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Ozet

Giinlimiizde miisterilerin artan beklentileri, 6zel ve 6nemli hissettirilme
ithtiyaglart ve hizla gergeklesen teknolojik atihmlardan dolay: isletmeler
arasindaki rekabet oldukga zorlayici olmaktadir. Tsletmelerin gelismelere ayak
uydurmalari ve miigterilerini tatmin edebilmeleri, onlara kendilerini ayricalikls
hissettirebilmeleri kar paylarint ve rekabet edebilme giiglerini 6nemli 6l¢iide
artiracaktir. Miisterilerin tatmin edebilmelerinin yolu da oncelikle igletmelerin
miigterilerini tammasindan ge¢mektedir. Miisterileri taniyabilmek i¢in de
miigterilerin siniflandirihp, tammlanip, analiz edilmeleri gerekmektedir. Bu
siniflandirma ve tanimlama da gegitli miigteri segmentasyon yontemleri ile
miimkiin olabilmektedir. Bu ¢aligmada bir miisteri segmentasyon yontemi
olan  REM (Recency, Frequency, Monetary) analizi konu ahinmustir.
Calismaya pazarlama olgusunun evrim siireci ile baglanmig olup miigteri
sadakati ve miigteri iligkileri yonetimi ile devam edilmis, segmentasyon stireci
ve REM analizi tizerinde genel bilgiler verilip literatiirdeki birka¢ 6rnek
uygulamaya deginilmistir. Daha sonra, ABD merkezli bir mali miisavirlik
firmasinin devamli miisterileri ile bir REM analizi uygulamasi yapilmustir.

1. Giris

Isletmelerin temel amaci ge¢misten giiniimiize her zaman kar elde etmek

olmugtur. Kar elde edebilmek iginse mevcut iriinlere veya hizmetlere
miigterilerin bir gekilde talep gostermeleri gerekmektedir. Pazarlama,
isletmelerin miigterilerden talep gorme ihtiyaglarina dogrudan hizmet
eden bir disiplin olarak 6nemini giinden giine artirmig, kendi igerisinde
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bulundugu dénemin gerekliliklerine gore evrilmistir. Giiniimiiz diinyasinda
ise miigterilerin biricikliginin merkeze alindig1 ve teknoloji ile birlikte ilerleme
kaydeden bir pazarlama anlayigt bulunmaktadir. Miisteriler, isletmeler
tarafindan onceleri fiziksel ihtiyaglara sahip hedef kitle olarak goriiliirken,
ortak tirtinler yaratan yiiksek bilingli miisteri toplulugu olarak goriilmeye
baglamiglardir (Durukal, 2019). Buartan biling diizeyi, miisterileri hep birlikte
ayni {irin ve hizmetleri sorgulamadan, yalmzca ihtiyaglarini gidermek igin
alan bir kitle olmaktan ¢ikarmug, miisterilerin daha segici davranmalarina ve
0zel taleplerde bulunmalarina zemin hazirlamigtir. Miisteri taleplerindeki bu
dramatik degisimler, igletmelerin zihniyetlerinin de degismesini saglamistir.
Jain ve Singh (2002), bir organizasyonun en 6nemli amacinin miigteri
sadakatini stirdiirmek ve organizasyonel ve pazarlama stratejilerinde miisteri
odakli yaklagima odaklanmak oldugunu savunmustur (Bin-Nashwan ve
Hassan, 2017). Urettigimizi satabiliriz diigiincesi yerini miigterileri merkeze
alarak tretip satmaliy1z anlayigina birakmustir.

Giin gegtik¢e degisen pazarlama anlayis1 sebebiyle pazarlama galigmalar
da biiyiik degisimler gegirmigtir. Zaman iginde yeni ve gesitli teknikler
kullanilmaya baglanmug, analizler ve stratejik yaklagimlar 6nem kazanmistir.
Bu analitik ve stratejik yaklagimlar, miisteriyi kazanma, miisterilerin
sadakatlerini saglama ve onlar1 elde tutma adimlarina sahip bir siireci
oturtmay! hedeflemektedirler. Bu siire¢ daha kapsamli haliyle miigteri
iligkileri yonetimi olarak da bilinmektedir. Ozilhan (2010) tarafindan da
belirtildigi tizere miigteri iliskileri yonetimi, karli miigterilerin elde edilmesi,
tutulmasi ve ¢ogaltilmasr siirecidir. Miisteri iligkileri yonetimi, uzun vadeli
degeri en iyilemek i¢in miisterilerin secildigi ve yonetildigi bir is stratejisidir
(Koger, 2017). Dowling (2002), miisterilerle iligki gelistirmenin onlarin
sadakatini kazanmanin en iyi yolu oldugunu savunmugstur (Bin-Nashwan
ve Hassan, 2017). Bu noktada da isgletmelerin yalnizca pazarlama biriminde
degil, her biriminde miisteri iligkileri yonetimi disiplininin oturtulmasi
gerekmektedir.

Bir igletmenin miisteri iligkilerini iyi yonetebilmesi igin miisterilerini iyi
tanimasi gerekmektedir. Miisterilerini taniyabilmesinin yolu da miisterileri
segmentasyonundan gegmektedir. Miisteri segmentasyonunun amaci
isletmelerin miisterilerini benzer 6zelliklerine gore boliimlendirmesi, bu
sayede de onlarin ihtiyag ve isteklerini daha saghkli olacak gekilde tespit
etmesidir. Dogru tespitlerle dogru stratejiler gelistirilebilir ve miigterilere
dogru kampanyalar sunulabilir, misteri ihtiyaglar1 kargilanarak tatminleri
saglanabilir. Saglanan tatminler igletmeye miigteri sadakati ve kar olarak geri
donerek rekabet giiciinii artirir.
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Miigteri segmentasyonu igin birden fazla teknik bulunmaktadir. Bu
tekniklerden biri de RFM analizidir. Ug parametreye sahip analizin
parametreleri glincellik, siklik ve parasalliktir. REM analizi, miigterilerin ne
zaman satin alm yaptigini, ne siklikta satin ahm yaptigini ve ne kadarlik
satin ahm yaptigini Olger. Isletmeler, miisterilerin gegmisteki satin alma
davraniglarindan gelecekteki satin alma davraniglarini etkili bir sekilde tahmin
edebilir, hangi miigterilerin ge¢mis satin alma davraniglarina dayanarak
iletisime geg¢meye deger olduklarini belirleyebilirler (Wei ve digerleri,
2010). REM analizi bir¢ok alanda, uzun zamandir giivenle kullanilan bir
yontemdir. Bu alanlardan bazilari, bankacilik ve finans sektorii, perakende
sektorii, e-ticaret siteleri, turizm ve seyahat, otel isletmeciligi, market ve
restoran igletmeciligi, saghk sektoriidiir. Literatiirde de RFM analizinin
kullanimina dair bir¢ok 6rnek uygulama bulunmaktadir.

Bu ¢alismada 6nce pazarlama siireglerine dair bilgilendirme yapilmis
olup daha sonra miisteri sadakatinin nasil saglanacagi ve miigteri iligkileri
yonetim siiregleri agiklanmugtir. Daha sonra segmentasyon kavramina dair
genel bir bakig agis1 sunulup, makalenin ana konusu olan RFM analizi
detaylica incelenmistir. Son olarak da hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir
firmanin 294 adet siirekli miigterisi baz alinarak bir REM analizi uygulamasi
yapilmugtir. Analize konu olan firma ABD merkezli bir mali miigavirlik
firmasidir. Analiz igin belirlenen tarih arahgr 01.01.2023-26.12.2023
olmugtur. 294 miisteri ayr1 ayr1 kodlanip giincellik siklik parasallik degerleri
ile analiz gergeklestirilmigtir. Miisteriler analizin sonunda sekiz farkl
segmente ayrilip her segment kendi i¢inde yorumlanip adlandirilmistir.
Caligmanin sonunda literatiir ve uygulama birlikte yorumlanmugtir.

2. Pazarlamanin Evrimi

Pazarlama, kelime olarak Anglosakson kokene sahip “markete” fiilinden
gelmekte olup belli bir tirtiniin satilmasini ve satin alinmasini belirtir (Durukal,
2019). Daha kapsamli bir tanimla ele alinacak olursa pazarlama, girketlerin
miisteriler igin deger yarattigy, kalici iligkiler kurdugu ve kargihginda onlardan
deger elde ettigi bir siireg olarak diigiiniilmektedir (Gémez ve Tauro, 2023).

Pazarlama siireglerinin temelinde miisteri kitleleri bulunmaktadir.
Bu sebeple pazarlama anlayigt toplum yapisindaki, bireylerin diigtince
ve davraniglarindaki degisim ve gelisimle beraber zaman igerisinde farkli
bir noktaya evrilmigtir. Pazarlama ayni zamanda miisterileri anlamak ve
miisterilerin dikkatlerini ¢ekip onlarla bag kurabilmek i¢in dogru yontem
ve teknikleri kullanan bir disiplindir. Dolaysiyla gegirdigi evrimin bir
diger sebebi de teknolojinin geligimi, kullanilan yontem ve tekniklerin
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farklilagmasidir. Teknoloji, ilk insandan giiniimiize; toplumu, endiistriyi
ve pazarlama anlayisini degistirecek giice sahip bir faktordiir (Ozden,
2022). Pazarlamanin tarihsel gelisgimi kronolojik olarak pazarlama 1.0°dan
pazarlama 5.0’a dogru ele alinmaktadir.

Pazarlama 1.0 dénemi, tireticilerin merkeze miisteri kitlelerini degil tiriin
ve iretim siireglerini aldig1 bir donem olarak tanimlanabilir. Sanayi devrimiyle
beraber tiretimin kolaylagtig1, az maliyet ile yiiksek sayida iiriin tiretilebildigi
bu donemde Kkitlesel iiretim ger¢eklesmektedir. Pazarlama 1.0°da iireticiler
arasinda rekabet zorlayici degildir ve tiriin gesitliligi sinirlidir. Tiketicilerin
tiim tirtinleri satin alacag anlayis1 s6z konusudur. Bu sebeple tiiketiciler pasif
konumdadir (Ozden, 2022). Sudrez’e (2018) gore bu agamada 6ne ¢ikan
ozellikler arasinda miigterilerin dinlenmedigi ve yalnizca sirketlerin bilgi
sagladigy tek yonlii iletisim vardir. Bu agamanin paradigmatik 6rnegi, seri
tretim sayesinde rakiplerinden daha erisilebilir, ancak iireticinin tanimladigt
spesifikasyonlara gore benzersiz bir otomobil modeli sunan Ford Model
T°dir (Gémez ve Tauro, 2023).

Daha sonra iligkisel pazarlama olarak da bilinen pazarlama 2.0 kavrami
ortaya giknugtir (Durukal, 2019). Tkinci Diinya Savasr'ndan sonra arzin ve
dolayisiyla rekabetin artmasiyla birlikte girketler miigterilerinin ihtiyaglarina
dikkat etmeye baglamiglardir. Tiim miisterilerin tercihlerinin ayni olmadigini
tark etmeye ve igte o zaman segmentasyon tekniklerini, miigterilere yonelik
stratejileri uygulamaya baglamiglardir. Boylece kitleler tizerinde daha biiyiik
bir etki elde etmislerdir. Bu ikinci agamada miisteri, pazarlama faaliyetinin
merkezi ve kurulusun varlik nedeni haline gelmistir (Gémez ve Tauro,
2023). Pazarlama 2.0 miisteri kitlelerinin igletmelerce gortiniirlitk kazanmaya
bagladig1 donem olarak da adlandirlabilir.

Internet kullaniminin  yayginlagmasiyla birlikte 2.0 tiiketicisi karar
vermek i¢in interneti kullanmistir. Bu asamada, insanlar arasinda etkilesimli
iletisime olanak taniyan, alicilarin yiiksek diizeyde bilgi sahibi oldugu ve
benzer iirtin tekliflerini kolaylikla kargilastirabildigi sosyal aglar ve diger
dijital teknolojiler ortaya ¢ikmustir (Gémez ve Tauro, 2023). Tiiketicilerin
bilgiye ulagabilme imkani isletmelerden olan beklentilerini degistirmigtir.
Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanarak onlar1
tatmin etme amac1 tagimaya baglamislardir (Ozden, 2022).

Pazarlama 3.0 donemi ise isletmelerin tiiketicilerin sadece fiziksel
ihtiyaglarmi  degil ayni zamanda duygusal ihtiyaglarini  gormeye ve
tatmin etmeye bagladiklari donemdir. Pazarlama anlayiginda salt ihtiyag
kavramindan ziyade deger kavramu yikselige ge¢mistir. Firmalar {irtine
olan ilginin Otesinde insanlar1 tanimaya gahiymislar, tiiketiciler kendilerini
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markanin bir pargasi gibi hissetmiglerdir. Firmalarin miigterilerini ekolojik,
sosyal ve ekonomik risklere karst koruyarak mevcut ve gelecekteki refahlarini
garanti altina almak igin miisterilerinin yasadigi diinyaya kargi dikkatli ve
ayni zamanda duyarli olmalar1, pazarlama 3.0’da fark yaratmugtir. Etik ve
cevresel 6zen dikkate alinmistir (Gémez ve Tauro, 2023).

Pazarlama 3.0 doneminden sonra dijital pazarlama olarak da adlandirilan
pazarlama 4.0 donemine gegilmigtir. Dijital pazarlamanin  geleneksel
yontemlere gore daha genig bir kapsama sahip olmasi, sonuglarin neredeyse
aninda 6lglilmesi, hem tasarim hem hazirlik hem de maliyetler agisindan daha
fazla esneklik saglamasi gibi nedenlerle daha karli oldugu gozlemlenmistir
(Gémez ve Tauro, 2023). Uriin yasam dongiilerindeki hizlanma ve
kisalan planlama stireleriyle isletmelerin, oncelikle insan faktorii ve is akigt
noktalarinda hizlica uyum saglamalar1 gerekmektedir. Bu agidan, pazarlama
4.0’in zamanlama, yetenek yonetimi, veri analitigi, merkezilesme 6lgiisii ve
pazarlama organizasyon modelleri bakimindan fark yarattigi soylenebilir
(Durukal, 2019). Farkli teknolojik gelismeler sayesinde mevcut ve potansiyel
miigterilerin 7/24 takip edilebildigi, siirekli pazar aragtirmalarinimn yapildig:
bir donemdir (Gémez ve Tauro, 2023).

Pazarlama 5.0 donemiyse, teknolojinin giicliyle gelisen pazarlamanin
insanlarin yagam kalitesi ve refahi yoniindeki evrimsel zincirinin son
agamasidir. Yani, deger yaratmak, iletmek, sunmak ve geligtirmek igin
insanlar1 taklit eden teknolojilerin uygulanmasi donemidir. Bunlar arasinda
yapay zeka (AI), dogal dil isleme (NLP), sensorlerin kullanimi, robotik,
artirilmug gergeklik (AR ), sanal gergeklik (VR), nesnelerin interneti (IoT) ve
ayrica blockchain teknolojisi yer aliyor (Gomez ve Tauro, 2023). Pazarlama
5.0, dustince iiretebilen varliklara dontismekte olan makinelerin insan
yagamimt kolaylagtirma amaciyla kullanilabilmesini saglayacak ozelliklere
sahiptir. Ornek olarak; igerisine yerlestirilen bir fincanin hacmini algilayip o
olgiide su kullanan bir kahve makinesinin pazarlanmasi kesinlikle ¢ok daha
kolay ve eglenceli olacaktir. Pazarlama 5.0, fiziksel diinyay1 dijital diinyayla
birlestiren etkin bir képriidiir (Ozden, 2022).
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Sekil 1. Pazarlama donemleri ve donemlerin one ¢ikan kavvamiar:

Temelinde tiiketici olan pazarlama; teknolojik, endiistriyel veya toplumsal
degisimlere ayak uydurarak kendisini giincellemektedir. Pazarin kiiresel
capta bilyiimesi ve ayn1 zamanda kigisellestirilmig kiiglik pazarlara ayrilma
mecburiyeti isletmelerin yeni stratejilere yonelmesini, dijital siiregleri st
diizey verimle kullanmalarina yonelik politikalar gelistirmelerini saglamugtir
(Ozden, 2022). Dijital teknolojilere bu diizeyde giiglii bir ihtiyacin, giiniimiiz
rekabet giicii yiiksek pazar alaninin olugturdugu firsatlart degerlendirme
amaciyla igletmelerin yeni siireglere hizl bir sekilde entegre olmalarinin bir
gerekliligi oldugu soylenebilir (Durukal, 2019).

3. Miisteri Sadakati ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Rekabetin tilke sinirlari igerisinde kalmayarak farkli cogratyalara yayilmasi,
isletmeleri yeni miigtert iligkileri yonetimi stratejileri gelistirmeye ve miisteri
gereksinimlerini en iyi bigimde kargilamaya zorlamistir. Giiniimiiz gartlar
isletmelerin rakip igletmeler kargisinda rekabet avantaji saglayabilmesi
i¢in miigteri talep ve gereksinimleri hakkinda 6nceden tahminde bulunan
yenilikgi bir igletme anlayigiyla miisterilerine yaklagmasini ve onlar tizerinde
olumlu bir etki birakmasini gerektirmektedir (Koger, 2017). Miisteri tatmin
diizeyinin de agilabilmesi ve iligkilerin geligtirilebilmesi i¢in isletmelerin takip
edebilecegi alti adimin faydali ve gerekli oldugu belirtilmektedir (Bayuk ve
Kiigiik, 2007);
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* Miisteri gereksinim ve beklentilerini dogru ve gergek¢i bir bigimde
dinleyip anlamak,

* Miisteriyle ortak bir payda olugturmak,

* Miisteri beklentilerini siirekli agmak,

* Miisterilerin giilimsemelerinin saglamak,

* Miisterilere kars pozitif bir tutum edinmek,

* Miisterilere ilgi, O6zen ve degerin gosterildigini kanitlamak ve
kendilerine hissettirmek gerekmektedir.

Onceki donemlerde pazarlamacilarin en  biiyiik bagarilarmin  yeni
miigteriler bulma becerisi oldugu diigiincesi baskindi. Satig gorelilerinin
vakitlerinin biiyiik bir kismi mevcut miigteriyle iligkilerini gelistirmekle
degil yeni miisteriler bulmakla gegerdi. Giiniimiiz pazarlamacilarinin ortak
goriisii bu durumun tam tersidir. Tlk hedef miigteri baghligini saglamak ve
mevcut miigterilerle yapilan is hacmini genigletmektir. Isletmeler, mevcut
miigterilerini biiyiik masraflar ve zahmetlerle kazanmuglardir, rakiplerse
bu miisterileri kendilerine ¢ekmek igin ¢abalamaktadir (Karaca, 2001).
Giiniimiiz igletmeleri tarafindan Robert Bosch’un insanlarin giivenini
kaybetmektense maddi kayiplari tercih edecegine dair soyleminin goz
oniinde bulundurulmas: gerekir. Miisterilerine giiven verip, sadakatlerini
elde eden isletmelerin rekabette istiinlitk saglayacagi ve bir adim ©6nde
olacag, isletmeler tarafindan benimsenmesi gereken en temel stratejilerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Koger, 2017).

Miisteri  sadakati, misterilerin kendileri i¢in farkli segeneklerin de
var oldugu bir ortamda, belli bir igletme, satic1 veya iiriin/hizmete karst
duygusal bagy, aligveris egilimi, istegi ve eylemidir (Bayuk ve Kiigiik, 2007).
Cetintiirk’e (2017) gore ise sadakat, gesitli zaman dilimlerindeki miisteri
tatmininin bir araya gelmesiyle ya da kiimiilatif tatminle olusur. Miisteri
sadakatinin olugturulmas: igletmeye miigteri tatmininde artiy ve miigteri
devamlihigr olarak yansimaktadir. Sadik miisteriler, ¢evrelerindeki kisilere
igletme ile ilgili olumlu tavsiyeler vererek igletmenin adinin duyulmasini
(1996) goreyse, sadik miisteriler, sadik olmayanlardan farkli davraniglar
sergilerler. Isletmeyle iligki kurmaya ve siirdiirmeye egilim gosterirler. Sadik
miisteriler, igletmelerin finansal performansina da pozitit katki saglarlar.
Fiyatlara kargt duyarlilk gostermeyisleri, siirekli aligveris yapmalar1 ve
tavsiyeleri de finansal agidan olumludur (Onaran ve digerleri, 2013).
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Miigteri sadakati, giiniimiizde igletmeler agisindan geg¢mige kiyasla gok
daha 6nemli ve hayati bir kavram halini almigtir. Bunun sebebi, sadakatin
yeni bir kavram olmast degil, sadakati istenen gliniimiiz miigterilerinin
zorlukla kazanilmalar1 fakat kolayca kaybedilmeleridir (Bayuk ve Kiigiik,
2007). Uriin yagam dongiilerinin kisalmig olmast, rakiplerin ilgi gekici
kampanyalar ve firsatlar sunuyor olmalari, miigterilerin beklentilerinin
devamli artiyor olmasi, bilingli tiiketimin yayginlagmasiyla miigterilerin
satin alimlarini sorgulayarak yapmalar1 gibi nedenler, miisterilerin kolayca
kaybedilebilmelerinin temel nedenlerinden birkagidir. Miisteri kaybinin
yaganmamast iginse deger yaratma ve miigteri tatmini her zaman igletmelerin
temel felsefesi olmahdir. Yaratilan degerler sayesinde tatmin olmus ve
sadakati saglanmig miisteriler bir igletmenin iyi performans gostermesinde,
faydali ¢iktilar elde etmesinde, dolayisiyla pazarda elini giiglendirerek
rekabette avantajli konuma gegmesinde kilit neme sahiptirler.

Miigterileri daha iyi tanimak ve onlara daha iyi hizmet vererek onlar1
sonsuza kadar sadik miigteri olarak tutmay1 saglayacaktir (Rababah ve
digerleri, 2011). Bir igletmenin miisterilerini daha iyi tanimasi ve onlara
daha iyi hizmet vererek bagliliklarin1 saglamasi noktasinda miisteri iligkileri
yonetimi kavrami devreye girmektedir.

Miigsteri iliskileri yonetimi, var olan miisterilerle iliskileri gelistirmek ve
sadakatlerini kazanmak amaciyla, miisterilerin kigisel ihtiyaglar1 igin {iriin
gelistirmek ve hizmetleri entegre ederek, her miisteriye farkli agilardan
yaklagip onlar1 anlamaya; etkili ve verimli bi¢imde yeni miisterileri igletmeye
gekip, kar1 arttirmaya katkida bulunan is siiregleri ve bilgi teknolojileri
modelidir (Koger, 2017). Rababah ve digerleri (2011) tarafindan daha
detayh bir bigimde miisteri iligkileri yonetimi, bir ig felsefesi, bir ig stratejisi,
bir ig siireci veya teknolojik bir arag olarak tanimlanmugtir:

e Bir ig felsefesi olarak, yliksek miisteri degerine ve miisteriyi elde

tutmaya yonelik siireg yonetimiyle olugan bir iliski bigimidir.

* Bir ig stratejisi olarak, her miigteri igin daha hassas ve 6zellestirilmig
hizmetler sunma yoluyla miisteri memnuniyetini ve sadakatini
artirmay1 amaglayan bir yontemdir.

* Bir ig siireci olarak, potansiyel miisterileri tanimlama ve bilgiye dayal
veri olugturma gibi alt siireglere sahip, biiyiik ol¢ekli bir stiregtir.

e Bir teknoloji olarak, isletmelerin  miisterileriyle iligkilerini
gelistirmelerini saglayan bir teknolojidir.

i§letmelerin kaynaklarindaki simirhlik yoneticileri, mevcut ve potansiyel
miigterilerini analiz etmeye ve miisterilerini potansiyel biiyiimelerine gore
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siniflandirmaya  yonlendirmektedir. Her miisterisine ayricalik tanryacak
kaynaklar1 bulunmayan igletmelerin yoneticilerinin en yiiksek degere sahip
miigterilere odaklanmalar1 gerekmektedir (Onaran ve digerleri, 2013).
Roberts ve digerlerinin (2005) de belirttigi iizere, mevcut miigteriyi elde
tutmak yeni miigteri edinmekten daha ucuzdur ancak tim miisteriler
esit diizeyde karli degildir. Miisteri stratejisinin Oziinde karli misterileri
belirlemek vardir. Miisteri iligkileri yonetiminin bu noktada gorevi karli
miigterileri elde etmek, onlar1 elde tutmak ve daha karli hale getirmek i¢in
stratejiler gelistirmektir. Aymi stratejik boliimleme siireci karli olmayan
miigterileri de tanimlayabilmelidir. Onlar1 satiglar1 artirarak veya hizmet
maliyetlerini diigiirerek daha karli hale getirmeli, bu miimkiin olmuyorsa da
iligkileri sonlandirabilmelidir. Miisteri iligkileri yonetiminin bu agamasinda
teknolojinin  6nemi vurgulanmaktadir. Stratejik segmentleri  gelistirme
becerisi 6nce saglam bir miigteri veri tabaninin varligina baghdir.

Miigteri iligkileri yonetimi, igletmede tek bir departmanin ya da tek bir
kiginin sorumlulugunda basariya ulagabilecek bir kavram degildir. Koger’in
(2017) de belirttigi tizere, igletmelerin iiretim agamasindan baglayarak satig
sonrast hizmetlere kadarki biitiin boliimlerinde bu anlayisi benimseyerek
biitiin cahiganlar1 ile paylagmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin bir biitiin
olarak miigteri iligskileri yonetimini benimseyip uygulamaya gegirmesi,
miigterileri ile olan iletigimlerini {ist seviyeye tagtyacak ve onlara daha
sagduyulu yaklagabilmelerini saglayacaktir. Bu sayede de miisteri iliskileri
yonetimi yaklagimindan yiiksek diizeyde verim elde edilmis olacaktir. Tyi bir
miigteri iliskileri yonetimi performansinin en 6nemli ¢iktisi, siirekliligi olan
ve verimli iliskiler kurma yoluyla mevcut miisterileri isletmeye baglamaktir.
Bu sebeple miigteri iligkileri yonetiminin oncelikli hedefi, karliig1 ve miisteri
yagam boyu degerini en iist diizeye ¢ikararak siirekli akisi garanti etmektir
(Onaran ve digerleri, 2013).

Roberts ve digerleri (2005), alti agamali bir miisteri iligkileri yonetimi
stireg modeli geligtirmiglerdir. Bu agamalar sirasiyla;

* Hedef pazar belirlemek ve segmentasyona yonelik miigteri stratejisi
geligtirmek,
* Memnuniyet, sadakat ve miisteri degerini i¢eren miigteri hedefleri

belirlemek,

* Miisteri odakli yaklagim, yonetimin destegi, veri ve teknolojik yeterlilik
bakimindan organizasyonel hazirlig1 degerlendirmek,

* YoOnetim stratejisi ve programlarini degistirerek organizasyonu
hedefler dogrultusunda hizalamak,
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e CRM programlarini, stratejik bir sekilde ve miisteri hedefine odaklt
olarak yiirtitmek,

* Miigteri hedefine ulagilmasi, miisteri stratejisine katki, veri kapasitesinin
artirlmast ve gelecekteki programlarin iyilestirilmesi potansiyeli
parametreleriyle program etkililigini 6l¢mek olarak belirtilebilir. Siireg
gelistirilmeye agiktir.

Miigteri iliskileri yonetiminin kurum kiiltiiriine dogru bir bigimde entegre
edilmesiyle baglayan siirecin miigteriler igin dogru stratejiler belirlenip, bu
stratejiler dogrultusunda miisterilerle iliskiler gelistirilmesiyle devam etmesi
ve siire¢ bagarildig1 zaman olugacak miisteri tatmini ile saglanan sadakatin
stirecin son agamasi oldugunu soylemek dogru olacaktir. Son agamanin
olumlu g¢iktilar1 bir igletmeyi rakiplerine kargi bariz bir bi¢imde iistiin
kilacagindan dolayr miisteri iliskileri yonetimi gliniimiiz isletmeleri igin
biiyiik 6neme sahiptir.

4. Miisteri Segmentasyonu

Giiniimiiz piyasasinda, miisterilerin kigisel taleplerine yonelik farkli iirtinler
sunma amactyla igletmeler Onceden belirlenmis degiskenler araciligiyla,
miisterilerini benzer ozelliklerine gore gruplandirmaya ¢aligmaktadirlar.
Bu gruplandirmay1 yapabilmeleri i¢in de miisterileri segmentlere ayirmal
ve miisteri profilleri olusturmahlardir. Miisteri profili olugturmaktaki temel
amag, en karli miisterileri hedef alan etkin pazarlama stratejileri gelistirmektir
(Sentiirk ve Alp, 2023). Miisteriler ile saghkli ve siirekliligi olan iligkiler
gelistirerek onlarin bagliliklarin1 kazanmak, bu sayede kar ve rekabet
avantaji elde etmek i¢in igletmelerce benimsenen miisteri iligkileri yonetimi
de miigterilerin tanimlanmasiyla baglayan bir siiregtir. Miisteri olabilecek
ve igletmeye kar saglayabilecek topluluk ile ilgilidir. Miisteri tanimlanmasi,
miisteri segmentasyonunu ve hedef miisteri analizini igerir (Asiabi ve Tavoli,
2015).

Gomes ve Meisen (2023) dort agamali bir miigteri hedefleme siireci
onermiglerdir; bilgi (veri) toplama, miisteri temsili, segmentasyon yoluyla
miigteri analizi ve miisteri hedefleme. Yazarlara gore ilk adimda miigteri
bilgileri veri halinde saklanip daha sonraki iglemler igin kullanilabilecek
duruma getirilir. Tlk adimla ilgili olarak, kullanict davranigimin algoritma
temelli karakterize edilmesine imkan taniyan verilerin toplanmasi
gerekmektedir. Boylece, agik ve ortiilii olarak toplanan miigteri davranigi
verileri birbirinden ayrilir. Agik veri toplama, miisterilerin bilgilerini
toplamak amaciyla yapilir. Ortiilii veri toplamada amag, miisteriler hakkinda
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bilgi toplamak degil, muhasebe amagli satin alma bilgileri gibi miigterinin
etkilesimde bulundugu stire¢ hakkinda bilgi toplamaktir.

Toplanan bilgilere dayanarak ikinci adim olarak miisteri temsili
olusturulur. Miisteriler, manuel olarak veya 6zellik segme yontemiyle segilen
ozelliklerle temsil edilir. Miigteri analizi i¢in segmentasyon yontemleri
uygulanmadan 6nce uygun bir miisteri temsiline ihtiya¢ vardir. Bu, 6zellik
segme yontemleri uygulanarak elde edilir. Yazarlar, RFM analizinin yaptiklar
aragtirmalar dogrultusunda en ¢ok tercih edilen 6zellik segme yontemlerinden
biri oldugunu tespit etmiglerdir. Yukarida ifade edildigi gibi RFM analizinde
miigteri verileri igerisinden ¢ oOzellik kullanilmaktadir: Giincellik, siklik
ve parasallik. Giincellik, kullanicinin son satin alma etkinliginin zamani ile
ilgilidir. Seklok, bir miisterinin belirli bir zaman araliginda ne siklikta etkilegime
girdigini ifade eder. Parasallik ise bir miigterinin ele alinan zaman araliginda
ne kadar para harcadigini 6lger. Bunun diginda, temel bilesen analizi (PCA),
satin alma agaci, Ki-kare otomatik etkilegim dedektorleri (CHAID), miisteri
yagam boyu degeri (CLV), ayrik dalgacik doniigtimii, ¢oklu uygunluk analizi
(MCA) gibi birgok farkli yontemin de kullanildigini aktarmiglardir (Gomes
ve Meisen, 2023).

Onerilen siirecin iiglincii adimu, siirecin  temel bileseni olan ve
segmentasyon yontemleri uygulanarak yapilan miisteri analizidir. Miisteriler
benzer davraniglara sahip daha homojen gruplara ayrihir. Yazarlar bu
agamada birden fazla kiimeleme yontemine deginmislerdir. Aragtirmalarina
gore en yaygin kullanilan yontem k-ortalamalar yontemidir. K-ortalamalar
algoritmasinin amaci, bir dizi veri noktasini veriler arasindaki mesafeyi en
aza indirecek % pargaya bolmektir. Gizli sinif modelleri, evrimsel algoritma
(EA), hiyerarsik kiimeleme, kendi kendini organize eden harita (SOM),
derin 6grenme (DL) gibi tercih edilen farkli yontemler oldugunu da
belirtmiglerdir (Gomes ve Meisen, 2023).

Uygulama alanina ve/veya hedef pazara gore ¢esitli sayida miigteri
segmenti olusturulur. Tipik olarak segment sayist Onceden degil, veriye
dayali bir gekilde belirlenir (Hiziroglu, 2013). Bu da segment boyutunun
niceliksel degerlendirme metriklerine dayali olarak belirlenmesi anlamina
gelir. Ornegin, aragtirmacilar, k’nin grup sayisini gosterdigi durumda k igin
birden ok say1 deneyebilir ve ardindan elde edilen sonuglarin hangi sayida
k’da fark edilir sekilde azaldigini gorsellestirebilirler; bu, azalmayr gosteren
dirsek yontemidir. Dolayisiyla, kiimelerin sayisi ne rastgeledir ne de 6nceden
belirlenmigtir; ancak segment sayisin1 dogrulamak ya da se¢mek i¢in bazi
niceliksel Olgiimler/kriterler kullanmugtir (Salminen ve digerleri, 2023;
Gomes ve Meisen, 2023).
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Dordiincii ve son adim olan miisteri hedefleme, dogru kullaniciyr dogru
miigteri iligkileri yonetimi karartyla hedeflemek i¢in miisteri analizinden elde
edilen davranigsal bilgileri kullanir. Pazarlama kampanyalari ve fiyatlandirma
gibi stratejiler bu ¢at1 altinda degerlendirilebilir (Gomes ve Meisen, 2023).

Segmentler olugturulduktan sonra elde edilen ¢iktinin degerlendirilmesi
de siirecin bir pargasidir. Salminen ve digerleri (2023) aragtirmalarinda,
miigteri segmentasyonu ¢iktilarin1 degerlendirmek igin birbirinden farkl
Olgiimler belirlemiglerdir; bunlarin bir kismi istatistiksel gostergelere ve
bir kismi da mesafelere ve/veya benzerlik hesaplamasina odaklanmugtir.
Istatistiksel degerlendirmelere dayali yontemler olarak; varyans analizi
(ANOVA) testi, iki veya daha fazla grup arasindaki ortalama farki test
etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Miigteri segmentasyonunda
ANOVA, segmentler arasindaki miigteri Ozelliklerinde o6nemli sayisal
tarkliliklar1 test edebilir; Bayes bilgi kriteri (BIC), segmentasyon da dahil
olmak iizere model se¢imi ve karsilastirmasi igin kullanilan bir olgiidiir.
Bayes bilgi kriterini hesaplamak igin, segmentasyon modelinin log olasiligy,
karmagik modeller cezalandirilarak ayarlanir. Kriterin puani, ceza teriminin
maksimum log olasiligindan ¢ikarilmasiyla elde edilir. Burada daha diisiik bir
kriter degeri daha 1yi ve daha ekonomik bir modeli gosterir; bunlar diginda
diizeltilmis rand endeksi (ARI), Mann-Whitney u testi (MW), toplam
kiimeleme etkinligi (TCE) gibi yontemlere de deginmislerdir.

Yazarlarin  belirttikleri mesafelere/benzerlige dayali yontemler ise;
gegerlilik endeksi (VI), belirli kriterlere gore segmentasyon sonucunun
kalitesini degerlendiren bir 6l¢iimdiir. Bu kriterler, segment i¢i uyum (siklik),
segmentler arasi ayrilma veya segmentlerin genel yapisi gibi faktorleri
igerebilir; siluet endeksi (SI), bir segmentin ne kadar iyi tanimlandigint ve
bir veri noktasinn iligkili segmente ne kadar giiglii atandigin1 6lgmek igin
kullanilan bir metriktir. Siliiet Endeksi -1 ile 1 arasinda degisir; 1 puan veri
noktasinin kendi segmentiyle mitkemmel sekilde eslestigini, -1 puan veri
noktasinin bagka bir segmentle daha yakindan iliskili oldugunu gosterir. 0
puan veri noktasinin net bir boliim atamasina sahip olmadigini gosterir. SI,
veri noktasinin kendi segment benzerligi ile diger segmentlerle en diigiik
segment benzerligi arasindaki farkin ortalamasi alinarak hesaplanir; ortalama
kiimeleme hatas1 (ACE), Dunn endeksi (DI), Xie-Beni endeksi (XBI) ve
daha bir¢ok yontemdir (Gomes ve Meisen, 2023).

Miigteri iligkileri yOnetiminin Onemli bir pargast olan miigteri
segmentasyonu siirecine sistematik bir yaklagim sergilenmesi igletmelerin
miisterilerini tantyabilmelerini ve bu sayede miisterinin bulundugu segmente
uygun, ozellestirilmis iiriin ve hizmetler sunabilmelerini saglar. Ozellesen
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iriin ve hizmetler de miigterilerin ilgisini daha fazla ¢ekmekle birlikte
miisteride hem olumlu bir algiya sebep olacak hem de miigterinin isletme
ile olan olas1 etkilegiminin artmasini saglayacaktir. $entiirk ve Alp’in (2023)
de belirttigi {izere rekabet giinden giine artmaktadir. Isletmeler bu rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek ve karlarini yiikseltebilmek i¢in misterilerini
¢ok iyl tammahdirlar. Dogru segmentasyon stratejileriyle birlikte miigteri
gruplarinin net bir bi¢imde tamimlari yapilabilmektedir. Bu net tanim,
miigteri ile kurulacak 6zel baga biiyiik katk: saglayacaktir.

5. REM Analizi ve Ornek Uygulamalar:

5.1. RFM Analizi

Pazarlama galigmalari, yliksek rekabet ortaminda ayakta kalmay1 amaglayan
isletmeler agisindan miisterilerin 6nemine 6zellikle dikkat ¢ekmigtir (Kanca
ve digerleri, 2023). Miisteri, isletmenin kilit unsurlarinin baginda yer
almaktadir ve miisterilerin olusturdugu veri havuzunun iyi bir sekilde analiz
edilmesi ve yorumlanmas: hayati 6nem arz etmektedir. Bu noktada devreye
miigteri segmentasyonu girer. Segmentasyon burada, miisterilerin belirli
ozellikler ¢ergevesinde gruplara ayrilmasidir. Segmentasyonun igletmeler
icin iki temel amaca hizmet ettiginden soz edebiliriz. Tlk amag Sohrabi ve
Khanlari’nin (2007) de belirttigi tizere, tiim miisterilerin finansal olarak
isletme igin egit diizeyde ¢ekici olmamalar sebebiyle, 6ncelikle karliliklarini
belirlemenin ve daha sonra kaynaklar1 miigterilere uygun sekilde dagitmanin
kritik 6nem tagimasidir (Wei ve digerleri, 2010). Diger bir amag ise
Serhat ve digerleri (2017) tarafindan miisterilerin ihtiyag ve istekleri gesitli
durumlarda farklilagabilmekte, dolayisiyla bu farklilik miigterilerin satin alma
davraniglarini etkilemekte ve miisteriler isletmelerden farkli hizmet veya
{iriin beklentileri iginde girebilmektedir. Isletme yoneticilerinin bu probleme
¢oziim {tretebilmek i¢in miisteri segmentasyonuna bagvurmast seklinde
agiklanmugtir (Tuncer ve Karaboga, 2021).

Miigteri segmentasyonunda kullanilabilecek bir¢ok teknik bulunmaktadr.
Bu tekniklerden biri de pazarlama uzmanlar: tarafindan yaygin bir bigimde
kullanilan RFM analizidir. REM analizi, Ingilizce “Recency, Frequency ve
Monetary” kelimelerinin kisaltmasi (RFM) olarak ifade edilen bir miigteri
segmentasyon analizi algoritmasidir. REM yani Giincellik/Siklik/Parasallik
(REM) analizi miisteri iligkileri yonetimi ve veri tabani pazarlamasinda
kullanilan literatiirde kabul gormiis bir tekniktir (Tuncer ve Karaboga,
2021). RFM analizi, miigterilerin igletme ile ilgili aktiviteleri ele alinarak
yapilan bir analizdir. Bu analiz teknigini kullanarak miigterilerin igletme igin
degerleri belirlenir (Pakyiirek ve digerleri, 2018).
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Isletmeler miigteri segmentasyonunda birgok  parametre
kullanabilmektedir. Genel olarak segmentasyon demografik, psikografik ve
davranigsal olmak {izere {i¢ ana boliim iizerinden gergeklegsmektedir (Tuncer
ve Karaboga, 2021). RFM, davranig temelli bir model olup, mevcut
miigterilerin veri tabanindaki davraniga dayali aktivitelerinin analiz edilerek
miisteri davraniglarinin  tahmin edilmesinde kullanilmaktadir  (Dursun,

2015).

RFM analizi, ii¢ parametre igermektedir. Hughes (1994) tarafindan
agiklanan RFM parametreleri agagidaki gibidir (Dursun, 2015);

* Giincellik son satin alimu ifade eder. Giincelligi gosteren “R” en son
titketimin olugtugu zamanla gimdiki zaman arasinda gegen stiredir.
Siire ne kadar kisaysa “R” o kadar yiiksek deger alir.

e “F” siklig1 gosterir ve belirli bir zaman araligindaki iglem adedini

<

belirtir. Ornegin “bir yilda iki kez”, “ayda iki kez” gibi. Siklik ne kadar
fazlaysa, “F” degeri o kadar biiyiik olur.

* “M” parasal degeri gosterir ve belirli bir zaman araligindaki harcanan
para miktarini belirtir. Miktar ne kadar yiiksekse “M” o kadar biiyiik
deger alir.

RFM’nin temel mantigi ve kullanilan parametreler ayni olsa da
uygulamada baz1 farkliliklar mevcuttur. Wei ve digerlerine (2010) gore REM
modeli, beg esit beste birlik (%20’lik) grubu kapsayan iig¢ basamakli bir REM
stitununda {ig Ol¢iiyii (giincellik, siklik ve parasallik) igeren, en sik kullanilan
segmentasyon teknigidir. U¢ REM 6nlemi arasinda giincellik genellikle en
onemlisi olarak kabul edilir. Oncelikle REM’nin her boyutuna veri tabani
siralanir ve ardindan miisteri listesi beg esit pargaya boliiniir. Farklh REM
segmentleri farkli yanit oranlarina sahiptir. Glincellik i¢in miisteriler satin
alma tarihlerine gore siralanir. Glincellik genellikle son satin alimdan bugtine
kadar gegen donemle tanimlanir; son iglem tarihi ile analiz siiresi (giinler ya
da aylar) arasindaki siireyi olger. Giin ya da ay sayist ne kadar diigiik olursa
giincellik puan1 da o kadar yiiksek olur. Giincellik puani yiiksek olan bir
miisterinin yeniden satin alma ihtimali daha yiiksektir. En stteki %20°lik
dilime 5, sonraki %20’lik segmente 4 puani verilir ve boyle devam eder.
Siklik igin veri tabani, belirli bir periyodda yapilan satin alma adedine gore
siralanir. Siklik genellikle tek ve tekrarlanan satin almalar da dahil olacak
sekilde basitlegtirilir. En tistteki beste birlik dilime 5 puani verilir ve dilimlere
sirayla 4, 3, 2 ve 1 puanlari verilerek devam eder. Siklik puani yiiksek olan
bir miigteri, iiriine yiiksek bir talebin oldugunu ve iiriinlerin siirekli satin
alinma ihtimalinin yiiksek oldugunu gosterir. Parasallik agisindan miigterilere
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belirlenen periyodda harcadiklar: toplam tutara gore puan verilir. Parasallik
burada, miigterinin belirlenen periyodda harcadig1 para birimi degerini veya
satin alma bagina veya bugiine kadarki tiim satin almalar bagina ortalama
para birimi tutarini belirtir. Sonug olarak, her miisteri 555, 554, 553, ...,
111 seklinde degerlendirilir ve 5x5x5’ten 125 RFM hiicresi olugturulmusg
olur. En iyi miisteri segmenti 555 iken en kotii segment ise 111dir. Bu
belirleme sayesinde miigteri karhliklar1 daha detayli analiz edilebilir.

Miglautsch (2000) ¢aligmasinda bu RFM puanlama yontemine miigteri
beste birlik yontemi adi vermektedir. Yontemin avantaji her segmentte esit
sayida miigteriyi kiimeleyebilmektir. Fakat bu yontemin biiyiik bir dezavantaji
vardir. Siklik olgiimiinde bazi puanlama zorluklariyla kargilagir ve nispeten
hassastir; alt begte birlik dilimlerde ayni puanlari alan miisterilerin ayrilmasina
ama satin alma davraniglart belirgin farkliliklar gosteren miisterilerin ayni
kiimeye toplanmasina neden olur (Wei ve digerleri, 2010).

Diger bir yontemse kodlanmig numaralarin degil orijinal verilerin
kullanilmasidir. Bu yontemde giincellik son aligverisin yapildigi zamandan
bu zamana kadar gegen stireyi; siklik belirlenen periyotta yapilan alimlarin
sayisini; tutar ise tiim satin alimlarda harcanan toplam miktar1 gosterir. “R”
degerini hesaplarken segilen tarih periyodu en uzak tarih 1’den baglayacak
bigimde en yakin tarihe kadar birer birer artirilarak numaralandirilir. Ornek
olarak 1 Ocak 2022 ile 31 Mart 2022 tarih araliginin segilen periyod
oldugunu ele alirsak; 1 Ocak 2022 bir, 2 Ocak 2022 iki ve 31 Mart 2022
doksan bir degerini alacak gekilde numaralandirilir. “F” degeri miigterinin
bu tarihler arasindaki aligveris sayisidir. “M” degeri ise miigterinin bu
periyotta toplam harcadigi miktardir. Bu degerlerin ortalamalar1 alinur,
kiimelerin ortalama iistiinde kalan REM degerleri “1” isaretiyle, kiimelerin
ortalama altinda kalan REM degerleri ise “|” isaretiyle gosterilir. Bu sekilde
RTFtM? kiimesi “sadik miigteriler”, R|F|M| kiimesi ise “kayip miisteriler”
olarak tanimlanir. RTF|M| kiimesi “yeni miigteriler”, RtFtM| kiimesi de
“potansiyel miigteriler” olarak tanimlanirlar (Dursun, 2015)

RFM analizinden sonra elde edilen g¢iktilart saghkli bir bakig agisiyla
yorumlamak da kritik 6nem tagimaktadir. Kanca ve digerlerinin (2023) de
belirttigi gibi miisteriler, yakin ge¢miste aligverig yaptiklar: bir igletmeyi ve
markasini gelecekteki ahigverisgler igin daha kolay hatirlarlar. Son zamanlarda
bir igletmeden aligveris yapmug olan miigteriler, aylarca hatta daha uzun siire
boyunca isletmeden aligveris yapmamig olan miisterilerle kiyaslandiginda
gelecekte bagka bir aligverig yapma ihtimalleri daha yiiksektir. REM analizi,
yakin zamanda aligverig yapmamug olan ve dolayisiyla “kaybedilmis” olarak
varsayilan miigterileri belirleme imkani sunar. Bu miisterilerin belirlenmesi,
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isletmenin bu miisterileri geri kazanmak igin stratejiler geligtirmesine ve
uygulamasina olanak tanir. Eski miisterilerin izini kaybetmemek i¢in, onlara
son igleminden bu yana bir siire gegtigini hatirlatmak ve yeniden ahgveris
yapmalar igin tegvik etmek {izere pazarlama ¢aligmalar1 yapilmalidir. Bu
yorum, analizin gilincellik parametresi baglaminda yapilabilir. Birtakim
aragtirmacilar giincellik ve siklik degerlerinin yiiksek olmasi halinde
miisterilerin igletmelerle yeni bir ticari bag kurmasinin daha olas1 oldugunu
savunmaktadirlar. Parasallik degerinin yiiksek olmasi durumunda ise
miisterilerin igletmenin iirlin ve hizmetlerini tekrar satin alma ihtimali daha

yiiksektir (Dursun, 2015).

Kullanilan her yontemde oldugu gibi RFM analizinin de avantajlari ve
dezavantajlart vardir. Yang’in (2004) belirttigi sekliyle RFM Analizinin
avantajlar1 agagidaki gibidir (Kanca ve digerleri, 2023):

* Basitlik ve Uygulanabilirlik: REM, miigteri davraniglarini anlamayi ve
ilerideki eylemlerini tahmin etmeyi amaglayan basit ve uygulanabilir
bir yontemdir. Bu, RFM modelini genellikle satiy ve pazarlama
ekiplerinin kolaylikla anlamalarini saglar.

* Esneklik: Bu ampirik yontem genellikle esnek bir kodlama
sistemiyle her zaman ¢aligabilir. Bu, REM modelinin kullanimindan
vazgecilmemesi, ancak pazar galiymalarinin giiciinii artirabilmek igin
onemli bir 6ngorii modeli olarak kullanilmasi gerektigini gosterir.

e Gelecekteki Yanit Thtimalini Cikarabilme: RFM modelinin ¢ahigma
prensibinde deger, ge¢mis degeri temsil etmekte olup gelecekteki
yanit ihtimalini ¢ikarir. Bu, REM’nin miisterilerin davranig kaliplarini
ve gelecekteki eylemlerini tahmin etme yetenegini kuvvetlendirir.

Wei ve digerleri (2010), RFM modelinin literatiirdeki dezavantajlarini
agagidaki gibi derlemiglerdir;

* Miisterilerin sik sik aligveris yapmadigi, az harcadig ve son zamanlarda
aligveris yapmadigr durumlarda, giincellik, siklik ve parasallik agisindan
yeterince anlamli puanlama saglamaz. Bu, o6zellikle karin %80’inin
miigterilerin %20’sinden geldigi ¢ogu igletme i¢in gegerlidir,

* RFM modeli yalnizca sinirh sayida se¢im degiskenini kullanir,

* REM bir igletmenin mevcut miigterilerine odaklanir ve igletmenin
potansiyel miisterileri ile iglemleri olmadig: igin potansiyel miisterilere
uygulanamaz,

e RFM, veri tabanindaki her miisteri igin tek bir yanit modeli tahmin
eder ve bu sebeple miisterilerin biiyiik 6lglide heterojenlige sahip
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oldugu gergek duruma ¢ogu zaman aykirt olan homojen miisteri veri
tabanini varsayar,

* RFM kesin bir niceliksel model olarak degerlendirilmemektedir ve her
REM olgiistiniin 6nemi endiistriler arasinda farkhilik gosterir.

RFM analizi, miigteri segmentasyon siirecinde merkezi bir konumda
bulunmaktadir. Igletmelerin gegmis ve degisen satin alma davranglarina
duyarliik gosterecek sekilde belirli hedef kitlelere erigmelerini saglar. Bu
yaklagim, kampanya etkinliklerini ve miisteri memnuniyet diizeyini artirir.
RFM analizi, dikkat ve odaklanma gerektiren Kkitleleri belirlemek igin
giivenilir bir yontemdir (Kanca ve digerleri, 2023). Isletmeler REM’nin
benimsenmesiyle, artan yanit oranlari, azalan siparig maliyeti ve daha yiiksek
kar dahil olmak {izere birgok fayda elde edebilir (Wei ve digerleri, 2010).
RFM analizi, her ne kadar belli bagh olumsuz 6zelliklere sahip olsa da
maliyetinin diigiik olugu, kolay anlagilip uygulanmasi ve ge¢gmisten giiniimiize
uygulamalarindan birgok basarili sonug elde edilmesi ile hala gokga tercih
edilen segmentasyon yontemlerinden biridir.

5.2. Ornek Uygulamalar1

Aggelis ve Christodoulakis (2005) uygulamalarimi bir e-bankacilik
sitesinin miisteri veri tabani ile gergeklestirmislerdir. Tk 6nce REM analizi
ile miigteri karhiliklarini belirlemislerdir. R degerini kullanicinin son iglem
tarihi, F degerini kullanicinin analiz edilen donem igerisinde gergeklestirdigi
mali iglem adedi, M degerini ise finansal islemlerin toplam tutar1 olarak ele
almuglardir. Daha sonra kiimeleme iglemlerini K-Ortalama ve Tki Adimh
Kiimeleme Analizleri ile yapmislardir. Iki islemde de dorder kiime elde
etmiglerdir. Son olarak iki farkli kiimeleme yontemini gaprazlayarak nihai

sonuca ulagmuglardir. Ulagilan dort kiimeyi sirastyla “kiigiik”, “orta”, “biiyiik”
ve “zirve” olarak adlandirmiglardir.

Ozkan ve Kocakog¢ (2019) REM analizini bir adim &teye tagtyarak
L(length:uzunluk) boyutunu da ekleyerek LREFM analizi ile saghk
sektoriinde bir ¢alisma gergeklestirmiglerdir. L boyutu miigterinin ilk satin
alim tarihi ile son satin alim tarihi arasinda gegen zamani gosterir. Miisteri ile
yalnizca son etkilesim tarihi degil ayni zamanda ilk etkilesim tarihi de hesaba
katilmugtir. Yazarlar caligmalarini Izmir ilinde bulunan bir 6zel hastanenin
cocuk hastaliklar1 servisinde gergeklestirmiglerdir. 14 aylik bir donemi
kapsayan, 3050 hastadan olugan bir veri setini incelemiglerdir. Daha sonra
LRFM analizinden elde edilen giktilarla bir kiimeleme analizi ger¢eklestirip
4 farkl kiime elde etmiglerdir. 1. kiime, yliksek miktarda harcama yapan
potansiyel miigteriler; 2. kiime, yeni ve harcayan miisteriler; 3. kiime, siipheli
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ve harcayan miisteriler; 4. Kiime ise yeni olduklar: halde devamlilik gosteren
miisterilerdir.

Gustriansyah ve digerleri (2020) analizlerinde bir eczanenin gergek satig
verilerini kullanmuglardir. Veri seti Ocak-Arahk 2015 donemine ait bir
yillik veriden olugmakta ve 2.043 adet tiriin, 399.738 adet satig iglemi ve
3.956.683 adet satilan iiriinii igermektedir. Veri setine 6nce REM Analizini
uygulamuglardir. Daha sonra indeks gegerliligi ile ideal kiime sayisinin
k=3 oldugunu belirleyip K-Ortalamalar yontemiyle kiimeleme islemi
gerceklestirmiglerdir. Sonug olarak, K-Ortalamalar yonteminin manuel
kiimelemeye kiyasla daha yiiksek dogruluk sagladigi ve stok yonetimi igin
daha objektif bir ¢ikt1 sundugu gozlemlenmistir.

Biiyiikkegeci ve Okur (2022) Telekomiinikasyon, Bankacilik ve E-ticaret
alanlarinda ¢aligmalarini  gergeklestirmiglerdir.  Yazarlarin  ¢aligmalarinda
REM analizi klasik kullanimindan daha farkli bir amagla kullanmuglardir.
RFM analizi boyut indirgeme yontemi olarak kullanmig ve boylelikle ana veri
kiimelerinden daha az elemanl fakat ana veri kiimelerine yakin performansta
olan altkiimelerin olusturulmasin1 amaglamuglardir.  Telekomiinikasyon
veri kiimesinde RFM metriklerinden R, ay cinsinden sozlesme siiresi; E
miigterinin sahip oldugu toplam abonelik sayis1 ve M ise operatore odedigi
ayhk tutarin degeri olarak belirlenmigtir. Bankacilik ve E-ticarette ise R,
miisterinin etkilesime girmedigi siire; E gergeklesen toplam ayhk iglem
sayist; M ise toplam iglem tutari olarak tanimlanmistir. RFM analizinin bu
caliymaya katkisi, REM analizinden ve Oznitelik se¢iminden Once ve sonra
denetimli 6grenme modelleri ile yapilan siniflandirmalarin performanslarinin
kiyaslanmas1 olmustur.

Ogur ve Borat (2023) caliymalarinda Tiirkiye’nin gida perakende
sektoriinde hizmet veren oncli bir firmanin on ayhk periyotta aligveris
yapan 18.617 adet miisterisinin 61.712 adet satig kaydini veri seti olarak
kullanmuglardir. Tlk agamada Python programui ile RFM analizi yapilmis
ve miigterinin satin alma davraniglarini Slgerek miisteri segmentlerini
belirlemislerdir. Tkinci asamada ise birliktelik kurallarini elde edebilmek icin
Apriori Algoritmasi(AA)’n1 kullanmuglardir. REM analizi sonucu miisterileri
10 farkli segmente ayirip, AA ile de miisterilerin satin aldiklari itiriinler
arasindaki iligkiler analiz edilmigtir. Bu galiyma ile yapilacak kampanya
verimlilikleri 6nceden tespit edilebilir hale gelmistir.

6. Uygulama

ABD merkezli bir mali migavirlik firmasmnin 01.01.2023-26.12.2023
tarihleri arasindaki verileri ile RFM analizi yapilmugtir. Firmanin hizmetleri;
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vergi hizmetleri, muhasebe hizmetleri, damigmanlik hizmetleri ve girket
kurulug hizmetleri olmak tizere dort kategoriye ayrilmaktadir. Misteriler hem
kurumsal hem bireysel miisteriler olup fiyatlandirma politikasi baz1 hizmetler
i¢in standart bazi hizmetler i¢inse miigteriye Ozel olarak belirlenmektedir.
Miigteriler tek bir hizmeti satin almak zorunda degildir, ihtiyaglarina gore
birden fazla da hizmet almalar1 miimkiindiir. Ornegin bir miisteri sirket
kurulug hizmeti ile beraber danigmanlik hizmetleri kapsaminda olan insan
kaynaklar1 hizmetini de alabilmektedir.

Firmanin tek seferlik hizmet alimi1 yapan ¢ok sayida miisterisi oldugundan
dolay1 bu miigteriler siklik parametresinde istenmeyen oranda negatif yonlii
sapmaya sebep olacaklardir. Uygulamada siklik parametresinin daha saglikli
sonug vermesi i¢in firmadan yalnizca bir defaya mahsus hizmet alimi yapan
miigteriler veri setinden silinmis, ¢aliyma stireklilik arz eden 294 miisteri ile
gergeklestirilmistir.

Analizde Microsoft Excel 2016 programi kullanilmigtir. Bu programin
segiminde veri setlerini, her bir R, F ve M parametresi baghg: altinda kolay
ve anlagilir bir bi¢imde siralanip {izerlerinde analiz gergeklestirilebilmesi
etken olmustur.

Uygulama igin segilen yontem Dursun’un (2015) galigmasinda belirtilen
orijinal verilerin kullanildig1 yontem olmustur. Bu yontemde frekans ve
parasallik degerlerinde orijinal veriler herhangi bir numaralandirma veya
kodlamaya tabi tutulmadan dogrudan kullanihp yalnizca giincellik degeri
tarihsel bir veri oldugundan dolayr numaralandirilarak kullanilmistir. Fakat
Dursun’un (2015) ¢aliymasinda belirtilen yontemde giincellik degerine
verilen numaralar en uzak tarih en diigiik say1 degerini, en yakin tarih ise en
yiiksek say1 degerini aliyorken bu ¢alismada ise “TARIH” fonksiyonunun
kullanilmasindan dolay: tam tersi bir durum s6z konusudur. Devaminda ise
yazarin makalesinde belirtilen yonteme uygun olarak devam edilmis olup her
bir parametrenin ortalamasi alinmigtir. Siniflandirma da her bir miigterinin
kendi parametre degerlerinin ortalama degerlerin altinda veya iistiinde
kalmasina gore yapilmustir.

Tablo 1 ve Tablo 2°de her bir miisteri numaralarla kodlanmig, her
miisterinin - son iglem tarihi verilmig, “=TARIH(2023;12;26)-BX”
(X=2,3,.....,295) formiilii kullanilarak giincellik degeri elde edilmig, son
olarak bir yillik toplam hizmet alim adedi siklik olarak, hizmetler i¢in 6denen
toplam ticretse parasallik degeri olarak verilmigtir. Tablo 1°de ilk 15 miigteri,
Tablo 2°de ise son 15 miigteri 6rnek olarak verilmistir. Tablo 2’nin son
satirinda ek olarak R, F ve M degerlerinin ortalamalar1 da verilmistir.
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Tablo 1. Miisteri kodu, son islem tarihi ve REM pavametvelerini iceven veri seti

Miisteri Son i§lem Tarihi Giincellik Siklik Parasallik
M1 21.04.2023 249 2 $6.500,00
M2 12.10.2023 75 6 $32.000,00
M3 17.11.2023 39 12 $79.500,00
M4 11.08.2023 137 $12.000,00
M5 29.08.2023 119 2 $32.000,00
M6 13.12.2023 13 12 $45.000,00
M7 20.11.2023 36 14 $47.000,00
M8 11.05.2023 229 $13.000,00
M9 18.10.2023 69 $48.000,00

M10 26.07.2023 153 7 $21.500,00
Ml11 07.09.2023 110 10 $67.000,00
M12 19.09.2023 98 3 $47.000,00
M13 22.09.2023 95 2 $11.000,00
Ml14 24.03.2023 277 2 $15.000,00
M15 06.10.2023 81 8 $26.500,00

Tablo 2. Miisteri kodu, son islem tarihi ve REM pavametvelerini iceren veri seti 2

Miisteri Son Islem Tarihi Giincellik Siklik Parasallik
M280 18.08.2023 130 6 $24.300,00
M281 20.12.2023 6 12 $96.000,00
M282 08.09.2023 109 2 $34.000,00
M283 12.12.2023 14 7 $69.000,00
M284 27.09.2023 90 5 $29.000,00
M285 05.12.2023 21 3 $34.500,00
M286 19.12.2023 7 9 $52.500,00
M287 14.11.2023 42 6 $34.000,00
M288 10.03.2023 291 3 $20.000,00
M289 15.05.2023 225 3 $18.000,00
M290 08.09.2023 109 2 $34.000,00
M291 03.08.2023 145 4 $50.500,00
M292 20.10.2023 67 5 $38.000,00
M293 21.11.2023 35 2 $31.500,00
M294 18.12.2023 8 7 $59.000,00

Ortalama 118,11224 5,07483 $39.961,56
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Daha sonra Tablo 3 ve Tablo 4’te REM parametrelerinin, her bir miisteri
i¢in ortalamanin tizerinde mi altinda m1 kaldig1 formiiller yardimiyla asag:
ve yukari yonlii oklarla belirtilmigtir. R degeri i¢in kullamilan formiil,
“=EGER(CX<=$C$296;1”;|”)” F degeri igin kullanilan formiil,
“=EGER(DX>=8$D$296;"1";"|”)” ve M degeri igin kullanilan formiil ise
“=EGER(EX>=$E$296;”1”;”|”)” olmustur (X=2, 3, ..., 295). R degeri
ortalamaya esit ve altinda, F ve M degerleri de ortalamaya egit ve iizerinde
ise “1” aksi halde “|” sembolii kullanilmugtir.

Ortalamaya esitlik durumlarinda, R, F ve M degerlerinin yukar1 yonlii
“1” olarak smiflandirilmasi tercih edilmigtir. Mali miigavirlik verilerinde,
bu yaklagim miisterinin hala aktif ve degerli oldugunu yansitmak amaciyla
benimsenmigtir. R ve F degerleri ortalamaya esit oldugunda, miigterinin
etkilesimlerinin giincel ve diizenli oldugu varsayilmigtir. M degeri ortalamaya
esit oldugunda ise, miisteri yiiksek harcama potansiyeline sahip olarak
degerlendirilmistir. Bu nedenle, esitlik durumunda “1” isareti kullanilarak
mali miisavirlik verilerinin mevcut miisteri profillerini en iyi sekilde temsil
etmesi saglanmustir.

Tablo 3’te ilk 15 miisterinin, Tablo 4te son 15 miisterinin REM
parametrelerinin ortalamaya gore aldiklar deger gosterilmistir.

Tablo 3. REM parvametrelerinin ortalamalara gove aldiklar: degerier

Miisteri Giincellik Degeri Siklik Degeri Parasallik Degeri
M1 | ! !
M2 T T

M3 T 1 1
M4 | ! !
M5 | ! !
M6 ) T T
M7 T 1 1
M8 | ! !
M9 T l 1
M10 | 1 !
M1l T 1 1
M12 T i T
M13 1 ! !
Ml4 ! | !
M15 1 1 l
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Tablo 4. REM pavametrelervinin ortalamalara gove aldiklar: degerier 2

Miisteri Giincellik Degeri  Siklik Degeri Parasallik

Degeri
M280 ! T !
M281 i) 1 1
M282 ) ! l
M283 i) 1 1
M284 ) ! l
M285 i) l l
M286 i) 1 1
M287 i) 1 !
M288 ! ! }
M289 ! l l
M290 1 ! !
M291 ! ! 1
M292 ) ! l
M293 ) ! l
M294 i) 1 1

Bir sonraki agamada sekiz farkli segment olugturulmug ve Tablo 5’te bu
segmentlerin sahip olduklart RFM degerleri ve miisteri sayilart verilmistir.

Tablo 5. Olusturulan segmentlere gove miisteri dogjilum

Giincellik Siklik Parasallik Miisteri
Degeri Degeri Degeri Sayisi
Segment 1 i 1 1 65
Segment 2 i 1 l 10
Segment 3 i ! 1 31
Segment 4 i ! l 59
Segment 5 1 1 i 18
Segment 6 l l T 6
Segment 7 1 1 l 10
Segment 8 ! l ! 95

Olusturulan segmentler agagidaki gibi yorumlamig ve adlandirilmistur;

Segment 1’den elde edilen sonug “R1FtM?1” seklinde olmugtur. Bu segment
son zamanlarda hizmet almig, siklikla hizmet almig ve yiiksek miktarda
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harcama yapmig miisterilerin bulundugu segment olarak yorumlanabilir.
“Sadik ve Harcayan Miisteriler” olarak adlandinlabilir. Bu segmentteki
miigterilerin oran1 %22,1°dir. En iyi miisteriler bu segmentte oldugundan
dolayt memnuniyetlerine yiiksek diizeyde 6nem verilmesi gerekir. Tlgilerinin
canh tutularak sadakatlerinin ve harcama miktarlarinin azalmamasi yoniinde
pazarlama galigmalar1 yapilabilir.

Segment 2’den elde edilen sonug “RTFtM|” seklinde olmustur.
Bu segment de son zamanlarda hizmet almug, siklikla hizmet almugtir
ama harcama miktarlar1 yiiksek degildir. “Sadik Miisteriler” olarak
adlandinlabilir. Bu segmentteki miisteriler %3,4 gibi diigitk bir orana
sahiptirler. Pazarlama g¢ahiymalar1 sadakatlerini korurken harcamalarini
artiracak gekilde gelistirilebilir.

Segment 3’ten elde edilen sonug “RTFtM|” seklinde olmugtur. Bu segment
ise hem yakin zamanda hizmet almig hem de yiiksek miktarda harcama
yapmug fakat sayica az hizmet almig miisterilerden olugur. Bu segment “Yen:
ve Harcayan Miisteriler” olarak isimlendirilebilir. Oranlar1 %10,5’tir. Bu
miisteriler yiiksek potansiyel iceren miisteriler olduklart i¢in firmaya olan
bagliliklarini artiric1 pazarlama galigmalar yapmak kritik 6nem tagir.

Segment 4ten elde edilen sonu¢ “RtFTM|” seklinde olmustur. Bu
segmentte miisteriler yakin zamanda hizmet alimi1 ger¢eklestirmislerdir ama
hizmet alim sikliklar1 ve harcama miktarlar1 ortalamanin altinda kalmistir.
Bu segment “Yeni Miisteriler” olarak adlandirilabilir. Bu segmentin tiim
kitleye orani %20,1’dir. Bu segment i¢in yapilacak pazarlama galigmalari
hem miisteri sadakatini hem de harcama diizeyini artirmak iizerine
kurgulanmalidir.

Segment 5’ten elde edilen sonug ise “RTFtM|” seklinde olmustur. Bu
segmentte bulunan miisteriler bir zamaninda siklikla ve yiiksek tutarlarda
hizmet alan ama son zamanlarda hizmet alimi gergeklestirilmemis
miigterilerdir. Bu segmente “Cezbedilmesi Gereken Miisteriler” denilebilir.
Oran olarak %6,1’e denk gelmektedir. Giincellik degerindeki diisiigiin
sebebi miigterilerin farkli tiir hizmetlere duyduklar1 ihtiyag veya rakip
firmalarin sunduklart avantajh firsatlar olabilir. Zamaninda hem sadik hem
harcayan miisteriler sinifinda olan bu miisteriler firmanin karlilig1 i¢in 6nem
arz etmektedirler ve geri dondiiriilmeleri gerekmektedir. Bagliliklarin
giiclendirme ve sadakatlerinin devamu igin geri doniis tegvikleri saglanabilir.
Tgilerini tekrar ¢ekebilmek igin farklilastirilmig hizmetler sunulabilir.

Segment 6’dan elde edilen sonug¢ “RtFtM|” seklinde olmugtur. Bu
segmentin miigterileri uzun siire 6nce ve sayica az ama yiiksek tutarda
aligveris yapmiglardir. Bu durum da genig kapsamli veya degerli hizmetlere
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ilgi duyduklarini gostermektedir. Firmaya kazandirilmalari durumunda kara
onemli katkilar1 olabilecegi icin “Kazanimast Gerveken Miisteriler” olarak
adlandirlabilir. %2,1 ile en diisiik yiizdeli segmenttir. Bu segmente 6zel
sadakat programlari ve iligki gelistirme stratejileri diizenlenebilir.

Segment 7°den elde edilen sonug “RTFtM|” seklinde olmugtur.
Bu segmentin miisterileri diigiik tutarlarda ve sik sik hizmet alimi
gergeklestirmiglerdir. Fakat son zamanlarda herhangi bir satin alimlar
olmamugti. Bu durum da rakip firmalarin tekliflerine agik olmalar1 gibi
onemli bir risk barindirmaktadir. Bu segment “Pasiflesmis Miisteriler
olarak adlandirlabilir ve %3,4 gibi bir orana sahiptir. Bu noktada miisterileri
firmaya tekrar g¢ekecek hatirlatmalar yapilabilir ve 6zel kampanyalar
sunulabilir. Sepet tutarlarini artirmak igin de cazip tekliflerde bulunulabilir.

S

Son olarak segment 8den elde edilen sonug ise “RtFtM|” seklinde
olmustur. Bu segmentte hem miisterilerin son hizmet alimlarinin iizerinden
uzun zaman ge¢mis hem az sayida hizmet alimi yapmiglar hem de diigiik
miktarda harcama yapmuiglardir. Busegment %32,3 ile en yiiksek orana sahiptir
ve “Kaybedilmis Miisteriler” olarak adlandirilabilir. Bu yiiksek orandaki
miisteri segmentinin cazip kampanyalarla tekrar firmaya kazandirilmasi
gerekmektedir. Bu 8 segmentteki miisterilerin oransal degerleri Sekil 6.1.°de
gosterilmigtir.

MUSTERI DAGILIMI

M Sadik ve Harcayan Miisteriler

W Sadik Miisteriler

M Yeni ve Harcayan Miisteriler
Yeni Miisteriler

M Cezbedilmesi Gereken Miisteriler

® Kazamlmasi1 Gereken Miisteriler

M Pasiflesmis Miisteriler

mKaybedilmis Miisteriler

Sekil 6.1. Segmentleve gove miisteri dagiluma
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Yapilan analizden elde edilen sonuglar firmaya miisterilerinin kag farkli
segmente ayrabileceklerini, bu segmentlere nasil bir dagilim gosterdiklerini,
ortalama olarak kendileri ile ne zaman etkilesime girdiklerini, ne diizeyde
firmaya sadakat gosterdiklerini ve ne 6lgiide harcama yaptiklarini gostermistir.
Muisterilerden yiizde kagini mevcut diizeyini korumaya yonelik, ylizde kaginin
sepet degerini artirmaya yonelik, yiizde kaginin firmaya kazandirilmasi veya
geri doniiglerinin saglanmasina yonelik ¢aligmalar yapilmasi gerektigini agiga
¢ikartmistir. Firmanin pazarlama sorumlulari bu veriler ig181inda dogru fikirler
tiretip, uygulamaya gegirip miisteri sadakati ve kar artig1 saglayabileceklerdir.

7. Sonug

Pazarlama ge¢misten giiniimiize isletmeler ve miisteriler arasinda koprii
gorevi goren bir kavram olmustur. Pazarlama kavrami, ilk donemlerinde
dretilen Uriinleri satma amacina hizmet ederken sonraki donemlerde
tilketicileri merkeze alan bir anlayisa evrilmistir. Miigterileri tatmin etme
arayigt; pazarlama ¢aligmalarinin 6nem kazanmasini, teknolojinin  bu
caligmalarda kullanilmasini, kigisellestirilmis pazarlama stratejilerine agirhk
verilmesini ve pazarlama iletisiminin etkili bir bigimde kullanilmasini
saglamustir (Ozden, 2022). Giiniimiizde pazarlama, yapay zeka ile isbirligi
iginde galigmaktadir ve bu sayede miisteri tatminini kargilamaktan Ote
miigteri beklentilerini agacak diizeyde evrimine devam etmektedir.

Miigteri tatmininin saglanmasi, miisteri sadakatinin kazanilmasr ile ilgili
de pozitif sonuglar verir. Giiniimiiziin rekabet yogun ortami, igletmelerin
rekabet avantaji saglayabilmeleri igin stiin bir ¢aba gostermelerini gerekli
lalmaktadir. Tsletmeler rekabet avantajinda siireklilik saglamak amacryla
miigteri sadakati olugturmahdirlar (Koger, 2017). Bu sadakatin saglanabilmesi
ve rekabet avantaji olugturulabilmesi iginse miigteri iligkileri yOonetimini
isletmenin kalict felsefesi haline getirmek 6nemlidir. Rababah ve digerleri
(2011) tarafindan miisteri iligkileri yonetimini, bilgi teknolojilerinin aracilik
ettigi, igletmelerin dogru bir veri havuzu olusturabilmek igin miisterilerle
iki yonlii iletisim olugturmaya odaklanan felsefe, politika ve koordinasyon
stratejisi olarak tanimlanmugti. Bu tanimda da belirtildigi gibi miisteri
sadakatini olugturabilmenin 6n kosulu miisteriler hakkinda dogru verilere
sahip olabilmektir. Dogru verilere ulastiktan sonra, o verileri dogru bir
bigimde analiz edip, analizler sonucu gesitli stratejiler olugturulup aksiyon
alinmahdir.

Miigteri segmentasyonu kavrami analizlerin yapilabilmesinde biiyiik
bir rol oynar. Segmentasyon, miisterileri segilen benzer niteliklere gore
siniflandirmaktir. Bu sayede benzer satin alma aligkanliklart ve davraniglara
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sahip miisteriler hakkinda ortak stratejiler belirlenebilir. Her segment
i¢in alan farkl kararlarla, atlan farkli adimlarla bagariya ulagma ihtimali
artirlmig olur ¢linki dogru analizler sonucu dogru miisterilere dogru
kampanya ve firsatlar ile ulagilmig olur.

Cesitli segmentasyon teknikleri vardir ve bunlardan biri de miisterilerin
son aligveris tarihlerini, belirli bir zaman dilimindeki ahgveris sayilarini ve
yine aym zaman dilimindeki toplam sepet tutarlarini analiz edip birlikte
yorumlayan RFM analizidir. Giincellik, siklik ve parasallik analizi olarak da
adlandiriimaktadir. Misterilerin demografik 6zelliklerinden ziyade geg¢mig
davraniglarini temel alan bir analizdir. Gelecekteki davraniglarinin da benzer
olacagi 6n kabuliine dayanmaktadir. Literatiirde de birgok uygulamasi olan
RFM analizi, baz1 ¢aligmalarda tek bagina uygulanirken bazi ¢aligmalarda
tarkli tekniklerle beraber uygulanmigtir. Hem uygulama hem anlagiima
bakimindan kolaylik saglamasi ve masrafli bir yontem olmamasiyla uzun
stiredir sikga tercih edilen bir yéntem olmusgtur.

Bu ¢aliymada, pazarlamanin zaman igindeki evrimi, miisteri sadakati,
miigteri iliskileri yonetimi ve miigteri segmentasyonu kavramlar1 tizerinde
durulmustur. Giivenilir ve sik kullanilan bir segmentasyon yontemi olan REM
analizi literatiirdeki baz1 6rnek uygulamalari ile birlikte genig kapsamli olarak
anlatilmistir. Caligmanin son boliimiinde ABD merkezli bir mali miisavirlik
tirmasinda REM analizi gergeklestirilmig ve gesitli bulgular elde edilmistir.
Uygulamada kullanilan veri setini, firmanmn 01.01.2023-26.12.2023
tarihleri araliginda en az iki defa aligverig yapmig olan siirekli miisterileri
olugturmustur. Ahigveris sikliklar: bir ile sinirl kalan ¢ok sayida miisteri olmasi
nedeniyle siklik parametresinin saglikli sonug veremeyecek olma durumu goz
oniinde bulundurularak bu miisteriler analize dahil edilmemislerdir. Analiz,
Microsoft Excel 2016 programinda gergeklestirilmistir. Her bir miigteri
igin giincellik, siklik, parasallik degerleri, 294 miisterinin her bir parametre
i¢in ortalama degerleri alinip, ortalama degerden sapma yoniine gore “1”
ve “|” olarak belirlenmigtir. Ortaya 8 farkli segment ¢ikmug ve hepsi ifade
ettikleri durumlara uygun olacak sekilde adlandirilmistir. Bu segmentler tek
tek yorumlanip her segmentteki miigteri davraniglarinin olas1 nedenleriyle
ilgili tahminler yapilmig ve pazarlama ekipleri tarafindan alinabilecek
aksiyonlar igin Onerilerde bulunulmugtur. Baz1 segmentler igin belirlenen
hedeflerde kaybolan miisterilerin ilgilerinin gekilerek geri kazanilmalari
on plandayken bazilarinda yeni miisterilerin sadakatlerini kazanmak 6n
plandadir. Bazi segmentlerde miisterilerin sepet tutarlarinin artirilmasi
yeterliyken bazilarinda zaten miisteriler istenen durumdadir ve bu durumun
korunmas: gerekmektedir. Bazilarinda ise miigteriler hem sadakat diizeyleri
hem de sepet tutarlar1 bakimindan tehlike altindadirlar ve daha kapsamli bir
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strateji gelistirilmesi gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda her segmentte
kag adet miisteri bulundugu ve bu miisterilerin tiim miisterilere oranlar1 da
ciktr olarak elde edilmistir($ekil 6.1). Segmentlerdeki miisteri yogunluk
farklary, yalnizca miigterilerin davraniglarina gore degil, davranglart ile
beraber sayilarii da yorumlayarak segmentlerin ne o6l¢iide 6nemli olup
olmadigimni tespit etme imkani saglayabilecegi diigliniilmektedir. Caligma,
RFM analizinin bagka bir¢ok alanda oldugu gibi muhasebe alaninda da
faydali sonuglar verebilecegini gostermistir.
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