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TURIZM SEKTORUNDE DENEYIM TEMELLI
FARKLILASTIRMA

ERDENIZ ERDEM

Uriin yada hizmetlerin deneyim boyutuna tasmmasi , meta, mal, hizmet
dongiisiiniin son agamasi olarak tanimlanmaktadir. Deneyim kavrami 6zellikle son
yillarda 6nemli hale gelmis ve isletmeler acisindan Oneminin farkina varilmistir.
Deneyim yonetimi ile isletmeler rakipleri karsisinda fark yaratabilme ve rekabet
avantaji elde edebilme imkanina sahip olabilmektedirler. Bu tez ile rekabet
stratejileri ve miisteri deneyimi kavramlari iizerinde literatiir aragtirmasi yapilmis ,
iilkemizde hizmet iiretimi faaliyetleri yiiriiten turizm sektorii otelcilik alaninin,
miisteri deneyimi konusunu isletmelerinin temel stratejilerine ne kadar tasidiklari
anket uygulamasi ile Olgiilmesi amaglanmistir. Anket uygulamasi, konaklama
isletmeciligi alaninda ¢alisan yonetici, calisan ve yatirimcilara uygulanmis ve iilke
genelinde 464 katilimci ile sonuglanmustir. Turizm sektoriinde tiiketiciler satin
aldiklar1 {irtin ve hizmetler ile direkt temas kurmaktadirlar. Bu durum deneyim
kavramini turizm sektorli i¢in 6nemli noktaya tagimaktadir. Arastirmanin turizm

sektorii lizerinde uygulanmasi bu sebeple ciddi 6nem arz etmektedir.

Bu tez ii¢ boliimden olusmaktadir. Tezin ilk boliimiinde rekabet avantaji
kavrami , rekabet stratejileri kavramlari ile ilgili literatiir aragtirmasi yapilmis, ikinci
boliimde deneyim ve miisteri deneyimi kavramlari aragtirilmig, miisteri deneyimine
isletmeleri ve tiiketicileri yonlendiren faktdrler incelenmistir. Son bolimde ise
aragtirmanin amaci , yontemi, analizi Ve sonuglari lizerinde durulmus, otelcilik
sektoriiniin mevcut durumu ortaya konulmus ve gerekli oneri ve tartigmalara yer

verilmigtir.

Aragtirmanin  sonucunda iilkemiz otellerinin  %26,7’si miisteri deneyimi
miikemmellesme asamalarinda en iist basamaginda olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bunun

yant sira %14,9’unun miisteri deneyimi konusunda hicbir girisim yada c¢alismada



bulunmadiklari, %7,5 oraninda otellerin heniiz miisteri deneyiminin ilk asamasinda
oldugu goriilmektedir. Arastirma ile yabanci menseili otellerin yerlilere oranla
miisteri deneyimi kavramin1 daha ¢ok isletmelerin temel stratejilerine tasidiklari

ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Deneyimi, Deneyim Temelli Farklilastirma, Turizm

Sektori



ABSTRACT
EXPERIENCE BASED DIFFERENTATION IN THE TOURISM
SECTOR
ERDENiZ ERDEM

It is defined as the last process of the meta, product and service cycle, carrying
to the experience level of the product or services. The concept of the experince is
especially become more important in recent years for the companies and they are
aware of its importance. The companies get a chance to create a difference and get
an advantage of competition against their rivals. It is aimed to be scaled of the
companies that is carryig out in tourism sector with a survey in which stages they are
on customer experience of the hotel area. The survey has been concluded with four
hundred sixty four participants in the worldwide and it is applied to the upper
administration and investments who are working in the tourism and hotel sector. In
the tourism sector, consumers are in direct contact with the products and services
they purchase. This situation is an important point for the tourism sector. The
application of the research on the tourism sector is of great importance for this
reason.

This thesis has been consisted in tree parts.In the first part of the survey, the
literature survey which is about, the competition advantage concept and the strategies
of the competition concept has been done, and in the second part the experience and
costumer experience concept has been researched, it is examined for the factors
which push to the customer experince to the costumers and the companies. In the last
part, it is emphasized to the aim, process, analysises and the conclusions of the
survey and it is mentioned about the present situation of the hotel sector and given
necessary advices and discussions.

In the conclusion of the thesis, it has been found that 26,7% of hotels in our
country reached at the top regarding to provide perfect customer service. However,
14,9% of the hotels has no attempts to improve customer experience and 7,5% is at
the beginning process of developing a customer experience programme. This

research has proven that foreign management hotel companies carried customer



experience to their essential strategies compared to local management hotel
companies..

Keywords: Customer Experience, Experience Based Differentation, Tourism Sector
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ONSOZ

Kiiresellesen diinya ile isletmeler yalnizca yerel ve bolgesel pazarlarda rekabet
etmemekte, bunun yaninda uluslararasi piyasalarda da pazar payi alabilmek i¢in
miicadele etmektedirler. Isletmelerin rakiplerinin artmasi rekabet ortamini yaratmus,
isletmeler bu miicadelelerden ayrilabilmek i¢in rekabet avantaji elde edebilme
arayiglarina girismislerdir. Bunlardan biri isletmeleri irettikleri {irlin yada
hizmetlerini farklilastirarak rekabet avantaji elde etme yoluna gitmeleri olarak
goriilebilir. Cagimizda tliketiciler satin aldiklar1 iirlin yada hizmetler ile somut
tatminin Otesinde farkli arayislar ve hazlar pesindedirler. Tiiketicilerinin arzu ve
isteklerini dogru anlayip onlara sunduklar1 {riin yada hizmetleri deneyime
dontstiirebilen isletmeler rakipleri arasinda bir adim 06ne gecebilmektedir.
Isletmelere sagladigi rekabet avantajindan dolayr deneyim yonetimi kavramini
onemli ve arastirilmasi gereken bir noktaya tasimistir. Deneyim konusu 6nemli bir
boyut kazanmig olmasina ragmen, deneyim ile ilgili yeterli ¢alisma yapilmamustir.
Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde {iirlin yada hizmetlerin temel 6zelliklerinin
Otesinde farkli haz ve isteklerinin yogunlastigi giliniimiizde, Bir farklilastirma
stratejisi olarak tiliketicilere “‘denmeyim’’ sunma Onem kazanmis olmasina ragmen

konu ile alakali daha ¢ok arastirma ve ¢alisma yapilmasi geregi asikardir.

Isletmelerin, tiiketicilerine {istiin bir miisteri deneyimi yaratabilmeleri igin
gerekli faktorler sektorel bazda farklilik gostermektedir. Ozellikle hizmet sektdriinde
faaliyet gosteren otellerin giiniimiiz kosullarinda rekabet edebilmeleri igin
tiikketicilerine salt konaklama ve yiyecek icecek hizmetlerinin disinda daha farkli ve
beklentilerin Otesinde deneyimler yaratarak fark yaratabilmelerinin 6nemi, otel
yoneticileri ve yatirnmeilarinin bu konuyu ne kadar 6nemsedikleri ile ilgili ¢cok daha

kapsamli ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir.

Bu tez ile rekabet kavramimi ve rekabet stratejilerinin Onemini, deneyim
kavramini , miisteri deneyimi ve miisteri deneyiminin miikemmellesme asamalarini,
Tiirkiye otellerinin miisteri deneyimine isletme stratejilerini olustururken ne kadar
onem verdiklerini, otellerin orgiitsel ve yonetimsel farkliliklarinin sunduklar1 hizmeti

deneyim boyutuna tasimadaki farkliliklarin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Vil



Deneyimleri isletmelerinin DNA’sma yerlestiren isletmelerin rakipleri iizerinde
avantaj elde etmesi kaginilmazdir. Basariya odaklanan isletmeler miisteri deneyimleri

yaratarak hedeflerine ulasabileceklerdir.

Arastirmanin hazirlik ve uygulama asamasinda bir¢ok resmi ve 6zel kurumun
destekleri vardir. Oncelikle beni bu ¢alismaya yonlendiren, destegini higbir zaman
esirgemeyen, biitin  yogunlugu ve kisith zamani arasinda ¢aligmanin
miitkemmellesmesi adina bana siirekli zaman ayiran tez danismanim Prof.Dr. Siiphan
Nasir’a tesekkiirlerimi sunarim. Yogun doktora temposuna ragmen rehberligini ve

yardimlarini esirgemeyen Dr. Yigit Yurder’e de ayrica tesekkiirlerimi sunarim.

Calismanm uygulama kisminda profesyonel otel yoneticilerine ulagabilmem
adina bana gerekli destegi saglayan, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi c¢alisanlarina,
TUROB yonetimine, TUROFED yonetimine, Skal Tiirkiye yonetimine, POYD
yonetimine, Turistik Otelciler Isletmeleri ve Yatiimcilar Birligi Y&netimine,
Balikesir Universitesi Otelcilik Boliimii Mezunlar Birligi Yoneticilerine ve Mersin
Universitesi Mezunlar Birligi Yo6neticilerine yogun talep ve 1srarlarima ragmen bana

her defasinda iiyelerine ulasabilmem konusunda yardimc1 olduklari i¢in minnettarim.

Bugiine gelen kadar ge¢mis egitim ve akademik hayatimda bana
kazandirdiklar: yeterlilikleri dolayisi ile de biitiin 6gretmen ve hocalarima da

tesekkiiri bir borg bilirim.

Uzun siiren ¢alismalarim boyunca her zorlukta yanimda olan, beni her kosulda
motive edebilen, bana kars1 sabir ve metanetini hi¢ bir zaman kaybetmeyen, birlikte
bir yasami paylasmay1 diisindiiglim Hatice Kaman’a destekleri dolayisi ile her

zaman bor¢lu kalacagim.

Istanbul, 2019

Erdeniz Erdem

Vil
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GIRIS

Artan rekabet kosullarinin giiniimiize yansimasi ile isletmeler hedef kitleleri
olan tiiketicileri daha iyi anlayabilmek, onlarin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek ve
ihtiyaclarmin Otesinde soyut arzu ve isteklerini anlayabilmek i¢in arayislara
girmislerdir. Tiiketicilerini dogru tanimlayabilen, onlarin satin alma davranislarini ve
bu davranislara etki eden farktorleri analiz edip buna gore strateji gelistiren
isletmelerin, yogun rekabet ortaminda mevcudiyetlerini devam ettirebilmeleri
miimkiindiir. Bu durum isletmelerin tiiketicilerine sunduklar iirlin yada hizmetlerin
somut Ozelliklerine odaklanmanin 6tesinde, tiiketicileri i¢in farkli degerler yaratma
cabalarinda olmalarmi gerektirmektedir. Yeni deger yaratma cabalar1 salt somut
anlamda {iriin yada hizmeti gelistirmenin disinda hazsal ve arzusal fark yaratma
miicadelesi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler satin aldiklari iiriin yada hizmetlerin rasyonel niteliklerinin
Otesinde daha farkli ve soyut degerler de elde etmeyi amaglamaktadirlar. Hedonik
tilketim kavraminin ortaya ¢ikmasi ile de§isen satin alma egilimleri, isletmeleri
farkli arayiglara itmektedir. Tiiketiciler salt rasyonel fayda ile tatmin olmamakta,
rasyonel fayda ile birlikte satin alma eylemi gergeklestirecekleri {iriin yada
hizmetlerden elde edecekleri duygusal tatmini de Oonemsemektedirler Gelisen ve
degisen bu tiir egilimler isletmeleri tiretim odakliliktan tiiketici odaklilik noktasina
tagimaktadir (Levy,1959).

Alternatiflerin siirekli olarak arttigi bu donemde, tiiketiciler isletmelerin
tretim odakli yaklagim ile kendilerine sunduklari iirlin yada hizmetleri tercih
etmemekte, iiretim siirecinin odaginda kendi istek, ihtiya¢ ve duygularim1 gérmek
istemektedirler. Tiiketiciler artitk duygusal tatminlerine gore satin alma eylemini
gerceklestirmekte, duygularini ve hazlarim1 6nemseyen ve kendilerine essiz bir
deneyim sunan isletmelere yonelmektedirler. Bu durum isletmeleri, tiiketicilerini
daha iyi tanimaya, onlarin 6nemsedikleri duygusal ve hazsal tatminlerini kesfetmeye
ve Urettikleri iirlin yada hizmetlerde farkli degerler yaratarak tiiketicilerine sunmaya

itmektedir.



Deneyim bugiiniin konusu degildir. Yasamin bir pargasit olan deneyimler,
insanlik tarihinden gilinlimiize kadar gelen siirecte siirekli karsimiza ¢ikmaktadir.
Onceleri farkli bilim dallarmin ilgisini ¢eken bu konu, tiikketim siirecinde insanlar
etkilemelerinin farkina varilmasi ile isletmelerin de 6nemini cezbetmeye baslamistir.
Kiiresellesen diinya pazarlarinda aynilagan {iriin ve hizmetleri iireten isletmelerin
deneyimler ile rakiplerinden farklilasabilmeleri giiniimiiz kosullarinda miimkiin
goriilmektedir. Deneyimlerin isletmeler acisindan yaratacagi faydalarin farkina
varilmis olmasina ragmen konu ile alakali yeterince ¢alisma olmadigi da
goriilmektedir.

Miisterilere sunulan deneyim isletmelerin rakiplerinden farklilasabilmeleri i¢in
sahip olmalar1 gereken en Onem faktorlerden biri haline gelmistir (Ferreira ve
Teixeira, 2013: 2; Schwarz, 1990). Forrester, 2010 yilindan itibaren tiiketici odakli
iiretici caginda oldugumuzu 6ne stirmektedir (Walker, 2017).

Deneyimler ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sonuglarina goére miisteri
deneyiminin yillik satiglar1 yaklasik olarak %15-20 oraninda arttirdigt ortaya
¢ikmaktadir (Kumar, Dyer, Graef ve Fera, 2014; Pulido, Stone ve Strevel, 2014).
Tiiketicilerin  %70’nin satin alma kararlarin1 sahip olduklar1 deneyimler ile
gerceklestirdikleri, %86’smin daha iyi bir deneyim sahibi olmak kosulu ile iiriin yada
hizmetleri satin almaya istekli olduklari bilinmektedir (Oracle, 2011; Pazarlamasyon,
2016: 13-15), . Ayrica Farklilastirilmamig {iriin yada hizmetler ile yalnizca fiyat
odakli rekabet yapilabilirken, tiiketicilere deneyimler sunularak onlardan daha

yiiksek fiyatlar talep edilebildigi de bilinmektedir (Patterson, Hodgson ve Shi, 2008).

Caligmalar, miisteri deneyiminin basarili bir performans ile yonetildigi
isletmelerde, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin arttigini, bu durumunda
karlilig1 ve isletmenin finansal performansini yiikselttigini gostermektedir (Brodie,
Ilic, Juric ve Hollebeek, 2013; Gronholdt vd, 2015, Homburg, Jozic ve Kuehnl,
2015; Kandampully ve Suhartanto, 2003; Liat, Mansori ve Huei, 2014; Wallin,
Andreassen ve Lindestad, 1998; Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011 ).

Turizm sektorii igin miisteri deneyimi yonetimi olduk¢a onemlidir. Turistik
trlintin ~ dretildigi yerde tiiketilmesi ozelligi tliketicileri, tretim olaymnin

gerceklestirildigi alanlara ¢cekmekte ve tireticiler ile tiiketicilerin direkt temaslarini



diger bir¢ok sektore gore daha miimkiin kilmaktadir. Tiiketiciler turistik {iriinii satin
alarak deneyim sahibi olmay1 amaclarlar. Konaklama isletmelerinin, miisterilerine
sunacaklar1 yakinlik ve deneyim, onlarin salt konaklama ve yeme igme ihtiyaglarinin
Otesine gecerek beklentilerini karsilamasi rekabet avantaji elde edebilmelerini

saglayacaktir.

Forrester (2008) dergisinin ‘’Miisteri Deneyimi Yolcugu’ isimli yayminda
miisteri deneyiminin olgunlagsma asamalarindan bahsedilmistir. Isletmelerin deneyim
yolculuklarinda hangi asamada olduklarin1 Glgmeyi amaglayan bu c¢alisma,
Amerika’da 287 isletme lizerinde uygulanmis ve sonuglar1 yaymlanmistir. Calismada
miisteri deneyiminin olgunlasma asamalar1 bes basamakta aciklanmis, isletmelere
uygulanan anket uygulamasi ile Amerikan igletmelerinin deneyim yolcugunun hangi
basamaginda olduklari, deneyimleri isletme stratejilerinin temeline ne kadar
tasidiklar1 ve karar verme siireclerinde deneyimleri ne kadar igsellestirdikleri ortaya

¢ikarilmistir.

Bu tez ise Tiirkiye Konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi yolcugunun
hangi asamasinda oldugunu, Konaklama sektoriindeki isletmelerin miisteri
deneyiminin uygulayabilmelerinde ne gibi engeller ile karsilastiklarin1 ve konaklama
isletmelerinin miisteri deneyimi elde edebilmeleri i¢cin ne gibi gerekliliklere ihtiyag
duyduklarini belirlemeye yoneliktir. ’Tiirk misafirperverligi’’ kavraminin ne kadar
ticarilesebildigi, isletmelerin misterilerine deneyim sahneleyebilmek icin gerekli
olan yeterliliklere ne kadar sahip olduklar ve tiiketicilerine deneyim sunmak isteyen
isletmelerin ne gibi problemlerinin oldugunun belirlenmesi, hem literatiire hem de

sektore katki saglamaktadir.

Miisteri deneyiminin isletmelere sunduklar1 finansal degerler, yoneticiler
tarafindan ne kadar dogru igsellestirilirse bu konuya verilen 6nem de artacaktir.
Deneyim ekonomisinin i¢inde oldugumuz bugiinlerde tiiketicilerini daha iyi anlayan

isletmeler rekabet avantaji elde etme konusunda bir adim &ne gegeceklerdir.

Bu tez ile, iilkemiz konaklama sektoriinde hizmet veren isletmelerin, miisteri
deneyim yonetimini ne kadar isletme stratejilerinin merkezine yerlestirdikleri,

tiikketicilerine sunduklar1 iirtin yada hizmetleri deneyim boyutuna tagimalarindaki



engelleri, deneyimleri sahneleyebilmek ic¢in isletmelerin sahip olmasi gereken
yeterlilikleri ve konaklama isletmelerinin yonetimsel farkliliklarmin tiiketicilerine
sunduklar1 deneyimlerde ne kadar farkliliga yol actig1 tespit edilecektir. Amaclanan
veriler sektoriin uzman yoneticilerine ¢agimizin énemli rekabet avantajlarindan birisi
olan deneyimleri, isletmeleri agisindan degerlendirme, gdzden gegirme ve rehberlik
etme faydalar1 saglayabilecektir. Ayrica literatiire de deneyimlerin sektorel bazda
incelenmesi ile onciiliikk edilerek, yeni ve daha farkli aragtirmalarin 6nii agilmasi

katkis1 saglanacaktir.

Bu tez 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde rekabet avantaji kavrami ve
rekabet stratejileri anlatilacaktir. Ikinci béliimiinde ise tezin konusu olan miisteri
deneyimi kavrami, miisteri deneyiminin yonetimi, Ol¢iimii ve miikemmellesme
asamalar1 yer alacaktir. Tezin son boliimiinde de Tiirkiye’de konaklama isletmeciligi
sektoriinde c¢alisanlar ve yatirimcilar ile yapilmis olan anket uygulamasindan elde
edilen veriler esliginde, Konaklama sektoriine ait misteri deneyimi ile ilgili veriler

paylasilacaktir.



BIRINCi BOLUM
REKABET STRATEJILERI VE ISLETMELER ACISINDAN
REKABET AVANTAJI

Rekabet avantaji elde edebilmek isletmelerin rakipleri karsisinda gii¢lii bir
konuma ge¢mesini saglayacaktir. Rekabet avantaji kavramini Chaharbaghi ve Lynch
(11999), isletmelere biiyiik avantajlar saglayan, isletmelerin uzun yillar faaliyetlerini
devam ettirebilmelerini ve kar elde edebilmelerini saglayan en Onemli dayanak
olarak agiklamaktadirlar. Bu anlamda rekabet avantaji; bir isletmeyi digerinden ayri
ve istiin kilan ¢esitli nitelikleri biinyesi igerisinde barindirmasi sayesinde isletmenin
kendi rakiplerinden c¢ok daha iyi bir sekilde miicadele edebilmesi sonucunda
istlinlik  saglamasi, savastan galip ¢ikmasi seklinde belirtilebilmektedir
(Chaharbaghi ve Lynch, 1999: 45).

Rekabet avantaji elde edebilmek ig¢in isletmelerin dogru stratejiyi tercih
etmeleri gerekmektedir. Bu durumda rekabet kavraminin ve rekabet stratejilerinin iyi
anlagilmasi onemlidir . Tezin bu bélimiinde, rekabet avantaji kavrami, Porter’in ve
Wiersama ve Treacy’nin deger disiplinleri, mavi ve kirmizi okyanus stratejileri,
misteri deneyimi kavramina ve yonetimine de deginilecektir. Tezin konusu olan
miisteri deneyiminin bir farklilastirma stratejisi olarak daha iyi anlasilmasi i¢in bu 6n

anlatimin yapilmasi yerinde olacaktir.

1.1. Rekabet Avantaji

Hizla gelisen kiiresellesmenin etkisi ile isletmeler hem ulusal hem de
uluslararas1 rakiplerinden avantajli konuma gecebilmek i¢in ¢esitli ¢abalarin igine
girmislerdir.. Rakip isletmeler ile girilen miicadeleler rekabet kavraminin 6nemini ve
irdelenmesini gerektirmistir.

Sirket stratejilerinin en temel unsurlarindan biri olan rekabet kavraminin 6nemi
anlasilmis olmasina ragmen tanimlanmasinda belirsizlikler s6z konusudur. (Feurer ve
Chahabarhi, 1994). Rekabet kavramini agiklayabilmek igin literatiirde yapilmis
birbirinden farkli pek ¢ok tanima ve farkli agidan yapilan degerlendirmelere
rastlamak miimkiindiir. Ebert ve Griffin (2000;348) yaptiklar1 ¢alisma ile rekabeti;

isletmelerin sahip olduklari benzer kaynaklara ragmen miisteriler i¢in gostermis



olduklari, sarf ettikleri her tiirlii farkli ¢aba seklinde belirtilmistir. Bu tanimda
isletmelerin rakiplerle olan miicadelelerine, gosterilen cabaya ve yarigmaya vurgu

yapilmaktadir.

Daha ge¢mis tarihlere gidildiginde Porter’in yapmis oldugu rekabet tanimina
da rastlamak miimkiindiir. Porter (1985), rekabet kavramini; kurum yada kuruluslarin
tirettikleri mal ya da hizmetlerin rakiplerinden farklilagtirmasi, farkli yapma ¢abasi
icerisinde bulunmas1 ve bu dogrultuda gosterilen ¢abalarin biitlinii olarak belirtmistir.
Porter’in ¢alismalar1 bu anlamda incelendiginde farkli olma ¢abasinin, piyasada
farkli bir iirin ortaya koymanin ve bdylelikle dikkatleri tizerine ¢ekmenin altimi
ozellikle ¢izdigi sOylenebilir. Porter “’competitive advantage’ isimli ¢aligmasinda
isletmelerin piyasada kalabilmek, ayakta durabilmek rakiplerle miicadele edebilmek
i¢cin farkli fikirlerin dolasim icerisinde olmasi, tiikketiciye farkli iiriinler ve hizmetler

sunulmasi gereginin altin1 ¢izmistir.

Rekabet, gelismis ve gelismekte olan iilkelerin uluslararast pazarlara
acilabilmesi ve entegre olabilmesi i¢in iizerinde durmasi ve gelisim gostermesi
gereken Onemli bir konudur. Porter (2004), rekabet kavramini somut olarak bir
iilkenin yasam standardindaki gelisim olarak degerlendirir. Dogru rekabet ortaminin
yaratildig1 ulusal pazarlarda verimliligin baglantili olarak artacagini, verimliligin
artmasinin da iilke refahina yol agacagini belirtir. Rekabet kavramini bir diger ifade
ile iriin sahibi firmanin o {irline ait pazardaki payi olarak agiklanabilir. Rekabet
piyasalarinda sahip olunmayan paya sahip olan rakiplerin bu paydan elde edecekleri

kazanglar, sirketin kayiplari (zararlar1) olarak degerlendirilir .

Rekabet ortamimin gelistigi pazarlarda, {ilkelerin yasam standartlarinda kabul
edilebilir bir oranda refah artisi gdézlemlenmektedir. Tam rekabet kosullarinin
saglandig1 piyasalarda ticaret acig1r kapatilabilir, ticaret dengesi saglanabilir ve
yurttaglar i¢in iyilestirilmis yasam kosullar1 ortami olusturulabilmektedir.
Iyilestirilmis yasam kosullarindan kasit, gelismis ve endiistri devrimini tamamlamus
tilkelerin sahip olabildigi seviyelere ulasmak olarak kabul edilmistir (Hatsopoulos ,
Krugman , Summer , 1988).

Uluslararasi iligkiler alaninda ¢alismalar yapan Krugman (1994), global alanda



iilkeler arasindaki isbirlikleri ve rekabet kavramlarini tehlikeli bir takinti olarak
tanimlamistir . Beynelminel olusturulan birlikler ve bu birliklerin olusturduklari
rekabet avantajlar1 geride kalan iilkeler ve halklar karsisinizda elitist bir blogun
olusacagi tehlikesini One siirmiistiir. Porter’e (1990) gore ise uluslararasi alanda
rekabet halinde olanlarin iilkeler olmadiklarini , ulusal yada global 6l¢ekli sirketlerin
ilkeleri yada ait olduklar1 tilkeler arasi birlikler adina rekabet halinde olduklarim
belirtmistir. Porter bu isletmelerin ihracat ve diger saglayacaklar1 fayda ile ait
olduklar tilkeleri avantajli duruma getirecegi diisiincesindedir. Giiniimiizde teknoloji
alaninda Amerika ile Giiney Kore arasindaki rekabetin Apple ve Samsung sirketleri
arasinda gegmesi Porter’in bu yaklagimini1 dogrulamaktadir.

Bir isletmenin rakipleri karsisinda avantajli bir pozisyon alabilmesi igin,
tiiketici kitlesine rakiplerinden ¢ok daha iyi iirlin yada hizmetler sunmasi, iiriin ve
hizmet ¢esitliligine sahip olmasi, degisikliklere ve yeniliklere ayak uydurabilmesi ve
tiretilen {irlin ya da hizmetlerin kalitelerinin arttirilarak daha diistik fiyatlar ile
piyasalara arz edilmesi gerekmektedir. Isletmeler, tiiketicilerine bu olanaklar
sunarak onlarin daha farkli ve 6zel olduklari hissettirebilmektedirler. Boylece
isletmeler miisteri kitlelerinin her gecen giin artarak isletme ile duygusal iliskiler
kurmas1 ve sadik tiiketicisi olmas1 beklenen sonuglar igerisinde olacaktir. Isletme
bdylece hem daha iyi bir miisteri degeri yaratmis olacak hem de bu sayede
taninirligini arttirmaya devam edecektir. Bu anlamda isim sahibi olmak, taninirligini
arttirmak isletmelere rekabet ortaminda biiylik avantajlar saglayacaktir (Ma, 2000:
18).

Kar amach faaliyetlerini siirdiiren tiim isletmelerin en biiyiik gayesi, pazarda
saglam bir yere ve gii¢lii bir konuma sahip olmaktir. Yasanan teknolojik gelisme ve
degismeler, iilkeler aras1 siirlarin her gegen giin biraz daha esneklesmesi, emek ve
sermayenin serbest dolasimi ve buna benzer degisimler isletmelere bir yandan pek
cok fayda saglarken diger yandan se¢mis olduklar1 ve uyguladiklar stratejileri ve
icinde bulunmus olduklar1 konumlarmi tehdit etmektedir. Isletmelerin segmis oldugu
ve uygulamaya koyduklar1 rekabet stratejilerinde ki ortak amaglardan bir digeri,
kendi tiretmis olduklar: iirlin ya da hizmete dair miisterilerin 6demeyi kabullendigi

rakamla isletmenin bu {iriin ya da hizmeti ortaya koyarken yaptig1 maliyeti arasinda



yer alan farki en iist seviyeye arttirmaya ¢alismaktir. Boylece kisa yoldan kar elde
edilmeye calisilir. Teknoloji ve iletisimde yasanan degisimlerin ve gelismelerin
insanlarin tercih, istek ve ihtiyaglarinin da de§ismesine sebep olacagi gergegi
bilinmektedir. Isletmeler yine bu teknolojik gelismeler aracilifiyla degisen simirsiz
ihtiyac ve isteklere cevap vermeye caligmaktadir. Bu durum birbirini ayakta tutan iki
onemli yap1 seklinde var olmaktadir. Isletmelerin bu baglamda kendilerine dzgii iiriin
bulmakta, farkli olmakta zorlandigini ve yasanan degisimlerin isletmeleri kendilerini
bu ¢ergcevede gelistirmeye zorladigini, ayakta kalabilmek ve rakiplerle miicadele
edebilmek adina bu yonde stratejiler gelistirmenin zorunlu bir hal aldigini sdylemek

miimkiindiir (Luecke, 2010: 9-35).

Isletmeler, sektore adim atmadan once hem i¢c hem de dis gii¢lerin analizini
yapmalidir. Yapilan analiz dogrultusunda kendilerine en uygun olan rekabet
stratejisini se¢meleri rekabet avantaji elde edebilmeleri agisindan onemlidir. Tim
isletmelerin geceklestirmis oldugu analizlerde sektore gore iistiin oldugu durumlar
gdz Online almalidir. Belirlenen stratejileri yonlendirmek ve belirli araliklar
igerisinde tekrarlayarak istiinliiklerinin devam etmesini saglamaya ¢alismak
durumundadirlar. Isletmeler tekrarlanan stratejiler araciligiyla olusan belirli bir {iriin
ac1gmi kontrol etmek ve o acig1 gidermek adina ¢aligmalar yapabilme sansina sahip

olmaktadirlar (Luecke, 2010:9-35).

Rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler teknoloji ve yeniliklere her
zaman acik olmalidirlar. Isletmeler uyguladiklari uzun dénemli rekabet stratejilerinde
iretilen yeni liriin ve hizmetlerden zaman ile daha biiylik ve katma degerli ¢iktilarin
elde edilmesi beklemektedirler. Buna benzer bir strateji olarak, var olan benzer
icerikli ya da daha yenilikgi teknoloji araciligi ile yeni iiriin ve hizmet kategorilerinin
ortaya ¢ikmasima ve mevcut kategorilerin gelistirilmesine olanak taniyacaktir.
Uretilen bu yeni iiriin ve hizmetler o isletmenin sahip oldugu sadik miisterilerini bu
durumdan hosnut tutacagi gibi yeni miisteri kitleleri tarafindan da begeni kazanacagi

anlamina gelmektedir (Loch ve Kavadias, 2008: 256).

Uzun vadeli basar1 ve verimlilik elde etmek isteyen isletmelerin , stirdiiriilebilir

rekabet avantaji elde edebilmeleri ve bu isletmelerin siirdiiriilebilirligi devam



ettirebilmek adina c¢esitli rekabet stratejilerini miinferit yada entegre olarak
kullanabilmeleri gerekmektedir (Hoffman, 2000).

Rekabet avantaji elde edebilen isletmelerin performans grafiklerinde elde
ettikleri olumlu ivme Ingiltere’de yapilan bir arastirma ile agiklanabilmektedir.
Aragtirma ile isletmelerin ihracat performanslari agisindan elde ettikleri rekabet
avantaj1 yalnizca i¢ pazarlardaki kritik basar1 faktorlerinden kaynaklanmadigi, bunun
yani sira uluslararasi anlamda dogru rekabet stratejilerini ve politikalar1 uygulamalari
ile rekabet avantaji elde ettikleri ortaya konmustur. Birlesik Krallik’taki istiin
ihracat performansi elde eden isletmelerin rekabet¢i beceriler ve yetkinliklere sahip

olduklar1 goriilmektedir (Piercy vd., 1998).

1.2. Rekabet Stratejileri

Rekabet kavraminin kurum ya da kuruluslar agisindan ifade ettigi anlami
dikkate almir ise, rekabet stratejilerinin de Oneminin, dogru ve yerinde
uygulanmasinin yaratacagi degerin bilinmesinin ne kadar gerekli oldugu ortaya
¢ikacaktir.

Isletmeler agisindan rekabet stratejisi, isletmelerin bulunduklar1 endiistri
icindeki rakip isletmeler karsisinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri i¢in

yapilan ¢aligmalar olarak aciklanabilmektedir. (Porter, 1980).

Fleisher ve Bensouusan’a (2003) gore rekabet stratejileri, bir sektorde yer
alan, o sektdr i¢cinde c¢esitli faaliyetlerde bulunan rakiplerin vermis oldugu kararlarin
ve gostermis olduklar1 davraniglarin karsisinda isletmelerin nasil ve ne sekilde
hareket ettigi ya da hareket etmesi gerektigi ile ilgili konular, alinan kararlar iizerine
odaklanmaktadir. Isletmelerin rekabet stratejilerini belirlemeleri ve uygulamalarinda
ki en 6nemli gaye Oncelikli olarak o pazarda bulunan rekabete kars1 koymak ve daha
sonra isletmelerin icinde barindirmis oldugu yetenek ve varhigi gelistirip
rakiplerinden daha farkli noktalara tasiyarak karsi rekabet modeli gelistirmektir.
Nihai olarak gelistirmis olunan kars1 rekabet stratejisi ile rakipler karsisinda rekabet

avantaj1 elde etmektir.

Rekabet stratejisi, endiistrinin analizi, rakiplerin analizi, isletmelerin pazardaki

stratejik  konumlanmalar1 artik yonetim pratigi olarak kabul edilmektedir.



Isletmelerin hayata gecirdikleri stratejk planlama, uzun donemli hedeflerini
gerceklestirebilmeleri icin biiylik onem arz etmektedir. Rekabet avantaji1 direkt olarak
maliyetlerin digiiriilmesi ve farklilagmanin saglanmasi ile karliligin saglanmasi ile
ilgilidir. Isletmeler, rekabet pozisyonlarimi yenilemek, kendilerini siirekli gelistirmek

ve sektorel bilgilerini arttirmaktan asla vazgegmemelidir (Porter, 2008).

Hitt , Ireland ve Hoskisson (2012;111) ise temel olarak rekabet stratejilerinin
fark yaratma c¢abalarmin biitiinii olarak gdérmektedirler. Rekabet stratejilerini; bir
isletmenin i¢inde yer almis oldugu mevcut pozisyonu itibariyle rakiplerinden olumlu
anlamda ayrigmasi ve herhangi bir fark yaratma cabasina olarak agiklamaktadirlar.
Kavramin temelinde daha net anlamiyla 6ziinde tiiketiciye biz digerlerinden farkliy1z
mesajini vermek yatmaktadir. Burada isletmenin rakipleriyle miicadele edebilmesi ve
bir strateji gelistirebilmesi adina Oncelikli olarak kendini konumlandirmak adina
rakiplerine gore daha farkli isler ortaya koymasi, daha farkli hizmetler sunmasi ve
yeniliklere agik olmasi gerekmektedir. Bu baglamda ilk olarak neyi farkh
yapacagina, rakiplerinden farkli olarak gelistirecegi yetenek ya da 6zelliginin ne

olacagina mutlak surette karar vermelidir.

Isletmelerin uygulamis olduklari rekabet stratejileri biiyiik 6l¢iide piyasada
isletme agisindan deger yaratmak ve rakipler ile yapilan miicadelede rekabet avantaji
elde etmek maksadiyla tasarlanmaktadir. Uygulanan rekabet stratejilerine bakarak bir
isletmenin rakipleri karsisinda nasil konumlanacagini, daha basarili olabilmek i¢in ne
kadar yol kat edecegi, ilerlemis oldugu bu yol sonrasinda neler yapacagi hakkinda

fikir sahibi olmak miimkiindiir (Liao, 2005: 295).

Bir isletme, rekabet stratejilerini belirlerken o©ncelikli olarak sektdriin
cekiciligini belirleyen kurallar1 ve igletmenin dis ¢evresini ¢ok iyi bir sekilde analiz
etmelidir. Bu analizi gergeklestirerek Oziinde rekabet stratejilerinin nihai amacina
hizmet edilmis olacaktir. Bu amagc; sektorde var olan kurallarla basa c¢ikabilmek ve
bu kurallar sirketin yararina gelistirmektir. I¢inde bulunulan sektdriin ulusal ya da
uluslararas1 olmas1 fark etmeksizin pazarin cekiciligi bes adimda belirtilmektedir

(Porter, 2004). Bunlar;
e Olasi1 yeni rakip isletmelerin piyasaya girebilme ihtimali,
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e Uretilen mal ve hizmetlerin ikamelerinin olusabilmesi,
e Tiiketicinin pazarlik giiclinlin boyutu,
e Tedarikgilerin pazarlik giiciiniin ne 6lgiide oldugu,

e Sektorde yer alan rakipler arasindaki rekabetin durumudur.

Isletmelerin rekabet kosullar1 miisteri degeri, paydas degeri ve rekabet cevresi
icerisinde hareket edebilme yetenekleri gibi bir¢ok faktorlere baglidir. Bu faktorler
birbirleri ile siki iliski halindedirler. Isletmelerin dogru rekabet gevrelerinin analiz
edilebilmesi ve rekabet stratejisi olusturabilmeleri i¢in giiclii ve zayif yonlerinin ,

firsatlarinin ve tehditlerinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir.

Isletmelerin genel stratejik davramislari ile rekabet stratejilerini ayr
boyutlarda ele almak dogru bir yaklasim olmaz. Oncelikle isletmelerin iginde
bulunduklar1 sektér ve faaliyet alanlar1 gergevesinde gerekli rekabet stratejilerinin
tanimlarint kendi iglerinde yapmalar1 gerekmektedir. Tabi bu tanimlamay1 yaparken
isletmelerin rekabet avantajlarindan maliyet ya da farklilastirmadan hangisinde ne
derece bagarili olduklarinin bilgisine sahip olmalar1 gerekmektedir. Isletmeler
rekabet avantajlarini belirledikten sonra hangi rekabet stratejisine yoneleceklerinin
kararini verebilirler (Campbell-Hunt, 2000).

Isletmelerin rekabet stratejilerinin basarilari g¢evreleriyle olan iliskileriyle
yakindan ilgilidir. Yogun rekabetin yasandigi pazarlarlar isletmeler agisindan
zorlayic1  olabilmektedir. Teknolojinin ve ekonominin karakteristik yapisi
isletmelerin  karsisina  yeni rekabet giigliikleri ¢ikarabilmektedir. Rekabet
stratejilerinin isletmeler acisindan Onemli faydasi, isletmelerin i¢inde bulundugu
sektor icinde dogru pozisyon alarak maksimum fayda ya da minimum zarar ile sonug
alabilmesini saglamasidir. Dogru rekabet stratejisi uygulandiginda zorlu siireglerde
isletme en basarili savunma hattin1 olusturabilirken, sektor i¢inde olusan firsatlar1 en
iyi sekilde degerlendirebilmesi miimkiin olacaktir (Porter, 1980). Isletmeler
arasindaki rekabetin igerigine deginilecek olursa; fiyat, tasarim, {iriin ve pazarlama
konularinda rakiplerine gore istiinlik saglama g¢abalarinin tiimiinii incelenmesi
gerekmektedir (D’Cruz ve Rugman, 1993).

Isletmeler rekabet stratejilerinin yalnizca bir tanesini se¢ip uyguladiklar: gibi
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kendilerine uygun olan birden fazla stratejiyi de uygulayabilmektedir. Birden fazla
stratejiyi kombineli olarak uygulayan isletmeler de basarili olabilmektedir. Marilyn
M. Helms, Clay Dibrell ve Peter Wright (1997), beraber hazirladiklar1 ¢aligmada
farklilastirma ve maliyet liderligi stratejilerinin ikisine birden odaklanan isletmelerin
bunlardan birine odaklanan isletmelerden daha avantajli oldugu sonucunu
belirtmislerdir. Isletmelerin yiiksek karlilig1 biiyiikliiklerinden, pazar paylarindan ve
ekonomik durumlarindan bagimsiz olarak elde ettikleri giiclii rekabet stratejisi ile

yakindan iligkilidir (Helms vd., 1997).

1.2.1. Porter’in Rekabet Stratejileri

Porter (1980) isletmelerin rakipleri karsilarinda varliklarini siirdiirebilmeleri
ve rekabet avantaji elde edebilmeleri igin ti¢ farkli strateji onermektedir. Bunlar

maliyet liderligi stratejisi, farklilastirma stratejisi ve odaklanma stratejileridir.

Maliyet liderligi stratejisini, isletmelerin maliyet kalemlerini inceleyerek
rekabet avantaji elde edebilmek amaci ile harcamalarini minimize etme c¢alismalari
olarak agiklayabiliriz (Amit, 1986). Maliyet liderligi en genel anlamiyla verimli bir
Olcekte siirekli faaliyet halinde bulunan isletmelerin kurulmasini, elde edilen
tecrlibeler sayesinde onemli Ol¢lide maliyet diisiislerinin elde edilmesini bununla
birlikte siirekli kontrol ve yiiksek denetim altinda genel giderlerin kontroliinii ve
gerekli olan diizenlemelerin yapilmasini, kiigiik miisterilere kiyasla biiyiik miisteriler
tizerinde daha yogun olarak durulmasini ve tiim bunlarla birlikte arastirma gelistirme,
servis, reklamlar, satig giicli ve buna benzer alanlardaki harcamalarin en az seviyeye
indirilmesini ifade etmektedir. isletmelerin maliyetlerini diisiirebilmeleri; ¢ogunlukla
rakiplere oranla daha yiiksek bir pazar payina ve hammaddeye daha kolay bir sekilde
erisim olanagma sahip olmayr beraberinde getirmektedir. Bu avantajlar, iiretilen
tiriinlerin {iretim agamalarinin daha kolay bir bigimde tasarlanmasini, maliyet oranini
esit Ol¢lide yayabilmek icin birbirleriyle ilintili olan iirlinlerin yelpazesini genis
tutmay1 ve daha biiyiik bir hacme sahip olmak i¢in biiylik miisterilere hizmet etmeyi

beraberinde getirebilmektedir (Porter, 2000: 260-261).

Isletmeler rakiplerle benzer iiriin ya da hizmetler sunuluyorsa diisiik maliyet

liderliginin uygulanmasi ve bu yonde stratejiler gelistirilmesi dogru olacaktir. Diisiik
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maliyet liderliginin saglanmasi1 adina oOncelikli olarak is siirecinin yenilenmesi,
verimliligin arttirllmaya calisilmasi ya da daha uygun maliyete sahip tedarikg¢ilerin
secilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda kazan¢ saglamaya yonelik pek cok
stratejinin yer aldigir ancak onemli olan kismin hedeflenen stratejiler ile miisterilerin
ihtiyac ve beklentilerinin uyum gostermesi oldugunun bilinmesi gerekmektedir

(Luecke, 2010: 52-53).

Maliyet liderligi stratejisi ile isletmeler oOzellikle tiretim ve dagitim
sireglerinde etkinlige odaklanarak maliyetlerini diistirmeyi hedeflemektedir.
Isletmelerin iiretim siire¢lerinde maliyetlerini diisiirmeye odaklanmasi, teknolojik
gelismeleri ve inovasyon stratejilerini yakindan takip etmesine sebep olmaktadir.
Isletmeler maliyet yapilarm rakiplerine gére daha etkin konuma getirerek bunun
yani sira ¢alisanlarindan aldiklart verimliligi maksimize ederek rakipleri karsisinda

maliyet {istiinliigii elde edebilir (Baack vd., 2008).

Temelde rekabet stratejileri icerisinde yer alan maliyet liderligi stratejilerinde
en kisa ve anlasilir bigimiyle yalnizca mal ve hizmetlere yonelik herhangi bir fiyat
diisiiriilmesi s6z konusu olmayip genel olarak tiim faaliyet ve yapilan harcamalarda
harcamalarin diisiiriilmesine isaret edilmektedir. Bu sayede sektor igerisinde yer alan
fiyatlandirmalara bakildiginda maliyetler arasindaki fark belirgin 6l¢iide azalacak ve
beraberinde isletme var olan ortalamanin oldukga tizerinde getiri elde edecek sonug
olarak rakipleri karsisinda avantajli ve listiin bir konumda bulunacaktir. Maliyet
liderligi stratejisini bir isletme icerisinde basariyla uygulayabilmek ic¢in bir takim
sartlar1 yerine getirmek gerekmektedir. Oncelikli olarak isletmenin gerek duydugu
bilgi, beceri ve kaynaklar1 ile genel organizasyonel ihtiyaglar1 karsilamasi

gerekmektedir (Grant ve Jordan, 2014: 186).

Maliyet liderligi stratejisi isletmelere uzun vadede hayatta kalabilme avantaji
saglayabilmektedir. Rekabet avantaji elde eden isletmeler, elde etmis olduklar diisiik
maliyet avantaji ile piyasalara sunduklari iiriin ya da hizmetleri rakiplerine gore daha
diisiik fiyatlarla sunabilme sansini yakalar. Diisiik fiyatlama sansini elde eden
isletmeler pazar paylarini arttirabilme ya da pazar paylarini ve pazardaki konumlarin

savunabilmede 6nemli bir tstiinliik yakalayabilmektedir (Duica, 2014).
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Isletmelerin uygulamaya koydugu farklilastirma stratejisi aynm1 zamanda isletme
acisindan maliyetlerin diisliriilmesini de saglayabilir. Boylelikle hem farklilastirma
hem de maliyet liderligini yakalayabilen isletmeler siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde edebilmektedir (Hill, 1988).

Odaklanma stratejisi Porter tarafindan “ézgiil bir alici grubu, tiriin yelpazesinin
bir kesiti veya cografi pazar iizerine odaklanmaktir” seklinde tanimlanmaktadir.
Maliyet liderligi ve farklilagtirma stratejilerinden farkli olarak isletmeler rekabet
stratejilerini pazarin biitiinline degil seg¢ilmis hedef kitleye uygulamaktadir. Stratejisi
ile isletmeler daralan pazar paylarinda rakiplerine gore daha ¢ok hizmet sunma
gayreti i¢indedirler. Bu stratejisiyi basarili olarak uygulayabilen firmalarin karlilig
artabilmektedir .Odaklanma stratejisi uygulayan igletmeler se¢mis olduklari hedef
kitlelerine trettikleri iiriin ya da hizmetleri farklilagtirarak, tiriin ya da hizmetlerin
maliyetlerini diislirerek ya da bu iki stratejiyi birlikte kullanarak basariy1 elde etmeye

calismaktadir (Porter, 2010).

Isletmelerde uygulanan odaklanma stratejileri, belirlenen stratejilerin belirli
bir pazar boliimiine yonlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu stratejide belirli
bir hedef iizerine odaklanilarak uygulanan tiim stratejilerin bu hedef dogrultusunda
sekillenmesi, o konu iizerinde yogun c¢alismalar yapilmast ve bunun sonucu olarak
konu iizerinde uzmanlagma sonug olarak tiim bunlarin 1s181inda sektorde rakiplere
gore ¢ok daha avantajli bir konumda bulunmayi beraberinde getirmektedir. Bu
stratejide odak nokta kimi zaman belirli bir alic1 kitlesi kimi zaman iiriin yelpazesinin
belirli bir kesiti kimi zaman ise belirlenen cografi bir pazardir. Merkezde yer alan
nokta her zaman ayni degildir. Bu strateji, maliyet ve farklilagtirma stratejileriyle
kiyaslandiginda belirli bir takim farklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu farklar igerisinde
belki de en belirgin olani; maliyet ve farklilastirma stratejilerinde belirlenen hedefler
tim sektor capina yayilim gosterirken odaklanma stratejisinde belirlenen tek bir

hedefe en iyi bicimde hizmet vermek amaglanmaktadir. (Luecke, 2010: 176-178).

Odaklanma stratejisi iki farkli tiirde isletmelerde uygulanmaktadir. Bunlar
maliyet odagi stratejisi ve farklilastirma odagi stratejisidir. Maliyet odagi
stratejisinde amag¢ maliyet avantaj1 sahibi olmakken farklilastirma odag: stratejisinde

ise en biiyilk amac¢ farkli olarak, farkli iirlin ve hizmetler sunarak digerlerinden
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ayrilmaktir. Bu iki stratejide de odak noktada yer alan amaglar birbirinden farklidir
(Porter, 2010: 48). Her iki strateji i¢in de odaklananin hedefinde yer alan kesim ve
icinde bulunmus oldugu endiistrideki diger kesimler arasinda yer alan farklar da

Onem tasimaktadir.

Bir isletme i¢inde uygulanan siirdiiriilebilir maliyet liderligi yani maliyet
odagi calismalarinda ya da farklilastirma odakli calismalarda belirlemis oldugu
hedefleri kendi i¢inde bulunmus oldugu sektdrde basarirsa ve bu sektor sahip oldugu
yap1 ve nitelikler itibariyle ¢ekici bir pozisyondaysa, odaklananin kendi sektorii
igerisinde ortalamanin iizerinde bir performansa sahip olmasi ka¢inilmazdir. Burada
dikkat ¢ekici noktalardan biri de hitap ettigi kesim ve bu kesimin i¢inde yer aldig:
yap1 ve niteliklerdir. Bunun en biiyiik sebebi hitap edilen her kesimin aynmi karlilig
getirmemesi ve aymi avantajlari saglamamasi durumudur. Her sektoriin kendi
igerisinde barindirdig1 pek ¢ok siirdiiriilebilir odaklanma stratejileri bulunmaktadir.
Odaklananlar kendilerine birbirinden farkli tiiketici kitlesi belirlemeye c¢alisirlar. Bu
anlamda pek ¢ok sektoriin ¢esitli tiiketici kitlelerine sahip oldugu ve bu dogrultuda
farkli beklenti, ihtiyac ve istekleri beraberinde getirdigi ayn1 zamanda farkli iiretim
ve dagitim sistemlerini igerdigi soylenebilir (Porter, 2010: 49-50). Odaklanma
stratejisi belirlenirken iginde bulunulan durumlarin tamami 6ncelikle ayrintili olarak

irdelenmeli ve bu dogrultuda karar verilmelidir.

Teknoloji alaninda yasanan hizli gelisim, kiiresellesmenin sonucu olarak
ilkeler aras1 sinirlarin daha esnek pozisyon almasi, diinyanin her gecen giin daha da
kiigiilmesi ve tek bir pazar haline gelmesi, zaman ve mekan kavramlarinin giderek
Onemini yitirmesi gibi etkenler isletme faaliyetlerini yakindan etkilemektedir.
Degisen ve gelisen kosullara uyum saglamak bir tercih degil zorunluluk haline
gelmistir. Standart liretim ve dagitim faaliyetlerinin tiiketici beklentilerine cevap
vermedigi bu sartlar altinda, isletmeler tliketicinin ihtiyag, istek ve beklentilerini
dikkate almak durumundadir. Bu dogrultuda igletmelerin farkli yollar, farkli tirinler
ve farkli yontemler kullanmasi zorunludur ¢iinkii giiniimiiz kosullarinda sektorde
digerleriyle miicadele edebilmenin ve ayakta kalabilmenin en Onemli kosulu

farklilasabilmektir.

15



Porter’e (2010) gore farklhilastirma “firmalarin sundugu tiriin veya hizmeti
farkhilastirarak, tiim sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir sey yaratmaktir”.
Bagarili bir bi¢gimde uygulanmasi halinde farklilastirma stratejisi isletmeyi
rakiplerinden daha fazla kazang saglayabilecek konuma tasiyacaktir. Uriin ya da
hizmetlerini farklilastiran isletmelere karsi tiiketicilerin fiyat hassasiyetlerinin
diismelerinin sebebi, alternatif yoksunlugu olacaktir. ikame iiriin ya da hizmetler
karsisinda daha iyi durumda olan isletmeler, miisterileriyle kurmus olduklar
iletisimle sadik misteriler elde etmis olacaktir. Farklilagtirma stratejisinde bir
isletmenin basarili olabilmesi i¢in ar-ge, tasarim, kaliteli hammadde ve giiclii miisteri

hizmetleri destegi kurmasi gerekecektir.

Isletmelerinin rakiplerinin uyguladig: baskiyla bas edebilmenin, bu durumu
Oonlemenin en 6nemli ve dogru yolu iiriin yada hizmet farklilastirmaktan gegmektedir.
Uriin farklilastirma ¢ok ¢esitli iiriinler sunmak demek degildir. Uriin farklilastirma,
rettiginiz Uriinli miisterinin goziinde rakiplerden daha farkli ve anlamli hale

getirmektir. (Luecke, 2010: 175).

Isletmelerin farklilastirma stratejisi uygulamadan once yapacaklari pazar
arastirmasi ile hedef kitlesini dogru bir bi¢gimde belirlemesi, uygulayacaklari
stratejinin hedef kitlesine uygunlugunun belirlenebilmesi agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir. Ozellikle olgunlasmis ve doymus pazarlarda isletmelerin hedef
kitlelerinin ihtiyag ve isteklerini Oncelikli olarak tespit etmeleri, dogru stratejiyi

belirlemelerine katki saglayacaktir (Barrena ve Sanchez, 2009).

Farklilastirma  stratejisi ile miisteriler ac¢isindan deger yaratilmasi
hedeflenmektedir. Porter’e gore isletmeler agisindan deger yaratabilmenin tek yolu
trin ya da hizmetleri fiziksel olarak gelistirmek veya farklilastirmaktan
gegmemektedir. Isletmeler farklilastirmay: yalmizca fiziksel dzellikler ile kisitlayarak
hata yapmaktadir (Porter, 1985). Isletmelerin fiziksel tatminin yaninda saglayacaklari
irrasyonel faydalar ile de tiiketicilerinin duygu ve hazlarina dokunarak fark

yaratabilmeleri miimkiindiir.

Farklilagtirma stratejilerinin uygulanmasindaki en temel amag; isletmenin

miisteriye sunmus oldugu iirtin ve/veya hizmeti digerlerinden farkli kilarak, tiim
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sektorler igerisinde benzersiz olarak nitelendirilen seyi basarabilmektedir (Porter,
2010). Bunun yani sira farklilagma stratejilerinde amacin sadece digerlerinden farkli
iiriin ve hizmet sunma oldugunu diisiinmek yanlis olacaktir ¢iinkii burada isletme ve
miisteriler arasinda gerceklesen her tiirlii etkilesimi tanimlamak, acgiklamak,
algilamak, anlamak ve sonug¢ olarak bu etkilesimden miisteriye yonelik ilave bir
deger iletebilmek i¢in bu iletisim ve etkilesimin daha fazla “nasil” arttirilacagini ya
da degistirilip doniistiiriilecegini hesaplamak onem kazanmaktadir (Grant ve Jordan,
2014: 191).

Farklilagsma stratejileri lizerine faaliyetlerini yiirliten isletmelere bakildiginda
sahip olduklari {iriin ve hizmetleri algilanan degerlerine kiyasla ¢ok daha yiiksek bir
deger yaratarak, rekabet konusunda biiylik avantaj elde etmeyi, kar saglamay1
amaglamaktadirlar. Bu noktada tiiketici algis1 da biiylik Oonem arz etmektedir.
Isletmelerin en biiyiilk gayesi tiiketicinin algms1 degistirip sekillendirebilmektir.
Ornegin iki farkli isletme tarafindan sunulan iiriinler birbirlerine her ne kadar benzer
nitelikte olsa da tiiketiciler bunlarin birinin digerinden daha degerli ve {istiin
oldugunu diisiiniirse bu isletme “farklilasma” hususunda digerlerinin Oniine gegmis

ve bu sayede biiyiik bir avantaj elde etmis olacaktir (Barney ve Hesterly, 2005).

Bugiin pek cok isletme tarafindan farklilasma iizerine ¢aligmalar yaptigi, bu
konunun 6neminin farkina varildigi sdylenebilir. Kimi isletmeler gercek anlamiyla
faaliyet gosterdigi alanda farklilagmayi, digerlerinden ayri olmay1 basarabilmislerdir.
Bunu basaran igletmeler gosterdikleri ¢cabanin karsiligini biiytik dl¢iide almaktadirlar.
Bu isletmeler, miisterilerin zihinlerinde kendilerini farkli gdsterebildikleri, bu algiy1
olusturabildikleri i¢in digerlerine gore ¢ok daha iyi bir satis grafigine ve kar oranina

sahiptirler (Trout ve Rivkin, 2011: 74).

1.2.2. Wiersema ve Treacy Tarafindan Onerilen Deger Disiplinleri
Deger disiplinleri, diinyanin 6nde gelen isletmelerinin bazilar1 tarafindan takip

edilen, {irtin liderligi, miisterilere yakinlik ve operasyonel liderlik stratejileri olarak

ele alinmaktadir. Alternatif iic rekabet stratejisi olarak anilan bu {i¢ strateji

isletmelerin rakipleri karsisinda avantajli duruma gelebilmelerini saglayabilmektedir.
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Isletmelerin cevreleri istikrarli ve dngériilebilir oldugu kosullarda uygulanan
rekabetgi stratejiler isletmeler agisindan oldukga yararli olmaktadir. Son yiizyilin
rekabet perspektifi siirekli olarak isletmelerin hedeflerinin degistirilebilmesi ve
yenilenebilmesi iizerinedir. Isletmelerin siirdiirebilirligini devam ettirebilmeleri
mevcut rekabet gereksinimlerinin yani sira gelecekteki rekabet gereksinimlerinin de,
belirlenen stratejilerde dnemsenmesini gerektirmektedir. (Chang, 2006).

Treacy ve Wiersama (1997), savunmus olduklar1 deger disiplinleri stratejisini
gelistirirken birgok farkli pazarlarda yer alan 80’in lizerinde sirketle 3 yillik bir
danmismanlik c¢alismasi yapmiglar ve bunun sonucunda pazar liderlerinin dikkatle
secilmis miisteri gruplarina ayirdedici bir deger teklifi sunduklarini iddia etmislerdir.
Bu stratejiye gore, bir isletme, sectigi miisterilere fayda saglayan “benzersiz deger
disiplini” konusunda karar vermelidir.

Uriin liderligi disiplinini takip eden sirketler, en son teknolojiye sahip iiriin ve
hizmetler iiretmeye calismaktadir. Bu amaca ulagmak ic¢in li¢ faktér onemlidir.
Birincisi, sirketler yaratici olmali, yani sirketin disindan ¢ikan fikirleri tanimali ve
kucaklamalidir. Ikincisi, bu tiir yenilik¢i sirketlerin fikirlerini hizli bir sekilde
ticarilestirmesi gerekmektedir. Bunu yapmak icin tiim isletme ve yonetim siirecleri
hiz i¢in tasarlanmalidir. Ugiiniisii ve en &nemlisi, iiriin liderleri, en yeni iriinleri ve
hizmetleriyle ilgili sorunlara yeni ¢oziimler aramalidirlar (Treacey ve Wiersema,
1993).

Ornegin, Johnson & Johnson, bu zorluklarm iigiinii de karsilamaktadir. J & J
sirketinin iyi fikirler getirip bunlar1 ¢abucak gelistirmesi ve rakiplerinden daha hizh
gelismenin yollarini aramasi bir tesadiif degildir. Firmanin 6zel kontakt lens iireticisi
Vistakon Inc. sirketinin baskani, 1983 yilinda, tek basina kontakt lens liretmek i¢in
bir yol diisiinmiis olan bir Kopenhag oftalmologunu duymustur. Vistakon, yapilan
calismalar sonucunda astigmat hastalar1 i¢in liretmis oldugu tek kullanimlik kontak
lenslerin satisiyla her yil sadece 20 milyon dolar kazanmistir. Bu ornek, J & J
sirketinin diger iiriin liderleri gibi yeni fikirlere acik oldugunu géstermektedir. Uriin
liderleri, calisanlar sirkete kazandirmaya tesvik eden bir ¢cevre yaratmakta ve siirekli
yeni iirlin ve hizmet imkanlarin1 aragtirmaktadirlar (Treacey ve Wiersema, 1995).

“Operasyonel miikemmellik™ terimi, iirlin ve hizmetlerin iiretilmesi ve teslim

edilmesine yonelik belirli bir stratejik yaklasim tanimlamaktadir. Operasyonel
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miikemmellik stratejisini benimseyen bir sirket, pazarin iliski kalitesini ve fiyatini
optimize eden bir iriin sunabilmektir. Genel olarak, standartlar, emtia, {irlin veya
hizmetler tiirii, bu tiir bir rekabet stratejisi gerektirmektedir (Fleury ve Fleury, 2005).

Dell Computer, operasyonel miikemmellige odaklanan bir sirkettir ve bunu
yaparken bilgisayar alicilarina, kisisel bilgisayarlar1 kolay ve ucuz bir sekilde satin
almak i¢in kaliteden veya son teknolojiden 6diin vermek zorunda olmadiklarinm
gostermistir. 1980'lerin ortasinda, Compaq ile IBM, bilgisayarlarin1 birbirlerinden
daha ucuz ve daha hizli yapma konularinda rekabet halindeyken Austin, Texas’taki
yurt odasinda kalan bir iiniversite 6grencisi olan Michael Dell, {iriine degil teslimat
sistemine odaklanarak her iki rakip sirketi de gecme sansini goérmiis ve operasyonel
mitkemmeliyet i¢in ¢ok daha farkli ve ¢ok daha verimli bir isletme modeli
gelistirerek patlama yapmistir. Miisterilere dogrudan satis yapmak suretiyle
pazarlamacilar1 dagitim siirecinden tamamen koparan, siparise dayali bu modelle
Dell, son derece diisiik maliyetlerle yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetler reterek
rakiplerini geride birakmustir (Treacey ve Wiersema, 1995).

1980'lerin sonlarinda, General Electric, kendisini diisiik maliyetli, bayi
icermeyen bir tedarik¢i haline doniistiirmek i¢in yola ¢ikt1 ve bu amaca ulagsmak i¢in
Direct Connect programini tasarladi. Bu programin amaci, eski is siireglerinin
bircogunu yeniden yapilandirmak, bilgi sistemlerini yeniden tasarlamak, yonetim
sistemlerini yeniden yapilandirmak ve c¢alisanlar arasinda yeni bir zihniyet
olusturmakti. Sonug olarak, General Electric, beyaz esya isletmeciligini, operasyonel
kosullar disiplinini somutlastirmak i¢in yeniden kesfetmis ve bayilerin net menkul
kiymet maliyetlerini diisiirerek ticari islemlerini basitlestirmistir (Treacey ve
Wiersema, 1993).

Miisterilere yakinlik stratejisi ile, tek bir iglemin degerine degil, genellikle
miisterinin sirkete Omiir boyu olan degerine bakilmaktadir. Miisteri odakli sirketler,
0zel miisterilerin gereksinimlerini karsilama konusunda dikkatlerini iizerine ¢ekerek
kendilerine 06zel ¢oziimler ve hizmetler yaratmaktadir. Bu yilizden, bu tiir
sirketlerdeki calisanlar, miisterilerle olan yakinliklar1 nedeniyle, ihtiyaclarin
karsilamak konusunda uzmanlasmislardir (Fleury ve Fleury, 2005).

Miisterilere yakinlik stratejisinin  Ozellikleri su sekildedir (Treacey ve

Wiersema, 1995):
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* Miisterinin tam olarak neyin gerekli oldugunu anlamasina ve ¢6ziimiin dogru bir
sekilde uygulanmasini saglamasina yardimci olur.

* Miisteriye yakin ¢alisanlarin karar verme yetkisini devreden bir igletme yapisidir.

* Miisterilere yOnelik sonuglar iiretmeye yoOnelik oOzenle secilmis yonetim
sistemlerini igerir.

* Genel ¢ozliimlerden cok spesifik olanlar1 igeren ve derin ve kalici miisteri iligkileri
tizerinde gelisen bir kiiltiirdiir.

Miisterilere yakinlik stratejisi, modiiler sirketler tarafindan benimsenmistir
(Chang, 2006). Nordstrom, IBM ve Home Depot miisterilere yakinlik stratejisini
benimseyen sirketlere drnek olarak verilebilir (Treacey ve Wiersema, 1993). Home
Depot, eski moda bilgi ve nerilerin ticarette yeri olmadigini ispatlayan bir miisteri
onceligi stratejisini  benimsemektedir. Bu stratejiye gore isletmenin magaza
personeli, fiyatina bakilmaksizin miisterinin dogru {iriinii aldigindan emin olmasini
saglamak icin miisteriyle birlikte vakit harcamaktadir. Ana amaci miisterilerin bilgi
ve hizmet ihtiyaclarint en iyi sekilde karsilamak olan bu is stratejisi, Home Depot

firmasinin belirgin 6zelliklerinden biridir (Treacey ve Wiersema, 1995).

1.2.3. Mavi Okyanus ve Kirmizi Okyanus Stratejisi

Mavi okyanus stratejisi, diisiik maliyet ve farklilasmay1 bir arada ele alarak
rekabetci olmayan yeni pazarlar yaratmaya dayanmaktadir. Isletmeler, pazar alan
olarak bilinmekte olan sinirlar1 belirlenmis kirmizi okyanuslarda, rekabete dayali
kurallar dahilinde miicadele etmektedir. Cok kiigiik miktarlardaki pazar paylari igin
rekabet etmekte olan isletmeler, rakipleriyle miicadele edebilmek igin fiyat ve
maliyetleri diisiirmeye c¢alisarak kanli bir rekabete sebebiyet vermekte ve pazar
kirmiziya boyanmaktadir. Yogun rekabet igeren pazarlardan farkli olarak nis pazara
ulagsmay1 amaglayan mavi okyanus stratejisi ile kirmizi okyanus stratejilerinin
farkliliklar1 Tablo-1’de goriilebilmektedir (Kim ve Mauborgne, 2004,2005).

Mavi okyanus kavrami, her ne kadar yeni sayilabilecek bir terim olsa da mavi
okyanus stratejisi eski tarihlere dayanmaktadir. Otomobil, miizik kaydi, havacilik,
petrokimya, ila¢ ve yonetim danigmanligi gibi temel sektorler duyulmamisti veya

yeni ortaya ¢cikmaya baslamisti. 30 yil once ise, yatirim fonlari, hiicresel telefonlar,
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biyoteknoloji, indirimli perakendecilik, kahve barlar1 ve ev videolar1 gibi endiistriler

anlamli bir sekilde mevcut degildi (Kim ve Mauborgne, 2005).

Tablo 1: Kirmizi ve Mavi Okyanus Stratejilerinin Karsilastirilmasi

Kirmizi Okyanus Stratejisi Mavi Okyanus Stratejisi

Mevcut pazar alanlarinda rekabet Rekabetsiz pazar alani

Rekabette kazanmaya caligma Rekabeti anlamsizlastirma

Mevcut talebi kullanma Yeni talep yaratma ve alma

Deger/maliyet dengesi yaratma Deger/maliyet dengesini kirma

Sirket faaliyetlerinden olusan tiim sistemi Farklilagtima ve diisiikk maliyeti

farkli kilma veya diisiik maliyet arasindaki gerceklestirmeye calisirken, firmanin

tercihle uyumlu hale getirme faaliyetlerinden olusan biitiin sistemi
uyumlu hale getirme

Kaynak: Kim, W. C., & Mauborgne, R. (2004). Blue ocean strategy. If you read
nothing else on strategy, read thesebest-selling articles., 72.

Mavi okyanus stratejisi, tartismasiz bir pazar alani yaratarak ciddi rekabeti
onleyebilecek bir stratejidir. Bir mavi okyanus olusturmak icin birinci yaklasim, yeni
endiistriler olusturmaktir. Diger yaklasim mevcut rekabet kurallarim1 degistirerek

mevcut endiistride yeni bir nis pazar yaratmaktir (Kim, Yang, Kim, 2008).

1.3. Bir Farkhlastirma Stratejisi Olarak Miisteri Deneyimi Yonetimi

Rekabet avantajlarindan bir tanesi olan farklilastirma stratejisinin Onemi
isletmeler agisindan yillar igerisinde artmistir.Miisteri deneyimi kavraminin yogun
olarak isletmecilik literatiiriine de girmesinin isletmelerdeki yansimasi miisteri
iligkileri kavraminin yaygin bir bi¢cimde kullanilmasi olarak degerlendirilebilir.
Miisteri deneyimi kavrami, miisteri iligkiler bashgi altinda degerlendirmeye
calisilmistir. Ancak miisteri iligkileri yonetiminin zaman igerisinde istenilen derecede
miisteri deneyimi yaratmadigi , tliketicilerce arzulanan degerin gerisinde kaldig1 ve
isletmenin kar maksimizasyonu hedefi agisindan da yeterli olmadig1 anlasilmistir.
Miisteri deneyimi yonetimi ile misteri iligkilerinin teorik ve pratik olarak
entegrasyonu hedeflenmistir.

Isletmelerin iirettikleri iiriin yada hizmetlerin kiiresel rekabet piyasalarinda
rakiplerinin de artmasi ile benzesme gostermesi igletmelerin rekabet avantaji elde
edebilmeleri ig¢in irettikleri iirin yada hizmetleri rakiplerinin ¢iktilarindan

farklilagtirmalar1 geregini ortaya ¢ikarmistir. Tiiketicilere sunulan deneyim isletmeler
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i¢cin dnemsenen bir farklilastirma unsuru haline gelmistir (Schwarz , 1990).

Miisteri deneyimi kavrami ile pazarlamacilik anlayisinda hakim olan {iriin,
isletme yada marka odakli olma anlayis1 yerini miisteri odakli olma yaklagimina
birakmistir. Yoneticiler bu anlayis ile miisterilerinin yalnizca ihtiyaglarina degil
bunun yam sira duygu ve hislerine yonelik caligmalara da yonelmislerdir. Miisteri
deneyimi yonetimi kavrami ile yoneticiler adim adim miisteri deneyimi kiiltiiriinii
isletmelerinin ana stratejilerine yerlestirmeyi hedeflemektedirler. Miisteri temelli
yonetim yaklasimi olarak da agiklanan bu kiiltiir geleneksel pazarlama yaklagimindan
farkl1 olarak c¢ikt1 temelli bakis agis1 yerine silire¢ temelli memnuniyeti
onemsemektedir. Miisteri deneyimi yonetiminde , isletme yoneticileri tirettikleri tirtin
yada hizmetlerin tiiketicilerin hayatlarinda biraktiklar1 etki ve deneyim iizerine
odaklanmaktadirlar. Bu yaklasim ile isletmeler tiiketicileri yalnizca rasyonel satin
alicilar olarak degil , bunun yaninda tiiketicilerin hazsal arayislarmida
degerlendirmektedirler (Schmitt,2010).

Pine ve Gilmore ( 1998, 1999) yapmuis olduklar1 ¢alismalar ile , pazarlamada
tiiketicilerin hislerinin ve tiiketicilere yasatilacak deneyimin énemine vurgu yapmis ,
Ozellikle hizmet sektoriinde isletmelerin uygulayacaklar1 deneyim temelli
farklilagtirma stratejisi , tiiketicilerin isletmeler ile duygusal bag kurarak hatirlarinda
kalan dakikalar yagayacaklarini belirtmislerdir (Pine ve Gilmore, 2012).

Tiiketicilerin satin alma tercihlerini olustururken somut degerler kadar,
duygusal ve hazsal durumlarmminda tercihlerini direkt etkiledigi anlasilmistir. Bu
durum rasyonel tiiketici kavraminin sorgulanmasina sebep olmustur (Zajonc , 1980).

Sorgulanmaya baslayan rasyonel tiiketici kavramu ile , tiiketicilerin satin alma
davranislarinin altinda baska sebeplerin de oldugu bu farkli sebeplerin daha
irrasyonel yada duygusal anlamda olarak tanimlanabilecegi bahsedilmektedir
(Hirschman ve Horlbrook , 1982). Artik isletmelerin , tiiketicilerin rasyonel ve
irrasyonel arzu ve isteklerinin oldugunu anlayan isletmeler i¢in Pine ve Gilmore *’

’

deneyim ekonomisi’’ kavramindan bahsedecek ve karmasik tiiketici istek ve
ithtiyaclarimi karsilamaya yonelik isletmelerin miisteri deneyiminin Onemine ve
farkindaligina sahip olmalarini amaglayacaklardir.

Rekabet avantaji elde edebilmek icin diisiik fiyat ve yenilik¢i iirlin yada

hizmetler yeterli kalmamaktadir. Bunun yani sira miisterilere yasatilacak deneyimler
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ile elde edilecek rekabet avantaji, isletmeyi rakiplerine gore daha etkin hale
getirebilecektir. Miisteri deneyimi yonetimi , isletmenin miisteri deneyimini yonetme
stratejisi olarak ongoriilebilmektedir. Isletme ile tiiketiciler arasindaki kazan kazan
iligkisini miisteri odakl1 olarak degerlendirmektedir (Puccinelli vd., 2009).

Her zaman deneyim ile yapilan farklilasirma olumlu  sonuglar
saglamayabilmektedir. Hirschman ve Holbrook (1982) deneyimler ile farklilagan
iiriin yada hizmetlerin zaman igerisinde tiiketiciler agisindan olaganlagacagini ve
arzulanandan ¢ok beklenen isteklere doniisebilecegi riskini belirtirler. Yasatilan
deneyim baslarda yiiksek tatmin yaratirken zaman igerisinde marjinal ve hazsal
faydasmni diislirecektir. Hatta zaman ile yasatilan deneyimin beklentisi igine giren
yolcular, aynmi deneyim ile karsilasmadiklarinda sikayet dahi edebileceklerdir
(Hirschman ve Holbrook, 1982). s ve ticari anlamdaki gelismeler ile hizmet sektdrii
onem kazanmistir. Hizmet iireten isletmelerin rakip c¢evreler arasinda
farklilagabilmek adina , {iretimleri ile sunduklar1 hizmetleri kombine ederek kisiye
0zglin miisteri deneyimi yasatma faaliyetleri bulunmaktadir. Hatirlarda kalic1 bir
miisteri deneyimi yaratabilmek i¢in, misterilerin etkilendigi etkin dokunuslari
belirleyebilmekten ve bu faaliyetlerin miisterilerin algilarinda olusturdugu degeri
daha 1iyi anlayabilmekten ge¢mektedir. Hem iirliniin yada hizmetin fiziksel
niteliklerini hemde tiiketicilerin duygu diinyalarinin bir kombinasyonunu igeren
miisteri deneyimleri , tiiketicilerin i¢ginde bulunduklart durum , kisisel karakteristik
ozellikleri ve tiiketicilerin duygusal ve bilissel oOzellikleri siireclerinden gegerek
tiikketiciler iizerinde ayn1 etkiyi birakamayabilmektedir (Walls, 2009). Isletmelerin
hedef kitlelerine yasattig1 yada sunduklar1 deneyimler tiiketiciler agisindan farkli
algilanabilmektedir. Bazi tiiketiciler deneyimlerden yiiksek tatmin elde edebilirken
bazi tiiketiciler ayn1 derecede tatmin duygusuna sahip olamayabilmektedir ( Walls ,
2009).

Alg1 kelimesi miisteri deneyimi kavrami i¢in anahtar sdzciiklerden birisidir.
Miisteri deneyimi sunulan algi ie anlagilan algi arasinda gerceklesmektedir.
Isletmeler tarafindan yaratilan alg: ile tiiketicilerce anlasilan algi arasinda farklilik
olabilmektedir. Miisteri deneyiminin yonetimi ile algilar arasindaki bosluk ve
farklilik giderilmeye ¢alisilmakta ve bdylece sunulan algi ile anlasilan alginin

esdeger olmasina ¢abalanmaktadir. Bu noktada oncelikle igletmelerin tiliketicilerine
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yaptiklar1 biitiin dokunus noktalar1 tespit edilmektedir ve akabinde bu siireglerin
miisteri deneyimi yonetimi bakis agisi ile tasarlanmasi hedeflenmektedir. Miisteri
deneyimi yOnetimini , isletmeler ile tiiketiciler arasindaki biitiin temas noktalarinin

tasarlanmasi olarak da agiklanabilir (Parandker, Lokku ,2012).

1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Gelisimi

Geleneksel pazarlama tiiketicileri uzun yillardir rasyonel karar vericiler
olarak degerlendirmekteydi. Tiiketiciler satan alma kararlarinda iiriin yada
hizmetlerin fonksiyonel ozelliklerinin yani sira elde edecekleri yeni faydalara
odaklanmis olarak degerlendirilmistir. Geleneksel pazarlama anlayisina kars1 dogan
deneyimsel pazarlama yaklagiminda tiiketicilerin satin alma egilimlerindeki
rasyonelligin yani sira duygusal ve hedonistik yaklasimlarininda farkina varilmistir.
Deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlamaya karsin 6nemli basarisi tiiketiciler
tizerinde biitiinlesik deneyim yaratabilmesidir (Schmitt , 1999).

Smilansky (2009) deneyimsel pazarlamay1 miisteri ihtiyaglarinin anlagilmasi
ve arzulanan karin elde edilebilmesi siireclerinin tanimlanmas, tiiketiciler ile c¢ift
yonlii iletisim kurarak hedef tiiketici kitlesinin yasamlarma deger katabilme
caligmalar1 olarak tanimlamaktadir. You Ming ( 2010) ise Deneyimsel pazarlamay1
tiikketicileri fiziksel olarak ve duygusal anlamda motive eden iletisim metodu olarak
tanimlamaktadir. Hauser’de (2007) deneyimsel pazarlama kavramini tiiketiciler ile
marka arasindaki iletisime biitiinsel bir yaklasim olarak ortaya koymustur. Yuan ve
Wu’ya (2008) gore ise deneyimsel pazarlama biitiin fiziksel ¢evreyi ve operasyonel
siirecleri isletmenin miisterilerine deneyim yasatmak i¢in tasarlanmasidir. Kisaca
deneyimsel pazarlamanin duygular , duyular ve hisler ile yogun iligkisi oldugunu
belirtebiliriz (Same ve Larimo ,2012) .

Pine ve Gilmore (2010) deneyim kavramini meta, iiriin ve hizmet dongiisiiniin
son asamasi olarak aciklamaktadirlar. Bu anlayis ile tarladan ¢ikan kahve metadir.
Kahvenin islenerek paketlenip pazarlarda tiiketiciler ile bulugmasi ile iiriin boyutuna
gecis saglanmis olmaktadir. Aynm1 kahvenin bir restoranda tiiketicilere pisirilerek
sunumuylada hizmet agamasina ge¢ilmis bulunulmaktadir. Kahvenin, bir kahve igme

geleneginin Otesinde farkli deneyimler ve hisler esliginde yapilan sunumu ise
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deneyim olarak agiklanmaktadir.

Deneyimsel pazarlamanin isletmelerin  sunduklari hizmet kalitesi
tiiketicilerin igletmeler ile kurduklari duygusal bag ve tiiketicilerin igletmeye karsi
sadakatlar ile iligkisi vardir (Lee ve Yang , 2010).

Shaw ve Ivens (2005) miisteri deneyimi yaratmak i¢in gecerli kazanimlara
deginmislerdir. Bunlar, uzun dénemli rekabet avantaji elde edebilmek, tiiketicilerin
duygusal ve fiziksel beklentilerinin Gtesinde mal yada hizmet sunabilmek,
tikketicilerin duygularina dokunarak farklilasabilmek, tiiketicilerin mutlulugu ve
tatminini karsilama istekli insan giicii kiiltiiriinii olusturabilmek, iceriden disariya
yerine disaridan igeriye dizayn edilen Orgiit yapisi, gelirlerin arttirilmasi ve

maliyetlerin diigiiriilmesi ve Kalict marka degeri yaratabilmektir.

25



IKINCi BOLUM
MUSTERI DENEYIMi YONETIMIi

Tezin bu boliimiinde, bir farklilagtirma stratejisi olan miisteri deneyimi
kavramui {izerine literatiir aragtirmasi yapilmigtir. Miisteri deneyimini elde etmek icin
gerekli faktorler, isletmeler, tiiketiciler ve siire¢ acisindan deneyimlerin incelenmesi
ve misteri deneyimi kavraminin 6lgiimii konularma yer verilecektir. Ayrica turizm
sektorii agisindan deneyimler ve gelisen hedonik tiikketim kavramlari da

aciklanacaktir.
2.1. Miisteri Deneyimi Yaratma

1920’lerden itibaren iiretim ve satis tekniklerinin her gecen giin gelismesi ve
karmagik bir yap1 halini almasiyla birlikte miisteri iliskilerinin de degisip farklilagtig
gozlenmektedir. Uretimde yasanan gelismeler, artan cesitlilik, tiiketicinin 6niinde yer
alan secencklerin degisip artmasi yeni arzlar1 da beraberinde getirmektedir.
Isletmeler, iiretmis olduklar: iiriinlerin sayis1 ve cesitliligi arttikca bunu nasil daha
cok satabilecekleri ve daha fazla kar edebilecekleri gibi diisiinceler iizerine
yogunlagsmaya baslamiglardir. Bu diisiinceler isletmeleri en etkin sekliyle satisi
gerceklestirebilmenin yollarini aramaya yonlendirmistir. Bu donemde isletmelerin
farkinda oldugu durumlardan biri de “tiiketici bilinci’nin olustugu ve bu hususta son

derece etkin rol oynadigi gergegidir (Kurtz ve Louis, 2010: 16).

1950’11 yillara gelindiginde ise tamamen tiiketicinin istek, beklenti ve
ithtiyaglarin1 dnemseyen, bunlar1 hicbir sekilde goz ardi etmeyen tiiketici odakli bir
{iretim agiyla karsilasilmaktadir. Isletmeler oncelikli olarak pazari tanimaya ¢alismis
ve bunun beraberinde tliketicinin memnuniyetini saglamaya yonelik caligmalar
yapmaya baslamistir. Isletmeler iiriinlerin tasarlanmasindan dagitima dek tiim
asamalarda tliketici taleplerini dikkate almislardir. Giiniimiizde gelisen ve degisen
kosullar pazarlama faaliyetleri igerisinde isletmelerin miisteri memnuniyeti
cer¢evesinde miisteri deneyiminin altin1 ¢izmektedir. Miisteri deneyimi ile anlatilmak

istenen sey yalnizca iirline iliskin olarak buluna ihtiyag, istek ya da beklentiler
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degildir. Bunlarin yaninda tiiketim faaliyetlerinin eglenceli bir hale gelmesi iiriiniin
cevreye duymus oldugu duyarlilik baglaminda da ¢esitli beklentileri beraberinde
getirmektedir (Kurtz ve louis, 2010: 16-179.

Gegmisten giinlimiize dek miisteri deneyimi ve miisteri deneyiminin 6nemi
lizerine yapilmis olan pek cok farkli ¢alisma yer almaktadir. Bu c¢alismalar
dogrultusunda miisteri deneyimi {izerine yapilan farkli tanimlamalara ve
aciklamalara rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlardan biri 1994 yilinda Carbone ve
Haeckel tarafindan yapilmistir. Carbone ve Haeckel bu kavrami, bir malin ya da
hizmetin tiiketici tarafindan 6grenilmesi, tiiketiciye ulagmasi, tiiketilmesi veya
tiiketicinin bu {iriinii birtakim yollarla elinden ¢ikarmasi siireci boyunca ortaya ¢ikan
toplam miisteri algist olarak ifade etmistir. Schmitt’in 2010 yilinda yapmis oldugu
calisma dogrultusunda ortaya koymus oldugu miisteri deneyimi tanimi ise; miisteri
memnuniyeti ile ilintili olan durumu vurgulayarak miisteri deneyiminin yogun olarak
siire¢ odakli oldugu gercegine dikkat cekmektedir. Bunun yani sira tiiketicinin
karsilagmis oldugu logo, reklam, ambalaj gibi unsurlarin da ayrica altin1 ¢izmektedir
(Schmitt, 2010: 62). Biedenbach ve Marell’in (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada ise
tiim bunlara ek olarak bilgi ve teknolojinin 6nemine ve ayrica bu hususta karsilikli

iletisim ve etkilesime vurgu yapmaktadir.

Geleneksel ve modern pazarlama faaliyetleri karsilastirildiginda gliniimiizde
insanlarin degismeye ve 6grenmeye egilimli olan bilingli tiiketici profili olusturdugu,
bu ortamda tiiketicinin tercihlerini kendi isletmelerinin lehine doniistiirebilmek ve bu
olumsuz durumu olumlu yone g¢evirmek isletmelerin iistesinden gelmek zorunda
olduklar1 en 6nemli sorundur. Kazanmak, kar etmek ve ayakta kalmak isteyen bir
isletme kesinlikle tiiketicilerini dogru algilamali ve onlarin arzu ve isteklerinide gz

ard1 etmemek zorundadir (Chou, 2009: 995).

Bu bilgiler dogrultusunda deneyimsel pazarlamanin geleneksel pazarlamadan
en onemli farki, odak noktasinda yer alan “tiiketiciye 6zel ve farkli deneyimler
yasatmak” ilkesinin yer almasidir. Burada odak nokta iirlinden hizmete dogru oradan
da miisteri deneyimine dogru bir evrimle ge¢irmistir. (Klaus ve Maklan, 2011: 38).

Yasanan bu evrim, gecen zamanla birlikte hiz kesmeden devam etmis ve tiiketici
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baglaminda bu yonde belirli 6l¢iide fark yaratan etmenler degisime ugramistir. Bu
degisimler en belirgin bicimiyle su sekilde acgiklanabilir: 1970’li yillarin baslarinda
bir isletme icin digerlerinden ayrilmaya sebep olan en Onemli unsur tiiketiciye
saglamis oldugu kalite ve/veya islevsellikken 1990’11 yillara gelindiginde fiyat ve
marka oldugunu 2000’lerde bu durumun yerini bilgiye, teknolojiye ve dagitim
olanaklarina sahip olmaya biraktigini, bu olanaklara sahip olmanin son derece 6nemli
bir yere sahip oldugunu ve son olarak 2010’larda isletmeler ve 6zellikle adini biiyiik
kitlelere duyuranlar i¢in “deneyim” fark yaratan, digerlerinden ayrilmaya, farklh

olmaya arac1 olan en 6nemli unsur haline gelmistir (Yuan ve Wu, 2008: 392-393).

Isletmelerin giiniimiizde rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in giiglii, olumlu
ve ayn1 zamanda kalic1 bir miisteri deneyimi sunabilmeleri olduk¢a énemli bir hal
almaya baslamasi isletmeleri 6nemli bir zorlukla kars: karsiya getirmistir. insanlarin
neredeyse her seyi deneyimleme ve 6grenme bigimlerinin farklilagmasi bu zorlugun
onemli sebeplerinden biridir. Internet, mobil cihazlar, degisen zaman-mekan
kavrami, dijital iiretim, dronlar, otomasyon, makinelesme gibi teknolojik firsatlar
tilketici talep ve davranislarimin da degismesine sebebiyet vermektedir (Lemon ve

Verhoef, 2016: 45).

Yapilan caligmalar ile olumlu miisteri deneyimi yasayan tiiketicilerin
memnuniyetleri ile 5 kisiyi etkileyebildiklerini gostermektedir (Fornell vd.,2005).
Mevcut miisterilere unutulmaz miisteri deneyimlere yasatarak, onlarin etkileyecegi
yeni hedef kitleleri elde edebilmek isletmelerin yeni pazarlama maliyetlerininde
Oniine gecebilecektir.Miisteri deneyimine odaklanan isletmelerin daha basarili
sonuglar elde ettikleri ¢aligmalar ile de ortadadir. Uluslararas: faaliyet gosteren TNT
kargo isletmesi tiiketicilerine miisteri deneyimi yasatarak gelirlerinde %100 artis elde
etmistir (Shaw, 2007). Benzer bir durum da AMEX isletmesi i¢in gegerlidir. Millet
ve Millet’in (2002) yaptiklar1 calisma ile, isletmenin tiiketicilerine deneyim
yasatmalarina baglamalar1 ile tiiketicilerin satin alma eylemlerini %43 oraninda
arttirdigini ortaya ¢ikarmislardir. Gianforte (2010) bu durumu farkli bir agidan ele
almistir. Miisteri deneyimi stratejisinden kaginan isletmelerin ne gibi zarar ve

maliyetler ile kars1 karsiya geldiklerini agiklayan Gianforte isletmelerin, ellerindeki
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tiikketicileri kaybedecelerini, pazar paylarinin azalacagini ve fiyat {izerinden rekabet

edebilme sanslarini yitireceklerine deginmistir.

Isletmelerde miisteri odakl1 bir {iretim ve hizmet anlayisinin benimsenmesi
pek cok avantaji da beraberinde getirmektedir. Bu avantajlar1 elde edebilmek adina
isletmelerin oncelikli olarak gergeklestirmesi gereken sartlar (Prahalad, Ramaswamy
ve Venkat, 2002);

e Pazarda i¢inde bulunulan konum, miisterinin artan bagimlilig: ile birlikte
sekillenmektedir. Bu baglamda miisteri bagliliginin yiiksek oldugu
boliimlerde isletmeler rakipleri karsisinda pazara giris hususunda engel teskil
etmektedir.

e Burada miisterinin talep ve ihtiyaglarina hizli bir sekilde cevap verebilmek
olduk¢a &nemlidir. Ihtiyaclara daha kisa siirede cevap vermek rakipler
karsisinda avantaj elde edilmesine araci olmaktadir. Bu durum isletmelere
pazara kars1 erken reaksiyon gosterebilme sansi tanimaktadir.

o Isletmelerin gerek miisteriler gerekse pazar hakkinda arastirma yapmasi
bilgide ilerleme yasanmasina araci olmaktadir. Misterilerle kurulan iliski ve
etkilesim sayesinde elde edilen bilgiler araciligiyla piyasada digerlerine gore
daha hizli, daha giivenilir ve daha ucuz olabilme sansii yakalamakta ve
misterilerin istek ve ihtiyaclarina rahatlikla cevap verebilmektedir.

o Isletmeler, miisteri odakli bir politika izlediginde gecirilen siireclerin
diizenlilik i¢inde bulunmasina dikkat etmek durumundadirlar.

e Isletme, miisteri odakli bir politika izlendiginde ve miisteri deneyimi iizerine
odaklanildiginda miisterilerin ihtiyaclarinin isletme i¢indeki tiim birimlere
iletilmesi ve departmanlarin sorumlulugunun bu c¢ergevede cizilmesi

gerekmektedir.

Tiim bu asamalar ve kosullar yerine getirildiginde isletmeler i¢in miisteri

deneyiminin getirmis oldugu faydalar (Meyer ve Schwager, 2007);

e Isletmeler oldukga gelismis bir miisteri hizmetlerine sahip olmaktadir.
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e Miisteri ile gerceklestirilen iletisim ve etkilesim araciligiyla miisteri tatmini
saglanmig olmaktatadir.

e Mevcut miisterilerin isletmeye yonelik saglam bir bagliligr gelistirilmis
olmaktadir.

e Yeni kazanilmaya ¢alisilan miisteriler i¢in bir baglilik durumu olusturulmaya
calisilmaktadir.

e Isletme, pazarlama faaliyetleri siirecinde biiyiik I¢iide verimlilik elde etmekte,

e Giiglii bir tretici-tiiketici iliskisi olusturulmaktadir.

e Isletme iginde calisan bireylerin calismaya yonelik motivasyonu

yukselmekte, calisanlar verimli olmaya tesvik edilmektedir.

Isletmeler tarafindan miisteri degerinin dogru bir bi¢imde belirlenmesi,
belirlenen bu degere uygun tutum ve davranislarin gelistirilmesi ve buna yonelik
olarak miisterilere uygun sekilde hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir. Bu tutum ve
davranislar, miisterilerin satin alma konusundaki tercihlerini, tutumlarini, isletmeye
yonelik diisiincelerini degistirip sekillendirmektedir. isletmenin miisteriler i¢in uygun
kosullar olusturmasi, uygun bir ortam yaratmasi ve uygun gevresel kosullarin
saglanmast miisteri memnuniyeti acgisindan olduk¢a Onemlidir. Tim bu sartlarin
saglanmasi ve tiiketicinin kendi Onerilerinin dikkate alindigini bilmesi bireyi oldukga
mutlu eden, tatmin olmasini saglayan ve isletmeye yonelik sadakatini sekillendiren
bu konuyu etkileyen bir durum olma niteligi tasimaktadir. Isletmeler, miisterilerin
memnuniyetini saglamak maksadiyla digerlerinden farkl iiriin ve hizmetler sunarak
kendilerini digerlerinden farkli tutmaya, tercih edilen taraf olmaya ¢alismaktadirlar.
Bu dogrultuda miisterilerin de iirlin ve hizmet anlaminda isletmelere yonelik
beklentileri degisip sekillenebilmektedir. Rekabetin tam anlamiyla varligimi
gosterdigi giiniimiiz kosullarinda isletmelerin yeni miisteriler {izerine odaklanmasi,
miisterileriyle olan iliskilerini gii¢clendirmesi, miisterilerine ger¢eklestirmis olduklari
degisimlerden ve yeniliklerden bahsetmeleri ve buna benzer eylem ve tutumlar

isletmelere fayda saglamaktadir (Prahalad, Ramaswamy ve Venkat, 2002).

Miisterinin deneyiminin isletmelerde profesyonel c¢alisanlar tarafindan

yonetilmesinin ¢ok Onemli bir konudur. Birey, karsisinda kendisiyle ilgilenen
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calisanlarin nazik, anlayish ve saygili olmasimi tercih etmektedir. Karsilagilan
herhangi bir sorun karsisinda kendisine yardimci olan ¢alisanin deneyimli, olusan
problemlere daha kolay ve etkin ¢oziimler bulmasini da biiyiikk OSlgiide tercih
etmektedir. Bu durum orgiit i¢indeki profesyonellige vurgu yapar nitelikte olup,
miisterinin olumlu bir diisiinceye sahip olmasi i¢in profesyonelligin énemini ortaya

koymaktadir (Jamison, 2005).
2.1.1. Miisteri Odakhhk

Uriin ve hizmete dair birbirinden farkli segeneklerin arttig1 giiniimiiz
diinyasinda tiiketicinin {iireticiden bekledigi ve ihtiya¢ duydugu seylerde de bir
degisim ve doniisiim durumu yasamaktadir. Tiiketici gerek lriin ¢esitliligi gerekse
fiyat olarak oldukca genis bir yelpazeye sahiptir. Bu kosullar altinda digerlerinden
farkl1 olani, daha 1iyi olan1 dileyen tiiketiciye TUretenlerin cevap vermesi
gerekmektedir. Isletmeler biiyiik gogunlukla bu farkli ihtiyag ve beklentilere en karli

sekilde nasil cevap verilebilecegi tizerinde durmaktadirlar.

Bir isletmenin tiim faaliyet adimlarinda tiiketicinin talep, beklenti ve
ihtiyaclarimi dikkate almasi, iirettigi iirlinlerde ve vermis oldugu hizmette miisteri
odakli olmasi ve miisteri odakli yoniinii tiiketiciye hissettirmesi, isletmede ¢alisan
herkesin almis oldugu karar ve gergeklestirmis olduklari davraniglarda “tiiketici

odakl1” yoniinii 6ne ¢ikarmasi o isletme i¢in biiyiik fayda saglayacaktir.

Degisim ve doniisiim yasayan tiiketici ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaglara gore
sekillenen, bu dogrultuda faaliyetlerini silirdirmeye calisan isletmeler ilk olarak
tilkketiciye yonelik bilgilere yani sahip oldugu miisteri profilinin nasil olduguna,
mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine, gelecekte olusacak
beklentilere ve bu beklentileri karsilamaya hazir bir yapida olup olmadigini bilmek
durumundadir (Johnson, 2002: 3). Bu dogrultuda isletmenin kendini gelistirmesi, bu
bilgilere gore degisip doniismesi gerekmektedir ¢linkii tiiketici ¢evresinde kendi
ithtiyaclarimi 6nemseyen, fikirlerini dikkate alan ve bu dogrultuda calisan pek ¢ok

iretici ile karsi1 karsiyadir. Bu pozisyonda farkli olmak, rakiplerin arasindan
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cikabilmek, tiiketicinin tercih ettigi olabilmek adina bu faaliyetleri gerceklestirmek

zorundadir.

Miisterilerin fikirlerini énemsemek, degerlendirmek, yorumlamak ve buna
gore sekillenmek isletmeyle miisteri arasinda giiclii bir bagin olusmasina araci
olmaktadir. Gelisip degisen bu bag ve olusan giiclii iliski neticesinde ortaya
“deneyim” kavramimin c¢iktigi ve bu deneyim kavraminin isletmelerin iizerine
egilmesi gereken kavramlardan biri oldugu soOylenebilir. Degisen diinyada
tilketicilerde de farkli olan1 kullanmak, farkli olana sahip olmak ve yasam tarzlarina
uygun olan {iriin ve hizmetleri, iletisim kanallarin tercih ettikleri gézlenmektedir. Bu
durum “miisteri deneyimi’nin sekillenmesinde biiyiik 6nem arz etmektedir (Gentile,

Spiller ve Noci, 2007: 395).

Miisteri deneyimi, merkeze miisterinin istek ve ihtiyaglarini alan ve bu istek
ve ihtiyaclar1 dikkate alarak iiretim ve hizmet faaliyetlerini bu dogrultuda
gerceklestiren isletme faaliyetlerini i¢ine almaktadir. Tiiketicinin talep ve isteklerini
merkeze alan isletmeler, misteriyle giiclii bir iletisim kurmaya c¢alismakta,
miisteriyle iyi bir iletisimin yaninda “miisteri memnuniyeti” kavramina da ayrica
onem ve 6zen gostermektedirler. Bu isletmeler ¢alismalarini, miisteriye hep daha iyi
bir hizmet sunabilmek adina; iletisime, teknolojiye, kaliteye, calisanlarin egitimine,
profesyonellige ve estetige ayirmaktadirlar. Tiim bu caligmalarla birlikte hem miisteri
memnuniyeti saglanmakta hem de markanin kimligi 6n plana ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda bu g¢aligmalar araciligiyla miisteriler hem fiziksel hem zihinsel hem de
duygusal olarak biiyiik olgiide etki altina alinmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci,
2007: 395).

Misteri deneyiminin odak noktasinda yer alan miisteriye, 6zel ve farklh
teklifler sunulmaya ve digerlerinden farkli niteliklere sahip triin ve hizmet
yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Gelisen ve degisen kosullarla birlikte 6nceden pazarlama
faaliyetlerinin temelinde bulunan iirlin yerini yavas yavas hizmete birakmustir.
Gliniimiizde ise pazarlama faaliyetlerinin temeli miisteri deneyimi haline gelmistir.

Bu degisimden en biiyilk memnuniyet duyan ise kuskusuz miisteri olmustur.
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Miisteriye gorelik anlayisi, miisteri memnuniyetini, miisterinin tutum ve

davranislarini etkilemistir (Klaus ve Maklan, 2011).

Isletmelerin, miisteriye yonelik nezaket, anlayis ve gostermis oldugu
yardimlar da bu anlamda 6nemli bir noktada bulunmaktadir. Miisteriler, kendileriyle
ilgilenmeyen, fikirlerini, memnuniyetlerini ve sikayetlerini dikkate almayan bir
isletme ile tekrar bir araya gelmekten memnuniyet duymazlar. Isletmenin vermis
oldugu hizmetten, {iriiniin kalitesinden ya da buna benzer sebeplerden dolay1
memnuniyet duyan bir miisteri eger “sadik miisteri” konumunda yer aliyorsa yapilan
herhangi bir hata karsisinda sikayette bulunmaktan genellikle kaginmaktadir. Bu
sebeple “sadik miisteri” profilinin arttirilmaya calisilmasi, isletmelerin bu husus
lizerine yogunlagmast hem miisteriyi hem de isletmeyi uzun vadede mutlu edecek ve

pek cok olumlu getiri saglayacak bir durumdur (Walls, 2009).

Miisteri deneyimi iizerine ¢aligmalar siirdiiren ve bu konuya 6zen gosteren bir
isletme Oncelikli olarak duyusal deneyimlemeye agirlik verecektir ¢linkii insanlarin
duyularina hitap etmek, kisisel algilarina hitap ederek olumlu bir deneyimlemenin
ortaya ¢ikmasina araci olacaktir. Yapilan arastirmalar, liriiniin dig goriinlimiiniin,
ambalajin renginin, iiriiniin kokusunun, dokunuldugunda vermis oldugu hissiyatin
Onemine vurgu yapmaktadir.Bir iirliniin ya da hizmetin miisteri lizerinde olumlu bir
deneyimleme yaratmasi ne kadar ¢ok duygu organmna hitap ettigiyle ilintili bir
durumdur. Aymi iiriin ya da hizmet karsisinda insanlarin sahip oldugu
deneyimlemeler ve sahip oldugu diisiinceler birbirinden farklidir. Bireyin kendini
mutlu hissetmesi ve daha pek ¢ok kisinin bu duyguyu tatmast igin cesitli
kampanyalar, reklam c¢aligmalart ve buna benzer faaliyetlerle olumlu bir

deneyimleme ortami1 yaratilmaya calisilmaktadir (Schmitt ve Simonson, 2000).

Olumlu bir miisteri deneyimine sahip olabilmek i¢in belirli bir takim sartlar
yerine getirmek gerekmektedir. Bu dogrultuda hem c¢alisan bireylerin hem
misterilerin hem de kullanilan teknolojinin kendi icerisinde uyumlu olmasi ve ayni
zamanda degisime uyumlu bir bicimde faaliyetlerin siirdiiriilmesi ve “miisteri odakl1”
bir anlayisa sahip olmasi gerekmektedir. Tiim bunlar olumlu bir miisteri deneyimine

sahip olmanin zorunlu sartlar1 igerisinde yer almaktadir.
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Miisteri odakl1 bir isletmede, miisteri ile kurulan iletisimde dikkatli olunmasi

gereken belirli birtakim hususlar bulunmaktadir. Bunlar ( Ryals ve Payne, 2001: 9);

e Miisterilerin, temelde isletmeler tarafindan yonetilen ve yonlendirilen kisiler
olduklar1 bilinmelidir.

e Miisterilerin isletmelere saglamis olduklar1 katki ve karliligin farkinda
olunmas1 gerekmektedir.

e Her bireyin nasil farkli ihtiyag, istek, beklenti ve olumsuz tutumu
bulunuyorsa ayni sekilde her miisterinin de farkli talep, gereksinim, beklenti
ve olumsuz tutuma sahip oldugunun bilinmesi ve bunlara yonelik ¢aligmalar
yapilmasi gerekmektedir.

e Pazarlama faaliyetlerine yonelik aktiviteler kendi iclerinde

kisisellestirilebilmektedir.

Narver ve Slater’a gore tiiketicinin ihtiyaglarin1 dikkate almak, {istlin
olabilmek, ayakta kalabilmek ve kazan¢ saglayabilmek adina olduk¢a Onemli bir
noktada yer almaktadir. Bu noktada tiiketicilere ait bilgilerin toplanmasi, toplanan bu
bilgilerin degerlendirilmesi ve kullanilmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin ihtiyacinin ne
yonde ve ne Olgliide oldugunun bilinmesi de isletmelerin 6grenmek istedigi
hususlardandir.  Tiketicinin  ihtiyaglarina  yonelik  iiretim  faaliyetlerini
gerceklestirmek o ami kurtarmak igin degil uzun vadede getirileri bulunan bir
durumdur (Narver ve Slater, 1990: 27).

Miisteri odakli calisma faaliyetlerinde birbirini takip eden belirli amaclar
bulunmaktadir. Bu amaglardan biri “miisterilere ait bilgilere”, “miisteri profillerine”
ulasabilmektir. Tkinci olarak “miisteri bilgisinin yaymmi” ve son olarak “uyarlama”
bir diger amactir. Bu noktada miisterilere ait bilgilere sahip olmak, sahip olunan
mevcut ve kazanilacak yani potansiyel miisterilere yonelik bilgiler, onlarin
ihtiyaglarini, diigtincelerini, taleplerini ve sikayetlerini dngérmede yardimci olacaktir.
Isletmeler bu dogrultuda gergeklesen ¢alismalar sayesinde gelisim ve degisimlerini
gerceklestirebilmektedir. Ikinci hedef miisteri bilgilerinin yaymm ise miisterilerin

talep ve ihtiyaclarinin karsilanabilmesi adina bulunan tiim organizasyonun buna hazir

olmasi ve calisan her bir bireyin performansina yonelik etkili ¢ézlimler iiretmeye,
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bulunan mevcut performans diizeyini gelistirmeye yonelik kullanilmasina isaret
etmektedir. Son amag olan uyarlama ise isletmelerin sahip oldugu mevcut bilgi ve
deneyimleri kullanarak yeni tiriinler ve hizmetler iiretmesi, kendilerini bu dogrultuda
yenilemeleri ve sonug olarak sahip olunan bilginin ve alinan kararlarin buna yonelik

olarak uyarlanmasi anlamina isaret etmektedir (Johnson, 2002: 7).

Miisteri odakli isletme faaliyetlerinde odakta bulunan kavramlar yayilma,
miisteriye her kosulda cevap verebilme, yardimei olabilme ve iiretimdir. Tiim bunlar
bir isletmenin pazara yonelik bilgisi hakkinda gdstergelerdir. Tiim bunlarin yaninda
miisteri odakli bir yaklagimin gelisimine, degisim ve doniisiimiine etki eden ii¢ etmen
bulunmaktadir. Bunlar; kurulan karsilikli iligki, insan kaynaklari {izerine yapilan
calismalar ve birtakim prosediirsel caligsmalardir. Kurulan karsilikli iligkide en
onemli amag, miisteriyle olan uzlasmay1 saglayabilme ¢abasidir. insan kaynaklarina
yonelik yapilan ¢alismalarda ise c¢alisanlarin belirli bir egitimden ge¢mesi, islerinde
profesyonellesmesi, durumlarinin degerlendirilmesini ve eger bir sorunla
karsilagilirsa ¢ozlimlenmesi diisiincesini dngoérmektedir. Bu hususta alt1 ¢izilen nokta
calisanlarin  becerilerini ylikselterek ve bilgi diizeylerini arttirarak miisteri
memnuniyetini  saglamaktir. Amag¢ tiim bunlarin 1s18inda miisteri  odakliligi

saglamaktir (Strong ve Harris, 2004: 187).
2.1.2. Miisteri Deneyiminin Ol¢iimii

Miisteri deneyimi kavrami pek cok arastirmaci tarafindan; bir {iriinii ya da
hizmeti kullanan ve/veya tiiketen bireyde olusan algi seklinde belirtilmektedir.
Tiiketicinin aklinda olusan alginin altin1 ¢izmekle birlikte bu alginin olumlu ya da
olumsuz olmasi miisteri deneyiminin mevcut durumu hakkinda bilgi vermektedir.
Bireyde olusan alginin olumlu olmasi1 durumunda ¢evresine bu durumu ve duymus
oldugu memnuniyetini anlatma &rnekleriyle karsilasilmaktadir (Lewis ve Chambers,
2000). Bu ve buna benzer etmenler sebebiyle miisteri deneyimi yonetimine agirlik
veren isletmeler miisteri deneyimin kontroliine, ne 6l¢iide basarili olunduguna ve

mevcut durumun degerlendirilmesine de 6zen gostermektedirler.
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Schmitt miisteri deneyimin ve analizinin O6nemine dikkat g¢ekmektedir.
Schmitt (2003) miisteri deneyimi analizini; Isletmelerin, tiiketicinin i¢ diinyasina
girmeye caligsarak onu anlama ¢abasi yer almaktadir. Pazarda tiiketicinin deneyimsel
talep, beklenti ve yasam tarzini, yasamis oldugu toplumu, bu toplumun siyasal,
sosyal ve kiiltiirel yapisinin analiz edilmesi gerekmektedir. Endiistriyel pazarlarda bu
durum biraz degisim gostermektedir. Ticari bir iliski halinde bulunulan miisteri
konumunda olan isletmenin ihtiyaglarinin olduk¢a net bir bi¢imde belirlenerek,
istenilen ve beklenilen ¢oziimlerin ortaya konulmasi maksadiyla g¢esitli analizler

gerceklesmektedir.

Miisteri deneyiminin Ol¢imii ile ilgili tiiketicilerin {irlin yada hizmetleri
online ortamda arastirirken yasadiklari internet deneyimlerinin, igletmelere karsi
tutum ve davranislarina etkisi ile ilgili yapilan bir ¢alisma ile de agiklanabilir. Novak,
Hoffman ve Yung (2000) tarafindan yapilan calisma ile tiiketicilerin satin alma
eylemleri Oncesi yasadiklari internet deneyimleri Ol¢iilmiis ve tatminkar deneyim
yasayan tliketicilerin isletmelere karst olumlu algiya sahip olduklar1 ortaya

cikarilmistir (Novak, Hoffman ve Yung, 200).

Bunun disinda Temkin (2008) miisteri deneyiminin miikemmellesme
asamalar1 ile isletmelerin miisteri deneyiminin hangi asamalarinda olduklarinin
Olciimii lizerine calisma yapmistir. Bu calismaya tezin miisteri deneyiminin

mitkemmellesme asamalar1 baslig1 yer verilecektir.

Yapilan ¢aligmalar neticesinde miisteri memnuniyetinin ve deneyiminin ne
denli oldugu konusunda ¢esitli degerlendirmeler yapmaktadir. Pek c¢ok isletme bu
degerlendirmeleri miisterileri iizerinde gerceklestirdigi anket ve benzeri calismalar
dogrultusunda yapmaktadirlar. Ornegin bir otele giris yaparken bireye yoneltilen;
Bizi nereden duydunuz? Burayi size kim tavsiye etti? Daha 6nce otelimizde kaldiniz
m1? seklinde sorularla miisteri deneyimlemesi Ol¢iilmeye ve bu deneyimlemenin
olumlu ya da olumsuz olduguna dair g¢ikarimlar yapilmaktadir. Bugiin pek cok
isletme; taninirligini, kazancini, insanlar tarafindan sevilen ve tercih edilen olmay1 bu

ve buna benzer ¢alismalar sayesinde siirdiirmektedirler.
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2.1.3 Orgiit i¢ci Koordinasyon ve iletisim

Klasik pazarlama anlayisiyla kiyaslandiginda bugiinkii pazarlama anlayiginda
“hizmet” kavraminin 6n plana ¢iktig1 ve 6nem kazandig1 sdylenebilir. Bu hususta bir
irlin ya da hizmetin daha ¢ok miisteriye hitap etmesi, daha farkl sekillerde ve ¢esitli
kanallarda sunulmasi durumuna da Onem gosterilmeye baglanmistir. Tiim bu
degisimlerle birlikte iiriiniin sunumu ve miisteriyle kurulan iletisim bir deneyime
dontismiistiir. Bu durumda artik {iriinii ya da hizmeti sunan isletmenin sahip oldugu
ekonomik deger fiziksel varlig1 yerine tliketiciye yasatmis oldugu deneyimle ve

iletisimle ol¢iilmeye baslanmistir (Pine ve Gilmore, 2012: 30).

Tiiketici ile kurulan samimi, sicak, akilda kalan ve saglam iletisim pek ¢ok
olumlu etkeni ardindan getirmektedir. Farklilasmanin en Onemli araglarindan biri
haline doniisen iletisim yalnizca tiiketici ve liretici arasinda degil, o kurumda ¢alisan
bireyler ve gorevler arasinda da yasanmaktadir. Calisanlarin birbirleriyle kurmus
olduklar1 iletisim o©ncelikle verimlilik olmak {iizere pek ¢ok alanda etkin rol
oynamaktadir. Bu baglamda isletmeler tliketiciyle kurulan iletisimin yansira

calisanlarin iletisimine de biiylik 6nem vermektedirler.

Iletisim, miisteri deneyiminin olusmasinda olduk¢a 6nemli bir role sahiptir.
Bir isletmenin web sitesi araciligiyla miisterilerle iletisim ve etkilesim icerisinde yer
almasi, yapmis oldugu anket ve benzeri ¢alismalarla onlarin fikirlerine ve
tavsiyelerine 6nem vermesi, iletisim alaninda yapilan calismalara agirlik vermesi o
isletmenin gelecegi i¢in 6nemli bir etmendir. Bu durum sadece isletmeye degil
tiikketiciye de pek ¢ok olanak sunmaktadir. Tiiketici iirlinlin bilgisini arastirabilmekte,
tavsiyeleri okuyabilmekte ve gesitli satin alma/inceleme olanaklarma sahip
olabilmektedir. Bu baglamda tiiketici i¢in gerek satin alma islemi gerekse hizmet
sunumu oldukga c¢esitlidir. Miisteri deneyimi alani, yiiz yiize ¢cok daha iyi gelistirilir
ancak c¢evrimi¢i baglamda kesfetmek de olduk¢a 6nemlidir (Rose, Hair ve Clark,
2010: 24-26).

Miisteri agisindan miisteri deneyimi, bireyin {irlin, yapilan hizmet ve 6rgiitiin

icinde yer alan diger unsurlar ile birlikte ortaya ¢ikan etkilesim ve iletisim sebebiyle

37



gerek bireysel gerek hatirlanan gerek duyulan tatmin ve sadakat duygu ve
davranislarini i¢ine alan ¢ok boyutlu sonuclara sebebiyet vermektedir (Walls, 2009).
Birey, yalmizca iletisimini alim-satim siiresince yasamamaktadir. Bu sebeple
aligverisin yaganmasinin ardindan diger zaman dilimini de icermektedir. Bu duygu,

diisiince, tavir ve davranislarin bireyde yasanmasi, uzun bir siirece isaret etmektedir.

Teknolojik degisimlerin arttig1 ve teknolojik tirtinlerin iletisimi kolaylastirdig:
giinlimiiz diinyasinda kiiresel pazar kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte zaman
mekan kavrami yok olmus tiiketici diledigi {iriinii zaman ya da mekan fark
etmeksizin elde edebilir hale gelmistir. Artik bir isletmenin rakipleri yalnizca iginde
bulundugu iilkede yer alan diger isletmeler degildir. Kiiresel bir erisim ¢abasi ve
miicadele igerisindedir. Gerek iiriiniin kalitesi gerek kullanishiligi gerekse iirliniin
tilketiciye ulasim sekilleri bu ortamda 6nemini her gecen giin arttirmaktadir. Tiiketici
ihtiyaclar kaliteye dogru bir yonelim gostermektedir. Kullanacagi triinde kalite
arayan tiiketici bunun yani sira digerleriyle karsilastirma imkanina sahip olmaktadir.
Isletmeler AR-GE calismalarinin 6nemini ve gelistirilmesini hatirlatir nitelikte olan
kalite arayisiyla birlikte kalite kavrami giinliikk yasamda da ¢ok sik kullanilan bir
kavram olma niteligi tasimaktadir. Kisiden kisiye degisebilen bir kavram olmakla
birlikte bireyin kendi ihtiyaglartyla ilintili oldugu ig¢in siibjektif olarak
nitelendirilebilir. Tiiketici kaliteyle birlikte uygun fiyatta o iirline sahip olma firsatina

erisebilmektedir (Evans ve Linsay, 1996).

Bir isletmenin sahip oldugu c¢ok yonlii deneyimler, yeni teknolojik
gelismelere olan yaklasimi ve bu gelismeleri yakindan takibi, miisteriyle olan iliskide
yer alan kanallar, teklifler, gesitli platformlar ve cihazlar, diger miisteriler ve
ortaklarla olan igbirligi zaman-mekan baglaminda belirleyici rol oynamaktadir.
Temas noktalar1 g6z oniine alindiginda bu noktalarin sayisinin fazla olmasi tiiketici
dikkatini toplamada o isletmeye biiyiikk Ol¢lide yardimci olacaktir. Tiiketicilerin
giiniimiizde tilikettikleri medya ve kullanmis olduklar1 kanallar iizerinde kontrol
giiciinii elinde tutmak isletmeye hem kar saglayacak hem de kisa siirede adini

duyurmasina yardime olacaktir. Tiiketicinin bu anlamda iireticiyle arasinda yer alan
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kanallarin ¢oklugu miisteri memnuniyeti agisindan da 6énemlidir. Tiiketici bu yollarla

tireticiye ¢ok kolay bir bi¢imde sesini duyurabilmektedir (Verhoef vd., 2016: 45).

Isletmede yasanan iletisim sorununun o isyerinde bulunan calisanlarin
faaliyetlerine yansimasi oldukg¢a olasi bir durumdur. Bu durum bireyin kendini igine
verememesi, dikkatinin dagilmasi, mutsuz olmasi ve verimsiz olmasi gibi sonuglari
beraberinde getirmektedir. Iletisim sorunlarinin ¢dziimlenmemesi, gdrmezden
gelinmesi ¢atismanin  daha da artmasina c¢alisanlarda birbirilerine  karsi
tahammiilsiizliik ve yabancilagsma gibi duygu ve diisiince durumunun olusmasina
sebebiyet verebilmektedir (Drake ve Smith, 1978: 72-73). Bu anlamda bireyin dogas1
geregi toplumsal bir varlik oldugu ve cevresiyle kuracagi olumlu iletisim ve
etkilesimin bireyin kendisi i¢in psikolojik ve fiziksel bir zorunluluk oldugu

unutulmamalidir.

Bir isletme i¢inde yasanan iletisim durumunun izlenmesi o isletme ig¢in
mutlak surette gerekli bir durumdur. izlenen iletisim durumunun degerlendirilmesi
ve bir sorun tespit edildiginde ¢Oziimiine yonelik ¢alismalar yapilmasi
gerekmektedir. Sorunun tekrarlamamasi adina calismalar yapilmasi ve {izerine
gidilmesi o isletmenin yararma olacaktir. Isletme i¢inde verimliligi ve calisanlar
arasindaki is doyumunun saglanabilmesi adina iyi ve saglam bir iletisim ortami tesis

edilmek durumundadir.

Isletme i¢inde bulunan ortamin pozitif yonlii olmasi, iistler ve astlarin kendi
aralarinda ve birbirlerine karsi gostermis olduklari anlayislilik, saygi ve sevgi
durumu daha 6nce de ifade edildigi sekliyle olumlu yonde etkiler birakacaktir. Bu
durumun aksi halinde yasanan olumsuzluklar isletmeye tahrip edici sonuglar ve
sorunlar birakabilmektedir. Isletmeler, icerisinde yer alan ve faaliyetlerini
slirdiirmesini saglayan calisanlar tarafindan ayakta kalabilmektedir. Bu sebeple
isletmenin fonksiyonlarin1 ve amaclarini yerine getirebilmek adina gerek caligsanlar
arasinda gerekse miisterilerle olan “iletisim”in {izerinde oOzenle durmasi

gerekmektedir (Robins ve Langton, 2001).
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Yeni diinyada isletmeler, farkindalik kazanabilmek, var olan algilar
degistirmek ve iyi bir algi olusturmak ve ayn1 zamanda kisa siirede harekete
gegebilmek icin “gergek zamanli” olmalidir. Yani zamani, zamanin getirdiklerini ve
gerekliliklerini takip etmek durumundadirlar. Bir isletme, miisteri deneyimini var
edebilmek i¢in tiiketicinin istedigi kanali, formati, zamani ve baglami kullanmak
zorundadir. Tiiketiciye katilma sansi verebilmek adina bunlar1 gergeklestirmek
durumundadir. Olusan bu yeni tiiketici diinyasinda, pazarlama faaliyetleri tiiketicinin
isletmeyle olan diyalogu 1yi oldugu miiddetce olumlu sonuglar vermektedir. Bu
baglamda iligkiyi baslatilan zaman, bu iligkinin ve etkilesimin ger¢eklesmesine

digerleri karsisinda ge¢ kalinmamasi da 6nemli bir etmendir (Verhoef vd., 2016).

Miisteri ile olan iligkilerin yonetimi ve miisteri deneyimi arasinda giicli bir
bag bulunmaktadir. Pek ¢ok agidan isletmeyel miisteri arasindaki iliski, bu iliskinin
niteligi, zamanlamasi ve amaci olduk¢a 6nemlidir (Meyer ve Schwager, 2007: 119).
Miisteri deneyiminin olumlu yonde yaratiminin saglanmasi, bu siirecin olumlu bir
kaniyla sonuglanmasi pek ¢ok faydayr da beraberinde getirmektedir. Bu faydayi elde
edebilmek adina miisteriyle kurulan iliskide birtakim hususlar dikkate alinmalidir.

Bunlar (Peppers ve Rogers, 2013);

e Miisterilerin sahip oldugu beklenti, ihtiyag ve isteklerinin dogru bir bigimde
tanimlanmasi ve karsilanmasi,

e Miisteri deneyiminin olumlu yonde var olabilmesi icin iletisim faktoriiniin
Oneminin unutulmamasi ve miisteri isletme iliskisinde bu faktére onem ve
0zen gosterilmesi,

e Isletmenin vermis oldugu hizmetin daha etkin olabilmesi adina miisteri
kitlesini kendi igerisinde belirli nitelikler ve beklentiler itibariyle gruplara
ayrilmasi,

e Miisterileri kendi arasinda gruplara ayirarak sirketin kazancina yonelik
yapmis olduklar1 katkilar itibariyle miisterilerin derecelendirilmesinin
saglanmasi,

e Kurulan etkili iletisim itibariyle miisteriyle ylizylize iletisime olanak

taninmasi,
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e Miisterinin iiriin ve hizmetle kurmus oldugu iletisimle birlikte “iletigim”

faktoriiniin bireye 6zel bir hal almasidir.

Tim bu etmenlerle birlikte isletmenin miisteriyle saglikli ve etkin bir iletisim
halinde bulunmasi ve arada yasanan siireci miisteri i¢in olumlu yone ¢ekmesi
isletmelerin sahip oldugu misterileri kaybetme riskini ortadan kaldirmakla birlikte

yeni miisteriler edinmesine de yardimc1 olacaktir.

Miisteri deneyimi tam anlamiyla isletme ve miisteri arasinda kurulan bag ve
arada yasanan siiregten, bu siirecin niteliginden ileri gelmektedir. Yasanan deneyimin
niteligi artan etkilesim sayesinde sekillenmektedir. Bu etkilesim ve iletisime isaret
eden noktalar sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlar, pazarlama aktiveleri
ve hem {iriiniin satis hem de kullannm asamasindaki yardim ve iletisim gibi
calismalar1 i¢ine almaktadir. Bu anlamda miisterinin fikirlerini en ¢ok sekillendiren
kisim {irliniin satin alinmasindan sonraki agamadir. Tiiketici burada herhangi bir
problemle karsilastigi taktirde iiretici isletmenin kendisiyle olan ilgi, yardim, iletisim

ve buna benzer nitelikleri dikkate alacaktir (Meyer ve Schwager, 2007: 120).

Bir 6rgiit icinde yasanan iletisim son derece énemlidir. Orgiit i¢inde yasanan
iletisimde ast-iist iliskisine vurgu yapilmaktadir. Bireyin ¢alismis oldugu ortamin
sicak, samimi ve pozitif olmasinin yiizeysel diisindiigiinde etkili olmadigi, bir
Ooneminin bulunmadig1 diisliniilse de biiyiik etkilere sahiptir. Calisanlarin diger
calisanlarla kurmus olduklar iletisim ve etkilesim, karsilikli sevgi, saygi, anlayis,
yardimlagsma ve buna benzer nitelikteki etmenler ¢alisanlarin is veriminin artmasina
ve bu dogrultuda isletmenin verimliliginin artmasmna sebebiyet verecektir. Orgiit
iginde yasanan iletisim ¢alisanlarin motivasyonlarina ve is doyumuna etki eden nihai

etkenlerden biridir (Christensen vd., 2005: 164-165).

Orgiit iginde hem calisanlar hem de diger bireyler arasinda gerceklesen
iletisim ve kurulan koordinasyon oldukca biiyiik bir 6neme sahiptir ancak c¢alisan
bireyler arasinda yasanan iletisim, etkilesim, koordinasyon ve yardimlagsma onem
sirast bakimindan onceliklidir. Bu durumun en biiyiik nedeni igeride problemlere,

anlagmazliklara ve uyumsuzluklara sahip olan bir isletmenin digerleriyle iletisim
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kurma hususunda ¢ok daha biiyiik problemler yasayacag: gercegidir. Oncelikli olarak
profesyonelligi, anlasmayi, yardimlasmayi1 o isletme igersisinde gergeklestirmek
gerekmektedir. Orgiit i¢inde gorev dagilimu, iletisim ve daha pek ¢ok husus dogru bir
sekilde organize edildiginde basar1 devaminda gelecektir. Dis iliskilerde
kusursuzlugu, miisterilerle saglikli ve profesyonelce kurulan bir iletisimi saglamanin
en O6nemli sart1 i¢ koordinasyonu saglamaktan ge¢mektedir (Meyer ve Schwager,
2007).

Giliniimiizde pek c¢ok isletme kazang elde edebilmek, ayakta kalabilmek ve
digerleri karsisinda avantajli bir pozisyonda bulunabilmek adina kendi igerisinde
saglikli bir koordinasyon saglamaya, giiclii bir takim ruhu olusturmaya ve bu
baglamda c¢alisanlar arasinda bilgi paylasimina ve yardimlasmaya 0zen gostermeye
calismaktadir. Tiim bu ¢abalamalarin en biiylik nedeni belirlenen orgiitsel hedeflere

daha kolay bir bi¢imde ulasabilmektir.

Orgiit i¢i koordinasyon hakkinda Narver ve Slater (1990) gerceklestirmis
oldugu calismada miisteri odakli bir bakis acisiyla faaliyetlerini yiiriiten igletmelerin,
daha iistiin bir calisma performansi saglayabilmek, iistiin deger yaratabilmek ve bu
sayede kazang elde edebilmek i¢in zorunlu olarak siirdiirmesi gereken bir durum
olarak belirtmislerdir. Narver ve Slater (1990), pazara odaklanan bir igletmenin;
miisteriye odaklanmasi, rakibe odaklanmasi ve isletme i¢indeki boliimler arasindaki
koordinasyonu saglamasi olarak belirtmistir (Narver ve Slater, 1990: 25). Bu hususta
saglam ve giivenilir bir isleyis i¢in isletme i¢inde yer alan tiim bdliimlerin
koordinasyonunun saglanmast gerektigi, bunun bir zorunluluk oldugu ve
profesyonelligin bu durumu gerektirdigi ifade edilebilir. Bu durum miisteriye ve

rakibe odaklanmak kadar 6nemli ve Oncelikli bir durumdur.

Basarty1 yakalamak isteyen tiim isletmelerin, sahip oldugu tiim birimlerde
kendi igerisinde planlamalar yapmasi gerekmektedir. Bu planlamalarin disinda
isletmedeki Orgiitlenme ve koordinasyon da son derece onemli yer tutmaktadir.
Profesyonellik arayan ve bu profesyonelligi miisterilerine de hissettirmek isteyen
isletmeler yoneltme ve kontrolii de diizenli bir sekilde yiiriitebilmelidir. Basarili ve

kazanch bir isletmeyi yiiriitebilmek adina bu anlamda oncelikli olarak iyi bir
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“ydnetim” anlayisiin bulunmasi gerekmektedir. Isletme igindeki tiim birimlerin
kendi igerisinde kusursuz bir sekilde isleyebilmesi ve gorev bilincinin oturabilmesi
gerekmektedir. Tiim bu diislincelerin yaninda yapilan arastirmalar ve elde edilen
veriler ikinci bir adim olarak isletmenin faaliyet alanina yonelik karakteristik
caligmalar ne ise ona uygun olarak vyeterli diizeyde yetkiye sahip olmasi
gerekmektedir. Bu durum, isletme i¢inde uygulanacak koordinasyon kadar énemlidir

(Fayol, 2005: 90).

Profesyonelce diizenlenmis ve kazanmak isteyen bir isletmede i¢inde yapilan
organizasyon ve koordinasyonun g¢ok dogru bir sekilde belirlenmesi, g¢alisanlar
arasindaki iletisim ve etkilesimin giiglii olmasi1 gerekmektedir. Horsley ve
arkadaslarinin  gergeklestirdigi c¢aligmada isletmelerin iginde gerceklestirilmesi
gereken diizenlemeler ve yapilmasi gereken koordinasyon asagidaki sekliyle ifade

edilmistir. Bunlar (Horsley vd., 2005: 13);

e QGerek icgeride gerekse disarida yapilan tiim planlarin gdzden gecirilmesi ve
degerlendirilmesi,

e Isletmeden gerceklesecek olan tiim is aktivitelerinin belirlenmesi, gorev
dagiliminin ve ¢alisma planinin organize edilmesi,

e s aktivitelerinin ve calisanlara verilen tiim gérevlerin kendi icerisinde kiigiik
gruplandirmalar halinde gruplandirilmasi ve siniflandirilmasi,

e Isletmede gerceklesecek olan tiim aktivitelerin ¢alisanlara egitim, bilgi
diizeyleri ve buna benzer kriterler goz oniline aliarak dagitilmas: ve yetki
diizeylerinin belirlenerek dagitiimasi,

e Yetki ve gorevleri belirlenen bireyler arasinda belirli bir sistem dogrultusunda
koordinasyon kurulmasi ve bir gorev ve organizasyon zinciri olusturulmasi,

e C(Calisanlar arasinda saglam bir iletisim ortami yaratilarak yardimlagma,
paylasma ve buna benzer olumlu eylemlerin yasanmasina ortam hazirlamak

gerekmektedir.

Isletmeler miisteri deneyiminde miikemmellestik¢e isletme ici iletisime

onem vermektedirler. JetBlue isletmesinin CEQO’su vaktinin yarisini i¢ iletisime
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ayirmaktadir. Microsoft ise kurdugu Channel9 yazilimi ile ¢alisanlar1 ve tiiketicileri

ile iletisimini giiclendirmektedir (Temkin,2008).

2.2. Miisteri Deneyimi Yonetiminde Siire¢c Yonetimi

Miisteri deneyimi yOnetiminde siireci koordine edecek profesyonellerin

blueprint, touchpoints ve moment of truth kavramlarini igsellestirmeleri yerinde

olacaktir.

Blueprint isletmelerin deneyim yaratirken biitiin olanaklarim1 kesfederek

effektif ve koordineli kullanimini amaglayan miisteri deneyimi siire¢ yoOnetimi

basliklarindandir. Blueprint’i uygulayabilmek i¢in iizerinde durulmasi gereken
konular; (Shostack, 1984).

Siireglerin  tanimlanmasi: Deneyim yaratilacak biitiin siireglerin
belirlenmesi  gerekmektedir. Burada oOnemli olan tiiketicilerin
deneyimlemedigi ve  goremedigi  siireglerinde  belirlenerek
tanimlamalara eklenmesidir.

Yalitim noktalarinin belirlenmesi: Belirlenen siiregler iizerinde eksik
yada yanlis giden noktalarin tespit edilere ¢oziilmesi amaglanir.
Zaman cercevesinin olusturulmasi: Miisteri deneyimi yoneticileri,
yaptiklar1 tanimlamalar ve hassas noktalarin belirlenmesi islemlerinin
akabinde aldiklar1 kararlar1 icra ederken bir zamanlama c¢ergevesi
olusturmalidirlar.

Karlilik analizi: Yapilan c¢alismalarin karliliga direkt ve indirekt

etkileri tespit edilmelidir.
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Sekil 1: Miisteri Deneyiminin Miikemmellesmesi i¢cin Blueprint Haritas1

Miikemmel Miisteri

Deneyimi

Tiketicilerin
ihtiyaglarina ¢cok 6nem
vermek

Miisteri deneyimini
yetkinlik boyuna
tasimak

Biitiin etkilesimler ile

markay1 gliclendirmek

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester

Research.

Temkin (2008) sekil 1’de goriildiigli tizere miisteri deneyiminin miikemmel
asamasina gelmek isteyen isletmelerin {i¢ prensibe adapte olmasi gerektigini
belirtmistir.

e Isletmelerin yeni iiriin ve hizmet arayislarmin yerine tiiketicilerinin
ihtiyaclarina odaklanmalari,

e Klasik marka stratejilerinin glinlimiizde marka giiclinii azalttigin1 ve bu giicii
stirdiiriilebilir kaliciga eristirebilmek i¢in pazarlama iletisiminin Gtesinde yeni
markalama stratejilerine odaklanilmast,

o Tiiketicilere miilkemmel bir miisteri deneyimi sunmak yalnizca isletmede
calisan belirli kisilerin goérevi olmamali, isletmenin biitiin ¢calisanlar1 kusursuz

bir miisteri deneyimi konusunda ¢aba ve emek sarf etmelidir.

Miisteri deneyimi, isletmenin miisteriler ile kurmus oldugu uzun soluklu bir
siirece isaret etmektedir. Miisterinin isletmeyle iletisim ve etkilesim halinde

bulunmus oldugu zaman dilimi siiresince temas i¢ginde bulunulan her noktada miisteri
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isletme hakkinda bir seyler 6grenmekte, fikir sahibi olmakta ve her yeni fikrinde ve
tecriibesinde daha once 6grenmis oldugu seylere bagl olarak tavir ve davranislarinda
da birtakim degisimler ortaya ¢ikmaktadir. “’Touchpoints’’ tiiketiciler ile kurulan
her tiirlii iletisim noktasinin belirlenmesi ve bu etkilesimlerin  miikemmel
deneyimlere doniismesi adina yapilan ¢alisamalar olarak agiklanabilmektedir. Dogru
temas noktalarmin belirlenebilmesi igin, tiiketici profilinin bilinmesi ve uygun

analitik araglarin kullanilmasi gerekmektedir (Hogan,Almquist ve Glynn, 2005).

“’Moments of truth’’ ile tiiketiciler ile kurulan etkilesimlere odaklanarak, bu
etkilesimleri tiiketicilere temas eden personel araciligi ile deneyim boyutuna tasimak
amaglanir. Tiketiciler, isletmeler ile herhangi bir konuda temas kurduklarinda
karsilarinda miikemmel bir deneyim sunan 6n personel ile karsilasmalari, onlarin
isletmelere karsi olumlu hisler beslemelerini saglayacaktir. Bankada calisan
veznedarin essiz anlatimi yada bir konaklama tesisinde miisterilerini karsilayan
resepsiyonistin  kusursuz sunumu tiiketicilerinin hafizalarda yer eden dakikalar

yasamasini saglayacaktir (Beaujean, Davidson ve Madge, 2006).

2.3. Miisteri Deneyimi ve Duygularin Rolii

Miisteri deneyimi tizerine yapilan pek c¢ok calisma, fiziksel c¢evrenin
miisterilerle olan iliskide oldukca 6nemli bir yere sahip oldugu gergegini ortaya
koymaktadir. Oziinde oldukca uzun bir siirece isaret eden ve pek ¢ok faktdriin etkili
rol oynadig1 miisteri deneyiminde en dnemli etkiyi yaratan etmen miisteri ve liretici
arasindaki iletisim ve etkilesimdir. Bu iletisim ve etkilesim baglaminda fiziksel ¢evre
ise miisteriye, isletmenin rengiyle, genisligi ve ferahligiyla, aydinlatma sistemleriyle
ve 1s1s1yla yansimaktadir. Birey bu etmenler karsisinda birtakim duygusal ve fiziksel
tepkiler gelistirmektedir. Bu duygusal ve fiziksel tepkiler de miisterilerin isletmeye
yonelik deneyimini, diisiincelerini ve davranislarini etkilemektedir (Pullman ve

Gross, 2004: 559-563).

Bir isletmede c¢alinan miizik, o miizign tiirli, temposu, ortamin kosullari,

ortamin ambiyansi, ortamda bulunan ¢esitli semboller ve buna benzer farkliliklar
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dahil pek ¢ok sey tiiketiciye gegmekte ve tutum ve diislincelerini etkilemektedir. Bu
baglamda isletmenin atmosferinin olduk¢a 6nemli oldugu ve isletmelerin bu konuya
biiylik olciide egilmeleri gerektigi sdylenebilir. Bu durum yalnizca tiiketici i¢in degil
calisanlar i¢in de olduk¢a Onemlidir. Fiziksel ¢evre, c¢alisan bireylerin
performanslarini, ise olan yaklasimlarini, tutum ve davranislarini, ¢calisma isteklerini
ve daha pek cok seyi etkilemektedir. Isletmede verimliligi elde edebilmek igin
fiziksel ¢evre kosullarini diizenlemek ve olabildigince iyilestirmek hem calisanlarin
verimini hem de miisterilerin tutumunu etkilemektedir (Pullman ve Gross, 2004:
562-563).

Pek ¢ok arastirmaci tarafindan birbirinden farkli pek ¢ok etmenin etkin rol
oynadig1 bir siire¢ olarak nitelendirilen miisteri deneyimi, isletmelere biiyiik
kazanglar sagladigi, tanmirligmi arttirdi@i ve markalasma siirecinde isletmelere
bliyiik destek olmasi gerekcesiyle her adimi dikkatle uygulanmasi ve bilinmesi

gereken bir durum olarak belirtilmektedir.

Olumlu bir miisteri deneyimi olusturabilmek adina belirli kosullari
gerceklestirmek gerekmektedir. Bu kosullardan bir tanesi de bes duyu organina hitap
edebilme durumu ve kullanilan birtakim mekanik ipuglaridir. Bir isletme, gerek
tiretmis oldugu iiriin gerekse mekan ile miisteriye koku, tat ve renk (gorsellik) gibi
unsurlarla tiiketiciye dokunabilmelidir. isletme, bu anlamda basar1 elde edebilmek

igin gevresel faktorleri ve bireyleri dikkate almak zorundadir (Yuan ve Wu, 2008).

Duygular, bireyin davraniglart iizerinde ydnlendirici bir gilice sahiptir.
Tiiketici lizerinde bilingli ya da bilingsiz bir sekilde yaratilmaya g¢alisilan duygu,
diisiince ve tutumlar, olumlu ya da olumsuz tutum sergilenmesine araci olmaktadir.
Birey iizerinde yaratilan olumlu deneyimler isletme icin pek ¢ok fayday1 beraberinde
getirirken olumsuz deneyimler ise olumsuz tutum ve davraniglar1 beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda miisterinin olumlu deneyim gelistirebilmesi adina
olumlu bir dugusal bag yaratilmasi, miisteri ile olumlu bir bag kurulmasi oldukga

belirleyici bir role sahip olmaktadir.
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Tiiketici, biiylik dl¢iide bir {iriinli duygularina dayanarak satin alir ve sonra
vermis oldugu karar1 bu dogrultuda bir mantia oturtmaya ¢alisir. Tiim bu bilgilerin
1s1ginda tiiketicinin bir {irlinii satin alma siirecinde “duygularini anlayabilme ve
kavrayabilme” durumunu isletmeler i¢in basariya giden yolda atilan 6nemli bir

adimdir (Clark ve Smith, 2010).

2.4. Miisteri Deneyimi Yonetiminin Miikemmellesme Asamalari

Miisteri deneyimi {izerine ¢alismalar yiiriiten ve miisteri odakli anlayis
benimseyen isletmeler kendi biinyelerinde benimsemis olduklar1 politikay1 daha iyi
bir diizeye tagimak adina birtakim miikkemmellestirme c¢aligmalar1 yapmak
durumundadirlar. Her giin degisen ve gelisen diinyada yasanan degisimleri ve
yenilikleri takip etmek, isletmeler igin bir secenek olmaktan ¢ikmis bir zorunluluk
halini almigtir. Bu baglamda yasanan degisimleri, teknolojik gelismeleri, yenilikleri
takip edip bu dogrultuda miisteri odakli bir yaklasima sahip olmak, var olan mevcut
durumu iyilestirmek ve miikemmellestirmek pek c¢ok olumlu niteligi de berberinde

getirecektir.

Temkin (2008) Forrester’m ‘’Customer Experience Jourmey’” isimli
yayminda isletmelerin miisteri deneyimi yaratma yolculugundaki miikemmellige
giden asamalarina yer vermistir. Miisteri deneyiminin olgunlagsma asamalar1 olarak
adlandirilan, isletmelerin  miisteri deneyiminde  baslangic  asamasindan
milkemmellesme asamasinda kadar olan yolculugu bes asamadan olugmaktadir.
Sekil-2’de de goriilebilecegi iizere isletmelerin 5 asamaya gelerek miisteri
deneyiminin zirvesine ¢ikabilmeleri, deneyimleri isletmelerin odagina entegre

edebilmeleri ile miimkiin goriilebilmektedir.

Birinci seviye, isletmeler miisteri deneyiminin Oneminin farkina varmaya
baslamaktadirlar. Bu asamada isletmeler miisteri deneyimi saglamak adina cesitli
uygulamalar yapsalar dahi, biiyiik 6l¢ekli eylemlerde bulunmamaktadirlar. Miisteri
deneyiminin onemi kabul edilmekle beraber, yeterli yonetimsel ve biitgesel destek

saglanmamaktadir. Isletmeler miisteri geri bildiriminin éneminin farkina varmaya
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baslamis ancak tam anlamui ile hizmet veren bir miisteri geribildirim sistemine sahip
degillerdir. Miisteri deneyimi isletme departmanlar1 arasi derin igbirligi ve orgiitsel
iletisim gerektirirken bu asamada kurumsal bir strateji belirlenememis daha c¢ok

departmanlarin ve liderlerin kendi ¢abalar1 ile uygulanmaya calisilmaktadir.

Ikinci seviye, isletmeler miisteri deneyimi kavraminin yarattig1 degeri kabul
etmektedirler. Daha organize ve problemleri ¢ézme odakli yaklasima gecis s6z
konusudur. Bu asamada isletme yoOneticileri miisteri deneyimini gelistirmeye
isteklidirler ancak kisa zamanda sonuclar1 elde etmeyi arzularlar. Yoneticilerin kisa
vadede basar1 arzular1 oOrgiitlerin iizerinde baski olusturmakla beraber yeterli 6n
hazirligin yapilmasinada engel olabilmektedir. Miisteri deneyimi ile ilgili yonetimsel
birim kurarak, miisteri geribildirimlerinin elde edilmesi, tiiketicilerinin istek ve
davranigsal degisimlerinin takibi ve tiliketiciler ile ilgili olusabilecek sorunlarin
¢oziimii ile ilgili profesyonel calisma saglamir. Isletmeler deneyim kavramini
calisanlarinin dikkatine sunmaya baslar ve tiiketiciler ile kurulan iletisimde teknik
sOylemlerden kaginilmaya baglanilir. Miisteri deneyimi ile ilgili hedefler belirlenir ve

hedefler yerine getirildiginde ilgili personeller ddiillendirilir.

Uciincii seviye, miisterilere sunulan deneyimin biiyiime ve karlilik gibi
sonuclar dogurdugunun farkina varan isletmeler bu asamada miisteri deneyimi
kavramini sahiplenmeye baslamaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerinden aldiklari
geribildirimlere cevap vermekten ziyade sliregleri yeniden dizayn etmeye
cabalamaktadirlar. Ust diizey yoneticiler miisteri deneyimi yaratma siirecinde aktif
rol oynamaktadirlar. Yonetim toplandilarinin biiyiilk kisminda miisteri deneyimi
konusu gilindemdedir. Tiiketicilerin isletmeye ilgi duyduklar siiregten baslayarak
isletme ve miisteriler arasinda gegen biitiin siiregler incelenerek daha fazla tatmin ve
memnuniyet kazandirmak hedeflenir. Isletme calisanlar1 miisteri deneyimi konusuna
motive edilmektedir. Bu sebeple ayin en ¢cok miisteri deneyimi yaratan personelleri
secgilerek odiillendirilir. Bu asamanin en onemli unsurlarindan birisi de miisteri
geribildirimlerinde ihtiyath davramlmasidir. Ozellikle olumsuz geri bildirimler
tizerine odaklanarak bu tiiketici gruplarinin tekrar kazanilmasi arzulanmaktadir.

Havayolu isletmelerinin {ist diizey yoneticilerinin olumsuz hizmet geribildirimi
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yapan miisterileri arayarak onlarin  olumsuz deneyimlerini  degistirmeye

cabalamaktadirlar.

Dordiincii seviye, miisteri deneyimi kavrami isletmenin yaptig1 her faaliyette
yer edinmektedir. Siirecleri yeniden dizayn etmek yerine deneyim kiiltiirii kavrami
s6z konusudur. Isletmelerin biitiin siiregleri ve yenilikler miisteri ihtiyaglari
dogrultusunda  sekillenmektedir. Isletmeler c¢alisanlarini  miisteri  deneyimi
yaratabilmeleri icin egitmektedirler. Isletmeler ayrica personellerine anketler
diizenleyerek fikir ve Onerilerine alir, c¢alisanlarin isletmeye duyduklar
memnuniyetlerini 6lgerler. Deneyim kiiltiirii iist dlizey yonetimden biitiin ¢alisanlara
yayillmaktadir. Kiiciik alt birimler tarafindan dahi kabul edilmekte ve
uygulanmaktadir. Alaska havayollari, miisteri deneyimini benimsemis ve kurum
kiltirc  haline tasimis olan c¢alisanlarimi  “‘efsane  savunuculari’’  olarak

adlandirmaktadirlar.

Sekil 2: Miisteri Deneyimi Olgunlasma Seviyeleri

A

5.Seviye: Miisteri deneyimi
isletmenin biitiiniine entegredir.

e ——

4.Seviye: Miisteri deneyimi igletme
stratejisinin temel pargasidir.

3.Seviye: Miisteri deneyimi kritik
onemdedir ve aktif bir bigimde
uygulanmaktadir.

2.Seviye: Miisteri deneyimi ¢ok
onemlidir ve kurumsal anlamda
gelismektedir.

1.Seviye: Misteri deneyimi
onemlidir ancak daha gok
onemsenmesi gerekmektedir.

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. 6-13
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Besinci seviye, miisteri deneyimi kiiltiiri isletmenin biitiin fonksiyonlaria
tamamen yerlesmektedir. Isletmelerin bu asamaya gelebilmeleri birka¢ y1l zaman
alabilmektedir. Biitiin calisanlar deneyim kiiltiiriinii sahiplenmektedir. Isletmelerin
pazarlama kampanyalari, liriin gelistirme siiregleri ve benzeri biitiin siire¢leri tamami
ile misterilerin istek, ihtiyac ve memnuniyetleri dogrultusunda sekillenmektedir.
Calisanlar miisteri deneyimi yaratabilmek icin isletmenin sahip oldugu kurallari
esnetebilme haklaria sahiptirler. Calisanlar markalarin1 giiclendirir ve birer “'marka
savunuculart’” pozisyonunda gorev alirlar. Ritz Carltoon otelleri haftalik olarak
calisanlar1 ile yaptiklar1 toplantilarda, isgorenlerine essiz bir miisteri deneyimi
hikayesini paylasirlar. Boylece deneyim Kkiiltiirii ¢alisanlar tarafindan tamamen
sahiplenilmesi hedeflenmektedir. Miisteri deneyimi asamalarinin son agamasi olan
besinci agsamada miisteri deneyimi kavrami isletmelerin karar vericilerinin en ¢ok
onemsedigi olgu halindedir.

Isletmeler miisteri deneyimi yolculugunda iist basamaklara yiikseldikce
deneyim konusu isletme kiiltlirliniin 6nemli bir pargas1 haline gelmektedir. Forrester,
liclincli asamadan itibaren isletmelerin miisteri odakli DNA tasidiklarini

I%]

belirtmektedir. Forrester, miisteri odakli DNA kavramini titketicilerine nasil

i)

davranildigint  yonlendiven giiclii, entegre ve inanmig bir kompleks’ olarak

tanimlamaktadir (Temkin, 2008).

2.5. Hedonik Tiiketim ve Deneyim Ekonomisi Kavrami

Calismanin buraya kadar olan boliimiinde rekabet, rekabet stratejileri ve
deneyim konular1 ile ilgili yazinsal degerlendirmelerde bulunulmustur. Bunlar
cogunluk ile isletmeler ile ilgilidir. Yazinsan boliimiin son kisminda hazsal tiikketim
kavraminin irdelenmesi yerinde olacaktir. Hazsal tiiketiciler satin aldiklar {irlin yada
hizmetlerin somut 6zelliklerinden daha ¢ok arka plandaki haz ve mutluluga daha
talepkarlardir. Burada Isletmelerin miisteri deneyimi yaratmada daha ¢ok hazsal
tiiketicilere yoneldigi diisiiniilmektedir. Ozellikle konaklama endiistrisinin iiretildigi
yerde tliketilme ozelligi geregi , tiiketicilerinin satin alma ve tiiketme siireglerine

gosterdikleri katilim , Uiretici ile tiiketicinin birebir temasini saglamaktadir. Hedonik
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tiikketim egilimindeki bireylere essiz deneyim ve haz sunabilmenin igletmelerin sahip
olduklar1 isgiiciiniin 6nemini arttirmaktadir. (Mowen , 1988).

Tiiketim, insan hayatinin vazgecilmez bir olgusudur. En temel fizyolojik
ithtiyaglardan baglayarak Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde yer alan bireyin kendini
gerceklestirme durumuna kadar tiiketim faaliyetleri devam etmektedir. Artik tiikketim
kavrami bireyler agisindan temel ihtiyaglarin karsilanmasi durumunu ¢oktan asmus,
daha cok hazsal, psikolojik, bireyin toplum ic¢indeki konumunun belirlenmesi ve
yasam tarzinin sosyal ¢evreye sergilenmesi konumuna ulasmistir (Torlak vd., 2007).
Bu baglamda ihtiyaglarin da tiiketiciler agisindan temel ihtiyaclar ve harici ihtiyaglar
olarak siiflandirilabilmesi miimkiin goriilmektedir. Solomon (2004) hazsal tiikketim
yaklasiminda olan bireylerin satin alma egiliminde olduklari tirlin ya da hizmetlerin
temel fonksiyonlar1 yada rasyonel faydalari dolayisi ile oldugundan ziyade, arka
plandaki tliketicilere sunulan zevk, haz ve nedeyim gibi soyut degerlerin 6neminden
bahsetmistir. Burada hazci tiiketicilerin {iriin ya da hizmetlerin temel niteliklerini g6z
ardi ettigi diistiniilmemeli, yeni fayda arayislarinin oldugu anlasilmalidir. Buradan
yola ¢ikarak tiiketicilerine zevk, haz ve deneyim gibi degerler sunabilen isletmelerin
hedonik tatmin yarattigi sdylenebilmektedir. Levy (1959 : 188) , satis sembolleri
isimli ¢alismasinda “’insanlar iiriinleri yalnizca kullanmak igin almazlar , bunun
yaninda tiriiniin onlar igin ne ifade ettigide 6nemlidir’’ climlesi ile tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin altinda genel kanmin aksine farkli sebepler de olabilecegini
belirtmistir. Tiiketicilerin, iirlin yada hizmet tercihlerini yaparken sahip olduklar
yasam tarzlar1 ve satin alinan iiriin yada hizmetin sembolik olarak ne anlama geldigi
Oonem arz etmektedir.

Roy ve Ng’nin 2008 yilinda yaptiklar1 arastirma ile tiiketiciler iki gruba
ayrilmis, birinci gruptaki tliketicilerin lirtin ya da hizmetlerin temel fonksiyonlar1 ve
fiyatlarina olan hassasiyetleri gozlenirken, ikinci gruptaki tiiketicilerin iiriin ya da
hizmetten elde edecekleri hazsal zevk ve deneyim boyutunu 6ncelediklerini ortaya
cikarmiglardir.

Hedonizm sozliiksel olarak “’haz ve zevki en iistiin gorme , haz ve zevkin
pesinde olma , yasam stili olarak haz ve zevk arayisina odaklanma’’(Schwarz , 1993)
olarak tanimlanmaktadir. Hedonizm kavramini, Babacan (2001) bireyin zevk arayisi,

zevk ve hazza adanmislik olarak tanimlarken hedonik tiiketimi ise iiriin yada
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hizmetin haz ve zevk boyutundan fayda almak olarak tanimlamistir. Hirschman ve
Holbrook (1982) ise hedonik tiiketimi bireylerin iiriin yada hizmetler ile ilgili
yasadiklart deneyimlerin duygusal boyutu sonucu olusan tiikketim egilimi olarak
tanimlamislardir. Kisaca hedonik tiiketimi bireylerin satin alma siirecinde haz ve
deneyimi On plana ¢ikarmalari olarak agiklanabilir.

Hedonik tiiketim yaklasimi , tiiketicilerin satin alma davranislarinin altindaki
sebepleri duygusal , hazsal ve fantastik gerekgeler ile agiklar . Geleneksel satin alma
davranisinda tiiketiciler iiriin yada hizmetlerin somut 0&zelliklerine odakliyken
hedonik yaklasimda bu olgu tiiketiciler agisindan daha soyut kavramlara dogru
kaymaktadir. Tiketim tercihlerinin duygusal ve hazsal oldugunun farkina varan
isletmeler , tiiketicilerine iirettikleri mal yada hizmetler ile yada onlarin sunumu ve
satig siireclerinde deneyim yasatarak , hedef kitlelerinin hedonik yanlaria hitap
etmeye c¢alismakta buda Uriin yada hizmete katilacak soyut degerlerin onemini
gostermektedir (Hirschman ve Holbrook , 1982).

Campbell (1987) hedonik deneyim kavramina deginmis ve yaptig1 calismasinda
hedonik deneyimin direkt olarak haz ve memnuniyet ile ilgili oldugunu One
stirmiistiir. Hazsal tiiketicilerine hazsal doyum ve mutluluk gibi soyut tatminler
yaratabilen isletmelerin rekabet iistiinliigli elde edebileceklerinden bahsedilmistir.

“Mal ve hizmetler artik yeterli degildir’’ , ciimlesi Pine ve Gilmore’nin

’

“deneyim ekonomisi’’ adli calismalarinm ilk yayminda kullanilmustir. iktisadi
olarak refah diizeyininin arttirilmasini1 saglayabilmek , igsizlik probleminin Oniine
gecebilmek ve toplumsal mutlulugu egemen kilabilmek i¢in yalnizca mal ve hizmet
tiretmek yeterli degildir. Ulkelerin dogru stratejiler ile isletmelerini rasyonel iiretimin
daha Gtesine tasimalar1 gerekmektedir. Yogun rekabet kosullari i¢indeki piyasalarda
aynilasan mal ve hizmetleri farklilagtirabilmek i¢in deneyim sahneleyebilmek
rakipler karsisinda biiylik firsat sahibi olmayi saglayabilmektedir. Deneyim
kavramina adapte olamayip sirket stratejilerinin en temel noktalarma tagimayan
isletmeler yok olmaya mahkum kalacaktir ( Pine ve Gilmore , 2012).

Bircok isletme, tiiketicilerine inanilmaz bir tasarim ve satis deneyimi yasatan
Apple sirketini yakindan takip etmektedir. Apple bir teknoloji devi olarak iiriinlerinin

satts asamasinda salt bir satin alma siirecinin Otesine ge¢mis, perakende

magazalarinda miisterilerini karsilama konusunda Marriott otelleri grubunun liiks
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markasi olan Ritz-Carltoon ve gene liikks segmentte miisterilere hitap eden otellerin
miisterilerine yaklagimlarindan esinlenmistir. Apple Store’de miisterilerin satin alma
deneyimi liiks bir otelde giizel bir dining deneyimine benzetilmeye calisilarak
tilketicilere essiz ve hafizalarinda yer edinen bir satin alma deneyimi sunmak
hedeflenmistir (Pine ve Gilmore , 2012).

“Bir malin miisteriye uyarlanmis imalati , o mali otomatik olarak bir hizmete
dontistiiriir. Bir hizmetin miisteriye uyarlanmis sunumuysa o hizmeti otomatik olarak
deneyime doniistiiriir’'Bu climle bize mal , iirlin , hizmet , deneyim dongiisiinii
kisaca ozetlemektedir. Deneyimin temel amaci miisteri feragatini bitirebilmektir.
Miisteri feragatini tiiketicinin arzuladigi ile satin aldii arasindaki fark olarak
tanimlanabilir (Pine ve Gilmore, 2012).

Isletmeleri hizmet zihniyetinde olanlar ve deneyim zihniyetinde olanlar olarak
ikiye ayiran Pine ve Gilmore (2012) hizmet zihniyetli isletmeleri iiretim siirecinin
ciktisina odaklanirken , deneyim zihniyetli isletmeler ¢iktinin yani siire siirecin
tamamu ile ilgili olduklarin1 savunmaktadirlar.

En siradan isler dahi deneyimlenerek sunulabilir ve tiiketicilerin akillarinda
kalmasi saglanabilir. Ulastirma sektoriinden 6rnek verecek olursak British Airways
eski CEO’su Marshall “havacilik sektoriinde meta zihniyetinin yolculart bir
noktadan bagka bir noktaya tastyan sirketler olarak ‘’ tamimlamaktadir. Marshall” a
gore British Airways yolcularina ulasimin disinda kisisel konforlu bir deneyim
sunarak rakipleri karsisinda deneyim ile farklilasmaktadir (Prokesh , 1995).

Alvin Toffler (1980) yilinda farkli bir kavram ortaya c¢ikarmustir. Toffler
Prosumer’’ kavrami ile Ingilizce olan production ve consumption kelimelerini
birlestirerek tireten tiiketici kavramini gelistirmistir. “’Prosumer’’ kavrami bireylerin
kendi kullanimu igin iiriin ya da hizmet iiretmesi anlamina gelmektedir. Uretilen iiriin
yada hizmetler kisiye 6zgiidiir. Ureten tiiketici kavrami aslinda ilk defa ortaya
atilmamustir. Insanlik {iretim ve tiiketim tarihini 3’e ayiran Toffler’e gére tarim
cagindaki ilkel insanda ‘’prosumer’’dir .Kendisi icin kullanacagi iirlin yada
hizmetleri kendisi iiretmek zorundadir. Ilk insanlarm tarihin baslangicinda birer
iireten tliketici olarak ihtiyag ve istekleri egiliminde kendi iiriinlerini irettikleri
bilinmektedir. Ureten tiiketici kavramu ile kapitalizmin baslangi¢ noktasmna dogru

evrilmekte oldugu goriilmektedir (Ritzer v.d., 2012).
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Pine ve Gilmore (2012) metadan deneyime dogru akan siireci kahve ¢ekirdegi
ornegi ile aciklamaktadirlar. Bir tarim iireticisi olup kahve ¢ekirdegi satan bir sirket
tirettigi kahve ¢ekirdeginin kilosu i¢in 1.5 dolar , yaklasik olarak fincan basma 1-2
sent kazanabilmektedirler. Ayni kahvenin paketlenerek perakende raflarina girmesi
halinde ticret 5-25 sent olarak belirlenebilmektedir. Paketlenip raflara girerek iiriin
niteligi kazanan kahvenin bir restoranda miisterisine hizmet mahiyetinde sunulmasi
ile fiyat1 1 dolara kadar ¢ikacaktir. Ayni kahvenin Starbucks gibi kahve deneyimi
yasatilan bir ambiyans i¢inde sunumu ile miisterilerden talep edilecek fiyat 1 dolarin
¢ok daha tistiinde olacaktir. Deneyim mal , iiriin ve hizmetlerden farkli olan yeni bir

katma degerdir (Pine ve Gilmore , 2012).

2.6. Turizm Sektoriinde Miisteri Deneyimi ve Miisteri Deneyimi ile

Farkhlastirma

Turizm sektorii, miisteri memnuniyetini dnemseyen ve vermis oldugu hizmeti
degistirip doniistiiriirken miisterilerin diisiincelerinden ilham alan alanlarin igerisinde
Oonemli bir sirada yer almaktadir. Tiim miisterilerle iletisimin biiylik dl¢lide yiiz yiize
yasandig1 bu alanda kazang elde edebilmenin anahtar1 olumlu miisteri deneyimi
gelistirmekten gecmektedir. Bu dogrultuda tiim ¢alisanlarin profesyonelligi, bilgisi,
hitap tarzi, ilgisi olduk¢a Onemli bir yer edinmektedir. “Misafirperverlik ve
giileryiiz” anlayiginin yogun olarak énem kazandig1 bu sektorde, bu iki etmen tahmin
edilenden de ¢ok belirleyici niteligi elinde tutmaktadir.

Turizm sektoriinde ¢alisanlarin miisterilere olan yaklasimi, miisterilerle kurmus
oldugu diyalogun i¢inde yer aldig1 saygi ¢ercevesi miisteri deneyimlemesi agisindan
onemlidir. Memnuniyet duyan miisterilerin tavsiyelerinin biiylik etki yarattigi bu
sektorde yapilan arastirmalar miisterilerin 6zellikle belirli noktalara yogun olarak ilgi
gosterdigi sonucunu ortaya koymaktadir. Bu noktalardan biri, miisterilerin otele giris
esnasinda ¢alisanlarin  kendilerine olan yaklasimlaridir. Kendilerine yonelik
yaklagimin yani sira ilk asamada yapilan otele giris islemleri ve diger islemlerin
hizlilig1, calisanlarin profesyonelligi ve bilgisi de miisterilerin ilk deneyimlerinin
olusmasi agisindan 6nemli bir nitelik tasimaktadir (Smith, 1994: 588-591).

Tatil, insanlara giinlik yasamin rutininin diginda farkli ve keyifli bir zaman

55



dilimi sunma gayesi tagimaktadir. Bu dogrultuda baslangi¢ asamasinda insanlarin
beklentileri, diisiinceleri ve istekleri standartin {lizerinde bir nitelige sahiptir.
Isletmeler, miisterilere biiyiik olgiide farkli deneyimler kazandirmaya, konfor
saglamaya ev pek ¢ok olanagi birarada sunmaya calismaktadir. Insanlar biiyiik
Olclide, giinlik yasamin siradanligindan kurtulmak, biitiin yil ¢alisamanin vermis
oldugu yorgunlugu atabilmek, rahat bir zaman dilimi gecirebilmek ve farkh
tecriibeler yasayabilmek maksadiyla tatile ¢tkmaktadirlar. insanlarin tatile ¢ikarken
tasimis olduklar1 bu gaye, isletmeler tarafindan da dikkate alinmalidir. Bu durumu
dikkate alan isletmeler, miisterilerine konforu, rahatligi, farkli ve daha g¢esitli
olanaklar1 yasatma c¢abas1 igerisine girmektedirler. Bu baglamda tatil deneyimi,
miisterilere farkli bir faaliyet deneyimi ve duygu yiikii yasatma amaci iginde
bulunmaktadir (Hosany ve Witham, 2009: 7).

Turizm ve otelcilik sektdrii icerisinde degisen ve doniisen kosullar isletmeleri;
misteri deneyiminin, miisteri deneyimi aracilifiyla farklilagabilmenin ve bunun
neticesinde olumlu miisteri deneyimi yaratabilmenin yollarini aramaya itmektedir.
Iletisim, etkilesim, samimyet, misafirperverlik, giileryiiz, farkli ve daha cesitli
olanaklar sunabilme, ortamin enerjisi, fiziksel ve sosyal kosullar ve buna benzer pek
¢ok etmen olumlu deneyimin yaratilmasina araci olmaktadir.

Isletmelerin bu rekabet ortaminda, yalnizca iiriin ve hizmetlerini fonksiyonel
bir seviyede bulundurmasi yeterli dl¢iide bulunmamaktadir. Isletmeler, rakipleri
karsisinda farkli olabilmenin, tercih edilen taraf olabilmenin yollarin1 c¢esitli
yontemlerle aramak durumundadirlar. Giiniimiiz kosullar1 igerisinde turizm ve otel
isletmeleri, eglence sektoriine, deneyim ve profesyonellige, markalagmaya (isim
yapmaya, lin kazanmaya) 6zen gosterdigi ve biiylik Ol¢iide deneyim ve dizayna
oneme verdigi gozlenmektedir. Yapilan arastirmalar da bu konu tizerinde deneyim ve
dizaynin 6nemini ortaya koymaktadir (Hosany ve Witham, 2009: 7-9).

Turizm sektoriinde miisteri deneyimi ile ilgili Tiirkiye ve yurtdisinda ge¢miste
de yapilmis calismalar mevcuttur. Celtek (2010) Tiirkiye’de yaptigi ¢alismada 4 ve 5
yildizl1 otellerde miisteri deneyiminin otel isletmeleri acisindan tasidigr Snem
arastirilmistir.  Miisterilere sunulan hazsal degerlerin (  eglence hizmetleri,
oryantasyon, marka ve hizmet kalitesi) konaklama tesislerine olumlu sonuglar

kazandirdigi sonuglarina ulagilmistir.
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UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERININ MUSTERI DENEYiMIi
YONETIMINDEKI OLGUNLASMA SEVIYESININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Tiiketicilerin satin aldiklar1 lirin yada hizmetlerden elde edecekleri rasyonel
faydanin 6tesinde hazsal doyuma ulagmayi arzulamalari, isletmelerin iiriin yada
hizmetlerini tasarlarken haz, duygu, istek ve deneyimleri de Onemsemelerini
gerektirmistir. Gliniimiiz kosullarinda rekabet avantaji elde edebilmek isteyen
isletmeler, miisterilerine essiz deneyimler sunarak farklilagabilmektedirler.

Turizm sektorii yapist geregi deneyimler ile direkt iligkilidir. Tiiketicilerin yeni
yerler gérme, yeni tadlar1 deneme ve hatiralarinda unutulmaz anlar yasama arzularini
tam olarak karsilayabilen isletmeler avantajli duruma gecebileceklerdir. Bu durumda
turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin, tiiketicilerine
sunduklart hizmetin Gtesinde farkli ve yeni deneyimler, miisteriler ile kurulan
iliskiler acisindan ¢ok oOnemlidir. Konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi
yonetimini ne kadar onemsedikleri, deneyim yonetimi temel ilkeleri {lizerindeki
yeterlilikleri, misteri deneyiminin olgunlagsma asamalarinin hangi basamaginda
olduklarinin anlagilmasi, merkezi miisteri deneyimi stratejileri i¢in ne gibi
gerekliliklere ihtiya¢ duyduklar1 ve miisteri deneyimi yonetiminin miikemmellegsmesi
yolunda hangi tiir problemler ile karsilabileceklerinin tespit edilebilmesi isletmelere
ve akademiye rehberlik edecek niteliktedir.

Caligmanin bu boliimiinde konaklama isletmetmeciligi alaninda c¢alisanlar
iizerinde yapilacak arastirma ile, konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi
yonetiminin temel ilkelerini ne derece de yerine getirebildikleri, miisteri deneyimi

olgunlasma seviyelerinin hangi asamalarinda olduklari, miisteri deneyimi
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yonetiminin isletmeler agisindan merkezilesmesi i¢in ne gibi gereksinimlere ihtiyag
duyduklari, deneyimlerin isletmelerce miikemmellesmesi ve isletmelerin deneyim

yonetimi konusundaki eksiklikleri {izerine yapilmis olan arastirma yer alacaktir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde salt olarak iiriin yada hizmet {iretiminin 6tesinde, rekabet avantaji
elde edebilmenin, rakiplerin Oniine gegebilmenin, tiiketicileri isletmenin sadik
miisterileri haline getirebilmenin ve karliligi arttirabilmenin, rakiplerden farkli
olmaktan gecmekte oldugu asikardir. Tiiketicilerin arzu ve isteklerini onlar dile
getirmeden kesfedebilmek, tiiketim siirecinde yalmizca rasyonel fayda saglamak
yerine irrasyonel faydalarda sunabilmek ve onlarin kalbine dokunabilmek satin alma
tercihi yapan tiiketiciler {izerinde isletmeleri avantajli konuma tasiyacaktir. Ulkemiz
giindeminde siirekli olarak “katma degerli iiretim’’ konusu giiniimiiziin baslica
tartisma konusudur. Ayni iiriin yada hizmetleri tiiketici bakis agilari ile tekrar dizayn
ederek yada kii¢iik dokunuslar ile isletmeler ile miisteriler agisindan daha cazip hale
getirebilmek, miisterilere sunulan hizmetleri onlar agisindan bir deneyim haline
tastyabilmek oldukca 6nemlidir.

Pine ve Gilmore (2012) deneyim ekonomisi isimli ¢aligmalarinda, iiriin yada
hizmetlerin ~ deneyim  boyutuna  tasinarak  isletmelerin  rakiplerinden
farklilasabilecegini ve rekabet avantajini elinde tutabileceklerini 6ne siirmiiglerdir.

Tiirkiye seyahat acentalar1 birligi giincel verilerine gére 2016 yilinda 31 365
330 turist tlkemizi ziyaret etmistir. Bu sebep ile lilkemize gelen turistlere sunulan
konaklama hizmeti O6nem arz etmektedir. Peki sunulan bu hizmetler iilkemiz
konaklama isletmelerinin global rakipleri ile rekabet edebilmeleri i¢in yeterli midir?

1

Bu sorudan yola ¢ikilarak “katma degerli hizmet iiretimi’’ kavraminin {lilkemiz
otelcilik alaninda arastirilmas: gerekmektedir.

Temkin (2008) Forrester dergisinin “’miisteri deneyimi yolcugu’’ isimli
yayininda, deneyim yonetimi kavraminin igletmerin temel stratejilerinin dnemli bir
parcast olmast gerektigini, miisteri deneyimini icsellestirerek isletmelerin

)

“DNA’sina tasiyabilen’’ isletmelerin  miisteri deneyimi yolcugunun olgun

seviyelerine yiikselebilecegini, deneyimleri igsellestirerek yiiksek olgunluk
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seviyesine erisen isletmelerin rakiplerinden farklilasarak onemli derece de rekabet
avantaj1 elde edebileceginden bahsetmistir.

“Deneyim temelli farklilastirma’ kavrami, Forrester (2008) dergisinde,
miisteri deneyiminin mitkemmellesmesi yolu olarak aciklanmis, “‘istikrarli bigimde
miisteri sadakati yaratma yaklagimi’’ olarak tanimlanmistir.

Deneyim temelli farklilagtirmay1 basarabilmek, miisteri deneyimi yOnetimini
isletmelerinin temel fonksiyonlarina yerlestirebilmek i¢in isletmelerin {i¢ temel ilke
iizerinde uzmanlagsmasi gerekmektedir. Bunlar;

1. Ilke; Uriin yada hizmetlerin ozellikleri yerine tiiketicilerin ihtiyag, istek ve

arzularina odaklanmak,

2. Ilke; Markay: yalnmizca iletisim ile degil biitiin etkilesimler ile giiclii tutmak ve

3. Ilke; Miisteri deneyimini isletmenin bir fonksiyonu olarak degil temel stratejisi
olarak uygulayabilmektir.

Caliysmanmin  birinci amaci, konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi
yonetiminde olgunluk seviyelerinin belirlenmesine yéneliktir. Ug temel ilke altinda
katilimcilara sorular yoneltilmis Oncelikle ilkeler ayri1 ayr1 degerlendirilmis, daha
sonrasinda ise ii¢ ilkenin toplam sonuglar1 elde edilerek, isletmelerin miisteri
deneyimi olgunlasma seviyeleri belirlenmistir. Katilimcilara yoneltilen sorularin

puanlanmasi Tablo 2°de gosterildigi sekilde yapilmistir.

Tablo 2: Katilimcilara Yoneltilen Sorularin Puanlanmasi

+2 | Kesinlikle katiliyorum

+1 | Katiliyorum

0 | Biraz katiliyorum

-1 Katilmiyorum

-2 Hi¢ Katilmiyorum

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
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Research. S.7

Birinci ilke miisteri odaklilik, Isletmelerin tiiketicilerine sunduklar iiriin yada
hizmetlerin teknik 6zellikleri ve niteliklerini onemsemenin Otesinde, titkketicinin arzu
ve isteklerini {iretim siireglerine adapte ederek, hedef kitleleri i¢in arzu, istek ve
hazsal doyum sunacak nitelikte deneyimler sunabilmektir. Tablo 3’de isletmelere

birinci ilke ile ilgili sorulan sorular belirtilmistir.

Tablo 3: Birinci ilke Miisteri Odaklilik; Uriin yada Hizmetlerin Ozellikleri Yerine

Tiiketicilerin Ihtiyag, Istek ve Arzularma Odaklanmak

Calistigim otel hedef miisteri kitlesini acik ve net bir sekilde belirlemistir.

Calistigim otel miisteri ihtiya¢ ve isteklerini anlamaya odaklanmistir.

Otel genelinde calisanlarin tiimii hedef miisteri kitlesinin profilini zihinlerinde net ve

tutarli bigimde canlandirabilmektedir.

Otelimiz hedef miisteri kitlesinin ihtiya¢ ve satin alma davramiglarin1 anlamak icin

diizenli olarak pazar arastirmalar1 yapmaktadir.

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester

Research. S.9

Ikinci ilke markay: giiclendirmek, geleneksel anlamda yapilan markalama
caligmalarinin giiniimiizde etkisini yitirdigini, hedef kitleler iizerinde olusturulacak
marka sadakati i¢in yalmizca iletisim kanallar1 degil biitiin etkilesimlerin
degerlendirilmesinin yerinde olacagini 6ne siirmektedir. Bu amagla isletmelere

yoneltilen sorular Tablo 4’de belirtilmistir.

Tablo 4: Ikinci Ilke Markay1 Giiclendirmek; Markay1 Yalnizca Iletisim Ile Degil
Biitiin Etkilesimler Ile Giiclii Tutmak

Markamizin nitelikleri ve konumlandirmast dogru bir sekilde tanimlanmastir.

Otel calisanlart markamizin stratejik konumlandirmasi ve niteliklerini tamamen

kavramiglardir.

Markamizin konumlandirmasi ve nitelikleri miisterilerimize sunacagimiz deneyim ve

hizmeti nasil tasarlayacagimizi belirlemektedir.
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Miisterilerimize vadettiklerimiz, markamizin konumlandirmasi ve &zeliklerine gore

sekillenmektedir.

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester

Research. S.9

Uciincii ilke miisteri deneyimini merkezilestirmek, isletmelerin miisteri
deneyimi yonetimini isletmenin basit bir fonksiyonu olarak algilayip belirli kisilere
sorumluluk vermenin otesinde, isletmenin temel fonksiyonu olarak degerlendirip
biitlin ¢alisanlar tarafindan icsellestirilerek isletmenin temel stratejik fonsiyonu
olarak ele alinmasidir. Ugiincii ilkenin isletmeler acisindan degerlendirilmesi amaci

ile katilimcilara yoneltilen sorular Tablo 5’de belirtilmistir.

Tablo 5: Ugiincii Ilke Miisteri Deneyimini Merkezilestirmek; Miisteri Deneyimini
Isletmenin Bir Fonksiyonu Olarak Degil, Temel Stratejisi Olarak Uygulayabilmek

Ust diizey yoneticiler hedef kitlemiz olan miisteriler ile diizenli olarak etkilesim /

iletisim i¢indedir.

Ust diizey yoneticiler hedef kitlemiz olan miisterilere iyi bir hizmet sunmanimn

onemini stirekli olarak ¢alisanlara vurgular.

Ust diizey yoneticiler miisterilere miikemmel hizmet sunan ve iyi bir miisteri

deneyimi yasatan ¢alisanlarini takdir ederek odiillendirmektedirler.

Calisanlarin miisteriler ile kurduklart etkilesimin / iletisimin kalitesi otel yonetimi

tarafindan yakindan takip edilmektedir.

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. S.9

Miisteri deneyimi yoOnetiminin ii¢ temel ilkesi arastirmaya katilanlara dorder
soru yoneltilere tek tek degerlendirilmis, isletmelerin temel ilkeler iizerindeki
seviyelerinin belirmesi Tablo 6’da gosterildigi lizere; miikemmel, iyi, problemli ve

yetersiz olarak agiklanmustir.

Tablo 6: Temel Ilkelerin Sonuglarin Degerlendirilmesi

Miikemmel 6-8
Iyi 3-5
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Problemli 0-2

Yetersiz -0

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester

Research. S.9

Isletmelerin deneyim temelli farklilasabilmeleri igin, miisteri deneyimi
yonetiminin olgunlagsma seviyelerinin dl¢lilmesi, mevcut durumlarini ve ne gibi
gereksinimlere ihtiya¢ duyduklarina dair rehberlik edecek niteliktedir. Miisteri
deneyimi yonetimi temel ilkelerine yonelik, katilimcilara sorulan sorular ilkelerin
ayr1 ayr1 degerlendirilmesinin yan1 sira ii¢ temel ilkenin toplam sonuglarinin elde
edilerek isletmelerin genel miisteri deneyimi olgunlasma seviyelerinin belirlenmesine
katki saglamaktadir. Forrester (2008) dergisi miisteri deneyimi Yyolculunu bes
seviyede agiklamistir. Bu seviyeler Tablo 7 ‘de belirtilmistir.

Tablo 7: Miisteri Deneyimi Olgunlagma Seviyeleri

1. Seviye: ilgilenilen (interested)

2. Seviye: yatirimet (invested)

3. Seviye: taahhiit eden (committed)

4. Seviye: baglanmis (engaged)
5. Seviye: tutkulu (embedded)

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. 6-13

Ug temel ilke, katilimcilara yoneltilen sorular dogrultusunda ayri ayri
degerlendirildikten sonra, toplam sonuglar elde edilmis, veriler dogrultusunda
isletmelerinin miisteri deneyimi yonetimi olgunlagsma seviyeleri belirlenmistir.

Seviyelerin belirlenmesine yonelik puanlama Tablo 8’de belirtilmistir.

Tablo 8: Temel Ilkerin Toplanarak Miisteri Deneyimi Y&netimi Olgunlasma

Seviyesinin Degerlendirilmesi

Miisteri Deneyimi Yolcugunda degildir -0
1.Seviye 0-4
2.Seviye 5-9
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3.Seviye 10-14
4.Seviye 15-19
5.Seviye 20-14

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. S.9

Calismanin birinci amaci ile konaklama isletmelerinin misteri deneyimi
yonetimi olgunlagsma seviyelerinin belirlenmesi ve tesislerin sahip olduklar1 yildiz
sayisi, c¢alisan sayilar1 ve isletme yoneticileri ile calisanlar1 arasindaki miisteri
deneyimi yoOnetimi algist fark testleri yapilacaktir. Bu kapsamda olusturulan
hipotezler:

H1: Konaklama isletmeleri yildiz sayilari agisindan degerlendirildigine, miisteri

deneyimi yonetiminin birinci ilkesi misteri odaklilik konusunda aralarinda fark

vardir.

H2: Konaklama isletmeleri yildiz sayilar1 agisindan degerlendirildiginde, miisteri
deneyimi yoOnetimi ikinci ilkesi markay1 gili¢lendirmek konusunda aralarinda fark

vardir.

H3: Konaklama isletmeleri yildiz sayilar1 agisindan degerlendirildiginde , miisteri
deneyimi yonetimi tgiincii ilkesi miisteri deneyimini merkezilestirmek konusunda
aralarinda fark vardir.

H4: Konaklama isletmeleri yildiz sayilar1 agisindan degerlendirildiginde, miisteri
deneyimi yonetimi olgunlagma seviyeleri konusunda aralarinda fark vardir.

HS5: Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilart agisindan degerlendirildiginde, miisteri

deneyimi yonetimi birinci ilkesi miisteri odaklilik konusunda aralarinda fark vardir.

H6: Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilari acisindan degerlendirildiginde, miisteri
deneyimi yoOnetimi ikinci ilkesi markay:1 giigclendirmek konusunda aralarinda fark

vardir.

H7: Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilari agisindan degerlendirildiginde, miisteri
deneyimi yonetimi ii¢iincii ilkesi misteri deneyimini merkezilestirmek konusunda
aralarinda fark vardir.
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H8: Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilari agisindan degerlendirildiginde, miisteri

deneyimi yonetimi olgunlasma seviyeleri konusunda aralarinda fark vardir.

H9: Konaklama isletmeleri yoneticileri ile c¢alisanlarinin, misteri deneyimi
yonetiminin birinci ilkesi misteri odaklilik konusunda aralarinda fark vardir.

H10: Konaklama igletmeleri yoneticileri ile c¢alisanlarinin, miisteri deneyimi

yonetiminin ikinci ilkesi markay giiclendirmek konusunda aralarinda fark vardir.

H11l: Konaklama isletmeleri yoneticileri ile c¢alisanlarmin, misteri deneyimi
yonetiminin  Gglinci  ilkesi misteri deneyimini merkezilestirmek konusunda

aralarinda fark vardir.

H12: Konaklama igletmeleri yoneticileri ile c¢alisanlarinin, miisteri deneyimi

yonetimi olgunlagma seviyeleri konusunda aralarinda fark vardir.

Calismanmin ikinci amaci, konaklama isletmelerinin merkezi miisteri deneyimi
yonetimi olusturulabilmeleri i¢in gerekliliklerinin tespitine ydnelik olacaktir.
Isletmelerin deneyim yonetiminde ki, orgiit ici koordinasyonlari, sorun ¢éziim
yonetimi, deneyim kiiltiirii ve egitimi, miisterilere adanmishk, siireglerin miisterin
bakus agist ile dizayn edilmesi, orgiit i¢i iletisim, deneyimlerin él¢iimii ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarimin  dnceden tespit edilmesi yonetimi gibi  potansiyel
sorumluluklari, katilimcilara Tablo 9’da yoneltilen sorular ile degerlendirilecektir.

Tablo 9: Merkezi Miisteri Deneyimi Olusturulabilmesi igin Gereklilikler

Otelimiz miisteri geri bildirimlerini dinlemekte ve dikkate almaktadir.

Otelimiz farkli iletisim kanallarindan miisterilerinin istek ve sikayetlerini
dinlemekte miisterilerin bilgisini toplamakta ve bu bilgileri analiz ederek strateji

gelistirmek igin kullanmaktadir.

Miisteriye sunulan hizmeti gelistirmek i¢in otel genelinde miisteri geri

bildirimlerinden elde edilen bilginin kullanim1 tegvik edilmektedir.

Miisteri deneyiminin ve sunulan hizmetin kalitesini 6lgmek igin otelimizin

kullandig: kriterler bulunmaktadir.

Otelimiz , sunulan miisteri deneyimi ve hizmeti ile ilgili kriterlerin saglanip
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saglanmadigin1 takip etmekte ve diizenli olarak miisteri deneyimini ve

memnuniyetini 6lgmektedir.

Otelimiz belirli araliklarla ¢aliganlar ile siirekli iletisim kurmaktadir.

Otelimiz miisteri deneyimi siireclerindeki mevcut durumu ve siireci gelistirmek

icin yapilan ¢abalar1 kurum i¢inde ¢alisanlar ile paylagsmaktadir.

Otelimizdeki yoneticilerin calisanlar ile kurdugu iletisimin igerigi ve tarzi

tatmin edicidir.

Otelimizdeki siire¢ler miisteri bakis agisi ile tasarlanmaktadir.

Otelimizde miisteri temas noktalarinda ve siireglerdeki problemli noktalar

belirlenmekte ve bu problemli alanlar gelistirilmeye ¢alisiimaktadir.

Otelimizde miikemmel bir miisteri deneyimini yasatmak igin gerekli olan

kriterler belirlenmeye c¢alisilmaktadir.

Otelimizde karar alinirken miisterilerin bakis a¢isindan yararlanilmaktadir.

Otelimizde hedeflenen kiiltlir yapisinin olusumu i¢in kurum igindeki caliganlar

yoneticilere destek vermektedirler.

Otelimizde yeni ve halihazirdaki calisanlara sirket kiiltiiriini asilamak icin

egitim verilmektedir.

Iyi bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in kurum igindeki birimler arasinda isbirligi

yapilmaktadir.

Otelimizde miisteri sikayetlerini ele alma ve cevaplama siiregleri tanimlanmustir.

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. S.12

Calismanin iigiincii amact, Marriott Otellerinin liiks segmente hizmet veren Ritz-
Carlton markasinin altin miisteri deneyimi yonetimi standartlarinin, isletmelere
yoneltilerek miisteri deneyimi  yOnetiminin miikemmellesmesi  yolcugunda
isletmelerinin  mevcut durumlarinin  belirlenmesine yoneliktir. Bu amagla

katilimcilara Tablo 10°da verilmis olan sorular yoneltilmistir.

Tablo 10: Altin Miisteri Deneyim Y 6netimi Standartlart

Otelimizde miisterilere 6zgii , ilgi ve konfor sunmak baslica
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gorevimizdir.

Otelimizde miisteriler ile giglii iligkiler kurarak miisteri sadakati

yaratmaya calisiriz

Otelimizde ¢alisanlar olarak otelimizin imajin1 olusturmada

miisterilerimize sundugumuz hizmet kalitesinin éneminin farkindayiz.

Otelimizde bireylerin fikirlerine deger verilmekte ve farkli goriislerin

dile getirilmesi i¢in gereken ortamin yaratilmasina ¢alisilmaktadir.

Miisteri deneyim yonetimine odaklanma otelimizin stratejisinin

6nemli bir unsurudur.

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. S.17

Calismanin  dordiincii amaci, katilimcilara “’otelinizin miisteri deneyimi
yonetimi konusuna verdigi énemin derecesini liitfen belirtiniz’’ sorusu yoneltilerek,
katilimcilarin  temel olarak deneyim yonetimi konusundaki bakis agilarinin
degerlendirilmesi, konaklama isletmelerinin yildiz sayilarina ve ¢alisan sayilarina
gore miisteri deneyimi yOnetimi konusuna verdikleri onem arasinda fark olup
olmadigr ve yoneticiler ile calisanlarin miisteri deneyimi ydnetimi konusuna
verdikleri 6nem arasindaki farkin anlasilmasi i¢in gerekli testler yapilacaktir. Tablo
11°de bu amagla katilimcilara yoneltilen soru belirtilmistir.

Tablo 11: Miisteri Deneyimi Y&netimi Konusuna Verilen Onem

Otelinizin miisteri deneyimi yonetimi konusuna verdigi Onemin

derecesini liitfen belirtiniz.

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. S.4

Calismanin dordiincii amaci kapsaminda olusturulan hipotezler:

H13: Konaklama isletmeleri yildiz sayilari agisindan degerlendirildigine, miisteri

deneyimi yonetimi konusuna verdikleri 6nem agisindan aralarinda fark vardir.

H14: Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilar1 agisindan degerlendirildiginde, miisteri

deneyimi yonetimi konusuna verdikleri 6nem agisindan aralarinda fark vardir.

H15: Konaklama isletmeleri yoneticileri ile ¢alisanlarinin, miisteri deneyimi
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yonetimi konusuna verdikleri 6nem agisindan aralarinda fark vardir.

Calismanin besinci amaci, Misteri deneyimi yonetiminin gelistirilmesinde
konaklama isletmelerinin ne gibi problemler ile karsilastiklarinin belirlenmesine
yoneliktir. Katilimcilara, Tablo 12’de gosterilen alt1 secenekten olusan ve ii¢ segenek
secebilecekleri soru yoneltilerek, isletmelerinde miisteri deneyiminin gelisimini

etkileyen unsurlar degerlendirilecektir.

Tablo 12: Miisteri Deneyimi Y6netimini Olumsuz Etkileyen Unsurlar

Asagida belirtilen unsurlardan hangileri, otelinizdeki
miisteri deneyimi yonetimini olumsuz yéonde
etkilemektedir? (en fazla ii¢ unsur isaretleyiniz)

Otelimiz miisteri deneyimi stratejisinin net olmamast

Oteliniz igindeki birimler arasinda isbirliginin olmamasi

Miisteri deneyimi yoOnetim siireclerinin net bir sekilde

belirlenmemis olmamasi

Kisith biitce

Miisterilerinin ihtiyag ve isteklerinin dogru anlagilamamasi

Y oneticilerin miisteri deneyimi yonetimine dnem vermemesi

Kaynak: Temkin, B. D. (2008). The Customer Experience Journey. Forrester
Research. S.4

3.2 Arastirmanin Metodolojisi

Temkin (2008), Forrester raporu “’Miisteri Deneyimi Yolcugu’ isimli
yayminda Amerika’da yer alan, yillik geliri 500 milyon dolar1 asan isletmeler
iizerinde, isletmelerin miisteri deneyimi olgunlagma asamalarinin hangi basamaginda
olduklarmi belirlemek iizere yaptigi anket caligmasini yaymnlamistir. Calismanin
uygulama kisminda daha once Amerika’da yapilmis bu calismadan yararlanilarak,

“miisteri deneyimi olgunlagsma asamalar1’’, “’miisteri deneyimi yaratabilmenin
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isletmeler agisindan gereklilikleri’” ve “’miisteri deneyiminin altin standartlari’
Olgekleri kullanilmistir. Calismanin veri toplanmasi amaci ile 5°1i likertli 6lgiim
uygulamasi kullanilmisgtir.

Oncelikle katilimcilara cinsiyet, yas, egitim, calistiklar: sehir, is tecriibeleri ve
bagli olduklar1 departmanlar gibi demografik sorular yoneltilmis, bu sorular
dogrultusunda konaklama isletmelerinde direkt tiiketiciler ile iletisim kurmayan,
miisteri deneyimi yonetimi ile ilgili olmayan katilimcilar elenmistir. Konaklama
isletmeleri arasinda yapilacak fark testleri icin kullanilmak iizere katilimcilara,
calistiklar1 isletmelerin faaliyet siireleri, isletme smiflari, yildiz sayilari, orgiit
modelleri, yonetim menseileri, yatak kapasiteleri ve calisan sayilar1 gibi sorular
yoneltilmistir.

Katilimcilara ulasabilmek amaci ile;

e Tirkiye Otelciler Birligi

e Tiirkiye Otelciler Federasyonu

e Skal Tiirkiye

e Profesyonel Otel Yoneticileri Birligi

e Turistik Otelciler Isletmeleri ve Yatirimeilar Birligi

e Balikesir Universitesi Otelcilik Boliimii Mezunlar Birligi

e Mersin Universitesi Mezunlar Birligi

gibi turizm ve otelcilik alaninda faaliyet gdsteren sivil toplum ve meslek orgiitleri ile
iletisim kurulmus, bu kurumlarin {iyelerine anket uygulamamiz online olarak siirekli
iletilmistir. Anket uygulamasinin linki,
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_uljwVbB1b9CCHAY9AyFs8oz_LQADN
MUfsRKz8exvKM/edit#gid=1120411463 “dir.

Turizm sektoriiniin acentacilik ve rehberlik gibi diger alaninda g¢alisanlarin
ankete katilimlarmin engellenmesi amaci ile katilimeilara ilk olarak ¢’ Otelcilik
alaminda ¢alismakta misiniz veya daha énce ¢alistiniz mi?’” Sorusu yoneltilmistir. Bu
soru, katilimcilarin is tecriibesi ve calistiklar1 departman gibi detayli incelemeler
sonucunda 569 toplam katilimcidan 163 tanesi elenerek 406 katilimci sayisina
ulasilmustir.

Anket “’02.09.2016 - 12.05.2017" tarihleri arasinda online olarak agilmis,
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veri toplama siireci yaklagik 8 ay stirmtistiir.

3.2.1 Katihmcilara Ait Demografik Dagilim

Katilimecilara ait demografik dagilim incelendiginde, 406 katilimcinin %74.39
orant ile biiylik ¢ogunlunun erkekler tarafindan olustugu goéze carpmaktadir.
Yaklagik dortte tigliniin erkek katilimci olmasi, emek yogunluklu turizm sektoriiniin
kadinlara esit firsatlar sunup sunmadigini tartisma konusu yapabilmektedir. Bu konu
ile ilgili ileriye doniik farkli bilim dallarinda ¢alisma yapilabilir. Kadin katilimcilarin
orani  %?25.61’dir.  Anketi  cevaplayanlar  yas  gruplarma  bakilarak
degerlendirildiginde, 110 katilimecinin, %27.10 orani ile 29 yas ve altinda olduklari,
296 katilimcinin ise %72.90 orani ile 30 yas ve tistiinde olduklar: fark edilmektedir.
Egitim durumlar1 agisindan yapilacak degerlendirmede ise, katilimcilarin
%388.18’inin On lisans ve lizeri egitim aldiklar1 goriilmektedir. Anketi cevaplayanlar
arasindaki en blylik cogunluk %53.69 ile lisans egitimi alanlar tarafindan
olusturulmaktadir. Ayrica 48 katilimcinin lise ve alt1 egitim aldig1 da goriilmektedir.
Katilimeilara ait cinsiyet, yas ve egitim durumlarini gosteren dagilim Tablo 13°de

gosterilmektedir.

Tablo 13: Katihmcilarin Demografik Dagilimi

Katilimer Sayis1  Katilimer Oram %

Cinsiyet (n=406)

Kadin 104 25.61

Erkek 302 74.39
Yas (n=406)

18-20 yas 1 00.24

20-29 yas 109 26.86

30-39 yas 144 35.47

40-49 yas 109 26.86

50-59 yas 34 08.37

60 yas ve lizeri 9 02.20
Egitim (n=406)

Ortaokul 4 00.98
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Lise 44 10.84

On Lisans 82 20.20
Lisans 218 53.69
Yiiksek Lisans 48 11.82
Doktora 10 02.47

3.2.2 Katihmcilarin Pozisyon ve Deneyimlerine Iliskin Dagilim

Katilimci bireylerin mesleki deneyimleri incelendiginde en biiyiik cogunlugun
%66.99 ile 10 yil ve iizerinde calisanlardan olustugu goze ¢arpmaktadir. Toplamda
364 bireyin ise 5 yil iizerinde sektorel deneyime sahip olanlardan olustugu
sOylenebilir. Ankete katilanlarin %89,65’inin 5 yil ve iizerinde sektorel deneyime
sahip olmasi, genel olarak katilimcilarin uzun yillar konaklama isletmeciligi alaninda
tecriibeli kisilerden olustugunu gostermektedir. 42 katilime1 ise 4 yil ve altinda
sektorel ge¢mise sahip bireylerden olugmaktadir. Anketi cevaplayanlardan 238
(%58.62) kisinin bagli bulunduklar1 departmanin genel miidiirlik olmast da karar
alma stireclerine en yakin c¢alisanlar oldugu seklinde aciklanabilir. Ayrica
katilimcilarin %58,37’sinin, calistiklar1 konaklama isletmelerinde orta ve iist diizey

yoneticilerden olustuklar: Tablo 14’de goriilmektedir.

Tablo 14: Katilimcilarin Pozisyon ve Deneyimlerine iliskin Dagilimi

Katilimc1 Sayisi Katilime1 Oram%

Is Deneyimi (n=406)

1 y1ldan az 4 00.99

1-4 yil 38 09.36

5-9 yil 92 22.66

10 y1l ve tizeri 272 66.99
Departman (n=464)

Genel Miidiir / CEO 238 58.62

On Biiro 94 23.15

Yiyecek ve Igecek 36 08.87

Pazarlama ve Satis 26 06.40

Kat Hizmetlerj 8 01.97
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Halkla iliskiler ve

Miisteri iliskileri 4 00.99
Calisan ve Yoneticiler (n=406)
Yonetici 237 58.37
Cahisan 169 41.63

3.2.3 Katihmecilarin Calistiklari Kurumlara iliskin Dagihm

Anketi  cevaplayanlarin  ¢alistiklar1  kurumlara  iliskin  dagilimlar
incelendiginde, 360 (%88,67) bireyin calistiklar1 isletmelerin birden bese kadar
yildiza sahip olduklari, 46 katilimcinin ise ¢alistiklari isletmelerin turizm isletme
belgesi sahibi olmadiklar1 goriilmektedir. Yildiz sayilar1 acisindan konaklama
isletmeleri incelendiginde katilimcilardan 186 birey %45.81 oram ile 5 yildizhi
konaklama isletmelerinde c¢alisanlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %85,47’sinin
calistiklarin isletmelerin yonetimi yerli, %14,53’iiniin ise yabanci menseili olduklari
Tablo 15°de gosterilmistir. Ayrica konaklama isletmeleri ¢alisan sayilarina gore ii¢
grupta incelenmis, %37,68’inin 49 ve alt1 ¢calisana sahip olduklari, %30,53 liniin 50
ile 200 arasinda personel calistirdiklari, %31.78’inin ise 200 ve iizeri kisi istihdam

ettikleri goriilmektedir.

Tablo 15: Katilimeilarin Caligtiklar1 Kurumlarin Dagilimi

Isletme Sayis Isletme Oram %

Yildiz Sayis1i(n=406)

5 yildizlt 186 45.81

4 yildizhh 114 28.08

3 ve alt1 yildizhi 60 14.78

Turizm Isletme Belgeli Degildir 46 11.33
Yonetim mensei (n=406)

Yerli 347 85.47

Yabanci 59 14.53
Calisan Sayis1 (n=406)

1-49 ¢alisan 153 37.68

50-200 ¢alisan 124 30.54

200 ve lizeri ¢alisan 129 31.78
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3.2.4 Olceklere Iliskin Giivenilirlik Istatistikleri

Tablo 16’da arastirmada kullanilan o6l¢eklerin Cronbach’s Alpha degerleri
belirtilmistir. Cronbach’s Alpha degerleri O ile 1 arasinda yer almaktadir ve 0,60 ile
0,70 iistii degerler genel olarak kabul edilmektedir. Uc dlgek de tablo 16’dan
goriildiigli iizere Cranbach’s Alpha kabul edibilir degerlerinin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Calisgamada kullanilan Olgeklerin yiiksek giivenilirlik seviyesinde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Istatistikleri

Olcegin Adi Cronbach’s Ifade Sayis1
Alpha
Miisteri Deneyim Y 6netiminde Olgunluk Seviyesi 0,930 12
Merkezi  Miisteri Deneyim  YOnetimi  igin 0,962 16
Gereklilikler
Altin Miisteri Deneyim Y 6netimi Standartlar 0,893 5

3.3 BULGULAR

Bu baglik altinda katilimci bireylerden veri toplama araclari ile elde edilen nicel
verilerden hareketle aragtirmanin amact dogrultusunda yapilan analiz ve sonuglarina

yer verilmigtir.

3.3.1 Miisteri Deneyimi Yonetiminde Olgunluk Seviyesinin
Belirlenmesi

Miisteri deneyimi yonetiminde konaklama isletmelerinin olgunluk seviyelerinin
belirlenmesi amaci ile yapilan arastirmada, oncelikle {i¢ temel ilke ayr1 ayri
degerlendirilmistir.

Birinci ilke miisteri odaklilik; “tiriin yada hizmetlerin ézellikleri yerine

tiiketicilerin ihtiyag, istek ve arzularina odaklanmaktir’’. Katilimcilar tizerinde
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uygulanan anket sonuclarina gore degerlendirildiginde, birinci ilke agisindan
katilimcilar en yiiksek oranda calistiklart isletmelerin hedef miisteri kitlelerinin
ihtiyag ve satin alma davraniglarini anlamak amaci diizenli pazar aragtirmasi
yaptiklarin1 belirtmislerdir. Bunun yani sira c¢alistiklar1 konaklama isletmelerinin
hedef miisteri kitlesini agik ve net bir bigimde belirttikleri de verilen cevaplardan
goriilebilmektedir. Birinci ilke agisindan degerlendirildiginde, en diisiik sonug biitiin
calisanlarin hedef miisteri kitlesini zihinlerinde net bir bigimde canlandiramamalari
olarak goriilmekte ve konaklama isletmelerinin birinci ilke iizerinde ki
uzmanlagmasinin oniindeki engel olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci ilke markayr giiclendirmek, “’Markay: Yalnizca Iletisim Ile Degil Biitiin
Etkilesimler Ile Giiclii Tutmaktir’’. Anketi cevaplayanlarin sonuglar1 incelendiginde,
bireyler ¢alistiklart markanin niteliklerinin ve konumlandirmasinin dogru bir bi¢cimde
yapildig1 ve miisterilerine vadettiklerinin ¢alistiklar1 markanin konumlandirmasi ve
ozelliklerine gore sekillendigi sorularma en olumlu cevaplar vermislerdir. Ikinci ilke
acisindan olumsuz goriinebilecek cevap ise, otel calisanlarinin markalarinin stratejik
konumlandirmas1 ve niteliklerini tamamen kavradikdiklarina yonelik verilen

cevaptir.

Tablo 17: Misteri Deneyim Yo6netiminde Olgunluk Seviyesinin Belirlenmesi

ifadeler N | Min. | Max. | Puan S.S
Calistigim otel hedef miisteri kitlesini agik ve net bir | 406 -2 2 1,20 1,00
sekilde belirlemistir.
Calistigim otel miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini anlamaya | 406 | -2 2 0,80 1,05

odaklanmustir.
Otel genelinde c¢alisanlarin  timii hedef miisteri | 406 -2 2 0,71 1,17
kitlesinin profilini zihinlerinde net ve tutarli bigimde

canlandirabilmektedir.
Otelimiz hedef miisteri kitlesinin ihtiya¢ ve satin alma | 406 | -2 2 1,22 0,95
davraniglarii anlamak igin diizenli olarak pazar

arastirmalar1 yapmaktadir.

Birinci Tlke Miisteri Odakhhk Toplam Puan 406 | -80 | 80 | 3,92 3,31
Markamizin nitelikleri ve konumlandirmasi dogru bir | 406 -2 2 1,13 1,02
sekilde tanimlanmustir.

Otel ¢alisanlart markamizin stratejik konumlandirmasi | 406 | -2 2 0,73 1,08

ve niteliklerini tamamen kavramislardir.
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Markamizin konumlandirmasi ve nitelikleri | 406 -2 2 1,06 0,94
miisterilerimize sunacagimiz deneyim ve hizmeti nasil
tasarlayacagimizi belirlemektedir.

Miisterilerimize vadettiklerimiz, markamizin | 406 -2 2 1,11 0,94
konumlandirmasi ve ozeliklerine gore
sekillenmektedir.
ikinci ilke Markayi Giiclendirmek Toplam Puam | 406 | -8,0 8,0 4,02 3,50
Ust diizey yoneticiler hedef kitlemiz olan miisteriler ile | 406 -2 2 1,08 1,15

diizenli olarak etkilesim / iletisim i¢indedir.

Ust diizey yoneticiler hedef kitlemiz olan miisterilere | 406 | -2 2 1,20 1,13
iyi bir hizmet sunmanin Onemini siirekli olarak
calisanlara vurgular.

Ust diizey yoneticiler miisterilere miikemmel hizmet | 406 | -2 2 0,66 1,31
sunan ve 1yi bir miisteri deneyimi yasatan ¢aliganlarini
takdir ederek odiillendirmektedirler.

Calisanlarin misteriler ile kurduklar1 etkilesimin /| 406 -2 2 1,14 1,07
iletisimin kalitesi otel yonetimi tarafindan yakindan
takip edilmektedir.

Uciincii I1ke Miisteri Deneyiminin Merkezilesmesi | 406 | -8,0 8,0 4,07 3,98
Toplam Puam

Toplam Olgunluk Seviyesi Puam 406 | -23,0 | 24,0 | 12,03 9,72

Uciincii ilke miisteri deneyimini merkezilestirmek, — “’Miisteri Deneyimini
Isletmenin  Bir  Fonksiyonu  Olarak  Degil, Temel Stratejisi  Olarak
Uygulayabilmekzir. > Katiimc1 bireylerin verdikleri cevaplar incelendiginde, ist
diizey yoneticilerin hedef kitlelerine iyi bir hizmet sunmanin O6nemini siirekli
vurguladiklart ancak tiiketicilerine miikemmel hizmet sunan ve essiz miisteri

deneyimi yasatan calisanlarini takdir ederek odiillendirmedikleri goriilmektedir.

Ug temel ilke incelendiginde en yiiksek oran iigiincii ilke iizerinde oldugu
goriilmektedir. Tablo 17’de gosterildigi ilizere en diisiik katilm birinci ilke i¢in
gerceklesmis olsa da tablo 6’da verilen kriterler {izerinden degerlendirildiginde {i¢

ilkenin de ‘yi’ konumda oldugu sonucu goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ verdikleri cevaplar {izerinden konaklama isletmelerinin
olgunlagsma seviyesi incelendiginde, toplam olgunluk seviyesi sonucunun 12,032
oldugu goriilmektedir. Tablo 8’de belirtildigi lizere 10-14 arasi sonuglarin, {ligiincii

seviyede (taahhiit eden) olduklar1 goriilmektedir.
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Temkin (2008) iiglincii seviyede olan isletmelerin, miisteri deneyimi
yonetiminin  kritik Oneminin kavranmaya basladigin1 ve aktif bir bi¢imde
uygulanmakta oldugunu belirtmistir. Miisteri deneyimi yOnetiminin isletmelere
bliyime ve karlilik gibi 6nemli sonuglar dogurdunun farkina varan isletmeler
deneyim kavramini sahiplenmeye baslayacaklardir. Ust diizey yoneticilerin aktif rol
oynayacagl ve yonetim toplantilarinin 6nemli bir kisminin miisteri deneyimi yaratma

konusuna ayrilacagini agiklamistir.

Konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi yoOnetimi konusunda heniiz
yapmalar1 gereken yeni yatirimlar oldugu sonuglar ile goriilebilmektedir. Daha olgun
seviyede miisteri deneyimi yOnetimi gerceklestirebilmeleri i¢in {i¢ temel ilke

tizerinde yeterli seviyede uzmanlasmalar1 gerekmektedir.

Calismanin birinci amact olan konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi
yonetimi olgunlasma seviyelerinin belirlenmesinin gergeklesmesi ile birinci amag
kapsamindaki fark testlerinin yapilmasi i¢in Tablo 18’de gdsterilen normallik testi

yapilmistir.

Tablo 18: Misteri Deneyim Yo6netiminde Olgunluk Seviyesi Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Testi Shapiro-Wilk Testi
Test Test
Istatistigi N Significant | istatistigi N Significant
2.5oru | 0,270 406 0,00 0,756 406 0,00
3.Soru | 0,245 406 0,00 0,863 406 0,00
4Soru | 0,220 406 0,00 0,867 406 0,00
6.Soru | 0,274 406 0,00 0,759 406 0,00
7.Soru | 0,261 406 0,00 0,784 406 0,00
8.5oru | 0,234 406 0,00 0,872 406 0,00
9.5oru | 0,271 406 0,00 0,810 406 0,00
10.Soru| 0,261 406 0,00 0,802 406 0,00
11.Soru| 0,271 406 0,00 0,764 406 0,00
12.5oru| 0,329 406 0,00 0,719 406 0,00
13.Soru| 0,222 406 0,00 0,847 406 0,00
14.5oru| 0,271 406 0,00 0,770 406 0,00

Degiskenlerin normal dagilim sinamasi i¢in Kolmogrov Smirnov ve Shapiro
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Wilk testleri yapilmis, elde edilen analiz sonucunda normal dagilim gerceklesmedigi

tespit edilmistir ( p <0,05). Normalligin saglanamamsi sebebi ile non parametrik

fark testleri ile analizlere devam edilecektir.

Konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi yonetimi temel ilkeleri ve
olgunlagsma seviyelerinde, sahip olduklar1 yildiz sayilarina gore aralarinda fark olup
olmadigmin tespiti amaci ile Oncelikle tanimlayici istatistikler Tablo 19’da
gosterilmistir. Yildiz sayilarina goére aralarinda farkin anlamli olup olmadigi ise
Tablo 20’de belirtilen Kruskall Wallis testi sonuglart ve hipotezlerin

degerlendirilmesi ile agiklanmaktadir.

Tablo 19: Konaklama Isletmelerinin Sahip Olduklar1 Yildiz Sayilarma Gére,
Miisteri Deneyimi Yonetiminin Temel Ilkeleri ve Olgunlasma Seviyelerine Yénelik
Tanimlayici Istatistikler

Tammlayic Istatistikler
Konaklama fsletmeleri Ort. Deger S.S N

5 Yildizli 4,23 3,43 186
4 Yildizli 3,69 3,28 114
Miisteri Odakhhik 3,2,1 Yildizlh 3,66 3,05 60
Diger 3,60 3,24 46
Toplam 3,92 3,31 406
5 Yildizh 4,22 3,46 186
4 Yildizli 4,10 3,56 114

Markay
Giiglendirmek 3,2,1 ‘Y11d1z11 3,86 3,43 60
Diger 3,26 3,59 46
Toplam 4,02 3,50 406
5 Yildizli 3,64 4,46 186
Miisteri 4 Yildizl 4,17 3,75 114
Deneyimini 3,2,1 Yildizli 4,56 3,28 60
Merkezilestirmek Diger 4,93 3,10 46
Toplam 4,07 3,98 406
5 Yildizli 12,10 10,32 186
Toplam 4 Yildizli 11,97 9,87 114
Olgunlasma 3,2,1 Yildizhh 12,10 8,65 60
Puam Diger 11,80 8,35 46
Toplam 12,03 9,72 406
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Tablo 19’da goriildiigii lizere konaklama isletmelerinin yildiz sayilari,
isletmelerin temel ilkeler ve olgunlasma seviyeleri arasinda farkliliga yol agmuistir.
Birinci ilke, ikinci ilke ve toplam olgunlasma seviyeleri incelendiginde 5 yildiz sahip
konaklama isletmelerinin sonuglarinin diger isletmelere oranla yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ancak aralarinda ki bu farkin anlamlilig1 incelendiginde, Tablo 20°de
goriildiigii gibi li¢ temel ilke ve olgunlagsma seviyeleri iizerinde yapilan ¢alismada
konaklama isletmelerinin yildiz sayilarina gére miisteri deneyimi temel ilkeleri ve

olgunlasma asamalar1 aralarinda fark olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 20: Yildiz Sayilarina Gore Konaklama Isletmelerinin, Miisteri Deneyimi
Temel ilkeler ve Olgunlasma Seviyelerine Gore Aralarinda Fark Olup Olmadigini
Tespit etmek Amagh Yapilan Kruskall Wallis Testi ve Hipotez Sonuglari

‘ Kruskall Wallis Testi ve Hipotez Sonuclari ‘
\ Hipotezler H Test H Sig. H Sonuglar \
Konaklama igletmeleri yildiz sayilar1 agisindan
degerlendirildigine, miisteri deneyimi yOnetiminin AU
H|[cECr endIiAagIne, mus yum yo Wallis {|0,140||Desteklenmedi
birinci ilkesi miisteri odaklilik konusunda aralarinda .
Testi
| ||fark vardir.
Konaklama isletmeleri yildiz sayilar1 ac¢isindan
degerlendirildiginde, miisteri deneyimi ydnetimi KrUSk.a . .
H2|. = .. ’ . . Wallis {0,292||Desteklenmedi
ikinci ilkesi markay1 giiclendirmek konusunda .
Testi
| |laralarinda fark vardur.
Konaklama isletmeleri yildiz sayilar1 agisindan
degerlendirildiginde , misteri deneyimi yonetimi KU
Hg||. ceer snOTiaisince , mustert ceneyimi yon Wallis {|0,620][Desteklenmedi
ictlincii ilkesi miisteri deneyimini merkezilestirmek .
Testi
| |[konusunda aralarinda fark vardir.
Konaklama isletmeleri yildiz sayilar1 agisindan Kall
degerlendirildiginde, miisteri deneyimi yoOnetimi Krus_a .
H4 L Wallis ||0,844|Desteklenmedi
olgunlasma seviyeleri konusunda aralarinda fark Testi
| ||vardur.
‘ Anlamlilik seviyesi 0,05 ‘

Tablo 20 incelendiginde, H1, H2, H3 ve H4 Hipotezlerinin desteklenmedigi
goriilmektedir. Yildiz sayilarinin konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi temel
ilkeleri ve olgunlagma seviyeleri arasinda fark yaratmadiginin goriilmesi iizerine,
katilimcilara yoneltilmis sorularin tek tek incelenerek soru bazli anlamli fark olup

olmadigi incelenecektir. Bu amagla Oncelikle Tablo 21°de tanimlayici istatistikler
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paylasilacak, Tablo 22’de yapilmis olan fark testleri belirtilecektir.

Tablo 21: Konaklama Isletmelerinin Sahip Olduklar1 Yildiz Sayilarma Gore,
Miisteri Deneyimi Yonetiminin Temel Ilkeleri ve Olgunlagma Seviyelerine Ydnelik
Soru Bazli Tanimlayici Istatistikler

Tammlayici Istatistikler
Calistiginiz konaklama isletmesi
turizm isletme belgeli ise liitfen Ort. |SS. | N
yildizim1 belirtiniz :
5 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 1,27 | 1,02 | 186
Cah$t1§m{1 otel heief 4 Y1ldizli Konaklama Isletmeleri 1,11 10,99 | 114
miisteri kitlesini agik ve : "
g 3,2,1 Yildizli Kor.lflklama Isletmeleri 1,1011,03| 60
belirlemistir. Diger 1,2410,89 | 46
Toplam 1,20 | 1,00 | 406
5 Yildizli Konaklama Isletmeleri 0,79 11,07 | 186
Calistigim otel miisteri 4 Y1ldizli Konaklama Isletmeleri 0,76 | 1,02 | 114
ihtiyag ve isteklerini 3,2,1 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 0,80 | 1,07 | 60
anlamaya odaklanmistir. Diger 089|101/ 46
Toplam 0,80 | 1,05 | 406
Otel genelinde 5 Yildizli Konaklama Isletmeleri 0,92 |1,14 | 186
calisanlarin tiimi hedef 4 Yildizli Konaklama Isletmeleri 0,63]1,14 | 114
miisteri kitlesinin - -
profilini zihinlerinde net 3,2,1 Yildizla K01.1'j1klarna Isletmeleri 0,57 | 1,14 | 60
ve tutarli bigimde Diger 0,24 11,28 | 46
canlandirabilmektedir. Toplam 0,71 | 1,17 | 406
Otglimiz hefief miisteri 5 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 1,25 0,98 | 186
kitlesinin ihtiyag ve 4 Yildizli Konaklama Isletmeleri 1191096 | 114
satin alma davranislarini - - . 2
anlamak icin diizenli 3,2,1 Yildizli1 Konaklama Isletmeleri 1,20 (0,91 | 60
olarak pazar Diger 1,24 10,87 | 46
arastirmalari |
yapmaktadir. Ol 1,22 0,95 | 406
5 Yildizli Konaklama isletmeleri 1,2211,03|186
Marll:amlzlil ngtelikleri 4 Yi1ldizli Konaklama Isletmeleri 1,13 (1,00 | 114
ve konumlandirmasi - .
s 3,2,1 Yildizla K01.1i1klama Isletmeleri 1,07 10,98 | 60
tanimlanmustir. Diger 0,87 1,06 | 46
Toplam 1,13 [ 1,02 | 406
5 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 0.7811.06 | 186
Otel calisanlari : : ! !
markamizin stratejik 4 Yildizli Konaklama Isletmeleri 0,75 | 1,09 | 114
konumlandirmasi ve 3,2,1 Yildizli Konaklama Isletmeleri 0,78 10,99 | 60
niteliklerini tamamen Diger 039|127/ 46
kavramislardir.
Toplam 0,73 1,08 | 406
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Markamizin

5 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 1,08 | 0,95 | 186
konumlandirmasi ve ; :
nitelikleri 4 Yildizlh Konaklama Isl‘etmelerl ' 1,09 (0,95 | 114
miisterilerimize 3,2,1 Yildizli Konaklama Isletmeleri 1,00 0,92 | 60
sunacagimiz deneyim Diger 0,98 | 0,95 | 46
ve hizmeti nasil
tasarlayacagimizi Toplam 1,06 | 0,94 | 406
belirlemektedir.
Miisterilerimize 5 Yildizli Konaklama Isletmeleri 1,14 0,94 | 186
vadettiklerimiz, 4 Yildizli Konaklama Isletmeleri 1,13 /0,88 | 114
markamizin - -
konumlandirmasi ve 3,2,1 Yildizla Kor.lavlklama Isletmeleri 1,02 (1,04 | 60
ozeliklerine gore Diger 1,02 10,95 | 46
sekillenmektedir. Toplam 1,11 | 0,94 | 406
. . 5 Yildizli Konaklama Isletmeleri 10111201 186
Ust diizey yoneticiler - : : :
hedef Kitlemiz olan 4 Yildizli Konaklama Isletmeleri 1,16 | 1,12 | 114
misteriler ile diizenli 3,2,1 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 1,10 (1,11 | 60
olarak etkilesim / Diger 117 1,12 | 46
iletisim i¢indedir.
Toplam 1,08 | 1,15 | 406
Ust diizey yoneticiler 5 Yildizli Konaklama Isletmeleri 1,15(1,22 | 186
hedef kitlemiz olan 4 Yildizli Konaklama Isletmeleri 1,20 (1,11 | 114
miisterilere iyi bir : .
hizmet sunmani 3,2,1 Yildizla Korilftklama Isletmeleri 1,28 11,04 | 60
Onemini stirekli olarak Diger 1,33 /0,94 | 46
calisanlara vurgular. Toplam 1,20|1,13 | 406
Ust diizey yoneticiler 5 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 0,52 1,43 | 186
miisterilere miikemmel ; :
O 4 Yildizlh Konaklama Isl‘etmelerl 0,67 |1,21|114
miisteri deneyimi 3,2,1 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 0,80 1,27 | 60
yasatan calisanlarini Diger 1,00 (1,03 | 46
takdir ederek
ddiillendirmektedirler. el 0,66 | 1,31 | 406
Calisanlarin miisteriler 5 Yildizl1 Konaklama Isletmeleri 0,97 | 1,20 | 186
k_1i1§ k‘}“t‘{lfla'“. . 4 Y1ldizli Konaklama Isletmeleri 1,15 (0,97 | 114
etkilesimin / iletisimin : .
e 3,2,1 Yildizli Korrn'ilklama Isletmeleri 1,3810,86 | 60
tarafindan yakindan Diger 1,430,833 | 46
takip edilmektedir. Toplam 1,14 | 1,07 | 406

Tablo 21°de konaklama isletmelerinin yildiz sayilarina gore miisteri deneyimi
temel ilkeleri ve olgunlagma seviyeleri arasinda fark olup olmadig: incelenmektedir.

[

Soru bazli yapilan incelemelerde dordiincii soru olan ¢ Otel genelinde ¢alisanlarin

tiimii  hedef miisteri kitlesinin profilini zihinlerinde net ve tutarli bigimde
canlandirabilmektedir’’ sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, isletmelerin yildiz

sayilarina gore hedef miisteri kitlelerinin profillerini daha net ve tutarlt bir bigimde
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zihinlerinde canlandirabildikleri sonucu ortaya ¢ikmis, Tablo 22°de gosterildigi tizere
bu soru iizerinde anlamli fark goriilmektedir. Ayrica ’Calisanlarin miisteriler ile
kurduklart etkilegsimin / iletisimin kalitesi otel yonetimi tarafindan yakindan takip

edilmektedir’’ sorusu katilimcilara yoneltilmis ve anlaml fark tespit edilmistir.

Tablo 22: Yildiz Sayilarina Gore Konaklama Isletmelerinin, Miisteri Deneyimi
Temel Ilkeler ve Olgunlasma Seviyelerine Gére Soru Bazli Aralarinda Fark Olup
Olmadigini Tespit etmek Amagli Yapilan Kruskall Wallis Testi

‘ Kruskal Wallis Testi Sonuc¢lari ‘

| | Sorular [ Test | Sig. | Sonuglar |
Otel genelinde caligsanlarin timii
4.S0ru hedef miisteri kitlesinin profilini|| Kruskall Wallis 0.001 Anlamli fark
' zihinlerinde net ve tutarli bicimde Testi ' vardir
canlandirabilmektedir.
Calisanlarin miisteriler ile
kurduklar1 etkilesimin / iletisimin|| Kruskall Wallis Anlamli fark
Lol kalitesi otel yoOnetimi tarafindan Testi 0,034 vardir
yakindan takip edilmektedir.

‘ Anlamlilik Seviyesi 0,05 ‘

Tablo 23 incelendiginde ise, konaklama isletmelerinin ¢alisan sayilarina gore,
miisteri deneyimi yodnetiminin temel ilkeleri ve olgunlasma seviyelerine yonelik
tamimlayici istatistikler goriilmektedir. Ug grupta ayrilan konaklama isletmelerinin
calisan sayilarinin farkli olmasi, Tablo 24’te goriildiigii tizere yapilan Kruskall Wallis
fark testi ile birinci ilke ve ikinci ilke {izerinden anlamh farkliliklar tespit edilmistir.
Bu baglamda H5 ve H6 hipotezlerinin desteklendigi, H7 ve H8 hipotezlerinin ise,
desteklenmedigi goriilmektedir. Birinci ve ikinci ilke acisindan tanimlayici
istatistikler incelendiginde, calisan sayilar1 yliksek olan konaklama tesislerinin
sonuclarinin, calisan sayilar1 daha az olanlara gére daha olumlu sonuglar ortaya

ciktig1 goriilmektedir.
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Tablo 23: Konaklama Isletmelerinin Calisan Sayilaria Gére, Miisteri Deneyimi
Yonetiminin Temel ilkeleri ve Olgunlasma Seviyelerine Yonelik Tanimlayici

Istatistikler
Tamimlayia Istatistikler
Calisan Sayis1 | Sonuclar S.S. N
1-49 3,36 3,32 153
et G 50-199 3,99 3,03 124
astent DO 200 ve iizeri 453 | 348 | 129
Toplam 3,92 3,31 406
1-49 3,49 3,79 153
Markayi 50-199 4,19 2,92 124
Giiclendirmek 200 ve iizeri 4,49 3,59 129
Toplam 4,02 3,50 406
Miisteri 1-49 4,17 3,74 153
us.er-l . 50-199 4,29 3,67 124
Deneyimini -
Do 200 ve tizeri 3,75 451 129
Merkezilestirmek
Toplam 4,07 3,98 406
Topl 1-49 11,03 9,60 153
SR 50-199 1248 | 867 | 124
Olgunlasma .
200 ve lizeri 12,78 10,73 129
Puam
Toplam 12,03 9,72 406

Tablo 24: Calisan Sayilarina Gore Konaklama Isletmelerinin, Miisteri Deneyimi
Temel llkeleri ve Olgunlasma Seviyelerine Gére Aralarinda Fark Olup Olmadigini
Tespit etmek Amaglh Yapilan Kruskall Wallis Testi ve Hipotez Sonuglari

Kruskall Wallis Testi ve Hipotez Sonuclar:

| H H Hipotezler H Test H Sig. H Sonuglar \
Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilari
acisindan degerlendirildiginde, miisteri .

H5 (deneyimi yonetimi birinci ilkesi misteri Krusﬁ‘égt\:\’a”'s 0,002 | Desteklendi
odaklilik konusunda aralarinda fark
vardir.
Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilari
acisindan degerlendirildiginde, miisteri .

H6 |deneyimi yonetimi ikinci ilkesi markay1 Krusﬁégt\:\/ allis 0,041 || Desteklendi
giiclendirmek konusunda aralarinda fark
vardir.
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Konaklama isletmeleri calisan sayilar
acisindan degerlendirildiginde, miisteri
deneyimi yonetimi ligiincii ilkesi miigteri i
H7 L . KruskaIIWallls 0,982 ||Desteklenmedi
deneyimini merkezilestirmek konusunda Testi

aralarinda fark vardir.

Konaklama isletmeleri calisan sayilari
acisindan degerlendirildiginde, miisteri

H8 || deneyimi yOnetimi olgunlagma KrUSka”Wa”Is 0,076 |Desteklenmedi
. . Testi
seviyeleri konusunda aralarinda fark
vardir.

Anlamlilik Seviyesi 0,05

Tablo 25: Konaklama Isletmeleri Yéneticileri ile Calisanlarinin, Miisteri Deneyimi
Yonetimi Temel Ilkeler ve Olgunlasma Seviyelerine Yonelik Tanimlayict
Istatistikler

Tammlayici Istatistikler

Katihimcilarin Pozisyonlari Sonugclar S.S. N
Yoneticiler 4,52 3,01 237
Miisteri Odakhihk Caliganlar 3,08 3,54 169
Toplam 3,92 3,31 406
Yoneticiler 455 3,25 237
Markay
. . Calisanlar 3,28 3,71 169
Giiclendirmek
Toplam 4,02 3,50 406
Miisteri D .. Yoneticiler 5,22 3,17 237
astert . en?ylmlnl Caliganlar 2,46 4,43 169
Merkezilestirmek
Toplam 4,07 3,98 406
Yoneticiler 14,31 8,41 237
Toplam Olgunlasma
N Calisanlar 8,83 10,52 169
Seviyesi Puam
Toplam 12,03 9,72 406

Tablo 25°de Konaklama isletmeciligi alaninda calisan yoneticiler ile
calisanlarinin deneyim yOnetiminin temel ilkeleri ve olgunlasma asamalar
seviyelerine ait tamimlayict istatistikler yer almaktadir. Tanimlayici istatistikler

incelendiginde yoneticilerin {i¢ temel ilke ve deneyimlerin olgunlagsma seviyelerinin
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calisanlarin sonuglarindan daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Ozellikle iiciincii ilke
ve toplam olgunlagsma seviyesi sonuglari incelendiginde, iigilincii ilke igin
calisanlardan elde edilen veriler tablo 6’da ilkelerin degerlendirilmesi esliginde
“problemli’’ olarak ortaya ¢ikmaktayken ayni ilke i¢in yoOneticilerden elde edilen
veriler ’iyi”” sonucunu gostermektedir. Toplam olgunlasma seviyeleri aralarindaki
fark incelendiginde ise yoneticilerden elde edilen veriler g¢alistiklari konaklama
isletmelerinin olgunlagsma seviyesini 3. asamada (taahhiit eden) gosterirken,
calisanlardan elde edilen veriler 2. Asama (yatirimci) seviyesindedir. Yoneticiler ile
calisanlarin temel ilkeler ve olgunlasma seviyeleri algilarinin arasindaki farkin
anlamli olup olmadigini anlamak igin Tablo 26 incelenmelidir. Ug temel ilke ve
olgunlagma seviyelerinin ¢alisanlar ve yoneticiler acisindan anlamli bicimde farkli
algilandig1 goriilmektedir. Bu baglamda H9, H10, H11l ve H12 Hipotezleri

desteklenmistir.

Tablo 26: Konaklama Isletmeleri Yoneticileri ile Calisanlarinin, Miisteri Deneyimi
Yonetimi Temel llkeleri ve Olgunlasma Seviyelerine Algilar1 Arasinda Fark Olup
Olmadigim Tespit etmek Amagh Yapilan Kruskall Wallis Testi ve Hipotez Sonuglari

| Kruskall Wallis Testi ve Hipotez Sonuclari |

I H Hipotezler H Test H Sig. H Sonuglar ‘
Konaklama isletmeleri yoneticileri ile
caligsanlarinin, miisteri deneyimi -
H9 |  yonetiminin birinci ilkesi miisteri Krus";‘é'st\i’v allis | 6000 || Desteklendi
odaklilik konusunda aralarinda fark
vardir.
Konaklama isletmeleri yoneticileri ile
caliganlarinin, miisteri deneyimi .
H10|  yonetiminin ikinci ilkesi markay: Krusﬁ‘é'st\:v allis 1 5,000 || Desteklendi
giiclendirmek konusunda aralarinda fark
vardir.
Konaklama isletmeleri yoneticileri ile
caliganlarmin, miisteri deneyimi .
H11 yonetiminin tgiincii ilkesi miigteri Krus‘?é!st\:v il 0,000 || Desteklendi
deneyimini merkezilestirmek konusunda
aralarinda fark vardir.
Konaklama isletmeleri yoneticileri ile
H12 (;e}.hsar'lla.rlmn, miisteri depey11n_1 Kruskall Wallls 0,000 || Desteklendi
yonetimi olgunlasma seviyeleri Testi
konusunda aralarinda fark vardir.

Anlamlilik Seviyesi 0,05
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3.3.2 Merkezi Miisteri Deneyimi Yénetimi Olusturulmasi Icin
Gereklilikler

Calismanin ikinci amacit kapsaminda katilimcilara 16 soru yoneltilmis, bu
sorulara iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 27°de gosterilmistir. bu kisimda
konaklama igletmelerinin merkezi miisteri deneyimi yonetimini olusturabilmeleri i¢in
gereklilikleri tizerine sorular yoneltilmistir. Gerekliliklerin incelenmesi konaklama
isletmelerine miisteri deneyimlerini isletmelerin herhangibir fonskiyonu olarak
gormenin Otesinde temel stratejilerine tasiyabilmelerine dnemli katki saglayacagi
distiniilmektedir.  Sonuglar incelendiginde, isletmelerin yeni ve mevcut
personellerine isletme kiiltiiriinii  asilamak i¢in egitim vermeleri gerektigi
goriilmektedir. Deneyim kiiltiirii ve egitiminin yayginlasmas1 onem arz etmektedir.
Konaklama isletmelerinde yoneticilerin, calisanlar ile daha tatmin edici iletisim
kurabilmeleri orgiit i¢ci koordinasyonun gelisimine etki edecek ve deneyim

kiiltliriiniin yukaridan asagiya yayilmasina katki saglayacaktir.

Tablo 27: Merkezi Miisteri Deneyim Yénetimi igin Gereklilikler Ile flgili

Tanimlayici Istatistikler

Sorular N | Min. | Max. | Ort. | S.S.
Otelimiz miisteri geri bildirimlerini dinlemekte | 406 1 5 4,44 | 0,938
ve dikkate almaktadir.
Otelimiz ~ farkli iletisim  kanallarindan | 40q 1 5 421 | 1,071

misterilerinin istek ve sikayetlerini dinlemekte
miisterilerin bilgisini toplamakta ve bu bilgileri
analiz  ederek strateji  gelistirmek igin
kullanmaktadir.

Miisteriye sunulan hizmeti gelistirmek i¢in otel | 406 1 5 419 | 1,028
genelinde misteri geri bildirimlerinden elde
edilen bilginin kullanimi tesvik edilmektedir.

Miisteri deneyiminin ve sunulan hizmetin | 40g 1 5 413 | 1,021
kalitesini Olgmek igin otelimizin kullandig1
kriterler bulunmaktadir.
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Otelimiz , sunulan miisteri deneyimi ve hizmeti | 406 1 5 4,18 | 0,998
ile ilgili kriterlerin saglanip saglanmadigini
takip etmekte ve diizenli olarak miisteri
deneyimini ve memnuniyetini 6lgmektedir.

Otelimiz belirli araliklarla ¢alisanlar ile stirekli| 406 1 5 3,95 | 1,162
iletisim kurmaktadir.

Otelimiz miisteri deneyimi siire¢lerindeki | 406 1 5 4,01 | 1,095
mevcut durumu ve siireci gelistirmek igin
yapilan c¢abalar1 kurum iginde ¢aliganlar ile

paylagmaktadir.

Otelimizdeki  yoneticilerin  ¢alisanlar  ile | 406 1 5 3,75 | 1,174
kurdugu iletisimin igerigi ve tarzi tatmin

edicidir.

Otelimizdeki siirecler miisteri bakis agis1 ile | 406 1 5 3,89 | 1,040
tasarlanmaktadir.

Otelimizde miisteri temas noktalarinda ve| 406 1 5 412 | 0,991

siireglerdeki problemli noktalar belirlenmekte
ve bu problemli alanlar gelistirilmeye
¢alisilmaktadir.

Otelimizde miikemmel bir miisteri deneyimini | 406 1 5 411 | 1,031
yasatmak i¢in  gerekli olan  kriterler
belirlenmeye calisilmaktadir.

Otelimizde karar alinirken miisterilerin bakis | 406 1 5 4,10 | 1,030
acisindan yararlanilmaktadir.

Otelimizde hedeflenen kiiltiir yapisinin olusumu | 406 1 5 3,87 | 1,051
icin kurum igindeki calisanlar yoneticilere
destek vermektedirler.

Otelimizde yeni ve halihazirdaki calisanlara| 406 1 5 3,67 | 1,197
sirket  kiiltiriinli  asilamak i¢in  egitim
verilmektedir.

Iyi bir miisteri deneyimi yaratmak igin kurum 406 1 5 3,99 | 1,039
icindeki birimler arasinda isbirligi

yapilmaktadir.

Otelimizde miisteri sikayetlerini ele alma ve| 406 1 5 4,05 | 1,101

cevaplama siirecleri tanimlanmastir.

Tablo 27 incelendiginde konaklama isletmelerinin hizmet {iretim siireglerinin
deneyim fiiretim siirecine doniisebilmesine, siireclerin miisteri bakis acis1 ile dizayn
edilmesi gerekliliginin daha ¢ok Onemsenmesi yerinde olacaktir. Konaklama
isletmelerinin miisteri geri bildirimlerini dikkate almalari, bu geribildirimleri analiz

ederek yeni stratejiler olusturmalarina verilen cevaplarin olumlu olmasi isletmelerin
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sorun ¢oziim yonetimine verdikleri 6nemi gostermektedir.

3.3.3 Miisteri Deneyimi Yonetimi Altin Standartlar

Calismanin  {iglinci amacit olan miisteri deneyimi yOnetiminin altin
standarlarina iligkin tanimlayic istatistikler Tablo 28’de goriilmektedir. Konaklama
isletmelerinin bireylerin fikirlerine deger verilmesi ve farkli fikirlerin rahatlikla
konusabildigi bir ¢alisma ortami yaratabilmesi miikemmel miisteri deneyimlerinin
yaratilmasi agisindan gelistirilebilir bir alan olarak goriilmektedir. Ayrica miisteri
deneyimi yonetimine odaklanma, deneyim yonetiminin ii¢iincii temel ilkesinde de
yer aldig1 sekilde bir fonksiyonal olarak degil temel strateji olarak gerceklesmesi,
miisteri deneyimi yonetiminin miitkemmellesmesi agisindan yerinde olacaktir.

Konaklama isletmelerinin miisterileri ile giiglii iliskiler kurarak sadik miisteriler
yaratma ¢abalarinin oldugunun goriilmesi, miisterilere 6zgii hizmet ve konfor sunma
cabalart ve hizmet kalitesinin farkindaligi miisteri deneyimi yOnetiminin

miikemllesmesi agisindan olumlu sonuglardir.

Tablo 28: Altin Miisteri Deneyim Y®énetimi Standartlar ile Ilgili Tanimlayici
[statistikler

Sorular N | Min. | Max. | Ort. | S.S.
Otelimizde miisterilere 6zgii , ilgi ve konfor | 406 1 ) 4,44 | 0,864
sunmak baglica gorevimizdir.
Otelimizde miisteriler ile gig¢lii iliskiler kurarak | 406 1 5 4,50 | 0,785

miisteri sadakati yaratmaya c¢aligiriz

Otelimizde ¢alisanlar olarak otelimizin imajimi | 406 1 5 4,42 | 0,841
olusturmada  miisterilerimize  sundugumuz
hizmet kalitesinin 6neminin farkindayiz.

Otelimizde  bireylerin  fikirlerine  deger | 406 1 5 4,02 | 1,101

verilmekte ve farkli goriislerin dile getirilmesi

icin gereken ortamin yaratilmasina
calisilmaktadir.
Miisteri deneyim yoOnetimine odaklanma | 406 1 5 4,13 | 0,974

otelimizin stratejisinin dnemli bir unsurudur.
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3.3.4 Miisteri Deneyimi Yonetimi Konusuna Verilen Onem

Miisteri deneyimi yoOnetimi konusuna verilen Snem agisindan Tablo 29
incelendiginde katilimcilar 5 {izerinden 4,11 oran ile miisteri deneyimi ydnetimi
konusunu onemsediklerini belirtmislerdir. Deneyim y0netimine verilen Onemin,
konaklama isletmelerinin yildiz sayilarina, ¢alisan sayilarina ve yoneticiler ile
calisanlar acgisindan deneyimlere verilen onem arasinda fark olup olmadiginin
anlasilmas1 amaci ile fark testi yapilacaktir. Tablo 30’da bu amac ile Kolmogorov
Smirnov ve Shapiro Wilk normallik testleri yapilmig, normal dagilim olmadig:

goriilmiistiir.

Tablo 29: Miisteri Deneyimi Y&netimi Konusuna Verilen Onem ile ilgili
Tanimlayici Istatistikler

Soru N | Min. | Max. Ort. S.S

dtelinizin misteri deneyimi yonetimi konusuna verdigi

406 1 5 411 | 1,02

Onemin derecesini liutfen belirtiniz.

Tablo 30: Miisteri Deneyim Y&netimine Verilen Onem Seviyesi Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Testi Shapiro-Wilk Testi
Test Katilimer Test Katilime
Istatistigi Sayisi Significant | Istatistigi Sayisi Significant
0,248 406 0,000 0,789 406 0,000

Tablo 31: Konaklama Isletmelerinin Miisteri Yonetimi Konusuna Verdikleri Onem
Agisindan, Yildiz Sayilari, Calisan Sayilar1 ve Yoneticiler ile Calisanlarin Arasinda
Fark Olup Olmadigin1 Tespit etmek Amagh Yapilan Kruskall Wallis Testi ve

Hipotez Sonuglari
‘ Kruskall Wallis Testi ve Hipotez Sonuclar: ‘
| H H Hipotezler H Test H Sig. H Sonuglar \

Konaklama isletmeleri yildiz sayilari

H13 aglslgdgn c.liegeyle.ndlrlldlgme, misteri Kruskall \_Nallls 0,765 | Desteklenmedi
deneyimi yonetimi konusuna verdikleri Testi
onem acisindan aralarinda fark vardir.
Konaklama isletmeleri ¢alisan sayilari

H14 acisindan degerlendirildiginde, miisteri || Kruskall Wallis 0,059 |IDesteklenmedi

deneyimi yonetimi konusuna verdikleri Testi
o6nem acisindan aralarinda fark vardir.
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Konaklama isletmeleri yoneticileri ile

H15 calisanlarinin, miisteri deneyimi Kruskall Wallis

yoOnetimi konusuna verdikleri 6nem Testi
acisindan aralarinda fark vardir.

0,000 || Desteklendi

‘ Anlamlilik Seviyesi 0,05

Tablo 31 goriildiigii lizere yapilan Kruskall Wallis fark tesleri sonucunda
konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi yonetimi konusuna verdikleri onem
acisindan, yildiz sayilarina ve ¢alisan sayilarina gore aralarinda anlamli fark olmadig:
goriilmektedir. Bu durumda H13 ve H14 hipotezleri desteklenmemektedirler. Ancak
sonuclar yoneticiler ve calisanlar acgisindan incelendiginde, isletme yoneticileri ile
calisanlarinin miisteri deneyimi yOnetimi konusuna verdikleri onem acisindan

aralarinda anlaml fark oldugu goriilmekte ve H15 hipotezi desteklenmektedir.

3.3.5 Miisteri Deneyimi Yonetiminin Gelismesini Etkileyen
Faktorler

Bu boliimde c¢alismanin besinci amacina yoOnelik olarak katilimcilara
yoneltilen, “'Asagida belirtilen unsurlardan hangileri, otelinizdeki miisteri deneyimi
yonetimini olumsuz yonde etkilemektedir? (en fazla ii¢ unsur igsaretleyiniz)’’ sorusuna

yonelik tanimlayici istatistikler tablo 32’de gosterilmektedir.

Tablo 32: Miisteri Deneyimi Yonetiminin Gelismesini Etkileyen Faktorlere Iliskin
Tanimlayici Istatistikler

Konaklama isletmelerine Miisteri Deneyimi Yénetimini Sonuglar | Oranlar
Olumsuz Etkileyen Faktorler

Otelimiz miisteri deneyimi stratejisinin net olmamasi 103 %25,36

Oteliniz igindeki birimler arasinda igbirliginin olmamasi 136 %33,50

Miisteri deneyimi yonetim siireglerinin  net bir sekilde 102 %25,12
belirlenmemis olmamasi

Kisith biitge 262 %64,53
Miisterilerinin ihtiyag ve isteklerinin dogru anlagilamamasi 99 %24,38
Yoneticilerin miisteri deneyimi yonetimine 6nem vermemesi 99 %24,38

Tablo 32 incelendiginde, miisteri deneyimi ydnetimi konusunu olumsuz
etkileyen en Onemli faktoriin ‘kisitli  biitge’ segenegi oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  %64,53°4  deneyim yonetiminin gelisimini etkileyen en o6nemli
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faktoriin biitce yetersizligi oldugunu diisiinmektedirler. Bu durum heniiz miisteri
deneyimi ydOnetiminin isletmelere saglayacagi karlilik ve biiylimenin farkina
vartlmamis oldugu gosterebilmektedir. Bunun disinda katilimcilarin %33,50°si
calistiklar1 isletme icindeki birimler arasinda yeterli isbirliginin olmadigin1 6ne
siirmektedirler. Calismanin ikinci amacinda da belirtildigi iizere merkezi miisteri
deneyimi  yOnetimi olusturabilmek i¢in isletmelerin ihtiyag  duyduklar
gerekliliklerden birisi de orgiit i¢i koordinasyondur. Orgiit ici koordinasyon ile
deneyim yoOnetimi tavandan genele yayilarak biitiin isletme i¢inde yaygin olarak

kabul edilebilir asamaya gelmelidir.
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SONUC

Bu calisma ile rekabet stratejileri, rekabet avantaji elde edebilmenin isletmeler
acisindan Onemi, bir farklilastirma stratejisi olarak miisteri deneyimi yOnetimi
kavrami, isletmelerin miisteri deneyimi yaratabilmeleri, miisteri deneyimi
yonetiminin temel ilkeleri ve seviyeleri, merkezi miisteri deneyimi olusturabilmek
icin isletmelerin  duyduklar1  gereklilikler, miisteri deneyimi yOnetiminin
miikemmellesebilmesi icin gereksinimler, miisteri deneyimi yonetimine verilen dnem
ve isletmelerin miisteri deneyimi yonetimini olumsuz yonde etkileyen faktorlerin
aciklanmasi, Konaklama isletmeciligi sektOriinlin miisteri deneyimi olgunlagsma
seviyelerinin hangi agamasinda olduklarinin belirlenmesine yonelik gerceklesmistir.

Calismanin birinci bdliimiinde, rekabet avantaji ve rekabet stratejileri {izerine
literatiir arastirmasit yapilmistir. Porter’in rekabet stratejileri, Wiersama ve
Treacy’nin tarafindan Onerilen deger disiplinleri ile ilgili calisma yapilmis, ayrica
mavi okyanus ve kirmizi okyanus stratejileri de irdelenmistir. Porter’in rekabet
stratejileri arasinda yer alan farklilastirma stratejisinin bir alt baslig1 olarak miisteri
deneyimi yonetimi kavramina giris yapilmis ve deneyimsel pazarlama kavrami da
birinci boliimde ele alinmustir.

fkinci boliimde ise miisteri deneyimi yonetimi konusu daha derinlemesine
incelenmis, isletmeler acgisindan miisteri deneyimi yaratma, deneyimlerin 6l¢timii,
miisteri deneyiminde duygularin rolii, deneyim yd&netiminin miikemmellesme
asamalari, hedonik tiiketim ve deneyim ekonomisi kavramlari tizerinde durulmustur.
Arastirmanin yapilacagi turizm sektoriinde miisteri deneyimi ve merkezi deneyim
yonetimi ile rekabet avantaji elde ederek farklilasma konular1 da agiklanmustir.

Yazim kisminda yer alan miisteri deneyimi yOnetiminin isletmeler agisindan
degerlendirilmesi, ¢alismanin {i¢iincii boliimiinde yer alan arastirma ile belirtilmistir.
Ikinci béliimde aciklanan miisteri deneyimi ydnetiminin olgunlasma seviyeleri,
konaklama isletmeleri agisindan arastirilmis, elde edilen veriler esliginde yapilan
tespitler tiglincii boliimde yer almistir. Bunun yani sira konaklama isletmelerinin
sahip olduklar1 yildiz sayilari, ¢alisan sayilar1 ve sektoriin yoneticileri ile ¢alisanlari
arasinda miisteri deneyimi yonetimi konular1 agisindan anlamli fark olup olmadiginin

belirlenmesine yonelik analizler yapilmistir.
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Deneyimleri salt olarak hizmetler iizerinde degerlendiremeyiz. Uriinlerde de
deneyim yaratilarak katma deger elde edilebilmektedir. Pine ve Gilmore (2012)
deneyimleri iiriin yada hizmetlerin katma deger elde edilmis giiniimiizdeki son
boyutu olarak yorumlamaktadirlar. Elde edilen deger hem tiiketicilerin hem de
iireticilerin lehinedir. Tiketicilerin satin alma faaliyeti gerceklestirdikleri stireglerde
rasyonel tutumlarinin disinda irrasyonel sebeplerde de etkilendikleri, hedonik
tiiketim kavramimin giiniimiizde etkin olarak g6z Oniine alindigr unutulmamalidir.
Uretimde 6nceleri sanayilesme giiniimiizde ise otomasyon, ulasimin kisalmasi ve
mesai kavraminin gelismekte olan iilkelerce de yaygin kullanimi gibi nedenler de
tilketicileri rasyonel tiikketimin Otesine itmekte, gelisen haz, arzu ve isteklerinin
tatmin arayisina sebep olmaktadir.

Miisteri deneyimi yonetimi kavrami, miisteri odakl iiriin ya da hizmet liretimi
olarak agiklanabilir. Uretim siirecinde iiriin ya da hizmetlere deneyim gibi soyut ve
duygusal 6geler eklenerek tiiketicilerden ayni iiriinler i¢in daha yiiksek fiyatlar talep
edilebilmektedir. Tiiketicilerinde bu iicretleri 6demeye razi ve istekli olmasi
isletmeler agisindan cezbedici bir durumdur.

Turizm sektorii halk dilinde “’bacasiz sanayi’’ kavrami ile de ifade edilmektedir.
Sektor emek yogunluklu yapisi dolayist ile yiiksek istthdam yaratabilme
potansiyeline sahiptir. Ayrica turizm sektorii salt olarak sektorel istihdam saglamanin
yani sira ulasim, tarim gibi diger sektorlerinde gelisimine ve istthdamina katki
saglamaktadir. Tiirkiye Seyahat Acentacilar1 Birligi’nin verilerine gore 2016 yilinda
iilkemizi 31 milyondan fazla turist ziyaret etmis, yaklasik 22 milyar dolar {ilkemiz
turizm geliri elde etmistir. Gene 2016 yili i¢in turizm gelirlerinin tiim ihracat
gelirlerine oran1 %15,5 dir. Sektoriin iilkemiz ekonomisi i¢in ne kadar biiyiik ve
onemli bir konumda oldugu asikardir. Tiirkiye ve benzeri yiliksek turizm
potansiyeline sahip iilkeler konaklama isletmeciligi ag¢isindan da zengin arz
kapasitesine sahiptirler. Ulkemiz gene 2016 Tiirkiye Seyahat Acentacilar1 Birligi’nin
verilerine gore 4776 turistik tesise sahiptir.

Tiketiciler, turizm sektoriiniin yapist gere8i kendilerine sunulan iirliin yada
hizmetler direkt olarak katilim gosteritler. Isletmeler ve tiiketicileri yakinlastiran bu
ozellik deneyim kavramini 6nemli bir duruma getirmektedir. Giiniimiizde turizm

faaliyetleri salt olarak inang ve is gibi sebeplerin 6tesinde yeni maceralar ve farkl
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deneyimler yasama arzusu ile de ger¢eklesmektedir. Bu durum konaklama
isletmelerinin ash faaliyetleri olan tiiketicilerine geceleme ve yeme igme hizmetleri
sunmanin Otesinde farkli hizmetler, deneyimler ve hazlar sunmasin1 da
gerektirmektedir. Ayni bdlgede birbirine benzer hizmetler sunan konaklama
isletmelerinin tiiketicilerinden farkli fiyatlar talep ettikleri g6z Oniine alindiginda,
farklilasan isletmelerin sunduklari hizmetleri katma degerli boyuta tasidiklar1 ve
hizmetlerin Gtesinde baska degerlerde sunduklar bilinmektedir.

Belirtilen gerekceler dogrultusunda turizm sektorii {lizerinde deneyim
calismalar1 yapabilmek miimkiindiir. Calisma belirli amaglara yonelik yapilmistir. Bu
amaglar asagida sirasi ile belirtilecektir.

Calismamn birinci amaci, Isletmelerin miisteri deneyimi yonetimi konusunda
basarili olabilmek i¢in uzmanlasmasi gereken tli¢ temel ilke vardir. Bu ilkeler:

1. Ilke; Uriin yada hizmetlerin ozellikleri yerine tiiketicilerin ihtiyag, istek ve

arzularina odaklanmak,

2. Ilke; Markay: yalnizca iletisim ile degil biitiin etkilesimler ile giiclii tutmak ve

3. Ilke; Miisteri deneyimini isletmenin bir fonksiyonu olarak degil temel stratejisi
olarak uygulayabilmektir.

Katilimeilara yoneltilmis olan ilk on iki soru ile, katilimcilarin li¢ temel ilkeye
olan yaklasimlari, konaklama isletmelerin ilkeler acisindan mevcut durumunun
belirlenmesi, ii¢ ilkenin biitiinsel olarak degerlendirilerek konaklama isletmelerinin
miisteri deneyimi yonetiminin olgunlasma seviyesinin hangi agsamasinda olduklarinin
tespiti ve tesislerin sahip olduklar1 yildiz sayisi, g¢alisan sayilar1 ve isletme
yoneticileri ile caliganlar1 arasindaki miisteri deneyimi yonetimi algisinin
anlagilmasina yonelik fark testleri yapilmistir.

Calismanin ikinci amaci, konaklama isletmelerinin merkezi miisteri deneyimi
yonetimi olusturulabilmeleri igin gerekliliklerinin tespitine yonelik ger¢eklesmistir.
Isletmelerin deneyim yonetiminde ki, orgiit i¢i koordinasyonlari, sorun ¢éziim
yonetimi, deneyim kiiltiirii ve egitimi, miisterilere adanmishk, siireglerin miisterin
bakig agisi ile dizayn edilmesi, orgiit ici iletisim, deneyimlerin 6lgiimii ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarinin 6nceden tespit edilmesi yonetimi gibi potansiyel sorumluluklar
katilimcilara yoneltilen on alti (15.-30.sorular) ile degerlendirilmis, anketi

cevaplayanlarin verdikleri yanitlar esliginde incelenmistir.
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Calismanin iigiincii amacit, Konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi
yonetiminin miikemmellesmesi konusunda, katilimeilarin verdikleri cevaplarin
incelenmesidir.

Calismamin dordiincii amaci, katilmcilarin ¢alistiklart isletmelerin miisteri
deneyimi yonetimi konusuna verdikleri 6nemin belirlenmesine yonelik iken, besinci
amag¢ konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi yoOnetiminin gelistirilmesi
stirecinde ne gibi sorunlar ile karsilastiklarinin belirlenmesine yoneliktir.

Calisma da, Temkin (2008) tarafindan Forrester dergisi ‘miisteri deneyimi
yolcugu’ isimli yayminda sunulan, Amerika’da 287 isletmenin calisanlar1 {izerinde
uygulanan anket, Tirkce’ye c¢evrilerek uygulanmistir. 569 kisi ankete katilim
gostermis, direkt olarak konaklama isletmeciligi sektoriinde calismayanlar ile
calistiklar1 tesislerde miisteri deneyimi sunmada etkin rol oynamayan departmanlarda
gorev alan katilimcilar elenerek 406 anket kabul edilmistir.

Katilimcilarin,  %25,61’inin ~ kadin, %74,39’unun ise erkek oldugu
goriilmektedir. Bu veri konaklama isletmeciligi alaninda c¢alisanlarin yiiksek
cogunlugunun erkeklerden olustugunu gostermektedir. Bu konu ile ilgili de farkli bir
caligma ilgili bilim dallar1 tarafindan yapilabilir. Katilimcilarin  yaslar
incelendiginde, %72,90 oraninda ankete cevaplayanlarin 30 yas flzeri oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlari iizerinde yapilan dagilima gore ise katilimcilarin
%88,18’inin  6n lisans ve Tlizeri yiiksek egitim sahibi kisilerden olustugu
anlagilmaktadir. Anketi cevaplayanlarin %89,65’inin 5 yil ve lizerinde konaklama
isletmecili sektorel deneyimine sahip kimselerden olusmasi, verilen cevaplarin
sektorel tecriibeye dayali bireylerden olustugu seklinde agiklanabilir.

Calismanin birinci amacina yonelik yapilan testler sonucunda, miisteri
deneyimi yonetiminin Ui¢ temel ilkesi acisindan konaklama isletmelerinin ‘Gyi’
seviyede olduklar, ‘miikemmel’ seviyeye gelebilmeleri icin yapmalar1 gereken
gereklilikler  oldugu  goriilmektedir.  Deneyimleri  miikemmellestirebilmek,
rakiplerinden farklilagabilmek adina konaklama isletmelerinin en ¢ok gelistirmeleri
gereken ilke miisteri odakliliktir. Konaklama isletmeleri tiiketicilerine sunduklar
hizmetlere odaklanmanin 6tesinde miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini analiz ederek
onlara sunduklari hizmetleri deneyime doniistiirmelidirler. Calisanlarin biitiiniin

hedef miisteri kitlelerini daha iyi tanimalari ve anlamalari bu hususta onemli
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goriilmektedir. Ikinci ilke markay1 giiclendirmek agisindan sonuglar incelendiginde
ise calisanlarin biitiinliinlin markanin stratejik konumlanmasin1 ve niteliklerini
kavramalarinin heniiz yeterli seviyede olmadigi goriilmektedir. Iki durumda da
calisanlarin genelinin hedef miisteri kitlelerini ve g¢alistiklar1 markanin niteliklerini
heniiz yeterince tanimadiklar1 goriilmektedir. Miisteri deneyimi yonetimi kavraminin
biitiin ¢alisanlar tarafindan igsellestirilmesi iki husus agisindan gerekli goriilmektedir.
Uciincii  ilke miisteri deneyimini merkezilestirmek icin verilen cevaplar
incelendiginde ise, st diizey yoneticilerin galisanlara siirekli olarak iyi bir deneyim
sunmanin énemi vurgulanmasina ragmen bu konuda basaril1 olan c¢alisanlarin takdir
edilerek motivasyonlarinin saglanmasinin yetersiz oldugu goriilmektedir. Konaklama
isletmeleri yoneticilerinin  yonetimsel fonksiyonlardan birisi olan ¢alisan
motivasyonu konusunda kendilerini gelistirmeleri gereken hususlar oldugu
diistiniilmektedir.

Veriler incelendiginde konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi yonetiminin
licinci ~ seviyesinde  (taahhiit eden) olduklari sonucu  goriilmektedir.
Miikemmellesebilme admma heniiz i1ki seviye daha yukariya ¢ikilabilmesi
gerekmektedir. Verilere gore biitiin diinyaca bilinen “'Tiirk misafirperverligi’’ ve
kiiltiirtimiize ait olan “’fanri misafiri’’ kavramlarinin heniiz yeterince ticarilesemedigi
diistintilebilir. Konaklama tesislerinin bir an 6nce miisteri deneyimini kendileri
sundugu biiyime ve karlilik gibi énemli kazanimlarin farkina vararak daha olgun
seviyede miisteri deneyimi yonetime sahip olmalar1 geregi asikardir.

Konaklama igletmelerinin yildiz sayilarina goére yapilan fark testleri
incelendiginde, yildiz sayilarma gore ii¢ temel ilke ve miisteri deneyimi yonetimi
olgunlagma seviyeleri arasinda anlamli fark olmadigi goriilmektedir. Bu amaca
yonelik katilimcilara yoneltilen sorular tek tek incelendiginde ise ¢alisanlarin hedef
Kitlelerini tanimalar1 agisindan tesislerin yildiz sayilarina gore aralarinda anlamli fark
oldugu goriilmektedir. Bir diger anlamli fark olan soru ise yOnetimin, ¢alisanlarin
miisteriler ile kurduklari iliskinin takibine yoneliktir. Gene bu hususta isletmelerin
yildiz sayilarina gore aralarinda anlamli fark vardir.

Konaklama isletmeleri calisan sayilarina gore gruplanarak, ii¢ temel ilke ve
miisteri deneyimi yonetimi olgunlasma seviyeleri konusunda aralarindaki anlaml

fark incelendiginde ise birinci ve ikinci ilkeler lizerinde fark oldugu, iiciincii ilke ve
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olgunlagsma seviyeleri iizerinde aralarinda fark olmadig: belirtilmistir. Yapilan anket
calismasina verilen cevaplar calisanlar ve yoneticiler ayr1 ayr1 gruplanarak
incelendiginde ise dort konuda da yoneticiler ve ¢alisanlar arasinda anlamli fark
oldugu ortaya c¢ikmistir. YOneticilerin basarilt bir miisteri deneyimi yonetimi
gelistirdikleri fikirlerine ¢alisanlar katilmamaktadirlar.

Calismanin ikinci amacina yonelik veriler incelendiginde, Konaklama
isletmelerinin  miisteri deneyimi ydnetimi kavramini igletmelerinin  temel
stratejilerine tasiyabilmeleri ve merkezilestirebilmeleri i¢in, deneyimleri bir isletme
kiltirii  haline getirmeleri ve siirekli egitimler diizenleyerek calisanlarinin
katilimlarin1 saglamalari, orgiit iginde yoneticiler ile ¢aliganlar arasindaki ve birimler
arasi iletisi etkin ve verimli hale getirmeleri, iiriin yada hizmet iiretim siire¢lerinin
miisterilerinin bakis acgisi ile dizayn etmeleri en ¢ok gelistirmeleri gereken hususlar
olarak goriilmektedir. Ayrica deneyim yonetimi konusunda atilan adimlar ve yapilan
calismalarin biitiin calisanlar ile paylasilarak gerekli bilgi akiginin saglanmasi da
yoneticilerin bu konuda ki sorumluluklarindandir. Ugiincii amaca yénelik verilen
cevaplarla da isletmelerin ¢alisan bireylerin fikirlerini daha 06zgiirce ifade
edebilecekleri katilimci bir ortam saglamalari ve miisteri deneyimi yoOnetimi
kavramin1  igletme  stratejilerinin  ana  pargast olarak  degerlendirmeleri
miikkemmellesme adina gerekli adimlardandir.

Katilimcilara miisteri deneyimi yonetimine calistiklar1 konaklama tesislerinin
verdigi Onemin derecesi soruldugunda, isletmelerin bu konuyu oOnemsedigini
belirtmislerdir. Cevaplar yildiz ve c¢alisan sayilarina gore aralarinda anlamli fark olup
olmadigint gérmek icin yapilan analizler esliginde tekrar incelendiginde ise anlamli
fark tespit edilememistir. Ancak calisanlar ve yoneticiler aralarinda gruplanarak
incelendiklerinde ise, aralarinda anlamli fark oldugu gériilmektedir. Onceki yapilmus
testlerde de bu iki grup arasinda miisteri deneyimi yonetimi olgunlasma asamalari
acisindan verilen tanimlayici istatistiklere bakildiginda, yoneticiler konaklama
isletmelerinin 3. seviyede gorlirken, c¢alisanlar 2. seviyede olduklarin
diistinmektedirler.

Miisteri deneyimi yonetimini gelismesini engelleyen faktorler incelendiginde,
isletmelerin bu konuya yeterli biitce ayirmadiklart agik¢a goriilmektedir. Bu durum

deneyimlerin  isletmelere  getirilerinin  henliz ~ yeterince = kavranmadigini
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diisiindiirmektedir. Konaklama isletmeleri daha iyi bir miisteri deneyimi yOnetimi
olusturabilmek icin bu alana daha ¢ok yatinm yapmali ve ekonomik agidan
desteklemelidirler.

Bu calisma, konaklama isletmelerinin miisteri deneyimi yonetimi ile ilgili
mevcut durumlarini ortaya ¢ikarmak, sektor yoneticilerine literatiire rehberlik etmek
amaci ile yazilmistir. Ancak isletme yoneticilerinin ¢alisanlar ile miisteri deneyimi
yonetimi acisindan aralarindaki fark, yoneticiler ile tiiketiciler arasinda da bu konuda
fark olabilecegini diisiindiirmektedir. Bu ¢alisma bu yolda kat edilmis 6nemli bir
basamak olarak kabul edilebilir ve gelistirilebilir bir 6n ¢aligma olarak goriilebilir.

Gelecekte yapilacak benzer caligmalar ile, arastirma yalnizca {reticiler
tizerinde degil, tiiketiciler lizerinde de uygulanarak daha genis bir kapsama sahip
olabilecektir. =~ Miisteri  deneyimi  ydnetiminin  milkemmellesmesi  adina
gelistirilebilecek yeni ve farkli stratejilerin ortaya ¢ikarilmasi saglanabilecek ve
deneyim yonetimi kavraminin isletmelerin yasamsal fonksiyonlar: arasindaki yerini

almasini saglamak adina ciddi faydalar saglayacaktir.
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EKLER

Degerli Katilimcilar;

Turizm sektdriinde miisteri deneyiminin dnemi iizerine Istanbul Universi”tesi Isletme
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Boliimii'nde yiiksek lisans tez caligmasi yapmaktayiz. Calismamiz ile turizm
sektoriinde miisteri deneyimine verilen Onemi ve miisteri deneyiminin sirket

stratejilerinin i¢indeki paymni dlgmeyi hedeflemekteyiz.

Anketimizi cevaplamanmiz yaklasik 5 dakikamizi alacaktir. Anketimize verdiginiz
cevaplar kesinlikle gizli tutulacak olup sadece bilimsel amacli kullanilacaktir.

Anketimizi turizm sektorii OTELCILIK alaninda ¢alisanlar cevaplandirabilmektedir.
Anketimizi cevaplandirip vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Siiphan NASIR istanbul Universitesi , Isletme ABD , Uretim Y&netimi ve

Pazarlama Ana Bilim Dali Baskan1

Erdeniz ERDEM Istanbul Universitesi , Isletme ABD , Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Otelcilik alaninda ¢alismakta misiniz veya daha dnceden ¢alistiniz mi?

() Evet, su anda otelcilik alaninda ¢alistyorum

() Su anda degil ama daha once otelcilik alaninda ¢alistim (Liitfen bundan sonraki

sorulari son ¢aligtiginiz oteli diisiinerek yanitlayin)

( ) Hayrr, otelcilik alaninda hi¢ ¢alisma tecrilbbem olmadi (Bu formu doldurmay:

birakin).
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Liitfen asagidaki ifadeleri okuyup en yakin buldugunuz cevabi
isaretleyiniz.

Hi¢ Katilmyyorum

Katilmyyorum

Biraz Katilryyorum

Katilyyorum

Kesinlikle Katilyyorum

—~
RN
~

—~
N
~

3)

(4)

—~
Ul
-~

Calistigim otel hedef miisteri kitlesini agik ve net bir sekilde
belirlemistir.

Calistigim otel miisteri ihtiyag ve isteklerini anlamaya
odaklanmustir.

Otel genelinde calisanlarin tiimii hedef miisteri kitlesinin
profilini zihinlerinde net ve tutarlt bicimde
canlandirabilmektedir.

Otelimiz hedef miisteri kitlesinin ihtiyag¢ ve satin alma
davraniglarini anlamak i¢in diizenli olarak pazar aragtirmalari
yapmaktadir.

Otelimizin karar alma siire¢lerinde miisterilerimizin ihtiyag ve
istekleri goz Oniine alinir.

Markamizin nitelikleri ve konumlandirmasi dogru bir sekilde
tanimlanmustir.

Otel calisanlart markamizin stratejik konumlandirmasi ve
niteliklerini tamamen kavramuslardir.

Markamizin konumlandirmasi ve nitelikleri miisterilerimize
sunacagimiz deneyim ve hizmeti nasil tasarlayacagimizi
belirlemektedir.

10

Miisterilerimize vadettiklerimiz, markamizin konumlandirmasi
ve Ozeliklerine gore sekillenmektedir.

11

Ust diizey yoneticiler hedef kitlemiz olan miisteriler ile diizenli
olarak etkilesim / iletisim i¢indedir.
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12

Ust diizey ydneticiler hedef kitlemiz olan miisterilere iyi bir
hizmet sunmanin 6nemini siirekli olarak ¢alisanlara vurgular.

13

Ust diizey yoneticiler miisterilere mitkemmel hizmet sunan ve
iyi bir miisteri deneyimi yasatan calisanlarini takdir ederek
odiillendirmektedirler.

14

Calisanlarin miisteriler ile kurduklar1 etkilesimin / iletisimin
kalitesi otel yonetimi tarafindan yakindan takip edilmektedir.

15

Otelimiz miisteri geri bildirimlerini dinlemekte ve dikkate
almaktadir.

16

Otelimiz farkli iletisim kanallarindan miisterilerinin istek ve
sikayetlerini dinlemekte miisterilerin bilgisini toplamakta ve bu
bilgileri analiz ederek strateji gelistirmek i¢in kullanmaktadir.

17

Miisteriye sunulan hizmeti gelistirmek i¢in otel genelinde
miisteri geri bildirimlerinden elde edilen bilginin kullanim
tesvik edilmektedir.

18

Miisteri deneyiminin ve sunulan hizmetin kalitesini 6l¢gmek i¢in
otelimizin kullandig kriterler bulunmaktadir.

19

Otelimiz , sunulan miisteri deneyimi ve hizmeti ile ilgili
kriterlerin saglanip saglanmadigimi takip etmekte ve diizenli
olarak miisteri deneyimini ve memnuniyetini 6lgmektedir.

20

Otelimiz belirli araliklarla calisanlar ile siirekli iletisim
kurmaktadir.

21

Otelimiz miisteri deneyimi siireglerindeki mevcut durumu ve
stireci gelistirmek i¢in yapilan ¢abalar1 kurum i¢inde c¢alisanlar
ile paylasmaktadir.

22

Otelimizdeki yoneticilerin ¢alisanlar ile kurdugu iletisimin
icerigi ve tarzi tatmin edicidir.

23

Otelimizdeki siirecler miisteri bakis acisi ile tasarlanmaktadir.

24

Otelimizde miisteri temas noktalarinda ve siireclerdeki
problemli noktalar belirlenmekte ve bu problemli alanlar
gelistirilmeye calisilmaktadir.

25

Otelimizde miikemmel bir miisteri deneyimini yasatmak ig¢in
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gerekli olan kriterler belirlenmeye caligilmaktadir.

26 | Otelimizde karar almirken miisterilerin bakis acisindan
yararlanilmaktadir.

27 | Otelimizde hedeflenen kiiltiir yapisinin olusumu igin kurum
icindeki ¢alisanlar yoneticilere destek vermektedirler.

28 | Otelimizde yeni ve halihazirdaki ¢alisanlara sirket kiiltiiriinii
astlamak i¢in egitim verilmektedir.

29 | lIyi bir miisteri deneyimi yaratmak icin kurum igindeki birimler
arasinda isbirligi yapilmaktadir.

30 | Otelimizde miisteri sikayetlerini ele alma ve cevaplama
siirecleri tanimlanmustir.

31 | Otelimizde miisterilere 6zgii , ilgi ve konfor sunmak baglica
gorevimizdir.

32 | Otelimizde miisteriler ile giiclii iliskiler kurarak miisteri
sadakat1 yaratmaya c¢alisiriz

33 | Otelimizde ¢alisanlar olarak otelimizin imajin1 olusturmada
miisterilerimize sundugumuz hizmet kalitesinin Oneminin
farkindayiz.

34 | Otelimizde bireylerin fikirlerine deger verilmekte ve farkli
goriislerin dile getirilmesi i¢in gereken ortamin yaratilmasina
calisilmaktadir.

35 | Miisteri deneyim yonetimine odaklanma otelimizin stratejisinin
O6nemli bir unsurudur.

36 | Otelinizin miisteri deneyimi ydnetimi konusuna verdigi dnemin

derecesini liitfen belirtiniz.
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37. Asagida belirtilen unsurlardan hangileri,
otelinizdeki miisteri deneyimi yonetimini olumsuz
yonde etkilemektedir? (en fazla ii¢ unsur isaretleyiniz)

Otelimiz miisteri deneyimi stratejisinin net olmamasi

Oteliniz i¢indeki birimler arasinda isbirliginin olmamasi

Miisteri deneyimi yonetim siireclerinin net bir sekilde
belirlenmemis olmamasi

Kisith biitge

Miisterilerinin ihtiyag ve isteklerinin dogru
anlasilamamasi

Y 6neticilerin miisteri deneyimi yonetimine 6nem
vermemesi
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DEMOGRAFIK BIiLGILER

38. Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek
39. Yasimiz:
()18-20 ()20-29 ()30-39 ()40-49 ()50-59 ()60 ve istii
40. Egitim Diizeyiniz:
() Ilkokul () Ortaokul () Lise () Onlisans () Lisans () Yiiksek
Lisans
() Doktora
41. Calistiginiz sehri litfen belirtiniz:

42. Kag yildir turizm sektoriinde ( otelcilik alaninda) ¢alistyorsunuz?
()lyildanaz () 1-4yil  ()59yil ()10 yil ve iizeri
43. Calistiginiz isletmedeki pozisyonunuzu liitfen belirtiniz :
44. Calistiginiz isletmede hangi departmana baglisiniz?
() Genel Miidiir / CEO
() On Biiro
() Yiyecek ve Igecek
() Kat Hizmetleri
() Pazarlama ve Satis
() Halkla Iliskiler
() Miisteri Iliskileri
() Finans
() Insan Kaynaklar
() Giivenlik
() Spor ve Saglikli Yasam
45. Calistiginiz otel isletmesi faaliyet siiresi bakimindan hangi siniftadir?
() Siirekli
() Mevsimlik — Donemsel
() Diger: .............
46. Calistiginiz otelin igletmesinin sinifin1 liitfen belirtiniz:
() Belediye Belgeli
() Turizm Isletme Belgeli
() Ozel Belgeli / Butik Otel
() Diger: ...............
47. Calistiginiz otel igletmesi turizm isletme belgeli ise liitfen yildizini belirtiniz
() 5 Yildizlt
()4 Yildizh
() 3 Yildizlt
()2 Yildizh
() 1 Yildizlt
() Turizm Isletme Belgeli Degildir
48. Calistiginiz oteli nasil tanimlarsiniz ?
() Franchise ile isletilen ulusal zincir otel
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Franchise ile isletilen uluslararasi zincir otel
Y Onetim s6zlesmeli ( management ) uluslararasi zincir otel
Bagimsiz kurumsal isletme
Bagimsiz aile isletmesi
() Diger: .................
49. Calistiginiz isletmenin yonetim tiiriinii liitfen belirtiniz:
() Yerli
() Yabanci
50. Calistiginiz isletmenin yatak kapasitesini belirtiniz:

(
(
(
(

N N N N

51. Calistigimiz isletmedeki calisan sayis1 Kagtir ?
()1-9
()10-49
()50-99
() 100 - 199
() 200 - 299
() 300 - 399
() 400 - 499
() 500 ve iizeri
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