanlari belirlemede, miisterilerine

uygun faydalar sunmak basta olmak iizere sayisiz fayda saglayacaktir.

Firmalar misteri iliskilerini yonetmede farkli stratejiler izleyebilirler. Ancak stratejilerindeki
ortak ama¢ firmanin karliligi ve miisteri memnuniyetidir. Firmalar misteri memnuniyetini
saglamanin yani sira miisterilerinin firmayla iliskide olduklar1 donem boyunca miisterilerden elde

edecekleri fayday1 bilmek isterler.

Yasam boyu miisteri degeri kisinin firmayla iliskisi oldugu dénem boyunca firmaya kazandirmasi

beklenen gelirdir.

Firmanin her bir miisteriden elde edecegi potansiyel fayda oOlgiisiine yasam boyu miisteri degeri

denir (Drew vd., 1999).

Yasam boyu miisteri degeri firmanin miisteriden elde etmeyi bekledigi net gelirdir (Rosset vd.,
2003).

Miisterilerin firma ile iliskisinini devam ettirdigi donem boyunca firmaya kazandirdigi gelirler ile
firmanin o dénem boyunca miisteriye yapmis oldugu harcamalarin farkina yasam boyu miisteri

degeri denir.

Literatiirde yasam boyu miisteri degeri hesaplamada farkli metodlar kullanilsa da firmalarin
amagclar1 aynidir. Firmalar miisteri ile iliskide bulundugu dénem boyunca elde edecegi faydayi

bilmek isterler.

Yasam boyu miisteri degeri ¢alismasi yapan uluslararasi bir kagit {ireticisi firma ¢aligmasindan
elde ettigi bulgularda miisterilerinin biiyiilk kisminin firmaya katma degerinin olmadigin1 ortaya
cikarmigtir. Miisterilerinin fiyatlara son derece duyarli oldugu, dagitimda yasanan sikintilarin ve
ekstra talepleri icin 6denen ek ticretlerinde olumsuz etkisi gozlemlenmistir. Bu sonuclardan
hareketle firma miisterilerini segmentlere ayirmistir. Sonrasinda firma olusturdugu
segmentlerdeki kisilere 6zel hizmetler ve tiriinler sunacak bir is modeli gelistirerek miisterilerinin

firmaya katma deger getirmesini saglamigtir.
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Yasam boyu miisteri degerini belirlemek ve yonetmek olduk¢a zordur. Teoride yasam boyu
miisteri degerini belirleme yontemleri bilinsede ger¢ek hayatta bu degeri belirleyebilen ¢ok az
firma mevcuttur. Belirleyebilen firmalarin bu degeri yonetebilmeleride ¢ok onemlidir. Degerin
yonetilebilir olabilmesi i¢in son derece organize, planli ve takip edilebilir stratejiler

uygulanmalidir.

Pazarlama kavramlarinda yasam boyu miisteri degeri ve miisteri karliligi sikca birlikte
kullanilmaktadir. Bu iki kavramin birbirinden farkim1 vurgulamak faydali olacaktir. Miisteri
karlilig1 miisteriyi elde tutma, yeni miisteri kazanma ve miisteri memnuniyetine yonelik olumlu
gelismeler, isletmenin karli miisterilere sahip olduklar1 anlamina gelmemektedir. Miisteri
memnuniyetinin saglamanin bir yolu, miisterilere diisiik fiyatlardan iirlin veya hizmet sunmaktir.
Miisteri memnuniyeti ve yiiksek pazar payi, yliksek finansal getirilire ulasma araglar
oldugundan, firmalar, sadece miisterilere ne yaptiklari ile degerlendirme yapmayacak isletmenin

karlilig1, hedeflenen miisteri boliimleri esas alinarak 6lgiilecektir.

Miisteri karliligi, tim miisterilerin isletme i¢in karli olmadiklarin1 da ortaya ¢ikaracaktir. Bu tiir
durumlarda, karli olmayan miisterilerden vazgecilmesine ya da elde tutulmasina karar vermek
icin Oomiir boyu karlilik kriteri esas alinmalidir. Yeni misteriler, baslangicta karsiz olarak
goriilseler dahi gelecekteki potansiyelleri dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Pazar paymnin
artmasi pazar pay1 yiizdesi miisteri sadakatinin arttirilmasi gelisme yiizdesi, yeni miisteri, toplam
miisteri ylizdesindeki artis. Devamli, zamanl teslim siparislerin karsilanmasi, karsilikli iligkilerin
gelistirilmesi iliskide bulunulan miisteri sayisi. Miisteri tatmini sifir hata, tam zamaninda teslim
yiiksek kalite, diisiik fiyat. Uriin kalitesinin arttirilmas: iade yiizdesi pazara girislerde artis

miisteri sayisi, satis hacmi karlilik iizerinde etkili faktorlerdir.

Miisteri degeri yOnetimi kavrami, miisterilerin bireysel olarak degerleri hakkinda detayl1 analizler
cikarmak olarak algilanmalidir. Miisteri degeri yOnetiminde 6nemli olan husus, miisterilerin
bireysel olarak ait olduklari segmentlerde ortaya ¢ikardiklar1 karlar, maliyetler ve
olusturabilecekleri kar potansiyelleridir. Dolayisiyla artik miisteri degerini etkin yoneten
kurumlar kolaylikla, kar potansiyeli yiksek olan segmentlere yonelik farkli aktiviteleri

duzenleyebilecekler.

Son donemde miisteri segmentasyonunda, onlar1t gruplara ayirmada biiyiikk bir doniisiim
yasanmaktadir. Geleneksel gelir ve sosyo-ekonomik bazli degerlendirmelerin yerini, daha derin
calismalar almistir. 5-6 miisteri grubuyla sinirli hesaplamalarla yetinmeyen sirketler, daha ¢ok
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dilimlere yonelmektedir. Hatta Tesco gibi bazi sirketler 5 bin ayri grup olusturmaktadir.

3

Tiirkiye’de benzeri uygulamalar var ve sirketlerde “yeni segmentasyon” doneminin Ornekleri

verilmektedir.

Tirkiye’de de basi perakendecilerin ¢ektigi birgok sirket miisterilerini bir¢ok mikro segmentte
incelemekte, bu yontem sayesinde sirketler kendileri icin kritik Oneme sahip en degerli

miisterilerine 6zel ilgi gostermektedir.

Miisteri degeri yonetimi kavrami miisterilerin yasam boyu degerlerine gore yonetilmesi ile farkli
anlama gelmektedir. Uzun dénemde en karli miisteriler hakkinda yapilan son arastirmalar, bu
misterilerin uzun vadede en c¢ok harcama yapan ve en sadik miisteriler olmadigin1 ortaya
koymustur. Baska bir deyisle, uzun vadede en karli miisteriler bugiin ¢ok harcayip yarin da gitme

potansiyeli olan miisterilerdir.

Yasam boyu miisteri degerinin bilinmesi firmanin gelecekte miisteri iliskileri yonetiminde farkli
acilardan bakabilmesine olanak saglayacaktir. Ayrica firma mevcut miisterilerinin harcamalarini,
islem hacimlerini, islem sikliklarin1 veya firma ile iligki siirelerini arttirmayr sagladiginda
kendinede deger kazandirmis olacaktir. Yasam boyu degeri diisiik olan miisterileri kazanmak

veya mevcut iliskiyi sonlandirmak suretiyle de degerini arttirabilir.

Ancak ilerleyen zamanlarda firmalar bu konularda daha ¢ok uzmanlasacaklari igin yasam boyu

misteri degerini belirlemek ve yonetmekte daha uygulanabilir olacaktir.

Tim sartlar esit oldugunda yasam boyu miisteri degerinin artmasi firmanin degerinin artmasini
saglar. Bu durumda yasam boyu miisteri degeri firma degeri ile pozitif iliskilidir. Yasam boyu

misteri degerinin arttirilmasi firma imajimida olumlu yonde etkileyecektir.

Yasam boyu miisteri degerleri kullanilarak benzer degerlere sahip olan miisterilerden
olusuturulan segmentler sayesinde miisteri sadakati arttirilabilir ve finansal anlamda firsatlar
yakalanabilir. Yasam boyu miisteri degerini bilmek uzun donemde miisterileri kapsamli bir bakis

acisiyla tanimaya yardimci olacaktir.

3.2 Yasam Boyu Miisteri Degeri Kullanim Alanlar:

Sirketler, biitiin is siireglerini miisteri odakli bir yapiya doniistirmektedir. Bu doniisiimde ise
teknoloji ve bilgi ekonomisinin nimetlerinden yararlanilmaktadir. Yasam boyu miisteri degeri

miisteri odakli ¢alismalara 151k tutacak nitelikte olmakla birlikte firmalara gelecekleri i¢in 6n ve
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kesin bilgi saglamaktadir. Yasam boyu misteri degeri hangi alanlarda, hangi sektorlerde

kullanilabilir ve bu uygulama ile nasil faydalar saglanabilir agiklamak gerekirse;
Bankacilik Sektorti:

Yasam boyu miisteri degeri uygulamasinin olduk¢a verimli kullanilabilecegi bir sektordir.
Bankalar miisterilerin finansal harcamalarin1 ve gelirlerini takip etmektedirler. Bankacilik
islemlerinin yapilmasinda miisterilerin demografik bilgilerinin gerekliligi miisteri verilerinin
saglikli ve dogru olmasini da beraberinde getirmektedir. Ayrica kisilerin kredi kart1 harcamalarini
da takip edilebilir olmas1 miisteriyi tanimlama imkani saglamaktadir. Bu sektorde yapilacak
calisma bankanin miisterilerinden elde edecegi net gelirleri bilmenin getirecegi vizyonla birlikte,
misterilere 0zel farkli yelpazelerde yatirnm olanaklari sunmasinda da faydali olacaktir. Bu

durumda her miisteriye ayni liriinii sunmaktansa ilgili miisteriye dogru iirtinle ulasilabilecektir.
Otomotiv Sektori:

Otomotiv sektorii , miisteri iligkileri yonetimi ¢aligmalarinin agirlik kazandigi alanlardan biridir.
Firmalar tiretimin 6nemi kadar miisteri odakli {iriinler sunmaninda énemini kavramis durumdadir.
Ve bu konuda oldukca fazla yogunlagsmaktadirlar. Bu sektérde yapilan yasam boyu miisteri
degeri ¢aligsmasi miisterileri uzun dénemde daha kapsamli tanima imkan1 saglayacaktir. Yasam
boyu miisteri degeri benzer miisterileri segmentlerde toplayarak her segmente 6zel kampanyalar
sunarak kazanglarint ve firma sadakatini arttirict faydalar saglayabilecektir. Yine yapilan

caligmanin 15181nda gelecekte dogabilecek riskleri ve firsatlar1 degerlendirebilecektir.
Dayanikl Tiiketim Sektorii:

Dayanikl tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda miisteri odakli calismalara hiz vermis
durumdadir. Bu sektorde hizmet veren firmalarin misteri odakli ¢alismalarda katettikleri yol
azimsanamayacak kadar i1yi durumdadir. Firmalarin yasam boyu miisteri degeri c¢aligsmasi
uygulamasi sonucunda her miisteri i¢in aym firsatlar1 sunmayacak, gelecekte miisteriden elde
edecegi geliri bilmenin de sagladigi avantajla ileriye yonelik yatirimlarini giivenle
gerceklestirebilecektir. Ornegin; firma {iretimi igin yiiksek teknoloji gereken ve ihtiyacin
Otesinde liiks olarak tanmimlayabilecegimiz bir {irlin i¢in yatirimlarmi gerceklestirirken
miisterilerden elde edecegi gelirleri biliyor olacaktir. Uretim sonrasinda {iriinii alma potansiyeli
olan gruba sunma imkanm yakalayacaktir. Yasam boyu miisteri degerinden iiretim yatirimlarini

gerceklestirirken de iiretim sonrasinda da faydalanacaktir.
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Sigortacilik sektorii:

Yasam boyu miisteri degeri uygulamasinin en popiiler oldugu sektorlerin basinda gelmektedir.
Firmalar miisterilerin hangi sigorta {iriinlerini aldiklarin1 ve bu {iriinleri alan kisilerin demografik
bilgilerine sahiptirler. Miisterilerinin yasam boyu degerlerini hesapladiklarinda miisterilerinden
elde edecekleri gelirleri bileceklerdir. Mevcut miisterilerini yasam boyu miisteri degerlerini
benzerliklerine gore segmentleyip, segmentlerin kendi iclerindeki 6zelliklerini incelediklerinde
elde ettikleri bulgular oldukga degerli olacaktir. Yeni miisteriler edindiklerinde bu bulgulardan
faydalanarak miisterilere hitap edebilecek iiriinleri sunacaklardir. Firmaya maliyet yaratacak
potansiyelde olan miisterilerin belirlenmesi saglanarak ek maliyetlerden kacginilmis olacaktir.
Ayni sekilde mevcut miisterilerini tanimlamis olmak firmayi rakiplerinden bir adim One

cikaracak yeni firsatlar yakalamasini saglayacaktir.
Perakendecilik Sektor:

Bu sektorde faaliyet gosteren tim isletmeler, miisteri bulmak ve onlar1 elde tutmak igin
calismaktadir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu bu sektorde isletmenin karliligi ve biiylimesi
miisterinin tercihlerine gore degisir. Tiim ¢alisanlarin geliri, gelecegi ve giivencesi de miisteridir.
Bu nedenle, miisteriyi iyi anlamak ve onun istek, ihtiya¢ ve beklentilerini tam olarak karsilamak
gerekmektedir. Satiglarin ve dolayisiyla isletmenin basarisinin siirekliligi, misteri iligkilerinin
etkinligine dogrudan baghdir. Bunu saglayabilmeleri i¢in miisteri iliskileri yonetim stratejileri
¢ok iyi tasarlanmig ve uygulaniyor olmalidir. Yasam boyu miisteri degerini biliyor olmak
isletmeye mevcut miisterilerinin kendilerine saglayacaklar1 faydalar1 bilmenin yani sira mevcut
misterilerinin saglayacagi faydalar1 arttirici uygulamalar yapmak ve mevcut miisterilerin

sadakatini saglamak konusunda 6nemli yarar saglayacaktir.
Telekominikasyon Sektori:

Teknolojide kaydedilen hiz1 gelismeler nedeniyle rekabetin en yogun oldugu sektorlerin basinda
gelmektedir. Yapilan yeni bir gelistirme ya da saglanan yeni bir hizmetin rakip firmalar
tarafindan da saglaniyor olmasi ¢ok kisa bir siirede gergeklestirilebildigi i¢in miisteri odakli
olmak firmalarin en biiyiik silahidir. Bu noktada yasam boyu miisteri degerinin biliniyor olmasi
firma i¢in hayati derecede Onemlidir. Elde edilen bu deger firmanin izledigi stratejilerden
sundugu hizmetlere , gelistireceg§i kampanyalara kadar pek cok alanda acik ara avantaj

saglayacaktir. Yasam boyu miisteri degeri baz alinarak gelistirilecek stratejiler ve alinacak
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kararlar sayesinde rakiplerin taklit etmesine olanak verilmeyecektir. Sonugta yasam boyu miisteri
degerini arttiric1 gelistirmelerle birlikte yasam boyu miisteri degeri artarken firmanin degeri ve

giivenilirligi de artacaktir.

Yasam boyu miisteri degeri her sektor i¢in hesaplanabilir. Ancak her sektoriin farkli avantaj ve
dezavantajlar1 mevcuttur. A sektorii i¢in olusturulan modeli B sektdriine uyguladigimizda
mantiksiz ve dogru olmayan sonuglar elde etmemiz kaginilmazdir. Bu nedenle sektor bazinda

etkenler dikkate alinarak o sektdr icin model olusturmak en dogru sonuca ulagsmay1 saglayacaktir.

3.3  Yasam Boyu Miisteri Degeri Kullanim Amaclari

Firmalar yasam boyu miisteri degeri asagida belirtilen amaglar i¢in kullanmaktadir.

e Miisteri memnuniyetini arttirma

e Mevcut miisterilerini elde tutma

e Firma giivenilirligini ve imajini saglamlastirma

e Gelecek dénemlere yonelik stratejilerini belirleme
e Riskleri ve firsatlari 6nceden belirleyebilme

e Pazarlama faaliyetlerinin performansini 6l¢iimleme
e Miisterileri segmentlere ayirma

o Hedef kitleli kampanyalar yapmak

e Miisteri sadakatini arttirma

e Reklam harcamalarinda olusan gereksiz maliyetleri azaltma
e Iletisim maliyetlerini azaltma

¢ Yeni miisteriler kazanma

e Miisterilerini tanimlama

e Rekabet ortaminda konumunu koruma ya da yiikseltme

amaglar ile kullanilmaktadir.

3.4 Pazarlama Stratejilerinde Yasam Boyu Miisteri Degerinin Onemi

Firmalar trtnleri ve hizmetleri farklilastirma yolunda 6nemli asamalar kaydetmektedir. Bunun
beraberinde mevcut miisterilerini elde tutmak ve sadakatlerini attirmaya yonelik ¢alismalara

devam edilmektedir. Yeni miisteriler elde etmek 6nemlidir ancak yeni miisteri elde etmek mevcut
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mUsteriyi elde tutmaktan ¢cok daha maliyetlidir. Bu nedenle yasam boyu miisteri degeri pazarlama

stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

Firmanin miisteri yasam boyu degerini bildigi varsayimi altinda ne gibi stratejik kararlar

verilebilecegini inceleyelim:

Firma bir sonraki yilda biiylime orani, kar oran1 , satiglarini arttirma hedeflerini belirleyecegi gibi
yasam boyu miisteri degeri oranini belli bir oranda arttirmay1 da hedefleyebilir. Firmanin bdyle
bir hedef koymas1 bu yonde stratejiler gelistirerek uygulamaya gecirmesi gelecek dénem igin

faydali olacaktir.

Yasam boyu miisteri degeri pazarlama stratejilerinin performansini ve basarisint 6lgmek amacl
da kullanilir. Mevcut miisterileri elde tutma , yeni miisteriler kazanma ya da bunlara alternatif
gelistirilen yeni stratejilerin miisterileri elde tutma ve yeni miisteriler kazanmada ne derece
basarili oldugunu Ol¢timlemek amaglh kullanilir. Farkli segmentlere ayrilmis miisterilere
uygulanan fiyatlandirma, farkli iletisim kanallarindan iletisime gecme ve segmentlere 0zel
kampanyalar sunmanin sadakati arttirict bir etkisi olup olmadigin1 gézlemlemede de 6nemli bir

olcattdr.

Farkli segment ya da gruplardaki miisterilerin yasam boyu miisteri degerleri birbirinden farklidir.
Herhangi bir grup ya da segmentteki miisterilerin yasam boyu misteri degerlerinde meydana
gelecek artis veya azalis segmentteki miisterilerin bir iist ya da alt segmente kayma egiliminde

oldugunun gostergesi olacaktir.

Miisteri memnuniyetini 6lgmek, firmanin piyasadaki imajin1 anlayabilmek igin ¢ok sayida
aragtirma yapilmaktadir. Yapilan aragtirmalarin sonucunda elde edilen sonuglarin somut bir
gosterge ile ifade edilmesi gerekmektedir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyetinin
%90’dan %88’ e diistiigii belirlendiginde bunun firmaya yansimasi yasam boyu miisteri degeri ile

g6zlemlenebilir.

Literatiirde reklam harcamalarinin yarisinin gereksiz masraf oldugu belirtmektedir. Ancak hangi
yarisinin gereksiz masraf oldugunu bilmek ise imkansizdir. Misterilerle e-mail, sms , telefon
veya posta ile iletisime gegilebilir. Firma daha iyi sonuglar elde etmek igin belli hedef gruplara
belli iletisim kanallarini kullanarak ulastiginda daha basarili sonuglar elde edecektir. Bu noktada
yasam boyu miisteri degeri gozonilinde bulundurularak belli gruplarla belli bir iletisim kanalindan

iletisime gegmek biitceyi gereksiz harcamalardan kurtaracaktir.
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Miisterilere sunulan servisler ve hizmetler miisteri memnuniyetiyle pozitif iliskilidir. Miisteriye
sunulan servis ve hizmetin kalitesi arttikca miisteri memnuniyetide artacaktir. Miisterilerin yagam
boyu degerleri dikkate alinarak sunulacak servisler cok daha faydali sonuglar doguracaktir. Cok
diisiik bir yasam boyu degerine sahip miisteriye sunulan hizmet veya servisin karsiligi
alinamayacagindan gereksiz bir maliyet yaratilacaktir. Ancak yasam boyu degeri yiiksek olan

misteriye sunulan servis ya da hizmetin kalitesinin yiiksek olmas1 siiphesiz ¢ok 6nemlidir.

Mevcut pazarlama biitgesini kullanarak satiglarin arttirilmasini saglamak i¢in yasam boyu miisteri
degerinden faydalanmak son derece faydali olacaktir. Yasam boyu miisteri degerleri incelenerek
harcamalarini arttirma potansiyeli bulunanlara havu¢ vermek hem geri doniis oranlarinin yiiksek

olmasini hem de gereksiz biitce kullanimindan kaginilmasini saglayacaktir.

Firmalar sadik miisterilere sahip olmak ve yeni miisteriler edinmek i¢in ¢ok sayida ve farkh
mekanizmada kampanyalar tasarlamaktadir. Kampanyalar tasarlayip hayata gegirmek belli bir
emek, vakit ve biitge ile gerceklestirilmektedir. Firmalar kampanyanin ilgi gormesi ve belli bir
oranda kampanyadan faydalanmanin gergeklesmesi beklentisi i¢indedir. Ancak beklentiler her
seferinde ger¢eklesmeyecektir. Son derece iyi bir etki yaratacagi diisiiniilen kampanya ilgili
misterilere ulasilamadigi i¢in basarisizlikla sonuglanabilir. Bu noktada yasam boyu misteri
degerinden hareketle nasil bir hedef kitleye hitap edilirse kampanya geri doniigleri beklenen

diizeye ulasacag tahmin edilerek beklenen kampanya doniisleri saglanacaktir.

Mevcut miisteriyi elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetli olsada bazi
durumlarda mevcut miisterileri elde tutmak icin yapilan harcamalar firmaya maliyet olarak geri
donmektedir. Yasam boyu miisteri degerleri incelendiginde bazi misterilerin firmaya
saglayacaklart faydanin sona ermis oldugu gozlemlenir ki bu durumda pasiflesme egilimi
gosteren ve kaybedilme potansiyeli olan miisterilere yonelik geri kazanim veya aktivasyon
caligmalar1 yapmak anlamsiz olacaktir. Ayni mantikla heniliz firmaya fayda saglama
potansiyelinde olan miisterilere yonelik geri kazanim caligmalar1 yapmak ise bir o kadar yararh

olacaktir. Karar siirecinde yasamboyu miisteri degeri kullanimi biiyiik 6nem tagimaktadir.
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3.5 Yasamboyu Miisteri Degerinin Rekabet Uzerindeki Etkisi Nedir? Rekabet Diizeyleri
Nelerdir?

Son 20 yilda tiim diinyada rekabet biiyiik artis gdstermistir. Teknoloji, iletisim, ulagim, enerji ve
tiretim gibi siirekli yenilenen gelisimin en hizli yasandigi sektorlerde rekabet hizla artmaktadir.
Glnumuzde hemen hemen her alanda rekabet mevcuttur. Rekabetin etkisine direnebilen ve ondan
etkilenmeyen blylk 6l¢cide bir ekonomik alandan bahsetmek miimkiin degildir. Hicbir iilke ve
hicbir isletme rekabetin gerekliligini tartismamaktadir. Bunun yerine artik rekabet ortaminda
miicadele sanatin1 grenmeye ¢alismaktadirlar. Isletmelerin rakipleri ile girdikleri zorlu rekabet
ortamlarinda basaril1 olabilmeleri i¢in rakipleri ve onlarin aktiviteleri hakkindaki her tiirli bilgiye
sahip olmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde pazardaki pozisyonlarini yanlis degerlendirip
basarisizliga ugramalar1 kacinilmaz olacaktir. Rekabet edebilmek igin diger firmalardan farkli
yaklasimlar izlenmeli ve firmaya 6zgii farkliliklar ortaya konulmalidir. Teknolojide yasanan hizli
gelismeler sayesinde liretilen yeni Uriinlerin taklit edilerek hatta ek 6zellikler eklenerek piyasaya
sunulmasi oldukga kolay gerceklesmektedir. Fiyata dayali rekabet yerini kaliteye birakmaktadir.
Bu durumda firmalar miisterilerini daha iyi tanimlamaya, hizmet kalitesini arttirmaya ve imajini

kuvvetlendirmeye yonelmelidir.

Tim bunlar gerceklestirmek i¢in yasam boyu miisteri degerinin kullanimi firmaya biiyiik avantaj
saglayacaktir. Miisteriyi 1yl tanimak, ihtiyaglar1 belirleyip bu yonde destek saglamak, miisterinin
firma ile iliskisinin bagladigi ilk gilinden itibaren miisteri memnuniyetinin esas oldugunu
hissettirmek rakipler tarafindan taklit edilemeyecek hamlelerdir. Firmanin yasam boyu miisteri
degeri bakis agisiyla ilerlemeyi planlamasi ve bu plana sadik kalmas1 durumunda ortamda olusan
bosluklar kisa siirede algilanacak ve yeni firsatlara doniistiiriilebilecektir. Yasam boyu miisteri
degeri odakli ilerlerken firmanin miisterilerine sundugu {irtin, hizmetlerin kalitesi ve gilivenilirligi

sadik miisteriler yaratmaya devam ederken firmanin prestijini de yilikseltecektir.

Rekabetin kiyasiya yasandigi teknoloji sirketinde faaliyet gosteren firmalar, miisterilerinin yasam
boyu miisteri degerlerinin iyi durumda olmadigini belirlemistir. Bunun iizerine firmada ilgili
departmanlarda acil durum ilan edilerek c¢alismalara baslanmistir. Benzer yasam boyu
degerlerine sahip miisteriler aldiklar1 triinlerden, hizmetlere kadar mevcut tim bilgileri
incelenmis hizmet kalitesinde ve lojistik konusunda sikintilar yasandigi belirlenmistir.
Sikintilarin  tamaminin hizlica giderilmesi uzun vadede miimkiin olacaktir. Uzun vadedeki

tyilestirmeler igin planlar hazirlanirken kisa vadede yasam boyu miisteri degeri arttirma
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potansiyeli olan gruplara yonelik iiriinler, indirimler ve faydalar sunulmustur. Beklenen etki
yaratilmis kaybedilmeye yiliz tutmus ve artik sirkete maliyet yaratma egilimine girmis miisteriler
basarili bir sekilde kazanilmistir. Firma yasam boyu degerinden faydalanarak 6zel miisteriler
olarak belirlenen miisterilere daha hizli hizmet verebilmek adina firma ile irtibata gegilen
kanallarda (¢agri merkezi ve web sitesi) bu misterileri taniyarak Onceliklendirilmesini
saglamistir. Ozel miisteri olarak nitelendirilen bu gruptaki miisterilerden oldukga sevindirici geri
bildirimler alan firma caligmalarini detaylandirarak satis, hizmet, lojistik gibi alanlarda benzer
stratejiler yaratmistir. Bu olumlu gelismeler firmanin yeni firsatlar yakalayarak farkli alanlarda da
atilimlarda bulunmasia olanak saglamistir. Yapilan degerlendirmelerde yasam boyu miisteri
degerlerinde misli yiikselmelerin saglandigi goriilmiistiir. Firma miisteri memnuniyetinde artis
beraberinde miisteri sadakatini arttirmistir. Yasanan tim bu gelismeler firmanin piyasadaki

prestijini yiikseltmekle birlikte piyasadaki konumunu saglamlastirmistir.

Yasam boyu miisteri degeri basarili stratejik manevralar yapmaya olanak saglayabilir. Firmanin
stratejik yapisint ve diger firmalardan farklilagsmasini tahmin edilmesi gii¢ bir yapiya
dontistiirmesini saglayabilir. Bu sayede firma pazar payini arttirabilir veya pazar lideri olabilir.
Yeni miisteriler edinmesi kolaylasir, dogru zamanda dogru kanaldan dogru miisterilere ulagilmasi
sonucu maliyetlerde azalma, gelirlerde artis saglanir. Farklilastirilmig tirtin ve hizmetleri
kolaylikla pazarlayabilir. Teknolojik ve stratejik acidan rakiplerinden avantajli konuma gegme

firsat1 yakalar.

Firmalarin bahsi gegen rekabet ortaminda rakiplerine iistlinlilk saglamlar1 veya en azindan
rekabete yenik diismemeleri i¢in mevcut kaynaklarin en verimli sekilde degerlendirilmesi
gerekmektedir. Rekabet ortaminda en iyi bilgiyi saglayacak rehber ise siiphesiz yagam boyu

miisteri degeridir.

3.6  Yasam Boyu Miisteri Degerinin Gelecegi

Firmanin yasam boyu miisteri degerini dogru bir sekilde belirlemesi firmaya gelecekte faaliyet
gosterecegi alanlar belirlemede, miisterilerine uygun faydalar sunmak basta olmak {izere sayisiz

fayda saglayacaktir.

Oncesinde de bahsedildigi iizere teoride yasam boyu miisteri degerini belirleme yontemleri
bilinsede gercek hayatta bu degeri belirleyebilen ¢ok az firma mevcuttur. Belirleyebilen

firmalarin bu degeri yonetebilmeleri de ¢ok onemlidir. Degerin yonetilebilir olabilmesi i¢in son
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derece organize, planli ve takip edilebilir stratejiler uygulanmasi gerekmektedir. Yasam boyu
miisteri degerinin bilinmesi firmanin gelecekte miisteri iliskileri yonetiminde farkli acilardan
bakabilmesine olanak saglayacaktir. Yasam boyu miisteri degerini belirlemek ve yOnetmek
oldukca zordur. Ancak ilerleyen zamanlarda firmalar bu konularda daha ¢ok uzmanlasacaklari

icin yagam boyu miisteri degerini belirlemek ve yonetmekte daha uygulanabilir olacaktir.

Gelecek donemlerde de sirketler biitiin is siireclerini miisteri odakli bir yapiya doniistiirmeye, bu
doniistimlerde teknoloji ve bilgi ekonomisinin nimetlerinden yararlanmaya devam edeceklerdir.
Farklilik yaratmak, rekabette onde olmak icin, soziinii ettigimiz konularda en etkin uygulamalar
yerine getirmek gerekiyor gelecekte de bdyle olmasi Ongoriilmektedir. Tim sirketler
uygulamalarini en iyi sekilde kullanmak ve bilgiyi paraya doniistiirmenin hesabin1 yapmaktadir.
Giinden giine sirketler miisteriye daha fazla odaklanacaklardir. Mevcut miisterilere ek hizmet
satilmasina olanak saglayan iirlinlerin tanitilmasindan miisteriyi elde tutmaya, calisanlari
odiillendirmeye ve iicret yontemlerine kadar pek c¢ok konuda degisim yasanmaya devam

edilecektir.

Diinyanin dev sirketleri, miisteriyi daha iyi tanimak icin milyonlarca dolar harcamaktadir ve
gelecekte de harcamaktan ¢ekinmeyeceklerdir. Bu kadar hizli gelisen bir ortamda yasam boyu
miisteri degeri daha ¢ok tecriibe edildiginden belirlemesi ve uygulanmasinda da oldukga fazla yol
katedilecektir. Zamanla belirecek yeni olusumlar ve ihtiyaclar firmalart farkli analizlere
yonlendirebilecegi gibi yasam boyu miisteri degeride bu analizlere bir girdi olarak

kullanilabilecektir.

3.7 Yasam Boyu Miisteri Degerinde Etkili Olabilecek Faktorler ve Tanimlari

Yasam boyu miisteri degerinin hemen hemen her sektérde kullanimi miimkiindir. Sektor
ozelliklerine bagli olarak yasam boyu miisteri degeri ilizerinde etkili olan faktorler farklilik
gostermektedir. Siiphesiz yasam boyu miisteri degerinin hesaplanabilmesi i¢in miisterilerin
aligverisleri, aldiklar1 hizmetler ve servisler, demografik ve iletisim bilgilerinin giincel olarak
tutuldugu erisilebilirligi ve yonetilebilirligi olan veri ambarlarinin olmasi gerekmektedir. Bununla

birlikte miisterilerin islemlerinin giincel olarak takip edilebiliyor olmasi da ¢ok énemlidir.

Firmalar miisterilerin islemlerini takip edebilmek ve miisterilerine farkli avantajlar sunmak
amaciyla miisterilerine sadakat kartlar1 sunmaktadir. Firmalar sadakat kartina sahip olan

miisterilere indirim, puanlar ya da 6zel kampanyalar yiikleyerek miisterilere ayricalikli oldugunu
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hissettirmeyi hedeflemektedir. Misteriler farkli avantajlardan faydalanirken firmalarda

miisterilerinin islemlerini takip ederek analizlerini gergeklestirmektedir.

Firmanin faaliyet gosterdigi sektore gore yasam boyu miisteri degeri hesaplamalari da
degisecektir. Otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren firmalar icin kalite ve servis 6n plana
cikarken, perakendecilik sektoriinde kaliteli ve uygun {irlinler 6n plana ¢ikacaktir. Bu nedenle
firmalar caligmalarinda etkili olabilecek faktorleri O6nceden belirleyip yasam boyu miisteri

degerini tiim bunlar1 dikkate alarak hesaplamalidir.

3.8 Turkiye’de Yasam Boyu Miisteri Degerinin Gelisimi ve Gelecegi

Gelismis iilkelerde miisteri kavrami ve miisteriye odaklanmaya yonelik uygulamalar uzun yillar
oncesinde baslamasina ragmen {ilkemizde 1990’11 yillarin basinda baglamistir. Diinya’da
sektoriinde lider sirketlere bakildiginda hepsinin miisteriyi anlamaya yonelik ciddi yatirimlar
yapan ve misteri odakli ¢alisan sirketler olduklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de 1990’11 yillarin
basinda miisteriye odaklanma calismalarina baslanmis olmasina ragmen hizli bir gelisme
saglanmistir. Giinlimiizde biiyiik sirketlerin bu konuda olduk¢a yogunlasmis oldugunu
gormekteyiz. Miisteri sadakatini arttirmak amacli bircok kampanya yapilmaktadir. Reklam
harcamalar1 ve farkli mecralardan miisteriye ulasiliyor olmasi sirketlerin bu konuda ciddi yatirim
yaptiklarinin gostergesidir. Tiirkiye’de sektér bazinda yasanan gelismelere ve yasam boyu

miisteri degeri uygulanabilirligini agiklamak gerekirse;
Bankacilik Sektorii:

Turkiye’de miisteriyi tamimlama ve miisteri odakli ¢alismalarin  Onciiliigiinii  bankalar
gerceklestirmistir. Sektor yapisi geregi miisteri bilgileri diger sektorlere oranla ¢ok daha dogru
ve eksiksiz toplanilmakta, toplanilan bu verilerin veri ambarlarinda saklanilmasi ve gerektiginde

etkin olarak kullanilmasi ise bankalar agisindan hayati 6nem tagimaktadir.

Bankalar miisteri odakli calismalar ve bu konudaki ayrintili analizlere oncelikle bireysel
bankacilik kisminda baslamis sonrasinda ticari miisterilerine yonelik ¢alismalarla devam etmistir.
Yap1 Kredi Bankasi ilk olarak ¢alismalarina 1997 yilinda bireysel kanatta baslamistir. Garanti
Bankas1 bu konudaki ¢alismalarina 1998’de baslamistir. Miisterilerini giinliik olarak takip eden
bankalar, bu sayede masraflarin1 azaltmakta, personelin verimli ¢alismasini saglamaktadir. Daha
ayrintili  analizler yapilabilmekte ve miisteri temas noktalar1 en verimli sekilde
kullanilabilmektedir. Yeni miisterilere sunulan 6zel paket uygulamalari ile daha fazla miisteri
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edinme firsatlarida yakalamis olmaktadir. Giiniimiizde sektorde faaliyet gosteren tiim bankalarin
miisteri verilerini 6zenle topladiklar1 analiz ettikleri, miisterilere hem bankacilik hem de kredi
kart1 islemelerinde 0©zel avantajlar sunduklari goriilmektedir. Ayni sekilde bu konudaki
caligmalarin1  desteklemek amacgli ciddi reklam harcamalarida gerceklestirmektedirler. Son
donemlerde bankalar ¢agri merkezlerine de ciddi yatirimlar yapmis, hem miisterilerin bankaya
her an ulasabilmeleri ve yardim alabilmelerine imkan saglamis hem de farkli iiriinlerin telefon
aracilig1 ile miisterilere sunulmasini saglamislardir. internet iizerinden de miisterilerle iletisime
gecebilmektedirler. Internet uygulamalari diger kanallardan daha az maliyetli olmasi agisindan
tercih sebebi olabilmektedir. Miisterilerin bankacilik islemleri i¢in bir bankanin {irettigi ve
misteriler tarafindan iyi derecede ilgi gérmiis {iriiniin ya da kredi kartinin yapilan anlagmalar ile
bir bagka bankanin miisterilerine de ayni1 faydanin sunulmasi bankalarin bu konudaki ¢alismalara
ne denli 6nem verdiginin bir gostergesidir. Yine son donemlerde bankalar birbirinden farkl
kredi imkanlar1 ile miisterilerin karsisina c¢ikmaktadir.  Miisterilerin ¢ok sayida secenegi
olmasmin beraberinde artan rekabeti getirdigi bu donemde yasam boyu miisteri degerini

kullanmak isabetli olacaktir.

Bankalar miisterilerinin kendilerine saglayacaklar1 getirileri bildiklerinde miisterilerine
sunacaklar1 tiriinler 6zellesecek her miisteriye ayni iirlinii sunmaktansa ilgili miisterilere ilgili
tirtinleri sunarak daha basarili sonuglar elde edeceklerdir. Bu noktaya kadar yasam boyu miisteri
degeri hesaplanmadan da gelinebilir. Ornegin; otomotiv kredisi kullananlara araba sigortasi
sunulabilir ancak onemli olan 1ilgili liriinleri sunmanin 6tesinde bankaya getirisi olmayacak ve
miisteriliginin sona ermesi beklenen miisterilere odaklanmak yerine potansiyeli olan miisterilere

odaklanmak faydali olacaktir.
Otomotiv Sektor:

Diinya’da ve Turkiye’de yukselen yeni bir déneme giren otomotiv sektéri gercekten de zorlu bir
yaptya sahiptir. Uretimden dagitima, miisteri hizmetlerine kadar birgok alana yayilan siirecleri
iceren bu sektorde basarili olmak isteyen sirketlerin belirli kilit yetenekleri kendi iglerinde
gelistirmis ve uyguluyor olmasi biiyilk 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle otomotiv sektori

misteriye odaklamaya yonelik ¢alismalarin agirlik kazandigi sektorlerdendir.

Sektorin liderlerinden Ford, miisteri verilerini bir veri tabaninda toplamakta ve veri toplama
kanallariin basinda gelen bayilerine bu konuda egitimler vermektedir. Tiim Ford sahiplerinin
iye olabilecegi Ford Clubkarti ile Ford Otosan'in anlagsmali oldugu firmalarda 6zel avantajlarin
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tiyelere sunuldugu bir sadakat programi uygulamaktadir. Ayn1 zamanda miisterilerine cagri

merkezi ile hizmet vermekte ve miisteri memnuniyetini arttirmay1 hedeflemektedir.

Sektorin liderlerinden Renault Mais, bu yondeki ¢alismalarina 2004 yilinin Temmuz ayinda
profesyonel bir boyut kazandirmustir. Sirket, o tarihten itibaren miisteri bilgilerini bir veri
tabaninda toplamaktadir. Arag¢ sahiplerine, markaya kazandirdiklar1 boyutta yeni arag ve servis
hizmetlerinde indirim saglayan bir sadakat kartlart mevcuttur. Renault Cardvisit misterilerin

farkli hizmetler sunmay1 amaclamaktadir.

Toyotasa’daki ¢alismalarinin gegmisi 2006 yilina dayanmaktadir. Sirket yetkili saticilara egitim
verdikten sonra miisterilere ait bilgileri standart bir yazilimla takip etmelerini saglamakta ve bu
sayede yeni modeller, kampanyalar ve farkli siirprizlerden oncelikle sisteme kayitlhi miisteriler
haberdar edilmektedir. Bununla birlikte ¢agri merkezi projeleri ile de farkli hizmetler

sunmaktadir.

Trakmak profesyonel anlamda 2003’den beri musteri odakli ¢aligmalarini ¢esitlendirmektedir. Bu
caligmalar sayesinde sirket, yaklagik 25 bin ¢iftgiye egitim vermis, 500 bin ¢ift¢iyi yayinlarla
bilgilendirmistir. Her y1l ise yaklasik 30 bin miisteri ziyareti gerceklestirmektedir. Kirilimlarin
daha detayli ele alinacagi noktasal miisteri yaklasimlari ve bireysel hizmet cesitliligini

hedeflemektedirler.

Bugiin otomotiv endiistrisi yogun bir rekabet ortaminda faaliyet gostermektedir. Her is alaninda
oldugu gibi bu sektérde de miisteriler ve miisteri talepleri, isin en can alict kismim
olusturmaktadir. Yasam boyu miisteri degeri ile miisteri beklentilerini ve fonksiyonel talepleri
dogru tahmin etmek, bunlar1 rakiplerden dnce modellere yansitmak rekabette ayakta kalmasina
biiyiik katki saglayacaktir. Ustelik bunu tiim bir deger zinciri igerisinde yapmak gerekecektir.
Yasam boyu miisteri degerinin belirlenmesi ile her miisterinin isteklerine aninda cevap
verebilmek yerine deger yaratma potansiyeli olan miisterilere oncelik vermek, tim alanlardan
gelen miisteri iletisimini en dogru bi¢cimde koordine etmek daha iyi bir hizmet vermenin en
onemli adimlaridir. Modeller cesitlendikce ve Ozellikler birbirine yaklastikca miisterilerin
markalara olan bagliligi azalmakta ve eldeki miisteriyi tutmak zorlasmaktadir. Yagam boyu

miisteri degeri bu noktada biiylik 6nem arz etmektedir.
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Dayanikl1 Tiiketim Sektorti:

Tiirkiye’de dayanikl tiikketim mallar1 sektoriinde miisteri odakli ¢alismalar hiz kazanmistir. Bu
sektorde faaliyet gosteren firmalar misterilere kampanyalar sunmakta gerek internet siteleri
gerekse cagr1 merkezleri araciligr ile miisterilerine ulagsmakta ya da miisterilerin bu kanallardan
kendilerine ulagmasii saglamaktadir. Bu kanallardan da miisteri bilgilerini toplamaktadir.

Bununla birlikte elektronik ve beyaz esyada miisterilerin takibinde bayiler en 6nemli role sahiptir.

Sektoriinde lider sirketlerden Argelik tlketicilerini segmente ederek satis ¢alismalarini bayiler
araciligiyla strdirmektedir. Arcelik, bu uygulamalarini organizasyonel yapi iginde birlestirerek
stirdiirmeye 2004 yili itibariyle baglamistir. Argelik sahip oldugu milyonlarca tiiketiciye ait
bilgiyi biiyiik bir hizla veri ambarlarinda toplamis ve segmentlere ayirmistir. Miisterilerine her
noktada ulasilabilir olmay1 hedeflemekte ve bunu saglamak amaciyla ¢agri merkezi, servis, bayi
gibi kanallarin1 sistemine entegre etmistir. Miisterilerine sadakat programi ¢ergevesinde Argelik

karti ile anlagmali isyerlerinde farkli avantajlar sunmaktadir.

Bu sektordeki firmalarin yasam boyu miisteri degeri ¢alismast uygulamasi sonucunda gelecekte
miisteriden elde edecegi geliri bilmenin de sagladigl avantajla ileriye yonelik stratejilerini
belirleyebileceklerdir. Sektdrde Uretilen Grunlerin Gretimi icin yiksek teknoloji gerekmektedir.
Uretilen bu iiriinlerin hangi miisterilere sunulacagi ya da iiriinii alma potansiyeli olan gruba

sunma imkani yagam boyu miisteri degeri sayesinde yakalanacaktir.
Sigortacilik sektorii:

Ulkemizde kisiler yogunlukla zorunlu deprem sigortasi, zorunlu arag sigortas1 gibi sigortacilik
tirtinlerini tercih etmektedirler. Hayat sigortasi, 6zel saglik sigortasi, bireysel emelilik gibi farkl
sigortacilik iriinlerine {ilkemizin sosyo-ekonomik dlizeyi nedeniyle heniiz beklenen talep
olusturulamamistir. Sigortacilik sirketleri miisterilerini dogru tanimladiklarinda iirtinlerinin tercih
edilebilirligini arttirabilirler. Onemli olan 6zellikle ilgili miisterilere ilgilenecegi {iriinleri

sunabilmek hatta miimkiinse ilgisini ¢ekebilecegi diisiiniilen ek iirlinleride sunabilmektir.

Yasam boyu miisteri degerinin uygulamasinin en etkili olabilecegi sektorlerdendir. Firmalar
mevcut miisterilerin firmaya saglayacagi faydayr da gdzoniine alarak miisterilerin aldiklar
urinlerden hareketle segmentler olusturabilir. Segmentlerin davraniglarina paralel farkli Griinler

sunabilir hatta yeni edindigi miisterilere tecriibe ettigi iiriinleri farkli avantajlarla sunabilir.
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Perakendecilik Sektori:

Turkiye’de 1990’larda perakende sektoriinde baslayan degisim bugiin halen devam etmektedir.
1990’11 yillarda yiiksek enflasyondan kaynaklanan makroekonomik ortamin sagladiglr kazang
alanlar1 bugiin yerini verimlilik ve etkinlik kriterlerine terk etmektedir. Yabanci sermayenin
Tiirkiye ‘ye zincir magazacilik olarak ilgisinin artarak devam edecegi ve zaman iginde

biiyiiyecegi tahmin edilmektedir.

1990'ardan itibaren Tiirkiye organize perakende piyasasinda sirasiyla Migros, Tansas, Gima,
Carrefoursa, Metro, Real, Tesco-Kipa ve BIM ana gida perakende zincirlerini olusturmustur.
Sonrasinda yapi marketleri de sektdre hizli bir giris yaparak sektorde Onemli bir yere sahip

olmustur.

Tiirkiye’nin ilk sadakat programi olan Migros Club Kart programi 1998’de baslamistir. Temel
amag¢ miisterilerin islemlerini takip ederek miisterilere daha iyi hizmet vermekti. Ilk yillarda daha
cok genel kampanyalarla iiye sayisi artirtlmistir. 2002°de elde edilen verilerle misterilere daha
cok avantaj sunacak sekilde ¢aligmalara devam edilmistir.  Yine farkli magazalarda
miisterilerinin iglemlerini takip ederek miisterilere 6zel kampanyalar ve farkli avantajlar

sunmaktadirlar.

Yap1 marketleri de miisterilerinin islemlerini izlemek suretiyle miisterilere 6zel sadakat

programlar1 uygulamaktadir.

Sektorde yasanan tiim bu gelismeler miisteriyi daha iyi tamimlamanin gerekliligini ortaya
cikarmistir. Yasam boyu miisteri degeri sadakat programi uygulamasi yapan ve miisteri
islemlerini, miisterilere verdikleri kartlar ile takip edebilen sistemlere sahip olan isletmelerde
uygulanabilmektedir. Firmalar bu sayede miisterilerinin yaratacaklar1 degeri Ol¢limleyip
sonrasinda belirlenen 06zelliklere sahip kitlelere ulagsmak kaydiyla daha basarili calismalar

yapilabilir.

Perakende sektoriiniin iilkemizde tam olarak gelismesi ve kendine ait karakteristik 6zelliklerini
kazanmasi zaman alacaktir. Gelismis olan iilkelerdeki ve su an tUlkemizdeki sektor 6zelliklerine
baktigimizda, baz1 yerel etkiler sakli kalmak {izere, iilkemizin de gelismis olan iilkelerdeki benzer

sektor ozelliklerini gelecekte yasayacagini varsayabiliriz.
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Telekominikasyon Sektor:

Ses, goriintli ve veri aktarnminin gergeklestirildigi bir sektor olarak tanimlanabilen
telekomiinikasyon sektorii uluslararasi arenada teknolojik gelismelerin en fazla etkiledigi
sektorler arasinda yer almaktadir. Bundan 10 yil 6ncesine kadar, telekomiinikasyon sirketleri
kamunun tekelinde olan kuruluglardi. Ancak bu sirketlerin geleneksel sabit telefon hizmeti veren
sirketler olmaktan ¢ikip mobil ve cep telefonu, internet, kablolu TV, elektronik ticaret gibi “yeni
ekonomi” adi verilen teknolojiyi gelistirmesi siirecinde biitiin iilkeler hem sektorii hem de
sirketleri yeni yapiya gore degistirdi. Artik egitim, saglik, bankacilik gibi diger sektorlerdeki
atilimi belirleyecek ana unsur telekomiinikasyon sektorii haline geldi. Yakin gelecekte, gerek
glnlik hayatta gerekse is yasaminda su anda inanilmasi gii¢ teknolojik gelismeler yaganmaya

devam etmesi beklenmektedir.

Yapilan yeni bir gelistirme ya da saglanan yeni bir hizmetin rakip firmalar tarafindan da
kolaylikla saglanmasi yasam boyu miisteri degerini bu sektordeki firmalarin en biiyilik silahi

haline getirmistir.

3.9 Yontemler

Kisinin firmayla iliskisi oldugu dénem boyunca firmaya kazandirmasi beklenen gelir olarak

tanimlanan yasam boyu miisteri degerini hesaplama yontemlerini incelersek;

3.9.1 V. Kumar’ a Gore Yasam Boyu Miisteri Degeri
V. Kumar’a gore yasam boyu miisteri degerini 6l¢limlemek i¢in 2 yaklasim mevcuttur.

3.9.1.1 Biitiinlesik Yaklasim

Biitiinlesik yaklasima gore bir miisterinin ortalama yasam boyu degeri segmentten, belli
ozelliklere sahip bir grup insanin ya da firma i¢in hesaplanmis yasam boyu miisteri degerinden

tlretilir.
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Bu yontem 3 farkli yaklagimda anlatilmaktadir.

* 1. Yaklasimi: Tim misterilerin yasam boyu degerlerinin toplami (CE) su sekilde

hesaplanir.

I T
ce- 33 o 3
1+a

i=1¢=1 (3.1)

CE : Firmanin miisteri esitligi olarakta adlandirilir, $ lizerinden hesaplanmustir.

CM;,: t zamanindaki satis gelirleri ile degisken maliyetler arasindaki farki ifade etmektedir.
& : Indirim oram

i: Miisteri indeksi

T': Firmanin miisteri esitliginin tahmin edildigi donem sayist

Bu durumda firmanin miisteri esitligi 6l¢utl firmanin ekonomik degerini vermektedir. Firmanin

miisteri esitligi miisteri sayisina boliindiigiinde ortalama yasam boyu miisteri degeri elde edilir.

= 2. Yaklasim: Bu yaklasimda ortalama yasam boyu miisteri degeri belli 6zelliklere sahip

bir grup ya da segmentten hesaplanir.

Ilk olarak belli 6zelliklere sahip gruplara gore hesaplamak gerekirse;

T

CLV; = Z[[fli d‘;?. *}—,q 62

CLV;: Yasam boyu miisteri degeri

r : Miisteri elde tutma orant

d : Indirim oran1 ya da sermayenin firmaya maliyeti

t: Firma miisteri esitliginin tahmin edilecegi zaman periyodu sayisi
GC: Ortalama brut kar

M: Kisi bas1 pazarlama gideri

A: Kisi bas1 ortalama miisteri elde etme maliyeti
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Bu yaklagimin gergekte kullanilabilirligi miimkiin degildir. Miisteriler firma ile iliskilerini farkli
zamanlarda sonlandirabilirler. Bu durumda yasam boyu miisteri hesabinda farkli elde tutma

(retention) olasiliklarini1 gézoniinde bulundurulmalidir.

» 3. Yaklasim: Bu yaklasima goére firma miisteri esitligi elde tutma (retention) olasiligi,
yeni miisteri edinme (acqusition) olasiligi ve satiglarin arttirllma olasihigr ile

aciklanmaktadir. Bu asagidaki matematiksel formiille aciklanabilir.

I
CE(t) = Z Ni @y [Si,r - Cz‘,r) =N Big:
i=0

k

I k
1
+ Niea, ﬂ P_;l',r+k [SE,HJ{ —Cipar — Bippsx— B:‘AG,HJ«) (1 n d)
k=1 j=1 (3'3)

CE(t): t zamaninda kazanilmis miisterilerin toplam yasam boyu degeri

N;.: t zamaninda i segmentindeki potansiyel miisteri sayis1

a;, : t zamaninda i Segmentinin yeni misteri edinme (acqusition) olasiligi

P;.: t zamaninda i segmentinin elde tutma (retention) olasilig

B, . .: t zamaninda 1 segmentindeki elde tutulmus miisteriler

B, 45+ t zamaninda 1 segmentindeki satiglar1 arttirmak i¢in yapilan pazarlama giderleri

d: Indirim oram

5. : t zamaninda i segmentinde satilan {irlin yada teklif edilen servisler

¢; .. t zaman 1 segmenti mallarin maliyeti

I: Segment sayisi

t;  to am

Yine ortalama yasam boyu miisteri degerini miisterilerin toplam yasam boyu degerini (CE)
miisteri sayisina bolerek hesaplanmaktadir. Firmanin pazardaki degerini ortalama yasam boyu

misteri degeri ve firmanin pazardaki degerini anlamada yardimci olur.

3.9.1.2 Miisteri Bazh Yaklasim

Bu yaklagimda yagam boyu miisteri degeri kiimiilatif nakit akislarinin toplamindan hesaplanir. Bu
hesaplama yapilirken indirgenmis agirliklandirilmis ortalama sermayenin maliyeti (WACC)

kullanilir. Ortalama sermayenin maliyeti miisterinin sirketle iliskisinin baslangicindan sonuna
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dek indirgenmis agirliklandirilmis ortalama sermaye maliyeti hesaplanir. Tahmini katilma

paymin (satig gelirleri ile degisken maliyet arasindaki fark) fonksiyonudur.

T
gelecekteki satis geliri ile degisken maliyet arasindaki fark;, — gelecekteki maliyetler;,

= (1+a)* (3.4)

CLV, =

CLV;: 1. Miisterinin yasam boyu miisteri degeri

i: Misteri indeksi

t: Zaman indeksi

T: Yasam boyu miisteri degerinin tahmin edilecegi zaman periyodu sayisi

d : Indirim oram

Yasam boyu miisteri degerinin iki bilesen hesaplanirken paranin nominal degeri kullanilir.

Ancak miisterinin gelecekteki katilma paymin kesin olarak bilinmesi miimkiin degildir. Bu
durumda kisinin sirketteki miisterilik siiresi (baslangicindan sonuna) ya da kisinin olas1 aktiflik

siresinin bilinmesi gerekir.

Bunu dikkate alarak beklenen briit karin net bugiinkii degerinin hesaplanmasina gerek

duyulmaktadir. Beklenen briit karin net bugiinkii degeri:

t+x
, AMGC;
EGCE-:= Z F(Hktlﬁzn ﬁ
n=t+1 (35)

EGC,,: Beklenen briit karin net bugiinkU degeri

AMGC,,.: Miisterinin t zamanina kadar saglamis oldugu ortalama briit kar
i: Miisteri indeksi

t: Net bugiinki degerin tahmin edilecegi zaman periyodu sayisi

d: Indirim oram

x: Tahmin edilecek donem sayisi

n: Bugunki degere getirmede kullanilacak periyod sayisi

P(Aktif),,: i. miisterinin n periyodunda aktif olma olasili3

Bir 6rnekle agiklamak gerekirse:
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Miisteri ocak aymnda 800 $  a masaiistii bilgisayar edinmistir. Diger 4 ayda da tasimabilir bellek
ve dvd almigtir. Ortalama briit kar harcama tutarinin %30 ‘u , yillik indirim oran1 %15 , aylik
indirim orani1 1,25°tir. Kiginin aktif olma olasilig1 Haziran ay1 i¢in 0.4, Temmuz ay1 i¢in 0.19
‘dur. Buradan hareketle haziran ve temmuz aylar1 i¢in beklenen briit karin net bugiinkll degeri

hesaplanabilir.

240+ 154154946
5

AMGC = 57 (3.6)

EGC=04%—— _+019*—— = 2882 3.7)

(1+0125)* (1+0.125)*
Miisterinin yasam boyu degeri:

t+x X =1

| 1
EGC, = Z P(Aktif),, %—Z M,, (m) —A
n=t+1 n=1 (3.8)

Buradaki maliyetler yeni miisteri elde etme maliyeti (Acquisition cost A) ve pazarlama
maliyetleri (M)’larin gelecek periyodlardaki maliyetlerinide igerir. Pazarlama maliyetlerinin
gelecek donemlerdeki maliyetlerini hesaplarken uygun bir indirgeme orani ile bugiinkii degerine
getirilmesi gerekir. Indirgenmis ve bugiinkii degerine getirilmis maliyetlerden kazanma

maliyetlerinin ¢ikartildiginda miisterinin yagsam boyu degeri hesaplanmis olur.
Miisterinin Ortalama Briit Kar1 (AMGC) :

Miisterinin ortalama briit kar1 miisteriden elde edilen aylik ortalama gelirden satilan mallarin
ortalama maliyetinin ¢ikarilmasi ile elde edilir. Bu hesaplama miisterinin ge¢mis harcamalarindan

elde edilir.
Pazarlama Maliyetleri (M):

Pazarlama maliyetleri gelistirme ve miisteriyi elde tutma maliyetlerinden olusur. Miisteri
iligkilerini iyilestirme, sadakati arttirma, kaybedilmis miisterilerin geri kazanmak igin,

miisterilerle farkli iletisim kanallar ile iletisime gegme maliyetleri gibi maliyetleri icerir.
Indirim Oran1 (d):

Gelirlerin veya briit karin kaynag1 miisterilerdir. Miisterilerden ne zaman gelir elde edilecegi belli
bir zamana ya da duruma bagl degildir. Farkli zamanlarda 6rnegin farkli yil, ay, hafta gibi

degisebilir. Bununla birlikte para sabit bir deger degildir. Bugiin elde edilen gelir yarin i¢in ayni
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miktar1 ifade etmeyecektir. Bu nedenle briit kar (GC) ve pazarlama maliyetleri (M) indirim oran

tizerinden bugiinkii degere getirilmelidir.

. . \. — HMekit Tutar
Bugiinkii Deger = +d;.lt_ (3.9

I: Zaman periyodu

d: Faiz oranlarina, hisse senetlerine, hazine bonolarina, bankalarin mevduat faiz oranlarina gore

belirlenir.
Zaman Periyodu boyutu (n) :

Briit kar ve pazarlama maliyetlerinin hesaplandigi zaman araligidir. Bagka bir deyisle yasam
boyu miisteri degerini hesaplamak i¢in briit kar ve pazarlama maliyetlerinin ka¢ zaman araligina
gore hesaplandiginin sayidisidir. N’i belirlemede kesin bir kural yoktur. Zaman periyodu kisiden
kisiye ya da firmanin ¢alistig1 sektdre gore degisebilir. Ornegin pazarlama sektdriinde yoneticiler
4 il verirler. Ancak bu tiir hesaplamalar ve tahminler yapmak bu kadar ¢ok kontrol edilemeyen

faktor karsisinda oldukga zor olacaktir.
P(Aktif),, : Kisinin gelecekte aktif olma olasiligi. Yasam boyu miisteri degerinin kisiye 6zel

hesaplanmas1 durumunda P(Aktif),, kisiye 6zgii elde tutma (retain) olasiligi hesaplanmalidir.
Miisterilerin ge¢mis donem harcama davraniglarindan aktif oldugu siire ya da ileriki dénemlerde
aktif olma olasiligi P (Aktif)=(T/N) ile hesaplanmaktadir.

n: Belli bir zaman araliginda harcama yaptigr donem sayisi

T: i1k aligveris tarihi ile son alisveris tarihi arasinda gegen siire

N: Ilk sisteme giris ile P (Aktif)’in hesaplanmasi i¢in karar verilen siire arasinda gecen siire
Ornekle agiklamak gerekirse;

[k miisteri ilk 8 ayda 4 kez aligveris yapmus ve sonraki 4 ayda alisveris yapmamustir. Ikinci

miisteri ilk 8 ayda 2 kez aligveris yapmis ve sonraki 4 ayda aligveris yapmamustir.
1. Miisteri i¢in P(Aktif);, 12 ay icin= (8/12)* = 0,197 n=4
2. Miisteri i¢in P(Aktif);, 12 ay icin = (8/12)* =0,444  n=2
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Ornege baktigimizda ilk miisterinin aktif olma olasilig1 ikinci miisterinin aktif olma olasiligindan

diistiktiir.

Ancak bu hesabin ¢ok temel ve basit oldugunu goriilmektedir. Bununla birlikte miisterilerin
ileriki donemlerde satin alma olasiliklarinin hesaplanmasinda daha ayrintili ve ince hesaplar
yapilmaktadir. Ancak bunun beraberinde miisterilerin gelecekteki aktifliklerini tahmin ederken
miisterinin firma ile iligkisini sonlandirdigin1 ve bir daha geri donmeyecegi varsayilmaktadir Ki
bu da yasam boyu miisteri degerinin oldugundan daha kiiciik bir deger almasina neden
olmaktadir. Bu olumsuzlugun iistesinden gelmek i¢in arastirmacilar “always a share” yaklasimini
kullanmaktadir. Bu yaklasim gegici bir donem sonunda miisterinin saticiya geri dénecegini igerir.
Bu durumda miisterinin gegmis donem satin almalarindan hareketle miisterinin aligveris sikligini
tahmin ederek gelecek donemdeki aktifliklerini veya aktivitelerini tahmin etmek daha saglikli
olacaktir. Tahmin edilen siklik degeri yasam boyu miisteri degerinin hesaplanmasinda

kullanilabilir. Tahmin edilen siklik degeri ile yasam boyu miisteri degeri 3.10 esitliginde birlikte

aciklanmaktadir.
e cM T
CLV-l — Ly Z Cim, 1 ¥ Ximl
(1-|-r:]3"x (1+d)i-t
y=1 frequency,

(3.10)

CLV;=1 miisterisinin yasam boyu degeri
d= Indirim orani

CM;, = Satig gelirleri (marjinal kar) ile degisken maliyet (kar marj1) arasindaki farkin

beklenen degeri

€; m1— 1 misterisiyle 1yi1l boyunca m kanalindan iletisime ge¢me maliyeti

X; m 1= 1 misteriyle I y1l boyunca m kanalindan iletisime gegilme sayisi

frequency ;= i misterisinin beklenen alisveris sikligi
n = Tahmin edilecek y1l say1si

T; = 1 miisterisinin planlanan periyodun sonuna dek yapmasi beklenen aligveris sayisi

=yil
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Yasam boyu miisteri degerini bilmek kadar miisterilerin yasam boyu degerini arttirabilecek

kontrol edilebilir faktorleri bilmekte 6nemlidir.

(Kumar & Petesan) CLV’nin miisteri gruplarina gore kullanildiginda firmanin performansini

optimize ettigini kanitlamiglardir.
Bu strateji su basamaklardan olusur:
e Miisteri se¢imi
e Miisteri segmentasyonu
e Optimal kaynak dagilimi
e Miisteri satinalma 0ngori analizleri (Purchase sequence analysis)
o Karli hedefler belirleme

Bu stratejileri uygulamak kar1 arttirmaya ve firma i¢in miisteri esitligini saglamaya bdylece

firmanin hisse senedi degerlerinin artmasini saglar.

3.9.2 R.Clark ve P. Clark’ a Gore Yasam Boyu Miisteri Degeri
R. Clark ve P. Clark’ a gore yasam boyu miisteri degeri The Loyality Guide, 2004 adl1 kitapta

asagidaki sekilde incelenmistir.
Yasam Boyu Miisteri Degeri Hesaplama Ornekleri:

Cizelge 3.1’ deki ornek Danimarkali bir sigorta sirketine ait yasam boyu miisteri degeri

hesaplamalarina ait sonuglar1 gostermektedir.

Cizelge 3.1 Yasam boyu deger modeli, Kaynak : Loyalty Management A/S

Miisteri Grubu Miisteri Yasam Boyu Degeri Ortalama Yasam Boyu
Sayis1 Degeri
(hane halk1) (DKK) (DKK)
A Grubu 14 410.20m 29,3
B Grubu 21,7 219.17m 10,1
C Grubu 19,7 63.04m 3,2
D Grubu 69,6 111.36m 1,6
Batdn 125 803.77m 6,43
Gruplarin
Toplam
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Bu durumda, Miisteri Grubu A’nin ortalama yasam boyu miisteri degeri’nin 29,300 oldugunu
gorilmektedir ki bu deger, biitin miisterilerin ortalamasimnin yaklasik 5-6 kati, D Grubu’nun

yasam boyu miisteri degerinin ise neredeyse 20 katidir.

A Grubu’nda bulunan misteriler sirketten dort farkli sigorta tiriini alirken, D Grubu ‘ndaki
miisteriler sirketten sadece tek bir iiriin satin almigtir. Hesaplama ayni zamanda, hesaplamasi
standart bir tiiketici Urlinliniin iiretim maliyetinden daha zor olan sigorta taleplerine bagl
maliyetleri de icermektedir. Sigortacilikla ilgili aragtirmalar gostermektedir ki; {iriin sayilar ile
elde tutma oran1 arasindaki pozitif korelasyonlara ek olarak sigortadan faydalanma orani ile
iirtin sayilari arasinda da negatif korelasyon bulunmaktadir. (Herhangi tip bir sigorta Griini igin
A miisterisi, D miisterisine gére ortalama olarak daha diisiik bir sigortadan faydalanma oranina

sahiptir.).

Cizelge 3.2’ de yasam boyu miisteri degerinin nasil hesaplanacagma dair bir baska ornek

bulunmaktadir:

Varsayimlar: Aylik abonman Ucreti 100 DKK ve 75 dakika giden arama ve 50 dakika gelen
aramadan olusan ortalama aylik trafige sahip bir telefon hizmetleri miisterisi. Ortalama miisteri

yasam stiresi 3 senedir. BUtun birimler Danimarka Kroner’idir.(DKK)

Cizelge 3.2 Danimarka menseli bir cep telefonu operatoriine ait CLV 6rnegi, Kaynak : Loyalty

Management A/S
Yeni miisteri edinme maliyetleri (6denekler, satis tedarigi, vb.) -1000
Degisken yillik maliyetler(faturalandirma, ¢cagri merkezi, vb.) -600
Yillik abonman iicreti +1200
Sesten gelen yillik gelir (igeri ve disar) +840
Veri/konferans aramalar1 vb.den gelen yillik gelir +840
1. Yiligin sonug : +565
2. Yil i¢in sonug : +1,565
3. Yiligin sonug : +1,565
Yasam boyu miisteri degeri : +3,695
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Bir miisteriye ait CLV’nin hesaplanmasi icin; gelecekteki gelir ve maliyeti ongoriilmelidir ve net

kar bugiinkii esdegerine indirgenmelidir.

Cizelge 3.3, mevcut tek-iiriin miisterisinin 100 Sterlin maliyetli {irline sahip olan tek iiriin

miisterisini kargilastiran basit diizeyde bir hesaplamay1 gostermektedir.

Cizelge 3.3 Mevcut ve yeni miisterilerin karliligi, Kaynak: Loyalty Management A/S

Eski Miisteri Yeni Miisteri

Yeni Miisteri Edinme Maliyeti | - £30
Baglangic maliyeti(1 yil) - £10
Y1l bagina gelir £100 £100
Y1l bagina iiriin maliyeti £50 £50
Y1l bagina sabit maliyetler £30 £30
Yillik net kar £20 £20
Elde tutma orani %75 %60
Yagam siiresi 4 yil 2.5 yil
Birikmis gelir £400 £250
Birikmis dogrudan maliyet £200 £165
Birikmig sabit maliyet £120 £75
Birikmis toplam maliyet £320 £240
Birikmis briit kar £200 £85
Birikmis net kar £80 £10
Yatirim Getirisi %25 %4.16

Bu 6rnek, mevcut miisteri i¢in 80 Sterlinlik pozitif bir CLV verirken yeni miisteri i¢in bu deger
10 Sterlin’dir. Ayrica, mevcut miisteri i¢in yatirim getirisinin net karin (400 Sterlin) yatirim
miktarma (100 Sterlin) boliinerek hesaplandigi, yeni miisteri i¢in yatirim getirisinin sadece

%4.16 oldugu goriilmektedir.

Mevcut miisteriyi elde tutmak yerine yeni bir miisterinin elde edilmesi i¢in yatinm yapildig
varsayilirsa (elde etme maliyeti: 30 Sterlin ve baslangi¢c maliyeti: 10 Sterlin) yasam boyu miisteri
degeri sadece 10 Sterlin olacaktir ( geliri ve maliyeti indirgemeden). Yeni miisterinin yillik net
kart ilk sene negatif (100-(30+10+50+30)=-£20 ), takip eden yillarda her yil i¢in 20 Sterlin
olacaktir. Bu nedenle yeni miisteri, yasam boyu miisteri degerinin mevcut bir miisterininkinden
daha biiyiik olmasi i¢in en az 6-8 sene kalmak durumundadir (burada mevcut miisterinin

ongoriilen dort yilin sonunda miisteri olmadig varsayilmaktadir).

Omekte CLV’ler arasindaki farkin ana sebebi; sirketin mevcut miisterilere sahip olmak igin

yatirim yapmis olmasidir. Eger amag, mevcut miisterinin elde tutulmasi ile yeni miiserilerin elde
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tutulmasini karsilastirmak ise gegmis yeni miisteri elde etme (acquisiton) maliyeti, baslangic
maliyeti ve diger dogrudan ve sabit maliyetler CLV hesaplamalarina dahil edilmemektedir.
Bununla beraber amag, tanimli niteliklerdeki mevcut miisterinin biitiin bir yasam boyu siiresince

gercek CLV degerini hesaplamak ise, biitiin maliyetler hesaplamaya dahil edilmek zorundadir.

Satig arttirma ve capraz satisa yapilan yatirimin CLV {izerindeki etkisini dahil edildiginde,
hesaplama daha dogru ayni zamanda daha karmasik olmaktadir. Tatmin olan ve sadik
miisterilerin referansiyla gelen yeni miisterilerin CLV {izerindeki etkisi de dahil edilirse,
hesaplama ¢ok daha dogru ama ayn1 zamanda ¢ok daha karmasik bir hale gelecektir. En biiyiik
farkin artan sayidaki gonderilere yapilacak olan yatirimin tanimlanmasi ve sonuglarin nasil
Ol¢limlenecegi yoniinde olmasiyla birlikte hesaplama ydntemi ayni kalacaktir. Eger yatirim
dolayli yoldan ise, Ol¢limlemek daha zor olacaktir. Eger yatirnm dogrudan ise, CLV’nin

hesaplanmasina yapilan gonderilerin etkisinin dahil edilmesi daha kolay olacaktir.

Hesaplamaya ne kadar fazla etken dahil edilirse, hesaplama bir o kadar karmagik hale gelecektir.
Sonug olarak bilgisayar tabanli bir CLV sistemi gibi sofistike bir yazilim aract kullanimi1 gerekli
hale gelecektir. Belirli bir pazar sektoriinde potansiyel CLV hem sirketin pazar stratejisine hem

de rakiplerinin stratejilerine baghdir.

Pazar segmentlerinin ve bir miisterinin tanim1 CLV nin diizeyini etkileyecektir. Ornegin: Eger A
sirketi miisteriyi kisi olarak, B sirketi miisteriyi hanehalki olarak tanimlarsa, B sirketindeki bir
miisterinin ortalama potansiyel CLV’si, A sirketindeki bir miisterinin ortalama CLV’sinden daha
yiiksek olacaktir. Bunun sebebi ise B sirketi hanehalki igindeki biitiin iiyelerin CLV’lerini
hesaplayip biitiin hanehalkina yonelik pazarlama faaliyetleri yiiriitiirken, A sirketi tek bir miisteri

tabanli hesaplama yapmakta ve sadece bir kisiye yonelik pazarlama yapmaktadir.

CLV’nin diizeyi ayn1 zamanda Urlin grubunun uzantisina baglidir. Eger Telekom A pazarini cep
telefonu kullanicilari olarak, Telekom B ise hem sabit hat hem de cep telefonu kullanicilar: olarak
tanimlar ise, Telekom B’deki bir miisterinin ortalama potansiyel CLV’si daha yiiksek olacaktir.
Pazar stratejisi de buna bagli olarak Telekom B’de farklilik gdsterecek; muhtemelen sabit hat

kullanicilarina ¢apraz satig yoluyla cep telefonu satmaya ¢alisacaktir.

Eger bir sirket bir iirliniin en son ekonomik performansinmi hesaplayip, tek bir {iriiniin karh

olmadig1 sonucuna varirsa, ya iiriiniin fiyatin1 indirmeyi ya da {iriinii pazardan ¢ekmeye karar
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verecektir. Bununla beraber, baska bir segenek ise; iiriin, uzun vadede sistematik bir satig arttirma

veya capraz satis programi dahilinde bagka bir {iriin ile kombine edilerek karli hale getirilebilir.

Gegmis maliyetler, farkli tip miisterilerin gercek ederleri degerlendirilirken dahil edilebilir.
Ileriye déniik CLV degerlendirilirken ve nereye yatirim yapilacagma karar verilirken, ge¢mis
maliyetler hesaplamalara dahil edilmemelidir ¢iinkii sirket o paray1 coktan harcamistir. Ornegin
bir sirket bir miisteriyi elde etmek i¢in 1,000 DKK lik bir yatirimi yapmus ise, sirket bu miisteriye
daha fazla yatirim yapmak veya yeni bir miisteriyi elde etmek i¢in yatirim yapmak konusunda

karar vermeye ihtiyac duyacaktir.
Birinci CLV ve Ikinci CLV

Arastirmalar belirli bir miisteri i¢in sadece tek bir yasam boyu miisteri degeri olmadiginm
gostermistir. Eger o miisteri giderse, sirket miisteriyi tekrar kazanmak i¢in yatirim yapma
konusunda karar vermek amaciyla ikinci bir CLV hesaplanmak durumundadir. Giden miisteri
tekrar kazanildig1 takdirde, oncekine gore daha yiiksek bir CLV’ye sahip olacaktir. Bu paradoks
icin bircok sebep bulunmaktadir:

o Sirket miisteri servisini gelistirmis olabilir veya miisterinin gitmesine sebep olan faktorler
degistirilmis olabilir.

e Miisteri farkli tedarik¢ileri denemis olabilir ve ilk sirketin sundugu katma degerin daha iyi
oldugu sonucuna varmis olabilir. Bu iyi bir durumdur: geri kazanilan miisteri rakiplerle
iletisime gecmekte daha az istekli olacaktir ve rakipler i¢in bu miisteriyi bastan ¢ikartmak
¢ok daha zor olacaktir.

e QGeri kazanilan miisteri, firmadan 6nceye gore ¢cok daha fazla iiriin almay1 segebilir ve

bdylece daha yiiksek elde tutma orani ve CLV degerine sahip miisteri haline gelebilir.

Bir firmanin, kaybettigi miisterileri kazanmaya calisip ¢alismamak konusunda karar vermeden
once her miisterinin buna degmeyecegini fark etmesi gerekmektedir. Cizelge 3.4; kayip
musterilerin nasil segmentlere ayrilacagini iki kriter iizerinde dortlii matriks halinde

gostermektedir. Bu iki kriter: ikinci CLV nin karlilig1 ve miisteriyi tekrar kazanmanin karliligidir.

Kaybedilen bir miisterinin (yiiksek potansiyel CLV degerine sahip) tekrar kazanilmasindaki
karliliginin degerlendirilebilmesi i¢in, firma miisterinin kaybedilmesindeki nedenleri analiz

etmeli ve kaybedilen miisterilerin kaydi tutulmalidir.
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Cizelge 3.4 Kaybedilen miisteriler: Geri kazanma segmentasyonu, Kaynak: Loyalty Management

Yiksek
Karhlik (SCLYV)

Diisiik

Tarihsel CLV Metodu

AJS
+- ++
-- -+
Diisiik Yiiksek

Geri-kazanma Olasihig
(Sadakat ve ayrilma icin neden)

2000 yilinin ilk yarisinda bir firmadan ilk defa aligveris yapan 1000 kisilik bir miisteri grubunun

varoldugu varsayilmaktadir. Bu miisteriler, 2003 yilinin ikinci yarisina kadar yani 6 aylik dénem

bazinda toplam 8 periyot (4 tam yil) takip edilmislerdir. Periyot basina (6 ay) %10’luk bir faiz

orani varsayilmistir:

Cizelge 3.5 CLV hesabi: Tarihsel metod, Kaynak: Loyalty Management A/S

Periyot Gelir Net Kar Net Karin Bugiinkii Degeri
2000 yilinin 1. yarisi 200,000 80,000 80,000
2000 y1ilinin 2. yarisi 900,000 400,000 363,636
2001 yilinin 1. yarisi 750,000 320,000 264,463
2001 yilinin 2. yarisi 630,000 260,000 195,342
2002 yilinin 1. yarisi 530,000 215,000 146,848
2002 yilinin 2. yarisi 445,000 170,000 105,557
2003 yilinin 1. yarisi 375,000 155,000 87,493
2003 yilinin 2. yarisi 310,000 125,000 64,145
Toplam 4,140,000 1,725,000 1,307,484

CLV’nin tanim1 “net degeri” kullandigindan dolayi- 6rnegin 6demelerin degeri ayni tarihe gore

hesaplanmaktadir (bu durumda, 2000 yilinin ilk yaris1)- her periyotun ayr1 ayr1 hesaplanmasi igin
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tek donem formiilti kullanilir (4. Sutundaki sonuglar- net karin bugiinkii degeri) ve daha sonra bu

sonuglar toplanir (4.slitunun son satirt).

Birinci yilin ilk yarisi baz alindiginda CLV’nin toplam ger¢ek net kar1 1,307,484 tiir. Bu sonug
grup i¢indeki 1000 kisiye aittir, bu nedenle grup ic¢indeki her miisteriye ait ortalama CLV,
1,307.48’dir.

Grup, ileriki dénemlerde de net kar iiretmeye devam edecegi i¢in bu metodun bugiinkii toplam
CLV’yi gostermeyecegi aciktir. Bunun yerine, bu hesaplama grubun ortalama CLV’sinin en

diisiik seviyesini gostermektedir. CLV nin daha dogru bir degerlendirmesi i¢in bazi alternatifler
mevcuttur: hesaplanan degere tahmini bir deger eklenebilir veya net karin bugiinkii degeri (NP,)

i¢cin daha gercekei tahminleme modeli gelistirilebilir. CLV nin tarihsel metodu hem avantaj hem

de dezavantajlara sahiptir.
Avantajlart:

e Metod oldukga basit,
e Gergek degerler lizerine insa edildiginden dolay1 nesnel ve dinamik,

e Muhasebeye ait degerlerle kolaylikla birlestirilebilir veya karsilastirilabilir.

Dezavantajlart:

e Gecmise ait gozlemlere ihtiyag duymaktadir,
e Tarihin tekerriir edecegi varsayimi {izerine inga edilmistir,

e Alternatif pazarlama stratejilerine ait sonuglarin simiilasyonu ile uyum gdstermemektedir.

Temel dezavantaji, tarihin tekerriir edecegi varsayimina dayanmasidir.

Yeni miisterilerin davranis bigiminin, daha uzun bir yasam stiresine sahip miisterilerin ( drnegin 5
yildan uzun bir siire miisteri olan kisiler) davranis bi¢cimi ile ayni olmayacagi aciktir. Bunun

birden ¢ok sebebi olabilir:
Farkliliklar tesadiifi veya firma stratejisine baglh gergeklesebilir.

Miisteriler farkli satis kanallar1 ile elde edilmis olabilir. Ornegin, daha uzun bir siire miisteri olan
kisiler satig elemanlar1 araciligi ile elde edilmis iken, yeni miisteriler dogrudan pazarlama veya
bir web sitesi araciligi ile elde edilmis olabilir. Dogal olarak, farkli yollardan elde edilen

miisteriler sadakat ve karlilik agisindan muhtemelen farkli sekilde hareket edeceklerdir.
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Bu gibi durumlarda gelecegi yonelik beklenen net kara ve miisterilerin beklenen yasam stirelerine
ait tahminlerde ayarlamalara gitmek gerekli olacaktir. Bu, nitel bir degerlendirme yoluya
yapilabilecegi gibi, daha da iyisi, yeni miisterilerle benzerlik gdsteren (6rnegin ayni satis kanali
ile elde edilmis, ayn1 yasta, ayni cins, vb.) eski miisterilere ait verilerin kullanilmasi ile
gerceklestirilebilir. Bu, miisterilerin CLV hesaplanmadan Once segmentlenebilmesine olanak
saglayacaktir. Segmentasyon degiskenleri, CLV’ye en fazla etki ettigi varsayillan degiskenler
olmalidir. Ornegin; B2C sektoriinde; cinsiyet, yas, gelir, barmnma sartlari, posta kodu, aile
bliytikligl (6rnegin ¢ocuk sayisi) gibi demografik degiskenler ve yasam tarzi ve davranis gibi
diger degiskenler personel kanalina ek olarak kullanilabilirken; B2B sektOriinde, pazar sektord,
firma buyiikliigii(is hacmi, calisan sayisi), firmanin net kari, biiyiime, pazar payi ve firma ile

miisteriler arasindaki iliski kullanilabilecek diger degiskenler arasindadir.

Hem B2C hem de B2B sektorlerinde, miisteri memnuniyeti 6nemli bir rol oynayacaktir. Eger
firma miisteri memnuniyetini ge¢miste Slglimlemigse, bu degisken segmentasyon icin degerli

olacaktir.

Satin alma insiyatifi de 6nemli bir degiskendir. Eger insiyatifin biiylik boliimii miisteri tarafindan
gelmisse, muhtemelen daha memnun ve sadik olacaktir- simdiye kadar aktif bir karar vermis

olacaktir. Buna bagli olarak potansiyel CLV’si de yiiksek olacaktir.

Bir bankanin 20 yildir miisterisi olan bir miisterinin, yeni ortalama bir miisteriden eski oldugunu
sOylemek mantiklidir. Eger arastirmalar yeni miisterilerin eski miisterilerden farkli davranis
bicimi gdsterdigini belirtiyorsa, bunun sebebinin arastirilmasi gerekmektedir. Eski ve yeni

miisteriler arasindaki davranis farkliliklarinin sebepleri sunlar olabilir:

Temelde farkli tercihleri ve ihtiyaglar1 vardir ve ka¢ yasinda olduklar1 onemli degildir;

davraniglarinda aym farkliliklarr gostereceklerdir.

Basit¢ce zamanin gecisiden dolayr 1985°te normal kabul edilen bir davranig, su anda normal
gelmeyebilir. Aliskanliklar ve yagam tarzi edinen bir kisi, bunlar1 devam ettirebilir. Firmayla olan
iligkileri ofiste ylizylize yapilan goriismeler seklinde olan miisteriler, web sitesi tlizerinden bir

form doldururken kendilerini rahat hissetmeyebilirler. Davraniglart muhtemelen degismeyecektir.

Yagtaki farkliliklardan dolay1 yash insanlar farkli zevklere, ihtiyaglara ve yetkinliklere sahiptirler.
Ek olarak ileriki doneme yonelik potansiyel faydalari, yas ve emeklilik durumu tarafindan

sinirlanabilir.
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Farkl1 bir kusaktan geliyor olmaktan 6tiirii geng miisteriler; farkli tutum, norm ve yasam tarzina
sahip bagka bir kusaktan geldiklerinden dolayr farkli sekilde davranirlar. Eger durum bdyleyse

farkli sekilde davranmaya muhtemelen devam edeceklerdir (firmaya kars1 daha elestirel bir tavir).

Tarihsel metodun bu dezavantaji miisterilerin yaslarina gére segmente edilmesi ve daha sonra her
segmentin analiz edilmesi yoluyla azaltilabilir olmasidir. Bu, davranis seklinin artan yasla degisip
degismeyecegini de ortaya koyacaktir. Eger hangi miisterilerin belirli bir sekilde davrandigi
bilinirse, bu miisterilerin verileri daha dogru bir sekilde kullanilabilir ve boylelikle {iriin

gelistirme ve satig slireci buna gore ayarlanabilir.

Tarihsel CLV hesaplamalarinda biiyiik bir kusur vardir. Misteriler hesaplamalar1 degistirecek
Olciide degismeyebilir ancak firma veya piyasa degismis olabilir. Bunun gerceklesmesi

durumunda, ileriye donlk yapilacak tahminlerde gegmise dair verilerin ¢ok az yarari olacaktir.

Bazi pazar sektorlerinde (6rnegin; telekom, perakende ve finans), pazar yapisi gecen on yilda
biiyiik oranda degisim gozlemlenmistir. Baz1 durumlarda, piyasa tekel olmaktan ¢ikarak yerli ve
yabanci firmalarin rekabet ettigi ve yiliksek rekabetin oldugu degisken bir piyasa haline gelebilir.
Boyle bir durumun s6z konusu olmast durumunda, CLV’nin hesaplanmasinda daha kisa vadede
gecmis donem kullanilabilir. Tabi boyle bir durumda, sonuglarin dogrulugu ve giivenilirligi ¢ok

daha az olacaktir.
Tahmine Dayali CLV Metodu

Tarihsel CLV metodunun yukarida bahsedilen dezavantajlarindan dolayi, bagka bir metodun
kullanilmas1 gerekebilir. Tarihsel metodun alternatifi olarak; miisteri davranislarinin en giincel
sekilde sunan verileri igermesi bakimindan avantajli bir konuma sahip olan “tahmine yonelik

metod” diistiniilebilir.

Tahmine yonelik metod; bir populasyonun zaman igerisinde farkli durumlar arasindaki
davraniglarini tanimlayan ve matematiksel bir formiil olan Markow Zinciri’'ne dayanmaktadir.
CLV’nin tahmin edilmesinde bir ara¢ gérevi goren, “durum” miisterinin en son gerceklestirdigi

satin almadan bu yana ge¢en zaman uzunlugudur.
Ornek:
Bir firmanin biitiin miisterilerinin alt1 ay uzunlukta “durumlara” ayrildig1 varsayilirsa,

e Durum 1:Son satin almadan bu yana 0-6 ay ge¢mesi
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e Durum 2: Son satin almadan bu yana 7-12 ay ge¢cmesi

e Durum 3: Son satin almadan bu yana 13-18 ay ge¢cmesi

e Durum 4: Son satin almadan bu yana 19-24 ay ge¢cmesi

e Durum 5: Son satin almadan bu yana 25 ve daha fazla ay ge¢mesi

Son hesap donemine (son 6 ay) dayanarak, iki seyin hesaplanmasi miimkiin olacaktir:

e Her 5 durumda miisteri bagina ortalama satin alma,

e En son déonemde satin alan miisterilerin orani(donemin basinda belli bir duruma dabhil

olan)

Miisteri bagina ortalama satin almanin gizelge 3.6’daki gibi oldugu varsayilirsa:

Cizelge 3.6 Son satin almadan bu yana 0-6 ay gecmesi

Durum

Ortalama Satin Alma
(satin alanlar
arasinda)

Satin Alma Olasilig

Ortalama Satin Alma-
Tdmu

Son satin
1 | almadan bu yana
0-6 ay gegcmesi

1000 DKK

0.4 (%40)

400 DKK

Son satin
2 | almadan bu yana
7-12 ay gecmesi

900

0.3 (%30)

270

Son satin
almadan bu yana
13-18 ay
gecmesi

800

0.2 (%20)

160

Son satin
almadan bu yana
19-24 ay
gecmesi

700

0.1 (%10)

70

Son satin
almadan bu yana
25 ve daha fazla

ay gecmesi

0.0 (%0)

Bu iki seyi gostermektedir: ilk olarak, alislar arasindaki zaman arttik¢a, ortalama satin alma
azalmaktadir(ilk siitun). Ikinci olarak ise, son satin almasindan bu yana gecen zaman arttik¢a, bir
miisterinin satin alma ihtimali azalmaktadir (ikinci siitun). Son siitun ilk iki siitundaki degerlerin
carpilmasiyla elde edilmistir. Son siitun sadece satin alan miisteri degil, belirli bir “duruma” dahil

olan biitlin miisterilerin ortalama satin almalarini1 géstermektedir.
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Cizelge 3.6’daki “Satin Alma Olasiliklari”na dayanarak , farkli durumlar arasindaki hareketler
Cizelge 3.7’ deki gibi tanimlanabilir:

Cizelge 3.7 Durumlar aras1 hareket, Kaynak: Loyalty Management A/S

1 2 3 4 5

1 04| 0.6 - - -

6 ay onceki durum 2 0.3 - 0.7 - -
3 02| - - 0.8 -

4 01| - - - 0.9

5 0 - - - 1.0

Simdiki Durum

Cizelge 3.7 gostermektedir Ki;

6 ay dnce Durum 1 iginde yer alan miisterilerin %40°1 (0.4), ger¢ek zamanda almistir. Bu nedenle

Durum 1 ‘de kalmislardir.
%60’1 higbir sey satin almamistir bu nedenle Durum 2’ye gecmislerdir.

6 ay oOnce Durum 2’de  bulunan miisterilerin %30’u(0.3) , en son alt1 ayda alim
gerceklestirmislerdir. Bu nedenle bu miisteriler Durum 1°e gecerken geri kalan %70 higbirsey

almadiklarindan dolayr Durum 3’e ge¢mislerdir.

Yarim yil 6nce Durum 3’te yer alanlarin %20°si, en son yarim yil igerisinde satin alma

gerceklestirmislerdir ve Durum 1°e gegmislerdir. Geri kalan %80 (0.8) Durum 4’e ge¢mistir.

Son 6 ay icinde Durum 4’te yer alan miisterilerin %10’u (0.1) son 6 ayda satin alma

gergeklestirmis ve Durum 1’e gegmislerdir. Geri kalan %90(0.9) Durum 5’e gegmistir.

Bu nedenle bir firmanin farkli miisteri gruplarinin ileriye doniik gelisimlerini hesaplamak
miimkiindiir. Bir firmanin Durum 1’e mensup 1000 adet miisterisi oldugunu varsayilirsa, bu

grubun gelecekte nasil gelisecegini bulabilmek igin ¢izelge 3.8’e bakmak gerekmektedir.
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Cizelge 3.8 Durum 1 miisterileri igin yasam boyundaki ve yasam boyu degerindeki gelisim,
Kaynak: Loyalty Management A/S

Net

Periyot Durum11 | Durum 2 | Durum 3 | Durum4 | Durum5 | Net Kar Ka..““ "

No Bugunki

Degeri

1 1000 0 0 0 0 400 DKK | 400 DKK
2 400 600 0 0 0 322 293
3 340 240 420 0 0 268 221
4 292 204 168 336 0 222 167
5 245 175 143 134 302 178 122
6 193 147 123 114 423 145 90
7 157 116 103 98 526 117 66
8 128 94 81 82 614 95 49
9 104 77 66 65 688 78 36
10 62 62 54 53 747 63 27

Eger Durum 1‘de baglayan 1000 miisterinin de Durum 5’e gectigi zamana kadar hesaplamalara

devam edilirse, su sonuglari elde edilir:

e 1000 miisteri i¢in birikmis bugiinkii deger= DKK 2,154,000
e Miisteri basina birikmis bugilinkii deger(CLV)=DKK 2,154

Cizelge 3.8’in hesaplanist,
Her periyotta Durum 1°den 5’e kadar olan miisterilerin toplam1 1000’dir.

1. Periyot
1000 miisteri de satin almistir ve Durum 1’°dedir.

2. Periyot
Cizelge 3.6 ve 3.7°deki degerlere istinaden;
l.periyottaki 1000 miisterinin 400’4 satin almaya devam edecek ve Durum 1’de
kalacaktir, 600’1 herhangi bir alim gergeklestirmeyecek ve 2. Durum’a gegecektir.

3. Periyot
2.periyotta 1.Durum’daki 400 miisterinin 160’1 (%40 satin alma olasilig1) almaya devam
edecek ve 3.periyotta Durum 1’e gececektir; 2. Periyot 2. Durum’daki 600 miisteriden
satin alan 180 miisteri (%30 satin ala olasilig) ile birleserek 3. Periyot 1. Durumda 340
miisteriyi olusturmaktadir.

2.periyot 1.durumda higbirsey satin almayan 240 miisteri 3. Periyotta 2. Duruma gegecektir.

2.periyot 2. Durumda higbirsey satin almayan 420 miisteri 3. Periyotta 3. Duruma gegecektir.
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2.Periyot 2. Periyot
Durum 1 Durum 2
400 600
160 420
180 240
v \ 4 v Y
3. Periyot 3. Periyot 3. Periyot
Durum 1 Durum 2 Durum 3
340 240 420

Sekil 3.1 2. periyottan 3. periyota satin alma durumlar1 arasindaki hareketler, Kaynak: Loyalty
Management A/S

Bu slrec cizelge 3.8 boyunca bu sekilde devam etmektedir.
Tahmine dayali metod hem yasam siiresini hem de degerini hesaplamaktadir. 1. Durumda
baslayan 1000 miisteri 5. Duruma gelene kadar(son satin almadan bu yana 24 aydan fazla zaman)

kademe kademe azalmaktadir. 5. Durumdaki miisteriler ayrilan miisterilerdir.

Net kar, her periyotta 5 durumdaki miisteri sayisinin, ilgili durumda miisteri basina ortalama satin

alma miktar1 ile ¢arpilmasindan elde edilmektedir.

CLV’nin hesaplanmasi, firmanin miisteri aktifine ait degeri de gosterecektir. Son periyotta durum
1’de yer alan miisteri grubunun CLV’si nasil hesaplaniyorsa, son periyotta diger durumlarda yer

alan miisterilere ait CLV de hesaplanabilir.

Cizelge 3.9 Farkli satin alim durumlarina ait yasam boyu degerleri, Kaynak: Loyalty

Management A/S
Durum 1 Durum 2 Durum 3 Durum 4 Durum 5
Ya]?)"‘erg:r‘i’y“ DKK 2154 DKK 1489 DKK 819 DKK 285 DKK 0

Cizelge 3.9°da son satin almadan bu yana gegen siireye gore farkli CLV degerleri goriilmektedir.
Bu, butce planlama igin iyi bir temeldir. Cizelge 3.9’da yer alan degerler, her 5 durum i¢in belli
bir zamandaki miisteri sayilar1 ile carpilirsa ve elde edilen degerler toplanirsa miisterilerin
hayatlarinin geri kalan zamaninda firmaya yapacaklar1 birikmis gelecek net 6demelerini gosteren
biitce ortaya ¢ikmis olacaktir. Bu deger ayn1 zamanda, firmanin yillik raporlarinda yer almasa da,

firmanin hisse degeri gibi miisteri aktif degerini de ifade etmektedir.
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3. 4. ve 5. durumda belirtilen miisteriler sirketten olagandan az alim yaparsa, birikmis Omiir
degeri azalacaktir. Bundan dolay1 sirket, sonradan miisteri kazanilmayacag1 varsayimi altinda,
gelecekte ne zaman daha fazla miisteri olmayacagini tahmin edebilir. Tabii ki sirket degisik

durumlardaki alim frekansini etkilemeye ¢alisabilir ve boylece durumunu gelistirebilir.

Tarihsel metottaki gibi, degisik yollarla tahmin metotlar1 gelistirmek de miimkiindiir. Bu tahmin
metodunu miisterileri son satin alimdan sonra gecen zaman kriterinden baska kriterlerle
gruplandirmak da miimkiindiir. Tarihsel metottaki gibi ayni ¢esidin gruplandirma degiskenleri
(mesela miisteri kidemi) aynen kullanilabilir. Hesaplama yapmadan O&nce miisterileri
gruplandirarak tahmin etme metodunun kesinligini artirmanin iki avantaji vardir: birincisi, metot
CLV tahmininde daha kesin olur. ikincisi, degisik miisteri gruplari icin CLV bilgileri pazar

stratejisi belirlemede kullaniglhidir.

3.9.3 P.Rud’ a Gore Yasam Boyu Miisteri Degeri

Rud (2001) yasam boyu miisteri degerini su sekilde incelenmistir.

Yasam boyu deger hesaplamalar iiriine ve sektdre gore biiylik oranda degisiklik gostermektedir.
Incelenecek olan vakalarda M\S Veritaban1 Pazarlama Stratejik Planlama Y®&neticisi Arthur
Middleton Hughes bazi hesaplamalar1 agiklamakla birlikte belirli bir is i¢in indirim oraninin nasil
hesaplanacagin1 da gostermektedir. Yasam boyu deger; yasamboyu miisteri degerini artirmak,
yiiksek yasamboyu degerine sahip miisterileri elde tutmak ve negatif yasamboyu degerine sahip
miisterileri yeniden fiytlandirmak ya da yoksaymak adma belirlenmis olan pazarlama

stratejilerinin yonetilmesi i¢in son derece kullanigh bir metod haline gelmistir.

B2B miisterileri i¢in yasam boyu deger tablolarinin gelistirilmesi igin  fabrikalara ve
laboratuarlara yiiksek teknolojik ekipman satan, Weldon Scientific adinda yapay bir firma
kurulmustur. Cizelge 3.10°da yer alan bazi sayilarin agiklamasi su sekildedir. Y1l 1, takvim
yilindan ziyade elde etmenin gergeklestigi yili belirtmektedir. Boylece Y1l 1 birgok farkli senede
elde edilen kisileri igermektedir. Y1l 2 herkesin Weldon ile ikinci yilidir.

Weldon’in bagimsiz distribitorleri kapsayan 20,000 miisteriyi elde ettigi varsayilmaktadir. Bir yil
sonra, miisterilerden sadece 12,000 tanesi hala satin almaktadir ki bu Weldon’in elde tutma
oraninin %60 oldugu anlamina gelmektedir. Zamanla Weldon’in hala satin almaya devam eden

sadik miisterilerine ait elde tutma oraninin arttig1 gériilmektedir.
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Cizelge 3.10 B2B’ ler igin yasam boyu miisteri degeri

YIL1 YIL 2 YIL 3
Miisteriler 20,000 12,000 7,800
Elde Tutma Orani 60.00% 65.00% 70.00%
Siparisler/Y1l 1.8 2.6 3.6
Ortalama Siparis Biiyiikliigii 2,980% 5,589% 9,106%
Toplam Gelir $107,280,000 $174,376,800 $255,696,480
Dogrudan Maliyet (%) 70.00% 65.00% 63.00%
Maliyetler $75,096,000 $113,344,920 $161,088,782
Devralma Maliyetleri 630$ $87,696,000 $113,344,920 $161,088,782
Toplam Maliyetler $87,696,000 $113,344,920 $161,088,782
Brit Kar $19,584,000 $61,031,880 $94,607,698
Indirim Oran 1.13 1.81 2.53
Net Bugiinkii Deger Kari $17,330,973 $33,719,271 $37,394,347
Kiimiilatif Net Bugiinkii Deger Kar1 ~ $17,330,973 $51,050,244 $88,4444,591
Yasamboyu Miisteri Degeri $867 $2,553 $4,422

Elde etmenin gerceklestigi yilda ortalama bir miisteri ortalama olarak 2,980 $ degere sahip 1.8
siparis vermistir. Miisteriler sadik oldukga, biiyiikliikleri artacak sekilde her sene daha fazla

siparis vermislerdir.

Elde etmenin maliyeti miisteri basina 630$’dir. Ilk senenin sonrasinda miisterilere verilen

hizmetin maliyeti oldukca azalmaktadir. Cizelge 3.10°daki en ilging unsur, Cizelge 3.11°de
gelistirilen indirim oranidir. Yasamboyu degerin hesaplanmasinda farkli yillarda elde edilen
karlarin toplanmasinda indirim oraninina ihtiya¢ duyulacaktir. Gelecek yillarda elde edilecek
para mevcut durumda elde bulunan para kadar degerli degildir. Cizelge 3.11’de 6zetlenen indirim

oraninin amaci budur.

Cizelge 3.11 Yillara gore indirim orani

YIL 1 YIL 2 YIL 3
Yil 0 1 2
Risk Faktori 1.8 15 14
Faiz Orani 8.00% 8.00% 8.00%
AJ/R Gunleri 65 85 90
Indirim Orani 1.13 1.81 2.53

3.11 esitliginde indirim orani belirtilmistir.

indirim Oram = ((1 + faiz oram)x (risk faktéri))71i+4R/365 (3.11)
Formiil; faiz oranmi, risk faktorii ve 6deme faktoriinii igermektedir. Weldon yeni elde ettigi
misterilerin ilk yil ilk ddemelerini pesin almaktadir. ilgili miisterilerin diger siparislerinde 60
giinlik 6deme siiresi taninmaktadir. Istikrarli miisterilere ise 90 gunlik 6deme sresi
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taninmaktadir. Uzun vadeli miisterilerle birlikte risk faktorii oldukga distktur. Butin bu
faktorlerin birlesimi karsilastigi  durumlar karsisinda Weldon’a sofistike indirim orani

saglamaktadir.
Tekrar satin alma dongiisiiniin yillik olmadigi durumlarda;

Elde tutma orani genellikle yillik bazda hesaplanmaktadir. %60’lik bir elde tutma orani; 1. yilda
elde edilen 10,000 misterinin, 2.y1lda 6,000 tanesinin aktif miisteri olacagi anlamina gelmektedir.
Miisterilerin her ay veya yilda bir defa alis yaptigi durumlarda hesaplanmasi kolaydir. Ancak
bircok B2B durumunda oldugu iizere; miisterilerin %50’sinin her dort ayda bir {irlin almasi
durumunda elde tutma oraninin hesaplanmasi da s6z konusu olabilir. Bu gibi durumlarda gerekli

olan formiil 3.12 esitligindeki gibidir.

RR = (RPR)YY (3.12)
Formildeki RR, yillik elde tutma oranini, RPR; geri satin alma oranini, Y ise alimlar1 arasindaki

yil sayisin1 ifade etmektedir.
Bir Segment Tarafindan Otomobil Alim1

Buick sahiplerinin olusturdugu segment her dort senede bir yeni araba satin almaktadir. Buick
sahiplerinin 35%’1 ikinci arabalarimi Buick alirken digerleri farkli marka arabalari tercih

etmektedir. Bu durumda yillik elde tutma orani 3.13 esitliginde verilmistir.

RR = (RPR)7? (3.13)
RR = (0.35)% (3.14)
RR = % 76.9 (3.15)

Birden ¢ok Segment tarafindan Otomobil Alim1

Buick sahipleri dort segmente ayrilabilir: her sene,iki senede bir, (i¢ senede bir ve dort senede bir

yeni bir araba alanlar. Ayr1 ayr1 tekrar satin alma oranlar1 Cizelge 3.12’te gosterilmektedir.
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Cizelge 3.12 Segmentlere gore tekrar satin alma oranlari

SEGMENT ALIMLAR YENIDEN YILLIK KAZANILAN(ELDE ELDE TUTULAN
ARASINDAKI SATIN ELDE EDILEN) MUSTERILER | MUSTERILER
YIL ALMA TUTMA

ORANI

A 1 %55.00 55.00% 90,346 49,690

B 2 %45.00 67.08% 170,882 114,631

C 3 %40.00 73.68% 387,223 285,308

D 4 %35.00 76.92% 553,001 425,347

TOPLAM 72.83% 1,201,452 874,976

Her yil Buick satin alanlarin tekrar satin alma oranlarinin araba almak i¢in dort sene bekleyenlere
gore ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte yillik elde tutma oranlari ise ¢ok
daha diistiktiir.

Restorantin Haftalik Elde Tutma Orani

Is merkezlerinin bulundugu bir bdlgede hizmet saglayan bir restorann miisterileri hergiin
yemeklerini orada yiyen patronlardan olusmaktadir. Restoran, veritabani pazarlamasini
kullanmaya karar vermistir. Restoran ekibi miisterilerin adlarin1 toplamak igin bir sistem
olusturmus, her yemege ise belli bir puan vermistir. Sonug olarak her hafta miisterilerinin %1 ini
kaybettiklerini gérmiislerdir. Bu restoranin yillik elde tutma oranini hesaplamak istenirse formdl

yine aynidir ve 3.16 esitliginde verilmistir.

RR = (RPR)7¥ (3.16)
Bu durumda, tekrar satin alma orani %99 ve s6z konusu periyod yilin 1/52’si kadardir. Bu

durumda sonug 3.17 esitiliginden yararlanilarak elde edilir.

RR = (0.99) (3.17)
RR = 94 59.3 (3.18)
Buradan ¢ikaracagimiz sonug restoranin yillik elde tutma orani %59.3 tiir.

Yenilenebilir Bir Uriin veya Hizmet i¢in Yasam Boyu Degerin Hesaplanmasi

William Burns yenilenebilir bir Griin veya hizmetin yasam boyu degerinin hesaplanmasi igin

asagidaki basit formiilii gelistirmistir.
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1. Miisteri grubunun yasamboyu vergi sonrasi karini tahminlenmesi. Miisterinin muhtemel
yasam siiresinin ve tipik hesap dokiimiiniiniin belirlenmesi. (Organizasyon i¢inde, faydali
tahminler saglam miisteri teorilerine dayanmak durumundadir.)

2. Ongoriilen pazarlama projesi icin beklenen getiri oranininin (r) belirlenmesi. Bu durumda
firmanin finans departmanindan veya sirket dist bir finans ekspertizinden yardim
almabilir.

3. Bir miisteri grubunun yasami boyuncaki CFt’sinin bugiinkii net degerinin (NPV)

hesaplanmasi. Bu durumda hesaplama 3.19 esitliginde verilmistir.

CF, CF 4 .., _CF (3.19)

PV = |:1+;}‘- + (1+r)2 (147t

Burada t miisteri grubuna ait yasam siiresini olusturan zaman periyodlarinin siiresini (zaman
periyodu hesap dokiim dongiisiine denk gelmelidir.) belirtmektedir. PV ise bir miisterinin elde

edilmesi i¢in 6denmesi gereken miktar i¢in {ist sinir1 vermektedir.

NPV = PV — CF, (3.20)
CF, miisteri grubunun elde edilmesinin vergi sonrast maliyetini gostermektedir. NPV ise miisteri

grubunun elde edilmesinin ardindan gergek degerini belirtmektedir.

LTV = NPV/C (3.21)
C ilk basta elde edilen miisterilen toplam sayisin1 gosterirken LTV ise tipik bir miisterinin elde

edilme esnasinda firmaya olan degerini géstermektedir.
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4 UYGULAMA

4.1 Acklama
Firmanin miisteri ile iliskide bulunacagi donem boyunca miisterilerden elde edilecek net gelirleri

bilmek i¢in yapilan bu c¢alismada kullanilan degiskenler sosyo-ekonomik gelismelerden ve
ekonomide meydana gelen siirekli degisimlerden etkilenmektedir. Dolayisiyla yapilan bu ¢alisma

biinyesinde ¢esitli riskleri de barindirmaktadir.

Gergeklesen islemlerin sistemde takip edilebilmesi icin Uye isyerlerine gelismis pos cihazlari
yerlestirilmistir. Tiiketiciler mevcut miisteri sadakat kartlarin1 pos cihazlari tizerinden sisteme
tanittikca tiim aligveris bilgileri (lirlin, miktar gibi) poslar aracilifiyla satis noktalarindan veri
bankasina aktarilarak, gelismis veri tabani iizerinde muhafaza edilir. Uyelerin demografik
bilgileri de iiyelik aninda ya da daha sonra etkin pazarlama metodlar1 kullanilarak sisteme
aktarilir. Bu boliimde 12 farkli firmanin miisteri verileri ele alinarak yasam boyu miisteri degeri
belirleme c¢alismasi yapilmistir. Uygulama esnasinda SPSS.Clementine Client 11.1 programi

kullanilmistir.

4.2 Verileri Kullanilan Sirketlerin Harcama Grafikleri
Yasam boyu miisteri degeri modelleme ¢alismasinda kullanilan verilerin elde edildigi sirketlerin

islem bas1 ortalama degerleri, 6’sar aylik ve yillik ciro bilgileri incelenmistir (Ek-1, EK-2).
Belirlenen zaman periyodu iginde gergeklesen toplam cironun o donemdeki toplam islem sayisina
boliinmesiyle islem basi ortalama degeri hesaplanmistir. Bu deger sepet ortalamasi olarakta
adlandirilmaktadir. Sepet ortalamasi ilgili sirkette bir islemde ortalama ne kadar ciro yaratildigin

ifade etmektedir.

Sekil 4.1 de verileri kullanilan sirketlerin harcama grafiklerinin elde edilisi gosterilmistir.
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Sekil 4.1 Verileri kullanilan sirketlerin harcama grafiklerinin elde edilmesi

Her sirket icin 2007 ve 2008 yilina ait 3’er aylik periyodlardaki sepet ortalamalari elde edilmistir.
Birinci ¢eyrek : Ilgili yilin Ocak, Subat ve Mart aylarin1 igermektedir.

Ikinci ¢eyrek: Ilgili yilin Nisan, May1s ve Haziran aylarimi icermektedir.

Ucgiincii ¢eyrek: Ilgili yilin Temmuz, Agustos ve Eyliil aylarmi icermektedir.

Dérdiincii geyrek: Ilgili yilin Ekim, Kasim ve Aralik aylarini icermektedir.

Sirketlerin 6 aylik cirolar1 ise 2007, 2008 ve 2009 yil1 i¢in hesaplanmistir.

Ik 6 Ay: ilgili yilin Ocak, Subat, Mart, Nisan, May1s ve Haziran aylarin1 igermektedir.

Son 6 Ay: Ilgili yilin Temmuz, Agustos, Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik aylarini igermektedir.

Cirolar hesaplanirken enflasyon etkisinden arindirmak adina ciro degerleri Euro iizerinden

hesaplanmuistir.

Sirketlerin sepet ortalamalar1 ve ciro degisimlerine bakmak gerekirse;
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A Sirketi Sepet Ortalamasi
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Sekil 4.2 A sirketi sepet ortalamast

A sirketinin 2007 yili sepet ortalamasi ile 2008 yil1 sepet ortalamasi arasinda 6nemli derecede
diisiis goze carpmaktadir. Ayn1 zamanda 2008 yilinda ilk ¢eyrekten baglayarak azalan bir trend
g6zlenmektedir.

A Sirketinin Ciro Degerleri

200.000.000 |
150.000.000
100.000000

50.000.000 |~

0 |

2007 CIRO | 2008 CIRO
|IA| 38.920.393 | 184.953.089

Sekil 4.3 A sirketinin ciro degerleri

2007 yili cirosu ile 2008 yili cirosu arasinda O6nemli derecede fark sézkonusudur. Sirketin

cirosundaki artis1 daha iyi anlayabilmek i¢in sirketin 6’sar aylik ciro degerlerini inceledigimizde;
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A Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.4 A sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

Sirketin ciro degerlerinde siirekli bir artis sozkonusudur. 2009 yilinin ilk 6 ayinda ise gercekten
onemli bir artis yakalanmistir. Ozel tiiketim vergilerinin indirilmesi ve yapilan indirim
kampanyalar1 ciro artisinda énemli paya sahiptir. Sepet ortalamalarindaki diisiisiin sebebi iiriin
fiyatlarindaki diisiistiir. O halde iiriin fiyatlarindaki diisiisiin talebi arttirdigini ve sirketin cirosunu

da olumlu etkiledigini ifade etmek yerinde olacaktir.

B Sirketi Sepet Ortalamasi
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Sekil 4.5 B sirketi sepet ortalamasi

B sirketinin 2007 yili sepet ortalamasi ile 2008 yili ortalamasi birinci ¢eyrekte farklilik

gostermekle birlikte ti¢tinci ve dordincl ceyrekte azalarak benzer bir seyir izlemistir.
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B Sirketinin Ciro Degerleri

300.000
250.000
200000
150000 -
100000 ©

50000

0
[ 2007 CIRO 2008 CIRO
|l E| 211.767 291 340

Sekil 4.6 B sirketinin ciro degerleri

B sirketi 2008 yili cirosunu 2007 yilina gore cirosunu %37 oranminda arttirmistir. Sirketin
cirosundaki artis1 daha iyi anlayabilmek i¢in sirketin 6’sar aylik ciro degerlerine bakmak yerinde

olacaktir.

B Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.7 B sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

Sirketin ilgili yillarin ikinci yarisinda cirolarimi arttirdiklart goériilmektedir. 2008 yilinin ilk
yarisinda yakalanan ciro 2009 yilinin ilk yarisinda yakalanamamustir. Kriz etkisiyle 2009 yilinin

cirosunun 2008 y1l1 cirosunun altinda gerceklesmesi beklenmektedir.
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C Sirketi Sepet Ortalamasi
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Sekil 4.8 C sirketinin sepet ortalamasi

C sirketinin 2007 y1l1 sepet ortalamasi ile 2008 y1l1 ortalamasi ¢ok az bir diisiisle benzer bir trend
gostermektedir. Sirket {riinlerinin birim fiyatlarindaki diisiis islem bas1 ortalamalarinin

diismesine neden olmustur.

C §irketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.9 C sirketinin ciro degerleri

C sirketi 2008 yilinda 2007 yilinin iki mislinden ytiksek bir ciro yakalamistir. Sirketin cirosunun

yillarin ilk ve ikinci yarisindaki degisimlerini incelemek yerinde olacaktir.
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C Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.10 C sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

Firmanin cirosu yilin ikinci doneminde artmaktadir. Ayn1 zamanda sirket her yil bir 6nceki yildan

daha iyi bir ciro saglamay1 basarmstir.

D Sirketi Sepet Ortalamasi
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Sekil 4.11 D sirketi sepet ortalamasi

D sirketinin 2007 yilinin ikinci g¢eyreginden baslayarak diislise gectigi goriilmektedir. 2008
yilinda ise 6nemli derecede bir artis goriilmemekle birlikte 2008 yilinin dordiincii ¢eyreginde bir

miktar diisiis goze ¢arpmaktadir.
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D Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.12 D sirketinin ciro degerleri

D sirketinin 2008 yil1 cirosu 2007 yili cirosuna oranla 6nemli derecede diigsmiistiir. Sirket kisisel
hobilere yonelik iiriinler {rettiginden krizden Onemli derecede etkilenmistir. Yilin yarim

donemlik cirolarina bakildiginda krizin etkisini daha net gormek miimkiin olacaktir.

D Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.13 D sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

D sirketi krizden olumsuz etkilenen sektorlerin basinda gelmektedir. Kriz doneminde kisilerin
ihtiya¢ dis1 harcamalarinda kiiciilmeyi tercih etmesi sirketin ciro disiisiinii net bir sekilde
aciklamaktadir. 2009 yil1 itibariyle sirket bagli bulundugu gruptan ayrildigi i¢in 2009 yili cirosu
bilinmemektedir.
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E Sirketi Sepet Ortalamasi
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Sekil 4.14 E sirketi sepet ortalamast

E sirketinde sepet ortalamalar1 2007 ve 2008 yilinin {igiincii ¢ceyreginde en iist seviyeye ulagsmay1

basarsa da genel olarak sepet ortalamalar1 2008 yilinda 2007 yilina gore daha diistiktiir.

E Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.15 E sirketinin ciro degerleri

E sirketi 2008 yilinda cirosal anlamda %50’lik biiyiime elde etmistir. Sirketin elit miisterilere

hizmet sunmasi diger sirketlere oranla krizden daha az etkilenmesini saglamistir.
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E Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.16 E sirketinin 6” sar aylik ciro degerleri

Sirketin ciro degerlerine bakildiginda yilin ikinci yarisinda arttigi goriilmektedir. 2009 yilinin ilk
yarisina bakildiginda 2008 yilinin ilk yarisina kiyasla daha diisiik seviyede ciro elde ettigi

goriilmektedir. Sirketin krizden az da olsa etkilendigini s6ylemek miimkiindiir.

F Sirketi Sepet Ortalamasi
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Sekil 4.17 F sirketi sepet ortalamasi

F sirketi otomobil sektoriinde faaliyet gostermektedir. 2008 yilinin ilk {i¢ ¢eyreginde 2007 yilina
benzer bir trendle ve bir miktar daha yiiksek islem basi ortalama ile devam etmistir. Ancak 2008

yilinin dordiincii ¢eyreginde 2007 yilinin tersine diigiis yaganmustir.
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F Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.18 F sirketinin ciro degerleri

F sirketi miisterilerini elde tutmak ve yeni miisteriler elde etmek adina gergekten Onemli
kampanyalar diizenleyen ve takip eden bir strateji takip ettigi i¢in 2008 yilinda 2007 yilina gore
%41°lik bir biiylime elde etmistir.

F Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.19 F sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

2008 yilmin ikinci yarisinda yakalanan yiiksek oranli ciro artist 2009 yilimin ilk yarisinda da

devam etmistir. Sirketin krizi firsata ¢evirdigini sdylemek miimkiindiir.
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G sirketi sigorta sektoriinde faaliyet gostermektedir. 2007 yilinda genel bir diislis s6zkonusu iken

Sekil 4.20 G sirketi sepet ortalamasi

2008 yilinin dénemsel olarak artis ve azaliglar gézlemlenmektedir.

G sirketi sigorta sektdriinde faaliyet gostermektedir. Krize karsin 2008 yilinda 2007 yilinin iki
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Sekil 4.21 G sirketinin ciro degerleri

mislinden fazla ciro saglanmstir.
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Miisteri profilini elit miisteriler olarak tanimlayan G sirketi krize ragmen cirosunu arttirmaya

devam etmektedir. Miisterilerine yonelik kampanyalara hiz veren sirket izledigi stratejileri siki

Sekil 4.22 G sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

siktya takip etmesi sebebiyle de ciro artigin siirdiirebilmektedir.
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H Sirketi Sepet Ortalamasi
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H sirketinin 2007 ve 2008 yilinda sepet ortalama trendleri benzerlik gostermektedir. 2008 yili

Sekil 4.23 H sirketi sepet ortalamasi

sepet ortalama degerleri 2007 yilina oranla daha diisiik seyidedir.
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H Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.24 H sirketinin ciro degerleri

H sirketi yap1 marketler sektriinde yer almaktadir. Islem basi ortalamalarda yasanan diisiise

ragmen 2008 yilinda cirosal anlamda %38’lik biiylime saglanmistir.

H Sirketinin Ciro Degerleri

70.000.000
£0.000.000
30.000.000
40.000.000
30.000.000
20.000.000

-
-

10000000 -
o k2

2007_ILKBAY 200?_SDN5AY| 2008_ILKBAY ZOOB_SONSAY‘ 2009_ILKGBAY |
|.H 40832542 47.121.079 | 59.222.136 62.601.440 | 37.714.939 |

Sekil 4.25 H sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

Yillarin dénemlerine bakildiginda yilin ikinci yarisinda cirolarda artis goriilmektedir. 2009 yilinin
ilk yarisinda elde edilen ciro 2008 yilinin ilk yarisinda elde edilen cirodan daha diisiiktiir. 2007
yilinin basindan itibaren elde edilen artis trendi 2009 yili itibariyle yerini diisiise birakmuistir.
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| Sirketi Sepet Ortalamasi
25,00
20,00 _— _\\‘:
16,00 —— 2007 SEPET ORT.
10,00 —8—2008 SEPET ORT.
5,00
0,00 : . .
Birinci Ceyrek ikinci Ceyrek Ugiineii Ceyrek  Dirdingd Ceyrek

Sekil 4.26 1 sirketinin sepet ortalamasi

I sirketinde sepet ortalamalar1 2007 yilinda artan bir trend izlerken 2008 yilinin baglangicindan
Temmuz ayina kadar bir diislis yasanmistir. Temmuz ayi ile Ekim aylar1 arasina yasanan gegici

artis yerini tekrar diisiise birakmastir.

| Sirketinin Ciro Degerleri

700.000.000 [
so0.000.000 [
680.000.000
670000000 -
£60.000.000
650000000 [
sa0.000000 | .
630.000.000
2007 CIRO 2008 CIRO |
[m 653.902.036 692.377.895 |

Sekil 4.27 1 sirketinin ciro degerleri

I sirketi 2008 yilinda 2007’den daha yiiksek bir ciro gerceklestirmistir. Ancak kriz etkisiyle

kampanya geri doniisleri beklenen oranda gergeklesmemektedir.
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| Sirketinin Ciro Degerleri

2007 _ILKBAY |200?_SDNEAY‘ Z00&_ILKGAY | Z008_SONBAY

2008_ILKBAY

298293070 | 354.609.149 | 328.010960 | 364.367.440
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Genel olarak yilin ikinci yarisinda yilin ilk yarisindan daha yiiksek bir ciro elde edilmektedir.

Sekil 4.28 1 sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

Ancak sirketin artan bir trende sahip oldugunu séylemek miimkiin olmayacaktir.

K Sirketi Sepet Ortalamasi
80,00
50,00
40,00 >— —-..__\-‘_-
30,00
20,00
10,00
0,00 . . .
Birinci Geyrek ikinciCeyrek Ugtincd Geyrek  Dardined Geyrek

—— 2007 SEPET ORT.
——2008 SEFET ORT.

K sirketi 2008 y1l1 sepet ortalamalar1 2007 yilina oranla artis gostermis olsa da Temmuz ay1 ile
Ekim aylar1 arasinda yasanan artis disinda genel olarak diisme egilimindedir. K sirketi akaryakit

sektorliinde faaliyet gostermektedir. 2008 yilinda akaryakit fiyatlarindaki artiginda sepet

Sekil 4.29 K sirketi sepet ortalamasi

ortalamasini arttirici bir etki yarattigini sdylemek miimkiindiir.

69




K Sirketinin Ciro Degerleri

1.600.000.000
1.400.000.000
1.200.000.000
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Sekil 4.30 K sirketinin ciro degerleri

K sirketi 2008 yilin cirosunda %37’lik biliylime saglamistir. Sirketin faaliyet gosterdigi sektorde

fiyatlardaki artis sirketin cirosunu olumlu etkilemistir.

K Sirketinin Ciro Degerleri

900.000.000
800.000.000 [
700000000 | .
£00.000.000
500000000 [
400000000 |7 .
300000000 |7
200.000.000
100000000 |

0 k

2007_ILKBAY 200?_SDNSAY‘ Z00B_ILKBAY | Z008_SOMBAY ZDDB_ILKE}W‘
|IK 496825315 | 631583416 | 719274733 | B31.603.843 | 550.276.196 |

Sekil 4.31 K sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

Ancak 2009 yili i¢inde fiyatlardaki artis olumlu ciro artisini devam ettirememis ve yerini ciddi bir
diisiise birakmistir. 2009 yilina kadar siirekli artisin yerini diisiise birakmasinda kriz etkisiyle

kisilerin harcamalarindaki azalmaninda etkisi mevcuttur.
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L Sirketi Sepet Ortalamasi

1.400,00

. /"‘A'
1.1000,00 5__.______‘..-—-'—

800,00 ——2007 SEPET ORT.
600,00 —=— 2008 SEPET ORT.

400,00

200,00

0,00 : . .
Birinci Ceyrek ikinci Ceyrek Oglinci Geyrek  Dordincd Ceyrek

Sekil 4.32 L sirketi sepet ortalamast

L sirketi turizm sektoriinde elit miisterilere yonelik faaliyet gosteren bir firmadir. 2008 yilinin
sepet ortalamalarinin 2007 yilindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu noktada krizde

etkilenmeyen mali durumu yiiksek olan miisterilerin harcamalarini arttirdig1 kanaatine varabiliriz.

L Sirketinin Ciro Degerleri
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2007 CIRD 2008 CIRO
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Sekil 4.33 L sirketinin ciro degerleri

L sirketi 2008 yilin cirosunda %82’lik biiyiime saglamistir. Sirketin faaliyet gosterdigi sektore

oranla fiyatlarinin yiiksek olmasina karsin tercih edildigini gormekteyiz.
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L Sirketinin Ciro Degerleri

4000000 [
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3000000
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Sekil 4.34 L sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

2008 yilinin ikinci yarisinda ciddi bir artis yakalamistir. 2009 yilinin ilk yarisinda ise ge¢mis
yillara oranla daha yiiksek bir ciro elde etmistir. Krizin etkisi ilgili sirkette hissedilmedigini

sOylemek mumkdndr.

M Sirketi Sepet Ortalamasi

175,00
170,00

185,00 — I
160,00 -, K / \\-

\\ gl "]
155,00 ~C //__. ——2007 SEPET ORT.
150,00 —8— 2008 SEPET ORT.
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Sekil 4.35 M sirketi sepet ortalamasi

M sirketi otomotiv sektoriinde faaliyet gostermektedir. Kriz etkisi ile 2008 yili sepet
ortalamalarinin 2007 yilinin altinda seyretmesini beklerken aksinin gergeklesmesi M sirketinin
krizi firsata ¢evirdiginin bir gostergesidir. Kriz nedeni ile otomotiv sektoriine saglanan bir takim
destek paketleriyle birlikte iyi kurgulanmis kampanyalarla sirket sepet ortalamalarini arttirmay1

basarmis olsada 6zellikle son ¢eyrekte diislise gegmekten kurtulamamistir.
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Sekil 4.36 M sirketinin ciro degerleri

Sirketin yillik cirolaria bakildiginda 2008 yilinda ciroda iyi derecede artis saglamistir. Sepet
ortlamalarinda 2008 yilinin son c¢eyregindeki diisiisiin genel ciroda c¢ok etkili olmadigim

gérmekteyiz. Islem sayisinin artmasi sepet ortalamasinin diisiik olmasina ragmen daha iyi bir ciro

elde etmesini saglamistir.

M Sirketinin Ciro Degerleri
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Sekil 4.37 M sirketinin 6’ sar aylik ciro degerleri

2008 yilinin ikinci yarisinda yakalanan artis 2009 yilinin ilk yarisinda yakalanamamis olsada

yillarin ilk yarilar1 i¢inde en yiiksek cironun saglandigida goriilmektedir.

12 farkli sirketin tamaminin 2007 ve 2008 yillarinda elde ettigi ciroya bakildiginda ilgili grubun

ciroda gerceklestirdigi bliylime orani

=(2.548.863.969-1.928.674.540)/ 1.928.674.540

=0,32 “dir.
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Grup sirketlerinin hedeflerinin belirlenmis olmast ve firsatlar1 gelire doniistiirebilmeleri bu
bliylimenin saglanmasinda en onemli faktorlerdir. Ayn1 zamanda grup sirketlerinin miisteri
profillerinin de elit kesime hitap ediyor olmasi istikrarli biiylimede etkilidir. Belli bir gelir
seviyesinin tstlinde gelir saglayan miisteriler ekonomideki olumsuz gelismelerden diisiik

seviyede gelir elde eden miisterilere oranla daha az etkilenmektedir.

Yasam boyu miisteri degeri hesaplamasinda sirketlerin barindirdig riskler mevcuttur. Bir sonraki
yilin tahminlemesi yapiliyor olsada kontrol edilemeyen faktorler sektdrlerde ani degisimlere yol
acabilmektedir. Bu noktada bir sonraki yil hayata gecerilmesi planlanan projelerin
durdurulmasindan miisterilere sunulan mal ve hizmetlere kadar bir¢cok degisken etkilenecektir.
Ayni sekilde ekonomide gerceklesen krizler ve siirekli gelisen teknoloji miisteri davranislarini
etkilemektedir. Bu durumda miisterilerin tahmin edilemeyen davraniglar1 da sirketler i¢in risk
teskil etmektedir. Yasam boyu miisteri degerleri belirlenmis olsa dahi kontrol edilemeyen
faktorler nedeniyle belirlenen degerlerden yiiksek oranda sapmalar gergeklesmesi miimkiin

olabilir.

4.3 Analizde Kullanilan Degiskenler
12 farkli firmanin miisterilerinin aligveris bilgileri incelenmis ve yasam boyu miisteri degeri

tizerinde etkili olabilecek degiskenler belirlenmistir. Ele alinan firmalarin miisteri aligveris
bilgilerinin eksiksiz ve tam olmasina ragmen miisterilere ait meslek, egitim ve gelir diizeyi vb.
bilgileri mevcut degildir. Yagam boyu miisteri degerini belirlemede kullanilan degiskenler ve bu

degiskenlerin aciklamalar1 asagida siralanmaktadir:

X1 : Miisterinin aligveris yaptig1 farkli sube sayisi
X2 : Miisterinin aligveris yaptig farkli igyeri sayist
X3 : Miisterinin aylik islem say1s1

X4 X Miisterinin islem bas1 hacama tutar1 (Euro)
X5 : Miisterilik siiresi (Ay)

X6 : Miisterinin yakinligi (Ay)

X7 : Miisterinin frekansi (Giin)

X8 : Miisterinin sahip oldugu kart sayist
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X9 : Miisterinin puan harcadigi islem sayisi
X10 Miisterinin veri kalitesi indeksi
X11 Miisterinin harcadigi puanlarin kazandig1 puanlara orani

Analizde 01.01.2007 tarihinden 01.01.2008 tarihine kadar mevcut aligsveris bilgileri
kullanilmistir. Kullanilan degiskenlerin elde edilisi EK-3’ de paylasilmistir.

Degiskenler musteri_id alan tizerinden Sekil 4.38’de paylasildig: gibi biraraya getirilmistir.

- degiskenlerin_elde_edilisi - Clementine 11.1
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Sekil 4.38 Degiskenlerin elde edilisi

Veri hazirlama siirecinde farkedilmeyen ya da gozardi edilen herhangi bir sikinti ¢alismanin
sonug ve gilivenilirligini olumsuz etkileyebilecegi i¢in sayilar siirekli kontrol edilmis ve capraz
kontroller gerceklestirilmistir. Ornegin, ¢alismaya konu olan 12 sirket mevcutken bir miisterinin
13 sirket miisterisi olmasi sdzkonusu olmamalidir. Miisteri sirkette ilk kez 4 ay Oncesinde
aligveris yapmigsa miisterinin yakiligi ( son aligveris ile 01.01.2008 tarihi arasinda gecen stire )
4 aydan biiylik bir deger almamalidir. Verilerin mantiksal kontrollerinin saglanmasinin ardindan

verilerin birlestirilmesi asamasina ge¢ilmistir. Kullanilan tiim veriler farkli tablolarda tutuldugu

75



icin misteri_id ortak alani kullanilarak veriler bir araya getirilmistir. Her miisteri icin her alan

dolu olmak durumunda degildir. Ornegin miisterilerin iletisim ve demografik bilgilerinin eksik

olmasindan kaynakli X10 (veri kalitesi indeksi) degeri hesaplanmamis olabilir yine kisi puan

kazanmis ancak harcamamis olabilir. Bos degerlerin analizi etkilememesi i¢in bosluklar ‘0’

degeri ile doldurulmustur. Analizde kullanilan X4 (Misterinin islem bagi hacama tutar1 )

degiskeninde u¢ degerler saplanmistir. Bu u¢ degerler miisteri bazinda incelediginde bir islemde

yapilmas1 miimkiin olmayan tutarlar oldugu gézlenmistir. Bu noktada sirketlerle temasa gecilerek

miisterilerinin tek seferde yapabilecegi en biiylik tutarlar 6grenilmistir. Sirket bazinda paylagilan

tutar1 gecen miisteriler analiz disinda birakilmistir. Elde edilen veri tipleri farkli oldugundan type

nodiilii kullanilarak tipleri farkli olan veriler ayni tipe doniistiiriilmistiir (Sekil 4.39).

# Type k3
_ @@
= @l
-

|\v| |6d|ﬁ'| | P Readvalues | ClearValues | Clear Al Values |

Field | Type | Walues | Missing Check | Direction

{} MUSTERL_ID | % Discrate - | =Read= Maone N In

E K1 & <Defaults [1.0,76.0] MNone Ny In

2 & Range [1.0,8.0] Mone ~y In

< 4 Discrete [1.0,247.0] Mane ~ In

B3 4 o Pl [-670.0,26500.0] Mone I

B 5 2 . [0.0,12.0] Mone N In

B3 B Set [0.0,12.0] MNone ~ I

< x7 oll Ordered Set [-99.0,364.0] Mone i In

L] == Typelass [1.0,204.0] Mone 5 In

3 0 & Range [0.0,622.0] Mone “u In

sl & Range [0.0,1.0] Mone “y In

11 & Range [0.0,1.0] Mone 5 In

() view current fields () Wiew unused field settings
Types | Format | Annotations

| Qk i | Cancel Apply | | Reszet

Sekil 4.39 Veri tiplerinin doniistliriilmesi

Veri hazirlig1 asamasi tamamlandiktan sonra modelleme asamasina gecilmistir.
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4.4  Analizde Kullanilan Modeller
Yasam boyu miisteri degerini hesaplamadan Once elde etmemiz gereken bir bilgide miisterilerin

nekadar donem daha miisterimiz olacagi bilgisidir. Miisterilerin firma ile iligkilerini
sirdirmesinde etkili olan faktorler Onceki boliimlerde paylasilmisti. Ancak Onceden
belirlenemeyen risklerin olugsmasi durumunda tahminlerde sapmalar olmasi beklenen bir durum

olacaktir. Yapilan ¢aligma 01.01.2007-01.01.2008 zaman dilimini kapsamaktadir.

Bu donemde analize dahil olan miisterilerin 01.01.2008-01.01.2009 doénemde aligverislerine
devam edip etmedikleri analiz edilmistir. Analize dahil olan miisteriler 01.01.2008-01.01.2009
tarih araliginda aligverislerine devam ettilerse ‘1’ aligverislerine devam etmedilerse ‘0’ degeri

atanmistir. Bu degerlerin atandig1 degisken Tahmin degiskeni olarak adlandirilmistir.

1: 01.01.2007-01.01.2008 doéneminde analize dahil olan miisterinin 01.01.2008-01.01.2009

doneminde de aligverisine devam etmesi durumu

0: 01.01.2007-01.01.2008 doneminde analize dahil olan miisterinin 01.01.2008-01.01.2009

doneminde aligverisine devam etmemesi durumu

Oncelikle 6rnek olarak belirlenen data iizerinden kisilerin Tahmin degerleri lojistik regresyon ile

tahmin edilmis. Gelistirilmis ve iyilestirilmis model tiim dataya uygulanmustir.

441 Lojistik Regresyon Uygulamasi
Aciklayici bagimsiz degiskenlere gore cevap degiskeninin beklenen degerinin olasilik olarak elde

edildigi smiflama ve atama islemi yapan bir regresyon yontemidir. Bu yontemde bagimli
degisken tizerindeki agiklayici degiskenlerin etkileri olasilik olarak hesaplanir ve bu faktdrlerin

olasilik olarak belirlenmesi saglanir (Ozdamar, 2004).

Bagimli degiskenin kategorik deger almasi durumunda, temel mantik olarak bagimli degiskenle
bagimsiz degisken kiimesi arasidaki iliskiyi istatistiksel olarak agiklayan bu yontem bu anlamda
dogrusal regresyon modeliyle aynidir. Bu modeller arasindaki en oOnemli farki lojistik
regresyonda bagimli degiskenin, ikili diizeyde kesikli degisken olmasidir ve bu fark parametrik

modelin seciminde ve tahminlerde ortaya ¢ikar. (Albayrak, 2006)

Regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerin ¢oklu normal dagilim gostermesi ve o6zellikle

bagimli degiskenlerin siirekli olmasi kosulu aranirken, lojistik regresyonda bu sartlar aranmaz.
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Lojistik regresyon bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglanti probleminin olmadigini

varsayar.

[P h]

- Lojistik regresyon fonksiyonu, dogrusal olasilik fonksiyonunun hata kavrami olan “e€” nin
birikimli olasilik dagilimi gosterdigini varsayar. Ayrica dogrusal regresyon modeli Pi’nin X
bagimsiz degiskeni ile dogrusal iligki icinde oldugunu varsayarken, logit modeli Odd oranin
(olma olasiligin1 olmama olasiligina oran1) X bagimsiz degiskeni ile dogrusal iliskide oldugunu

varsayar.
- Lojistik regresyon analizinde varyans-kovaryans matrislerinin esitligi sartt aranmamaktadir.

Lojistik regresyon analizinde grup (kiime) sayisi bilinmekte, mevcut veriler kullanilarak bir
ayrimsama modeli elde edilmekte ve kurulan bu model yardimi ile veri kiimesine eklenen yeni

g6zlemlerin gruplara atanmas1 miimkiin olmaktadir.
Bagimli Degisken : Tahmin degiskeni

Bagimsiz Degiskenler: X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7, X8, X9, X10, X11

=5 &[]

-3
i

|§| |E|E| | B Read‘alues | Clearvalugs | Clear All Values |

Field | Type | Values | Missing Check | Direction
|A] Musteriid == Typeless Haone & Mone
G K & Range [1.0,145.0] Maone ~y In
K2 & Range [1.0,8.0] Mone ~y In
W Ha & Range [1.0,297.0] Mone ~y In
Ll & Range [-670.0,26500.0] Maone ~ In
LG & Range [0.0,12.0] Maone ~ In
& B & Range [0.0,12.0] Nane “u In
T & Range [-99.0,364.0] Mane “u In
L] & Range [1.0,204.0] Mane “y In
LS & Range [0.0,329.0] Mone ~y In
10 & Range [0.0,1.0] Mone ~y In
3 TAHMIN O® Flag 110 Mone @ out
1 & Range [0.0,1.0] Maone ~ In

(=) view currentfields () View unused field settings

Types | Format | Annotations

| Ok “ Cancel | | Apply || Eeset

Sekil 4.40 Modele girecek degiskenlerin tanimlanmasi

Analizde kulanilan programda bagimli degisken out , bagimsiz degiskenler in olarak

nitelendirilmektedir. Musteri id ise modele dahil edilmedigi i¢in none olarak atanmustir.
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Sekil 4.41 Lojistik regresyon modelinin kurulmasi

Modelin sonuglar1 Cizelge 4.1° deki gibidir.

Cizelge 4.1 Lojistik regresyon sonuglari

Logistic Regressinn| | |
Case Processing Summary

Unweighted Cases(a) N Percent
selected Included in Analysis 187672 100.0
Cases(b,c,d,e,f) Missing Cases 0 .0
Total 187672 100.0
Unselected Cases 0 .0
Total 1876872 100.0

Cizelge 4.1’ de lojistik regresyona 187.672 veri dahil oldugunu ve bu verilerin tamaminin

analizde kullanilabilir oldugunu gdstermektedir.
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Cizelge 4.2 Degiskenlerin degerleri

Variables in the Equation
B S.E. wald df sig. | Exp(p) [220%C.l.Tor EXP(E)
Lower Upper
X1 -0,031 0,003 119,89 1 0 0,970 0,964 0,975
X2 0,33 0,014 533,11 1 0 1,391 1,353 1,431
X3 -0,04 0,003 198,09 1 0 0,961 0,956 0,966
X4 -0,002 0 380,63 1 0 0,998 0,998 0,999
X5 0,189 0,003 4.768,30 1 0 1,209 1,202 1,215
step 1(a) X6 -0,225 0,003 5.974,40 1 0 0,799 0,754 0,803
X7 -0,005 0] 2.398,681 1 0 0,995 0,995 0,995
X8 0,114 0,004 795,46 1 0 1,120 1,111 1,129
X9 0,023 0,002 158,18 1 0 1,023 1,020 1,027
X10 0,974 0,025| 1.568,81 1 0 2,648 2,523 2,779
X11 -0,524 0,019 765,47 1 0 0,592 0,571 0,615
Constant -0,932 0,029| 1.044,52 1 0 0,354
a. Variable(s) entered on step 1: X1, X2, X3, ¥4, X5, X6, X7, X8, X9, ¥10, 11

P anlamhlilik diizeyi (sig.) < 0,05 oldugundan Cizelge 4.2° de analize dahil olan degiskenlerin

anlaml olduklar1 gériilmektedir.

Cizelge 4.3 Degiskenlerin korelasyonlari

Correlation Matrix
Constant (X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11
Constant 1,00 0,119 -0,433 -0,101 -0,099 -0,447 -0,43 0,068 0,019 0,063 -0,231 0,205
X1 0,119 1,00 -0,341 -0,092 -0,016 -0,182 -0,021 0,095 -0,04 -0,082 0,016 -0,139
X2 -0,433 -0,341 1,00 0,04 -0,109 -0,037 0,009 -0,024 -0,096 -0,014 -0,046 -0,083
X3 -0,101 -0,092 0,04 1,00 0,055 -0,126 -0,039 0,1 -0,058 -0,447 0,014 -0,157]
X4 -0,099 -0,016 -0,109 0,055 1,00 0,089 0,038 -0,032 -0,087 -0,029 -0,013 -0,112]
Stepl |X5 -0,447 -0,182 -0,037 -0,126 0,089 1,00 0,48 -0,385 0,018 0,036 -0,034 -0,264
X6 -0,43 -0,021 0,009 -0,039 0,038 0,48 1,00 0,044 -0,006 0,048 -0,025 -0,073
X7 0,068 0,095 -0,024 0,1 -0,032 -0,385 0,044 1,00 0,004 0,012 0,016 0,175
X8 0,019 -0,04 -0,098 -0,058 -0,087 0,018 -0,000 0,004 1,00 -0,033 -0,414 -0,008
X9 0,063 -0,082 -0,014 -0,447 -0,029 0,036 0,048 0,012 -0,033 1,00 0,019 -0,161
X10 -0,231 0,016 -0,046 0,014 -0,013 -0,034 -0,025 0,016 -0,414 0,019 1,00 -0,104]
X11 0,205 -0,139 -0,083 -0,157 -0,112 -0,264 -0,073 0,175 -0,006 -0,161 -0,104 1,00

Cizelge 4.3’ degiskenlerin birbirleri ile iligkili olmadiklarini gériilmektedir.

Cizelge 4.4 Modelin anlamlilik testi

Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Step 83.017 11 000
Step1l Block 83.017 11 000
Model 83.017 11 000

Modelin anlamligina bakildiginda p anlamlilik diizeyi

anlamlidir.
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Cizelge 4.5 Modelin bagimli degiskeni ile bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski

Model Summary

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Magelkerke R Square
1 171786.334(a) 378 501
a. Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than .000.

Calismada bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin yiizdesini gésteren Cox
ve Snell R? ve Nagelkerke R? istatistikleri de yapilmistir. Buna gore modelde igin Cox ve Snell
R* ve Nagelkerke R* degerleri sirasiyla %37,6 ve %50,1 bulunmustur. Yani Cox ve Snell

istatistigine gore bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda %37,6’lik bir iligki varken,

Nagelkerke istatistigine gore %50,1’lik bir iligki bulunmustur.

Cizelge 4.6 Modelin tahmini ile ger¢ek degerlerin kiyaslanmasi

Classification Table(a)
Predicted
TAHMIN
Percentage Correct

Observed .00 1.00
TAHMIN 00 74752 19084 79.7
Step1 1.00 20387| 73449 78.3
Overall 79.0

Analize dahil olan miisterilerin bir sonraki donemde (01.01.2008-01.01.2009) aligverisi olmama
durumu ‘0’ degeri ile ifade edilmekteydi. Gergek durumda degeri ‘0’ olan ve modelin de ‘0’

degeri olarak tahmin etme orani %79,7 “dir.

Bir sonraki donemde alisverisi olma durumunu ifade eden ‘1’ degeridir. Gergekte degeri ‘1’ olan
ve modelinde ‘1’ olarak tahmin etme oran1 %78,3’tiir. Modele genel olarak bakilirsa %79’luk bir

oranla dogru tahmin etmektedir.

Bu model elde edilene kadar farkli donemleri igeren verilerden ¢ok sayida analiz
gerceklestirilmistir. Miisterilerin {i¢ aylik verilerinden hareketle hazirlanan degiskenler ile sonraki
ic ay tahminlenmistir. Ancak 3 aylik verilerde mevsimsellik etkisinin olmas1 ve 12 farkl sirketin
faaliyet gosterdikleri sektorler icin 3 ayin kisa bir donemi ifade etmesi nedeni ile bu analiz

kullanilmamustir.
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Ayni sekilde miisterilerin alt1 aylik verilerinden hareketle hazirlanan degiskenler ile sonraki alti

ay tahminlenmistir. (Alternatif model-1)

1: 01.01.2007-01.07.2007 doneminde analize dahil olan miisterinin 01.07.2007-01.01.2008

doneminde de aligverisine devam etmesi durumu
0: 01.01.2007-01.07.2007 doneminde analize dahil olan miisterinin 01.07.2007-01.01.2008
doneminde aligverisine devam etmemesi durumu

Bu model kurdugumuz ve kabullendigimiz modele benzer sonuclar vermekle birlikte birtakim

sikinitilar1 da mevcuttur. Kisaca modeli incelemek gerekirse;

Cizelge 4.7 Alternatif model-1 lojistik regresyon sonuglari

Logistic Regression | | |
Case Processing Summary

N |Percent
Unweighted Cases(a)

Included in Analysis | 32850 100.0

Selected Cases Missing Cases 0 .0
Total 32850 100.0

Unselected Cases 0 .0

Total 32850 100.0

Lojistik regresyona 32.850 verinin dahil oldugunu ve bu verilerin tamaminin dolu oldugunu

gOstermektedir.

Cizelge 4.8 Alternatif model-1 degiskenlerinin degerleri

Variables in the Equation
B SE | wald df sig. | Exp(p) |220%C.for EXP(B)
Lower | Upper
X1 390 019 430.226 1 000 1.476 1.423 1.532
X2 -.061 051 1.457 1 227 941 852 1.039
X3 025 008 9.874 1 .002 1.026 1.010 1.042
X4 -.002 000 69.037 1 000 998 998 999
X5 .298 .007) 1.958.740 1 .000 1.347 1.329 1.364
step 1(a) X6 -.046 005 76.755 1 .000 955 545 965
X7 -.006 .000| 703.630 1 .000 .994 .994 .995
KB 028 .010 8.179 1 .004 1.028 1.009 1.048
X9 -.003 005 454 1 500 997 988 1.006
X10 459 058 63.725 1 000 1.583 1.414 1.772
X11 345 053 42,511 1 000 1.412 1.273 1.566
Constant -1.952 074 691.216 1 000 142
a. Variable(s) entered on step 1: X1, X2, X3, ¥4, X5, X6, X7, ¥8, X9, ¥10, ¥11.
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P anlamlilik dizeyi (sig.) >0,05 oldugundan Cizelge 4.8’ de analize dahil olan ve 0Onemli

degiskenler oldugunu diisiindiigiimiiz X2 ve X9 degiskenleri anlamsiz bulunmustur.

Cizelge 4.9 Alternatif model-1 degiskenlerinin korelasyonlari

Correlation Matrix
Constant X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Xa X9 X10 X11

Constant 1,00 0,03 -0,55 -0,11 -0,03 -0,51 -0,67 0,09 0,01 0,05 -0,23 0,16
X1 0,03 1,00 -0,45 -0,14 -0,01 -0,15 0,04 0,01 -0,03 0,02 -0,01 -0,10
X2 -0,55 -0,45 1,00 0,05 -0,12 -0,01 0,02 0,00 -0,07 -0,02 -0,02 -0,05
X3 -0,11 -0,14 0,05 1,00 0,03 -0,04 -0,06 -0,01 -0,02 -0,25 -0,01 -0,24
X4 -0,03 -0,01 -0,12 0,03 1,00 0,04 -0,01 -0,03 -0,09 0,01 -0,01 -0,11
X5 -0,51 -0,15 -0,01 -0,04 0,04 1,00 0,61 -0,49 -0,01 -0,03 -0,01 -0,10
Step1 X6 -0,67 0,04 0,02 -0,06 -0,01 0,61 1,00 0,09 0,01 0,03 0,03 -0,06
X7 0,05 0,01 0,00 -0,01 -0,03 -0,45 0,09 1,00 0,02 0,05 0,02 0,08
X2 0,01 -0,03 -0,07 -0,02 -0,09 -0,01 0,01 0,02 1,00 -0,04 -0,51 -0,01
X9 0,05 0,02 -0,02 -0,25 0,01 -0,03 0,03 0,05 -0,04 1,00 0,02 -0,15
X10 -0,23 -0,01 -0,02 -0,01 -0,01 -0,01 0,03 0,02 -0,51 0,02 1,00 -0,09
X11 0,16 -0,10 -0,05 -0,24 -0,11 -0,10 -0,06 0,08 -0,01 -0,15 -0,09 1,00

Degiskenlerin arasinda iligkilerin mevcut oldugunu goériilmektedir.

Cizelge 4.10 Alternatif model-1" in anlamlilik testi

Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Step 16.112 11 000
Step1l Block 16.112 11 000
Model 16.112 11 000

Modele anlamlilik testi yapilmis ve p anlamlilik diizeyi (sig.) < 0,05 oldugundan model anlaml

bulunmustur.

Cizelge 4.11Alternatif model-1’ in bagimli degiskeni ile bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki

Model Summary
Step -2 Log likelihood | Cox & Snell R Square Magelkerke R Square
1 29427.871(a) 388 517
a. Estimation terminated at iteration number 7 because parameter estimates changed by less than .000.

Modelde igin Cox ve Snell R* ve Nagelkerke R? degerleri sirasiyla %38,8 ve %51,7

bulunmustur. Yani Cox ve Snell istatistigine gore bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasinda %238,8’lik bir iliski varken, Nagelkerke istatistigine gore %51,7°lik bir iligki

bulunmustur.
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Cizelge 4.12 Alternatif model-1’ in tahmini ile gergek degerlerinin kiyaslanmasi

Predicted
TAHMIN
Percentage Correct
Observed .00 1.00
TAHMIN J00 14210 2216 86.5
Step1 1.00 4372(12052 73.4
Overall Percentage 79.9

Analize dahil olan miisterilerin bir sonraki donemde (01.07.2007-01.01.2008) aligverisi olmama
durumu ‘0’ degeri ile ifade edilmekteydi. Gergek durumda degeri ‘0’ olan ve modelin de ‘0’

degeri olarak tahmin etme orani %86,5 ‘tir.

Bir sonraki donemde aligverisi olma durumunu ifade eden ‘1’ degeridir. Gergekte degeri ‘1’ olan
ve modelinde ‘1’ olarak tahmin etme oran1 %73,4’tiir. Modele genel olarak bakilirsa %79,9’luk

bir oranla dogru tahmin etmektedir.

Ancak modelin asilamayan sikintilar1 ve yasamboyu miisteri degeri hesaplamalarinda
maliyetlerin yillik olarak yansitilmasi modelin terkedilmesini saglamistir. Cizelge 4.6 ‘da
kabullendigimiz ve iizerinden ilerlemeye devam ettigimiz =~ %79’luk dogru tahminleme

gergeklestirilen modele alternatif olarak farkli modeller ¢aligilmistir.

4.4.2 Chaid Uygulamasi
Karar agaci uygulamalarindan biri olan Chaid algoritmast kullanilmistir. Karar agaci, karar

vericinin en iyi karara ulasilabilmesi i¢in yapilan gerek olasilik gerekse maksimum fayda esas
alimarak diizenlenen bir tekniktir. Chaid karar agaci teknigi gruplar1 olusturmak icin Ki-Kare
analizinden yararlanmaktadir. Hedef degiskeni dikkate alarak istatiktiksel olarak benzer olan
degiskenleri birlestirir ve farkli olan degiskenle iglemi siirdiiriir. Karar agacinin ilk dallarim
olusturmak i¢in en iyi tahmin edici degigkenler secilir. Bu siire¢ aga¢ tamamiyla biiyliyene kadar
tekrarlanarak devam eder. Bu algoritmada degiskenler siirekli ise F-Testi degerleri , nominal ya
da ordinal bir degiskense Ki-Kare Test degerleri kullanilir. Chaid algoritmasi ikili bir algoritma
degildir. Kullanim agisindan yaygin ve popiiler bir uygulamadir. Her tiir degisken i¢in kullanilan

bir tekniktir.

Degiskenlerimize daha once belirttigimiz gibi type node ile bagimli ve bagimsiz degiskenler

belirtildikten sonra Chaid algoritmasi ¢alistirilmistir.
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Cizelge 4.13 Chaid modelin tahmini ile ger¢ek degerlerin kiyaslanmasi

CHAID TAHMIN

SR-TAHMIN ] 1

0 Count 79272 25365
Row %% 73,70 24,24
Column % 84,48 27,03

1 Count 14564 0E471
Row % 17,54| 82,46
Column % 15,52 72,97

Analize dahil olan miisterilerin bir sonraki donemde (01.01.2008-01.01.2009) aligverisi olmama
durumu ‘0’ degeri ile ifade edilmekteydi. Gergek durumda degeri ‘0’ olan ve modelin de ‘0’

degeri olarak tahmin etme oran1 %75 “dir.

Bir sonraki donemde aligverisi olma durumunu ifade eden ‘1’ degeridir. Gergekte degeri ‘1’ olan
ve modelinde ‘1’ olarak tahmin etme oran1 %82’dir. Modele genel olarak bakilirsa %78,7 ’lik bir

oranla dogru tahmin etmektedir.

4.4.3 Yapay Sinir Aglar1 Uygulamasi
Alternatif farkli bir model ise yapay sinir aglari yontemidir. Yapay sinir aglar1 insan beyninin

bilgi isleme teknolojisinden esinlenerek gelistirilmis bir bilgi islem teknolojisidir. Yapay sinir
aglar ile basit biyolojik sinir sisteminin ¢alisma sekli simiile edilir (benzetilir). Simiile edilen
sinir hiicreleri noronlar icerirler ve bu noronlar c¢esitli sekillerde birbirlerine baglanarak agi
olustururlar. Bu aglar 6grenme, hafizaya alma ve veriler arasindaki iligkiyi ortaya c¢ikarma
kapasitesine sahiptirler. Yapay sinir aglar1 6grenme, egitme yoluyla ornekler kullanarak olur;
baska bir deyisle, gerceklesme girdi/cikt1 verilerinin islenmesiyle, yani egitme algoritmasinin bu
verileri kullanarak baglanti agirliklarini (weights of the synapses) bir yakinsama saglanana kadar,
tekrar tekrar ayarlamasiyla olur. Yapay sinir aglarinin iistiinliiklerinin yani sira bazi sakincalar1 da

vardir. Bu sakincalar su sekilde listelenebilir:

e Sistem igerisinde ne oldugu bilinemez.
e Bazi aglar harig kararlilik analizleri yapilamaz.
e Farkli sistemlere uygulanmasi zor olabilir.

Type node ile bagimli ve bagimsiz degiskenler belirlenerek Neural network algoritmasi

calistirilmistir.
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Sekil 4.44 Yapay sinir aglar1 ¢iktisi

Sekil 4.44° te bagimsiz degiskenlerin 6nem dereceleri ve giris katmani, gizli katman ve ¢ikti

katman bilgileri yer almaktadir.

Cizelge 4.14 Yapay sinir aglarinin tahmini ile ger¢cek degerlerin kiyaslanmasi

MNEURAL SN-TAHMIN

TAHMIN L] 1

0 Count 78413 15423
Row % 83,50 16,44
Column % 77,39 17,36

1 Count 22911 70925
Row % 24,42 75,58
Column % 22,61 82,14
Total % 12,21 37,79

Gergek durumda degeri ‘0’ olan ve modelin de ‘0’ degeri olarak tahmin etme orani1 %83,5 dir.
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Gergekte degeri ‘1’ olan ve modelinde ‘1’ olarak tahmin etme oran1 %75,5’dir. Modele genel

olarak bakilirsa %80 ’lik bir oranla dogru tahmin etmektedir.
Modellerin karsilastirmasini yapmak gerekirse;

Cizelge 4.15 Modellerin karsilastiriimasi

LoJisiK SL-TAHMIN CHAID TAHMIN NEURAL SN-TAHMIN

TAHMIN [ of 1| |$R-TAHMIN 0 1| [TAHMIN 0 1

@ Count | 7a7s2] 19084 [o Count a2 2535 | ot e

= oW % L .

Row % 79,66/ 20,34 Row % : 75,76 24,24 Column % —y— -
Ciolumin % 78,57 20,62 Column % B4,48 2703 1 Count 27911 p—

1 Count 20387 749 |1 Count 14564 63471 Frow % 42| 7558
Row % 21,73 78,27 Row % 17,54 82,46 Column % 22,61 82,14
Column % 21,43 79,38 Column % 15,52| 7197 Total % 12,1 17, Hl

Lojistik regresyon i¢in sirastyla row ve column degerleri asagidaki sekilde hesaplanmaktadir.
=74752 | (74752+19084)

=% 79,66

=74752 | (74752+20387)

=% 78,57

Analize dahil olan miisterilerin aligverise devam etmeme durumunu lojistik regresyon %80, chaid
ve neural netwok %84 dogrulukla tahmin etmistir. Miisterilerin aligverise devam etme durumunu
lojistik regresyon %78, chaid %73 ile neural network ise %76 dogrulukla tahmin etmektedir.
Modellerin dogru tahminlerinin yaninda yanlis tahminlerininde kabul edilebilir boyutlarda olmasi
onemlidir. Modelin gelecek miisterileri dogru tahmin ediyor olmasi gelmeyecek miisterileri dogru
tahmin etmesinden daha 6nemlidir. Modellerin bir sonraki donemde aligverise devam etmeyecek
olarak tahminledigi ancak bir sonraki donemde aligverisine devam eden miisteriler mevcuttur.
Modellerin gelecek miisterileri gelmeyecek seklinde yanlis tahminledigi hata oranlari lojistik
regresyonda % 22, chaidde % 27 ve neural networkte % 24’tir. Yine modellerin bir sonraki
donemde aligverise devam edecek olarak tahminledigi ancak bir sonraki donemde aligverigine
devam etmeyen miisteriler mevcuttur. Modellerin gelecek seklinde yanlis tahminledigi hata

oranlar1 lojistik regresyonda %20, chaidde %16 ve nerol networkte %16’dur.

Modellerin genelde dogru tahmin oranlar1 (‘0” degerini ‘0’ ve ‘1’ degerini ‘1’ tahmin etme) ise
lojistik regresyonda %78,9, chaidde %78,7 ve neural networkte % 79,5°dir. Genelde tahmin

oranlar1 arasinda ¢ok biiylik fark olmamakla birlikte yapay sinir aglarinda baglantilar arasindaki
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iligkiler net olarak agiklanamadigindan tercih edilmemistir. Bununla birlikte ilerlenecek modele
karar verme asamasinda yanlis tahminlerin sebebiyet verecegi ek maliyetleride gozardi etmek
miimkiin olmayacaktir. Gelecek miisterilerin gelmeyecek olarak yanlis tahminlendigi durumlarda
bu miisterileri geri kazanmaya yonelik aksiyonlarla gereksiz ek maliyet yaratilmis olacaktir.
Gelmeyecek miisterileri gelecek olarak tahmin etmekse firmanin ileriye yonelik yatirimlarim
olumsuz etkilmekle birlikte potansiyel olarak gdriinen bu miisterilere yapilan yatirimlarinda ek
maliyet yaratacaktir. Tim bu olasiliklar goézoniine alindiginda modeller arasinda biiyiik
farkliliklar olmamakla birlikte nispeten daha iyi olduguna inandigimiz lojistik regresyon

kullanilmistir.

4.5 Yasam Boyu Miisteri Degeri
Miisterilerin  bir sonraki donemde firma ile iliskisinin devam edip etmeyeceginin

tahminlenmesinin ardindan miisterilerin analize dahil olduklar1 donemde firmaya biraktiklar1 net
gelirin hesaplanmas1 gerekmektedir. Sirketler miisterilerin aligverisleri iizerinden kar elde
etmektedirler. Ancak miisterinin 100 tI’lik aligverisinin tamami firmaya gelir saglamamaktadir.
100 tI’nin belli bir miktar1 firmanin karidir. Analizde 12 farkli sirketin verisi kullanildigindan
analiz déonemi boyunca miisterilerin firma bazinda yarattiklar1 ciro hesaplanmis ve firmalardan
alinan kar marj1 oranlar1 ile miisterilerin firmaya biraktiklar1 gelir miisteri bazinda hesaplanmustir.
Firmalarinda miisterilerine yaptiklar1 harcamalar mevcuttur. Analize dahil edilen firmalar
miisterilerle sms, telefon, e-mail ya da posta kanallart ile iletisime gegmektedir. EK olarak
aligveris noktalarinda miisterilere kupon basilmaktadir. Kampanyalardan indirim, puan
kazandirmakta ve harcatmaktadir. Tiim bunlar firmalar i¢in maliyet yaratmaktadir. Firmalar ile

goriisiilerek asagidaki maliyet kalemlerinin birim maliyet bilgileri elde edilmistir.

e Kupon birim maliyeti (Euro)

e Sms birim maliyeti (Euro)

e E-mail birim maliyeti (Euro)

e Telefon birim maliyeti (Euro)

e Adrese gonderim birim maliyeti (Euro)
e Harcanan puan tutar1 (Euro)

e Kampanyalarin indirim tutarlar1 (Euro)

Miisteri bazinda maliyetler hesaplanirken ;
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e Basilan kupon sayis1 x Kupon birim maliyeti

e Sms ile iletisime gecilme sayis1 x Sms birim maliyeti

e E-mail ile iletisime ge¢ilme sayis1 x Email birim maliyeti
e Telefon ile goriigiilme sayis1 x Telefon birim maliyeti

e Adrese gonderim sayist x Adrese gonderim birim maliyeti
e Harcanan puan tutari

e Indirim tutart

Belirtilen tiim bu maliyetler toplanarak miisteri bazli giderlere ulagilmistir.
Miisteriden elde edilen net gelir = Elde Edilen Gelir — Maliyet seklinde hesaplanmustir.

Miisterilerden elde edilen net gelirler biiyiime orani ile ileriye yonelik tahminlenecektir.

Biiyiime Oram = £ t=t 4.2)
i L

Calismada biiylime orani hesaplanirken,

¥, = 2008 yilinin toplam gelirleri (tiim sirketler dahil)

¥._; =2007 yilinin toplam gelirleri (tiim sirketler dahil)

degerleri kullanilmistir.

Biiytme Oram = (2.548.863.969—1.928.674.540)/ 1.928.674.540
Bliylime Oram = 0,32 olarak hesaplanmistir.

Lojistik regresyon ile analiz doneminden sonraki donemde aligverislerine devam edecegini
tahmin ettigimiz ve ger¢ekte de bu donemde aligverislerine devam etmis 73.449 miisterinin

yasam boyu miisteri degeri hesaplanmaistir.
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Sekil 4.45 Yasam boyu miisteri degeri hesaplamasi

Miisterilerin alisveris yaptiklar1 sirketlerde yarattiklar1 cirolar hesaplanmistir. Aligveris yapilan

firmaya yaratilan fayda sirkelerden alinan kar marjlari ile ¢arpilarak bulunmustur.

Miisterilerin maliyet olarak belirtilen kalemlerdeki maliyetleri hesaplanmistir. Miisterilerin
yarattig1 gelirlerden maliyetleri cikarilarak net gelirleri elde edilmistir. 32, Eurd’'L

lizerinden ¢evrilmistir.

Cizelge 4.16 Yasam boyu miisteri degerleri

Miisteri Sayisi | Net Gelir (Euro) | MNet Gelir (TL)
73.449 18.247.759 38.502.771

I Kisi Basi Ortalama Net Gelir (Euro) | 2-'-1-3.441'

Sektorel bazda miisteriden elde edilen kar farklilik gostermektedir. Perakendecilik sektoriinde
faaliyet gosteren bir firma misterisinden yillik 100-150 Euro kar elde ederken otomobil veya
turizm sektoriinde faaliyet gosteren firmalar igin bu tutar oldukea diistiktiir. Ancak ayn1 gruba tiye

olan bu firmalarin yillik miisteri basi ortalama net geliri 248 Eurodur. 2010 yilina kadar
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misterilerden elde edicek net gelirlerin bugiinkii degerini (2007 yil1 degeri) hesaplamak i¢in

birtakim varsayimlarda bulunulmustur.
Varsayimlar;

e Bir sonraki donem analize devam edecegini basariyla 6n gordiiglimiiz 73.449 miisterinin
tahmin edilecek yillarda da aligverislerine devam edecegi varsayilmaktadir.
e Analizde elde ettigimiz net gelirin tahmin edilecek yillar i¢cinde biiyiime oraninda artis

gosterecegi varsayilmaktadir.

Yasam boyu miisteri degerinin 2007 y1l1 degeri (bugiinkii degeri);

Nakit Tutar, Nakit Tutary Nakit Tutary

PV = (1+indirim oram)t (1+ indirim oramn)® (1+indirim oram)® (42)
formiilii izerinden hesaplanacaktir.
_ Nakit Tutary,,e Nakit Tutary,,g Nakit Tutaryy,
BV (14indirim oram)*  (1+indirimoram)®  (1+indirim oram)® (43)
Nakit Tutaryy,s= Nakit Tutar,y, * Biiyiime Orani (4.4)
Nakit Tutary,,s =Nakit Tutar,;ys* Biiyiime Orani (4.5)
Nakit Tutar,y,o=Nakit Tutar,;,s * Bilyiime Orani (4.6)
Indirim oran1 = 8,4 2007 y1l1 enflasyon oram kullanilmistir.
50.823.658 | 67.087.228 , BE.555.141
PV = (4.7)

(1+0,084)*  (1+0.084)%  (140.084)°

Gelecek yillarda elde edilecek net gelirlerin 2007 yilina getirilmis degeri 173.500.674 TL dir.
Tabloda paylasilan ortalama yasam boyu degerleri 2007 yilinin degerlerine getirilmistir.

Cizelge 4.17 Yillara gore ortalama yasam boyu miisteri degeri

YIL ORTALAMA YASAM BOYU MUSTERI DEGERI (TL)
2007 524,21
2008 638,34
2009 777,31
2010 546,54
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2007 yilinin ortalama yasam boyu miisteri degeri 542 TL iken, 2008 yilinin ortalama yasam boyu
misteri degeri 638 TL olarak gerceklesecegi 6n goriilmiistiir. 2010 yilida dahil olmak {izere firma
ilerleyen donemlerde miisterilerinden toplam 173.500.674 TL net gelir elde etmeyi
beklemektedir.

Miisterilerden elde edilecek net gelirler belirlendigine gore firmalar miisterilerin gelirlerini
arttiracak yeni kampanyalar diizenleyebilir ya da yasam boyu miisteri degerleri bilinen

miisterilere 6zel kampanyalar diizenlemek iizere ¢esitli segmentasyon ¢aligsmalar1 yapabilirler.

Yasam boyu miisteri degerleri bilinen miisteriler yasam boyu miisteri degerlerine gore gruplara
ayrilabilecegi gibi yasam boyu miisteri degeri farkli segmentasyon caligmalarinda girdi olarakta

kullanilabilir.

Yasam boyu miisteri degeri belirlenen miisterilerin c¢esitli degiskenlere gore dagilimlarinin

incelenmesi miisterilere dair daha net yorumlar yapabilmemize olanak saglayacaktir.

Alisveris Yapilan Isyeri Sayisi

45000 [
40000
35000 [
3ono0 7
25000
20000
15000 |~
10000

s000

Sekil 4.46 Aligveris yapilan igyeri sayisinin dagilimi

Yasam boyu miisteri degerleri belirlenen miisterilerin aligveris yaptigi isyeri sayist dagilimi (X2
degiskeni) incelendiginde miisterilerin %60’1min tek sirket miisterisi , %30’unun iki sirket
miisterisi, %8’inin ii¢ sirket miisterisi oldugu gorilmektedir. 4 ve tlizeri sirket miisterisi olan

miisteriler tiim miisterilerin sadece %2’sidir.
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Tek Sirket Musterilerinin Sirket
Dagilimi
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Sekil 4.47 Tek sirket miisterilerinin sirket dagilimi

Tek sirket miisterisi olanlarin sirket dagilimlarina bakildiginda miisterilerin %89 unun

I sirketinin, %9’unun K sirketinin miisterisi oldugunu %?2’lik kismininda diger sirketler arasinda

dagildig1 gortilmektedir.

10000

8000

12000 +

6000 1

4000 1

2000 17

iki Sirket Miisterilerinin Sirket Dagilimi

Sekil 4.48 Iki sirket miisterilerinin sirket dagilimi

Iki sirket miisterisi olanlarin sirket dagilimina bakildiginda %48’inin TH, %39 unun IK, %3’iiniin

EI, %2’sinin HK ve diger %8’lik kisminin farkl: sirketler arasinda dagildig: goriilmektedir.
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Ug Sirket Miisterilerinin Sirket Dagilimi
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Sekil 4.49 Ug sirket miisterilerinin sirket dagilimi

Ug sirket miisterisi olanlarin sirket dagilimina bakildiginda %69 unun HIK, %6’sinin EHI,
%4’linlin IKM , %3’lintin AIK ve diger %18’lik kisminin farkli sirketler arasinda dagildig:

gorulmektedir.

30,000
25000
20000
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10000

5000 +

Miisterilerin Aylik islem Sayi Dagilimlari

1 2 3 4 3 6-10 10-20 20-30 30-40 40-30 50+

Sekil 4.50 Miisterilerin aylik islem say1 dagilimlar

Miisterilerin aylik islem sayilarina ( X3 degiskeni) bakildiginda ayda 2 islem gerceklestirenlerin
tiim miisterilerin %34’1 oldugu goriilmektedir. Ayda 10 islemden az islem yapanlar %95, 10-20

islem yapanlar %3, 20 ve {izeri sayida islem gergeklestiren %2’lik bir orana sahiptir.
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Misterilik Stiresi Dagilimi
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Sekil 4.51 Miisterilik stiresi dagilimi

Miisterilik stiresine bakildiginda (XS5 degiskeni) 6 aydan diisiik olan miisteriler % 6’lik bir orana
sahipken, 6 ay ve listii miisterilik siiresine sahip olanlarin oran1 %94 diir. Miisterilerinin biiylik

cogunlugunun 6 ay ve istii bir sliredir firma miisterisi oldugu goriilmektedir.

Miisterilerin Yakinlik Siirelerinin
Dagilimlari

50000 |

40000 |

30000 [

20000 [

10000

Sekil 4.52 Miisterilerin yakinlik siirelerinin dagilimlari

Miisterilerin yakinlik siirelerine bakildiginda ( X6 degiskeni) miisterilerin %80’inin analizin
01.12.2007-01.01.2008 tarihi arasinda islem gerceklestirdigi goriilmektedir. 01.07.2007

tarthinden sonra aligveris yapmamis miisterilerin orani sadece %1 dir.
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Musterilerin Kart Sahipligi Dagilimi
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Sekil 4.53 Miisterilerin kart sahipligi dagilimi

Her sirketin kendine ait bir sadakat kartt mevcuttur. Miisteriler firmanin kartim1 tim diger
firmalarda da kullanabilmektedir. Ancak Oyle durumlar vardir ki misterilerin birden fazla
kartinin olmas1 kac¢inilmaz olur. Ornegin kisilerin islem sirasinda kartlar1 yanlarinda degilse
mevcut kartin yerine yeni bir kart edinmek durumunda kalirlar. Ve ya sahip olduklar1 kartin ayni
gruba dahil sirketlerde de kullanilabilecegi algis1 zayif oldugundan diger firmalarinda kartlarinm
edinme egilimindedirler. Bunedenle kisilerin birden fazla kart1 olmas1 oldukca sik rastlanan bir
durumdur. Miisterilerin %32’sinin tek karti varken %68’lik bir kismin 1’den fazla karti

mevcuttur.

Cizelge 4.18 Veri kalitesi indeksi

Veri Kalitesi indeksi
Count 73.449
MNean 0.664
Min (0.000
Max 1.000
Range 1.000
Variance 0.054
Standard Deviation 0.232
Standard Error of Mean 0.001

Firmanin her miisteri i¢in hesaplanmis oldugu miisteri veri kalitesi indeksinin (X10 degiskeni)
istatistiki degerlerine bakildiginda indeksin O ile 1 arasinda deger aldig1 goriilmektedir.
Miisterilerin veri kalitesi indeksi ortalama 0,66’dir. Ve veri kalitesi indeksleri arasindaki
degiskenlikte oldukca azdir. Ancak degiskenligin diisiik olmas1 veri kalitesi indeksinin 0 ile 1

arasinda bir deger aliyor olmasindan da kaynakli bir durum olabilir.
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Yasam boyu miisteri degeri hesaplanan miisterilerin iliskide bulunduklar1 sirketler ve
dagilimlarindan goriildiigi iizere cogunlukla tek sirkette aligveris yapilmaktadir. Oysaki birden
fazla sektorde faaliyet gosteren grubun diger sirketlerine yonlendirmek amacli kampanyalar
tasarlanarak tek sirkete giden miisteriler ikinci sirkete, iki sirkete giden miisteriler iigiincii sirkete
yonlendirilebilir. Boylelikle hem miisterinin grup sirketleri algis1 gelisecek hem de miisteriye
birden fazla sirketle hizmet sunulabilecektir. Miisteri grup sirketlerini ne kadar ¢ok tercih ederse
o derece sadik olma egilimine girecektir. Sirketler ¢apraz kampanyalarla grup iginde baska bir
sirket miisterisi olan ancak kendi miisterisi olmayan kisilere ulasabilme firsat1 yakalayacaktir. Bir
onemli noktada analize dahil olan miisterilerin %80’inin son aligverislerini analizin son ayinda
gerceklestirdigi goriilmiistiir. Bu bilgi yakin bir siire 6nce sirketlerden herhangi birinde aligveris

gergeklestirmis olan kisilerin aktif miisteri olduklarinin da isaretidir.
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5 SONUCLAR VE ONERILER

Siirekli yeni gelismelerin yasandig1 ve giinden giine artan rekabet ortaminda pek ¢ok firma veri
madenciligine odaklanarak stratejik kararlar almaktadir. Farkli sektorlerde farkli amaclarda
kullanilmak {izere siirekli ve ¢ok biiyiik boyutlarda veri toplanmakta, gelisen teknoloji sayesinde
toplanan veriler genis kapasiteli veri ambarlarinda saklanmaktadir. Dijital ortamlarda saklanan
biiylik verilerin bilgiye doniistiiriilmesi siireci olarak tanimlanan veri madenciligi miisterilerin
ihtiya¢ ve beklentilerine karsilamaya yonelik calismalar yapilmasina imkan vermektedir. Veri
madenciligi hi¢bir farklilasma saglanmaksizin her miisteriye aymi sekilde yaklagmanin yakin
gecmiste kaldigi zamanimizda ve uzun vadede gelecege yatirim yapmak isteyen tlim firmalarin

en 6nemli silahidur.

Firmanin miisterilerinin yasam boyu miisteri degerini biliyor olmasi firmaya taklit edilmesi giic
bir avantaj saglamaktadir. Yasam boyu miisteri degeri miisterinin firmayla iligkisi oldugu dénem
boyunca firmaya kazandirmasi beklenen gelirlerinin toplamidir. Yasam boyu miisteri degerini
belirlemek firmaya miisterilerinin saglayacaklar1 faydayr bilmenin yani sira firmaya bu
dogrultuda yatirnrm yapma imkani saglamaktadir. Siiphesiz firmalar iirlinleri ve hizmetleri
farklilastirma yolunda 6nemli agsamalar kaydetmektedir. Ancak tek basina bu gelistirmeler yeterli
olmamaktadir. Mevcut misterilerin yasam boyu degerleri baz alinarak elde tutulup
tutulmamasina karar verilmesi, sadakatlerinin arttiritlmaya c¢aligilmasi, yeni miisteri kazanimi ve

miisteri memnuniyeti gibi pek ¢cok konuda karar vermede yol gosterici olmaktadir.

Tez kapsaminda verileri kullanilan 12 farkli sirketin 2007 ve 2008 yillarina ait sepet ortalamalari,
6’sar aylik ve yillik ciro degerleri incelenmistir. Krizin farkli sektorlerde faaliyet gosteren
firmalarda farkli etkiler yarattig1 goriilmiistiir. Gergekten elit misteriler olarak tanimlanabilecek
ist gelir grubuna yonelik hizmetler sunan firmalarin krize ragmen gelirlerini arttirdigi tespit
edilmistir. Firmalarla ilgili 6n bilgilerin elde edilmesinin ardindan miisterilerin 01.01.2007-
01.01.2008 tarih araligindaki aligveris verileri incelenerek yasam boyu miisteri degeri
belirlemede etkili olacagi diisiinlilen degiskenler secilmistir. Degiskenler belirlendikten sonra
degiskenlerin saglikli ve kullanilabilir hale getirilmesi saglanmistir. 01.01.2007-01.01.2008
zaman dilimini kapsayan c¢alismada analize dahil olan miisterilerin 01.01.2008-01.01.2009
doneminde aligverislerine devam edip etmedikleri lojistik regresyon, chaid ve neural network ile
tahmin edilmistir. Tahminde kullanilan modeller i¢inden en ideal model lojistik regresyon
secilmigtir. Modelin 01.01.2008-01.01.2009 tarih aralifinda aligverislerine devam edecek
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seklinde tahmin ettigi ve gercekte de bu donemde aligveriglerine devam etmis miisteriler i¢in

yasam boyu miisteri degeri hesaplanmustir.

Yasam boyu miisteri degeri hesaplanan miisterilerin aligveris yaptiklar1 isyeri sayisina
bakildiginda ¢ogunlukla tek sirketten aligveris yaptiklart goriilmiistiir. En ¢ok alisveris yapilan
sitketlerin H, I ve K oldugu tespit edilmistir. Analiz déneminin ilk yarisinda (01.01.2007-
01.07.2007 tarih aralifinda) aligveris yapmis ancak sonrasinda aligveris yapmamis kayip
miisterilerin orant %]1°’dir. Bu durumda aligverise devam edecek miisterilerin biiyiik
cogunlugunun herhangi bir sirkete 01.07.2007-01.01.2008 tarih araliginda ugradig1 goriilmiistiir.
Miisterilerin biiyiik cogunlugunun 6 aydan uzun bir siiredir sirket miisterisi oldugu gézlenmistir.
Miisterilerin sahip olduklar1 kart sayilar1 ve veri kalitesi bilgileri incelenmis miisterilere ait

demografik, iletisim vb. bilgilerinin iyilestirilmesi ihtiyact oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak yasam boyu miisteri degeri belirlenen miisterilerin firmaya kazandirmasi beklenen
gelirleri elde edilmistir. Bu noktadan hareketle firmalar iligkilerini devam ettirmesini bekledikleri
musterilerinin sadakatini saglamak ve arttirmak i¢in pek c¢ok farkli yol izleyebilir. Misterileri
yasam boyu miisteri degerlerine gore gruplayabilir ve gruplara 6zel kampanyalar uygulayabilir.
Miisterilerin yaratacaklar1 fayda gézoniine alinarak yapilacak kampanyalarla miisterilere 6zel
faydalar sunulmasi saglanirken firmada gereksiz maliyetlerden kaginmis olacaktir. Ayn1 zamanda
yasam boyu miisteri degeri farkli analizlere de girdi olabilir. Her miisterinin firmaya ne kadar
fayda saglayacagini bilmek firmanin gelecek yatirim kararlarindan pazarlama faaliyetlerine kadar

pek cok avantaj saglayacaktir.

Teorik olarak yasam boyu miisteri degeri hesaplanmis olsa da kontrol edilemeyen riskler ve
degisen tiiketici davraniglar1 yasam boyu miisteri degeri hesaplarini yaniltabilmektedir. Ancak
ilerleyen zamanlarda firmalar bu konularda daha ¢ok uzmanlasacaklar1 i¢in yasam boyu miisteri

degerini belirlemek ve yonetmek daha uygulanabilir olacaktir.
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EK-1
select
(case when Tarih in (20070101,20070201,20070301) then Birinci Ceyrek
when Tarih in (20070401,20070501,20070601) then Ikinci Ceyrek
when Tarih in (20070701,20070801,20070901) then Uciincii Ceyrek
when Tarih in (20071001,20071101,20071201) then Dordincu Ceyrek else hata
end),
c.isyeri_adi,
Sum(ciro) / sum(islem sayisi) sepet ortalamasi
from Musteri Alisveris a, Musteri Bilgi b, Isyeri c
where a.musteri_id=b. musteri_id
and a.isyeri id=b.isyeri id
and a. Tarih>=20070101
and a.Tarih<20080101
(case when Tarih in (20070101,20070201,20070301) then Birinci Ceyrek
when Tarih in (20070401,20070501,20070601) then Ikinci Ceyrek
when Tarih in (20070701,20070801,20070901) then Ugiincii Ceyrek
when Tarih in (20071001,20071101,20071201) then Dordinci Ceyrek else hata
end),
c.isyeri_adi
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EK-2
select
(case when Tarih in (20070101,20070201,20070301) then Birinci Ceyrek
when Tarih in (20070401,20070501,20070601) then Ikinci Ceyrek
when Tarih in (20070701,20070801,20070901) then Ucgiincii Ceyrek
when Tarih in (20071001,20071101,20071201) then Dordincu Ceyrek else hata
end),
c.isyeri_adi,
sum(ciro) / sum(islem sayisi) sepet ortalamasi
from Musteri Alisveris a, Musteri Bilgi b, Isyeri c
where a.musteri_id=b. musteri_id
and a.isyeri id=b.isyeri id
and a. Tarih>=20080101
and a.Tarih<20090101
(case when Tarih in (20070101,20070201,20070301) then Birinci Ceyrek
when Tarih in (20070401,20070501,20070601) then Ikinci Ceyrek
when Tarih in (20070701,20070801,20070901) then Ucgiincii Ceyrek
when Tarih in (20071001,20071101,20071201) then DOrdincu Ceyrek else hata
end),
c.isyeri_adi
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EK-3

select

musteri_id,

X1,

X2,

X3,

X4,

X5,

X6,

round((case when toplam_islem_sayisi > 1 and ((son_alisveris_tarihi -
ilk _alisveris_tarihi)) > 0 then decode(((((son_alisveris_tarihi -
ilk_alisveris_tarihi)) / (toplam_islem_sayisi -1))),-1,0,
((((son_alisveris_tarihi - ilk alisveris_tarihi)) /7 (toplam_islem_sayisi -
1)))) else -99 end)) X7

from

(select /*+ ordered use_hash(a,c) use_hash(a,b) pg_distribute(b hash,hash)
pg_distribute(c hash,hash) pqg_distribute(d hash,hash) */
b.musteri_id,

count(distinct a.sube) X1

count(distinct a.isyeri) X2,
min(a.ilk_alisveris_tarihi)ilk_alisveris_tarihi,
max(a.son_alisveris_tarihi)son_alisveris_tarihi,
round(sum(a.islem_sayisi)/count(distinct a.tarih)) X3,
round(sum(a.ciro)/ sum(a.islem sayisi)) X4,
round(monts_between(max(a.son_alisveris_tarihi),min(ilk_alisveris_tarihi)))

X5,

round(monts_between(to_date(*20080101", "YYYYMMDD®),

max(a.son_alisveris_tarihi))) X6

from Musteri Alisveris a, Musteri Bilgi b, Isyeri c

where a.musteri_id=b. musteri_id

and a.isyeri id=b.isyeri id

and a. Tarih>=20070101

and a.Tarih<20080101

group by b._musteri_id)

select

musteri_id,

count(distinct kart_no) X8
from Musteri Bilgi

select
musteri_id,
sum(toplam_harcanan_puan)/sum(toplam_kazanilan_puan)X11,
sum(puan_harcanan_islem_sayisi) X9
from (select firma_tekil _musteri_id,
sum(kazanilan puan) toplam kazanilan puan,
sum(harcanan_puan) toplam_harcanan_puan,
sum(decode(harcanan_puan,0,0,1)) puan_harcanan_islem_sayisi
from (select /*+full(p) full(o) */
ct_.musteri_id,
islem no,
sum(nvl(p.KAZANILAN PUAN,O0))kazanilan puan,
sum(nvl(p.harcanan_puan,0)) harcanan_puan
from Musteri Puan p, Isyeri o, Musteri Bilgi ct
where p.tarih>=20070101
and p.tarih< 20080101
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and p.musteri_id = ct.musteri_id

and p.isyeri=o.isyeri

group by ct. musteri_id,islem_no)x
group by musteri_id

(select

distinct c.musteri_id,

nvl(tel_skor,0) tel_skor,

nvl(cep_skor,0) cep_skor,

nvi(email_skor,0) email_skor,

nvl(adres_skor,0) adres_skor,

nvl(i1sim soyisim,0) *4 isim soyisim_SKOR,

nvl(dogum_tarihi,0) *3 dgm_tarih_skor,

nvl(cinsiyet,0) *3 cinsiyet_skor,

nvli(kimlik_no,0) * 5 kimlik_skor,

round(((nvl(tel_skor,0)+ nvl(cep_skor,0) + nvl(email_skor,0) +
nvl(adres_skor,0) +
(nvi(isim_soyisim,0)*4)+(nvl(dogum_tarihi,0)*3)+(nvl(cinsiyet,0)*3)+(nvi(kimli
k_no,0)*5))/33),3) X10
from Musteri Bilgi)
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OZGECMIS
Dogum tarihi

Dogum yeri
Lise
Lisans

Yiksek Lisans

31.07.1982
Istanbul

1996-2000
2001-2005

2006-2009

Calistig1 kurumlar 2007-2009

Kadir Has Anadolu Lisesi

Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi

Ekonometri Bolimu

Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii
[statistik Anabilim Daly, Istatistik Programi

Tan1 Pazarlama ve Iletisim Hizmetleri A.S
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