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Özet
Pazarlamada özellikle mü teri ili kileri yönetiminde önemli bir ölçüm olan mü teri ya am boyu

de eri, mü terilerin i letme ile olan tüm ya am sürelerine odaklanarak, mü terilerden elde edilmesi beklenen
kârlar n net bugünkü de erlerini göz önünde bulundurmaktad r. Çal mada mü teri ya am boyu de erinin
hesaplanmas  konusu ile ilgili olarak bir saha ara rmas  gerçekle tirilmi tir. Ara rma sonuçlar n
istatistiksel yöntemlerle analizi sonucunda her bir serbest muhasebeci ve serbest muhasebeci mali mü avirin
mü terilerinin ya am boyu de erleri belirlenerek en yüksek ve en dü ük kârl  mü terileri belirlenmi tir.
Bununla birlikte uygulanan varyans analizleri sonucunda mü teri ya am boyu de erleri aç ndan incelenen
serbest muhasebeci ve serbest muhasebeci mali mü avirler aras nda farkl k oldu u, serbest muhasebeci ve
serbest muhasebeci mali mü avirlerin mü terilerin i letme türleri, mü terilerin faaliyette bulunduklar  yer
aç ndan aralar nda çok anlaml  bir farkl k oldu u tespit edilmi tir. Ayr ca yap lan korelasyon analizleri
sonucunda serbest muhasebeci ve serbest muhasebeci mali mü avirlerin mü terileri ile ili kide olduklar  süre
ile ya am boyu de erleri aras nda anlaml  bir ili kinin oldu u bulunmu tur.

Anahtar Kelimeler: Mü teri ya am boyu de eri, muhasebecilik, mü teri de eri, mü teri ili kileri
yönetimi, mü teri odakl k.

The Computing of Customer Lifetime Value: An Empirical Study on
Accountants

Abstract
Customer lifetime value which is an important measurement in customer relationship management

particularly in marketing, take the net present values of the expected profit into consideration focusing on the
whole life time between the customers and enterprises. In this study, a field research dealt with measurement
of customer lifetime value was carried out. By analyzing the results of the research via statistical methods
these were occurred: The custumers with highest and lowest profits of each accountants determining customer
lifetime value were revealed. Also, through variance analysis, it was seen that there were some differences
between the accountants in terms of customer lifetime value, and there were significant differences in terms
of customer lifetime value regarding the business categories of the customers, the locations that their
customers work. As a result of the correlation analysis, it was seen that there was a significant relationship
between the time that accountants are in connection with their customers and their customer lifetime values.

Keywords: Customer lifetime value, accounting, customer value, customer relationship
management, customer base.
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Serbest Muhasebecilik ve Serbest Muhasebeci Mali
Mü avirlik Sektöründe Ya am Boyu De erinin
Hesaplanmas  Üzerine Bir Saha Ara rmas

Giri
letmelerin sahip olduklar  pazar paylar  maksimize etmeleri ve

mevcut mü terilerinin sadakat düzeylerini yükseltmeleri, faaliyette bulunduklar
pazarlar  sürekli takip etmelerini zorunlu k lmaktad r. Pazar  izleme faaliyeti
kapsam nda, i letmelerin mevcut mü terileri ile ili kileri süresince mü terilerin-
den sa lad klar  maddi de erin belirlenmesi ve mü teri portföyünün belirtilen
bu de er dikkate al narak kategorize edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda
mü terilerin çok de erli olanlar  ve nispi olarak daha az de er ifade edenleri
belirlenerek i letmeye kazand rd klar  de ere göre mü terilere yat m
yap lmas , en de erli mü terilerin daha sad k hale getirilmesinde katlan lacak
maliyetlerin minimize edilmesini sa layacakt r. Bu faaliyetin gerçekle tiril-
mesinde mü terilerin ya am boyu de erlerinin hesaplanarak s fland lmalar ,

letmelerin daha de erli mü teri gruplar  belirlemeleri aç ndan fonksiyonel
bir eylem olacakt r. Dolay yla sürekli artan rekabet ko ullar  da dikkate
al nd nda i letmelerin varl klar  sürdürebilmeleri ve karl klar  en üst
düzeye ç karabilmeleri için sahip olduklar  mü terilerinin ya am boyu
de erlerini hesaplamalar  bir zorunluluk arz etmektedir. Belirtilen bu önemine
binaen bu çal mada öncelikle Mü teri Ya am Boyu De eri kavram  ele
al nm , önemi ve faydalar na de inilmi , söz konusu de erin hesaplanmas nda
kullan lan modeller izah edilmi  ve nihayetinde ise serbest muhasebecilik ve
mali mü avirlik sektörü üzerinde bir saha uygulamas  gerçekle tirilmi tir.
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1. Mü teri Ya am Boyu De eri
1.1. Mü teri Ya am Boyu De erinin Geli imi ve Önemi
Günümüz ekonomisinde artan rekabet ko ullar , bir i letmenin sahip

oldu u mü terilerin önemini ve de erini daha da art rmakta, (Civelek, 2004:
94) kurulu  ve mü teri aras nda kurulan olumlu ili kileri üstünlük sa lay
önemli bir faktör olarak ortaya ç karmaktad r (Odaba , 2004: 1). Uygulamada
da zaman içinde rekabetin; ürün ve markalar n yönetilmesi yerine, mü terilerin
yönetilmesi ve onlarla ba ar  bire bir ili kilerin kurulmas  üzerine yo unla
gözlemlenmektedir (Schneider/Sa lam, 2007: 32).

Bu süreç içinde i letmeler için önemli olan; ellerindeki tüm kaynaklar
do ru ve verimli bir ekilde mü terileri için kullanabilmeleridir. Ku kusuz
kaynaklar n k tl  tüm mü terilerin ayn  derecede ilgi görmesini
engellemektedir. Ancak, di er taraftan her mü terinin i letmeye katk n ayn
olmamas  nedeniyle, her biri ile farkl  yo unlukta ilgilenilmesi verimlili i
art racakt r. Bu noktada, sahip olunan mü teriler içinde i letme için hangilerinin
ne kadar de erli oldu unun belirlenmesi, kimin i letme için kârl  mü teri
statüsünde oldu unun tan mlanmas , kimin portföydeki varl n kârdan çok
zarar getirdi inin belirlenmesi gerekmektedir. Bu önemli görevlerin
mü terilerin uzun dönemli de erlerini göz önünde bulunduran mü teri ya am
boyu de eri (MYBD) analizleri ile yap labilmesi kavram  firmalar n gündemine
getirmi tir. (Schneider/Sa lam, 2007: 32-37).

Bu önemine binaen bu çal ma “Mü teri Ya am Boyu De erinin Analizi:
Erzurum’daki Serbest Muhasebeci ve Mali Mü avirler Üzerinde Bir
Uygulama” adl  yüksek lisans tezinden meydana getirilmi tir.

1.2. Mü teri Ya am Boyu De eri Kavram  ve
Tan mlanmas

Pazarlamada, özellikle de mü teri ili kileri yönetiminde önemli bir ölçüm
olan MYBD; mü terilerin sadece geçmi te sat n ald klar  ürün ve hizmet
hatlar na odaklan lmas  yerine (Cokins, 2006: 16), mü terilerin firma ile olan
tüm ya am boyu ili kilerine odaklan larak mü terilerin uzun dönemli
kârl n de erlendirilmesidir (Wu vd., 2005: 138; Kandell, 2000: 49).

MYBD’nin hesaplanmas , bir firman n gelecekte mü teriden almay
umdu u net nakit ak  projelendirmesi (Berger/Nasr, 1998: 18), ba ka
ifadeyle firman n mü terileriyle olan ili kisinin finansal sonuçlar n temel ve
niceliksel ölçümüdür (Gupta/Lehmann, 2003: 23).
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Mü teri ya am boyu de eri, finansal kurumlardan perakende sat
ma azalar na kadar çok geni  bir kesim taraf ndan mü teri tipleri aras ndaki
farkl klar n bulunmas , mü terilerine uygun hizmetlerin sa lanmas  ve mal
varl klar n de erinin art lmas  için kullan lmaktad r. Do ru hesaplanm  bir
MYBD sayesinde irket, en de erli, en sad k, en fazla büyüme potansiyeline
sahip gruplar  analiz edip hedeflerine ula mak için gerekli stratejiler
geli tirebilir (www.ba.metu.edu.tr, eri im tarihi:03.02.2008).

MYBD’nin pazarlama literatüründe çe itli tan mlar  yap lm r. Bu
tan mlardan baz lar  a da belirtildi i gibidir.

Dywer, Jackson, Berger ve Nasr, Carpenter, Bitran ve Mondschein,
Gupta ve Lehmann, Kumar, Ramani ve Bohling’in yapt  tan mlar
incelendi inde MYBD; bir firman n bir mü teri ile olan tüm ili ki süresi
boyunca mü teriden bugün elde etti i ve kendisinden gelecekte bekledi i nakit
ak lar n net bugünkü de eri eklinde tan mlanabilir (Schneider/Sa lam,
2007: 33; Gloy vd., 1997: 336; Hwang vd., 2004: 182; Ching vd., 2004: 860;
Hoekstra/Huizingh, 1999: 259; Gupta/Lehmann, 2005: 15; Kumar vd., 2004:
61).

Kotler ve Bliemel, Gordon, Gelbrich ve Nakhaeizadeh, Berger ve Nasr’in
yapt  tan mlar incelendi inde ise MYBD; bir firman n mü terisinden tüm
ya am süresi boyunca elde etmeyi bekledi i gelirlerinden, söz konusu mü teri
için yap lan her türlü giderin ç kar lmas  sonucu arta kalan de er eklinde
tan mlanabilir (Gelbrich/Nakhaeizadeh, 2000: 154; Schneider/Sa lam, 2007:
33; Hatipo lu, 2000: 74; Bechwati/Eshghi, 2005: 88).

Cokins, Gupta ve vd., Preifer, Haskins ve Conroy, Peppers ve Rogers,
Gupta ve Lehmann’ n yapt  tan mlar incelendi inde ise MYBD; bir firman n
bir mü teri ile olan tüm ili ki süresi boyunca firma için elde edilmesi beklenilen
gelecekteki kârlar n net bugünkü de eri, ba ka bir ifadeyle bir mü teriden
beklenilen gelecekteki finansal katk  ak lar n net bugünkü de eri eklinde
tan mlanabilir (Cokins, 2006: 16; Gupta vd., 2006: 141; Preifer vd., 2005: 17;
Peppers/Rogers, 2004: 116; Takokh/Sekhavat, 2006: 401).

Yukar da yap lan tan mlar birlikte dikkate al nd nda mü teri ya am
boyu de erinin tan mlardaki ortak özellikleri a daki gibi s ralanabilir (Keser,
2008: 10):

Mü terinin firma ile olan tüm ya am boyu ili kisinin göz önünde
bulundurulmas ,
Mü teriden tüm ya am süresi boyunca elde edilmesi beklenen kâr n
günümüzdeki finansal ifadesinin göz önüne al nmas ,

http://www.ba.metu.edu.tr
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Mü teriden elde edilen gelirlerden mü teri için yap lan harcamalar n
dü ülerek net kâr n göz önünde bulundurulmas .

Yukar da yap lan tan mlar ve özellikler dikkate al nd nda mü teri
ya am boyu de eri; bir mü terinin bir firma ile olan tüm ya am boyu
ili kisinden elde edilmesi beklenen gelir toplam ndan mü teri için yap lan her
türlü masraflar dü üldükten sonra, kalan miktar n bugünkü de eri olarak
tan mlanabilir (Keser, 2008: 10).

1.3. Mü teri Ya am Boyu De erinin Önemi ve
Faydalar

Son y llarda mü teri ya am boyu de eri kavram  hem akademisyenler
hem de uzmanlar aras nda artan bir önem kazanm r (Bejou vd., 2006, s.88).
Nitekim MYBD Boston Üniversitesi Pazarlama Bölümünün ilgilendi i
ara rma konular n ba nda gelmektedir (http://management.bu.edu, Eri im
Tarihi: 19.07.2008). Bununla birlikte Harrah’s, IBM, Capital One, LL Bean,
ING ve di er birçok irket taraf ndan MYBD genellikle i  ba ar lar n ölçüm
ve yönetiminde bir araç olarak kullan lmaktad r (Gupta vd., 2006: 140).
Tomczak ve Rudolf-Sipötz taraf ndan, 2000 y  ba nda sviçre’de farkl
sektörlerden 155 i letme üzerinde gerçekle tirilen bir ara rma sonucuna göre,
mü terilerinin ya am boyu de erlerini (herhangi bir modele) hiç hesaplamayan
bir i letmeye rastlanmam r (Schneider ve Sa lam, 2007: 37). Deloitte
Consulting taraf ndan son zamanlarda yap lan bir çal mada mü terilerinin
ya am boyu de erlerini bilen irketlerin bilmeyenlere oranla %60 daha kârl
olduklar  ifade edilmi tir (Watson ve Kale, 2003: 89).

 Reinartz ve Kumar MYBD ara rmalar na son zamanlarda artan ilgiyi
ba ca üç nedene ba lamaktad r. lk olarak, yöneticilerin zaman içinde mü teri
ili kileri yönetimi süreçlerine daha da çok önem vermeleri ve bu nedenle
MYBD’yi anlamaya daha da fazla gereksinim duymalar r (Schneider ve
Sa lam, 2007: 33). kinci olarak, Pazarlama Bilimi Enstitüsü (Marketing
Science Institute) taraf ndan mü teri ya am boyu de erinin “ara rma önceli i”
ta yan temalar aras nda say lm  olmas r (Onur, 2005: 31). Son olarak ise, bu
alandaki ampirik (deneysel) çal malar n son derece az say da olmas r
(Reinartz, 1999: V).

Mü teri ya am boyu de erinin hesaplanmas n i letmeler için birçok
faydas  bulunmaktad r. Bu faydalar a da özetlenmektedir.

1. Pazarlama strateji ve taktiklerinin geli tirilmesini sa lar (Hughes,
1994: 46).

http://management.bu.edu
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2. Bir firman n yeni bir mü teri kazanmak için ne kadar para harcamas
gerekti ini belirlemesine yard mc  olur (Peppers ve Rogers, 2004:
118).

3. Bireylerin, gruplar n, segmentlerin veya kurulu lar n sadakatinin
de erlendirilmesini sa lar (Collings ve Baxter, 2005: 28).

4. Pazarlama kampanyalar  için yat n geri dönü ü hesaplamalar nda
kullan larak kampanya performans n çok daha do ru ölçümünü
sa lar (www.marketingmo.com, eri im tarihi: 15.02.2008).

5. Firmalar n kârl  mü terileri (Jain ve Singh, 2002, s.36) ile kârl k
potansiyeli olan mü terilerini belirlemesine yard mc  olur (Schneider
ve Sa lam, 2007: 35).

6. Mü teri kayb n önlenmesini sa lar (www.ba.metu.edu.tr, (a) eri im
tarihi:03.02.2008).

7. Pazarlama bütçelerinin en do ru ve verimli bir ekilde mü teriler
aras nda da  sa lar (Schneider/Sa lam, 2007: 37).

8. Organizasyon genelinde mü teri odakl  bir ruhun yay lmas  ve
organizasyonda ortak zeminde kararlar n al nmas  sa lar (Altuntu ,
2005: 15).

9. Promosyonel kampanyalar için ne kadar harcama yap laca na ve
çe itli pazar segmentleri aras ndaki kârl k farkl klar n kontrol
edilmesine yard mc  olur (Berger/Nasr, 1998: 27).

10.Bireysel mü terilerin kârl n hesaplanmas na ve mü terilerin kârl
bir ekilde elde tutulmas  için ne kadar para harcanmas  gerekti inin
belirlenmesine yard mc  olur (Collings/Baxter, 2005: 28).

11.Mü terilere özel pazarlama programlar n geli tirilmesi için
firmalara yard mc  olur (Jain/Singh, 2002: 37).

12.Kârs z veya az kârl  mü terilerin tan mlanmas  sa lar
(Collings/Baxter, 2005: 28).

13.
1.4. Mü teri Ya am Boyu De eri Bile enleri
MYBD hesaplama modellerinde kullan lan ortak bile enler; elde tutma

oran , gelir, maliyet, indirgeme oran  ve mü teri ömrü olarak s ralanabilir
(Schneider/Sa lam, 2007:34; Reinartz/Kumar, 2000: 18; Rosset vd., 2003: 322;
Noone vd., 2003: 11)

Elde tutma oran ; mü terinin önceki sat n al mlar  firmadan yapmas
ko uluyla (Ching vd., 2004: 860) sonraki dönemlerde de firmaya sad k kalma
olas r (Bauer/Hammerschmidt, 2005: 334). Gelir; üst sat , çapraz sat ,

http://www.marketingmo.com
http://www.ba.metu.edu.tr
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otonom gelir ve referans de eri olmak üzere kendi içinde dört alt kategoriye
ayr labilir (Bauer vd., 2003: 51). lk üç gelir kategorisi mü terinin bizzat
kendisi taraf ndan yap lan i lemlerden elde edilmektedir
(Bauer/Hammerschmidt, 2005: 334). Buna kar n referans de eri ise mevcut
mü terilerin tavsiyesi sonucu kazan lan mü terilerin gelirlerinden olu maktad r
( Onur, 2005: 34).

MYBD hesaplamalar nda maliyetlerin do ru bir ekilde ölçülmesi en
önemli konulardan birisidir. (Gur u/Ranchhod, 2002: 207). MYBD
hesaplamalar nda; edinme maliyetleri, pazarlama maliyetleri ve sat  maliyetleri
olmak üzere üç farkl  maliyet kalemi bulunmakt r (Bauer/Hammerschmidt,
2005: 335). ndirgeme; belirsizlikler nedeniyle gelecek dönemlerdeki nakit giri
ve ç lar n günümüz de erine indirgenmesidir ve bu i lem sonucunda elde
edilen oran ise indirgeme oran  olarak adland labilir. ndirgeme oran n
kullan lmas ndaki temel neden, paran n zaman de erinin dikkate
al nabilmesidir. Mü teri ömrü ise, mü terinin ürünü/markay  ilk defa sat n
ald  günden itibaren farkl  nedenlerle i letmeyle ili kisinin kesilmesine kadar
süren zaman dilimini ifade etmektedir (Schneider/Sa lam, 2007: 35).

2. Mü teri Ya am Boyu De erinin Hesaplanmas
Uzun dönemli kârl  mü teri ili kilerinin geli tirilmesi aç ndan son

derece önemli olan MYBD hesaplamalar nda mü terinin tüm ya am süresine
odaklan larak uzun dönemli de eri göz önünde bulundurulur. Mü terinin ya am
süresi, mü terinin i letme ile ili kide bulundu u dönem olarak tan mlan r
(Hwang vd., 2004: 183).

MYBD hesaplamalar nda do ru bir ölçümün gerçekle tirilmesi için
mü teri ili kilerine ait maliyetlerin do ru bir ekilde da lmas , bireysel
mü teri ili kilerinden elde edilen parasal ve parasal olmayan tüm yararlar n göz
önünde bulundurulmas , ili ki süresi boyunca maliyet ve gelirdeki de imlerin
dikkate al nmas , elde edilmesi beklenen gelecekte nakit ak lar n günümüz
de erine indirgenmesi ve ili ki riskinin göz önünde bulundurulmas  gereklidir
(Stahl vd., 2003: 269).

 MYBD hesaplamalar nda hesaplama dönemi ço unlukla öznel olarak
veya sektör tiplerine göre belirlenmektedir (Gupta/Lehmann, 2003: 11). Dwyer
(1989) MYBD hesaplama döneminin be  y l olarak kabul edilmesi gerekti ini
ifade etmi tir (Berger/Nasr, 1998: 21). Be  y n ötesine geçilebilmesi ço u
sektörde zordur (Alt nta , 2006: 90). Hoekstra ve Huizingh’in yapt klar  bir
çal mada MYBD’yi hesaplayan firmalar n %90’ n be  y l veya daha az bir
süreyi göz önünde bulundurduklar , bu %90’l k k sm n da %45’lik k sm n üç

l veya daha az bir süreyi göz önünde bulundurduklar  tespit edilmi tir
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(Hoekstra/Huizingh, 1999: 260). Bununla birlikte herhangi bir ki i bu dönemi
özellikle dayan kl  ürünlerde daha uzun olarak dü ünebilir. Carpenter (1995)
üstün teknolojik i  alanlar nda be  y n ötesinde tahminlerde bulunulmas
gerekti ini ileri sürmü tür (Berger/Nasr, 1998: 21).

2.1. Mü teri Ya am Boyu De eri Hesaplama Modelleri
MYBD ile ilgili birçok hesaplama modeli bulunmaktad r. Bu hesaplama

modellerinden birkaç  a da belirtildi i gibidir.

2.1.1. Berger ve Nasr’ n mü teri ya am boyu de eri hesaplama
modelleri

2.1.1.1. Model 1
Bu hesaplama modelinde sat lar n y lda bir defa oldu u, y ll k mü teri

elde tutma harcamalar n ve mü teri elde tutma oranlar n sabit oldu u ve
mü teriden elde edilen gelirin her y l sabit kald  varsay mlar n oldu u ifade
edilmektedir (Kumar/George, 2007: 158). Bu varsay mlar nda hesaplama
modeli a da gösterilmi tir (Villanueva, 2003: 27; Berger/Nasr, 1998: 21):

n

i
idirM

n

i
idirGCCLV

1
5.01/1

0
1/

Yukar da gösterilen hesaplama modelinin bile enlerinin aç u
ekildedir: CLV = Mü teri ya am boyu de eri; GC = Her bir mü teriden

beklenen y ll k toplam katk  pay  (Bu miktar gelirlerden sat  maliyetlerinin
kar lmas na e ittir); M = Her bir mü teri için yap lan y ll k pazarlama

maliyetleri; n = Nakit ak lar n tahmini dönem uzunlu u; r = Y ll k elde
tutma oran ; d = Y ll k indirgeme oran ; i = Zaman Dönemi

2.1.1.2. Model 2
Bu modelde ilk modelde belirtildi i gibi sat lar n y lda bir kez

gerçekle ti i dü ünülmemektedir. Sat  dönemleri bir y ldan daha uzun veya
daha k sa olabilmektedir. Bununla birlikte sat  dönemlerinin e it uzunlukta
oldu u varsay lmaktad r (Berger/Nasr, 1998: 21).

2.1.1.2.1. Model 2a
Bu modelde sat lar n y lda bir defadan daha fazla gerçekle ti i

dü ünülmü tür. Bu aç dan hesaplama modeli a da gösterilmi tir
(Berger/Nasr, 1998: 21):
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pn
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Ara rmam n modelini de olu turan bu modelde Model 1 de belirtilen
bile enler d nda kalan p bile eni y l içerisinde mü teri ile ili kide olunan
dönem ba ka bir ifadeyle ili ki veya sat  say  ifade etmektedir.

2.1.1.2.2. Model 2b
Bu modelde sat lar n bir y ldan daha uzun bir sürede tekrarland

dü ünülmü tür. Bu ko ullarda hesaplama modeli a da gösterilmi tir
(Berger/Nasr, 1998: 21):

n
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Yine ayn ekilde bu modelde de daha önce belirtilen iki modelin
bile enleri d nda kalan q bile eni dönem uzunlu unu veya birbirini izleyen
sat lar aras ndaki y llar n say  ifade etmektedir.

2.1.2. Jain ve Singh’in mü teri ya am boyu de eri hesaplama modeli
Bu modelde nakit ak lar n belirli bir zaman periyodunun sonunda

gerçekle ti i dü ünülmektedir. Nakit ak lar n gerçekle me zaman n her bir
dönem için ayn  oldu u varsay lmaktad r. Ayn  zamanda sadece firmayla ili ki
içerisinde bulunan mü teriler dikkate al nmakta, olas  ve geçmi  mü teriler göz
ard  edilmektedir. (Jain/Singh, 2002: 38). Hesaplama modeli a da
gösterilmi tir (Singh, 2003: 21; Hwang vd., 2004: 183):

5.0)1(

)(

1 id
iCiRn

i
CLV

Yukar da gösterilen hesaplama modelinin bile enlerinin aç u
ekildedir: CLV = Mü teri ya am boyu de eri; i = Mü teri ile ili kinin oldu u

nakit ak  dönemi; Ri = i dönemi içerisinde mü teriden elde edilen gelir; Ci = i
dönemi içerisinde Ri gelirin meydana getirdi i toplam maliyet; n = Mü terinin
tahmini ya am dönemlerinin toplam say ; d = ndirgeme oran
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2.1.3. Venkatesan ve Kumar’ n mü teri ya am boyu de eri
hesaplama modeli

Venkatesan ve Kumar (2004) taraf ndan her bir kanal arac yla
mü terilerle olan ili ki maliyetini ve her bir kanaldaki ili ki say  birle tiren
bir model önerilmi tir. Hesaplama modeli a da gösterilmi tir (Kumar vd.,
2004: 67):

n

l
l

lmilmim
frequencyt

ti
T

t
i d

xc

d
GC

CLV
i

i

1
1

,,,,
/

,

1 11
Yukar da gösterilen hesaplama modelinin bile enlerinin aç u

ekildedir: CLVi = i mü terisinin ya am boyu de eri; GCi,t = t sat n alma
döneminde i mü terisin tahmini katk  marj ; d = ndirgeme oran ; ci,m,l = l

nda m kanal nda i mü terisinin birim pazarlama maliyeti; xi,m,l = l y nda m
kanal nda i mü terisi ile kurulan ili ki say ; frequencyi = i mü terisinin
tahmini sat n alma s kl ; n = Tahmini y l say ; Ti = Planlanan dönem sonuna
kadar i mü terisi taraf ndan yap lan tahmini sat n alma say ; t = Sat n alma
dönemi

2.1.4. Bauer, Hammerschmid ve Braehler’in mü teri ya am boyu
de eri hesaplama modeli

Bu modeli di er modellerden ay ran en önemli özellik finansal ve
finansal olmayan faktörlerin bir arada dikkate al nm  olmas r. Mü terinin
bilgi, yenilik, referans olma ve i birlikçilik de eri gibi finansal olmayan dolayl
ba ar  faktörleri modele çok boyutlu bir hal kazand rmaktad r
(Schneider/Sa lam, 2007: 37). Hesaplama modeli a da gösterilmi tir (Bauer
vd., 2003: 54):

T

t t
tititit

tit
i

ti
t

tit
titititititit

ti

ii

d
InnoVCoopVInfoVr

d
TC

rr
d

MCSCRVCRURARr

ACCLV
11

1
1

1

Yukar da gösterilen hesaplama modelinin bile enlerinin aç u
ekildedir: CLVi = i mü terinin mü teri ya am boyu de eri; ACi  = i

mü terisinin edinme maliyeti; rti = t döneminde i mü terisinin elde tutulma
oran ; ARti = t döneminde i mü terisinin otonom geliri; URti = t döneminde i
mü terisinin üst sat  geliri; CRti = t döneminde i mü terisinin çapraz sat
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geliri; RVti = t döneminde i mü terisinin referanslar  sonucu elde edilen toplam
katk lar; MCti = t döneminde i mü terisini elde tutulmas  için yap lan pazarlama
maliyetleri; SCti = t döneminde i mü terisine hizmet etme maliyetleri; TCi = i
mü terisi ile olan ili kinin sonland rma maliyetleri; InfoVti = t döneminde i
mü terisinin bilgi de eri; CoopVti = t döneminde i mü terisinin i birlikçilik
de eri; InnoVti = t döneminde i mü terisinin yenilik de eri; d = Pazarlama
yat mlar  için uygun indirgeme oran ; T = Tahmini dönem uzunlu u; t =
Hesaplama dönemi

3. Erzurum’daki Serbest Muhasebeci Ve Serbest
Muhasebeci Mali Mü avirlerden Hizmet Alan

letmelerin Ya am Boyu De erlerinin Hesaplanmas
Üzerine Bir Saha Ara rmas

3.1. Ara rman n Amac
Bu çal man n temel amac , Erzurum’da faaliyet gösteren serbest

muhasebeci ve serbest muhasebeci mali mü avirlerin (SM/SMMM)
mü terilerinin ya am boyu de erlerinin hesaplanmas r. Bu temel amaç
çerçevesinde ara rman n di er amaçlar u ekilde s ralanabilir:

Mü teri ya am boyu de eri analizleri arac yla serbest muhasebeci
ve serbest muhasebeci mali mü avirlerin en kârl  ve en az kârl
mü terilerini belirlemek,
Mü terilerinin ya am boyu de erleri aç ndan ara rmada incelenen
serbest muhasebeci ve serbest muhasebeci mali mü avirlerin aras nda
anlaml  farkl k olup olmad  tespit etmek,
Mü terilerin i letme türü aç ndan ya am boyu de erleri aras nda
anlaml  farkl k olup olmad  belirlemek,
Mü terilerin faaliyet yerinin ehir merkezi veya ta rada olmas
aç ndan ya am boyu de erleri aras nda anlaml  farkl k olup
olmad  incelemek,
Serbest muhasebeci ve serbest muhasebeci mali mü avirlerin
mü terileriyle ili kide olduklar  süre ile mü terilerin ya am boyu
de erleri aras nda anlaml  ili ki olup olmad  tespit etmek.

3.2. Ara rman n Kapsam , S rlar , K tlar
Ara rman n uygulama alan , serbest muhasebeci ve mali mü avirler

ile onlardan hizmet alan i letmeler olu turmaktad r. Bu çal mada uygulama
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alan  olarak muhasebecilik sektörü seçilmi tir. Bu sektörün tercih edilmesinin
nedeni u ekilde aç klanabilir: MYBD hesaplamas n i letme-mü teri
ili kisinin daha uzun süreli olaca  öngörülen sektörlerde yap lmas n daha
gerçekçi sonuçlar ortaya koyaca  dü ünülmü tür. Bu aç dan i letmelerin
muhasebecileri ile uzun süreli ili ki içerisinde bulunma dü ünceleri ve bunun
da daha önceden belirtildi i üzere MYBD kavram  ile uyum içerisinde olmas
bu sektörün tercih edilmesinde etkili olmu tur.

Ara rman n co rafi aç dan kapsam , Erzurum ili ile s rland lm r.
Bu ara rmada zaman ve maddi kaynak yetersizli i ara rman n m tlar
olu turmu tur. Erzurum ilinde kendisine ula lan SM/SMMM’lerden 10 tanesi
ara rmaya kat lmay  kabul etmi tir. Bu da ara rman n bir ba ka önemli

 olu turmaktad r. Ancak cevap al nan SM/SMMM’lerin 749 mü terisinin
ya am boyu de erleri hesaplanarak sözkonusu k t olabildi ince a lmaya
çal lm r.

3.3. Ara rman n Modeli ve De kenleri
Pazarlama literatüründe birçok mü teri ya am boyu de eri hesaplama

modeli bulunmaktad r. Bu çal mada, MYBD ile ilgili yap lan hemen hemen
tüm çal malarda at f alan ve bu konu ile ilgili temel kaynak niteli inde olan
Berger ve Nasr’ n çal mas ndaki MYBD hesaplama modellerinden birisi
seçilmi tir. Söz konusu modelin seçilmesinin bir ba ka nedeni ise; varsay m-
lar n çal mada ele al nan sektör aç ndan uygun ve uyumlu olmas r.
Modelde a daki varsay mlar kullan lmaktad r (Berger/Nasr, 1998: 20–23):

Sat lar y lda bir defadan daha fazla gerçekle mektedir.
l içerisinde meydana gelen sat lar n gerçekle me aral klar  e ittir.

Her bir mü teriden hesaplama dönemi süresince al nan ücretler ve
mü teri için yap lan pazarlama maliyetleri sabittir.
Hesaplama dönemi süresince indirgeme oran  sabittir.
Hesaplama dönemi süresince mü teri elde tutma oran  sabittir.

Berger ve Nasr’a ait olan ara rman n modeli ekil 1’de gösterildi i
gibidir.

pn

i
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rGCCLV
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Kaynak: BERGER, Paul D./ NASR, Nada I. (1998); “Customer Lifetime Value: Marketing
Models And Applications,” Journal of Interactive Marketing, 12/1: 21

ekil 1: Ara rman n Modeli
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Ara rma modelinin de kenlerinden GC ; her bir mü teriden her bir
sat  döneminde beklenilen toplam katk  marj  ifade etmektedir. Bu bile en
muhasebecilik sektörü aç ndan ele al nd nda mü terilerden her ay al nan
muhasebecilik hizmet ücretinden maliyetler dü üldükten sonraki kâr miktar
ifade etmektedir. Ara rma modelinin de kenlerinden M ;  her bir mü teri
için her bir hizmet döneminde yap lan pazarlama giderlerini ifade etmektedir.
Yine ayn ekilde bu de kende muhasebecilik sektörü aç ndan
dü ünüldü ünde mü teriler için her ay yap lan pazarlama giderlerini ifade
etmektedir.

Ara rma modelinin de kenlerinden n; nakit ak lar n tahmini dönem
uzunlu unu ifade etmektedir. Çal mada bu say  be  y l olarak dü ünülmü tür.
Be  y l olarak dü ünülen hesaplama dönemi; muhasebecilik hizmet ücretindeki
ve mü teriler için yap lan pazarlama maliyetlerindeki art lar ve ülkemizdeki
ekonomik ko ullar nedeniyle indirgeme oran n her y l sabit olmay
nedenlerinden dolay  her y l için ayr  ayr  hesaplan p be  y ll k toplam mü teri
ya am boyu de erleri elde edilmi tir. Ara rma modelinin de kenlerinden p;

l içerisinde mü teri ile ili kide olunan dönem, ba ka bir ifadeyle ili ki veya
sat  say  ifade etmektedir. Model de kenlerinden i ise; zaman dönemini
ifade etmektedir.

 Ara rma modelinin de kenlerinden r ; mü teri elde tutma oran
ifade etmektedir. Elde tutma oran n hesaplanmas nda firman n y l
ba lang ndaki, y l sonundaki ve y l içerisinde elde etti i mü teri say na dair
bilgiler kullan lmaktad r (www.voxinc.com, eri im tarihi: 20.06.2008).

Bu bilgiler ile olu turulacak elde tutma oran n formülü a da
belirtildi i gibidir.

100'

YB
YSr

Yukar da belirtilen formülün bile enlerinin aç u ekildedir: r  =
Mü teri elde tutma oran ; YS = Firman n y l sonundaki mü teri say ;  =
Firman n y l içerisinde elde etti i mü teri say ; YB = Firman n y l
ba lang ndaki mü teri say

Ara rma modelinin de kenlerinden d; indirgeme oran  ifade
etmektedir. ndirgeme oran  a da belirtilen formüle göre
hesaplanabilmektedir (Evans vd., 2001: 67; Hatipo lu, 2000: 75):

nd i1
Yukar da belirtilen formülün bile enlerinin aç u ekildedir: d =

ndirgeme oran ; i =  Faiz  oran ; n = Hesaplaman n yap laca  y l say .

http://www.voxinc.com
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ndirgeme oran n hesaplanmas nda esas al nan faiz oran  % 25’tir. Bu oran
T.C. Merkez Bankas n 2007 y nda reeskont i lemlerinde uygulad  y ll k
yasal faiz oran  ifade etmektedir (http://www.tcmb.gov.tr Eri im Tarihi:
30.06.2008).

Çal mada be  y ll k dönem için yukar da gösterilen formül kullan larak
indirgeme oranlar  ayr  ayr  hesaplanm r. Buna göre indirgeme oran  2008

nda 1.25, 2009 y nda 1.56, 2010 y nda 1.95, 2011 y nda 2.44 ve 2012
nda 3.05 olarak belirlenmi tir.

3.4. Ara rman n Hipotezleri
Ara rman n amac  do rultusunda test edilmek üzere dört hipotez

geli tirilmi tir. Bu hipotezleri u ekilde s ralamak mümkündür:
H1: SM/SMMM’lerin mü terilerinin ya am boyu de erleri aras nda

anlaml  bir farkl k vard r.
H2: letme türü (gerçek ki ilik ve tüzel ki ilik) aç ndan mü terilerin

ya am boyu de erleri aras nda anlaml  bir farkl k vard r.
H3: Mü terilerin faaliyette bulunduklar  yer ( ehir merkezi ve ta ra)

aç ndan ya am boyu de erleri aras nda anlaml  bir farkl k vard r.
H4: SM/SMMM’lerin mü terileri ile ili kide olduklar  süre ile

mü terilerin ya am boyu de erleri aras nda anlaml  bir ili ki vard r.

3.5. Ara rman n Metodolojisi
3.5.1. Örnekleme süreci
Çal man n ana kütlesini Erzurum’daki SM ve SMMM’ler ile onlardan

hizmet alan i letmeler olu turmaktad r. Erzurum’da aktif olarak faaliyette
bulunan ve SM/SMMM’lerden hizmet alan yakla k olarak 16.500 vergi
mükellefi bulunmaktad r. Ara rmaya kat lmay  kabul eden 10
SM/SMMM’den muhasebecilik ve mali mü avirlik hizmeti alan mükellef say
ise 749 tanedir ve bunlar n tamam  ara rma kapsam na dahil edilmi tir.
Dolay yla ara rmada, Erzurum’da faaliyet gösteren 10 SM/SMMM’nin 749
mü terisinin ya am boyu de eri hesaplanm r. Sonuç itibariyle bu ara rmada
örneklemeye gidilmemi , ara rma için bilgi vermeyi kabul eden tüm
SM/SMMM’ler ve mü terileri ara rma kapsam na dahil edilmi tir.

http://www.tcmb.gov.tr
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3.5.2. Veri toplama yöntem ve arac
Ara rmada birinci elden verilerin toplanmas nda anket yöntemi kulla-

lm r. Anket, SM/SMMM’ler ile yüzyüze görü me yap lmak kayd yla uygu-
lanm r. Anket formuna son hali verilmeden önce 4 SM/SMMM ile görü ü-
lerek onlar n de erlendirmeleri do rultusunda forma nihai hali verilmi tir.

Muhasebecilerden mü terileri ile ilgili bilgi al rken mü terilerin
isimlerinin istenmeyece i taahhüt edilmi tir. Bu nedenle her bir mü teriye birer
kod numaras  verilerek gerekli olan bilgiler elde edilmi tir.

3.6. Verilerin Analizi ve De erlendirilmesi
3.6.1. Demografik özellikler

Çal mada SM/SMMM’lerin mü terilerinin demografik özelliklerine
ili kin olarak elde edilen bilgiler Tablo 1’de gösterilmi tir.

Tablo 1. Demografik Özellikler
DEMOGRAF K ÖZELL KLER

SM / SMMM
Frekans

( f )
Yüzde
( % )

Mü terinin
letme Türü

Frekans
( f )

Yüzde
( % )

A 59   7,9 Tüzel Ki i 149 19,9
B      104 13,9 Gerçek Ki i 600 80,1
C      128 17,1 Toplam 749 100

D 76 10,1 Mü teri Faaliyet
Yeri

Frekans
( f )

Yüzde
( % )

E      115 15,4 ehir Merkezi 628 83,8
F      103 13,8 Ta ra 121 16,2
G 60  8,0 Toplam 749 100

H 46  6,1
Mü teri le

li kide Bulunan
Süre (Y l)

Frekans
( f )

Yüzde
( % )

30  4,0 1–2  230 30,7
J 28  3,7 3–4  190 25,4

Toplam      749 100 5–6  138 18,4
7–8   88  11,7
9–10  54   7,2
11 ve üzeri   49   6,5
Toplam 749 100
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Tablo 1 incelendi inde mü terilerinin ya am boyu de erleri hesaplanan
SM/SMMM’lerin mü teri say lar n 59 ile 128 aras nda de ti i
görülmektedir. letme türü aç ndan mü terilerin %19,9’u tüzel ki ili e,
%80,1’i gerçek ki ili e sahiptir. Gerçek ki ili e sahip i letme say n tüzel
ki ili e sahip i letme say n dört kat ndan daha fazla olmas  Do u Anadolu
Bölgesinin ekonomik durumunun bir sonucu eklinde yorumlanabilir.  yerinin
faaliyet yerine göre mü terilerin %83,8’i ehir merkezinde, %16,2’si ise ta rada
faaliyet göstermektedir. SM/SMMM’lerin mü terileri ile olan ili ki süreleri
aç ndan mü terilerin say sal olarak en büyük k sm  %30,7 ile 1 – 2 y l ili ki
içerisinde olunan mü teriler olu tururken bunu %25,4 ile 3 – 4 y l ili ki
içerisinde olunan mü teriler takip etmektedir. Say sal olarak ili kide bulunulan
süre aç ndan mü terilerin en küçük k sm  ise %6,5 ile 11 y l ve üzeri ili ki
içerisinde olunan mü teriler olu turmaktad r. Elde tutma oran n çok yüksek
oldu u muhasebecilik sektöründe SM/SMMM’lerin mü terileri ile olan ili ki
süreleri aç ndan 11 y l ve daha uzun süre ili ki içerisinde olan mü terilerin
say sal olarak en küçük k sm  olu turmalar  ülkemizin, özellikle de Do u
Anadolu Bölgesi’nin ekonomik durumunun bir sonucu olarak i letmelerin
kapanmas  veya ba ka birisine devredilmesinin bir sonucu eklinde
yorumlanabilir.

3.6.2. Mü teri ya am boyu de erinin tespiti
Çal mada ele al nan 749 firman n ya am boyu de eri Berger ve Nasr’ n

hesaplama modeli kullan larak hesaplanm r. Elde edilen sonuçlar a daki
tabloda gösterilmi tir.

Tablo 2. SM/SMMM’lerin Mü terilerinin Be  Y ll k Ya am Boyu De erleri
MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

9688 207 1217 810 1115 209 214 1254

4994 207 844 810 941 209 214 815

4994 207 810 810 1398 209 214 2056

4994 207 844 810 1525 209 214 209

2304 207 844 810 1267 238 214 209

8494 207 844 810 2056 209 214 209

10869 207 844 199 1902 209 214 209

2304 207 1823 199 847 209 214 209
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3455 207 1823 199 847 209 214 209

2642 207 1699 199 1254 209 8680 209

2642 207 1699 199 1412 209 10689 209

2083 207 844 199 815 238 5445 209

5327 2038 844 199 941 209 5445 209

4171 7665 1699 199 882 238 6501 209

4171 3656 810 199 1267 209 6501 209

4438 4252 1214 199 10373 209 5929 238

3455 2038 810 199 8680 209 3247 238

3652 3656 810 199 5445 209 3733 209

3733 2038 714 199 8680 209 4717 209

2083 2038 1017 199 2130 209 4717 209

2083 2780 1017 199 2699 209 2467 209

8494 8942 1625 199 7121 209 2130 209

8707 2552 1699 1173 5445 209 2937 209

2083 6129 1625 1412 3247 209 4265 209

2083 3573 1217 1902 3247 209 4265 209

4616 4082 1823 1902 10689 209 2958 209

3733 8542 844 815 2130 209 941 209

2642 8942 810 847 5226 209 984 238

3733 2038 1625 847 5226 209 984 238

3652 2038 844 1398 4717 209 984 238

1368 3656 1214 1902 2130 209 984 209

876 2314 844 1642 3531 214 1398 209

1381 6129 844 882 3531 214 1902 209

1368 2038 810 882 3531 214 941 209

889 2177 810 1260 5226 214 1133 209

995 2038 810 1412 10373 209 941 209

995 810 810 941 209 209 956 209

739 844 810 941 209 238 956 209

995 1214 810 941 214 209 1540 4823
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1055 1461 810 1173 214 209 847 5048

739 1085 810 1398 214 209 1540 1199

1368 1085 810 1398 214 214 1540 745

1492 1214 810 1902 214 214 1079 802

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

MYBD
(YTL)

1492 1214 810 941 209 214 1079 962

2012 1214 810 882 209 214 815 1199

876 1217 810 1902 209 209 815 1199

995 1217 810 1173 238 214 815 885

745 461 143 946 1256 1445 683 1194

1552 331 143 946 1256 816 763 1194

631 331 143 946 1256 1213 715 206

745 461 143 1050 731 816 683 206

1199 461 143 1256 731 1018 1477 206

960 537 143 838 731 816 1477 206

225 537 143 838 731 1445 763 206

225 537 143 1256 731 1728 1544 206

225 537 143 1578 838 816 1544 206

215 537 143 1368 210 1728 1544 206

225 537 143 838 210 816 1325 206

225 461 143 731 210 1549 1325 206

215 461 8806 1368 210 1445 1325 206

225 461 3070 946 210 1855 1477 206

225 461 3162 1256 210 3573 715 206

225 461 3606 838 210 6624 1477 206

225 461 3162 1578 210 8171 1325 2552

225 461 3691 748 210 3649 1477 2038

331 461 2005 1256 210 3649 1325 3656

331 537 3070 1578 210 2435 187 3656

461 331 4218 1256 210 3649 187 2038
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461 331 2106 1256 218 2435 187 3573

331 331 4218 731 218 3649 187 2038

461 331 3374 1050 218 9219 187 2038

461 331 4218 946 218 4877 187 1214

461 331 3070 838 218 4694 187 1214

461 331 2106 1256 218 3649 187 754

331 331 2005 838 1445 3649 187 810

461 331 3162 838 816 2435 187 1214

461 331 3947 731 1728 3573 187 1185

461 331 3070 1050 816 3649 187 1461

461 143 3374 838 1728 2435 187 1461

461 143 3162 838 1728 2346 187 1214

331 143 4218 1256 816 2435 1929 1214

331 143 1755 1256 1728 1720 1703 1214

331 143 3773 1256 1445 2144 1703 152

461 143 3773 748 816 1815 1929 152

461 143 3070 1256 1445 1815 2891 152

537 143 3162 748 1445 3255 2891 152

331 143 3162 1050 1445 4748 907 152

331 143 4815 1256 816 3728 907 152

331 143 3374 1256 1591 3728 1194 152

331 143 3162 731 816 2144 907 152

331 143 3162 731 1213 1720 907 152

331 143 7042 946 1213 4748 1375

331 143 3947 731 988 1720 1194

331 143 3162 731 1591 946 1194

3.6.3. Ara rma kapsam nda bilgi al nan i letmelerin mü terilerinin
ya am boyu de erlerine ili kin bilgilerinin mukayeseli olarak sunumu

daki tabloda ara rma kapsam nda bilgi al nan i letmelerin
MYBD’lerine ili kin bilgileri gösterilmektedir.
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Tablo 3. letmelerin Mü teri Ya am Boyu De erine li kin Bilgileri

letme
Frekans

(f)
Yüzde

(%)

Ortalama
MYBD
(YTL)

Toplam MYBD
(YTL)

A   59    7,9 2.617,13    154.411,00

B 104  13,9 1.590,32    165.394,00

C 128   17,1 1.390,44    177.977,00

D  76   10,1 1.570,85    119.385,00

E 115   15,4    469,61      54.006,00

F 103   13,8 1.781,91    183.537,00

G  60    8,0 2.087,30    125.238,00

H  46    6,1 1.300,28      59.813,00

 30    4,0    896,76      26.903,00

J  28    3,7  1.282,57      35.912,00

TOPLAM 749 100 1.472,06 1.102.576,00

Ara rma kapsam nda incelenen 749 i letmeden 128’i C firmas na aittir
dolay yla en yüksek mü teri say na bu i letme sahiptir. Mü teri say
itibariyle C i letmesini 115 mü teri ile E i letmesi takip etmektedir. En dü ük
say da mü teriye ise 28 mü teri ile J i letmesi sahip olmaktad r.

letme ba na dü en ortalama MYBD aç ndan en yüksek MYBD
de erine en dü ük dördüncü mü teri say na sahip olan A i letmesi, en dü ük
MYBD de erine ise en yüksek ikinci mü teri say na sahip olan E i letmesi
sahiptir.  Ara rma kapsam nda bilgi al nan i letmelerden beklenen toplam
MYBD 1.102.576,00 YTL’dir. ncelenen 10 i letme içerisinde 5 y l zarf nda
beklenen en yüksek toplam MYBD’ye F i letmesi, en dü ük toplam MYBD’ye
ise  i letmesinin sahip olaca  öngörülmektedir. Bu durumun mü teri say lar
göz önünde bulunduruldu unda normal oldu u söylenebilir. Bununla birlikte

ras yla 59 ve 60 mü teriye sahip olan A ve G i letmelerinin toplam
MYBD’lerinin kendi mü teri say lar n yakla k iki kat na sahip olan B, C ve
F i letmelerinin toplam MYBD’lerine yak n oldu u görülmektedir. Bu durum
A ve G i letmelerinin mü terilerinin tüzel ki ili e sahip, ya am boyu de eri
yüksek mü teriler oldu u eklinde yorumlanabilir. Ayr ca 115 mü teriye sahip
olan E i letmesinin toplam MYBD’ sinin, kendi mü teri say n yar ndan
daha az miktarda mü teriye sahip olan H i letmesinin toplam MYBD’ sinden
daha az miktarda oldu u görülmektedir. Bu durum ise E i letmesinin
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mü terilerinin i letme esas na tabi, ya am boyu de eri dü ük mü terilerden
olu tu u eklinde yorumlanabilir.

ncelenen 10 i letmenin 5 y l zarf nda toplam MYBD’leri itibariyle
aralar nda anlaml  farkl k olup olmad  a da analiz edilmi tir.

3.6.4. letmelerin mü teri ya am boyu de erleri aras ndaki
farkl klar n incelenmesi

Ara rma kapsam nda yer alan 10 i letmenin MYBD’leri aras ndaki
farkl klar n istatistiki aç dan anlaml  olup olmad n belirlenmesi amac yla
varyans analizi (ANOVA) yap lm r. Analiz sonucunda F = 8,285 ve p =
0,000 oldu u bulunmu tur. Bu sonuçlara göre MYBD’leri aç ndan
ara rmaya kat lan 10 i letme aras nda çok anlaml  bir farkl k oldu u tespit
edilmi tir. Dolay yla i letmelerin, mü terilerinin ya am boyu de erleri
aç ndan aralar nda farkl k oldu unu öngören H1 hipotezi kabul edilmi tir.

Her bir i letme baz nda ortaya ç kan farkl n yönünü belirlemek için
post hoc (LSD) testi yap lm r. Yap lan bu testin sonuçlar  Tablo 3’de
gösterilmi tir.

Tablo 4. Mü teri Ya am Boyu De eri Aç ndan letmeler Aras ndaki
Farkl klar

letme
( I )      ( J

)

Ortalam
a Fark
( I – J )

Std.
 Hata p letme

( I )      ( J )

Ortalam
a Fark
( I – J )

Std.
 Hata p

A
B

1026,80 283,82 0,000 D
E

1101,23 257,43 0,000

C 1226,69 274,02 0,000 F - 211,05 263,33 0,423
D 1046,28 302,15 0,001 G - 516,44 300,73 0,086
E 2147,51 278,86 0,000 H 270,57 325,30 0,406
F 835,22 284,32 0,003 674,08 375,48 0,073
G 529,83 319,28 0,097 J 288,28 384,97 0,454
H 1316,85 342,52 0,000 E

F
- 1312,29 236,24 0,000

 1720,36 390,48 0,000 G - 1617,68 277,32 0,000
J 1334,56 399,62 0,001 H - 830,66 303,79 0,006

B
C

199,88 229,89 0,385  - 427,14 357,00 0,232

D 19,47 262,79 0,941 J - 812,95 366,97 0,027
E 1120,70 235,64 0,000 F

G
- 305,38 282,81 0,281
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F - 191,58 242,07 0,429 H 481,63 308,81 0,119
G - 496,97 282,31 0,079 885,14 361,28 0,015
H 290,04 308,35 0,347 J 499,34 371,14 0,179

693,56 360,89 0,055 G
H

787, 01 341,27 0,021

J 307,75 370,75 0,407  1190,53 389,39 0,002
C
D

- 180,40 252,17 0,475 J 804,72 398,55 0,044

E 920,82 223,74 0,000 H 403,51 408,66 0,324

F - 391,46 230,50 0,090 J 17,71 417,40 0,966
G - 696,85 272,45 0,011

J
- 385,80 457,58 0,399

H 90,16 299,35 0,763
493,67 353,23 0,163

J 107,87 363,31 0,767

Yukar daki tablo incelendi inde toplam MYBD’ler aç ndan A i letmesi
ile G hariç di er bütün i letmeler aras nda 0,05 önem düzeyinde anlaml  ve
pozitif yönde bir farkl n oldu u görülmektedir. Yani daha önce verilen
Tablo 3’ün aç klamas nda da görülece i üzere A i letmesinin mü terilerinin
ya am boyu de erleri G d ndaki di er i letmelerin mü terilerinin ya am boyu
de erlerinden istatistiki olarak anlaml  derecede daha yüksektir. B i letmesi
incelendi inde E d ndaki di er i letmeler ile aras nda anlaml  bir farkl n
olmad , E i letmesi ile aras nda 0,05 önem düzeyinde anlaml  ve pozitif
yönde bir farkl n oldu u görülmektedir.  Yani B i letmesinin mü terilerinin
ya am boyu de erleri E i letmesinin mü terilerinin ya am boyu de erlerinden
istatistiki olarak anlaml  derecede daha yüksektir. C i letmesi incelendi inde E
ve G d ndaki di er i letmelerle aras nda anlaml  bir farkl n olmad , E

letmesiyle pozitif G i letmesiyle negatif yönde 0,05 önem düzeyinde anlaml
bir farkl n oldu u görülmektedir. Yani C i letmesinin mü terilerinin ya am
boyu de erleri E i letmesinin mü terilerinin ya am boyu de erlerinden
istatistiki olarak anlaml  derecede daha yüksek, G i letmesinin mü terilerinin
ya am boyu de erlerinden ise daha dü üktür.

D i letmesi incelendi inde E d ndaki di er i letmelerle aras nda anlaml
farkl n olmad , E i letmesi ile aras nda 0,05 önem düzeyinde anlaml  ve
pozitif yönde bir farkl n oldu u görülmektedir.  Yani D i letmesinin
mü terilerinin ya am boyu de erleri E i letmesinin mü terilerinin ya am boyu
de erlerinden istatistiki olarak anlaml  derecede daha yüksektir. E i letmesi
incelendi inde  hariç di er bütün i letmelerle (F, G, H, J) aras nda 0,05 önem
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düzeyinde anlaml  ve negatif yönde bir farkl n oldu u görülmektedir. Yani
E i letmesinin mü terilerinin ya am boyu de erleri  d ndaki di er

letmelerin mü terilerinin ya am boyu de erlerinden istatistiki olarak anlaml
derecede daha dü üktür.

F i letmesi incelendi inde  d ndaki di er i letmelerle aras nda anlaml
bir farkl n olmad ,  i letmesi ile aras nda 0,05 önem düzeyinde anlaml  ve
pozitif yönde bir farkl n oldu u görülmektedir. Yani F i letmesinin
mü terilerinin ya am boyu de erleri  i letmesinin mü terilerinin ya am boyu
de erlerinden istatistiki olarak anlaml  derecede daha yüksektir. G i letmesi
inceledi inde bütün i letmelerle (H, ,  J) aras nda 0,05 önem düzeyinde
anlaml  ve pozitif yönde bir farkl n oldu u görülmektedir. Yani G i letmesi
mü terilerinin ya am boyu de erleri di er bütün i letmelerin mü terilerinin
ya am boyu de erlerinden istatistiki olarak anlaml  derecede daha yüksektir. H,
 ve J i letmelerinin ise toplam MYBD’ler aç ndan aralar nda anlaml  bir

farkl n olmad  görülmektedir.

3.6.5. letme türü aç ndan mü terilerin ya am boyu de erleri
aras ndaki farkl klar n incelenmesi

letme türü baz nda mü terilerin ya am boyu de erleri aras ndaki
farkl klar n istatistiki aç dan anlaml  olup olmad n belirlenmesi amac yla
varyans analizi yap lm r. Analiz sonucunda F = 886,212 ve p = 0,000 oldu u
bulunmu tur. Bu sonuçlara göre i letme türü aç ndan mü terilerin ya am boyu
de erleri aras nda çok anlaml  bir farkl k tespit edilmi tir. Tüzel ki ili e sahip

letmelerin ortalama MYBD’si; 4.162,85 YTL ve gerçek ki ili e sahip
letmelerin ortalama MYBD’si ise 803,85 YTL’dir. Bu sonuçlara göre tüzel

ki ili e sahip i letmelerin ya am boyu de erleri gerçek ki ili e sahip olan
letmelerin ya am boyu de erlerinden anlaml ekilde daha yüksektir.

Dolay yla i letme türü aç ndan mü terilerin ya am boyu de erleri aras nda
farkl k oldu unu öngören H2 hipotezi kabul edilmi tir.

Tüzel ki ili e sahip i letmelerin ticari faaliyetlerinin büyüklü ü gerçek
ki ili e sahip olan i letmelere oranla daha yüksektir. Muhasebeciler aç ndan
da ticari hacmi büyük i letmeler kendileri için daha de erli mü teri olarak
görülmektedir. Dolay yla bu tespitlerle ara rmadan elde edilen sonuçlar
uyumluluk göstermektedir.
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3.6.6. Mü terilerin faaliyette bulunduklar  yer aç ndan ya am boyu
de erleri aras ndaki farkl klar n incelenmesi

 Mü terilerin faaliyet yerlerinin bulundu u yer aç ndan ya am boyu
de erleri aras ndaki farkl klar n istatistiki aç dan anlaml  olup olmad n
belirlenmesi amac yla varyans analizi yap lm r. Analiz sonucunda F = 40,682
ve p = 0,000 oldu u bulunmu tur. Bu sonuçlara göre mü terilerin faaliyet
yerlerinin bulundu u yer aç ndan ya am boyu de erleri aras nda çok anlaml
bir farkl k tespit edilmi tir. Faaliyet yeri ehir merkezinde olan i letmelerin
ortalama MYBD’si; 1.653,65 YTL ve faaliyet yeri ta rada olan i letmelerin
ortalama MYBD’si ise 529,60 YTL’dir. Bu sonuçlara göre faaliyet yeri ehir
merkezinde olan i letmelerin ya am boyu de erleri ta rada olan i letmelerin
ya am boyu de erlerinden anlaml ekilde daha yüksektir. Dolay yla
mü terilerin faaliyet yerlerinin bulundu u yer aç ndan ya am boyu de erleri
aras nda farkl k oldu unu öngören H3 hipotezi kabul edilmi tir.

3.6.7. letmelerin mü terileri ile ili kide olduklar  süre aç ndan
mü terilerin ya am boyu de erleri aras ndaki ili kinin incelenmesi

letmelerin mü terileri ile ili kide olduklar  süre ile mü terilerin ya am
boyu de erleri aras nda anlaml  bir ili ki olup olmad n belirlenmesi
amac yla korelasyon analizi yap lm r. Analiz sonucunda r = 0,421 ve p =
0,000 bulunmu tur. Bu sonuçlara göre i letmelerin mü terileri ile ili kide
olduklar  süre ile mü terilerin ya am boyu de erleri aras nda 0,01 önem
düzeyinde anlaml  ve pozitif bir ili ki vard r. letmenin muhasebecisi ile ili ki
içerisinde oldu u süre artt kça ya am boyu de eri de yükselmektedir.
Dolay yla i letmelerin mü terileri ile ili kide olduklar  süre ile mü terilerin
ya am boyu de erleri aras nda ili ki oldu unu öngören H4 hipotezi kabul
edilmi tir.

4- Sonuç ve Öneriler
Mü teri ya am boyu de eri kavram n incelenmesi amac yla

SM/SMMM ile onlar n mü terileri üzerinde yap lan bu çal ma sonucunda
daki sonuçlara ula lm r:

Ara rma kapsam nda 749 mü terinin ya am boyu de eri hesaplanm r.
Ara rmaya kat lan i letmelerin mü teri say lar  59 – 128 aras nda
de mektedir. letmelerin mü terilerinin incelenen özellikleri itibariyle say sal
olarak yo unla klar  k mlar n; i letme esas na tabi olan (%46,6), ehir
merkezinde faaliyette bulunan (83,8), 1 – 4 y l SM/SMMM ile ili kide bulunan
(%56,1) mü teri gruplar  olduklar  tespit edilmi tir.
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Mü teri ya am boyu de eri aç ndan i letmeler aras nda anlaml  bir
farkl k oldu u belirlenmi tir. En yüksek MYBD’ye sahip i letmenin F

letmesi (183.537 YTL), en dü ük MYBD’ye sahip olan n ise  i letmesi
(26.903 YTL) oldu u belirlenmi tir. letme türü aç ndan mü terilerin ya am
boyu de erleri aras nda çok anlaml  bir farkl k oldu u belirlenmi tir. Buna
göre tüzel ki ili e sahip olan mü terilerin ya am boyu de erlerinin gerçek
ki ili e sahip olan mü terilerin ya am boyu de erlerinden anlaml ekilde daha
yüksek oldu u bulunmu tur.

Ya am boyu de eri hesaplanan mü terilerin faaliyet yerleri aç ndan
aralar nda çok anlaml  bir farkl k oldu u belirlenmi tir. Buna göre faaliyet
yeri ehir merkezinde olan mü terilerin ya am boyu de erlerinin, ta rada olan
mü terilerin ya am boyu de erlerinden anlaml ekilde daha yüksek oldu u
tespit edilmi tir. Ayr ca i letme ile ili kide bulunulan süre ile mü terinin ya am
boyu de eri aras nda çok anlaml  bir ili ki belirlenmi tir. Buna göre daha uzun
süre ili kide bulunulan mü terilerin ya am boyu de erlerinin daha az süre
ili kide bulunulan mü terilerden anlaml ekilde daha yüksek oldu u
bulunmu tur.

Bu sonuçlara göre i letmelerin pazarlama strateji ve taktiklerine
mü terilerinin ya am boyu de erlerini dikkate alarak yön vermeleri,
kaynaklar n önemli bir k sm  ya am boyu de eri en yüksek olan
mü terilerin elde tutulmas  ve bu tür yeni mü terilerin kazan lmas  için
harcamalar  ve ya am boyu de eri dü ük olan mü terilerini de ihmal
etmemeleri önerilebilir.

Bu kapsamda i letmelerin toplam MYBD’lerine en yüksek düzeyde katk
sa layan mü teri gruplar n (tüzel ki ili e sahip, faaliyet yeri ehir merkezinde
bulunan ve uzun süredir ili kide bulundu u) elde tutulmas na maksimum
düzeyde özen göstermesi, bununla birlikte toplam MYBD’ye daha az katk
sa layan di er mü terilerin de i letme için daha yüksek ya am boyu de erine
sahip mü teriler haline getirilmesine yönelik pazarlama çabalar  yürütmeleri
gerekmektedir. Bu noktada i letmelerin mü teri elde tutma oranlar
yükseltebilmeleri için mü teri ili kilerini geli tirerek ili kisel pazarlama
faaliyetlerine a rl k vermeleri, ya am boyu de eri yüksek her bir mü teri
baz nda mü teriye özel mali dan manl k hizmetleri sunmalar  ve rakip

letmelerden farkl k yaratacak katma de eri yüksek hizmetler sunmalar
önerilebilir.

Son olarak i letmelere yap labilecek en kapsaml  öneri; mü teri
odakl n ön plana ç kt  günümüz rekabet ortam nda mü terinin yak ndan
tan nmas  ve takip edilmesi en önemli konulardan birisidir. Bu amaçla k sa, orta
ve uzun vadeli mü teri ya am boyu de erinin hesaplanmas , elde edilen
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sonuçlar do rultusunda en yüksek ve en dü ük kâr sa layan mü teri
kategorilerinin belirlenerek olu turulacak pazarlama strateji ve taktiklerine bu
do rultuda karar verilmesi gerekti i eklinde ifade edilebilir.
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