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Bu calismada miisteri degeri, miisteri sermayesi ve otel performanst iligkisi ilgili
literatiire dayah olarak kavramsal gercevede degerlendirilmektedir. Oncelikle her bir kav-
ram farkli bakig agilariyla irdelenmekte, daha sonra bu kavramlar arasi iligkiler degerlendi-
rilmektedir. Calisma sonucunda; tiiketici bakis agisiyla miisteri degeri ile miisteri sermayesi
kavramlari arasinda diisiik bir iligki oldugu, ancak isletme bakig agist ile bu iki kavram
arasinda giiclii bir iliski oldugu tespit edilmektedir. Benzer sekilde miisteri yasam boyu
degeri, miisteri sermayesi ve otel performansi kavramlari arasinda da igletme bakis agisi ile
giiclii bir iligki kurulabilecegi kanaatine varilmaktadir. Mevcut literatiire dayali olarak yapi-

lan bu degerlendirmelerin birincil verilere dayal ¢aligmalar ile desteklenmesi gerekliligi de
vurgulanmaktadir.
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CUSTOMER VALUE, CUSTOMER EQUITY AND HOTEL
PERFORMANCE RELATIONSHIiP

Abstract

In this study, customer value, customer equity and hotel performance relationship
is evaluated based on the current literature. Firstly, each concept is explained by focusing
on their different aspects, and then interrelations among them are compared. As the results
indicate, while in terms of customers the relationship between customer value and customer
equity tend to be very weak, that tends to be very strong from the business point of view.
Similarly, it is convinced that the interrelations among customer lifelong value, customer
equity and hotel performance tend to be a strong. However, it should be taken into account
that these evaluations are made based on the current literature; therefore in order to double-
check these findings there is a need for future studies which based on primary data.
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Giris

Miisteri degeri kavrami, son yillarda pazarlama literatiiriinde giderek 6nem
kazanmaya baslamustir'. Giintimiiziin artan rekabet kosullarinda, miisteri degeri
olusturabilen isletmeler, pazar paylarini ve karhliklarini artirarak pazarda siireklilik
saglayabilmektedir’. Bu baglamda, miisteri tatmininin saglanmasinda ve sadik
miisterilerin olusturulmasinda 6nemli faktorlerden biri oldugu diisiiniilen miisteri
degeri, isletmelerin pazar hakimiyetinin artirilmasinda veya en azindan mevcut
statliniin korunmasinda {izerinde énemle durulmasi ve arastirilmasi gereken kav-
ramlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan, giiniimiizde isletme
basarisi, miisteri deger olusturabilecek nitelikte Orgiit kiiltiiriine sahip olunmasini
gerekli kilmaktadir. Ornegin, Berry”, diinyadaki basarili hizmet isletmelerinin basa-

G

risinin arkasinda yatan unsurlart “miikemmellik”, “yenilik”, “keyif alma”, “takim
caligmas1”, “sayg1”, “diiriistlik” ve “toplumsal fayda” gibi orgiit i¢inde paylasilan
ve miisteri degeri olusturabilecek temel degerlere baglamaktadir. Orgiit igerisinde
paylasilan bu degerlerin sadik miisterilere yonelik miisteri degeri olugturmasi agi-

sindan olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

Makalede; yukarida deginilen ve pazarlama literatiiriinde 6nemi giderek ar-
tan miisteri degeri kavrami ile miisteri sermayesi kavraminin otel performansi ile
iligkisi mevcut literatiire dayali olarak irdelenmektedir. Diger bir ifade ile mevcut
calisma kavramsal nitelikte olup, bes ana basliktan olusmaktadir. {1k olarak miisteri
degeri kavrami ile miisteri sermayesi kavramlar1 ayr1 ayr irdelenmektedir. Daha
sonra miisteri degeri ile miisteri sermayesi arasindaki iligski ortaya konulmaktadir.
Isletme performansi ve buna bagli gostergeler aciklandiktan sonra, son olarak miis-
teri degeri, miisteri sermayesi ve otel performansi arasindaki iliskiye yonelik deger-
lendirmeler yapilmaktadir.

1. Miisteri Degeri Kavram

Ilgili literatiir incelendiginde deger kavramina iligkin farkli tanimlar yapil-
dig1 goriilmektedir. Bunun nedeni, s6z konusu kavramin farkli bakis agisiyla ince-
lenmesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, iktisat¢ilar deger kavram olarak, eko-
nomik degeri, finansgilar hissedar degerini, ¢evre kuramcilar1 paydas gruplar1 de-
gerini, pazarlamacilar da miisteri degerini “deger kavrami” kapsaminda esas

! C. H. Huang, A. P. Tai, “A Cross-Culturall Comparison of Customer Value Perceptions for
Products: Consumer Aspects in East Asia”, Cross Cultural Management, Vol. 10, Issue 4, 2003,
p. 43.

2 F. Huber, A. Hermann and R. E. Morgan, “Gaining Competetive Advantage through Customer
Value Oriented, Management”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 18, Issue 1, 2001, p.41-53.

> L. L. Berry, Discovering the Soul of Services: The Nine Drivers of Sustainable Business Success,
The Free Pres, New York, 1999.
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almaktadirlar®. Bu ¢alismada deger kavrami pazarlama literatiirii bakis agisiyla ele
almmaktadir. Bu baglamda, deger, tiiketicinin bir iiriinii elde etmek i¢in katlandik-
lar1 ile elde ettiklerine yonelik algilamalarina bagli olarak iiriiniin saglayacagi fayda
degerlendirmesi olarak tanimlanabilir’. Diger bir ifade ile, deger kavrami, miisteri-
nin iriinden elde ettigi faydalarla, bu faydalar1 elde etmek icin 6dedigi bedellerin
kiyaslamasi olarak da ifade edilebilir®. Bu baglamda, bir miisterinin bir iiriinden
elde ettigi tiim faydalardan, katlandigi tiim maliyetler diisiildiikten sonra geri kalan
fayda, degeri isaret etmektedir’. Deger kavrami, algilanan kalite ile ddiinlerin
karsilastirilmasi seklinde ele alanlar da bulunmaktadir®. Sonugta deger, tiiketicilerin
herhangi bir iirlinle ilgili olarak, {iriine sahip olmak i¢in 6dedikleri bedelle, bu
uiriinden elde ettikleri gesitli faydalarin parasal olarak karsilagtirilmasina dayanan
algilamalar olarak da ifade edilmektedir’.

Literatiirde yukaridaki tanimlamalardan farkli deger tanimlamalarina da
rastlanabilmektedir. Solomon'®, deger kavramuni, bir triiniin alternatif farkli bir
iiriine gore tercih edilmesine sebebiyet veren inang seklinde tanimlamaktadir. Por-
ter'' deger kavramin, bir isletmenin sundugu iiriinleri satin almaya hazir, istekli ve
gonillii miisteriler olarak tanimlamaktadir. Her ne kadar deger kavramina iliskin
olarak literatiirde farkli tanimlar bulunsa da bu tanimlar incelendiginde genellikle
fayda esasina dayali olarak yapilan tanimlarin daha ¢ok yer aldig1 ve kabul gordiigii
anlagilmaktadir.

Deger kavramini, miisteri degeri yoniinde irdelemeye basladigimizda, miis-
teri degeri kavraminin literatiirde iki farkli bakis agisi ile ele alindigi tespit edil-
mektedir: (a) tiikketici bakis agisi; (b) isletme bakis acisi. Bu nedenle, mevcut calis-
mada, miisteri degeri kavraminin s6z konusu iki farkli bakis agisiyla incelenmesiy-
le konunun daha iyi anlasilmasina katki saglanacag diisiiniilmektedir.

Murat Akyildiz, “Lojistik Deger ve Cok Boyutlu Deger Modeliyle Kullanimi1”, Yonetim
Bilimleri Dergisi, Cilt 7, Say1 2, 2009, s. 48.

Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Cilt. 52, 1988, p. 14.

8 K. B. Monroe, Pricing-Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York, 1990.

R. Altumisik, S. Ozdemir ve O. Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yaynlar, Istanbul,
2004.

8 William B. Dodds, Kent B. Monroe ve Dhruw Grewal, “Effects of Price, Brand and Store
Iinformation on Buyers’ Product Evaluations”, Journal of Marketing Research, Vol. 28, Issue
3,1991, p. 316.

R. B. Woodruff, “Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 25, Issue 2, 1997, p. 141.

10 M.R. Solomon, Consumer Behavior, Prentice-Hall,Englewood Cliffs, NJ., 1996.

M. E. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, Free
Press, New York, 1985, p. 38.
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1.1. Tiiketici Bakis Acisi ile Miisteri Degeri

Miisteri degeri kavrami, agiklanmasi ve anlasilmasi zor bir kavram olmakla
birlikte, farkli aragtirmacilar ve yazarlar, kavrami bazen birbirine benzer, bazen de
farkli bakis acisi ile agiklamaya c¢aligmiglardir. Bu agiklamalardan bazilar1 soyledir:
Miisteri degeri, herhangi bir tirlinlin miisteriye sagladig1 faydalar ile miisterinin séz
konusu iiriinii elde etmek icin katlandig1 fedakarliklar arasinda gergeklesen miiba-
dele degeridir'>. Miisteri degeri kavrami, miisterinin bir iiriinden elde ettigi faydalar
karsisinda, parasal ve parasal olmayan maliyetleri alternatiflere gore degerlendir-
mesinin sonucunda algiladig1 deger olarak tanimlanmaktadir'. Miisteri degeri, bir
iirlinlin sahip oldugu &zelliklerinin satin alan miisterilerin beklentilerini karsilama-
sindaki verimliliginin miisteri tarafindan algilanmasidir'®. Miisteri degeri, miisteri-
ye saglanan faydalara dayali olarak, miisterinin 6édediginden fazlasini elde ettigini
diisiinmesi seklinde de ifade edilebilmektedir. Miisteri degeri, bir isletmenin sun-
dugu iriinlerin biitlinciil faydalarindan ziyade miisteri tarafindan bu iiriinlerin nasil
algilandig ile ilgilidir'"”. Herhangi bir iiriine sahip olmak amaciyla miisterinin yap-
t1g1 fedakarliklar, katlandig1 parasal ve parasal olmayan maliyetler, miisteri degeri
olarak ifade edilebilmektedir'®. Miisteri degeri, iiriinlerden elde edilen faydalarin,
s06z konusu firiinleri elde etmek igin verilen ddiinlere oranlanmasi sonucu ortaya
¢ikan deger olarak da 6zetlenebilmektedir'’. Miisteri degeri, miisterilerin bir islet-
menin {irtinlerini kullanmasi sonrasinda iiriinlerin kendilerine katma deger sagladi-
gin1 diisiinmeleri ve bu yolla miisteriler ile igletme arasinda duygusal bag olusmasi
olarak da agiklanabilmektedir'®. Miisteri degeri, iiriinlerin 6zellikleri ve faydalari-
nin miisteri tarafindan degerlendirilmesi, miisterilerin, satin aldiklar1 iiriiniin bek-
lentilerini ne oranda karsiladigina dair inanislaridir™. Miisteri i¢in deger kavramu,
bir miisterinin bir lirlinii satin alip kullandiktan sonra, ne bekledigi ve bunun karsi-
liginda ne elde ettigine dair sahip oldugu algilamalar biitiiniidiir*.

Banu Kiilter ve Kartal Demirgiines, “Deger Temelli Pazarlama (Finansal Boyut ve Miisteri
Boyutu)”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 20, Say1: 2, 2006, s. 332.

® R. Hallowell, “The Relationships of Customer Satisfaction, Customer Loyalty and
Profitability: An Empirical Study”, International Journal of Service Industry Management, Vol.
7, Issue 4, 1996, p. 35.

A. Parasuraman, “Reflections on Gaining Competitive Advantage Through Customer Value”,
Journal of The Academy of Marketing Science”, Vol. 25, Issue 2, 1997, p. 154.

'S Huber ve dig. s. 41-53.

J. E. B. Kemperman and J. M. L. Van Engelen, “Operationalizing t he Customer Value
Concept”, Paper EMAC Conference, Berlin, 1999, p. 7.

G. Mcdougall and T. Levesque, “Customer Satisfaction with Services: Putting Perceived Value
into the Equition”, Journal of Services Marketing, Vol.14, Issue 5, 2000, p. 394.

H.E.J. Butz and L.D. Goodstein, “Measuring Customer Value: Gaining the Strategic
Advantage”, Organizational Dynamics, Vol. 24, Issue 3, 1996, s.63.

' Woodruff, p. 142.

Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem Yayinlari, Istanbul,
2000.

90



Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Sayi: 33 Y1l:2012/2 (87-120 s.)

Tiiketici bakis agisiyla miisteri degeri kavrami genel kabul goren tanimu ile;
iiriinlerden elde edilen faydalarin, verilen parasal ve parasal olmayan maliyetlere
oranidir’'. Park?™, tiiketici bakis acis1 ile miisteri degeri kavramini; “Miisteri Dege-
ri=Faydalar—Maliyetler” seklinde formiile etmektedir. Bu noktada, ilgili literatiire
bagh olarak miisteri degeri kavramu ile ilgili bircok farkli modelin bulundugunu
s0ylemek olasidir. Bu nedenle, bu modellere kisaca deginmek konunun daha iyi
anlagilmasina katki saglayabilecektir.

1.1.1. Naumann’in Miisteri Degeri Modeli

Naumann®’a gore miisteri degerini olusturan dort temel unsur bulunmak-
tadir. Bunlar; fiyat, imaj, somut unsurlarin kalitesi (fiziksel unsurlarin kalitesi) ve
soyut unsurlarin kalitesinden (hizmet agirlikli unsurlarin kalitesinden) olusmakta-
dir. Naumann®, miisteri degerini, tiriinlerden elde edilen faydalarin, iiriin faydasi
saglamak i¢in verilen ddiinlere orani olarak tanimlamaktadir.

Sekil 1’den de goriilecegi lizere Naumann’a gore, miisteri degerini olustu-
ran faydalar mal ve hizmetlerin niteliklerini esas alirken, mal ve hizmetlerin satin
alinmas1 ve kullanimi siirecinde, miisterinin verdigi ddiinler ise islem maliyetini,
yasam dongiisii maliyetini ve riski esas almaktadir. Islem maliyeti, miisterinin algi-
ladig1 6diinlerin bir bileseni olarak, mal veya hizmete 6denen giderleri ifade etmek-
tedir. Yagsam egrisi maliyeti, mal veya hizmetten faydalanma siiresini veya mal ve
hizmetlerin 6mriinii ifade etmektedir. Risk, satin alinan mal veya hizmetin bekle-
nenden daha az faydalanma omriiniin olmasi ve beklentileri karsilamama olasiligini
ifade etmektedir. Sonugta, Naumann’a gore, miisteri degeri, algilanan Odiinlerin
algilanan faydalara oranlanmasi ile belirlenebilmektedir.

2! Earl Naumann, Creating Customer Value: The Path to Sustainable Competitive Advantage,

Thomson Executive Pres, 1995, p. 102.
2 CW. Park, “How Do You Increase Value”, 2002.
http://www.marketingprofs.com/arch/index.asp, (Erisim: 15.09.2012).
Naumann, s. 3.
Naumann, s. 102.

23
24
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Malin
Ozellikleri

Hizmetin l
Ozellikleri

Algilanan Faydalar Beklenen

Miisteri Degeri

v

Algilanan Odiinler

Islem Maliyeti

Yasam
Donglisii
Maliyeti

Risk

Sekil 1: Naumann Miisteri Degeri Modeli

Kaynak: Earl Naumann, Creating Customer Value: The Path to Sustainable
Competitive Advantage, Thomson Executive Pres, 1995, p. 103.
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1.1.2. Woodall’in Miisteri Degeri Modeli

Woodall” deger kavramuni, “miisteri igin deger” olarak kavramsallastir-
maktadir. Miisteri i¢in deger kavramini, Naumann’in deger tanimina benzer sekilde
faydalar ve ddiinler olarak iki bdliimde ele almaktadir. Faydalar ise iki ayr alt
baslik altinda, 6zellikler ve ¢iktilar olarak tanimlamaktadir. Ozellikler alt bashigi
altinda mal ve hizmetin kalitesi, mal ve hizmetin 6zellikleri olarak degerlendiril-
mektedir. Miisterilerin mal ve hizmetlerden elde ettikleri ¢esitli faydalari ise ¢ikti-
lar alt baglig1 altinda toplamistir. Bunlar Sekil 2’de de belirtildigi iizere, stratejik,
bireysel, sosyal, pratik, finansal faydalardan olugmaktadir.

Woodall*, édiinleri de parasal ve parasal olmayan odiinler olarak iki alt
baslikta ele almaktadir. Parasal ddiinler; arastirma, firsat, 6grenme, kullanim, ba-
kim ve elden ¢ikarma maliyetlerinden olusurken, parasal olmayan &diinler ise;
iliskisel maliyetler, psikolojik maliyetler, zaman ve ¢aba olarak siralanmustir.

 T. Woodall, “Conceptualising Value for The Customer: An Attributional, Dispositional and

Structural Analysis”, Academy of Marketing Science Review, Vol. 2003, Issue 12, p. 1-42.
26 Woodall, s. 14.
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Kaynak: T. Woodall, “Conceptualising Value for The Customer: An
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Maliyetler
Edinim Maliyeti
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Firsat Maliyetleri
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Ek Hi.zmeF Kullanim Maliyeti
Ogzellikleri
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Sekil 2: Woodall Miisteri Degeri Modeli
Attributional,

Dispositional and Structural Analysis”, Academy of Marketing Science

Review, Vol. 2003, Issue 12, p. 13.
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1.2. lisletme Bakis Acisi ile Miisteri Yasam Boyu Degeri

Payne ve Holt”’, miisteri degeri kavramini pazarlama alani baglaminda iki
farkli agidan degerlendirmektedirler. Bunlardan ilki, deger kavramini miisteri bakis
acistyla ele alan “miisteri degeri” yaklagimi, digeri ise miisterinin isletmeye olan
yasam boyu degeridir. Payne ve Holt’a paralel sekilde, Smith ve Colgate® de, miis-
teri degerine yonelik iki temel kavramsallagtirmadan bahsedilebilecegini, bunlar-
dan ilkinin miisteri i¢in deger kavrami, digerinin ise igletme i¢in deger kavrami
oldugunu belirtmektedir.

Miisteri yasam boyu degeri, bir miisterinin isletme i¢in yasam boyu irettigi
toplam net katki olarak tanimlanabilmektedir. Miisteri yasam boyu degeri, bir is-
letmenin miisterileriyle iligkilerinin toplam net degerinin bir Sl¢iisii olarak kabul
edilebilmektedir’®. Miisteri yasam boyu degeri kavram olarak, bir isletmenin bir
miisterisine yaptig1 yatirim karsiliginda belirli bir siirede bekledigi kar seklinde
ifade edilebilmektedir’®. Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin kazanilmasi ile
miigterinin isletmeden ayrildigi siire kapsaminda miisteriden ne kadar getiri elde
edildigi ve karsiliginda miisteriye ne kadar harcama yapildigmin hesaplanmasidir’.
Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin kazanilmasi ve elde tutulmasi igin yapilan
harcamalarla, miisteriden elde edilen toplam gelir arasindaki farktir’”. Bir miisteri-
nin, su anda ve gelecekte isletmeye saglayacagi disiiniilen tiim karlarin su anki
degeri, miisteri yasam boyu degeri olarak ifade edilebilmektedir®. Miisterinin gele-
cekte, isletmenin kérina saglayacagi toplam katki miisteri yasam boyu degeri ola-
rak ifade edilebilir’*. Bir bagka tanima gére miisteri yasam boyu degeri, bir miiste-
rinin bir isletmeye sagladig1 kar ve gelecekte saglayacagi diisiiniilen karin net bu-
giinkii deger iizerinden ele alinarak miisterinin isletmeye saglayabilecegi potansiyel

27 Adrian Payne and Sue Holt, “Diagnosing Customer Value: Integrating The Value Process and

Relationship Marketing”, British Journal of Management, Vol. 12, Issue 2, 2001, p.159.

J. Brock Smith and Mark Colgate, “Customer Value Cretaion: A Practical Framework”, Journal
of Marketing Theory and Practice, Vol.15, Issue 1, 2007, p. 8.

Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2004, s. 156.

Hiiseyin Sabri Kurtuldu, “Deger Yaratma ve Miisteri Yasam Boyu Degeri Olusturma”, Tiirkiye
Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 11, Say1 1, 2007, s.103.

D. Rajkumar Venkatesan and V. Kumar, “A Customer Lifetime Value Framework for Customer
Selection and Resource Allocation Strategy”, Journal of Marketing, Vol. 68, Issue 4, 2004, p. 6-
25.

P. D. Berger and N. 1. Nasr, “Customer Lifetime Value: Marketing Models and Applications”,
Journal of Interactive Marketing, Vol. 12, Issue 1, 1998, p. 76.

Sunil Gupta and Donald R. Lehmann, “Customers as Assets”, Journal of Interactive Marketing,
Vol. 17, Issue 1, 2003, p.15.

R.T. Rust, V.A. Zeithaml and K.N. Lemon, Driving Customer Equity: How Customer Lifetime
Value is Reshaping Corporate Strategy, The Free Press, New York, 2000, p. 39.
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parasal degerin belirlenmesidir®. Miisteri yasam boyu degeri kavram, miisterinin
isletme ile iliski i¢inde bulunmaya istekli oldugu, isletmeye kar saglayacagi, islet-
menin sundugu iiriinlerden tatmin olmus bir halde yasam boyunca s6z konusu
iiriinleri degistirmeden satin almayi siirdiirecegi varsayimini esas almaktadir™.

Miisteri Degeri
----------------------------------------- Ust Satis
Capraz Satis
Firsat 18 Satis Firsat Miisteri Sadakati
Potansiye
| Faydalar T :
Marka Bilinirligi Marka Sadakati

Satis Geliri Ek Satig Geliri

Uretim Maliyeti Yapilandirma [liskisel Yon.
1 Maliyeti Maliyeti
: i i iyeti Hizmet
Maliyet Dem.lrba.s Teslim Maliyeti met
Maliyeti Maliyeti
Pazarlama Maliyeti (Kampanya, Reklam)
____________ »Zaman
1N o s )
2
Satiglarin Satislarin Gelecekte Beklenen
Baslatildigi Dénem Gergeklestigi Donem Hizmet Donemi
iliskinin Temeli fliskinin liskinin liskinin
(ilk adimr) Baglamasi Tesviki Sonlanmasi

Sekil 3: Miisteri Yagsam Boyu Degerini Olusturan Bilesenler

Kaynak: H. Hwang, T. Jung ve E. Suh, “An LTV Model and Customer Segmentation based
on Customer Value: A Case Study on the Wireless Telecommunication Industry”,
Expert Systems with Applications, Vol. 26, Issue 2, 2004, p. 183; Ercan Keser,
“Miisteri Yasam Boyu Degerinin Analizi: Erzurum’daki Serbest Muhasebeci ve Mali
Miisavirler Uzerinde Bir Uygulama”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2008 (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), s. 25.

3 0. Demir ve Y. Kirdar,” Miisteri iliskileri Yonetimi: CRM”, Review of Social, Economic &
Business Studies, Cilt. 7, Say1 8, 2006, s. 299.

36

Ozkan P. Ozdemir, “iliskisel Pazarlama Kavrami ve Biiyiik Olgekli Tiirk Isletmelerinin Iliskisel

Pazarlama Uygulamalar1”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Cilt 21, Say1 4, 2007, s. 30.
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Miisteri yasam boyu degerini olusturan bilesenler Sekil 3’de goriilebilecegi
iizere firsatlar ve potansiyel faydalar, gelir ve maliyet biciminde li¢ kategoride ele
alinabilmektedir’’. Firsat ve potansiyel faydalar kategorisi; marka bilinirligi, marka
sadakati, miisteri sadakati, satig firsati, list satis ve ¢apraz satigtan olugmaktadir.
Gelir kategorisi; satig gelirleri ve ek satis gelirlerinden olusurken, maliyet kategori-
si; pazarlama maliyetleri, demirbag maliyetleri, teslim maliyetleri, hizmet maliyet-
leri, iiretim maliyetleri, yapilandirma maliyeti ve iliskisel yonetim maliyetlerinden
olugmaktadir. Zamana bagl olarak ise satiy baglama donemi, satis gerceklesme
donemi ve gelecek hizmet donemi seklinde {i¢ zaman siirecine bagli olarak miisteri
degerinin olusumu acgiklanmaktadir.

1.3. Miisteri Yasam Boyu Degerinin Hesaplanmasi

Miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmasi, uzun siireli karl miisterilerin
belirlenmesi a¢isindan isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Miisteri yasam boyu de-
geri; her bir miisteri i¢in maliyetin, parasal ve parasal olmayan tiim faydalarin ke-
sin olarak belirlenmesini ve gelecek nakit akiglarinin net bugiinkii degerinin hesap-
lanmasin1 gerekmektedir®.

Bir miisterinin yasam boyu degerinin hesaplanmasinda isletmeye aylik ve-
ya yillik kazandirdigir ve kazandirmasi tahmin edilen paradan, aylik veya yillik
sabit giderleri diisiiliir, elde edilen aylik veya yillik net kar miisterinin tahmini 6m-
ri ile ¢arpilir. Ortaya miisterinin igletme icin toplam degeri ¢ikar. Bu toplam de-
gerden, bir miisteriyi kazanmak i¢in yapilan tutundurma harcamalar1 ve yatirimlar
diisiiliir. Bu islemlerin sonucunda bir miisterinin yasam boyu degeri ortaya ¢ikar>’.
Pazarlama literatiiriinde ¢okca yer verilen miisteri yasam boyu degeri hesaplama
modelleri bulunmaktadir®’. Bu modellerin incelenmesi bu ¢alismanim kapsami di-
sindadir. Ancak, konuyla ilgili genel bir fikir sahibi olmak agisindan Tablo 1’de,
birer hizmet isletmesi olan otel isletmeleri igin 6rnek olusturmasi bakimindan miis-
teri yasam boyu deger hesaplamasina yer verilmistir.

Bir otel isletmesi i¢in, bir miisterinin ortalama olarak yilda, 200 ABD Do-
lar1 harcadig1 varsayilsin. Satiglardaki maliyet oraninin %50, ortalama indirim ora-
nin %20 ve hesaplamanin kapsadig: ilk yilda miisteri sayisinin da 500 kisi oldugu-

H. Hwang, T. Jung and E. Suh, “An LTV Model and Customer Segmentation based on Customer
Value: A Case Study on the Wireless Telecommunication industry”, Expert Systems with Appli-
cations, Vol. 26, Issue 2, 2004, p. 183.

38 Kurtuldu, s. 103.

3 Ebru Firat, “En Degerli Miisteri Kimde?”, Capital, Kasim 2000, s. 156.

40 Berger ve Nasr, s. 17-29; Gupta ve Lehmann, s. 9-24; Manfred Bruhn, Relationship Marketing
Management of Customer Relationships, FT Prentice Hall, England, 2003; D. Collings and N.
Baxter, “Valuing Customer”, BT Technology Journal, Vol. 23, Issue 3, 2005, p. 24-29.
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nu varsayalim. Diger taraftan, miisteri geri doniis oranlari: 2. yil i¢in %40, 3. yil
icin %45, 4. y1l igin % 50 ve 5.y1l i¢in ise %55 olsun.

Tablo 1: Bir Otel isletmesi i¢in Miisteri Yasam Boyu Degeri Hesaplamas1

Gelir 1.Y1l 2.1l 3.yl 4.Y1l 5.Y1l
A Miisteriler 500 200 90 45 25
B Elde tutma orant %40 %45 %50 %55
C Ortalama yillik satis $ 200 200 200 200 200

(toplam satig/toplam
miisteri)
D Baglangictan itibaren 100.000 40.000 18.000 9.000 4.950

aynt misteri grubundan
elde edilen toplam gelir

(AxC)
Maliyet
E Maliyet orani %50 %50 %50 %50 %50
F Toplam maliyet 50.000 20.000 9.000 4.500 2.475
KAR

G Briit kar (D-F) 50.000 20.000 9.000 4.500 2.475

H Indirim orani %20 %20 %20 %20

I MYBD kar = kar /1+ 50.000 16.666 6.250 2.604 1.193
indirim orani

J Birikmis MYBD 50.000 66.666 72.916 75.520 76.714
(Y1+Y2....4Yn)

K Yasam Boyu Deger 100 133,33 145,83 151,04 153,43

(MYBD) (J/A)

Kaynak: M. N. Alabay, “Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY): Turizm Sektdrii Uzerinde Bir Uygu-
lama”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, (Yaymlanmamis Doktora Tezi),
s 30; S. Shoemaker and R. C. Lewis, “Customer Loyalty: The Future of Hospitality
Marketing”, Hospitality Management, Vol. 18, Issue 4, 1999, p. 348.

Tablo 1 incelendiginde, K satirinda yer alan yasam boyu deger, J satirinda-
ki birikimli miisteri yasam boyu degerin 1. y1l varsayilan miisteri sayis1 500’e bo-
liinerek elde edilmektedir. Biitiin satis donemi boyunca hangi miisterilerin otelde
kalacaklarinin bilinmemesinden dolay1 boyle bir islem yapilmaktadir. Bir miisteri,
bir defalik bir satin alma yaptiginda, deger 100 ABD Dolar1 sayilmaktadir. Eger
miisteri 5 y1l boyunca satin alma yapmisgsa, miisterinin bugilinkii degeri 153,4 ABD
Dolar sayilmaktadir. Miisteriyi memnun etme maliyetinin 110 ABD Dolar1 oldugu
kabul edildiginde ise, isletme 10 ABD Dolar1 zararda degil, 43,43 ABD Dolari
karda sayilmaktadir (153,43-110=43,43 ABD Dolar1). Tabloda bir otel miisterisinin
isletmeye yillik 200 ABD Dolar1 biraktigi, miisteri elde tutma oranlarinin yildan
yila %40-%60 aras1 azaldig1 varsayilmaktadir. Eger miisterinin igletmeye biraktigi
para 200 ABD Dolarn yerine 300 ABD Dolari, miisteriyi elde tutma oraninin ise
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yildan yila %50 oldugu varsayilarak yeniden hesaplanirsa miisteri yasam boyu
degeri 253,91 ABD Dolar1 olmaktadir.

Yukarida verilen agiklamalardan ve Tablol’deki verilerden anlagilacag:
iizere, isletmeler icin miisteri yasam boyu degeri hesaplanmasinda genel olarak; her
bir miisteriden beklenen yillik toplam gelir, miisteri basina yillik pazarlama maliye-
ti, yullik Girin maliyetleri, yillik elde tutma orani, yillik indirim orani ile miisterinin
isletmeyle iligkisini siirdiirecegi tahmin edilen yil degiskenleri kullanilmaktadir.
Bunun da 6tesinde, miisteri yasam boyu degeri olusturulamamasi ve/veya miisteri
yasam boyu degeri yiiksek olan miisterilerin kaybedilmesi sonucunda sayisal ola-
rak hesaplanmasi gii¢ olan isletme kayiplarinin da sdz konusu olabileceginin goz
oniinde bulundurulmasi gerekir. Bu baglamda, miisteri sermayesinin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir.

2. Miisteri Sermayesi Kavram

Miisteri sermayesi kavramy, ilk kez Blattberg ve Deighton®' ile Dorsch ve
Carlson* tarafindan yapilan birbirini destekler nitelikteki iki ayr1 ¢alisma ile ortaya
atilmis olmakla birlikte, konuya gosterilen ilgi giiniimiizde giderek artmaktadir®.
Isletmelerin birincil amaci miisteriyi miimkiin oldugunca isletmeye baglh tutarak,
miisteriden elde edilecek kér arttirmak ve dolayist ile siirekliligini saglamaktir.

' R. Blattberg and J. Deighton, “Manage Marketing by Customer Equity Test, Harvard Business

Review, Vol. 74, Issue 4, 1996, p. 136-144.

M. J. Dorsch and L. Carlson, “A Transaction Approach to Understanding and Managing Customer
Equity”, Journal of Business Research, Vol. 35, Issue 3, 1996, p. 253-264.

Ko De Ruyter and Martin Wetzels, “Customer Equity Considerations in Service Recovery: A Cross-

42

43

Industry Perspective”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 11, Issue 1, 2000, p.
91-108; V. A. Zeithaml, R. T. Rust and K. N. Lemon, “The Customer Pyramid: Creating and Serving
Profitable Customers”, California Management Review, Vol. 43, Issue 4, 2001, p. 118-142; J.E.
Hogan, K.N. Lemon ve R.T. Rust, “Customer Equity Management: Charting New Directions for the
Future of Marketing”, Journal of Service Research, Vol. 5, Issue. 1, 2002, p. 4-12; R.T. Rust, V.A.
Zeithaml and K.N. Lemon, “Customer-Centered Brand Management”, Harvard Business Review, Vol.
82, Issue 9, 2004, p. 110-118; V. Kumar and Morris George “Measuring and Maximizing Customer
Equity: A Critical Analysis”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 35, Issue 2, 2007, p.
157-171; J. Villanueva,, S. Yoo, and D.M. Hanssens, “The Impact of Marketing-Induced vs. Word-of
Mouth Customer Acquisition on Customer Equity”, Journal of Marketing Research, Vol. 45, Issue. 1,
2008, p. 48-59; Thorsten Wiesel, Bernd Skiera, and Julian Villanueva, “Customer Equity-An Integral
Part of Financial Reporting”, Journal of Marketing, Vol. 72, Issue 2, 2008, p. 1-14; V. Vogel, H.
Evanschitzky and R. Ramaseshan, “Customer Equity Drivers and Future Sales”, Journal of Marketing,
Vol. 72, Issue. 6, 2008, p. 98-108; Sunghyup Sean Hyun, “Creating A Model of Customer Equity for
Chain Restaurant Brand Formation”, International Journal of Hospitality Management, Vol. 28, Issue.
4, 2009, p. 529-539; A. Persson and L. Ryals, “Customer Assets and Customer Equity: Management
and Measurement Issues”, Marketing Theory, Vol. 10, Issue 4, 2010, p. 417-36; Angella J. Kim
and Eunju Ko, “Do Social Media Marketing Activities Enhance Customer Equity? An Empirical Study
of Luxury Fashion Brand”, Journal of Business Research, Vol. 65, Issue. 10, 2012, p. 1480-1486.
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Misterileri bir varlik olarak gdren ve nitel oldugu kadar nicel olarak degerlerini
belirlemeye calisan miisteri sermayesi kavrami, pazarlamanin yaninda finans 6l-
¢eklerini de kullanmaktadir. Miisteri sermayesi, genel olarak net bugiinkii deger
yaklasimimi esas almaktadir®. Blattberg ve Deighton®, miisteri sermayesi kavra-
mini, isletmenin tim mevcut ve potansiyel miisterilerinin toplam yasam boyu de-
gerlerinin, net bugiinkii deger iizerinden hesaplanmasi olarak ifade etmektedirler.
Miisteri sermayesi, bir isletmenin bugiin ve gelecekte elde etmeyi planladig gelir-
leri saglayacagini varsaydigi miisterileri ile kurdugu karsilikli iligkiler olarak ifade
edilmektedir*®. Miisteri sermayesi kavramu, isletmenin gelirlerini arttirmak amaciy-
la mevcut ve gelecekteki miisterilerin yasam boyu degerlerinin hesaplanmasi, mev-
cut miisterilerin elde tutulmasi ve yeni miisteriler kazanilmasina yonelik bir yakla-
sim olarak da aciklanabilir?’.

Miisteri yasam boyu degeri kavrami ile birebir baglantili olan miigteri ser-
mayesi kavrami, bir isletmenin mevcut ve potansiyel biitiin miisterilerinin bugiine
indirgenmis yasam boyu degerlerinin toplami olarak goriilmelidir. Bu baglamda,
miisteri sermayesinin temelini, miisteri yasam boyu degerinin olusturdugu sdylene-
bilir. Isletmelerin her bir miisterisinin miisteri sermayesi degerini hesaplayabilmesi
icin 6ncelikle miisteri yasam boyu degerlerini hesaplamasi gerekmektedir™*.

* Murat Hakan Altintas, Miisteri Sermayesi Yonetimi, Alfa Aktiiel Yaynlari, Istanbul, 2006.

4 Blattberg and J. Deighton, p. 136-144.

% M. B. Oztiirk ve K. Demirgiines, “Kurumsal Yonetim Bakis Agisiyla Entelektiiel Sermaye”,
Selcuk Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt. 19, 2008, s. 402.

T. Bayon, J. Gutsche and H. Bauer, “Customer Equity Marketing: Touching the Intan-
gible”, European Management Journal, Vol. 20, Say1 3, 2002, s. 214.

48 Keser, s. 29.
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Sekil 4: Miisteri Sermayesi Modeli

Kaynak: V. A. Zeithaml, R. T. Rust ve K. N. Lemon, “The Customer Pyramid: Creating
and Serving Profitable Customers”, California Management Review, Vol. 43,
Issue 4, 2001, p. 118-142.

Modele gore miisteri sermayesinin hesaplanmasinda ilk olarak, her bir
sermaye unsurunu agiklayan alt siiriikleyiciler belirlenmekte ve bunlardan elde
edilen bilgilere bagl olarak {ist agamalara gecilmektedir. Ardindan, miisteri donii-
slim matrisi belirlenmekte ve son olarak bireysel miisteri yasam boyu degeri hesap-
lanarak miisteri sermayesi degeri elde edilmektedir.

Hogan, Lemon ve Rust” yaptiklart calismada, Zeithaml, Rust ve

mon””’ i miisteri sermayesine yonelik gelistirdikleri modelde degisiklikler yaparak
Sekil 5’de goriildiigii gibi yeni bir model 6nermislerdir.

* Hogan ve dig. s. 4-12.

30 Zeithaml ve dig. s. 118-142.
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»  Varliklarinin Degeri

Sekil 5: Miisteri Sermayesinin Kavramsal Modeli

Kaynak: J.E. Hogan, K.N. Lemon and R.T. Rust, “Customer Equity Management:
Charting New Directions for the Future of Marketing”, Journal of Service
Research, Vol. 5, Issue. 1, 2002, p. 7.

Sekil 5’de yer alan miisteri sermayesi modeline gore, isletmenin miisteri
sermayesi, mevcut miisteri varliklari ile potansiyel miisteri varliklarinin degerleri-
nin toplamindan olusmaktadir. Isletmenin miisteri sermayesi yonetim kabiliyeti,
potansiyel ve mevcut miisteri degerlerini gliclendirmektedir. Miisteri sermayesi
yonetim kabiliyeti, isletmenin karli miisterilerini belirleme, iliski baglatma, iligkiyi
gelistirme ve miisterileri elde tutma yeteneklerini kapsamaktadir.

2.1. Miisteri Sermayesinin Bilesenleri

Isletmelerin, miisteri sermayesine hakim olabilmesi igin, dncelikle miisteri
sermayesini olusturan bilesenleri iyi bilmesi gerekmektedir. Rust, Zeithaml ve
Lemon’ tarafindan gelistirilen modele gore, miisteri sermayesi esas olarak iig bile-
senden olusmaktadir. Bunlar; deger sermayesi, marka sermayesi ve iligki sermaye-
sindir.

31 Rust ve dig. s. 172.
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Sekil 6: Miisteri Sermayesinin Bilesenleri

Kaynak: R.T. Rust, V.A. Zeithaml and K.N. Lemon, Driving Customer Equity: How
Customer Lifetime Value is Reshaping Corporate Strategy, The Free Press, New
York, 2000, p. 172.

2.1.1. Deger Sermayesi

Deger sermayesi, isletmenin {iriinleriyle ilgili misterilerin algiladiklar de-
ger ile olusmaktadir. Diger bir ifade ile deger sermayesi, miisterinin bir iirlinden
elde ettigi faydalar ile katlandigi odiinleri degerlendirmesi olarak ifade edilebil-
mektedir. Deger sermayesi, kalite, fiyat ve uygunluk olmak {izere {i¢ temel unsur-
dan olusmaktadir™.

Kalite: 1S0-8402’¢ gore bir iirliniin belirlenen ihtiyaglar1 karsilayan 6zel-
likleridir. Amerikan Kalite Kontrol Dernegi (ASQC)’ne gore, bir mal ya da hizme-
tin belirli bir ihtiyaci karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan o6zelliklerin tiimii-

2 Rust ve dig. s. 173.
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diir. Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu (EOQC)’na gore ise bir malin veya
hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesidir™.

Fiyat: mal ve hizmetler i¢in talep edilen parasal bedel olarak ifade edilebi-
lir. Daha genis bir baglamda fiyat, bir mal veya hizmete sahip olma veya kullan-
maktan kaynaklanan faydalar karsiliginda tiiketicilerin 6dedigi degerlerin toplami
seklinde ifade edilebilir’.

Uygunluk: misterilerin iirline ulagmakta harcadiklar1 zaman ve ¢aba olarak
ifade edilebilmekte ve genel olarak karar uygunlugu, ulasim uygunlugu, etkilesim
ve fayda uygunlugu gibi bilesenlerden olusmaktadir™.

2.1.2. Marka Sermayesi

Marka sermayesi kavrami, bir isletmenin iirettigi markali bir {iriinlin satis
fiyatiyla benzer markasiz bir iirlinlin satig fiyat1 arasindaki pozitif fark olarak ta-
mimlanabilmektedir’®. Marka sermayesi, markal1 bir {iriiniin, markasiz benzer iiriin-
lere oranla tiiketici alg1 ve davranislarinda olusturdugu farklilik olarak ifade edile-
bilmektedir’’. Aaker’®e gére marka sermayesi, marka ismi ve marka semboliiyle
gliclendirilmis triinlerin iizerine eklenmis degerlerin biitiiniinden olugmaktadir.
Diger bir ifade ile mevcut fiyat ve diger nicel araglarla 6l¢iilmesi miimkiin olma-
yan, iiriiniin soyut degerine marka sermayesi denilmektedir.

2.1.3. iliski Sermayesi

Iliski sermayesi kavrami, miisterilerin iiriinlerini satin aldiklar1 isletme ile
iligkilerini siirdiirme ve iirlinlerini satin almaya devam etme egilimini temsil etmek-
tedir. Zeithaml ve Bitner’’e gore miisterilerin satin alma davramislarinin artmast,
maliyetlerin belirli bir oranda azalmasi ve bdylece miisterilerin yasam boyu deger-
lerinin artmasi bir isletmenin iligki pazarlamasini benimsedigini gostermektedir.

3 Ertugrul Cavdar, “Yiiksek Ogretimde Hizmet Kalitesi Unsurlari ve Bir Uygulama”, Nigde Uni-

versitesi IIBF Dergisi, Cilt:2, Sayt: 2, 2009, 5.102.
3 Altunisik ve dig. s. 165.
3 L.L. Berry, K. Seiders and D. Grewal, “Understanding Service Convenience”, Journal of Marke-
ting, Vol. 66, Issue 3, 2002, p. 1-17.
Tuncer Ozdil, Ilham Y1lmaz ve Cengiz Yilmaz, “Secilmis Uriinlerde Tiiketici Tercihlerini Etkile-
yen Faktorler”, Selcuk Universitesi Karaman Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Say1: 2 Cilt:5,
Aralik 2005, s. 186.
B. Yoo and N. Donthu, “Developing and Validating a Multidimensional Consumer Based Brand
Equity Scale”, Journal of Business Research, Vol. 52, 2001, p. 1-14.
% D. A. Aaker, “The Value of Brand Equity”, Journal of Business Strategy, Vol. 13, Issue 4, 1992,
p. 27-32.
59 V.A. Zeithaml and M.J. Bitner, Services Marketing, McGraw-Hill, New York, 1996.
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Bagozzi®’ye gore, bir satin alma isleminin gerceklesebilmesi igin, alict ve saticinin
arasinda bir iliskinin kurulmasi ve miibadeleye konu olan her iki tarafin da bu is-
lemden kazang sagladigini diisiinmesi gerekmektedir. Odabasi®', miisteri iliskileri
kapsaminda iligki sermayesi kavramini, isletme ile miisterileri arasinda kurulan
satis Oncesi ve satig sonrasi siireci kapsayan, karsilikli fayda kazanimi ve tatmini
igeren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

2.2. Miisteri Sermayesinin Hesaplanmasi

Isletmeler icin miisteri sermayesi biiyiilk onem tasimaktadir. Isletmeler,
miisteri sermayesini diger varliklarinda oldugu gibi arttirmanin yollarini arama
egilimindedir. Bir isletmenin miisteri sermayesi, her miisterisinin gelecek donem
itibariyle igletmenin sabit giderlerini karsilayacak sekilde ne kadar katki saglayaca-
ginin tespit edilmesi ve bu s6z konusu katkinin net bugiinkii deger iizerinden tespit
edilmesiyle bulunabilmektedir®.

Miisteri sermayesi iizerine gelistirilmis baz1 modeller bulunmaktadir®. Bu
modellerden biri olan Balattberg ve Deighton® tarafindan gelistirilen model, bir
isletmenin mevcut miisterilerini degerlendirmekte olup, isletmenin gelecekte kaza-
nabilecegi miisterileri dikkate almamaktadir. Bu nedenle, gelistirilen miisteri ser-
mayesi modeli “statik miigteri sermayesi hesaplama modeli” olarak da ifade edil-
mektedir. Diger bir model Yoo ve Hanssens® tarafindan gelistirilmis ve eksiklik
olarak goriilen gelecek donemde elde edilebilecek miisterilerin de hesaba katildig1
bir modeldir. Bu yoniiyle model “dinamik miisteri sermayesi hesaplama modeli”
olarak ifade edilmektedir. Bu modellerin incelenmesi, ¢alismanin kapsami diginda-
dir. Bunun yaninda, s6z konusu modellerde genel olarak; miisteri kazanma orani,
miisteri elde tutma orani, miisteri kazanma maliyeti, miisteri elde tutma maliyeti,
kar marji, indirim orani, iiriin kategorisinde toplam satislar ve tiriin kategorisinde
toplam miisteri sayis1 gibi degiskenler kullanilmaktadir.

0 R. P. Bagozzi, “Marketing as An Organized Behavioral System of Exchange”, Journal of Marke-

ting, Vol. 38, Issue 4, 1974, p. 77-81.

Yavuz Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi, Sistem Yayinlari, Istanbul,
2000.

Aytug Onur, “Miisteri Sermayesi Yonetimi”, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2005, (Yayinlanmamig Doktora Tezi), s.13.

Balattberg ve Deighton, s. 136-144; Shijin Yoo and Dominique M. Hanssens, “The Impact of
Marketing on Customer Equity: from Relationship Marketing to Product Marketing”, UCLA
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Anderson School of Management, 2004, p.1-50.
www.anderson.ucla.edu/faculty/dominique.hanssens/content/MCEpaper0105.pdf (Erisim tarihi:
15.10.2012)

¢ Balattberg ve Deighton, s. 136-144.
% Yoo ve Hanssens, s.1-50.
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3. Miisteri Degeri - Miisteri Sermayesi Iliskisi

Daha 6nce bahsedildigi lizere miisteri degeri kavramina iliskin literatiirde
iki temel bakis agis1 bulunmaktadir. Bunlardan birincisi ve en yaygin olani “{iriin-
lerden elde edilen faydalarin, iiriin faydasi saglamak igin verilen 6diinlere orani™®
seklinde yapilan {iriinden beklenen ve elde edilen fayda ile parasal ve parasal ol-
mayan maliyetlerin ¢ikarilmasi ile elde edilen farktir. Bu baglamda, miisteri degeri
kavramini s6z konusu tiiketici bakis agisi ile ele aldigimizda miisteri sermayesi
kavrami ile ¢ok sinirh diizeyde bir iligskisinden bahsedilebilmektedir. Nitekim tiike-
tici bakis acisi ile miisteri degeri kavramini ele almak siibjektif olmaktadir. Bunun
yaninda tiiketici bakis agis1 ile miisteri degerinin beklenti ve algiya gore sekilleni-
yor olmast, ayni mal ve hizmetlerin her bir birey tarafindan farkli algilanabilecegini
ve bunun da miisteri degerinin kisiden kisiye tamamiyla degisebilecegini ortaya
koymaktadir. Yine tiiketici bakis agis1 ile miisteri degerinin, memnuniyet, sadakat
gibi algisal ve davranigsal kavramlara dayali olmasi sebebiyle kalitatif 6lgme yon-
temlerine uygun iken, miisteri sermayesi kavrami daha ziyade finansal bir yapiy1
temsil etmesi ve nicel verileri esas almasindan dolay1 kantitatif 6l¢gme yontemlerine
uygundur. Bu baglamda, tiiketici bakis agisi ile miisteri degeri kavramu ile miisteri
sermayesi kavrami arasinda kuvvetli bir iliski oldugundan bahsetmek pek miimkiin
degildir. Ancak, miisteri degeri kavraminin tiiketici bakis acis1 ile degil de isletme
bakis agisi ile yani miigteri yasam boyu degeri ile miisteri sermayesi baglaminda
incelenmesi durumunda, iki kavram arasindaki iliski tamamiyla pozitif yonde de-
gismektedir.

Her iki kavramin da benzer nicel verilere dayanmasi, miisterinin igletmeye
olan ve olasi parasal getirilerini esas almasi, miisterinin isletme igin finansal bir
varlik olarak goriilmesi, iki kavramin ortak noktalarini olusturmaktadir. Bunun
yaninda, kérl miisterilerin belirlenmesine yonelik formiiller ve hesaplamalar sun-
masi, miigteri sermayesinin belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle miisteri yasam boyu
degerinin esas almmas1 ve miigteri getirilerinin ayn1 esas iizerinden net bugiinkii
deger temelinde ele aliniyor olmasi, s6z konusu iki kavrami birbirine ¢ok kuvvetli
sekilde baglamaktadir. Kaldi ki, yapilan literatiir taramasi siirecinde miigteri ser-
mayesi kavrami ile miisteri yasam boyu degeri kavramlarina iligkin tanimlarin ve
hatta formiillerin bazen birbirinin yerine bilingli veya bilingsizce kullanildig1 da
gorilmiistiir.

4. Otel (isletme) Performansi

Isletmelerin varliklarini siirdiirerek gelisebilmeleri, operasyonel, finansal
ve pazarlama faaliyetlerine yonelik performanslarini siirekli degerlendirmeleri,
stirecleri kontrol altinda tutmalar1 ve yapilan incelemelerden elde edilen geri bildi-

% Nauman, s. 102; Mcdougall ve Levesque, s. 394.
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rimlere baglidir. Performans degerlendirme, isletmelerin amaglarina ve hedeflerine
ne oranda ulasildiginin belirlenmesi amaciyla yapilan bir dizi nitel ve nicel 6l¢giim-
ler olarak ifade edilebilir®’. Performans kavramu, bir 6rgiitiin veya isletmenin mev-
cut kaynaklarini etkin ve verimli bir bi¢imde kullanarak amaglarina ve hedeflerine
ulasabilme yetenegi olarak tanimlanabilmektedir®®. isletmelerde performans deger-
lendirme siireci, Oncelikle bir siirecin baglatilmast ve 6n ¢alismalarin yapilmasini
gerektirmektedir. Performans degerlendirme siirecinde, degerlendirmenin kimlere
yapilacagi, kimler tarafindan yapilacagi, degerlendirme asamalarinin ne olacagi, bu
asamalarin ne zaman gergeklestirilecegi, hangi degerlendirme yonteminin (modeli-
nin) secilecegi gibi konularin agik ve anlagilir bigimde ortaya konulmasi gerekmek-
tedir®. Performans degerlendirme siireci, standart bir siire¢ olarak ele alinmamali,
uygulandigi duruma ve yere uygun nitelikte olmali, isletmenin yapisi, iiretilen
iirlinlerin yapisi, isgdrenlerin niteligi, orgiitsel yap1 ve igletme kiiltiirii gibi degis-
kenler titizlikle incelenerek performans degerlendirme siireci baslatilmalidir™. Bu-
nunla birlikte, performans degerlendirme siirecinin basarili olabilmesi i¢in perfor-
mansa konu olan gorev ve islerin iyi tanimlanmasi, is analizlerinin yapilmasi ve
degerlendirme boyutlart olan kriterlerin belirlenmesi gerekmektedir’".

Performans 6lgiitlerinin gelistirilmesinde kullanilan ilk ayrim 6lgiitlerin ob-
jektif/stibjektif olmasina dayanmaktadir. Siibjektif performans olgiitleri, agirlikli
olarak orgiit i¢cinde yer alan iiye ve Orgiit paydaslarinin performansa iliskin algilari-
na ve davranislarina dayanan nitel dlgiitlerdir. Siibjektif veriler biiyiik dl¢iide yone-
ticiler tarafindan yapilan kisisel (algisal) yargilar1 icermektedir. Nitel Olgiitlere
bagli olarak alinan yanitlar birey bazinda degisiklikler gosterebilmektedir. Objektif
isletme performans Olgiitleri ise genel olarak finansal verilere dayanarak olusturu-
lan ve herhangi bir alginin, siibjektifligin s6z konusu olmadig1 karsilagtirmali nicel
verilere dayanan olgiitlerdir. Finansal performans 0l¢iitleri olarak genellikle islet-
melerin, gelir, nakit akigi, aktif karlilig1 ve 6z kaynak karlilig1 gibi degiskenleri ele
alinmaktadir’?. Genellikle isletme performansinin Slgiilmesinde objektif veriler
tercih edilmekle birlikte, siibjektif verilerde yaygin kullanilmaktadir. Dess ve

M. A. Oncii, Muammer Mesci ve Oznur Sahin, “Finansal Yeniliklerin Isletme Performansina
Etkisi: Istanbul’daki Turizm Isletmelerine Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 26, Say1: 3, 2012, s. 130.

Giiltekin Altuntas ve Dilek Dénmez, “Girisimcilik Yonelimi ve Orgiitsel Performans [liskisi:
Canakkale Bolgesinde Faaliyet Gosteren Otel Isletmelerinde Bir Arastirma”, Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt. 39, Say1 No. 1, 2010, s. 56.

Z. Sabuncuoglu, [nsan Kaynaklar: Yonetimi, 2. Baski, Bursa, 2005, s. 186.

D. Giiriiz ve Ozdemir Yaylaci, Hetisimci Goziiyle Insan Kaynaklart Yonetimi, Media Cat Kitapla-
11, Istanbul, 2004, s. 210.

" R.S. Schuler, Managing Human Resources, (5th Edition), West Publishing Company,
Mineapolis, 1995, p. 418.

Altuntas ve Dénmez, s. 57.
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Robinson” ile Bamberger, Bacharach ve Dyer’*’1n belirttigi iizere, objektif kriter-
lerin yoklugunda veya ulasilmasinin gii¢ oldugu durumlarda isletme performansi-
nin Ol¢lilmesinde kisisel algiya dayali siibjektif kriterlerden yararlanilabilmektedir.
Dollinger ve Golden” ile Powell” siibjektif performans degerlendirme olgiitleri ile
objektif performans degerlendirme olgiitleri arasinda yiiksek diizeyde dogrusal
iliski bulmuslardir.

Mevecut literatiir incelendiginde, arastirmacilarin farkli performans Slgiitle-
riyle aragtirmalar yaptiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda isletme performans 6lgiit-
lerini dort kategoride ele almak miimkiindiir. Bunlar; bir isletmenin yenilikgilik
performansinin Sl¢iimii, liretim performansinin 6l¢limii, pazarlama performansinin
Olciimii ve finansal performansinin 6lglimii kategorilerinden olusturmaktadir.

Yenilik¢ilik Performansi: Bir fikrin ortaya atilmasindan, icat olarak gelisti-
rilmesi ve pazarda sunulmasina kadar olan siireci kapsamaktadir. Ar-Ge ¢alismala-
r1, patentleme, yeni {irlinlerin tanitilmasi, inovasyon gelistirme, sunma ve tutun-
durma siiregleri gibi liretim, yonetim ve pazarlama siiregleri, patent sayilari, patent
atiflar1 yenilik¢ilik performansinin 6lglimiinde kullanilan temel degiskenleri olus-
turmaktadir. Bu baglamda, yenilikgilik performansinin dlgiilmesinde de, patentlere
iliskin gostergeler temel yenilikgilik performans dlgiitlerini olusturmaktadir’’.

Uretim performansi: Giiniimiiz isletmelerinde iiretim sistemlerinin perfor-
mansinin belirlenmesinde kullanilan olgiitlerden olusmaktadir. Bu 6lgiitler; tiretim
stirecinde {iretilebilen {irlin sayisi, {iretim siirecinde bir {irlin ailesinden digerine
gecerken makinelerin ortalama yapilandirma siiresi, iiretilen iiriinlerin pazara su-
nulma siiresi, liretim siireclerinin {iriine gore yer degistirmesi, yeniden yapilandir-
ma i¢in ortalama harcanan siire, iiretim siirecinde kullanilan makinelerin yer degis-
tirmesi ve yeni iriine gore yeniden yapilandirmanin iiriin maliyetine etkisi gibi
olciitlerden olugsmaktadir’®.

 G.G. Dess and R.B. Robinson, “Measuring Organizational Performance in the Absence of

Objective Measures”, Strategic Management Journal, Vol. 5, Issue 3, 1984, p. 265-273.

Peter Bamberger, Samuel Bacharach ve Lee Dyer, “Human Resource Management and
Organizational Effectiveness: High Technology Entrepreneurial Startup Firms in Israel”, Human
Resource Management, Vol. 28, Issue 3, 1989, p. 349-66.

M. Dollinger, and P. Golden, “Interorganizational and Collective Strategies in Small Firms:
Environmental Effects and Performance”, Journal of Management, Vol. 18, Issue 4, 1992, p. 695-
715.

T.C. Powell, “Organizational Alignment as Competitive Advantage”, Strategic Management
Journal, Vol. 13, Issue. 2, 1992, p. 119-134.

Cagla Yavuz, “Isletmelerde Inovasyon-Performans iliskisinin Incelenmesine Déniik Bir Calis-
ma”, Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi Cilt 5, Say1 2, 2010, s. 148.

Muammer Zerenler, “Performans Olciim Sistemleri Tasarimi ve Uretim Sistemlerinin
Performansmin Olgiimiine Yénelik Bir Arastirma”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi,
Bahar 1, 2005, s. 1-36.
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Pazarlama performansi: Misteri memnuniyeti, tedarik¢i memnuniyeti,
miisteri sadakati, ekonomik katma deger, marka degeri, miisteri yasam boyu dege-
ri, miisteri degeri, iliski degeri ve yeni {iriin gelistirme basaris1 gibi Ol¢iitlerden
olusmaktadir”®. Pazarlama performansi kapsamimnda kullanilabilen dlgiitler; pazar
pay1 yiizdesi, talebin kargilanma orani, miisteri tatmin seviyesi, iligkide bulunulan
miisteri sayisi, toplam miisteri sayisindaki artig, marka imaj1 ve marka farkindaligi,
miigteri taninma orani, yeni miisteri kazanma orani, iiriinlerin iade oran1 gibi 6lgiit-
lerden olusmaktadir™.

Finansal performans: Aktiflerin karlilig1 basta olmak tizere, karhilik 6l-
¢limleri ve Ozellikle de yeni kurulmus isletmeler i¢in biiylime oranlarini gosteren
Olgtimler igletme performans 6l¢iimiinde en yaygin kullanilan performans gosterge-
leridir®. Bunun yaninda, bir isletmenin finansal performans gostergeleri olarak;
sermaye geri doniis orani, pazar aragtirmasi basina ortalama maliyet, kar marji,
ekonomik katma deger, nakit akisi, satig hasilatinin yillik degisme oranu, iiriin basi-
na maliyet, iiriin gelistirme maliyeti, satiglarin maliyeti, Ar-Ge i¢in harcanan para-
sal kaynak gibi 6lgiitlerde kullanilmaktadir™.

Turizm endiistrisinde baglaminda igletme performansinin degerlendirilmesi
konusunda mevcut literatiirde ¢ok cesitli Olciitler kullanilmaktadir. Tablo 2’de,
literatiirde turizm endiistrisinde yapilan performans 6l¢limlerinde ¢okga kullanilan
Olciitler ve kullanildiklar1 ¢aligmalara iligkin derleme bilgiler sunulmaktadir.

" Giingér Hacioglu, “Pazarlama Performans Olgiitleri: Bir Literatiir Taramasi”, Yonetim ve Ekono-

mi, Cilt 19, Say1 1, 2012, s. 61.

Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, “Deger Temelli Pazarlama Anlayisinda Balanced
Scorecard’i Stratejik Onemi”, 7.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, Say1 39, 2008, s. 261.

81 Yavuz, s. 150.

82 Cop ve Bekmezci, s. 261.
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Tablo 2: Otel Performans Olgiitleri: Mevcut Literatiir Ozeti

Yayinlar

Otel Performans Ol¢iitleri

Fitzgerald vd. (1991)

Pazar payi, satis biiytikliigii, karlhilik orani, likidite orani, ser-
maye yapisi, hizmet kalitesi, kaynak kullanim verimliligi,
personel verimliligi

Dyer ve Reeves (1995) | Hisse fiyatlari, kalite diizeyi, isletmenin biiyiime egilimi
Oda doluluk orani, ortalama oda fiyati, odabasina satis, gelir-
Phillips (1996) lerdeki artis, verimlilik, yatirmmin karliligi, kar marji, pazara

basarili yeni iiriin sunma sayisi, yeni {riinlerden elde edilen
satig gelirlerinin toplam satig gelirleri i¢erisindeki orani

Damonte vd. (1997)

Oda doluluk orani, ortalama giinliik oda fiyati

Page vd. (1999)

Belirli bir zaman dilimi igerisinde hizmet edilen miisteri say1-
s1, miisteriler tarafindan yapilan ortalama harcama miktari,
satig gelirleri tutari

Phillips (1999)

Sabit varliklar, sermaye (nakit akislar, yatirim orani, sermaye
harcamalari, 6z sermaye karliligi, otel personeli, teknoloji

Atkinson ve Brown
(2001)

Ciro, likidite, yatirimin geri doniis orani, birim sayisi, perso-
nel sayisi, oda sayisi, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati

Agarwal, Erramilli ve

Doluluk orani, briit kir, pazar payi, hizmet kalitesi, miisteri

Dev (2003) memnuniyeti, personel memnuniyeti

Banker, Potter ve Odabagina toplam gelir, odabasi maliyet, ortalama oda geliri,

Srinivasan (2005) Ortalama doluluk orani, sikayet orani
Gelirler, personel sayisi, personel basina gelir, gelirlerde yil-

Haber ve Reichel (2005)| lik degisim orani, gelirde yillara gore ortalama artis miktari,
rakiplere gore karlilik algisi, doluluk orani, miisteri tatmin
orani, gelisim ve biiylime orani, sektordeki giicii, bolgesel
krizlerde krizi kara ¢evirme basarisi

Cakic1 ve Eren (2005) | Isletmenin genel basarisi, ortalama doluluk orani, ortalama

oda ficreti, yillik satig gelirleri, yeni pazarlardaki satig orant,
yullik net kar, karlilik oran1 ve kredi tahsilat orani

Grigos vd. (2005)

Karhlik ve satiglardaki artis ile ilgili gostergeler

Kim ve Kim (2005)

Sermayenin karlilig1, satiglarin karliligi, aktiflerin karliligi

Cho vd. (2006)

Satig gelirlerinde saglanan artig, igletmenin pazar degeri, is
gorenlerin igletmeye duyduklari giliven, is tatmini, Orgiitsel
baglilik, verimlilik

Shang vd. (2008)

Gelirler (oda, yiyecek icecek ve diger cesitli gelirler), perso-
nel, sermaye, ekipman, oda sayisi, yiyecek icecek kapasitesi,
stirekli personel sayisi, faaliyet giderleri (maaslar, yiyecek
icecek maliyeti, oda maliyetleri, bakim ve onarim giderleri ve
diger ilgili faaliyet giderleri
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Tseng vd. (2008) Yeni teknolojiye uyum yetenegi, teknoloji sistemlerinin ve-
rimliligi, katilimer orgiitsel yapi, departmanlarin uyumu, yeni
fikirler gelistirme, igbasi egitimler, Pazar pay1 artig orani,
satiglarin artig orani, doluluk orani, miisteri tatmini

Cortés vd. (2009) Oda ve yatak basina doluluk orani, toplam faaliyet kari, oda-
basina faaliyet kar

5. Miisteri Degeri - Miisteri Sermayesi - Otel Performans: Iliskisi

Miisteri yasam boyu degeri ve miisteri sermayesi kavramlar1 arasindaki
iligkinin tiiketici bakis agisiyla miisteri degeri kavramina gore daha giiglii oldugun-
dan 6nceki boliimlerde s6z edilmistir. Her miisteriden beklenen yillik toplam katki
payl, lriin fiyati, her miisteri i¢in yapilan yillik pazarlama faaliyetlerinin maliyeti,
miigteri nakit akislarinin tahmini dénem uzunlugu, yillik elde tutma orani, miisteri
kazanim maliyeti, indirim oram1 gibi nicel verileri esas alan miisteri yasam boyu
degeri ile sabit miisteri kazanma orani, miisteri sayisin1 koruma orani, miisteri ka-
zanma maliyeti, kar marji, indirim orani, miisteri sayisi, toplam satislar, toplam
maliyet gibi nicel verileri esas alan miisteri sermayesi kavram bir otelin 6zellikle
miisterilerine iliskin mevcut getiri ve gelecege yonelik beklenen getiri gibi finansal
hesaplar yapabilmesine olanak saglamaktadir. Bir otelin miisterilerini esas alarak
karli misterilerini belirlemesine ve karli miisterilerine yonelik farkli tutundurma
stratejilerine Onciiliikk edebilecek veriler sunmasindan dolayi, miisteri yagam boyu
degeri ve miisteri sermayesi kavramlariin otelin performansi ile kuvvetli bir iligki
icinde oldugu sdylenebilir. Otel isletmelerinin temel amacinin isletme degerini
artirma, kar elde etme ve varligim siirdiirme oldugu diisiiniildiigiinde, isletmenin
gelecek yillara iliskin 6zellikle sadik ve kar getiren miisterilerinden ne oranda getiri
saglayacagimin hesaplanabilir olmasi, isletme yoneticilerinin yatirimin geri donii-
stinli hesaplama ve gelecege iliskin yatirim ve {irlin kararlar1 almasina, genisleme
ve iirlin gesitlendirme stratejileri gelistirmesine imkan tantyabilecektir.

Miisteri yasam boyu degeri ve miisteri sermayesi kavramlari bir otel islet-
mesinin miisteri tutma oranlarmin belirlenmesine, miisteri basina maliyetin hesap-
lanmasina, karli miisterilerin belirlenmesine olanak saglamasi agisindan otelin bir
bakima finansal analizlerini yaparak miisteri esasina dayali olarak performansinin
analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Karli miisterilerden elde edilen kar marji-
nin artirilmasi ve miisteri tutma oranlarinin yiikseltilmesine yonelik olarak yapila-
bilecek stratejik hamleler, otelin finansal performansini da dogrudan pozitif yonde
etkileyebilecektir. Bu baglamda, mevcut literatiirde yapilan incelemeler sonucunda,
miigteri yasam boyu degeri, miisteri sermayesi ve bir otelin finansal performansi
arasinda bir bag kurulabilecegi, kavramlar arasinda kuvvetli bir iligkinin oldugu
yargisina ulasilabilir.
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Sonug¢

Miisteri degeri kavrami, miisteri sermayesi kavrami ve bu kavramlarin otel
performansiyla olasi iligkisine yonelik olarak yapilan mevcut literatiir incelemesin-
de oncelikle miisteri degeri kavraminin, deger kavraminin tanimlarindan fark: orta-
ya konulmaya ¢alisilmis ve miisteri degeri kavraminin, deger kavramindan tiiretil-
mis olmakla birlikle farkli oldugu anlasilmistir. Miisteri degeri kavrami temelde iki
farkli bakis agisina gore ele alinmaktadir. Birinci bakis agisina gore, miisterilerin
iriinden elde etmesi beklenen faydalarin parasal ve parasal olmayan maliyetlerle
karsilastirilmasi sonucundaki algisal degerlendirmelerini kapsayan miisteri degerini
ifade etmektedir. Digeri ise, miisterinin isletmenin siirdiiriilebilirliligi i¢in ihtiyag
duyulan finansal bir varlik olarak isletme tarafindan algilanmasi sonucunda miisteri
sadakatine dayali miisteri yasam boyu degerini ifade etmektedir.

Mevcut literatiire dayali olarak yukarida yapilan degerlendirmeler ortaya
koymaktadir ki, miisteri bakis acisiyla miisteri degeri kavrami ile miisteri sermaye-
si kavrami arasinda zayif bir iligki bulunurken, miisteri yasam boyu degeri ile miis-
teri sermayesi arasinda kuvvetli bir iligki bulunmaktadir. Miisteri bakis agisiyla
miisteri degeri, miisteri sermayesi ve otel performansi arasinda iliski kurmak zor
goriilmektedir. Ancak, konuya igletme bakis agisi ile yaklagildiginda, miisteri ya-
sam boyu degeri kavrami, miisteri sermayesi ve isletme performansi arasinda iliski
kurulabilecegi anlasilmaktadir.

Caligmada yapilan degerlendirmeler, mevcut literatiire dayali olarak ger-
ceklestirilmistir. Bu nedenle, farkli zamanlarda, farkli bolge, farkli sektorlerde ve
farkli isletmelerde miisteri degeri, miisteri sermayesi ve isletme performansi ara-
sindaki iligkileri 6l¢en ¢aligmalarin birincil verilere dayali olarak yapilmasi, konu-
nun daha giincel olarak takip edilmesine ve anlagilmasina katki saglayacag: diisii-
niilmektedir. Bu baglamda, gelecekteki ¢alismalar konuyu bu yoniiyle ele alabilir-
ler.
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