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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

DENEYIMSEL PAZARLAMA CALISMALARININ VE MUSTERI DENEYIMIi
YONETIMININ MUSTERI SADAKATINE ETKISi: iZMiR’DE HIZMET
SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA VE TURK TELEKOM UYGULAMASI

Gizem GUL

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dal
Pazarlama Yiiksek Lisans Program

Giiniimiizde pazarlama diinyasindaki stratejileri  sekillendiren
tiiketicilerin beklentileri olduk¢a degismistir. Dolayisiyla tiiketici beklentilerine
uyumlu yeni rekabet stratejilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Geleneksel
pazarlama caliymalar1 yeni tiiketiciyi tatmin etmek, sadik miisteriler haline
getirmek icin yeterli olmamaktadir. Ciinkii artik tiiketiciler sadece fonksiyonel
ozellikleri ile iiriin ve hizmet tiilketmek yerine, kendilerine deger saglayan,
duyusal, duygusal, bilissel yonleri de etkileyen tiiketim deneyimleri yasamayi
istemektedirler. Tiiketicilerin rasyonel karar vericiler olmalar1 yaninda,
tiikketimlerini onemli olciide etkileyen duygusal karar vericiler oldugunun
iizerinde yogunlasilan deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimi yonetimi son
yillarda bir ¢ok sirketin odagina aldig: stratejilerdendir.

Deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimi yonetiminde odaga miisteri
alinarak miisterilere o6zel ve farkhh tiiketim deneyimleri yasatmak
amaclanmaktadir. Her tiiketicinin yasayacagi deneyim Kkendine 6zel
olacagindan Kisiye o6zel hatirlanabilir degerler yaratilmaya cahsilmaktadir.
Tiiketicilerdeki Kkiiresel farkindah@mn artmasi, tiiketime dair beklentilerin
artmasi, iiriin ve hizmet boyutunun yaninda bir sirketin tiiketiciyi ne derecede
anladig1 ve tiiketici isteklerine ne derecede uyumlu olduguna dikkat edilmesi
nedeniyle deneyimsel pazarlama c¢alismalarimin Onemi giin gectikge
artmaktadir. Deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimi yonetimi ile
tiikketicilere her kanaldan ulasilmaktadir. Miisterilerin deger verdigi temeller
iizerine odaklanilmaktadir. Degisime ve gelisime acik, tiiketicilerin
beklentilerine gore siirekli gelisen, dinamik bir siire¢ ifade edilmektedir.



Bu siire¢ cercevesinde ilgili stratejinin sadakat, tatmin ve agizdan agiza
pazarlama kavramlan iizerindeki etkisi arastirilmistir. Miisteri deneyimi ve
deneyimsel pazarlama genellikle sadece eglence boyutu ile dikkatleri
cekmektedir. Kavramin genis bir siireci icine aldigi, bir c¢ok faktorii
barindirdidr literatiir calismalar1 ile saptanmis ve hizmet sektoriinde de
degerlendirilmek istenmistir. Bu sebeple olusturulan soru formu ile 423 kisiye
anket calismasi yapilarak ilgili degiskenlerin etkisi 6lciimlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Miisteri
Deneyimi Yonetimi Sadakat, Tatmin.



ABSTRACT
Master’s Thesis

The Effect of Experiential Marketing Efforts and Customer Experience
Management on Customer Loyalty: A Research in Service Sector and Application
of Tiirk Telekom in Izmir

Gizem GUL

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Program

Nowadays, the expectations of consumers who have shaped the strategies
in the marketing world have changed quite a bit. Therefore, new competition
strategies that are compatible with consumer expectations are needed.
Traditional marketing efforts are not enough to satisfy the new consumer and
make it a loyal customer. Because consumers are not only consuming products
and services with their functional characteristics, they want to experience the
consumption experiences that affect their sensual, emotional and cognitive
aspects. Experimental marketing and customer experience management focused
on the fact that consumers are rational decision makers as well as emotional
decision makers that have a significant impact on their consumption is a
strategy that many companies have taken over the past few years.

It is aimed to give special and different consumption experiences to the
customers by taking the customers in the focus of the experiential marketing
and customer experience management. The experience to be experienced by
each consumer will be unique, so it is tried to create customizable values.

Increasing global awareness in consumers, increasing expectancy of
consumption, product and service dimension, as well as the company's
understanding of the consumer, because it is important to note that the
consumer the importance of experiential marketing efforts is increasing day by
day.

Consumer is reached from every channel with experiential marketing
and customer experience management. It focuses on the bases that customers
value. Change and development are evident, a dynamic process that is
constantly evolving according to the expectations of consumers. Within the
framework of this process, the effect of the relevant strategy on the concepts of
loyalty, satisfaction and word of mouth marketing has been researched.
Customer experience and experiential marketing are often only attracted by the

Vi



entertainment dimension. It is determined by the literature studies that the
concept contains a wide range of factors and it is desired to be evaluated in the
service sector as well. For this purpose, the literature survey was conducted and
the constituted questionnaire form was applied to 423 respondents face to face
and the effect of the variables was measured.

Key words: Experiential Marketing, Customer Experience, Customer
Experience Management, Loyalty, Satisfaction.
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GIRIS

Guiniimiiz rekabet diinyasinda igletmelerin sundugu tirtin ve hizmetler, yeni
tiikketiciyi firmaya bagh kilmakta eksik kalmaktadir. Tiiketiciler iirtin ve hizmetleri
sadece islevsel ozellikleri i¢in degil, ayn1 zamanda duygusal tatmin amag¢h da
almaktadirlar. Dolayisiyla firmalarin bu yeni tiiketici toplulugunu markalarina, tirin
ve hizmetlerine sadik kilmalar1 i¢in farkli bir stratejiye ihtiyag¢lari vardir.

Degisen beklentiler, gelisen biling, tiiketicilerdeki kiiresel farkindaligin
artmasi isletmeler icin yeni bir strateji ile caligmalari gerekliligini ortaya ¢ikartmistir.
Stirdiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmek icin tiiketicileri sirket, sirketi de
tikketiciler icin yasam boyu degerli hale getirmek gerekmektedir. Bu sebeple
tiiketicileri islevsel 6zelliklerin yaninda duygusal boyutlarda da etkileyebilmek, iiriin
ve hizmet tiikketim siireci boyunca olumlu deneyimler yaratmak, firmanin {riin,
hizmet ve felsefesini daha anlamli hale getirmek gerekmektedir.

Uriin ve hizmet arasindaki sinir giin gegtikce ortadan kalkmakta, her iiriin ve
hizmet miisterilerin tercihlerini etkileyen olumlu ya da olumsuz bir deneyim siirecini
barindirmaktadir. Deneyimlerine gore tercihlerini yapan tiiketiciler icin, farklilik,
eglence, katilim, basarili miisteri iligkileri tiikketimlerini olumlu ya da olumsuz olarak
etkilemektedir. Bu sebeple giiniimiiz ekonomi ve pazarlama diinyasinda deneyim
ekonomisine dogru bir gegis yasanmistir. Bu gecis ile rekabet istlinliigii saglamak,
rakiplerden farklilasmak ve isletmeyi tiiketici i¢in degerli kilarak tiiketici sadakati
olusturulmaya ¢alisilmaktadir.

Bu baglamda tez toplam dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde; deneyim kavrami ve deneyim ekonomisi incelenmistir.
Deneyimsel pazarlama siireci ele alinarak, deneyimin temelini ifade eden deneyimsel
modiillere yer verilmistir.

Ikinci boliimde; deneyim ekonomisinin miisteriye yansidigi kisim, miisteri
deneyimi kavramina yer verilerek, miisteri deneyimini tasarlama ve yonetme siireci
ele alimmistir. Ayrica miisteri deneyimi yoOnetim stratejisinin Ol¢limii {izerine de
odaklanilmistir.

Uglincti  boliimde ise; deneyim ekonomisinin ve miisteri deneyimi

yonetiminin sadakat ve diger faktorlere olan etkisi ac¢iklanmis ve uygulama



boliimiinde kullanilan kavramlarin, 6l¢eklerin miisteri deneyimi ile ilgili baglantisina
yer verilmistir. Ayrica hizmetlerin elle tutulmayan bir ¢ikti olmasi nedeniyle,
tirtinlere gore hizmetlerde deneyim odakliligin boyutlar1 detaylandirilmistir.
Dordiincii bolim ise uygulama bolimii olup, tezin savunulan sorusuna
cevap alabilmek, ilgili faktorler arasindaki iliskiyir 6lgebilmek ve ¢o6ziim Onerileri

gelistirebilmek i¢in analizlerin yer aldigi boliimii olusturmaktadir.



BiRINCi BOLUM

DENEYIM EKONOMISi VE DENEYIMSEL PAZARLAMA
FAALIYETLERI

1.1. DENEYIM KAVRAMI VE DENEYIM EKONOMISi

Glinlimiiz ekonomisi tiiketicilerin metalasmis {irtin ve hizmetlerin igerisinde
farkliligl, ozeli aradigi bir diizeni gerekli kilmistir. Ayrica, bireysel fikirler ve
kisilerin kendilerini disa vurarak kisisel tatmine ulagmalari, giivence ve sosyal kimlik
arayist, sosyal hiyerarside kisilerin kendilerine yer bulma ihtiyaglar1 gibi ihtyaglar
tiiketicilerin tiiketim aliskanlaiklarini sekillendirmektedir (Harvey 1996). Gurvitch’in
belirttigi zaman tipolojisinde patlamali zaman taniminda simdiki zaman ve ge¢mis,
askin bir sekilde erir. Iste giiniimiiz ekonomisinde her sey o kadar degisken ve
zamanlar birbiri ile biitiinlesmistir ki glinimiiz tiiketicisi yasadig1 deneyimden keyif
almak, onu hatirlamak ve gelecek zamanlarda da farklilagmis bir sekilde ayn1 tatmini

saglamak istemektedir.

Pazarlamanin kiiltiirel, sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik gelismelerden
etkilenmesi, kiiresellesme, yiiksek olan rekabetin daha da artmasina neden olmustur.
Her tiirlii sosyal degisikliklerden etkilenen ilk varligin insan olmasi nedeniyle sosyal
degisikliklere bagli olarak tiiketim aligkanliklar1 da olduk¢a hizli bir sekilde
degismekte ve beraberinde yeni tiiketici aligkanliklar ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla
degisen tiiketici aligkanliklari tiretim stireci ile karsilikli etkilesim halinde olunmasi
neeniyle yenilikleri ve farkliliklar1 beraberinde getirmistir (Glizel ve Papatya, 2012;
Hulten vd., 2009: Kotler ve Proertsch, 2006; Papatya, 2007; Mossberg, 2007;
Papatya, 2006; Prahalad ve Ramaswamy, 2005). Bu asamada Schmitt (2003),
hedeflenen yeni tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemenin yeterliligini
sorgulayarak, geleneksel pazarlamanin yerine yeni bir yaklasimin alacagindan
bahsederken Prahalad ve Ramaswamy (2005) ise, rekabet odakli ve gelisime agik
isletmelerin deger yaratmak i¢in etkin kaynak kullanmalar1 gereken bir yaklasimdan
bahsetmektedirler. Kaynak Tabanli Pazarlama anlayisindan hareketle i¢eriklendirilen

ve deneyim pazarlamasi yonetimi (CEM) olarak adlandirilan yeni donem yaklagimi



tiketicilerin ge¢cmis deneyimlerini, tahminlerini, isletme hakkinda bilgilenme ile
baslayan deneyim siireglerini, ilk karsilasmalarinda isletme hakkinda kisisel
goriiglerini alan ve miisteriye uyumlu halde tiikketim siirecine yansitan uzun vadeli bir
stratejidir. Deneyim kavrami ile deneyim siirecinin tamamina katma degeri yliksek,
isletmenin piyasa degerini arttiracak 6zellikler eklenerek, sirkete duyulan kalite algisi
olumlu yonde degistirilmektedir. Toffler (1970) ‘in belirttigi gibi {iriin ve hizmetlerin
Otesinde var olan basamak olarak ifade edilen deneyim kavrami, meta, iirlin ve

hizmetlerden farkli bir ekonomik sunu tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde kiiresellesme, teknolojik gelismeler, dijital ortamda stirekli aktif
olan miisteriler, mobil hatlarin yaygin kullanimi ayni1 sekilde sosyal medyanin aktif
olarak kullanilmas: tiiketiciye her zamankinden daha fazla denetim vermistir.
Tiketicilerin, gittikce daha kisisellestirilmis ¢ozlimler ve anlik cevaplar beklemeleri
sirketleri yeni bir model benimsemeye yoneltmistir. Yeni bir rekabet ortaminda
sirketlerin benimsedikleri bu anlayis deneyim pazarlamasidir. Artan rekabet
kosullari, firmalarin tiiketicileri daha yakindan ve daha dikkatli izlemelerini zorunlu
kilmistir. Bunun yaninda karar verme asamasi, bu siireci etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve incelenmesi de biiyiikk 6nem kazanmistir. Bugiiniin postmodern

diinyasinda, tiiketici ihtiyag¢lar1 ve beklentileri degismistir.

Guntiimiiz tiiketicisi artik islevsel ozellikler yaninda {riin ve hizmetin
duygusal ve sembolik degerlerine daha fazla 6nem vermekte, sadece maddi degil
manevi anlamda da tatmin olmak istemekte ve markalarin kendilerine hatirlanabilir
deneyimler yasatmalarini istemektedirler. Uriin veya hizmetin fonksiyonel 6zellikleri
ve tiiketiciye saglayacagi faydalar ile miisterinin iirtin ve hizmet deneyimlerini
anlamaya odaklanan deneyimsel pazarlama kavrami, miisteri deneyimi araciligiyla
miisteri memnuniyeti ve bunun sonucunda da miisteri sadakati saglamak icin 6nemli
Olctide kullanilmaya baslanmistir. Sirketlerin rekabet¢i is ¢evresinde iistiin miisteri
deneyimi sunmadan hayatta kalmali zor oldugu ifade edilmektedir (Berry, L. L.,

2002).

Miisteri deneyiminde tiiketimin anlam tiiketiciler i¢in giiniimiizde oldukg¢a
farklilasmistir. Bu cercevede tiiketim alanindaki ¢ok sayida gelisme arasinda ikisi

onem bakiminda 6ne ¢ikmaktadir. Birinci egilim olarak moda akimlarinin tikketimde



etkin olmasi, giyim, dekorasyon diginda tiiketicilerin hayat felsefelerinde etkili
olmustur. Diger bir egilim ise mal tiiketiminin yeterli gelmemesi, mal tiiketiminden
hizmet tiiketimine dogru bir yonelmenin meydana gelmesidir. Hizli tiiketim kiiltiirti
on plana ¢ikmis ve fiziksel mallarin devir oranlarindaki sinirlarin hizmet tiiketiminde
olmamasi kapital felsefenin 6niinti agmistir. Boylece hizmet sektoriinde de hizli bir
tiketim donemine girilmistir. Moda, {iriin ve hizmetlerin tiiketiciler i¢in olan

degerlerinde metalagsma meydana gelmistir (Harvey 1996).

Deneyimsel pazarlama anlayisi, ortaya ¢ikan bu metalasmanin karsisinda
tiikketiciler i¢in deger iceren, sirketler i¢in ise firsatlar barindiran, bir tistii sirketlerde
ve tiiketicilerde doniisiim ekonomisine gegisi saglayan énemli bir anlayistir. Ciinkii
deneyimsellik sirketler i¢in kor bir uzmanlagsmayi degil, tiiketicilerle uyumlu bir
gelismeyi, metalagsmis tiikketimi degil geliserek, deneyerek, deneyimleyerek tiiketimi

savunmaktadir.

Deneyim pazarlamasinin mimarlarindan olan Gillmore ve Pine (2011)
deneyimle ilgili olarak su agiklamada bulunmustur; “Pazarlamanin amaci satisi
gereksiz kilmakti, deneyimin amaci ise pazarlamay1 gereksiz kilmaktir.” Buradan da
anlasilacagi gibi deneyim kavrami yeni donem pazarlama anlayisini énemli dlgiide
etkilemektedir. Ayrica isletmeleri rakiplerinden farkli bir yere koyan onemli bir

unsur olarak diistintilebilir.

Deneyimsel pazarlamanin giiniimiiz pazarlama diinyasinda en son olarak
ifade edilebilecek bir rekabet stratejisi oldugu diisiiniilebilir. Ciinkii standartlagmis
fordizmin goreli istikrarli diinyasina karsit olarak, zevklerin, ihtiyaglarin, esnek
tiretim sistemlerinin hizla degistigi bir diinyada en son teknolojiye, en son iiriine, en
son bilimsel kesfe erigme olanag: rekabette 6nemli bir iistinligi yakalama olanagi
anlamina gelir (Harvey 1996:183). Metalagmis iiriin, hizmetlerden tatmin olmayan,
degisen tiiketici taleplerini karsilamak i¢in standart {irtin ve hizmet sunumunun
yeterli olmadig1 ortadir. Deneyimsel pazarlama anlayisi sirketler i¢in akilli bliyiime
saglamak, tiiketiciye deger katmak, stireci anlamli kilmak adma kritik bir anlam
ifade etmektedir. Insanlarmn tekrarladig: tiiketim aliskanliklari, tiikettikleri {iriin ve
hizmetler insanlara giiven duygusu vermektedir. Deneyimsel pazarlama anlayisi ile

sunulan {iriin ve hizmetler insanlarin zihninde, faaliyetlerinde tekrar ettirdikleri



tilketim aligkanliklart ile birlesince ortaya sirketlerin farklilik yarattiklar1 sunulari
meydana cikartir. Oznel olarak yasanan deneyimler tiiketicin algisina, gergeklerine

birebir yansiyacag i¢in taklit edilemeyen deneyimsel anlar meydana getirmektedir.

Mal imalati ve hizmetlerin sunumuna dayali ekonomik diizen, ¢ogu sirket
yoneticisinin zihninde varligini siirdiirmiis deneyim sahneleyen ¢ok daha enerjik ve
hayat dolu girisimlere gec¢isi engellemistir (Pine ve Gilmore 2011). Ancak sirketlerin
bliytimesi, ekonominin gelismesi, farkliligi arayan yeni tiiketicinin baghiligin
kazanmak i¢in miisteriye deger katmadan sadece {iriin ve hizmeti ilk haliyle sunmak
tatmini saglamakta yeterli olmamaktadir. Hasilanin biiylimesini ve istithdamin
artmasint  saglamak i¢in farkli bir ekonomik ¢ikti bicimi olarak deneyim

sahnelenmesi gerekir (Pine ve Gilmore 2011).

Deneyim kavrami; 1982 yilinda pazarlamaya girmis olmasina ragmen,
tiikketici davranislarinin tespitinde onemli bir unsur olarak ancak son yillarda dikkat
edilmeye baslamistir. Deneyim kavrami ekonomik bir faktor ve pazarlama anlayigini

kokten degistiren bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Son yillarda ortaya ¢ikan, daha fazla konusulur ve arastirma yapilir hale gelen
deneyim ekonomisinde, firmalar sadece mal ve hizmet tiretmek degil tiiketici i¢in
katma degeri yiiksek bir an yarattiklarin1 kavramaktadirlar. Clinkii sadece mal ve
hizmetin tretimi beklentisi daha fazla haz almayi ve mutlu olmayi amag¢ edinen
tiketici i¢in  yeterli gelmemektedir. Yeni ekonominin temeli olarak
adlandirabilecegimiz deneyim ekonomisinde firmanin yerine getirdigi sorumluluklar
sahnelemesi {izerine odaklanilmalidir. Ciinkii giin gectikce gelisen deneyim
ekonomisi mal ve hizmet sunumundan daha &teye gecerek sirketlerin karini arttirici,
tilketiciye deger sunan ve akilda kalici, stratejik firsatlar sunmaktadir. Deneyim
yaratmadaki temel faktorlerden biri giintimiiz rekabet ortaminda rakip firmalardan

farklilagarak iiriin ve hizmet sunmaktir.

Gegmis yillarda rekabet daha az oldugu icin {irtint tretmek, tiriinle beraber
basit birka¢ hizmet sunmak farklilagsmak i¢in yeterli oluyordu, ancak rekabet arttik¢a
bu siire¢ standartlasmaya baglamigtir. Ornegin arabalarda ilk hava yastig1 kullanimi

bir farklilik yaratmaktaydi, hava yastigi olan arabalar, kendilerini daha giivenli



olarak farkli konumlandirabiliyorlardi, ancak hava yastig1 arabalar icin bir standart
hatta zorunluluk olmus, dolayisiyla tiiketici araba alirken hava yastigi olup
olmamasmi bir farklilik unsuru olarak gozetmemektedir. Giinlimiizde araba
markalar1 da c¢esitli deneyimler sunarak farklilasmaya dolayisiyla yeni degerler
yaratmaya calismaktadir. Aileye vurgu yapan, konfora, liikse, yani miisteriyi iyi

hissettirmeye yonelik farklilagsma calismalar1 yapmaktadir (Dirsehan, 2012:6).

Deneyim tesir etmeyi ve edilmeyi, duyumsamayi, iriin ve hizmetleri
duygusal ve diisiinsel olarak anlamli seylere dontistiirmeyi igerir (Dirsehan, 2012:9).
Modern bir pazarlama anlayist olan deneyimsel pazarlamada iiriin ve hizmetin
yalnizca fonksiyonel tarafi ile degil, bu degerlerin tiiketicilerde uyandirdigi hos
duygularla daha yogun bir sekilde ilgilenildiginden, -etkilenildiginden dolay1
isletmeler deneyimsel pazarlama c¢alismalart ile tiiketiciler i¢in ek bir deger
olusturmaya c¢aligmaktadirlar. Olusturulmaya calisilan bu ek deger ise Pine ve
Gilmore’un belirttigi gibi ifade etmek gerekirse, yeni beliren deneyim ekonomisinde,
miisterinin dogrudan izledigi her tiirlii is bir tiyatro oyunu olarak goriilmelidir.
Deneyim ekonomisinde sirketler, ister sahne icinde ister sahne disinda olsun islerin
nasil daha ilgi ¢ekici hale getirilecegine kafa yormak zorundadir (Pine ve Gilmore,
2014:188-189).  Ayni1 zamanda Pine ve Gilmore deneyim ekonomisi igin
deneyimlerin biiyime motorunun yakitini olusturdugunu, gelismis ekonomilerin
gelismis olarak kalmaya devam etmesi i¢in deneyimlere geg¢isin mutlaka
gerceklesmesi gerektigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda kitle istihdami i¢in mal ve
hizmetlerin yeterli olmadigini, deneyim ekonomisinin yeni istihdam olanaklar1 da

ortaya ¢ikarttigin1 belirtmektedirler (Pine ve Gilmore, 2011).

Deneyim kavraminda miisteriler i¢in deger yaratmak onemlidir. Miisteriye
Ozel iriin ve hizmet sunumu, miisteri i¢in deger yaratarak deneyimi yasatmaktir.
Deger yaratirken de miisteri feragatini tamamen yok etmek veya azaltmak (Pine ve

Gilmore 2011) en 6nemli dikkat edilecek unsurlardandir.
1.1.1. Deneyim Tanim

Toffler (1970), gelecekteki degisimleri ongordiigii ‘gelecek korkusu’ eserinde

irtin ve hizmetlerin bir basamak &tesinde deneyim oldugunu ifade etmektedir.



Maslow ise (1971), ihtiyaglar hiyerarsisinde son basamak olan ‘kendini
gerceklestirmek’ basamagint zevk, keyif basamagi olarak ifade ederek, bu

basamaktaki deneyimleri en yiiksek deneyimler olarak degerlendirmektedir.

Holbrook ve Hirschman (1982) ise, deneyimleri yasanan etkilesimler

sonucunda ¢evreden gelen uyaricilara verilen karsilik olarak tanimlamistir.

Mannel (1984)’e gore ise benzersiz bir an, Havlena ve Holbrook (1986)’a
gore tiikketim deneyimi hedonik, maddi veya gayri maddi, objektif ya da 6znel ve tim
tiketim deneyimlerinde duygusal yonlerin oldugu, Arnould ve Price (1993), ise
olaganiistii bir deneyimin, yiiksek duygusal yogunluk ile karakterize edildigi ve
olagandis1 bir olay tarafindan tetiklendigi, Carbon ve Haeckel (1994), insanlarin
iirtin, hizmetle karsilastiklarinda olusan izlenimlerini ifade ettigini ve insanlarin duyu
bilgilerini saglamlastiran bir algiyr ifade ettigini, Schmitt (1999), ise deneyimin
dogrudan ya da gozlem yoluyla ger¢cek ya da sanal tiim bilesenleri igerdigini
belirtmektedir. Duyular1 ve zihni etkiledigini belirtmektedir. Ayrica duyusal,
duygusal, islevsel algilar1 degistiren duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel
degerleri ifade ettigi, hayal veya sanal anlarin i¢cinde olma ve bu anlar1 yasamayla

birlikte tiiketicide olusturdugu degisimler, doniisiimler oldugu ifade edilmektedir.

Pine ve Gilmore, (1999) ise deneyimin isletmelerin, kisiye ozel ve
hatirlanabilir stratejilerle tiiketicinin dikkatini ¢ekerek, tiiketicilerle etkilesim igine

girildiginde ortaya ¢ikan ¢iktilar oldugunu ifade etmektedirler.

Miisteri deneyimi yoOnetimi ve pazarlamasi pazarlama diinyasmin yeni
yaklasimi olarak 1990’11 yillardan sonra miisteri deneyimi yaklasimina yon veren
Pine, Gilmore (1999) ve Schmitt (1999) ile popiilerlik kazanmistir. Geleneksel
pazarlama yerine gilinlimiiz isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet stratejisi haline
gelmistir. Pine ve Gilmore (1999), deneyim ekonomisini, mal, tiriin ve hizmetlerin

devami olan dordiincii ekonomik sunu oldugunu belirtmektedirler.

Yine Schmitt (1999) ile birlikte tirlinlerin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
satin alimi siirecinde deneyimlerin rolii incelenmistir ve deneyim pazarlamasi

anlayisinin dogusu gergeklesmistir.



Lewis and Chambers (2000), deneyimin miisteriye g¢evre, lirlin ve servis
sonrast ulagan toplam ¢iktiyr ifade ettigini, Goldstein vd (2002), miisterinin aldig1
hizmetle deneyimi dogrudan yasadigi, Holbrook (2006)’a gore, 80’li yillarin
baslarina kadar islevsel degerlere odaklanarak tiiketen miisterilerin, sadece rasyonel
anlamda karar veren kisiler olmadiklarmin fark edilmesi, kararlarinda fantezi, duygu,
eglence gibi faktorlerin etkili olmasi deneyim pazarlamasi yaklasiminin gelismesini

saglamistir.

Marconi (2005), deneyimi tiiketicilere sadece iiriin ve hizmet satmak, tiiketici
ile etkilesime girmek olarak degil, ayn1 zamanda iirtin ve hizmet satarken deneyimler
sayesinde tiiketicileri isletmeye kazandirmak ve ikna etmek icin gercgeklestirilen
faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Ayrica bu faaliyetlere de tiiketicilerin katiliminin
olmasi, katilimla birlikte miisteriler icin olumlu etki yaratilmast durumunda

deneyimlerin ger¢eklesecegi savunulmaktadir.

Meyer ve Schwager (2007), deneyimin misterinin sirketle dogrudan temas
ettiginde satin alma eyleminde bulundugunda, kullandiginda ve servis sirasinda
gergeklestigi, miisteri istegi ile baslatilan bir siire¢ oldugu, dolayli temas halinde ise
deneyimin sirketin {iriin, hizmet ve markalar ile plansiz bir sekilde karsilasildiginda,

agizdan agiza iletisim, reklam ve ilgili haberler ile sekillendigi ifade edilmektedir.

Shaw (2007), deneyimleri isletmenin fiziksel faaliyetleri, harekete gecirilmis
duyular1 ve duygularinin birlesimi olarak tanimlarken, Chen ve Liu, (2007)
pazarlama deneyimi kavramini, isletmelerin bir iirlin ya da hizmet sunmalarinin
disinda miisterilerin duygusal, kendilerine 6zel, fiziksel ihtiyag ve beklentilerini
anlama ve bunlar1 giderebilecek firsatlarin ortaya c¢ikartilmasi i¢in gelistirilmesi
gereken bir yaklasim oldugunu belirtmektedir. Deneyim ekonomisi ile isletmelerin
tiketiciler i¢cin sadece iirtin ve hizmet saglayici olmalarmin 6tesinde tiiketicilerin

anlamli deneyimlerinin de saglayicilari olabilmeler degerlendirilmektedir.

Klaus ve Maklan ise deneyimi hizmet deneyimi ile ifade etmekte olup
miisterinin dogrudan ve dolayli olarak tiim hizmet niteliklerini degerlendirmesi ve

sadakat davranisi ile sonuglanan iligkilerin ortaya ¢iktigini ifade etmektedirler.



Giizel ve Papatya (2014), ise deneyimin gayrimaddi oldugunu, ancak mevcut
mal ve hizmetlerin, deneyimlerle sarmanlanarak farklilasabildigini ve bireylerin,

sergilenen deneyimlere hatirlanabilir bir deger verdiklerini belirtmektedirler.

Deneyimler (kisisel hikayeler, anlatimlar) abartilarak ya da eklemeler
yapilarak anlatilir, aktarilir. Olumlu deneyimlerin yaratilmasi bu ag¢idan c¢ok
onemlidir, ¢linkii belleklerde olumlu yer bulabilecek olan deneyimler, uzun bir
donem tiiketici ile birlikte yasar ve miisterilerin yasadiklari giizel ve hos anlar olarak

tekrarlt anlatim degerine sahip olurlar (Odabasi 2014:147).
1.1.2. Deneyim Ekonomisinde Ayrimlar ve Ekonomik Deger Dizisi

Deneyim ekonomisiyle birlikte, sirketlerin pazarlama yontemleri, geleneksel
olarak sadece islevsel ozellikleri temel alan iirtin ve hizmet satisindan, deneyim
odakli dolayisiyla duygularin etkilenebilecegi satis anlayisina ge¢mistir. Tiiketici
deneyiminin tiiketicilere uygun deneyimsel pazarlama stratejileri ile sunulmasinin
pazarda 6nemli bir ekonomik farklilik meydana getirecegi ortadir. Rekabet avantaji
kazanilmasi, memnun, sadik miisteri toplulugu olusturmak i¢in biiyiik Onem

tagimaktadir.

Tiiketici deneyimin ekonomi ¢ercevesinde degerlendirildigi goriislere yer
verdigimizde; Shaw (2005), isletmelerin miisteri deneyimine odaklanma agamalarini
dort ekonomik seviye ile 6zetlemektedir. Birinci seviye rekabet ortami olmadigindan
isletmeler icin farkliligin gerekmedigi, farklilastirma oldukea karlarin arttig1 seviye
tipi olarak tanimlanmaktadir. Ikinci seviyede ise farklilasmanin artik yozlastigi ve
sinirli rekabet ortami oldugu belirtilmektedir. Ugiincii seviyede ise farkli olmak
gittikge zorlasirken, isletmelerin yiiksek karliligi olumsuz etkilenmeye baslar,
maliyet disiikligi icin degisiklikler yapilir ve farkli stratejiler isletmeye dahil
edilmeye calisilir. Dordiincii ve son seviyede ise, metalarin oldukga fazla oldugu bir
pazar ortamaninda farklilasma miimkiin olamamakta, ayrica isletmelerin karlar
oldukca olumsuz etkilenmektedir. Dolayisiyla isletmeler iirtin ve hizmetlerin
Otesinde miisteri odakli bir strateji ile ¢aligmalar1 gerektiginin farkina varmaya

baslarlar. Boylece deneyim ekonomisi ortaya ¢ikmis olmaktadir.
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Ekonomik deneyim dizisindeki bes sunu arasindaki farkliliklar sunlardir;
metalar 6l¢iiliirken, mallar maddi, hizmetler gayri maddi, deneyimler hatirlanabilir

ve doniisiim ise yol gosterici ve rehberlik edicidir (Pine ve Gilmore, 2011).

Pine ve Gilmore un ifade ettigi ekonomik deger dizisi ise asagida gosterilmektedir.

Sekil 1: Ekonomik Deger Dizisi

m ‘ Doniigim; REthr]ikErma‘

Farkhlagms m ‘ Deneyim; Sahneleme ‘
‘ Hizmet; Saglamak ‘

m ‘ Mal; Imal Etme ‘

{ Meta; FElde Etme

—

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011, 5.62

Her ekonomik sunu digerlerine gore icerik olarak farklidir. Pine ve
Gilmore’un ekonomik ayrimlarin gosterildigi sekli disinda detaya yer verdigimizde
ise; metalar; dogadan elde edilmis materyallerdir. Metalarda farklilagtirma
yapilamadigindan, saticilar tarafindan belirli fiyatlar tizerinden satilmakta ve
alinmaktadirlar. Tarim ekonomisinin temelini metalar olusturmustur. Akabinde
sanayi devrimi ile tiretim artmis ve tarim toplumu sanayi toplumuna adim atmustir.
Makinelerle yapilan iiretim mallarin tiretimini arttimis ve ekonomi metalardan
mallara gecis yapmustir (Pine ve Gilmore 2011).

Mallarin iiretiminde artisin olmasi mal {iretiminde ihtiya¢ duyulan isci
sayisini azaltarak, tiretilen ve biriken mallarin artig1 hizmet sektoriindeki is¢i talebini
arttirmistir (Pine ve Gilmore 2011: 38-39).

Hizmetler, her miusterinin kisisel istegine gore hazirlanan gayri maddi

faaliyetlerdir. Misteriler satin aldiklar1 hizmet i¢in, mallara oranla daha yiiksek deger
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vermektedirler. Clinkii saglanan hizmet ile misterilerin olmasii istedikleri ama
kendilerinin vakit ayirip yapmak istemedikleri kisisel isler, sorumluluklar saglanmis
olmaktadir. Ister bireysel ya da kurumsal tiiketici olsun mallara oranla daha degerli
gordiikleri hizmetleri satin almak i¢in daha tutumlu olmakta, bu da metalagmis
mallar1 farklilagtirmak icin isletmelere, mallar1 hizmetlerle birlikte sunarak
farklilasma firsati sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011: 40-44). Ancak tiiketicilerin
teknoloji ile her tiirlii hizmeti fiyat karsilastirmali bir sekilde elde etmeleri, aracisiz
bir sekilde hizmet saglayabilmeleri hizmetleri de metalastirmistir ( Pine ve Gilmore
2012). Dolayistyla hizmet sektoriinde de yasanan bu metalagma yerini daha farkl bir
stratejiye birakmak durumunda kalmistir. Deneyim ekonomisi burada devreye
girmektedir. Deneyimler isletmelerin miisterilerin dikkatlerini ¢ekmek i¢in
hizmetlerini sahne, mallarin1 dekor olarak kullanmalar1 sebebi ile ortaya ¢ikmistir.
Metalar olgiilebilir, mallar maddi ve gayri maddi olarak tanimlanabilirken,
deneyimler ise akilda kalici1 olmalar1 nedeniyle 6ne ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore
2012: 45).

Sirketler artik akilda kaliciligi saglayan, miisteri ile aradaki bagi
kuvvetlendiren bir strateji benimsemek durumundadir. Deneyimlerin kisiye 6zel
olmasi, her yasayan kiside farkli his, fikir uyandirmasi sebebiyle basarili ve islevsel
kurgulanmis, yasatilmis her deneyim her tiiketicide farkli ve kendisine 6zel sonuglar
yaratacaktir. Mallar tiiketilir, hizmetler belirli bir siire i¢inde gergeklestirilir ancak

yasatilan deneyimin etkisi hatirlandig1 siirece devam edecektir.
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Tablo 1: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Aynmilar
Ekonomik
Metalar Mallar Hizmetler | Deneyimler
Sunu
Ekonomi Tanm Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik |Dogadan elde| .
" Imal etme Saglama Sahneleme
Iglew etme
Sununun Misliyle
e o "I_ . Maddi Gayri maddi | Abalda kalic
Miteligi Slgilebilir
Ana Vasif Dogal Standart Siparise uygun Kigisel
Ureti
Partiler rEHm Teleo Gzeri Belirli bir
SONras alep Gzerine
Arz Yéntemi|  halinde e stirede
envanter saflama -
depolama gisterme
cikarma
Satici Tlccar Uretici Saglayan Sahneleyici
Aliex Pazar Kullarnic: Misteri Konuk
Talep .
. Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar
Faktorleri

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011, .37

Deneyim olgusunun, deneyim ekonomisinin var oldugu bu doneme
Odabasinin getirmis oldugu yorumu eklemek faydali olacaktir. Odabasi ‘ya gore,
kisa vadelerin, anlarin, simdiciligin, simdiki anin ve baglantisiz simdilerin araliksiz
olarak birikmesi sonucu; sik sik trtin degisiklikleri, diisiincelerde degismeler,
duygularda degismeler, iliskilerde kisa siiren baglar ve sik degismeler s6z konusu
olabilmektedir. Ayni1 sekilde hizmet sektoriiniin gelismesi sonucu ortaya ¢ikan
siirsiz sayidaki hizmet tiriinin hem {retim hem de tiikketim siireleri {iriin ile
kiyaslandiginda oOnemli 0l¢iide kisalmaktadir (Odabas1 2014:117). Deneyim
ekonomisindeki ayrimlarda da gosterildigi gibi temel tiikketim anlayisindaki bu
hizlanmalar, hizmet sektoriindeki degisimler, tiiketicilerin benligindeki degisimler;
deneyimleri hem islevi, hem duyguyu barindiran ekonomik bir sunu olmas1 sebebiyle
oldukga 6nemli kilmaktadir. Uriin ve hizmetlerin giiniimiiz tiiketicisi i¢in hayatlara
yon veren anlamlar1 olmasi, kullandik¢a ve tiikettikge siirekli bir haz pesinde olmak
isteyen tiiketiciye deger kattigina inanilmasi sebebiyle deneyim sunularinin igeriginin

onemle diistiniilmesi gerekmektedir.
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Yeni tip tiiketicinin daha hareketli ve aktif bir hayatinin olmasi, kendisini
gerceklestiren ve tiretici bir rol benimsemesi, toplumsal kimliginin {irlin ve marka
tercihinde daha baskin olacagim gostermektedir. Uriiniin fiziksel, islevsel
ozelliklerinin yaninda ifade edilen imajlar1 ve felsefeyi daha fazla 6nemseyen ve
dikkat eden tiiketici yeni ekonomi diizeninin i¢inde yer almaktadir (Odabasi

2014:104).

Deneyim ekonomisi yeni ekonominin ifadesidir. Tiiketici katilimini
saglamasi, tiiketici ile gelisen, standartlagmis stratejilerin digina ¢ikarak deneyim
yasatmay1 amag¢ edinmesi deneyim ekonomisini farkli kilmaktadir. Tiiketiciler {irtine
para harcamak yerine deneyime para harcamaktadir. Gilinlimiizde magazalar yillardir
trtinlerin sunuldugu bir mekan olmaktan daha oteye giderek deneyim mekanlari
olmaya baslamislardir. Ornegin Karakoy de Fil Books cafe kitap, kahve, yiyecek
satan bir mekan olmasinin yaninda tiiketicilerin oturup calisabilecekleri bir mekan
sunmaktadir. Yeni tiiketici i¢in mekan deneyimini basarili bir sekilde yansitan cafe,
kitap cafe olma 6zelligini tasimaktadir. Kitap okumay1 ve vakit gecirmeyi deneyim
odakli bir anlayigla sunmaktadirlar (“Turkishtime 20167 Mayis,114). Biitlin
ekonomik sunular, sadece deneyim degil, ayn1 zamanda meta, mal ve hizmet, bir
isletmenin dramadan yola ¢ikarak metin araciliiyla gosterinin sahneleyecegi

tiyatroya dogru ilerleyisin bir sonucudur (Pine ve Gilmore 2014: 192).

Glinlimiizde bir¢cok sirketin mevcut mal ve hizmetlerini deneyimle
sarmalayarak sunularimi farklilastirmaya calismamasina sagsmamak gerekir. Maddi
sunulardan bagimsiz olan hizmet sektorii, bu konuda agik bir {istiinliige sahiptir. Bu
sektordeki sirketler kendi kontrolleri altindaki ortamda miisterinin duyularina hitap
edecek bir kademelesme saglayabilir; bunun uygun olmadigi durumlarda
hizmetlerini akilda kalic1 deneyimler haline doniistiirmek i¢in miisteriyi nasil daha

hos tutmak gerektigini kestirebilir (Pine ve Gilmore: 49-50:2012).

Gerek mallar, gerekse hizmetler ozellestirildiklerinde yukaridaki sekilde
gosterildigi gibi ekonomik deger dizisi ¢ergevesinde otomatik olarak yukariya dogru
bir asama kaydederler. Deneyim ekonomisine girerek metalasmanin 6ntinii kesmek
isteyen sirketlerin oncelikle mal ve hizmetlerini 6zellestirermeleri gerekmektedir

(Pine ve Gilmore 2014:136).
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Miisterinin istedigi sey tercih yapmak degil, istedigini alip gitmektir. Pine ve
Gilmore’a gore ekonomik deger dizisinde mallardan hizmetlere gecis, hizmetlerden
deneyimlere dogru bir doniisiim i¢in misterilerin tam manasiyla ne talep ettiklerini
anlamay1 saglayacak etkilesimlere girmek gerekmektedir. Sirketler kendilerini
gercekten farklilastirmak icin oncelikle miisteri memnuniyetini artirmaya, daha sonra
miisteri feragatini ortadan kaldirmaya, en sonunda da miisteriye surprizler
hazirlamaya odaklanmalidir. Bu {i¢ adim1 atmak sirketin ekonomik deger dizisinde

yukariya tirmanmasini saglayacaktir (Pine ve Gilmore 2014:175).
1.1.3. Deneyim Boyutlar:

Bir¢ok mal ve hizmet, deneyimin sahip oldugu bircok boyutu igermektedir.
Pine ve Gilmore a gore; deneyim sahnelemek sadece miisterileri eglendirmek i¢in
degil, onlarin ilgisini ¢ekmeye yoneliktir (Pine ve Gilmore 2012: 71). Pine ve
Gillmore (2012); deneyimi, miisteri katilimi1 ve ¢evresel iliskiden olusan iki boyutla

tanimlamistir.

Sekil 2: Deneyimin Alanlar

Zayif iliski

h

Gl iliski

Aktif Katilim

Pasif Katihm

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012, .71

Iki boyutlu olarak ifade edilen deneyimin dort farkli deneyim tiiriinden
olustugu belirtilmektedir. Bunlar eglence, egitim, estetik ve kac¢is deneyimleridir ve
benzersiz kisisel temaslar olusturacak sekilde ¢ogu kez i¢c ice gegen ve birbiriyle

bagdasir alanlardir.
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Tiiketicilerin eglence olarak degerlendirdikleri deneyimler, genellikle bir
gosteriyi izlerken, miizik dinlerken ya da kitap okurken oldugu gibi, pasif olarak
oziimsenen deneyimlerdir. Egitim deneyimi ise eglence deneyiminden farkli olarak
bireyin aktif katilimini da igerir. Kagis deneyimi ise kagis kelimesinin aksine, sadece
bir katilimci deneyim aninda bir yerden bir yere gitmez, bulundugu ortamdan ve
andan siyrilarak harcanan zaman ve maliyete deger bir faaliyet i¢in harekete
geemektedir. Estetik deneyimi ise, bireyler bir etkinligin ya da ortamin igine girerler
ama bunun tizerinde etkileri ya hi¢ yoktur ya da ¢ok azdir (Pine ve Gilmore 2014:

72-78).

Tiiketici 6grenme deneyimi ile 6grenmeye, kagis deneyimi ile yapmaya,
eglence deneyimi ile hos olmaya calisirken, estetik deneyimi ile sadece orada
bulunmay1 arzulamaktadir (Odabast 2014:152). Pine ve Gilmore ‘a gore bu
boyutlarla birlikte her zaman hatirlanabilecek deneyimler i¢in deneyimin kurgusunun
iyi tasarlanmis, orijinal olmasi gerekmektedir. Deneyimin boyutlarindaki bilesenler
arasinda tutarli bir diizen olmalidir. Basarili bir pazarlama stratejisi i¢in, boyutlar
arasi bilesenlerin birbirleri ile tutarlilik gostermesi durumunda tiiketici {iriin, marka,
magaza ile ilgili olumlu duygu ve inan¢ olusturup, olumlu tepkiler verir (Odabasi
2014: 163). Hizmet sektoriinde de ayni sekilde bilesenler arasinda tutarlilik olmasi

hizmete olan baglilig1 ve farkindalig1 olumlu yonde etkileyen faktorlerdendir.

Lasalle ve Britton’a gore (2003), tatmin edilmesi en gii¢ seviye kagis seviyesi
oldugu belirtilmektedir. Ciinkii kacis boyutundaki duygu ve diistincelerin kisilerin
tikketiminin temelini olusturdugu savunulmaktadir. Duygular tiriin ve sunulan hizmet
i¢in tatmin olmak ya da olmamak gibi sonuglar1 ortaya ¢ikartmaktadir. Bu sonuglara
gore ise kisilerin algilar etkilenerek, yasananan deneyimin degerli ya da degersiz
oldugu algis1 olusmaktadir. Sonug olarak satin alma egilimi iizerinde dogrudan etki
olugmaktadir. Deneyim i¢in 6nemli bir yere sahip olan kag¢is boyutu, eglence ve diger
boyutlardan farklilasarak tiiketici i¢in daha yogun etkiler yaratan bir faktordiir.
Lasalle ve Britton’a (2003) gore, isletmeler kagis boyutunu diger boyutlarla uyumlu
bir sekilde deneyim silirecine dahil edebildiklerinde miisteri sadakatini

saglayacaklarini vurgulamaktadir.
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Deneyimin boyutlarindan kagisa daha detayli yer vermek gerekirse, tiiketim
deneyiminin akilda kalici ve eglenceli olabilmesi i¢in etkilesim, yaraticilik ve
baglanti kurmanin gergeklestirilmesi kagiilmazdir. Hayati is, calismak ve evden
ibaret gormemek ve bunlarin Otesinde farkli ve keyif almmmasi gereken
deneyimlerden olusan bir olgu olarak hissetmek, bir tiir hayatin ger¢eklerinden kagis
yolu olarak gérmek postmodern birey i¢in tipik bir davranis big¢imidir (Odabasi

2014:148).

Ornegin; Loreal reklamlarinda iiriine ait bilgilendirme yoktur, ¢iinkii marka
evrensel olarak bilinen bir markadir. Lorealin marka olarak en vurucu yani
sloganidir. “ ¢linkii buna degerim” slogani tiiketiciyi {irtinii almaya yoneltir. Sloganin
altinda yatan felsefe tiiketicide satin alma sonrasi olusacak olumsuz duygulari,

deneyimleri ortadan kaldirmaya yoneliktir(Odabas1 2014:163).

Postmodern tiikketici macera ve ilgin¢clik deneyimini arzulamaktadir.
Kurgulanmis, sinametik ¢evre, duygusal, entelektiiel ve fiziksel olarak sunulmus
deneyimi yasayacak olan tiiketiciler bagka bir diinyaya, bagka alemlere
gotiirtilebilmelidir. Ciinkii bu alemlerde tiiketiciler bir anlik da olsa kendi yasamlarini
arkada birakip hikayenin bir parcasi olurlar ve de bunu isterler. Newyork kentinde
Mars2112 adli restoran, miisterilerine mars icin vize vererek ve sanal uzay araci ile
gezegene gotiirmektedir. Restoran tamamen bu disiinceye gore tasarlanmis ve
atmosferi ona gore diizenlenmistir ve deneyim sahnelenmesi isini eksiksiz yerine
getirmeye calismaktadir. (Odabast 2014:149). Yine deneme siirligleri, {iriin
denemeleri, farkli ortamlarda {irtinii denemek gibi yontemler ile tatmin saglanmasi ve
tirtine yonelik duygu gelistirilmesi halinde, bu olumlu tutumun etkisiyle iirtiniin

yeniden alinma olasilig1 artar (Odabas1 2014:171).

Gorildiigii tizere deneyim tiim boyutlari ile tasarlanmasi gereken ve tiiketiciyi
olumlu olarak etkileyebilecek bir siireci icermesi gerekmektedir. Bir sonraki
boliimde 6rneklerine yer verecegimiz deneyim denildiginde ilk akla gelen Starbucks,
Zappos, Sephora, Disney, Ritz Carlton, Rain Forrescafe, Apple, Amazon gibi
markalar basarili bir sekilde deneyimin tiim boyutlarmi diisiinerek pazarlama
calismalarim1 yapmaktadirlar ve hayati kolaylastiran iirtin ve hizmetleri ile diger

markalardan daha farkli bir yere sahiptirler.
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1.1.4. Sirketlerin Deneyimsel Pazarlama Faaliyetlerini Kullanma

Sebepleri

Deneyimsel pazarlama stratejisinin - giiniimiizde kullanilmasimin ¢esitli
sebepleri vardir. Cok fazla tirlin, sirket ve hizmet olmasi digerlerinden ayrismay1
zorlastirmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin her profildeki tiiketiciye
ulasmadaki zorlugu ya da ulagsa da diger firmalardan algisal olarak farkli bir
yaklagimi ifade etmedeki yetersizliginden dolayr deneyimsel pazarlamaya
giinimiizde 6nem verilmektedir. Ayrica ¢ok fazla segenek arasinda kalan tiiketicileri
daha sadik bir misteri haline getirebilmek i¢in miisteri odakli olan bu yaklasim

onemli stratejileri barindirmaktadir.

Ozgiirlestirilmis postmodern tiiketici; mekana bagl olmadan hareket etmekte,
irtin, marka ve magaza degistirebilmekte, fikirlerini 6zgiirce degistirebilme hakkini
kullanmaktadir. Bu durum sadik miisteriyi olusturmada biiyiik zorluklar
cikartabilmektedir (Odabasi 2014: 76). Ekonomideki ve piyasadaki biiyiik degisimler
ve gelismekte olan tiiketici davraniglar1 sadakati daha da zor hale getirdiginden
isletmeler miisterileriyle gli¢lii baglantilar kurmak istemekteler. Bu baglantilar1 daha

fazla giiclendirmek icin deneyimsel pazarlama faaliyetleri kullanilmaktadir.

Sirketler deneyimsel pazarlama ile tiiketicileri anlamak, duyarli, deger katan,
bireye 6zel anlamlar sunan ve ilerde deginecegimiz iizere deneyimsel modiilleri
barindiran stratejilere 6nem vermektedirler. Deneyim siirecinde katilimer roliinde
olan tiiketicileri sirketlerin varligi olarak gérmeye ve {irtin, hizmet tiiketimini
islevsel, iliskisel, duyusal, duygusal boyutlar1 ile beraber degerlendiren isletmeler,

pazarlama faaliyetlerini ilerleterek rekabet avantaji elde edebilmektedirler.

Glinlimiizde pazarlarda degisen bilingli tliketici toplulugu ve rekabetei
endiistrilerde faaliyet gosterilmesi nedeniyle isletmelerin tiiketicilerin  kendi
firmalarini tercih etmesini saglamalari 6nemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmistir(
Chou, 2009). Bu sebeple firmalar geleneksel algilarin disinda tiiketicilerine kendi

firmalarin1 tercih etmeleri i¢in duyulara hitap eden stratejiler bulmasi gerekmektedir.

Deneyimsel pazarlamaya odaklanilmasinin ve deneyimsel pazarlama

stratejilerindeki artisin belki de en 6nemli sebeplerinden biri ise tirtin ve hizmet ile
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farklilagilamayacagindan kaynaklanmaktadir. Tiim tiriin ve hizmetler kisa stirede
taklit edilebilir oldugundan tiiketicilerle siirekli bir bag kurmak zorlagmaktadir. Her
tirin ve hizmetin ayni oldugu algisin1 ortadan kaldirabilmek i¢in miisteri odakli,
miisteriye hos ve anlamli anlar yaratmayi, bu anlar ile baglilig: arttirmay1 hedefleyen
deneyimsel pazarlama yontemi Onem kazanmakta ve sirketler tarafindan
kullanilmaktadir. Bu anlamda deneyimsel pazarlama anlayist miisterilerin
ihtiyaclarina odaklanarak beklentilerine gore {irlin ve hizmetleri yapilandirma
stirecini anlatmaktadir. Boylece kisisel 6zellestirneden kitlesel ozellestirmeye dogru
giden siiregte miisterilerin stirece dahil olmasi, beklentilerine goére deneyim
yagsanmasi ile tiriin ve hizmet kullanim1 sonucunda miisterilerde daha degerli algisi
olusmasi, ayrica sirketler icin ise bireylere 6zel liretim yapilabilmesi 6nemli bir

rekabet aracina sahip olundugunu gostermektedir.

Bu durumu g6z oniinde bulunduran isletmeler, hedef kitlesine deneyimsel
deger yaratirken, sadece {iiriin degil, ayn1 zamanda “miisteri insa etme ustasi” haline
gelmektedir (Kotler 2006). Pazarlamacilar simdi ve gelecekte satis, baglilik ve
olumlu is sonuglarina ulasmak i¢in olumlu marka imajina ve buna yol agacak tiirden
baglantilara ihtiya¢ duyarlar. Ciinki miisteri baglantis1 giiclenirken miisterinin
etkinligi de artmaktadir (Frawley 2014). Bu ihtiya¢ miisteriyi odagina alan

deneyimsel pazarlama faaliyetleriyle saglanabilecektir.

Gecmis yillarda duygusal anlamda bag olusturma ya da olusan bagi
sirketlerin anlamasi daha zordu. Ancak giintimiizde teknoloji ile begenileri anlamak,
yonlendirmeleri, paylasimlar1 gérmek sirketler icin daha odakli, giiclii ve ilgi ¢ekici
deneyimler olusturulmasi i¢in firsatlar sunmaktadir. Yalnizca iirlin satislarinda degil
sadakat bag1 giiclii insanlara hizmet sunmak i¢in deneyimsel pazarlama anlayisiyla
disiinmek gerekmektedir. Pazarlamacilar, gerceklerin hangi belirli anlarin
miisterilerine ilham verdigini tanimali ve tim firsatlardan yararlanmalidir (Frawley
2014). Cunkii giiniimiizde tek basina miisteri memnuniyeti markaya bagliligi ve
harcama paymi arttirmamaktadir. Bunlarla birlikte olumlu, anlamli deneyimler
sirketler i¢cin kazangli sonuglar1 ortaya cikartmaktadir. Giintimiizde basarili sirketler
markanin igerigi ile uyumlu, olumlu bir deneyim yaratarak miisterilerini uzun vadeli

ellerinde tutabildikleri i¢in deneyime odaklanmaktadirlar.
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Frawley (2014) kitabinda yer vermis oldugu baghlik ve is c¢iktilarinda

duygusal stiriictileri anlatmis oldugu sekli incelemek arastirma i¢in faydali olacaktir.

Sekil 3: Baglilik ve Is Ciktilarinda Duygusal Siiriiciiler

Tatmin Sadakat Duygusal Bag

Ortalama Skor

O Diisiik marka/isletme [ Yuksek marka/isletme
SErmayesi SErmayesi

Kaynak: Frawley 2014, s.14

Yapilmis olan arastirmaya gore (Frawley 2014), miisteri memnuniyetinin,
marka taahhiidiinde veya ciizdan payinda bir etkisi olmadigi, ancak olumlu
deneyimlerin ve duygularin daha iyi ticari sonuglar ortaya ¢ikarttigi anlatilmaktadir.
Ayn1 zamanda Frawley’e gore en basarili markalarin, marka vaadiyle uyumlu olumlu
bir deneyim sunarak duygusal diizeyde misterileri ile baglanti kurdugu
belirtilmektedir. Miisteriler markalar1 kisisel degerlerine dayanarak se¢meleri ve
kendi imajlarii giliclendiren bir marka bulduklarinda daha uzun vadeli bir taahhiitte
bulunma olasiliklar1 daha yiikseldigi belirtilmektedir. Miisterilerle kisisel, duygusal
baglar kurmay1 basaran pazarlamacilar, marka ve isletme 6z sermayesinde bir artig

gerceklestirecektir (Frawley 2014:120).

Duygusal bir karsilik veren ve bunu da miitevazi bir sekilde gergeklestiren,
tikketicide olumlu bir his uyandirarak iiriin ve hizmet sunan sirketlerin kalicilig
muhtemeldir. Deneyimsel pazarlama anlayisi ile hareket eden sirketlerin amact
kaliciligi, sadakati miimkiin kilmaktir. Sirketin performans odakli organizasyonunun
icine milkemmel deneyimi dahil etmek sirketleri rekabet edilmesi zor bir konuma
sokmaktadir. Uriin 6zelliklerinden kendisini asarak tiiketicinin duygularina niifus

etmek, deger katmak sirketlere yiiksek performanshi organizasyonlara doniismesini
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saglayacaktir. Olumlu deneyimler yaratarak deneyimsel pazarlamaya odaklanan
sirketler ayn1 zamanda her duruma kars1 aksiyon olusturabilecekleri i¢in olumsuz
deneyimlere kars1 da bir plan olusturacaklardir. Ayrica rakiplerinden de farklilagmig
olacaklardir. insanlar iiriin ve hizmetlerinizi kopyalayabilir ancak farklilasmis ,etkin,

tutarl bir deneyimi kopyalayamaz (Michelli 2014).

Deneyimsel pazarlama ile tiiketicinin sevgi ve giivenini kazanan bir marka
olmak miimkiin hale gelmektedir. Boylece sirketin pazar giicti artarak karlilik olumlu
yonde etkilenecektir. Deneyimler tiiketiciler i¢in dig faktorlerden bagimsiz gelisen
bir olgu degil, isletmelerin sergiledikleri pazarlama stratejileri sonucunda olusan ve
yasanan bir sirectir (Yuan & Wu, 2008). Tiiketicilerin deneyimsel pazarlama
faaliyetlerine aktif ve olumlu yonde katilimlari, zihne, duygulara hitap eden, sosyal
yasamlarint olumlu yonde etkileyen tiikketim faaliyetleri tiiketicileri markaya
duygusal anlamda baglamaktadir. Bu nedenle deneyimsel pazarlama rakip sirketler

arasinda stirdiiriilebilir bir rekabeti saglayacaktir.
1.2. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing) yaklagimimi ilk olarak
aragtiran kisilerden birisinin de Bern Schmitt’tir. Schmitt geleneksel pazarlamadan
tiiketicileri rasyonel karar veren kisiler olarak kabul etmektedir. Geleneksel
pazarlamada tiiketicilerin fiyat kiyaslamasi yaptiklarini, faydaci yaklasarak somut
ozellikleri  degerlendirerek  karar  verdiklerini  belirtmektedir.  Deneyimsel
pazarlamada ise yasanilan, tecriibe edilen siire¢ sonucunda deneyimin olustugu ve
tiketiciler icin deneyimlerin yaratilmasi gerektigini savunmaktadir. Miisteri
deneyimlerinin parlama stratejilerinde yer almasini savunulan deneyimsel
pazarlamada, faydadan cok miisterilerin deneyimlerine odaklanilmasi gerektigi
savunulmaktadir. Uriin ve hizmet talebi karsilanirken, tiiketim siirecinin de keyifli
olmasini istenmektedir. Markalar {iriin ve hizmet satarken duygusal anlar1 da satar

durumdadirlar. Dolayisiyla deneyimsel pazarlama {iriin, hizmet olan her yerde vardir.

Kotler ‘e gore deneyimsel pazarlamanin amaci aslinda bayatlamis deyip

gecilecek seylere heyecan ve eglence katmaktir (Kotler, 2005: 29).
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Schmitt’e (1999) gore teknoloji alanindaki geligsmeler, markalarin hakimiyeti,
isletmeler ve tiiketiciler arasindaki karsilikli iletisim ve eglencenin her yerde olmasi
deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yine Schmitt (2009) e gore
deneyimsel pazarlama ile markalarin degeri artmakta, rakiplere gore farklilasma
saglanmakta, isletmenin 1imaj1 olumlu anlamda yenilenmekte ve sadakat

olusmaktadir.

Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin; etkinliklere, dogrudan gozlem ve/veya
katilim1 sonucunda harekete gecen deneyimlerini ifade etmektedir (Odabasi, 2014).
Ayni zamanda deneyimsel pazarlama teknoloji odakli pazarlama calismalar1 ve
miisteri odakli yaklasim ile miisterilerin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetleri kendi
istedikleri ozellikleri igerecek sekilde iiretilmesini de ifade etmektedir. Siirece
miisterileri de dahil ederek iiriin ve hizmet iiretiminde katilimi, 6zellestirilmis {iriin
ve hizmeti, bireysel fikirlerle deneyimleri zenginlestirmeyi igermektedir. Tiiketiciler
icin tiiketiciye ©zel olan c¢iktilar sayesinde Onemli oOlgiide farklilagsmayi ortaya

cikartmaktadir.

Dirsehan’in belirttigi gibi giiniimiizde tiiketicilerin verilerini toplamak,
miisteriye 6zel mesajlar, kampanyalar diizenlemek i¢inde bulundugumuz yiiksek
rekabetci oyunda siradan bir durum haline gelmistir. Rakiplerden farklilagsmak icin
yeni bir boyut gerekmektedir. O boyut da miisterilerin sadece rasyonel olmadigini
bilen, mevcut pazarlama stratejilerini tamamlayacak bir unsur olmalidir. Bu
inovasyon miisteri deneyimlerinin yonetilmesiyle miimkiin olacaktir (Dirsehan

2012:6).

Deneyimsel pazarlamanin ve ekonomisinin ortaya ¢ikmasi ile ilgili olarak
Giizel ve Papatya’nin (2012) arastirmasina yer verdigimizde ise; post modernlesen
toplum, kiiresel farkindalik, fikir cesitliligi ve marka odakli bir felsefeye sahiptir.
Bununla birlikte duygusal ve akilci faktorlerin deger anlayisi ile uyumlu oldugu
belirtilmektedir. Bu sebeple giiniimiiz isletmeleri miisteriyi odagina alan bu yaklasim

ile ¢alismaktadirlar.

Miisterilerin segmek icin ¢ok alternatife sahip olmalarina ragmen, daha az

mutlu ve tatmin olmalarimi1 21. yy’in paradoksu olarak nitelendiren Prahalad ve
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Ramaswamy (2004) isletmeler icin tiiketicilere tilketim deneyimleri yaratacaklar1 bu
yaklagimin kullanilmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu asamada deneyimsel

pazarlama son ekonomik tiir olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

1955’de  Kaliforniya’da agilan Walt Disney, deneyim ekonomisi
doniistimiiniin ilk onciisii durumundadir. Miisteriler Walt Disney’de eglenmekle
birlikte goriintii, ses, tat gibi deneyimsel faktorlerden olusan, oldukga basarili bir

kurgu icinde eglenceyi deneyimlemektedirler.

Mclellan’da (2000), Disneyland ve Disney filmlerinin geleneksel hizmet

anlayigini agarak, hizmeti ekonomik bir deger haline getirdigini belirtmektedir.

Yillar gectikge ve rekabet artmaya basladik¢a her marka, firma birbirinin
pazarlama faaliyetlerini tekrar eden, birbirinden ayrismayan farklilasmayan igerikler
sunmaya baglamiglardir. Fiyat ve performans etkileri ayni olan sgirketler ig¢in
deneyimsel pazarlama iliskiye yonelik bir felsefe benimsedigi i¢cin 6nemli bir rekabet

stratejisi olmaktadir. (Giizel vepapatya, 2012:111).

Deneyimsel pazarlama ile ilgili Smith ve Hanover (2016)’1n yapmis oldugu
bir sirket ya da marka ile iligkileri olan 5000 den fazla tiiketiciyle 10 yil1 kapsayan
bir aragtirma sonucuna gore 1. Tip tiiketiciler marka ile 6zdeslesmis olanlar, 2. Tip
tiikketiciler markanin sorununu ¢6zdiigii ya da yardimer oldugu, 3. Tip tiiketiciler
markanin kendine 0zgii anlamlart oldugu, 4. Tip tiketiciler ise markay1
kullandiginda kendilerini daha iyi hissettiklerini belirten tiiketicilerdir. Artik satiglar
tesvik etmek i¢in tek yonlii pazarlamanin yapildigi giinler geride kalmistir. Uzun
vadeli fayda sagladig i¢in markalarla olusturulan iliski sirketlerden miisterilerine gii¢
aktarimi yapmistir. Uzun vadeli iligkiler tretmek i¢in deneyimleri basariyla
olusturmak ve kullanmak, deneyimin bilimsel olarak bir iligskiyi nasil tesvik ettigini
anlamay1 gerektirmektedir (Smith ve Hanover 2016:19). Deneyimler markalarin

miisterilerle iliski kurma yolunu agmakta ve siireci olumlu olarak etkilemektedir.
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1.2.1. Basarih Deneyimsel Pazarlamanin Dort Ozelligi

Kerry Smith ve Dan Hanover 1n kitabinda yer verdikleri basarili deneyimsel

pazarlamanin dort ortak stratejik 6zelligine yer verdigimizde:

1.Strateji bagimliligi: Markalar deneyimsel pazarlama ile hedeflerine ulagsmak

icin belirli bir yol haritas1 gelistirir ve kullanirlar.

2.Dengeli karisim: Marka deneyimleri i¢erigin lider saglayicisi olarak

kullanilan pazarlama karmasina baglidirlar.

3.Kesin hedef: Iyi tanimlanmus bir hedef kitle tanimlanir ve deneyimsel

pazarlama yoluyla ulasilir( 18 ila 55lik bir hedef kitle degil , insan 1rk1 i¢in )

4.Cesur fikirler: Cesaret ve risk alma istegi , deneyime katilimin basarili bir

sekilde kullanilmasinda kesinlikle 6nemlidir( Smith ve Hanover 2016:155).

Deneyimsel pazarlama kurumsal hikaye anlatiminin son derece gelismis bir
halidir. Bir markanin sanat1 ve bilimi birlestirerek basarili deneyimler ile bir sonug
olusturmak i¢in vermesi gereken mesaji, etkileyen wunsurlari, hedef kitleyi

belirleyerek canli bir ortamda sunmasi gerekmektedir.

“Deneyimsel pazarlamay1 benimsemek, pazarlama, yaraticilik ve medyanin
rolii hakkinda yeni bir diistinme tarz1 gerektirmektedir. Biitiin hikayelerin dort temeli
vardir: hikayeci, hikaye, hikayenin paylasilacagi ortam ve dinleyici. Bunlardan
herhangi birinin ortadan kalkmasi hikayenin sonunu getirir. Ticari hikaye anlatimi,
18. Yiizyilin sonlarinda baslamistir. Ureticiler, mallarmi ve hizmetlerinin varligin
yalnizca miisterileri satin almaya ikna edecek soz ve resimleri kullanarak
duyurmaktan vazgeg¢mislerdir. Bu hareketi 4 faktor ortaya ¢ikartmistir. Ureticilerin
kitlesel miktarlarda iirtin liretmesine izin veren sanayi devrimi, Uriinlerin uzak
pazarlara ulagsmasii saglayan ulasim agi, her pazarda miisterilerine ulasabilecek
biiyliyen bir medya ve perakende altyapisi. Ayrica mallar ve hizmetler i¢in istahla
patlayan bir niifus (Smith ve Hanover 2016: 2-3)”. Bu sebeplerden 6tiirti kurumlar
deneyimsel pazarlama anlayis1 ile hizmet ve iriinlerini satmaktadirlar. Hizmet ve

bilgi ekonomisine doniisiim, ayni zamanda somut iriinlerin de pazarlanmasinda
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hizmetin 6n plana ¢ikip, deneyimi sunma uygulamalarin getirmistir (Pine ve Gilmore

2011: 35).

Tiiketici davranislarindaki biiyiik degisimler yeni pazarlama anlayislarinin
ortaya ¢ikmasma neden olmustur. Uriin ve hizmette gelismisligi, islevselligi ve
kendine 6zgii olan1 arayan tiiketiciler i¢in tiim bu icerigi saglayan deneyimler
yaratmak Oonem kazanmistir. Markalarin essiz ve ilgi ¢ekici bir deneyim sunmaya
agirlik vermeleri gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama ile deneysel markalar
yaratilmaktadir. Deneysel markalar, tiiketicilerde bir takim cagrisimlar yaratir ve
duyular1 harekete gegirmektedir. Basarili deneysel markalar ise kisiselligi, gelisimi
fikirleri vurgular. “Harley Davidson motosikletleri sahipleri i¢in ulagim araci olarak
tanimlanmayacak kadar deneyimseldir. Tutumu, yasam tarzini ve kullanicisinin nasil
biri oldugunu vurgulayan bir dosttur. Bu tiir markalar i¢in tirtintin 6zelliklerinin daha
uistiin olduguna yonelik vaatler verilmez, sadece markanin getirecegi deneyimler
vurgulamir. Deneysel markanin en iyi uygulamalarindan birinin Ingiliz markas
Virgin yaratmistir. Virgin havayollar1 ile ugmak bir yerden digerine gitmek degil,
benzersiz bir ugus deneyimi yasatmak {izerinedir. Uguslarda dogum giinii pastasi,
kutlama sampanyasi ya da masor bulundurmak ancak markasini bir deneyim olarak

gorenlerin isi olabilir (Odabas1 2014:143)”.

Deneyimsel pazarlama iilkemizde son yillarda arastirilan ve tizerinde durulan
bir strateji olsa da diinyada uzun siiredir farkina varilan rekabetgi bir strateji haline
gelmistir. ABD menseli Event Marketing Institute’un 2014 yilinda yapmis oldugu
Event Track arastirmasi sonuglarina gore, reklam verenler deneyimsel pazarlamaya
bir onceki yila gore 4.7 daha fazla yatirnm yapmistir(“Mediacat”,2015). Ayrica
tilkemizde son yillarda odak haline gelen bir strateji olmasina ragmen Jack Morton
2007 kiiresel anketinde Birlesik Devletler, Ingiltere, Avrupa, Cin ve Avustralya ‘da
pazarlamacilarin yiizde 75'inin 2008'de deneyimsel pazarlamaya daha fazla harcama
yapmay1 planladiklarin1 belirtmislerdir. Yaklasik 300 iist diizey pazarlamaci ile
yapilan ankette ylizde 70 oraninda deneyimsel pazarlamanin ¢ok onemli oldugu ve
ontimiizdeki yillarda 6neminin giderek daha da artacagma dair Ongoriimler
yapilmistir. Deneyimsel pazarlamanin markay1 ve marka bilinirliligini gelistirilecegi

belirtilmektedir (Smilansky 2009).
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Ornegin Coca cola ‘nin Ceo su Steve Heyer 2003 yilinda diizenlenen bir
konferansta pazarlama paradigmasini degistiren 7 faktoriin altini ¢izerek tiiketicilerle
ekonomik ve sosyal degisimlerin i¢inde yeni bir yaklasim ile baglanti kurulmasi
gerekliliginden bahsetmistir. Bu faktorler medya, maliyet verimliligi arasindaki
ekonomik durum, pazarlama {cretlerinin yiikselmesi, medya boliinmesinin
yasanmasi, kitle piyasalarindaki yipranma, tiiketicilerin giliclenmesi, toplu
ozellestirme ve kisisellestirme yoniinde tiiketici egilimi ve en dnemlisi de kiiresel bir
pazarlama devrimini tetikleyecek olan deneyime dayali bir ekonominin ortaya ¢ikisi
olarak belirtmektedir. Pazarlama paradigmasinin degismesine sebep olan en 6nemli
faktoriin deneyime dayali bir ekonominin ortaya ¢ikmasi olarak belirtilmesi
kurumlan tiiketicilerin duygularimi  ortaya ¢ikartan baglantilar1  olusturmaya
itmektedir. Gili¢ dengesinin markalardan tiiketicilere geg¢mesi, geleneksel medya
kanallarindan yapilan reklamlarin dikkatleri gekmemesi, siirekli indirimler, dogrudan
pazarlamanin maliyetinin artmasi, e posta ile pazarlamanin sonuca ulasmamasi,
online reklamlarin tiiketiciler tarafindan kapatilabilmesi, aragtirmalara gore sosyal
medya takipgilerinin yalnizca yiizde 3 ila 6 sinin markalarla etkilesime girmesi gibi
sebeplerden dolayr artik markalar i¢cin deneyimsel pazarlama anlayis1 gelismistir.
Stirekli gelisen ve degisen bir yapiya sahip olan tiiketiciler karsisinda basarili bir
pazarlama yapmak her zaman zordur. Ancak insanlarla baglanti kurmak i¢in daha
fazla kanal, onlarca miisteri temas noktasi, tiikketici verileri ve kiiresel bir ag vardir.
Miisterilere gergek zamanli olarak baglanmasimin disinda, ¢ok kanalli bir diinyada
iligkili bir misteri deneyimi sunma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir (
Frawley 2014:1-9). Dolayistyla her pazarlamacinin giiniimiiz pazarlama diinyasinda
miisterileri ile iliski ve bag kurma acisindan karsi karsiya kaldigi durumda
deneyimsel pazarlamanin modiilleri dinamik igerikleri sayesinde, etkili yollar
gostermektedir. Ancak unutulmamasi gereken basarili bir pazarlamada her tiiketici

icin 6nceden tanimlanmais sabit bir yol olmadigidir (Frawley 2014).

Deneyimsel pazarlama anlayisindaki 6zgiinlik ve her deneyimin her
tikketicide farkli algilar olusturacak olmasi da bu durumu destekler niteliktedir.
Deneyimsel pazarlama yaklasimi ile bilgi, duygu i¢i i¢e gecerek, aktarilarak tiiketimi
yonlendirmektedir. Onbinlerce sirket tarafindan her yil deneysel programlar igin

yilda 100 milyar dolardan fazla harcanmaktadir. Bu pazarlama sekli tarihin en hizl
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biiyliyen pazarlama seklidir. Deneyimsel pazarlama, miisteri tarafindan kontrol
edilen bir donemde markadan miisteriye yonelik saf pazarlama araglarmi temsil
etmektedir. Ayrica pazarlama karmasinin en iyilerini alir (Smith ve Hanover

2016:13).

Deneyimsel pazarlama sayesinde anli deneyimler yaratilmaktadir. Bu
deneyimleri unutmak zor oldugundan tiiketicilerle daha saglam iliskiler
olusturulmaktadir. Hos anlar yaratma, heyecan, ilginglik, haz, eglence gibi duygulara
seslenmek tiikketim deneyimini eglenceli duruma getirmek i¢in gerekli sartlar oldugu
ifade edilebilir. Bu yaklasim ile tiiketici deneyime dogru cekilmektedir. Uriinler,
ambalajlar, tasarimlar, markalar gibi tiim unsurlar birer aksesuar, birer kostiim ve
sahne dekorunu olusturan 6ge haline doniisiir. Bu oyunun igerisinde tiiketiciler
durumun bir oyun oldugunun farkindadir ve sartlar istenildigi gibi olmak kaydiyla bu
oyuna goniillii olarak katilim olmaktadir (Odabasi 2012:150). Burada 6nemli olan

durum tiiketicinin hem tiretim hem de tiikketim kisminda aktif olarak bulunmasidir.
1.2.2. Deneyimsel Pazarlama Bilesenleri

Deneyimsel pazarlamanin en 6nemli bileseni tutarli bir temasinin olmasidir.
Duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel bilesenlerin tutarli bir sekilde
tasarlandig1 tema oldukca onemlidir. Her deneyimin bir temas1 vardir. Bilingli olarak
temalastirilmamis, iyi tasarlanmamis, 6zenle ve derinlige uygulanmamis olsa da her
zaman bir tema vardir (Pine ve Gilmore 2012:99) Bu tema i¢ine miisteri ihtiyaglar
ve isteklerinin nasil farklilastigin1 anlayarak ve buna uygun etkin deneyimlerin
sunuldugu stratejiler yaratmak markalarin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer

tutar.

Gunlik gercekligin disinda ilgi ¢ekici bir tema, tutarli bir biitiin iginde
deneyim sahnelenmesi i¢in bir mekan ve deneyimi sahneleyen isletmenin kimligine

uygun diismelidir(Pine ve Gilmore 2012).

Insanlar beklentilerindekini gormek isterler. Beklenti, ge¢mis deneyimlerden
elde edilen benzerlikleri gorme egilimidir (Odabas1 2014:131). Tutarli bir buitiinliik
igerisinde deneyim sahnelenmesi beklentileri karsilarken bir yandan da kisisel olan

yorumlamadan dolay:r her tiikketiciye farkli bir deneyim yasatacaktir. Miisteriyi bir
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cok anlamda etkileyecek olay orgiisii i¢in sahnelenen deneyimlerde temanin 6nemi

biiytiktiir (Pine ve Gilmore 2012:104).

Deneyimsel pazarlamanin bir diger bileseni ise gerilla pazarlamayi icine alan
ancak gerilla pazarlamaya gore daha genis kitlelere hitap eden, heyecan, enerji ve
hayal giictinii barindiran modern bir pazarlama ydntemi olmasidir. Deneyimsel
pazarlamada gerilla pazarlama tekniginden sik¢a yararlanilmaktadir. Almanya’da bir
sakiz firmast soforlerin park biletlerini aldiktan sonra onlar1 koyacak bir yer
bulamayip agizlarinda tutmalarindan yola ¢ikmis ve park biletlerini agzinda tutan
soforler, sakiz markasinin nane tadmi deneyimlemektedir. Bu yontemle park
alanlarma yakin magazalarda satilan bu sakizlarin  satislarinda  artislar

gozlemlenmistir (Dirsehan 2012:70).

Diger bilesenler ise; uzun vadeli bakis acisi ile hareket etmek, teknoloji
tabanli yontemler ile miisteri odakli siirecler tasarlamak, giivene dayali iligkiler
gelistirmektir. Deneyimsel pazarlamada tiiketici, isletme sahipleri, hissedarlar ile

uyum i¢inde olarak dogru olan1 yapmak 6nemlidir.

Teknoloji ile birlikte isletme, kurum ve kuruluslarin islemleri, stratejileri ¢ok
daha seffaf bir sekilde ilerlemektedir. Deneyimsel pazarlamadaki odak noktalardan
birisi de stratejinin uzun vadeli agidan degerlendirilerek tiiketiciyi 1yi olana

dontistiirmeyi saglamasidir.

Guiven odakli calismaktir. Ahlakli, diiriist olarak gerceklestirilen eylemler
miisterilere yapilan vaatlerin ger¢eklestirildigi bir ortam giiveni saglar. Sirketleri
olusturanlarin insan oldugunu diisiindiigtimiizde, Joseph Michelli’ in yazmis oldugu
kitapta belirttigi gibi yiiksek giivenli organizasyonlarda hissedarlara yapilan toplam
getirinin, diisiik gliven alan organizasyonlarin getirisinden neredeyse ii¢ kat daha

fazla oldugu bilgisi oldukea dikkat ¢ekicidir.
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1.2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Uygulama Siireci

Deneyimsel pazarlama stratejisi sirketler i¢in bir takim siire¢lerin baz alinarak
uygulanmasi gereken ve deneyimsel modiilleri de icermesi gereken bir siiregtir. Bu
boliimde deneyimsel pazarlamada olduk¢a onemli bir yere sahip olan deneyimsel
modiillere yer verilecektir. Deneyimsel pazarlama siireci ile miisteri odakli olunmasi,
memnuniyetini  ve  sadakatini  arttirmast  yoniinde  sonuglara  ulagmak

hedeflenmektedir.

Ornegin Econsultancy’nin yapmis oldugu bir arastirmada isletmelerin %74’
deneyimsel pazarlama calismalarinin satiglar1 arttirmak i¢in 6nemli bir faktor
oldugunu diisiinmektedir. Yine %72’lik bir oran ise deneyimsel pazarlamanin
artmasi ile miisteri memnuniyetinin de artacagini savunmaktadir. Arastirmaya katilan
% 44 ‘lik bir oran ise deneyimin artmasi sonucu marka sadakatinde artis olacagini
belirtmektedir. Ancak deneyim dendiginde sadece ilk akla gelen eglence boyutu ile
degil tim boyutlar1 ile deneyimi degerlendirmek gerekmektedir. Deneyim
sahnelemek sadece misterileri eglendirmek degil, onlarin ilgisini de ¢ekmeye

yoneliktir (Pine ve Gilmore 2014: 71).

Deneyimsel pazarlama i¢in hazirlik ve strateji tiikketicinin ilgisini ¢ekmesinin
disinda tutarli ve gergek olmalidir. Deneyimsel pazarlamayr kurgulamak ve
uygulamak, kurum kiltirti haline getirmek g¢aba isteyen bir siirectir. Kurumdaki
herkesin deneyimi benimsedigine dair bir taahhiitii olmalidir. Kurumun politikas1 ve
calisanlarinin stirekli benimseyecegi tutumun Onemi uygulama siirecindeki ilk

onemli faktordiir.

Deneyim sahneleyicilerinin deneyimlerini siirekli yenilemesi, sunularin
dikkat c¢ekici ve heyecan verici tutacak, tiiketicilerde tekrar yasama istegi
uyandiracak 6zellikler eklemesi ya da farkliliga gidilmesi gerekmektedir. Insanlar iist
iste ayn1 deneyimi yasamak istemezler. Hos siirprizlerle karsilasabilecekleri yeni bir
deneyim yasamak isteyeceklerdir. Ornegin yeni iiriin testinde iiriniin biraz
denenmesinin saglanmasi ile daha etkili sonuglar alinacagi bilinmektedir, cilinkii

tiiketicilerin tutumlar1 dogrudan deneme sonunda daha giivenli olabilmektedir.

29



1.2.4. Deneyimsel Modiiller ve Deneyimsel Modiillerde Baglanti

Bir¢ok kisi, misterilerin fiyat ve kolaylik gibi ayrintilar1 analiz ederek,
yalnizca akilci bir yaklasimla karar aldiklarini diisiinmektedir. Aslinda duygular satin
alma davranmiginmi sekillendirmede ve daha belirgin olarak bir markaya olan duygusal
baglantinin giiclendirilmesinde daha biiylik bir rol oynamaktadir. Anlamli deneyim
duygusal baglant1 gerektirmektedir. Gittikge metalastirilmig {iriinlerin ve hizmete
dayali markalarin diinyasinda, duygu baglantiyr saglamak ve siirdiriilebilir is
sonuglar1 sunmaktan sorumlu somut bir tiireveidir. Duygular deneyimi yonlendirir ve
deneyimler davranislar1 yonlendirmektedir. Bu durum marka stratejilerine entegre
edilebilir. Zaman i¢inde tiiketicilerle derin duygusal iliskileri 6lgmek ve yonetmek,

giiniimiiz ekonomisinde basariy1 belirleyecektir (Frawley2014:83-84).

Deneyimsel pazarlama temelinde tiiketiciye 5 deneyim alaniyla ulagmaktadir.
Bunlar duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel deneyim alanlaridir. Diger
bir ifadeyle, deneyimsel pazarlama, miisterinin satin alma oOncesi ve sonrasinda
tasarladig1 etkileyen ve uyaranlardan olusan biitlinsel tiiketim deneyimidir (Schmitt
2003). Deneyimsel pazarlama ile misterilerde farkli bes temel deneyim yasanacagi

ileri siiriilmektedir.

Tablo 2: Deneyimsel Modiiller

iletisim Kisilik Uriin E“Ir:::alama Mekan WebSiteleri  isiler
uyusal
uygusal
fisiinzel
vranigsal
ligkisel

Kaynak: Schmitt 1999, s.74

Deneyimsel modiiller tamamen iiriin ve hizmet satin alma Oncesi, an1 ve
sonrasini kapsayan ve bu siirecteki algilamalarimiza goére olumlu ya da olumsuz
olarak tanimlayacagimiz sonucu ifade etmektedir. Uriiniin ne oldugu, fiyatmin

tiikketici icin makul olup olmadigi, kalite beklentilerimiz, sosyal olarak iirtine sahip
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olmamizla gelecek yararlar, aligveris deneyimi gibi degerlendirmeler aslinda
algilamalarimizin bir sonucudur (Odabas1 2014:128). Yasadigimiz deneyim yalnizca
trtinii ya da hizmeti alim oncesi ve alim anindaki deneyimi degil sonrasindaki
zamani da kapsar. Deneyim ile ilgili fikrimizi, olumlu, olumsuz, hatirlanabilir kilan
cevrenin, insanlarin, kokularin, tatlarin, gorsellerin gézlenmesi, denenmesi ile olusur.
Markalar, ambalaj, magaza dizayni tiiketicilerin yasadigi deneyimi sekillendiren
faktorlerdir. Tiiketiciler tirtinii ya da hizmeti sadece rasyonel niteliklerine gore degil,
tirin ve hizmetin kendisi i¢in tasidigi anlama gore tutum gelistirirler (Odabasi

2014:167).

Deneyimsel modiiller bu noktada devreye girerek tiiketicinin tutumunu
olumluya, kendisi i¢in degerli olana ¢evirerek hizmete ya da iirine olan bagliligini

gelistirir.
Bu baglant1 dort temel bilesene ayrilir; (Frawley 2014:17)

1. Hedeflenen bir bireyle iletisim kurma yetenegi: Iletisim olmaksizin, baglanti
elbette imkansizdir. Cok kanall1 baglantilar sayesinde, secenekler genisler.

2. Birey hakkinda dogru bilgi: insanlarla baglanti kurmak i¢in, kim olduklarin
ve onlarla ilgili bir takim bilgiler bilinmelidir. Eger bilinmiyorsa bu sadece
tek tarafli bir ¢caba olur ve baglanti diizeyi minimum olmaktadir.

3. Bireysel degerlerin farkindaligi: Baglant1 kisinin essiz degerlerini tanimaya
baslarken giiclenir ve gelisir.

4. Birey ile duygusal bag: Duyusal bag en iist diizeydir. Paylasilan inang
sistemleri, ortak bir deneyim, bir nedene baglilik hepsi giiclii bir baglantiy1
tetikleyebilir.

Bu arastirmada Schmitt’in literatiire kazandirdig1 boyutlar tizerinden deneyim
modiillerine yer verilmektedir. Duyusal, diisiinsel, duygusal, davranigsal ve iligkisel
deneyimlerinden olusan deneyimsel modiillerin biitiinciil bir anlayigla tasarlanmasi
tikketiciler i¢in markay:1 farklilastiracagi ve islevsel 6zelliklerin yaninda iiriin ve
hizmete kisisellestirilmis 6zellikler ekleyeceginden miisterilerin daha memnun ve

sadik olmalarini saglayacaktir.
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1.2.4.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal pazarlama tiiketicilerin heyecan, estetik gibi cesitli duyularla
gudilemek, tirtin ve hizmetlere deger yiiklemek ve {iriin ve hizmetleri farklilagtirmak
icin kullanilmaktadir (Schmitt, 1999: 61). Deneyimleri destekleyen i¢ goriilere sahip
olmak, ancak iirtinleri duyulastirmakla miimkiindiir. Bu kavram {iriinii deneyimsel
hale getirmenin belki de en dolaysiz yoludur. Miisterinin {iriinle duyusal etkilesime
girmesini gili¢lendirecek unsurlar eklenmesini ifade etmektedir (Pine ve Gilmore
2014). Ancak bunu yapmak i¢in miisteriye en ¢ok hangi duyunun hitap ettiginin
farkinda olmak, bu duyulara ve bu duyularin yaratacagi duygulara odaklanmak ve
bunun {izerinden {iriinii deneyimsel olarak daha cekici bicimde tekrar tasarlamak
gerekir. Duyusal deneyimler sayesinde giiniimiizde tiiketicilerin hissettikleri ge¢mis
yillara gore diisiik maliyetli anketlerle, sosyal medya sayesinde ¢ok daha hizli bir
sekilde anlagilmaktadir. Sirketler de tirtin ve hizmetlerini sunarken yasatmis olduklari
deneyimler sonucunda ortaya ¢ikan duyusal verileri belirleyerek, boluimleyerek,
sonuglar1 aktif olarak kullanabilirler. Sadece rasyonel olmayan, tiikketim siirecinde
zihninde karar degistiren insanlar i¢in duyular1 deneyimsel alanlara doniistiirmek,
duyular ile tiiketim deneyimi arasinda baglantilar kurabilmek i¢in deneyim
yasatilmast gereken her tirlii hizmet ve riin hakkinda emin olmak o6nemlidir.
Duyusal deneyimler tiiketicinin algilamalar1 sonucunda ortaya koydugu sonuglardir.
Algilama tiiketicilerin sadece bes duyulari ile yaptiklar faaliyet degildir. Duyular
insanlarin ilgili uyaranlar1 yorumlamasini saglar. Yorumlanan bu bilgiler sonucunda
ilgili uyaranlar hakkinda belirli bir algiya sahip olurlar ve kaniya varirlar. insanlar
icin gercek degil, onu nasil yorumladiklar1 esastir (Ko¢ 2013:103). Herkesin
algilamasi, yorumlamasi farkli olacagi icin her tiiketicinin yasadig1 duyusal
deneyimlerin etkisi de birbirinden farkli olacaktir.

Ormnegin; Disney World bes duyu kullanmada ustadir. Uzmanhgi gorme,
koku, ses, tat ve dokunmadan nasil en iyi sekilde yararlanacagi iizerinde yogunlasan
kisiler istihdam eder. Disney ayrica misafirlerin arzular1 ve aliskanliklar1 hakkinda
neredeyse her seyi inceler. Disneyin sar1 kirmizi, parlak mavileri ve sik sik mor rengi
kullanmasinin bir nedeni vardir. Ciinkii bunlar sicak renklerdir. Kii¢iik yaslarda
heyecanli bir aksam gecirdiginiz zamani 10, 20, 30 yil ge¢se de o kokuyu her

duydugunuzda , o sarkiyr her dinlediginizde duygulariniz sizi o ana geri gotiiriir.
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Beyindeki duyular ve tetikleyiciler anilardan bazilarini geri getirir (Loeffler ve
Church 2015: 39). Loaffler ve Churc iin kitabinda yayilamis oldugu ABD ¢alisma
bakanliginin yapmis oldugu bir arastirmada insanlarin deneyimsel 6grenmelerinin
ylizde 83 iiniin gorerek, yiizde 1linin isitme, ylizde 3.5 unun koku, ylizde 1 ila 1.5
unun dokunma, yiizde 1 inin de tat gibi diger duyular yoluyla elde edilmis oldugu
belirtilmektedir. Son zamanlarda alisveris deneyimlerinin yasandig: ortamlarin satin
alma davranisina olumlu etkisinden dolayi, magazalarin kokusunun tiiketicilerin
duygularinin etkilyip etkilemedgine dair arastilimalar yapilmaktadir. Arastirma
sonuclarina gore magaza sahipleri i¢in koku fakt6riiniin 6nemli oldugu sonuclarina
ulagilmaktadir (Odabast 2014:143). Deneyimi yaratirken koku faktoriiniin ortama

uygun kullanilmasi deneyimi zenginlestirecektir.
1.2.4.2. Duygusal Deneyimler

Kisi bir tirtinti, hizmeti ve nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip,
belirli bir kaniya varip ona gore duygular besler. Tiiketiciler duygularini harekete
gecirecek Uriinleri ararlar. Pek ¢ok tirtin (mesela kitaplar, filmler, miizikler, masaj
yaglari, hediyeler, parfiimler gibi) farkli duygusal uyanislar yaratirlar (Odabasi
2014:185). Tiketiciler ve {triinler arasinda derin duygusal baglarin olusmasina
yardimcr olan ve tiiketici sadakatini artiran duygular, tiiketim deneyimlerinin
merkezi bir 6zelligini temsil eder(Rajogopal 2015). Firmalar bu sebeple fonksiyonel
faydalarinin yaninda duygusal faydalarmi da degerlendirmelidirler. Duygusal
deneyimler ile tutarlh ve wuzun doénemli uygulamalar sayesinde avantaj
yakalamalidirlar. Duygular1 olustururken hangi uyaricilarin tiiketiciyi daha fazla

etkileyecegi belirlenmelidir.

Duygusal unsur, bilgi unsurunun aksine, yansiz bir bilgiden ziyade, negatif ve
pozitif bir his ve duygu igermektedir. Kog¢’a gore duygusal sistem biiyiik 6l¢tide
reaktiftir ve insanlar duygusal tepkileri lizerinde ¢ok az bir kontrole sahiptirler.
Yiiksek duygusal sadakatin, genel miisteri sadakati tizerinde biligsel sadakatten ¢ok
daha giicli oldugunu ve miisteriyi satin alma ve diizenli satin alma davranisina
yonelttigi tespit edilmistir(Ko¢ 2013:282). Insanlar bir iiriiniin menfaatleri ve
nitelikler1 gibi objektif faktorlere dayali olarak alim yapmay: talep etseler de, bu

kararlarin  bireylerin uirlin  veya markalara ekledigi duygusal degerden
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etkilenmektedir. Duygusallik, miisteri sadakati, harcama siklig1 ve harcama kaliplar
anlaminda etkileyen bir faktordiir. Bir sirketle son derece giiclii duygusal iligkiler
kuran miisteriler aslinda tercih ettigi markalar1 kisiliklerinin uzantilart olarak algilar
ve markalar rittiellerine, yasam bicimlerine ve kimligine entegre eder ( Michelli

2014).

Deneyim agisindan, bir tanesi reaktif, digeri proaktif olmak tizere iki diizeyde
duygu dikkate alinmalidir. Bir taraftan, misterilerin belirli etkilesim noktalarinda
nasil bir duyguya sahip olduklarinin farkinda olmak ve tahmin etmektir. Gergin bir
deneyim olmasi muhtemel ise giiven vermek i¢in hazirlanilmalidir. Deneyim aninda
heyecan olusacak ise o heyecan arttirabilmeli, deneyim yasatilan tiiketici gergin ise
hizmet veren taraf sakin ve emin olmalidir. Diger taraftan deneyim aninda duygusal
bir tepki olusturulmaya calisildig1 i¢in eglenceli bir etkilesim olusturmak 6nemlidir.
llginglik bir deneyimdir, merak bir deneyimdir, duygular1 canlandiracak tiim

uyaranlar birer deneyim yaratir (Dirsehan:2012).

Duygusal deneyimlerin tiiketiciyi etkilemesinin sebeplerinden birisi de
kullanilan iiriinlerin ya da alinan hizmetlerin i¢sel anlamlarinin da olmasidir. Uriinii
satin alirken ve kullanirken deneyimlenen heyecan, zevk gibi hisler {iriiniin,
markanin yalnizca kullanilmasi degil, satin alim Oncesi, esnasi ve sonrasinda
deneyimlenen duygular1 da ifade etmektedir. Ayni1 zamanda tiiketiciye iirlin ve
hizmet ile ilgili iletilen mesajlarda duygusal faktorlere agirlik verilmektedir. Bir ¢ok
kategoride hizmet veren markalar diger markalardan ayrigmak ig¢in aligverigin
rasyonelliginden siyrilarak tiiketicilere iliski yonii ile ulagsmaya ¢alismaktalar.
Ornegin son yillarda reklamcilik duygusal baglar1 giiclendirmeye yonelik
ilerlemektedir. Cevrimi¢i medya ile iirlin ve hizmet deneyimi ile ilgili duygularin
stirekli paylasilir olmasi, viral iletisimin artmasi ve saniyeler i¢inde global bir kitleye
ulasilmasi duygusal deneyimlerin 6nemini daha da artmistir. Viral etkinin artmasi ile
Insanlara giizel ve cekici bir deneyim yasatarak duygusal deneyimler olusturmak
sirketler i¢cin oldukc¢a onemli olmaktadir. Olumlu duygusal deneyimlerin etkisini
paylastigimizda  kisisellestirilebilir, ~ yakinimiz ~ tarafindan ~ onaylanmasin

saglayabiliriz.
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Frawley’in (2014), duygusal bag olustugunda c¢iktilarini, clizdan payina

etkisinin arastirildig: grafikleri eklemek arastirma i¢in faydali olacaktir.

Tablo 3: Duygulari isletme Sonuglarma Etkileri

) Yiiksek Tatmin
Isletme
Sonuclan Olc Cevaplar Diksiik Duygu Yiksek Duygu Kaldirag
Ciizdan Pay (%) 21.8 23.6 42,2 +1B%
Marka
Taahhiitii [(1-10) 5.9 6.2 B.2 +32%
Tavsiye Edilme;
ihtimali (1-10) 7.9 B9 9.9 +11%
Satin Alma
Miyeti [{1-5) 4.2 4.5 4.9 +9%

Kaynak: Frawley 2014, s. 85

*% Kaldirag = (Yiiksek Duygu - Diisiik Duygu) / Diisiik Duygu

Sekil 4: Ciizdan Pay1

Duygusalbaglantilar daha
yiiksek pay clizdanini tetikler

Ciizdan Payi

Duygusal Baglanh

Kaynak: Frawley 2014, s.87

Her bir miisteri belirli bir markayla duygusal baglantisinin giicline gore
siralanmistir. Daha sonra duygusal bagin degerini 6lgmek i¢in bu markayla iliskili

clizdan pay1 ¢izilmistir. Bu kesif, pazarlamacilar i¢in marka konumlandirmasini
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kisisel degerler ve ihtiyaclarla uyumlu hale getirmek icin potansiyel olarak
kullanilmayan bir firsati ifade etmektedir. Kuruluslarin belirli duygusal 6zellikleri
belirleme, bunlara hitap etme ve markalariyla iligkili satin alma siiriiciilerini
kullanma becerisi, uzun vadeli biiylime ve basariya neden olabilecek ayr1 bir rekabet
avantaji sunmaktadir. Duygusal bagin artmasi ile ciizdan payinda da artis olacagi

ifade edilmektedir (Frawley 2014).

Tiiketiciler, kisisel degerleri ve istekleri dogrultusunda markalar segerler. Bu
degerlerin, anlamli bir baglantiy1 tetikleyen tiiketici ve marka arasinda hizalanmasi,
giiven olusturmaktadir. Gliven, bir tiiketici i¢in marka deneyimindeki kritik bir

unsurdur (Frawley 2014: 87).

Sekil 5: Eylemleri Tetikleyen Duygular

Eylemleri Tetikleyen Duygular
40% _ 165%
2% N7%
8 30%- 227%
@ 25%
] 2%
=
o 20% -
x 593% 396%
L]
0 0% 12% 1%
=R 59 7%
1% . 1%
0% 0% gy
indirmeyads  pyarkayiTwitter  Marka ile gl markanin Web  parkay
marka uyg. dan Takip maillere Bakmak ~ Sitesiniziyaret online
kullznm etmek aramak
[ DisikDuysu B viksekDuygu

Kaynak: Frawley 2014, s.101

Frawley’in deneyimi etkileyen duygusal baglanti ile ilgili yapmis oldugu
arastirmanin 6zetinde duygusal baglantinin eylemi tetikledigi anlatilmaktadir. Mutlu
miisterilerin etkilesime girmeye istekli olduklar1 ve en sevdikleri markalara para
harcamak i¢in daha istekli olduklar1 anlatilmaktadir. Duygu, hizlandirict bir etki ile
pozitif ve negatif deneyimleri kitlelere agizdan agiza iletisimle ve cevrimigi
referanslardan yayilmaktadir. En yiiksek duygusal baglantiya sahip olanlar en yiiksek

sesle konusmaya meyillidir. Arastirmada duygular1 yiiksek olan katilimcilarin,
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duygular1 diisiik olan katilimcilara gére marka deneyimleri hakkindaki hislerini
paylasma oranlariin belirgin sekilde daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir.
Yukaridaki sekilde duygularmin yogunluguna gore marka ile ilgili ¢evrimigi
medyada yapilan paylasimlara yer verilmistir. Duygusal acidan ilgi ¢ekici bir
deneyim, olumlu bir etkilesimle baslar. Bir markanin saglayabilecegi daha olumlu
etkilesimler, duygularin markanin bir pargasi haline geldigi iist noktaya ulasma

sansini artirir (Frawley 2014 :101-102).

Duygular, sirket bilangosunu her iki tarafim1 da etkiler. Gelir tarafinda, bir
sirkete duygusal olarak baglandigimizda veya olumlu hatiralar edindigimizde bu
sirketten daha fazla satin alma egilimi ve daha uzun siire kalma egilimi artacaktir.
Maliyet tarafinda ise, personel sikintilarindaki azalmalardan dolay1r miisteri
sikayetlerinde ve dolayistyla hizmet maliyetlerinde bir takim olumlu etkileri olacaktir

(Pennington 2016).

Yine Frawleyin arastirmasinda duygusal etkinin 6nemini anlatan bir diger

grafik soyledir;

Sekil 6: Rasyonel ve Duygusal Dengesizlik

Rasyonel ve Duygzusal Dengesizlik

Rasyonel baglarla

50% — :
olan miister %
- 40% =
o
3] 30% + Duygusal baglada
-g' 2om | Clanmisteri %
= 10% -
1%
0%

Yiksek

Yiksek Duygu Rasyonellik

Kaynak: Frawley 2014, s.89

Markayla yiiksek duygusal bir iligki yasayan miisterilerin ylizde 11'1 bir veya
daha fazla rasyonel diislincenin énemli oldugunu belirtmislerdir. Tersine, markayla
rasyonel baglantiya sahip miisterilerin yiizde 42'si bir veya daha fazla duyguyu

onemli olarak listelemislerdir. Arastirmada hangi markanin satin alinacagini segmek,

37



rasyonel faktorlerin (fiyat, kolaylik, hizmet, secim) ve duygusal faktorlerin (giiven,
duygu, ilham, tesvik) birlesiminin sonucu oldugu belirtilmektedir. Ama ikisi arasinda
bir dengesizlik oldugunda bile arastirma, rasyonel faktorler duygular: astiginda bile
duygularin karar verme siirecinde onemli katkida bulunmaya devam ettigini
gostermektedir. Miisteriler rakiplerin daha disiik fiyatlarla (veya diger rasyonel
diisiincelerle) cazip olma ihtimalinin diisiikk olmasi nedeniyle, gii¢lii bir duygusal
baglantinin artan sadakatle sonuglanacagi belirtilmistir. Ayni zamanda, iliskideki bir
yanlishgin olumsuz sonuglar dogurabilecegi belirtilmektedir. Duygusal bir bagin
yoklugunda marka se¢imi yaparken tiiketiciler bir sonraki maddede anlattigimiz
bilissel faktorlerden daha fazla etkilenmektedir. Ayrica bu tiiketicilerin alternatif
markalar1 da diisiinme ihtimalleri daha yiiksektir (Frawley 2014).

Yeni bir kar siirticiisii olarak, duygusal baglant1 6l¢iilebilir ve anlamli bir
etkiye sahiptir. Ayrica, miisteri memnuniyeti, net promosyon puani ve ciizdan pay1
da dahil olmak {izere is c¢iktilariin tim Olglimlerini evrensel olarak
etkilemektedir. Duygusal baglantt bugiiniin kalabalik ve rekabet¢i pazarlama
arenasinda gii¢li bir farklilasma bi¢imini temsil etmektedir. Tiiketiciler ile baglanti
stirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde etmeyi saglayacaktir (Frawley 2014: 88-92).

Somut faydalarin farklilasma yaratamadigi her durumda giiglii bir anlam ifade
eden markalarm rakiplerden siyrildig1 belirtilmektedir. Ornegin Body Shop tiim etik
kodlara bagl kalarak kisisel bakim tirtinleri tirettigi i¢in sadece tirlin degil markanin
savundugu degerler de satin alinmaktadir. Mercedes markasi ile miikemmellik
kiltiirti ve otomobil teknolojilerindeki giic satin alinirken, Siitas markasi ile de
dogallik kavrami satin alinmaktadir(“Mediacat”, 2015). Dolayisiyla iiriin ve
hizmetlerin aynilastigi bir donemde markalarin sunduklart anlamlar deneyimi
sekillendiren etkilerdendir.

Deneyim her insan i¢in farkli bir duygu yaratir ve duygular deneyime anlam
katmaktadir. Maya Angeleo nun da sdylemis oldugu gibi “Insanlar onlara ne
soylediginizi unutabilirler. Insanlar onlara ne yaptigimizi da unutabilirler. Ama

insanlar, onlara kendilerini nasil hissettirdiginizi asla unutmazlar.
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1.2.4.3. Bilissel Deneyimler

Bilissel sistemlerin temel islevleri kisisel deneyimlerin 6nemli yanlarinin
anlasilmasi, bunlara mana verilmesi ve yorumlanmasi ile bu yorumlar ve anlamlarin
bir biligsel gorev (anlama, degerlendirme, planlama, karar verme ve diistinme )
yerine getirme amaciyla islenmesidir (Kog¢ 2013:279). Bilissel deneyimde amag
tiikketiciyi tirlin ve hizmet hakkinda diisiindiirtmek ve pratik bir sekilde tiiketicinin

ihtiyaglarina cevap verecek tatmini saglamaktir.

Biligsel deneyim unsurlari yeterince iyi kurgulanmadan tiiketiciler satin
almaya dogru harekete gegirilmisse, kullandig1 {iriin ve hizmetler sonrasinda siirekli

cikarim yapacak olan tiikketici i¢in bu durum tatminsizlikle sonuglanabilir.

Biligsel deneyim unsurlarim tiiketiciyi ikna edici, tatmin edici bir sekilde
verilen hizmetlerin 6zelligine gore kurgulamak olduk¢a onemlidir. Bilissel
deneyimde miisteriler, tirtinii nasil kullanacaklariyla ilgili diistinmek, emek ve zaman

harcayarak kendileri ile iirtin ve hizmet arasinda bag kurmaktadirlar (Schmitt, 1999).

Tiiketicinin {iriin, marka oOzellikleri ve magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri biligsel bilesenini olusturur (Odabasi2014:159).
Biligsel deneyimlerde amag tiiketicinin diistinmesini ve katilimini saglayarak,
yaraticiligimi harekete gecirip hizmete ve {irline olan farkindaligini, bagliliginm
arttirmaktir. Tiiketicinin bilissel deneyimlerle ilgilenim ve bilgi diizeyi arttirilarak
hizmet ve iriine olan olumlu algis1 pekistirilir ve daha az tercih degisikligi
yaratilmaya caligilir. Bu stratejide, tiiketicinin inanglar1 ve bilgileri etkilenerek diger
bilesenlerin de degisecegi varsayilir. Ayrica tiiketici zihniyetinde kendisine
saglanacak olan avantajlar1 olusturarak hizmet ve iirlin i¢in daha fazla 6denmesini

saglayabilmek biligsel deneyimin amaclarindandir.

Arastirmalarda egitici deneyimler sonrasinda insanlarin, davraniglarinda
degisiklikler oldugunu, fayda algisinin, pozitif duygu olusumunun ve miisteri
tatmininin bu boyutta gelistigini saptanmistir (Ballantyne vd., 2010; Tisdell ve
Wilson, 2009; Smith ve dgr., 2009; Oh vd., 2007; Lasalle ve Britton, 2003; Holbrook
ve Hirschman, 1982) ve Mclellan (2000), isletmelere bu alani hayata gecirebilmek

39



icin bilgiye/beceriye yonelik aktiviteler tiretmelerini tavsiye etmektedir (Papatya ve

Giizel 2014).

Tiiketicinin bir Urlinii satin alabilmesi bir 6grenme siirecinin sonunda
gerceklesir. O {riiniin satin alinabilmesi i¢in 6nce o {rlinle ilgili bilgilerin
tanimlanmas1 ve sonra hafizaya islenmesi gerekmektedir. Bir iirtin ile ilgili bilgi,
duygu ve imajlarin hafizaya islenebilmesi i¢in tiiketicinin o tiriinle ilgili mesajlarin
farkina varmasi, onlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu mesajlar1 algilamasi

gerekmektedir (Kog 2013: 97).

Biligsel deneyim unsurlari tiikketiciye iiriin ve hizmet hakkinda olumlu, degerli
ve islevsel bilgiler saglamaktadir. Tiiketimini anlamlandirmasinda etkisi biiyiiktiir.
Tiketim aninda biligsel olarak tatmin edilmis bir deneyim yasanmasi satin alma
sonrasi i¢in de mutlulugu saglamaktadir. Postmodern ortamdaki tiiketiciler, tirtinleri
ve markalart satin alip tiiketirken bunlarin ekonomik, teknolojik, islevsel
yararlarindan daha ¢ok tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik anlamlar yaratmakta
kullanabilecekleri gosterge degerlerine yonelmektedirler. Uriiniin sadece ne
yapabilecegi degerlendirmesinin yaninda ne anlama geldigini de dikkate almaktadir

(Beeman 1986).

Biligsel deneyimdeki bilgi faktoriiniin 6nemini ifade etmek icin Ries ve Trout
un belirttigi gibi, giiniimiizde basarili olmak i¢in gercegi sdylemelisiniz. Onemli olan
tek gercek zaten potansiyel miisterinin zihninde olandir (Ries ve Trout 2015: 21).
Ayrica bilissel deneyimde belli bir fayda ve kategori sahipligi yapilarak deneyimi o
kategoride yogunlastirarak diger markalara gore galip olunabilir. Tim Halloran’in
kitabinda anlattigi Volvo 6rnegi bilissel deneyimin etkisini net bir sekilde ortaya
koymaktadir. Ilgili érnekte giivenli aract kimin yaptigi soruldugunda Volvo diye
cevap alinmaktadir. Bunun nedeni, Volvo’nun tiiketiciye ulasilabilen her noktada
tutarli bir sekilde gilivenligi vaad etmesidir. Binis kolaylig1, tasima, rahatlik veya
stilden bahsedilebilir. Ancak bunlardan higbirisi Volvo nun kendisini tanittig
ozelliklerden degildir. Volvo biitiinligi ile 6zelligini glivenliginden alir.” Yarattig1
bu bilissel algi ile ara¢ deneyiminin giivenligi tizerinde yogunlasmis ve bu o6zellik

Volvo ile biitiinlesmistir.
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1.2.4.4 Davramigsal Deneyimler

Davranigsal deneyim, misterilerin fiziksel davranis aliskanliklarimi
hedefleyen onlarin benimsedikleri yasam bicimleri ve davranislarinin firmanin
arzuladig1 bi¢ime doniistiiriilmesiyle ilgilidir (Schmitt, 1999). Duygusal ve bilissel
bilesenlere bagli olarak hareket etme, yonelme egilimini yansitir. Tiiketiciler
kendilerine yakin hissettikleri, kendi yargilarina, inanglarina yakin olan markalar
isterler. Degerleri ile markanin degerleri arasindaki uyumu hissettiklerinde stirekli bir
iliski, bag gelistirmeye acik bir sekilde davranirlar. Dolayisiyla davraniglara ve

yasam tarzina hitap eden satin alma deneyimi ger¢eklesmektedir.

1.2.4.5 Iliskisel Deneyimler

Deneyimsel modiillerin deneyime yon veren olduk¢a 6nemli bir maddesidir.
Iliskisel deneyimler bir miisteri ile uzun siireli iliski kurulup kurulmayacagini,
miisterinin uzun vadede marka 6zsermayesinde artis yaratip yaratmayacagini dnemli
olgiide etkileyen bir modiildiir. Ciinkii Insanlar sadece iiriin ve hizmetleri
tilketmezler. Uriin ve hizmetlerle iliskiler kurarlar. Baz1 markalarla kisa vadeli, bazi
markalarla ise uzun vadeli olmak {izere iliski kurulmaktadir. Pazarlamacilar basarili
olmak i¢in tiiketicileri bir iliski i¢ine ¢ekmeyi diistinmek durumundadir. Karsiliklt
olarak iyi bir iliski oldugunda her iki taraf da en ¢ok ihtiya¢ duydugu seyi alir ve en
iyi sekilde karsiligini verir(Halloran 2013).

Halloran (2013) tarafindan yeni ¢agin basarili pazarlamasinin sirrinin marka
ve tiiketici arasinda gii¢li, tutkulu ve ger¢ek bir iliski yaratilmasi olarak
belirtilmektedir. Ayrica giiclii markalarin, tiiketici tabanini her zaman iliskisel bir
tarzda gordiikleri; avantajlardan yararlanacak bir varlik degil, katilim, seving ve
heyecan i¢in bir ortak olarak goriildiigii belirtilmektedir. Daha da énemlisi bu yeni
yaklasimin araci alayci bir tiiketici tabaninin isletmelere tekrar giivenmeye
baslamasina yardimei olacagi ifade edilmektedir. Bir pazarlamacinin isine yeni giic,
amac¢ ve etkililik getiren bir paradigma degisikligini ifade ettigi anlatilmaktadir

(Hallaron 2013:8).
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Tiiketiciler ile sadece iligki gelistirmek degil bu iliskileri deneyimler ile
gelistirip, giiclendirmek ve yonetmek gereklidir. Uriin ve hizmet sunulan tiiketicinin
Ozelliklerini anlamak, firma olarak dirtist davranmak, deneyim yasatirken hatalari
gormek, diizelterek iligskiyi saglamlastirmak olduk¢a Onemlidir.  Tiiketicilerin
cikarlari, tutumlari, inanglari, ger¢ekten hizmetten ve {iirtinden beklentilerinin ne
oldugu deneyim ekonomisinde olduk¢a Onemlidir. Tiiketiciler degistigi igin

firmalarin tiiketiciye ulagsmak i¢in yontemleri de degismektedir. Etkilesim siirekli

devam ettigi i¢in deneyimlerini zenginlestiren markalarin basar1 diizeyleri artacaktir.
1.3. DENEYIMSEL PAZARLAMA UYGULAMA ALANLARI

Deneyimler, hizmet, eglence sektorlerinde kullanilmaktadir. Eglence
deneyiminin Onciisii olarak kabul edilebilecek Walt-Disney, kahveyi deneyim
ekonomisine kazandiran Starbucks, Hard Rock Cafe gibi markalar {iriin ve

hizmetlerini deneyim stratejisi ile zenginlestirmektedir (Pine ve Gillmore, 1998).

Hizmet ve triniin oldugu, sunuldugu her sektérde deneyimsel pazarlama
uygulanabilir bir stratejidir. Iliski temelli bir siireci ifade eden strateji olmasi
sebebiyle deneyimsel pazarlama her sektorde ve segmentte sirket ve marka icin

uygulanabilir bir stratejidir.

1.4. GELENEKSEL VE DENEYIMSEL PAZARLAMANIN
KARSILASTIRILMASI

Yeni cagin pazarlama stratejisi olan deneyimsel pazarlamayr geleneksel
pazarlama ile karsilastirmak faydali olacaktir. Geleneksel anlamda sirketler is
stireglerini planlar, akilct kisinin nasil tepki verecegine dair dngdriide bulunurlar,
verimlilik artisin1 hesaplarlar. Deneyimsel pazarlama anlayisinda ise bunlar
yapilirken miisterinin tiim bunlar1 deneyimlerken nasil bir duygu halini alabilecegi

dustintiliir.

Klasik pazarlama anlayisinda tiiketicilerin duygusal durumuna yeteri kadar
dikkat edilmiyorken deneyimsel pazarlamada duygusal durum kritik bir 6nem
tasimaktadir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamanin statik yapisini daha

hareketli hale getirmektedir. Markalalar ile tiiketiciler ger¢cek zamanli sohbetler ile
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triin ve hizmetleri deneyerek katilimci bir ortam saglamaktadir. Tiketiciler canl
deneyimler sayesinde markalara daha fazla ilgilenim gostermektedirler. Ayrica diger
insanlarla da bu deneyimi paylagmaktadirlar. Boylelikle markaya olan satin alma
egilimi artis gostermektedir. Canli, deneyimsel pazarlama etkinlikleri geleneksel
pazarlamaya gore tiiketiciyi ¢cekmektedir.

Glinlimiiz modern pazarlama anlayisi ile miisteri baglilig, iligskisel pazarlama
ve miisteri iliskileri yonetimi giderek bilinir hale gelmistir. Buna ragmen miisteri
iliskileri ve iliskisel pazarlama, bir anlamda metalasmaya baslayarak miisterilen
bilgilerinin depolandig1 teknoloji veri tabanina dontistirken, miisterilere yaklagsmakta
ve onlarla olan iligkileri saglamlastirmada yetersiz kalmaktadir (Thusy ve Morris,

2004).

Geleneksel pazarlamada oldukea fazla kullanilan miisteri iliskileri yonetimi
sistemi, miisteriler i¢in deger saglama konusunda eksik kalmaya baslamaktadir. Buna
istinaden Schmitt (2003), hedef pazarin istek ve ihtiyaclarini saptamak igin
gelenkesel pazarlamadan ziyade yeni bi yaklasim olan deneyimsel pazarlamadan

bahsetmektedir.

Geleneksel pazarlama, tiiketicileri fonksiyonel 6zellik ve fayda odakli tercih
yapan, karar veren kisiler olarak ifade ederken, deneyimsel pazarlamada ise
tiikketicilerin kararlarinda tercih edilen iiriin ve hizmetler ile duygulari arasinda

etkilesim ortaya ¢ikartilmaktadir (Giiney ve Karakadilar 2015:138).

Schmitt’e gore (1999) ; geleneksel pazarlama yaklasiminda iiriin ve hizmete
fayda odakli yaklasilmasinin disinda isletmelerin iirtin ve marka odakli olmalriindan

dolay1 rekabet kavraminin daha dar degerlendirildigini belirtmektedir.
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Sekil 7: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Ozellikler ve Faydalar

1

. fh_0 Gelenelsel T:Trinka'legnrkive
L%hntnﬁm];hﬂ rekabetin simirh tanmn
Rasyonel kararalan
miisteriler
Kaynak: Schmitt 1999, s.55
Sekil 8: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
Misteri Deneyimleri
Deneyimsel e : :
— -

Rasyonel ve doygzusal
karar alan miisteriler

Kaynak: Schmitt 1999, s.58

Deneyimsel pazarlama yaklasiminda miisteri deneyimleri temel alinmaktadir.
Deneyimler; zihinsel, duygusal, bilissel, davranissal ve iligskisel modiillerle tasarlanir
ve Uriin ve hizmet odakliliktan daha genis ¢er¢evede degerlendirilir. Tiiketim am
degil oOncesi sonrast ve ani dikkate alir. Tiketiciler duygulart ile de
degerlendirilmektedir (Schmitt 1999). Analitik yontemlerle pazar arastirmasi

yapmakla birlikte miisteri odakli deneyim tasarimi gibi yontemler kullanilmaktadir.

44



Geleneksel pazarlama anlayisinda ise satis tizerine yogunlasilmaktadir. Kisa
donemli, miisterinin duygu durumlarina ¢ok fazla dikkat edilmeyen, kisa vadeli ve
miisteri ile olan iliski sinirl iken; deneyimsel pazarlama anlayisinda uzun dénemli
iliskiler kurulmaya odaklanilir. Uriin ve hizmetin satis dncesi, sonrasi ve satis ani
oldukca onemlidir. Miisteriye adanmislhik daha fazladir ve deneyimsel modiillerin
cevreledigi iliskiler gelistirilmeye calisilir. Bu sekilde miisterilerin ve sirketin

karsilikli olarak verimli bir faaliyete girmesi saglanmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

MUSTERI DENEYIMi VE MUSTERI DENEYiMi YONETIMININ
INCELENMESI

Miisteri deneyimi kavrami deneyim ekonomisini anlattigimiz birinci bolimde
deneyim ekonomisinin miisteriye yansidigi, miisterileri etkileyen kismi ve siireci
ifade etmektedir. Miisteriyi sirket stratejisinin odagi haline getirerek tiim kanallara

miisteri odakli stratejiyi entegre etme amaglanmaktadir.

Ozellikle yirminci yiizyilin basinda ortaya ¢ikan montaj hatt1 teknolojisi, kitle
iletisim araglart ve kitle dagilimi ile stiriiklenen endiistri tek tip {riin iireterek, kitle
imalat1 yaparak rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmelerin hakimiyeti
altindaydi. Cok sayida potansiyel miisteriye ulasmak i¢in kitle pazarlamasi ve kitlesel
reklamcilik kullaniliyordu. Birgok tiiketici igin, bir marka adi geleneksel olarak bir
tirtinlin veya hizmetin giivenilirligi veya kalitesini ifade etmekteydi. Ancak, 21.
ylizyilin etkilesimli ¢aginda, isletmeler bunun yerine misteriler hakkinda toplanan
bilgilere dayanarak en iyi miisteri deneyimini yaratan "markalar" dan siirdiiriilebilir

rekabet avantaji kazanma stratejileri gelistirmektedirler(Peppers ve Rogers 2016).

Son birka¢ yildir, isletmelerin deger yaratma siireci hakkinda diisiinme
bicimleri, miisterileri takip etme ve bunlarla etkilesime girme konusunda yeni
teknolojik gelismeler goz Oniine alindiginda, onemli degisikliklerin oldugu
gozlenmektedir. Sirketler giderek, bireysel miisteriler etrafinda siire¢lerini
diizenlemekteler. Bir Web sitesini yapilandirirken, bir ¢agri merkezi icin calisma
stireclerini veya komut dosyalarini tasarlamaya ¢alisirken, satis temsilcileri veya satis
noktasi iglemleri i¢in yeni prosediirleri ana hatlariyla belirtirken miisteri merkezli
anlayis hakim olmaktadir. Misteri deneyimi ile belirli bir misterinin kurulus i¢in
yarattigl degerin en st diizeye ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Miisteri deneyimi
yonetimi miisteri karliligin1 hedefleyen yeni bir rekabet aracidir(Peppers ve Rogers

2016).

Schmitt(2004) e gore bir miisteriye etkilesimli bir deneyimle saglanabilecek
altt deger tiirii sunlardir; Hizmet veya {irlin, eglence, dgrenme, katilim, sosyal

etkilesim, kendini gerceklestirme olarak belirtilmistir. Sirketler giiniimiizde sadece
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iiriin ve fiyat stratejileri ile rekabet edememektedir. Bu sebeple sirketler miisteriler
tarafindan oldukc¢a deger verilen bir olguyu, deneyimi satmaya calismaktadirlar.
Bunu yapmak i¢in, hem miisterileri hem de dogrudan ve dolayli olarak etkilesime
girdikleri tiim kanallarda olusan duygusal ve pratik toplam etkiyi daha iyi yonetmeye
caligmaktadirlar. Boyle bir deneyim yaratmak yeni 1is diinyasinin savasi
olmaktadir. Dogru yapilirsa, rekabet avantaji saglarken, hi¢c yapilmazsa, isletme

gelecegi olumsuz yonlii etkilenecektir(Soudagar vd. 2011).

Bu yeni is yapma sekli, miisterilerin kendileri de dahil olmak tizere kurumsal
sistemdeki her sirket, kurulus i¢in kurallar1 ve rolleri degistirerek, gelistirerek
ilerlemektedir. Godin'in belirttigi gibi, ortalama insanlarin ortalama insanlara satma
donemi bitmistir. Insanmn arkadaslarina tavsiye etmek istedigi ve hayal giiciiyle
farklilastirilmis bir tirline veya hizmete sahip olmak sirketler i¢in basariya ulasmanin
yoludur ve teklif faturalandirilabiliyorsa alternatif olarak miisteri deneyiminin temeli
olusturulmus demektir. Hayati zenginlestiren deneyimler sunuldugunda miisteri

deneyimi stratejisi en iyi sekilde uygulanmis olmaktadir (Gallo 2016).

2.1 MUSTERI DENEYIMI KAVRAMI VE MUSTERI DENEYIMININ
ILKELERI

Miisteri deneyimi kavrami modern pazarlama anlayisinin bir sonucudur.
Gegmiste, tiiketiciler ¢ogu iiriin ve hizmeti elde etmek i¢in harekete gegcmek
zorundaydi. Ancak giinimiizde tiiketiciler, hizli bir sekilde bir ¢ok kanaldan ya da
internet {izerinden miimkiin olan en 1iyi tercih i¢in genis c¢apta, kiiresel bazda bir
arama yapabilir ve genellikle sadece bir fare tiklamasiyla tercihini yeni, farkli bir
sirketin iirlin ve hizmeti ile degistirebilir. Gegerli bir saticiyla olan etkilesim
stiresindeki kotli deneyimler, sirket Uriinlerinden memnun kalinsa bile tiiketicileri
kolayca rakip firmaya gotiirebilir, ¢linkii alternatif kaynaklar kelimenin tam
anlamziyla bir tik uzakliktadir (Thompson 2015:6).

Degisen diinya pazarinda triin odakli yaklasan ve gecmisteki basarisina
takilip kalan firmalar misteri deneyimi odakli  stratejinin  getirisini
algilayamayabilirler. Miisteri odakli tirtin ve hizmet sunma seklini ifade eden

miisteri deneyimi yonetiminin yeni bir rekabet araci oldugu diisiiniilebilir. Bir igletme
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ya da marka deneyim stratejisini benimsemis olsun ya da olmasin miisteriler o marka
ile deneyim yasamaktadir. Bu siire¢ dikkate alinmadigi zaman miisteri memnuniyeti
isletmelerin takip edemeyecegi bir durum haline gelebilir (Dirsehan 2011:73)
Miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, marka kisiligi, marka
imaj1 gibi 6nemli deneyim sonrasi unsurlarin etkilemektedir (Dirsehan 2011:88).
Misteri deneyimi kavrami misteri odakli sirketlerin miisterilerin
sOylediklerine kulak vermelerini, miisterilerden alinan geri bildirim ile daha iyi
miisteri iligkileri yoOnetimini saglamalarina baghdir. Tim gelirin misterilerden
gelmesi sebebiyle miisteri gelirlerini arttirabilmek ve yonetebilmek i¢in miisteri
deneyimi kavrami ve ilkelerini uygulamak biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinki
gecmiste sirketler {irtin ve hizmet yoneterek varliklarin stirdiirebilirken giinimiizde
miisteri ¢ikarmi  6n planda tutan iligkileri yoneten sirketler varliklarini
stirdiirebilecektir. Hikayesini sevdikleri, hassasiyetlerine 6zen gosteren markalari
tercih eden tiiketicilerin deneyimlerini yonetebilmek icin sirketlerin istedikleri {iriin
ve markalar tiiketicilere sunma devrinin artik kapanmis oldugu diisiiniilebilir. Uriin
ve hizmeti pazarlama aktivitelerinin yoniinii tiiketiciler belirlemektedir. Dolayisiyla

miisteri deneyimi kavraminin giici giiniimiizde ¢ok 6nemli olmaktadir.

Miisteri deneyiminin 6neminin artmasinin nedenleri ile ilgili Kerry Smith’in
deneyimsel pazarlama kitabinda belirtmis oldugu sebeplere yer vermek faydali
olacaktir. “Gii¢ dengesi, markalardan misterilerine ge¢mis durumda olmasi,
tiiketicilerin artik eskisi gibi reklamlar1 izlememesi, atlamasi; siirekli promosyon
beklentisi, dogrudan pazarlamadaki baski ve posta masraflari, lojistik maliyetler ve
ekolojik bazli diisiinme bilincinin artmasi, markalara geri doniislimlii materyalleri
kullanma markalar {izerinde baski yaratmistir. Tiiketicilere yasadiklar1 ve ¢alistiklar:
cevreye dogrudan postayla ulasilamamasi ve yiizde 55 inden fazlasinin atilmasi e
mail pazarlamanin 6niinii agmistir. Ancak Istenmeyen e-postalarn engellenmeye
basladiginda spam filtrelerinin ve sunucu korumalarmin g¢ogalmasiyla e-posta
tiklama oranlarin1 yiizde 3'e diistirmiistiir. Dolayisiyla pazarlamacilarin e mail ile
basarisizliga ulagsma orani ylizde 97 de kalmistir. Online reklamcilikta da pop up
engelleyiciler sayesinde de basar1 saglanamamaktadir. Son yillarda sosyal medya

tizerinde markalarini begenen ve takipgileri yoluyla bunlarin duyurulmasini saglayan
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platformda da yapilan aragtirmalar, bir markanin sosyal medya takipg¢isinin yalnizca
yiizde 3-6'sinin aslinda onlarla etkilesime girdigini gostermesi sonucunda yeni bir
disiplin gelismistir. HP, Intel, Adidas ve 7'den Kraft'a, Nissan'a, Rolex'e kadar olan

sirketler, deneyimli pazarlamay1 yeni ana akim olarak benimsemektir.”

Bir zamanlar birka¢ markanin denedigi pazarlama yontemi giintimiizde birgok
markanin kullandig1 bir yontem olmustur ve deneyimsel pazarlama departmanlarini
ve ekiplerini yaratmigtir. Misteri odakli yeni anlayisin tiim miisterilerin bir ¢ok
endiistride bireysel hizmet gormeyi talep etmesi, miisteriye 6zel hizmet ve tirtinleri
tasarlayarak sunmak i¢in etkili bir is yapma seklinin olmasi miisteri deneyimini daha
da islevsel bir yere koymaktadir. Ornegin bir miisterinin Web sitesinden ayrildigin,
satigtan Once secilmis tirtinlerle birlikte bir sepeti terk ettigini ve ertesi giin miisteriye
belirli tirtinler hakkinda daha ayrintili bilgi iceren bir e-posta gondermesi, tirtinlerin
sosyal bir kanalda tartisildigin1 ve tutarli bir {iriin destek¢isine bir deneme 6rnegi
olarak {icretsiz gonderimin yapilmasi, bir sigorta sirketinin, yalnizca miilk hasarina
iliskin bir konuyu ele almakla kalmayip ayni1 zamanda, sigortali tarafi, onarimlari
dogrudan yapabilecek bir bolgedeki bir miiteahhit ile goriismesi miisteri deneyiminin
genis bir bakis agisi ile yorumlanarak sirketlerin stratejik hedefi haline getirilmesi

gerektiginin 6rnekleridir.

Metalagmus fiyat rekabeti ile ilerleyen geleneksel pazarlama sonrasinda kisiye
0zel pazarlamay1 ve veritabani pazarlamasini da i¢ine alan miisteri odakli pazarlama
anlayisinin temeli olan misteri deneyiminde odak miisterilerdir. Sonu gelmeyen ve
stirekli artarak devam eden bilgi devrimi, kullanicilarin deneyimlerinin artmas,
sosyal medya ile her iriin ve hizmet ile ilgili kiiresel ¢apta deneyimlerin
paylasilmasi, kitle iiretiminden kitle 6zellesmeye dogru gidilen iiretim sayesinde
miisteriye deneyim yasatmak ve bunu olumlu sonuglarla yonetmek oldukca 6nem

tasimaktadir.

Miisteri deneyiminde amag¢ miisteriyi sirket stratejilerinin temeline alarak ve
miisteri degerini arttirarak sirketin de degerini arttirmaktir. Son 20 yilda, is
diinyasinda miisteri deneyimi konusunda bilincin artmasiyla daha st diizey
yoneticiler miisteri deneyimi ile ilgili olan stratejilerini bir sonraki mali yilin ilk {i¢

stirticti stratejik hedeflerinden biri olarak degerlendirmektedir ( Pennington 2016).
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Misteri firmaya ne kadar geribildirim saglarsa, sirket miisterinin istedigini
tam olarak saglayabilir ve miisteri ile olan iliskiye o kadar ¢ok yatirim
yapabilir. Miisteri, baska yerlerde de benzer bir iligski kurmak i¢in gereken fazladan
zaman ve gayret harcamak yerine, sirketle daha fazla iletisim halinde olmay1
sececektir. Misteri iligkileri ve deneyimlerini yonetmenin temel amaci, girisimin
miisteri tabanmin genel degerini artirmaya odaklaniyor olmasindandir ve miisteri
tutma basarisi i¢in kritik 6nem tagimaktadir. Misteri tabaninin degerini arttirmak
i¢in capraz satis, upsell veya miisteri tavsiyeleri ile daha karli bir isletme
olunacaktir. Sirket ayrica, kurumsal miisterilerden satin almalarini kolaylastirarak en
iyl miisterilerine hizmet verme maliyetini diistirebilir. Bir sirket, ayn1 anda yeni
miisteriler edinmeye ve sahip oldugu miisterilerin degerini artirmaya odaklanabilir.

Pazar odakli cabalar, miisteriye 6zgii bir felsefenin {istiinde yiiriitiiliirken,
bireysel anlamda miisteri ihtiyaglarimi karsilamak stratejik olarak daha etkili ve hatta
daha verimli olabilir. Miisteri odakli siireg, tirin veya hizmetin siirekli detayl1 olarak
aragtirllmasi ve miisterinin diger misterilerden giderek daha farkli oldugunun
bilincine varilmasi sebebiyle evrimcidir. 20. yiizyilin son ¢eyregindeki teknolojik
gelismeler, felsefede bu kaymayir zorunlu kilmistir. Kisacasi, isletme bir miisteri
edinmeye, bu miisteriyi bir 6miir boyu tutmaya ve miisterinin degerini arttirmaya
calismaktadir. Iliskiler, miisteri deneyimi strateji girisiminin temel tasidir (Peppers
2016).

2.1.1. Deneyimin Bes Seviyesi

Miisteri deneyimi ile mevcut miisterileri korumak, yeni miisteri kazanmak ve
deneyimlerini paylasan tiiketiciler sayesinde miisterilerin de miisterilerine ulasmak
ve bu dongiiyti stirekli kilmak hedeflenmektedir. Bunu gergeklestirmek ig¢in
miisteriye yasatilan deneyimlerin etki ve seviyelerini de incelemek gerekmektedir.
Bruce Loeffer’in kitabinda paylastii miisteri deneyiminin 5 seviyesini belirtmenin
arastirmam i¢in faydali olacagi diistiniilmektedir.

“Deneyimin bes seviyesinde ilk seviye ylizde 30 orani ile zehirli deneyim
olarak anlatilmistir. Bu deneyim seviyesinde miisteriye sunulan hizmet ve yasatilan
deneyim ilgisiz, kayitsiz bir sekilde sunuldugundan =zehirli deneyim olarak

tanimlanmaktadir.
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Ikinci seviye ise yine yiizde 30 luk bir oranla ortalama seviyeyi ifade
etmektedir. Hizmet igerigi statiikodan memnun, vasat, miilayim ve soniik bir hizmet
sunarak yasatilan deneyimi ifade eder. Ortalama veya vasat hizmet sunan sirketler ve
kisiler ¢iktilarinda soniik ve sikici olma egilimindedir.

Uciinii seviye ise yiizde 25 oranla iyi seviye anlamina gelmektedir.
Calisanlarin dostca yaklastig1 ve pozitif egilimli davranislarin sergilenmesi sonucu
yasatilan deneyim seviyesidir. Iyi seviyesi her sirket, lider ve calisanin minimum
baslama noktasi ve temeli olmalidir. Ancak 1. Ve 2. Seviye deneyimler maalesef
hizmetin yiizde 60 1n1 olusturmaktadir.

Yiizde 12 lik kismi kapsayan deneyim seviyesi ise 4. Seviye deneyimdir.
Calisanlarin her miisteri i¢in, miisteriye 6zel iliski ve deneyim gelistirdigi, giiclii bir
deneyim seviyesidir. Miisteriler i¢in yola ¢ikmaya egilimli sirketler ve bireyler i¢in
ifade edilen deneyim seviyesidir. Calisanlar i¢in harika bir atmosfer yaratirlar ve
yaptiklar1 her seyde miikemmel olani tasarlarlar. Tamamen farkli bir zihniyet,
miikkemmel tutum ve yiliksek katilim seviyesine sahip olma egilimindedirler ve
kendilerini rekabetten ayirmaya ¢aligirlar.

5. Seviye ise her c¢alisanin, sirketin rekabeti daha derinden hissederek her
miisteri i¢in benzersiz bir deneyim olusturmaya odaklanmis oldugu gosterinin bir
pargasidir. Yiizde 3 lik bir oranla istisnai deneyim seviyesi olarak tanimlanir.
Unutulmaz ve benzersiz deneyimler yaratarak her firsatta vizyonu olan sirketi, tirtinti

hizmeti diinyaya yayan temsilciler yetistirirler. (Loeffer 2015: 15)”

Miisteri deneyimine sahip olmak ve olumlu deneyimler yasatmak her sirket,
iirtin ve hizmet saglayici i¢in bir takim avantajlara yol agmaktadir;*“Gelir artisina ve
maliyet azalisi odakli bir strateji olmasi nedeniyle is sonuglarmin bu yonde
gelismesine neden olacaktir. Ayrica misteri deneyiminin tiim organizasyonu
arkasina almasi miisteri odakliligin sirketin tim birimlerine yansimasini
saglayacaktir. Miisteri odakli bir anlayis olmasi nedeniyle sorunlara daha fazla dikkat
cekerek insanlarin sirket i¢i rollerinin gelismesine katki saglamaktadir. Kisa stireli
taktiksek bir yaklasim olarak degil uzun vadeli disiplinli bir yaklagim

gerektirdiginden stratejik bir yaklasim gerektirmektedir. Miisteri sadakatini ve
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savunuculugunu artirarak miisteri degerini artirmaya odaklanildigindan miisteriler

karar degisikligi ile gitseler bile geri doniisii kolaylastiracaktir (Pennington 2016)”.
2.1.2. Miisteri Deneyimi Kavram ve Ampirik Calismalar

Miisteri deneyimi her sirket i¢in gelir arttirici, miisteri ve sirket arasinda
karsilikli olarak deger yaratan bir stratejidir. Miisteri deneyimi miisterinin zamanla,
bir markayla birebir etkilesimlerinin toplamini ifade etmektedir (Peppers 2016).

Miisteri deneyimi bireysel ihtiyaglar1 bilmek ve bunlara yanit vermek,
sorunlara ¢6ziim bulmak i¢in siirekli iyilesen ve gelisen bir is stratejisi olarak
tanimlanabilir. Yine misteri deneyimi, bir miisterinin bir {iriin veya sirketle olan tim
etkilesimlerinin toplam sonucunu olusmaktadir. Miisteri deneyimi herhangi bir
noktada bir isletmenin, iirlinlerinin veya hizmetlerinin bulundugu herhangi bir
etkilesimin nitel yoniidiir(Watkinson 2012).

Bu kavram basit bir ifade ile miisteriye daha iyi bir deneyim sunmak olarak
algilandiginda nihai amacin ne oldugu ve strateji haline getirilmedigi
anlasilmaktadir. Bagsarili bir miisteri deneyimi yaratma ve yonetme i¢in miisteri
deneyimini ticari bir olay, makro bir sirket goriintiisii, satis ve pazarlama faaliyeti,
sirket karliligina etkisi gibi agilardan biitiin olarak degerlendirilmesi gereken bir
stratejidir. Miisteri deneyimi bir marka ile duygusal bag anlamina gelir. Deneyim,
tiikketicilerin bir markayr denemek, satin almak ve bu markaya sadik olmak icin
hissettikleri temel faktordiir.

Pine ve Gilmore’un (1994), “Deneyim Ekonomisi” makalesiyle daha fazla
arastiritlan deneyim kavrami teknoloji, bilgi cagi, sosyal medyanin da etkisiyle
stirekli degismekte ve yenilenmektedir.

Deneyimsel pazarlama yaklagiminin temel noktas1 miisteriye 6zel ve farkli
deneyimler yasatmaktir. Bu nedenle pazarlama ¢alismalarinda tirtinden, hizmete ve
daha sonra da miisteri deneyimine dogru bir gegis yasanmaktadir (Maklan veKlaus,
2011).

Carbone ve Haeckel (1994) miisteri deneyimini, bir riin veya hizmetin
miisteri tarafindan 6grenilmesi, sahip olunmasi, yararlanilmasi ve ayn1 zamnada {iriin
veya hizmetten vaz gec¢ilmesi siirecinde ortaya c¢ikan ve olusturulan miisteri algisi

olarak tanimlamaktadir.
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Schmitt (2003) miisteri deneyimini, memnuniyet ile farkini vurgulayarak
tanimlamarak miisteri deneyiminin bir siire¢ dahilinde oldugunu belirtmistir. Ayrica
tiiketicilerin karsilastig1 logo, ambalaj, isim gibi unsurlarin deneyime dahil oldugunu
belirtmistir.

Odabas1 (2004), miisterilerin deneyim iliskisine katilmalarinin deneyim igin

onemli olduguna dikkat ¢ekmistir.

Misteri deneyimi, miisterilerin bir servis saglayici ile dogrudan ya da dolayl
olarak iligkileri, anilari, hissettigi duygular, kazanilan bilgi ve aktif katilim yoluyla
edinilen becerileri, ayrica firmanin ¢alisanlarmin tiikketim ani oncesi ve sonrasinda
deneyim olusmasinda etkisini ifade eder (Meyer ve Schwager, 2007; Klaus ve
Maklan, 2011).

Temkin (2008) e gore miisteri deneyimi bir markanin {iriin ve hizmet sunumu
ile olan etkilesimleri sonrasinda tiikketim evresi sonucunda ortaya ¢ikan fiziksel ve
duygusal durumdur.

Miisteri deneyimi, bir sirketin sunumunun her yoniini, yani misteri
hizmetleri kalitesini, ayn1 zamanda reklamcilik, ambalajlama, iiriin ve hizmet
ozellikleri, kullanim kolaylig1 ve giivenilirligi de kapsar(Meyer ve Schwager 2007).

Miisteri deneyimi ile ilgili Cem Duranin tezinde derlemis oldugu calismalara

ve tanimlara yer vermek arastirmam icin faydali olacaktir
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Bu tanimlara baktigimizda ve bir ¢ok arastirmada miisteri deneyiminin tek bir
tanim1 olmadig1 gortilmektedir. Ancak hepsinin odak 6zellikleri asagida detaylar: ile
yer verecegimiz ortak ilkeleri olusturmaktadir. Katilimi, uzun vadeli bakis agisini,

tiim kanallarda tutarliligi, farklilig1 ifade eden ¢iktilardir.

Peppers (2016), miisteri deneyimi kisa vadeli eylemler ile uzun vadeli

sonugclar birlestiren misteri iligkisidir.

Misteri deneyimi kesinlikle bir yolculugu ifade etmektedir, bir varis noktasi
degildir. Miisteri deneyimi bir amag degil, degisen miisteri davranislar1 ve ihtiyaglari,
stirekli gelisen teknolojik iyilestirmeler ve bilgi analizi ile ortaya ¢ikan duragan
olmayan bir hedef olarak disiiniilebilir. Misteri deneyimi kavrami, bir sirketi
rakiplerinden ayirir, rakiplerin ¢ogalmasi zordur, Iyi tasarlanmis temel ve yikict
teknolojileri kullanir ve hedeflerini, karliliga yol agan maliyet etkin, 6l¢eklenebilir,

esnek ve siirdiiriilebilir bir sekilde gerceklestirir(Soudagar vd. 2011:5).

Miisteri deneyimi giiniimiizde sirketler icin stratejik siirticti niteligindedir.
Miisteri deneyimi ¢ok daha genis bir tanimlamaya sahiptir. Bu, miisterilerin bir
sirket, iirlin ya da hizmetle yaptiklar1 uzun siireli etkilesim konusunda ugtan-uca
deneyimi ile ilgili olarak bu deneyimlerin tiim kanallarin1 ve hem fiziksel hem de

sanal bilesenlerini igerir.

2.1.3. Miisteri Deneyiminin ilkeleri

Misteri goziiyle diisinmeden, miisterileri tanimlamadan ve anlamadan
misteri deneyimini saglamak miimkiin degildir. Miisteri deneyimin kavraminin
ilkeleri her sirket ve sektor igin tek bir yontem oldugu anlamima gelmemektedir.
Sektore, sahip olunan miisteri tipine bagl olarak miisteri deneyimi yonetiminin ¢ok
farkli ilkeleri bulunmaktadir.

Miisteri deneyimi markanin vermis oldugu séze uymasidir. Tek basina
eglendirme, sonsuz c¢esitlilikte hizmet ve iirlin sunmak degil dogru bir miisteri

tecriibesi olusturmak icin net bir strateji belirleyebilmektir. Giivenilirlik, yanit
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alabilmek, ilgi ve kolaylik yeni tiiketicinin iiriin ve hizmet deneyimlerken dikkat
ettigi ve ayn1 zamanda miisteri deneyiminin temelini olusturan ilkelerdir.

Dongtisel bir siiregle yonetilen miisteri stratejisi ilkeleri, isletmelere gii¢li bir
rekabet avantaj1 kaynagi saglayabilir. Ancak bunu yapmak orgiitsel baglilik, dikkatli
planlama ve nihayetinde iyi diizenlenmis bir dizi insan, kiltiir, stireg, metrik ve
teknolojiyi gerektirir. Bagar1 i¢in miisteri deneyimini bu ¢er¢evede degerlendirmek
gerekmektedir. Sirketlerin ve calisanlarin  olusturdugu izlenim, baglanti ve
sergiledikleri tutumlar miisteri deneyimi i¢in gosterdikleri katkiy1 ifade etmektedir(

Loeffer 2015)

2.1.3.1. Uyum ve Kolayhk

Miisteri deneyimi giiniimiiz is diinyasinda her sirketin ve hizmet saglayicinin
uyum gostermesi gereken, kaginilmaz, siirekli bir gelisim ve degisimi iginde
barindiran ¢ok katmanli bir siirectir. Miisterilerin beklentilerine uygun siiregler
gelistirmek miisteri deneyiminin temelini olusturmaktadir. Ayrica bu siiregler
sonrasindaki yasanan sorunlara karsi az ¢aba ile ¢oziim bulmak ve siiregleri bu yonde

kolaylastirmak miisteri deneyimini ilkelerindendir.

2.1.3.2. Tutum

Her miisteri yasadigi deneyim sonrasinda pozitif, negatif veya notr bir
izlenime sahiptir. Miisteri deneyiminde amag¢ miisteriye olumlu deneyim yasatarak
olumlu bir tutum sergilemesini saglamaktir. Ornegin; Disney parklarmi diinyadaki
hemen hemen tiim diger tema parklarindan daha iyi hale getiren bir ¢ok unsurun
yaninda oncelikle bunu saglayan tutumudur. Disney'i diger her organizasyonlardan
aywran faktor, Disney'in fikirlerini, inanglarini ve kurumsal kimligini ifade etme
seklidir. Tutum, dustndigiiniiz, soylediginiz ve sonugta yaptigimiz her seyin
filtresidir. Deneyim, tiiketici icin ilk izlenimlerle baslayabilir, ancak deneyim
sunumlarindan sorumlu olanlar i¢in, ilk ve en Onemli bilesen tutum'tur (Loeffer

2015:271).

Tutum ve basar1 arasindaki korelasyonu belirlemek i¢in yapilan
aragtirmalarda basarili sonuglarin ylizde 15 1 teknik beceri ve bilgi, yiizde 851 ise

insanlarin beceri ve tutumlarindan kaynaklandigi belirlenmistir.(Loeffer 2015:125-
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126). Misteri deneyiminde deneyime hayat veren organizasyon Kkiiltlirliniin ve

calisanlarin olumlu tutumu olduk¢a 6nemlidir.

2.1.3.3. Devamhl Gelisme ve Katilim

Miisteri deneyimi icin Onemli ilkelerden birisi de siirekli gelismedir.
Kademeli, stirekli, istikrarli bir sekilde organizasyonun miisteriye ulasan her
kanalindan siirekli iyilesme ve gelismeyi hedefleyerek gerceklestirilen stratejiler en
iylyi hak eden miisteriler ve miisteri deneyimi i¢in kritik bir unsurdur. Miisteri
deneyimi gilinlimiizde tiiketicilerle kalic1 bir iligki kurabilmek, uzun donemli stratejik
rekabet araci haline gelmistir. iliskisel bir baglant1 kurmaksizin miisterilerle sadakat
baginin kurulmasi miimkiin olmayabilir. Sadakat bagmin da kurulabilmesi icin
miimkiin olan en iyi deneyimin yaratilmasi gerekmektedir. Ciinkii, insanlar her
zaman her deneyimin en iyisini hak etmektedirler. Ayrica rekabetin artmasi da
miisteri deneyiminin 6nemini arttirmaktadir. Miisterilerin ¢ok fazla tercih hakkinin
olmasi rekabeti arttirmaktadir ve olumlu misteri deneyimi ile 6nemli bir rekabet
aract saglanmis olunmaktadir. Pazar payma sahip olma ve mevcut pazar payini
koruyabilmek i¢in bu 6nemli rekabet aracinin gerekliligi ortadadir. Ayn1 zamanda
sadakat bagmi ve iliskisel baglar1 arttiran misteri deneyiminde miisterilerin,
calisanlarin her deneyimin farkinda olmalar1 ve deneyimleri ile ilgili paylasimda
bulunmalari sebebiyle istenen deneyimin olumlu olarak karsilanmasi1 gerekmektedir.
Kalabaligin etkisi her sirket ve organizasyonda biyliktiir. Viral etki ve iletisim
Ozguirligli olumlu olumsuz her deneyimin yayilmasini hizlandirmaktadir(Loeffer

2015:281).

Ttim bunlar degerlendirildiginde siirekli degisen miisteri beklentileri, siirekli
gelisme ilkesiyle olumlu deneyimler olusturmak giiniimiiz sirketlerinin en 6nemli

rekabet araglarindan birisi olmaktadir.

Miisteri deneyimini bir biitiin olarak degerlendirmek disinda CK Prahalad ve
Venkat Ramaswamy ‘in Harvard Business School Press tarafindan yayinlanan
rekabetin gelecegi adli makalesinde miisterilerin artik bir sirketin sundugu sey
konusunda onay vermeden ya da hi¢ karar vermeden tatmin olmayacaklarin1i ve
katilimin da misteri deneyiminde 6nemli bir yeri oldugunu anlatan makalesi dikkat

cekicidir. Degerin, firmanin i¢inde tamamen yaratilmak yerine, firma ve miisteri
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tarafindan giderek ortak yaratilmis olacagindan bahsedilmektedir. Ortak yaratim
goriislerini yansitmakla kalmayip ayn1 zamanda ortaklasa {riinler {ireten bir egilimi
tanimlamakla kalmazlar. Ayrica miisterilerin iirtin ve hizmet satin almalarmin bir
deneyim oldugundan bahsedilmektedir. Yazarlar, tiiketicilerin bir dizi deneyim
yoluyla firma ile etkilesim kurma ozglrligi talep ettigini
belirtmektedirler. Miisteriler, degerlerini kendi goriislerini yansitan bir sekilde
tanimlamak isterler ve tercih edilen dil, tarzlariyla etkilesimde bulunmak ve islem

yapmak istemekte olduklar1 makalede de belirtilmektedir.

2.1.3.4. Biitiinsel Bakis Acis1 ve Kurum Kiiltiirii

Miisteri deneyimi kavraminda sirketin bir biitiin olarak hedef ve deger
setinden sorumlu olma anlayisi gereklidir. Her bir birimin kendi siirecine
odaklanarak c¢alismasi, is etkinliklerinin 6zel olarak yapilandirilmasi ile hedeflenen
verimlilik sanayi ¢aginda iyi sonug almis olabilir ancak bu yaklasim giiniimiizde hem
miisterilerin hem de c¢alisanlarin ihtiyaglarim1 karsilamaya yetmemekte ve miisteri
merkezliligini  hedef alan miisteri deneyimi yonetimi burada karsimiza
cikmaktadir(Soudagar vd. 2011).

Miisteri odaklilik tek bir isletme departmani veya bagimsiz hareket eden
birka¢ departman tarafindan saglanamamaktadir. Sirketin miisterileri ve ¢alisanlari
i¢in tek bir yiiz sunarak tek bir organizasyon olarak hareket etmesi gerekmektedir.
Miisterilerin tim destek kanallarinda tutarli olarak hizmet almalar1 gerekmektedir.
Hedeflerin ve stratejilerin, tiim isletme fonksiyonlar1 arasinda senkronize edilerek
kurum kiltirti  haline getirilmesi gerekmektedir. Miisteriye deger yaratma
duygusunun herkes tarafindan benimsenmesi gerekmektedir. Tiim birimlerin sadece
temel birim performanslarim1 gerceklestirmenin Gtesinde sorumlu olduklarim
hissetmedikleri takdirde miisteri deneyimi yonetiminin sirket tarafindan uygulanmasi
mimkiin olamayacaktir. Klasik bir 6rnek, satin alma departmani maliyet diisiirme
hedeflerini gerceklestirmek i¢in daha duisik maliyetli ve daha dusik kaliteli
bilesenler kullanmay1 sectiginde miisterilerin sikayetlerinin veya {irtinlerin kalite
giivence testleri yapilmamasindan kaynaklanan artan maliyetlerle bas etmesi
nedeniyle, imalat ve miisteri hizmetleri tizerindeki negatif etki elbette zararlidir. Aym

sey, miisteri hizmetleri ve sonunda her miisteri etkilesimi i¢in de gegerlidir. Sonug
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olarak, bu eylemlerin daha biiyiik resme nasil sigdiginin farkinda olmadan verimlilik
kazanimlarini (veya bagka bir amaci) izlemek miimkiin olamayacaktir (Soudagar vd.

2011).

2.1.3.5. Tutarhhk

Miisteri deneyimini her kanalda tutarli bir sekilde saglamak oldukca
onemlidir. Offline ve online her kanalda yasanan olumlu ve olumsuz deneyimler
markanin tamamini etkilemektedir. Ornegin kullanilan mobil hattin fiyat1 uygun,
kapsama alani genis ve her yerde ulasilabilir olsa da ¢agri merkezi kanalinda
olumsuz bir deneyim yasanmissa misteri farkli bir operatdre gegme karari alabilir.
Dolayisiyla asagida gosterilen biitiin iletisim noktalarinda tutarli miusteri deneyimi

saglamak olduk¢a dnemlidir.

Sekil 9: Deneyim Temelli iletisim Temas Noktalar

e

Kurum we tirtin
markalasmasi

~

Kaynak: Ombo, J.C. Sneppen and P.F.Wiirtz (2008). Experience Based Communication.
Berlin: Springer (Aktaran Dirsehan 2012:8)

64



2.1.3.6. Geribildirim ve Kisisellestirme

Miisteri deneyimi giinimiiz pazarlama yaklasimi olmas1 nedeniyle
geribildirim almak miisteri odakli stratejiyi sekillendirmek i¢in oldukga kritik ve
degerli bir ilkedir. Daha fazla kisisellestirilmis hizmet ve {iirlin beklentisi olan
tiiketicilere hizmet edildiginden, ulasilabilen her kanaldan geribildirim almak,
bunlar1 simiflamak ve miisteriye uyumlu deneyimler tasarlamak bu ilkenin 6nemini
ortaya c¢ikartmaktadir. Miisteri deneyimi, miusterilere kisisellestirilmis ¢oziimler,
kisisellestirilmis servis ve hatta 6zellestirilmis tirlinler sunmay1 kapsamaktadir.

Ornegin finansal hizmetlerde miisteriler, mobil bankacilik kullanic1 diizenini
tasarlamak gibi kendi tirtinlerini ve hizmetlerini olusturmaktadirlar.

“Yine cogu spor malzemeleri iireticisi kadinlar i¢in uzun siiredir {iriin
satmaktadir, ancak bu genellikle erkek tirtiniin daha asagi bir versiyonunu yaratarak
ve lizerine pembe bir etiket vurarak yapmaktalar. Ardindan firmalar, birgok kadinin
erkeklere yonelik tirtinler satin aldiklarini kesfetmiglerdir. Burton Snowboard
Company, bu konuyu erken fark etmis ve sirket, kadinlar i¢in 6zel olarak iiretilen
yiiksek kaliteli kiyafetler ve giysiler sunmaya baslamislardir. Kadinlarin ilgisini
cekerek ve bayan kullanicilardan geribildirim alarak Web sitesini yeniden
tasarlamiglardir. Simdi, kadin boliimindeki modeller geri bildirim alinarak
tasarlanmaktadir.

Otomotiv endiistrisinde de giderek artan sayida kadinin, 17 ing jantlar, 6zel
yaris pistleri ve diger aksesuarlar ile birlikte arabalarina ekstra motor giicli eklemek
icin biiylik paralar harciyor oldugunu kesfedilmistir. Emniyet, gilivenlik ve
giivenilirlik gibi nitelikler hald kadinlara hitap etse de, erkekler gibi, giderek daha
fazla gii¢, hiz kadinlar i¢in de dnemli olmaktadir. Spoyler, Xenon farlar ve turbo sarj
cihazlart gibi satis sonrasi tirtinleri i¢eren endistri, bu degisikligi hissetmektedir ve
kadinlar su anda 2.2 milyar dolarlik mal ve hizmetlerin yaklasik% 25'ini satin

almaktadir (Solomon 2009).”
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2.1.3.7. Calisan Deneyimi

Miisteri deneyiminin temeli insan odakli bir felsefe ile yaklasmay1 gerekli
kilar. Bir ¢ok firma insanin insan aradigi giiniimiizde basarili misteri deneyiminin
basarili ¢alisan deneyimden geldigini fark etmis durumdadir. Ancak genel anlamda
bir ¢ok sirketin insan kaynaklar1 miisteri odakli basarinin calisgan deneyiminden
geldigini temel alarak gelisememis durumdadir. Miisteri deneyimi sirketler i¢in bir
tercih degil giderek zorunlu bir strateji haline gelmis durumdadir. Miisteri
deneyiminde ise odagin insan olmasi sebebiyle i¢ miisteri iliskilerine de gereken

deger verilmelidir.

2.2. MUSTERI DENEYIMi TASARIMI

“Deneyim tasarimi, bir ¢ok faktoriin (mimari, endiistriyel tasarim, tiyatro
dizaynm1 ve grafik tasarimi dahil olmak iizere) tek bir yaratic1 platformda
birlestirilmesini temsil eder. Deneyim tasarimi, deneyimsel pazarlamanin basarisi
icin hem bi¢im hem de islev sunmasi agisindan énemlidir. Deneyim tasarimi, belirli
bir kitleye bir mesaj iletmek, belirli ve 6nceden belirlenmis bir reaksiyonu tesvik
etmek i¢in strateji, yaraticilik ve yapiy1 birlestirir. Goriintiilerin sézciiklere oranla 50
kat daha hizli fark edildigi i¢in bir marka deneyimi tasarimi, tiiketicilerin kalplerini
ve zihinlerini etkilemek i¢in en hizli yol almaya ve hareket etmeye motive
eder. Basarili deneyim tasarimi hem mekan i¢indeki katilimcilar arasinda hem de bu
katilimcilar ile tasarimlanmig bir ¢evre arasinda baglanti kurulmasii tesvik eder.
Deneyim tasarimi, cogu canli deneyimin hikayeyi destekleyen bir alan yaratmak i¢in
tasarim kullanarak bir anlatima dayandigi tiyatro tasarimindan etkilenir (Smith

2016:117)".

Giiniin sonunda miisterinin istedigi ve gereksinim duydugu sey ne bir {iriin ne
de bir hizmettir: Miisteri sorununa, ya da arzusuna karsi bir ¢6ziim bulmaya ihtiyag
duymaktadir. Tasarim gereksinimleri ve deger 6nermesi, miisterilerin bakis agisindan

ve objektif diisiiniilerek, en karli olan bulunmaya calisilmaktadir(Thompson 2015).

Miisteri deneyimi tasariminda, organizasyon icindeki herkesin tutumunu
degistirmek icin miisteri deneyimine odakli kiiltiirel bir algiya sahip olunmasi

gerekmektedir. Miisteri deneyimini tasarlarken sirketin kiltlirtini, tutumunu
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degistirmek, bir organizasyonun en iistiindeki anlayistan gelmektedir. Ust diizey
yonetim tarafindan miisteriyi sirketin merkezine yerlestirerek siire¢ gelistirmek
miisteri deneyiminin tasarlanmasinda ilk ©6nemli adimdir. Duygular dikkati ve
ogrenmeyi etkiledigi i¢in belirli bir duygu veya davramis uyandiran deneyimler
tasarlanmalidir. Deneyimsel pazarlama hayata bir marka getirmek i¢in bes duyu
kullanir ancak hedef kitlelere 6zel deneyimler tasarlarken esit olarak bes duyu
kullanilmamalidir. Insanlar 6grenme tercihlerine sahiptir ve digerlerine gore bir veya

iki duyular1 digerlerine gore agir basar(Smith 2016:12)

Miisteri deneyimi tasarimindan hemen 6nce hangi sektor olursa olsun her

sirketin yapmasi gereken bazi faaliyetler vardir.

1. Yapisal ve yapilandirilmamis sekilde miisteri geribildirimini almak

2. Misterileri yakindan tanimak i¢in sirket verilerini, miisterileri her kanalda
dinleyerek veri olusturmak

3. Geribildirim dongiisiinii olagan ve siirekli hale getirmek

4. Miisterileri degerlerine gore segmentlere ayirarak {iriin ve hizmetlerin
sunulabilecegi en iyi segment {izerine odaklanmak.

5. Tium miisteri kanallariyla tutarli deneyimler hazirlamak (Soudagar vd 2011)

Ornegin Soutwest havayollar1 ek hizmet sunmaktan vazgegmis olmasima
ragmen miusteri merkezliliginden dolay1 dvgiiler almaktadir. Ciinkii net bir sekilde
miisterilerin bir havayolu sirketinden ne istedigine odaklanmaktadir. Diistik ticretli
tarifeler, diizenli olarak kontrol edilen bagaj hizmeti ve zamaninda hizmete
odaklanmistir. Kendi tanimladiklar1 miisteri deneyimleri net ve anlasilir bir
diizeydedir. Miisterilerin hizmet alirken beklentileri sirketin tanimlarini net olarak
belirledigi siirecin dahilinde sekillenmektedir. Miisteri deneyimi tasariminda her
tasarim i¢in miusterilerle 1ilgili 6nemli birkag sorunun cevabinin bilinmesi
gerekmektedir. Kisisel bilgiler, son etkilesimin nasil gelistigi, genel talebin ne oldugu
ile ilgili net bilgiler miisteri deneyimini tasarlarken olduk¢a Onemlidir. Ayrica
miisteri deneyimi tasarlarken miisteri deneyiminde oldukga farkli bir vizyona sahip
olan Steve Jobs un belirttigi gibi “Miisterilerinize sundugunuz deneyim ancak ilham
aldiginiz kaynak kadar iyi olabilir. Farkli sektorlerde yer alan markalar1 incelemek

yaratict beyin firtinalarina olanak veren kivilcimlar yaratabilir( inovasyon sirlari
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Steve Jobs)” fikrinden hareketle tasarima yon verilmelidir. Apple i¢in Steve Jobs un
ornek aldig1 ve esinlendigi sektoriin farkli bir sektdr olmasi gibi, farkli sektorlerden

ornekler almak da sirketler i¢in tasarima yon veren gostergelerdendir.
2.2.1. Miisteri Deneyimi Tasarim I¢in Temeller
2.2.1.1 Kolayhk

Tutarl1, kolay, sorunsuz ve miisteriye uyumlu ayni zamanda giivenilir, diirtist
ve vaat edilene uygun bir miisteri deneyimi tasarlamak 6nemlidir. Ger¢ekten harika
deneyimler zaman i¢inde tutarlilik ile ilgilidir. Deneyime kisisel dokunuslar eklemek
deneyimin derinligini arttirmaktadir. Ornek olarak, ¢evrimigi satilan bir perakendeci
hediye ornegi gonderirken siparisle ilgilenen kisiden bir el yazisi notu eklemesi
kisisel bir dokunusu ifade etmektedir. Bu, standart bir satin alma islemi yaninda daha
degerli ve kisisel bir yoldur. Siire¢ tasarlarken karmasik olani basitlestirmek,

netlestirmek oldukca 6nemlidir.
2.2.1.2. Miisteri Yol Haritasi

Bir miisterinin {irtin veya tekliflerini almasi, kullanmasi veya sunmasi i¢in
gectigi tiim adimlar1 gosteren bir siireci ifade etmektedir. Miisterilerin sektor, tiriin ve
hizmeti nasil deneyimlediklerini gosteren bir yol haritast olusturmaktir. Miisteri
tarafindan, miisteri goriisii ile olusturulan miisteri yol haritas1 deneyim tasarimi i¢in
oldukca yol gosterici bir rehber olma o6zelligini tasimaktadir. Sirket tarafindan
olusturulan miisteri deneyim haritas1 yaninda miisteri goziinde gelisen deneyim yol
haritas1 tasarim i¢in olumlu bir adimdir. Miisteri yolculuk haritalama miisterilerin
istedigini, anlamak i¢in yapilandirilmis bir yoldur. Basitce ifade etmek gerekirse, bir
miisteri yol haritas1 "disaridan" goriiniimii ifade eder ve tamamen miisterinin bakis
acisindan ele alinmaktadir. Ornegin, yeni bir araba satin almak istenildiginde, dergi
ve derlemeleri okuyabilir ve c¢ogunlukla tavsiyelerini verecek insanlarla
konusulmaktadir. Aslinda miisteriler olarak yapilanlarin bir haritasi oldugu i¢in hepsi

bir miisteri yol haritasinda bulunur.

Miisteri seyahat haritasi, tek basina yapilan bir uygulama degildir. Miisteriler

degisir, sirket degisir ve misterilerin deneyimleri de degismektedir. Bir anlik
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goriintii, bir sirketin bugiinkii durumu anlamasia yardimeci olabilir, ancak gelecege
bakmak da oOnemlidir. Miisterilerin sahip olmasi gereken deneyimin ne oldugu,
Iyilestirmenin baslica firsatlarinin neler oldugu arastirilmalidir. Yolculuk haritalama,
mevcut durum ile baglamak ve ilerleme gostermek i¢in diizenli olarak gozden
gecirmek gibi devam eden bir c¢abadir. Miisteri hizmetleri, yeni {iiriin gelistirme,
iletisim ve kampanya tasarimi gibi alanlarda stratejiyr siirdiirmek i¢in
kullanilmaktadir. Haritalama i¢in diger yontemler arasinda, rekabetci arastirma, yeni
trtin gelistirme, ise alim siirecinin iyilestirilmesi ve devam eden Alt1 Sigma

calismalarinin desteklenmesi yer almaktadir.

2.2.1.3 Ortam

Deneyim tasarlama isi sadece siireci tanimlamak ile ilgili degildir. Deneyimin
sergilenecegi cevrenin tasarimi da Onemlidir. Oturulan yerden 1s18a, kokular,
manzaralar ve sesler, miisterinin duygusal durumunu anlama ve hem konusulan hem
de konusulmayan ihtiyaclara cevap verme konular1 da deneyim tasarimi ile
ilgilidir. Bu noktaya yatirim yapmak, onemli bir Omiir boyu deger yaratma

potansiyeline sahiptir.
2.2.1.4. i1k Bes Sikayet

Tasarima yone veren diger 6nemli faktor ise sektoriin, sirketin karsilastigi ilk
5 sikayetin ne oldugunu bilmektir. Miisterilerin sikayet ettigi ilk 5 genel sorunun ne

oldugunun bilinmesi miisteri deneyimini tasarlarken 6nemli ip u¢lar1 vermektedir.

American Express in arastirmasma gore sadece kotli hizmet nedeniyle
planlanan alim ve islemden vazgecen tiiketicilerin oran1 yiizde 78dir. Aldig iiriin ve
hizmetten memnun kalmayan miisterilerin sadece yiizde 4 i sikayetlerini dile
getirmekte, ylizde 96 s1 hi¢bir sekilde sikayet dile getirmemektedir. Bu grubun yiizde

91 1 aym sirketten bir daha hizmet veya iiriin satin almayacagini belirtmektedir.

Lee Resources un arastimasma gore sirketlerin yiizde 80 i st diizey ve
kalitede miisteri hizmeti verdigini belirtirken, misterilerin yalnizca yiizde 8 1 bu

sirketlerin st diizey hizmet verdigini disiindiiklerini belirtmektedirler. Dile
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getirdikleri sikayet basariyla ¢éziim bulunan misterilerin ayni sirketle tekrar calisma

orani ise yiizde 70 (Peppers & Rogers group, ce maturity monitor 2009).
2.2.1.5. EKip ve Lider

Sirketin miisteri deneyimine odakli bir ekibinin olmasi1 siirekli degisen
miisteri isteklerine karst bir ¢cok farkli ve uygun deneyimler gelistirilmesini, fikir

tiretilmesini saglamaktadir.

Forrester (2011) arastirmasina gore, liderlerin sadece yiizde 37'sinde miisteri
deneyimi gelistirme girisimleri i¢in 6zel bir biit¢e verildiginden bahsedilmektedir.
Her ¢alisanin gemide olmasi ve her liderin net bir nihai sonuca sahip olmasi ve bu

sonucun miisteri deneyimine etkilerinin agik¢a her ¢alisana iletilmesi gerekir.
2.2.1.6. Miikemmellik Kiiltiirii

Miikemmellik kiiltiiriiniin olusturulmasi miisteri deneyimi tasarimi ig¢in bir
diger temel Ozelliklerdendir. Mitkemmellik kiltiirti ile vizyonu sekillendirmek ve
calisanlar1 bu yonde gelistirmek ya da bu kiiltiire sahip olanlarla ¢alismak basarili bir
tasarim i¢in kritik bir unsurdur. Kiiltiirii degistirmenin anahtari, miimkiin oldugunca
cok sayida ortalama performansi miimkiin olan en iyi kategoriye ylikseltirken, zayif
performansi ortadan kaldirmaktir. Bruce (2015) tarafindan yapilmis olan bagimsiz
bir arastirmada, herhangi bir organizasyondaki tiim ¢alisanlarin kabaca% 70'inin
ortalama performans gdsterdigini,% 15'inin miikemmel oldugunu ve% 15 inin ise

eksik oldugu tespit edilmistir(Bruce 2015:231).

2.2.1.7. Segmentasyon

Segmentasyon, miisteriye 6zel iirtin, hizmet, siire¢ ve nihayetinde deneyim

tasarlarken dikkat edilmesi gereken bir diger faktordiir.

Misterilere deneyim yasatirken misteri deneyiminin tasarlanmasinda
ozellikle her segmentteki tiiketiciye ulasma konusu tartisilan bir konu olmasi
sebebiyle farkli bir 6rnek daha vermek konuya genis bir vizyonla bakilmasi
gerektigini ortaya ¢ikartmaktadir. Mart 2011 tarihine kadar tamamen {iicretsiz olan

New York Times yazilarina erisim bu tarihten sonra farkli bir anlayisla sunulmustur.
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New York Times dijital diinyaya tamamen uyumu saglarken basili abonelerini de
unutmayan yaklasimi benimsemistir. Gazeteye erisim i¢in olusturdugu segmentasyon

su sekildedir;

Eve teslim aboneler, web sitesinde PC'lerine, akilli telefonlarina ve tabletlerine goére
icerige tam ve lcretsiz erismeye devam ederken, {iye olmadan ayda en fazla 20
makale, video ve slayta ulasabileceklerdir. Eger daha fazlasini talep ederlerse dijital
abone olmalar1 gerekmektedir. New York Times’in uygulamasi ile telefon ve tabletle
en ¢ok okunan haberlere erisim her zaman miimkiin olmakla birlikte, bloglar ve
sosyal medya araciligi ile aylik yazi limiti asilmis olsa bile yazilar1 okumak miimkiin
olmaktadir. New York Times segmentasyonu diistinceli bir sekilde hem mevcut
miisterisini diisiinerek hem de potansiyel miisterilerini de géz ardi etmeden basarilt

bir sekilde gerceklestirerek basarili bir deneyim sunmaktadir.

Segmentasyon ile ilgili olarak farkli bir 6rnek de Zapposdan verilebilir.
Zappos, miisteri segmentasyonuna olagan disi bir yaklasim getirmektedir.
Miisterilerinin tamamina en iyi miisteridir anlayisi ile her miisteri segmentine harika
bir deneyim sunmaya odakli ¢alismalarina devam etmektedirler. Uriin kategorilerinin
genisligi sebebiyle rahatlikla her segmentteki miisteriye ulasmaktadirlar. Ancak bunu
yaparken agizdan agiza iletisime de olduk¢a 6nem vermekteler. Hedef miisteri
gruplarini1 1iyi tanityarak miisterilere sunacaklari deneyimleri tasarlamaya 6zen

gostermektedirler. (Dirsehan 2012: 53)

Sirketlerin bircogu miisterilerini segmentasyona tabi tutarak miisterileri
sirketle olan o6zel iliskilerine veya omiir boyu deger dahil olmak tizere diger
onlemlere gore simiflandirmaktadirlar. Fikir, misterilere her katmanla ilgili
deneyimler saglamaktir. Ayrica ihtiyaglarim1 6grenip, tahmin ederek en degerli
miisterilere daha yakin olabilmek i¢in de ¢alismaktadirlar. Bu miisteriler, yalnizca
isletmeden aldiklar1 degil, isletmenin sunduklarina deger verdiklerini ve sirketin
degerini ¢ok i1yi gordiikleri i¢cin en degerli kisilerdir. Miisterilerin zamanla giiven
olusturduklarinda, sirket ile iletisime ge¢mek, ihtiyaclarim sdylemek ve hatta
yenilik¢i yeni lriinler ve hizmetler yaratmak daha olast hale gelmektedir(Soudagar

vd 2011).
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Sistema Danigsmanlik genel miudiirii Tolga Moral’in yaymlamis oldugu
makalede Tiirkiye’de biitlin miisterilerin ayn1 grupta siniflandirilmasinin miisteri

deneyimi yonetiminde en sik yapilan hata oldugu belirtilmektedir.

2.2.1.8. Cok Kanalh Tutarhhk

Sadece mevcut dokunmatik noktalar1 degil, dijital kanallarda da stirekli olarak

yaratilmakta olan yeni dokunma noktalarini takip etmek gerekmektedir.

Miisteri deneyimi alanlarinda; fiziksel magazalar, ¢agri merkezi, web sitesi,
e-posta, sohbet, sosyal medya, sosyal tiim kanallarda tek bir deneyime ihtiyag
duyulmaktadir. Fiyatlandirma, {iriin kullanilabilirligi ve miisteri durumu bilgileri gibi
tutarlt verileri saglamak i¢in bu kanallarin birbirleriyle senkronize edilmesi gerekir.
Amator ve profesyonel olmanin temel farklarindan biri, profesyonellerin yliksek
derecede tutarlilik gelistirdikleridir. Cogu profesyonel sadece yaptiklarina ¢ok iyi
degil, ayn1 zamanda bu seviyeyi tutarl bir sekilde uygulamalari ile 6ne ¢ikmaktalar.
Tutarlilik giiclii bir olumlu itibara sahiptir. Herkes ne beklendigini bilir. Tiiketiciler,
neyi diizenli olarak alacaklarini bilme konusunda kendilerine giiven ve rahatlik hissi

yasarlar. Baglilik tutarlilikla olusturulur ve gz ardi edilemez (Loeffer 2015:75).

Temel ozelliklerin disinda (Peppers vd 2016); iyi bir miisteri deneyimini
olusturma ve yoOnetme baglikli icerigine baktigimizda tasarim ile ilgili asagidaki

ozellikler tizerinde durulmustur;

2.2.2. Miisteri Deneyimi Tasarimina Yon Veren Diger Ozellikler
2.2.2.1. Tespit

Iliskiler yalnizca bireylerle miimkiindiir, pazarlar, kesimler veya niifuslarla
degil. Bu nedenle, bir iliski kurmada ilk gorev, iligkinin diger ucundaki kisileri
bireysel olarak tanimlamaktir. Tiim sirketler i¢in, "tanimlama" gorevi, sirketin ¢esitli
bilgi kaynaklarini organize etmeyi de gerektirir; boylece sirket, isletmenin miisteriye
Ozel bir gortinlimiinii alabilir. Bu, sirketin, yalnizca satilan iirtinleri tanimlayan bir
tiriin kodu ile degil ayn1 zamanda igletmenin is yaptig1 partiyi tanimlayan bir misteri
koduyla bireysel miisterileri etiketlemek icin bir mekanizmaya sahip olmas1 anlamina

gelir. Dahasi, isletmelerin her miisteriyi benzersiz kilan 6zelliklerini, aligkanliklarini,
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tercihlerini ve diger ozelliklerini miimkiin olan en ayrintili sekilde "bilmek" ve

hatirlamalar gerekir.

2.2.2.2. Ayirt Etmek

Miisterilerin farkliligini bilmek, bir sirketin kaynaklarini isletmeler i¢in en iyi
degeri getirecek miisterilere odaklamasina ve bireysel farkli miisteri ihtiyaglarini
karsilamak ve miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in tasarlanmis miisteri odakl
stratejileri tasarlamasina ve uygulamasina olanak tanir. Miisteriler, kurulusa farkl
katma deger seviyeleri temsil eder ve kurulustan farkli ihtiyaglar1 vardir. Miisterinin
ihtiyaclar1 davranisini yonlendirir.

2.2.2.3 Etkilesim

Sirketler miisterilerle olan etkilesimlerinin etkinligini gelistirmelidir. Bir
miisteriyle olan her ardisik etkilesim, o miisteri ile onceki tiim etkilesimlerin
baglaminda gergeklestirilmelidir. . Etkili misteri etkilesimleri, bir miisterinin
ihtiyaglarina daha iyt bir bakis acgis1 kazandirir ve organizasyonun farkl
bolimlerinde bile ayni soruyu bir defadan fazla sorarak miisterinin zaman
kaybetmemesine yardimci olur.

2.2.2.4. Ozellestirmek

Sirket, miisterinin hayatin1 biraz daha kolay ve daha iyi hale getirmek igin,
miisterinin deneyimini, o kisinin ihtiyaglarina ve degerine dayandirmalidir. Bir
miisterinin siirmekte olan bir 6grenme Iliskisine katilabilmesi icin, bir kurulusun
davranigini miisterinin ifade ettigi ihtiyaclar1 karsilamak icin adapte etmesi
gerekir. Bunu yapmak, kitlesel bir iiriinii 6zellestirmeyi veya hizmetin bir yoniini

ozellestirmeyi gerektirir.
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Sekil 10: Miisteri Deneyimleri, iliskiler Olusturma ve Yonetme igin Dort Uygulama Gorevi

ICcORD MI'STERI DENEYIME

Kaynak: Peppers vd 2016, s.70

Boyle bir tesebbiisiin ana temasi miisterinin sirketin sahip oldugu en degerli
varlik olmasidir; Bu nedenle birincil hedefler karli miisterileri elde etmek, elde
tutmak ve buiytimektir.

Smith vd.( 2016:63) kitabinda ise miisteri deneyimi tasarimini asagidaki
temellere dayandirilmaktadir. Bu siitunlarin, basarili deneysel programlarin temel
yapt taslart oldugu belirtilmektedir. Egsiz bir deneyim yaratmak igin siitunlarin
etkilesimi en 1yi duruma getirmek i¢in birlikte ¢alistig1 ve deneyimsel pazarlamanin

marka olusturma, deger yaratmayi sagladigi belirtilmektedir.

Sekil 11: Deneysel Stitunlar
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Kaynak: Smith vd 2016, s.63

74



Insanlarin vakitlerini tasarlanan deneyimlere ayiracaklari kadar dikkat gekici
deneyimler tasarlamak gerekmektedir. Dikkat c¢ekmek ve katilim saglanmak
deneyimin diger deneysel stitunlar1 olarak ifade edilmektedir. Unutulmamasini
saglamak icin, bir deneyim siirpriz ve zevk unsurlarina sahip olmakla birlikte,
katilimcilarin hatirlamasini ve paylasilmasi istenen mesaj1 veya "igerigi" destekleyen
bir baglam i¢ermelidir. Katilimcilar "bir seyler 6grendim", "bir sey kesfettim", "bir
seyler yarattim", "bir seyler gordiim" veya "kimseyle tanigtim" diyebilmeleri
unutulmayacak deneyimleri olusturacaktir.

Deneyimlerin unutulmaz ve paylasilabilir olabilmesi i¢in deneyimleyen
insanlarla iliskili olmas1 gerekir. Baska bir deyisle, hedef kitlenin istekleri,
ihtiyaclari, arzular ve istekleri ile uyumlu olmalilar.

Deneyimsel bir program olustururken karsilasilan en biiyiik sorunlardan bir
tanesi, deneyimleri kisisellestirmenin yani sira miimkiin olan en fazla sayida insana
ulagmaktir. Bu, c¢esitli sekillerde basarilabilir. Kayit bilgisi ve / veya miisteri
tercihlerine baglanti saglayan teknoloji yontemleri gibi 6zellestirilmis i¢erik bunlara
erisebilir.

Deneyimler, biiyiik kalabaliklar1 ¢ekmekten kendi katilimlarini segen belirli
hedef gruplarla etkilesime girerek gelismektedir. Diger deneyim siitunlarini harekete
gecirmek ve deneyimsel pazarlamanin asil vaadini yerine getirmek i¢in deneyimlerin
hedef kitlenin aktif katilimini tesvik etmelidir. Ayrica deneyimin degeri hedef
kitlenin ihtiya¢ ve arzularmi ne kadar iyi yerine getirdigine dogrudan orantili olarak
artar. Deneyimsel pazarlama programinda miisteri deneyimi yonetimi i¢in hedef kitle
ile nasil baglant1 kurulacagi, marka vaadi ile uyumlu iliskiye, deneyimin agizdan
agiza iletisimi tegvik edip etmeyecegine dikkat etmek gerekmektedir.

Ornegin, cagr1 merkezleri, bir goriismenin siiresini en aza indirgemek (ve
boylece her goriismenin maliyetini diisiikk tutmak) temelinde yonetilirse, sirketler
genellikle miisteri deneyiminin sunumu icin kritik olan niteliksel bilesenleri gdzden
kagirabilirler. Ornegin, "Bugiin size yardimci olabilecegim baska bir sey var m1?"
sorusu ile gériisme olumlu olarak bitebilir. iki saniye alabilecek bu soru hem aramayi
olumlu bir deneyimsel oturum agma ya da sona erdirme firsati sunmaktadir (Peppers

vd 2017).
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2.3. PINE VE GILMORE’UN DENEYIM TASARIMI

Deneyim tasariminda estetik, kacis, egitim ve katilim boyutlariin yer aldigi
deneyimler tasarlanmasi gerektigi belirtilmektedir. Deneyimin estetik degerini
gelistirmek konuklarin gelmesini, oturmasimni ve kalmasini saglayacak seylerdir.
Ortam1 daha davetkar, ilging ya da rahat hale getirmek i¢in neler yapabileceginin
diistiniilmesi, konuklarin i¢inde olmak konusunda kendilerini rahat hissedecegi bir
atmosfer yaratmak deneyim tasarimi i¢in gereklidir. Miisteriler geldikten sonra
konuklarin ne yapmali sorusuyla deneyimin kac¢is boyutu, konuklar1 etkinliklere
dahil eden bir sonraki asamadir. Deneyimin aktif katilimcis1 olmalar1 i¢in konuklarin
ne yapmaya 6zendirmek gerektigi konusunu tipki kacis boyutu gibi bir deneyimin

egitim boyutu da esas olarak aktiftir.

Guiniimiizde genis bir cercevenin anladigi tarzda 6grenme siireci, 6grenen
kisinin tam katilimii gerektirir. Estetik gibi eglence de bir deneyimin pasif
boyutlarindandir. Konuklar egleniyorsa aslinda deneyime karsilik vermek diginda bir
sey yapmiyorlar demektir. Miisterilerinizin orada kalmalarini saglamak i¢in eglence
araciligiyla neler yapilabilecegi, tasarim konular1 iizerinde durmak hizmet
saglayicilarin deneyim c¢ergevesinde rekabete girmeleri i¢in gerekli sahnenin

kurulmasini saglar( Pine ve Gilmore 2011: 86).
2.4 MUSTERI DENEYIMi YONETIMIi

Bloomberg Businessweek‘in 2010 yilinda yapmis oldugu aragtirmaya gore
sirketlerin ylizde 80'1, misterilerle bag kurmanin ve onlara farkli bir deneyim

saglamanin en 6nemli stratejik hedef oldugunu belirtmektedir.

Ulkemizde son yillarda daha fazla iizerinde durulan bir strateji olmasina
ragmen bir ¢ok firmanin uzun yillardir dikkate alarak calismalarin1 devam ettirdigi
ortadir. Misteri deneyimi yonetimi tim isletmelerin farklilastirilmis bir teklif
yaratmast i¢in ihtiya¢ duydugu yeni rekabet silahidir. Misterileri, yalnizca sadakatle
degil ayn1 zamanda baskalarina sirketin tekliflerini tanitan tutkulu savunuculara
dontstiirecek, ortak yaratict ve ortak yenilikler yaparak, gelir ve kazanclar1 artiracagi
savunulmaktadir. Arastirma raporlarina gore, iirtin ve hizmetlerin ylizde 75'inden

fazlasinin benzer yetenek ve ozellikler sergileyerek 10 yil icinde fark edilmeyecegi
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tahmin edilmektedir. Sirketlerin yapabilecegi baslica rekabet¢i farklilagmanin,

miisteri deneyimi sunumuyla saglanacagi goriilmektedir (Soudagar vd. 2011).

Pazarlamada daha oOnce ortaya cikan kavramlardan farkli olarak miisteri
deneyimi yoOnetimi, miisterinin {iriin, hizmet veya sirketle olan biitiin deneyimini
stratejik olarak yonetme islevidir. Sonug¢ temelli degil “siire¢ odakl’” memnuniyet

fikridir (Schmitt, 2003).

Isletmelerin, markalarin ve iriinler icin miisterilerin bakis acis1 pazarlama
calismalar1 i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Misteri deneyimi yonetimi de miisteri
odakli deneyimsel bir siire¢ ve tema ile miisterilere nasil bir deger sunuldugunun
iletisimini yapmaktadir (Schmitt, 2010). Schmitt’e (2003) gore yonetimsel agidan

miisteri deneyimi hem sirket i¢i hem de sirket dis1 yonetilmesi gereken bir siiregtir.

Gartner’e gore miisteri deneyimi yOnetimi, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini arttirmak i¢in misteri etkilesimlerine sekil veren, miisteri isteklerini

karsilayan ya da daha fazlasin1 gergeklestiren hareketlerin biittintidiir.
2.4.1. Miisteri Deneyimi Yonetiminin Asamalari

Miisteri deneyimi yonetiminin bes temel siirecten olustugu ifade edilmektedir

(Giiney ve Karakadilar, 2015).
2.4.1.1. Miisterinin Deneyim Diinyasimin Analizi

Tiiketicilerin  istekleri deneyimleri yasatabilmek i¢in, tiiketicilerin
bulunduklar1 toplumun sartlarina ve kosullarina gore analiz edilme siirecini

anlatmaktadir.
2.4.1.2. Deneyimsel Platform Olusturulmasi

Miisteriler icin gelistirilen deneyim stratejileri ile uygulama siireci arasinda

bir bag kurulmasi hedeflenmektedir.
2.4.1.3. Marka Deneyim Tasarimi

Miisterilere deneyim yasatilmasi amag edinilen her faktoriin, sunulan iiriin ve

hizmet ile uygun tasariminin olmasi ifade edilmektedir.
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2.4.1.4. Miisteriyle Kisisel Iliskilerin Yapilandirmasi

Miisteri ile olan her tiirlii etkilesim noktasinda etkin iletisim kanallarinin

olmasi ile ilgilidir.
2.4.1.5. Siirekli Yenilik (Iinovasyon) Cahsmasi

Deneyimin anlik degisimler degil devam eden bir siirece sahip olmasi
nedeniyle, miisteriler 6zgii yenilik¢ilik fikirleri i¢in miisteri gerbildirimlerinden

yararlanilmasi gerektigi ifade edilemektedir.

Miisteri deneyimi yonetimi, her miisteriye, bu miisterinin bilgisine dayanan
bir deneyim tasarlamak, {iriin ve kanallar arasinda yaymlamak ve gelecekteki
etkilesimlerin 1iyilestirilmesini saglayacak bireysel ¢iktilar1 6lgmek icin entegre bir
stirectir. Miisteri deneyimi yonetiminin amaci, 6grenmeyi yaratmaktir. Misterilerle
olan iligkiler, boylece uzun vadede miisteri sermayesi ve hissedar degeri olusturur
(Peppers vd 2016). Bu entegre siireci saglayabilmek i¢in ise duygusal etkilesimi
giiven ile pekistirmek gerekmektedir. Siirekli miisteriye o6zgii yenilik igin

miisterilerin giiven duydugu bir organizasyon olmak gerekmektedir.

Miisteri  deneyimi, miisterinin sirketle olan karsilasmalarinin = ve
etkilesimlerinin duygusal ve pratik anlamda toplu etkisini ifade etmektedir (Soudagar

vd 2011:3).

Miisteri deneyimi yonetimi i¢in miisteri merkezli bir sirket haline gelirken
satis stratejisi ve karar verme silirecindeki miisteri bilesenini, satislar da dahil olmak
tizere kurulu diger bilesenlerle nasil esdegerli ve uyumlu bir sekilde yonetilecegi
tizerinde durmak gerekmektedir. Miisteri deneyimini yonetebilmek i¢in ilk sirada
gelen ilke miisterileri kendinizin yerine koymaktir. Miisteri ¢ikarlarini 6n plana alan
bir anlayis misterilerle olan baglantiy1 giiclendirerek sorunlarin daha net bir sekilde

ortaya ¢cikmasini saglar.

Miisteri deneyimi yonetiminde miisterinin sorununa ¢dziim bulmak miisteri
deneyimi yonetiminin odak noktasidir. Tiiketicilerin sorunlarina ¢6ziim bulmak bagi
kuvvetlendirmektedir. Olumlu gelisen miisteri iliskileri gliven bagini arttimakta ve

pozitif duygusal deneyimler olusturulmasini saglamaktadir. Sirketle is yapmanin
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kolay, giivenilir olduguna dair olumlu miisteri deneyimleri yaratmak miisteri
deneyimi yonetiminin temel amaglarindandir. Siirekli inovasyon miisteri deneyimi
yonetiminde miisterilerle giiven dolu iliskiler sayesinde gelistirilebileceginden ¢oziim

odaklilik ve giliven yenilik kavramini destekler niteliktedir.

Misteriler icin ger¢ek degeri, giliveni, ¢oziimii ve miisteriye 6zel yeniligi
saglamak sadakati saglamaktadir. En Onemlisi, misteriler sirkete bagh
hissettiklerinde, sorun ¢dzme ig¢in kritik olan tavsiyeleri, geri bildirimleri ve onerileri
kabul etmeye isteklidirler. Basarili bir yonetim bu temeli sagladiktan sonra geliserek

ilerlemekte ve inovasyon siireci miisteri odaginda gelismektedir.

Insanlar sorunlarmi ¢ozen insanlara duygusal olarak baglidirlar. Sorunlari
¢ozmek, miisterilerin istediklerini elde etmelerine yardimeci olmaktir. Misterilerin
istediklerini elde etmelerine yardimci olundugunda ve miisteriye uyumlu yenilikler
gelistirildiginde istediginiz sonuglar isletme i¢cin olumlu olacaktir. Ancak olumlu bir
miisteri deneyimi yaratmak, yeniligi siirekli hale getirmek i¢in geribildirim alabilmek
ve yoOnetebilmek i¢cin miisterilerin sirkete olan giivenini saglamak gerekmektedir.
Miisteriler sirkete giivendikleri taktirde wvakitlerini, paralarimi sirketin yarattigi
deneyimlere aktaracagindan giiven olduk¢a 6nemli bir faktordiir. Giivenin olmadigi
iligskilerde yasatilan deneyim sitiphe dolu ve endise vericidir. Dolayisiyla giivenin
saglanamadig1 miisteri deneyimini yonetmek, iiriin ve hizmet ne kadar iyi olursa

olsun miimkiin olamayabilir (Blount 2013).

Geleneksel anlamda gilivenin ve miisteri deneyimi yOnetimine gore gliven

kavraminin karsilastirmali tablosu ne yer verdigimizde (Peppers vd 2016);
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Tablo 5: Geleneksel Sirket Anlayisina ve

Misteri Deneyimi Yonetimine Gore Giliven

GELENEKSEL SIRKETE GORE SIRKET
ANLAYTSI

MUSTERI DENEVIMINE GORE GUVENIRLIK
ANLAYTSI

Hukuk kurallarim dikkatle takip eder ve
uyumluluk saglamakicin etik politikas:
konusunda insanlar: egitir.

Miisterilere yinelik Alan Kurah takip eder ve bu
ilke etrafinda bir kurum kiltird olusturur

Miimkiin oldugunca miisteri icin en iyisini
sirketin ihtivaclarina gire dengeli vapar

Mhisterileriicin en ivisinin firma icin mali acidan
daha iyiolmasim saglamakicin isini tasarlar.

Miisterilere verdigi tiim sdzleri verine getirir
ve yapacaglisi verimli bir sekilde yapar

Mhisteri cikarlan icin proaktif bir sekilde bakarak
vaatettigi seylerin rubunu izler

Zorlayicive tutarh bir dykii saglamakicin
tim marka mesajlasmalarim yinetir ve
koordine eder

Insanlarin marka haklanda sivlediklerinin, sirketin
siylediginden cok daha dnemli oldugunu kabul eder.

Miisterileri daha uzun sire korumak icin bir
sadakat programi, doniiyim azaltma ve / veya
geri domis girisimini kullamr

Miisterilerin sadik kalmasim istedilklerini temin
etmeye calisir; ciinkii sirketin cikarlar
dogrultusunda hareket etmesini isterler.

[En énemli, kapsamh ve dlcilebilir KPI olarak
ii¢ ayda bir kir odaklanmaktadir

Mevcut karlan fiili hissedar degerindeki
degisikliklerle dengelemekicin miisteri analizi
kullamr

Kaynak: Peppers vd 2016, s.621

Miisteri deneyimi yoOnetiminde giivenin 6neminden sonra basarili miisteri

deneyimleri yonetimi temelde bir sirketin kiiltiiriine ve zihniyetine gore
sekillenmektedir. Ayrica basarili miisteri deneyimi yonetimini faydalarina deginecek
olursak; sirketin yenilik¢i olarak goriinmesi, kisiye ozellestirilmis kitlesel iiretim
temel alinacagindan stok performansinin rakiplere gore daha basarili olmasi,
sikayetlerin getirecegi masraflardan kagmilmis olmasi, olumlu miisteri deneyimi ile
halo etkisinden faydalanilmasi, miisterilerin fikir paylasimlarina agik olmasi, sirket
hata yaptiginda miisterilerden daha yiiksek diizeyde affedicilik olmas1 muhtemeldir.
Ayrica miisteri deneyimi

basarili gotiiren sirketler miisterilerin

kolaylikla

yonetimini

beklentilerindeki degisimlere kars1 stratejilerini degistirebilirler,
beklentileri daha net tahmin edebilirler, yiiksek kar getiren odak miisteri kitlesini

daha rahat bulabilir ve rekabet avantajini elde edebilirler.

Miisteri hizmetlerinin gelismesini, miisteri tatminin ve memnuniyetinin
gelistirilmesi, baghiliginin arttirilmas1 ile pazarlama faaliyetleri daha verimli
ilerleyecektir. Ayrica giiven dis misteri kadar i¢ miisteri memnuniyetini de

hedefleyen miisteri deneyimi yonetimi ¢alisan motivasyonlarini da yiikseltecektir.
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2.4.2. Miisteri Deneyimi Yonetimi ile Mal ve Hizmetlerin Miisteriye

Uyarlanmasi

Miisteri deneyimi yonetiminde miisteriye 6zel ¢6ziimler, hizmet ve iiriin
sunabilmek olduk¢a 6nemli oldugundan siirecin miisterilere uyarlanmasi ile ilgili
noktalara deginmek gerekmektedir. Ciinkii gecmiste, sirketlerdeki siire¢ tasariminin
ana fikri verimliligi arttirmak ve maliyetleri diisiirmekti. Halen maliyet etkinligi
operasyonel taraf i¢in 6nemini korumaktadir ancak tek basina etkin verimlilik odakl
calismak siirecleri miusteri bakis agis1 ile gerceklestirmek i¢in yeterli degildir.
Stireglerin - miisteri  ihtiyaglarmi karsilamak ic¢in tasarlamak ve uyarlamak
gerekmektedir. Miisteri odakli bir yaklasimda problemlerin islem sirasinda herhangi
bir noktada baslayacagi beklentisiyle baslangictan baglamak tizere esneklik en bastan
tasarlanmalidir. Is siirecleri, miisterileri ve bunlarm beklenmedik eylemlerini bir
sorun olarak degil, beklenen bir durum olarak degerlendirmelidir.

Miithis bir miisteri deneyimi sunan sirketler, miisterilerin davranislarinda
onceden belirlenmis sekillerde davranmadiklarinda da bu durumunun farkina
varmalar1  gerektiginin distiniildigi ve hesaplandigi siireci olusturabilmis
sirketlerdir. Ciinki miisteriler sadece belirli eylemleri gergeklestirmek ig¢in
egitilebilen taraf degillerdir. Degiskenlige sahip olunmasi nedeniyle uyarlamanin
hemen gergeklesebilmesi i¢in siireglerin esnek olmasi gerekmektedir.

Ornegin, miisterinin web sitesinde baslamis oldugu bir etkilesimi, ¢agri
merkezi ilizerinden devam edip, self servis kanali ile birlesebiliyorsa miisteri
deneyimi yoOnetimini benimseyen organizasyonlar ile benimsemeyenler arasindaki
fark burada olusmaktadir. Bir¢cok sirket icin, ger¢ek miisterileri dinlemek,
geribildirimi analiz etmek ve ardindan silire¢ {izerinde degisiklikler icin
mekanizmalar yaratilmas1 anlamina gelmektedir. Cogunlukla "miisteri sesi"
programlari olarak anilan bu programlar, anketler, sosyal medya izleme, misteri e-
postalari, cagri merkezine yapilan c¢agrilar gibi istenen ve istenmeyen geri
bildirimleri yakalayan bir dizi "dinleme" mekanizmasit kullanilmaktadir. En
onemlisi, alman girdi tzerinde islem yapabilmek i¢in geribildirim dongiileri
olusturmak gerekmektedir. Misterilerden c¢esitli mekanizmalar yoluyla toplanan

bilgiler, siirecleri yeniden tanimlayarak veya sunulan iirtin ve hizmetleri iyilestirerek
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veya yeniden tasarlayarak bu analizlere gore hareket etmek acisindan Onemlidir
(Soudagar vd 2011).

Artik tiiketicilerin, triinlerin hedefini olusturan unsur olarak goriilme yerine
tirin deneyimleri i¢in imaj ve anlam yaratan ortak paydas olarak kabuli
yayginlagsmaktadir. Tiiketicinin deneyimi, tasarim ve tiretim siirecinin i¢ine alinarak
gerceklestirilmektedir(Odabasi 2014:93).

Tiiketiciler kendileri i¢in anlam ifade eden hizmetleri tercih ettigi i¢in
tiikketicilerin tiiketim siireclerini daha iyi anlayarak yiiksek uyumlu iirtin ve hizmet
sunarak rakiplerden farklilasmak kolaylasacaktir.

Ornegin, MP3 c¢alar farklilasmanmn eksikliginin nasil  bir 6rnek
olusturabilecegini gostermektedir. Sony, Nokia ve diger sirketlerin her biri kendi
dijital miizik calar stirimiine sahiplerdi. Baslangi¢ta ve yaygin olarak zayif bir pazar
irtinii olarak kabul edilen Apple iPod, kendini iistiin bir perakende deneyimi, iriin
tasarimi, duygusal karsilik ve miizik indirmenin can sikici sorunlarina kolay
kullaniml bir ¢oziimle farklilagtirmay1 basarmistir. Diger tirtinler ise fiyatla rekabet
etmek zorunda birakilmistir (Soudagar vd 2011: 14).

Miisteri deneyimi yonetiminde siireglerin, ¢iktilarin miisteriyle miimkiin olan
en yiiksek uyum ile yaratilmasi maliyet etkin bir sekilde yapildig: takdirde kar odakli
bir sonug saglayacaktir.

Miisteri deneyimi yOnetimi miisterilerin, ger¢ek zamanli taleplerinin
olusturulmasini ve {iriiniin birlikte yaratilmasi gibi bir siireci barindirmaktadir. Bu
sebeple miisteri merkezliligini baz alarak, organizasyonel stire¢lerdeki geleneksel
bakis acis1 da degismektedir. Dogrudan tercihlere gore iiriin ve hizmet saglamak
bliyiik bir miisteri segmenti i¢in olduk¢a onemli olmaktadir. Kisilerin ihtiyag¢larina
uyumu ve aradiklar1 sorulara cevap alabilmeleri, tatmin olmalar1 miisteri
deneyiminin esaslarin1 yerine getiren bir anlayis olmasi sebebiyle sirketler
musterilerin goziinde asir1 duyarli ve ilgili hale gelmektedir. Kisisellestirme ve
Ozellestirme, bir kurulusun altinda yatan sistem ve siireglerin tamamen yeni bir
sekilde entegre edilmesini ve esnek olmasini gerektirir. Bunu basarabilen firmalar
yiiksek seviyede bir miisteri deneyimi ile ¢alismaktalar ve bu basar1 karsiliginda elde
ettikleri odiiller, daha yiiksek pazar pay1 ve daha bagli, sadik miisteriler olmaktadir
(Soudagar vd. 2011).
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Ornegin Nike ve Reebok kisiye 6zel ayakkabi iiretmektedirler. Reebok da
misteriler kendi 6zel ZigSlash basketbol ayakkabilarin1  yapilandirirken,
ayakkabilarin her bir bileseni i¢in diizinelerce renk arasindan se¢im yapilabilmekte
ve g6z alict renkleri bir araya getirebilen 6zgiir ruhlu yeni tiiketici i¢in oldukca
vazgecilmez deneyimler sunmaktadir. Ayrica misteriler diger misterilerin ya da
inlii bir basketbolcunun tasarlamis oldugu {iriine goz atabiliyor, siparis
verebilmekteler. Bu da 6zel bir gruba ait olma hissiyat1 yaratarak markanin sosyal
medya iizerinden olusturdugu deneyimi giiclendirmektedir. Tasarlanan {irtiniin
yaklagik 140 dolarlik bir fiyatla satilmasinin ve 6 ila 7 haftalik teslim siirelerinin
makul goriilmesi 6zellestirmenin cazibesini ortaya koymaktadir.

Miisteriye 6zel olarak siirecin tasarlanmasi, miisterinin tiretim siirecine dahil
edilmesi {irlin deneyimini gliglendirmekte ve sirkete de katma degeri yiiksek bir geri
doniis saglamaktadir. Miisteriye gore uyarlama yapilmasi sirket icin de misteri ile
karsilikli 6grenme iliskisini de gelistiren avantajli bir siirectir. Miisteri, isletmeye ne
kadar ¢ok ogretirse, miisterinin ayrilma ihtimali de o kadar diisiikk olur. Miisteri
kendine 6zel bir iirlin ve hizmeti alacagindan emin olacagi i¢in fiyat hassasiyetinin
daha az olmasi muhtemeldir. Kar marj1 yiiksek {riin ve hizmet satisi daha
muhtemeldir. Siparis tizerine 6zellestirilmis tirlin ve hizmet tasarimi firsat kayiplarini
ortadan kaldirarak maliyetlerde etkinligi saglar. Ayrica sifirdan ozellestirme i¢in
cabalamasi1 gereken rakiplere goére firsat yaratir. Bu durum memnuniyeti de
saglayacagindan agizdan agiza iletisim sayesinde reklam ve tanitim i¢in daha az
harcamaya neden olur. Siirekli indirim beklentisi i¢inde olan tiiketicilere gore iiriin

ve hizmetin normal fiyatlarin1 6demeye istekli tiiketici kitlesi yaratilmis olur.

2.4.2.1. Kitlesel Ozellestirme Yaklasim

Uyarlama ve kitlesel 6zellestirme ile ilgili Joeseph Pine ve James H. Gilmore,
dort farkli yaklagimi 6ne stirmektedir. Bunlar;

2.4.2.1.1. Adaptif Ozellestirme

Standart 6zelliklere sahip olan ancak 6zellestirilebilecek icerige sahip iiriin ve
hizmetler anlamina gelmektedir. Misterilerin kendi istekleri ile degistirebilcekleri
ozelliklerin olmasidir. Miisteriler isletmelerle iletisime ge¢cmeden mevcut iiriin ve

hizmet tzerinde istedikleri tirde degisikligin  yapilmasi  miimkiindiir.
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Kisisellestirilebilir standart tirlinlerin ifade edildigi 6zellestirme 6rnegidir. En bilinen
ornegi ise kahve makineleri olarak verilmektedir. Tercih edilen icerige gore kahve
cesidi yapilabilmektedir. Yine moda alaninda da yelege doniisen ceketler, ¢ift tarafli
giyilebilen tiriinler, ek parcalar ile bot gibi giyilen ayakkabilar bu 6zellestirmeye ait
bilinen 6rneklerdendir.

2.4.2.1.2. Kozmetik Ozellestirme

Miisterilere beli bash degisiklik yapma imkanm1 saglayan, c¢ok sayida
miisteriye ulasarak, belirli bir kist seviyesinde o6zelliklerin degistirilebildigi
ozellestirme tiirtidiir. Miisteri talebi dorultusunda belirli renklerle bir tirliniin renginin
boyanmasi ya da Nike-ID uygulamasi bir kozmetik bireysellestirme 6rnegidir. Bu
uygulamada miisteriler sisteme tanimli renkler ve modeller arasindan se¢im yaparak
kendi tasarladiklar1 ayakkabilara iiretebilmektedirler. Firma bu yontem ile online
satigdaki adetlerin {li¢ kat artigin1 belirtmektedirler.

2.4.2.1.3. isbirlikci Ozellestirme

Miusteriler ile goriiserek talepleri dogrultusunda trtintin sekillendigi
ozellestirme tiiriidiir. Uriinlerin tam anlamiyla bireysellesmesi tizerine hareket edilen
bu 6zellestirme tiirtinde Paris Miki gozliik tireticisi 6rnek verilebilir. Gozliik tireticisi
miisterilerin isteklerine gore uygun pargalar1 bir araya getirerek ayni giin iginde

gozliik teslimatin1 gergeklestirmektedir.

2.4.2.1.4. Seffaf Ozellestirme

Miisterilere  fark ettirmeden, ge¢mis donemlerdeki deneyimlerine,
kullanimlarima ve tercihlerine gore tirlin ve hizmetin uyarlanmasi olarak
tamimlanmaktadir. Ornegin Youtube sayfasinin izlenen video iceriklerine gére video
onerilerinde bulunmaktadir. Yine Ritz-Carlton'un yaptigi sey, konuklarin otel
zincirindeki onceki ziyaretlerde ifade ettigi tercihlere gore bir misafirin kaligini
yapilandirmasidir. Odasinda  hipoalerjenik  bir yastik alan konuk, bunun
ozellestirilmis bir hizmet oldugunun farkinda bile olmayabilir; isteginin, tiim
otellerdeki biitiin yastiklarin istedigi gibi degistirildigi kadar iyi oldugunu

duistinebilir.
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Tablo 6: Miisteriye Uyarlama Yaklasimlari

Ozellik Katihmel Uyarlayici Kozmetik Saydam
Yoneldigi Feragat | Yasuyabu Ayiklama Bigim Tekrar
Sununun Niteligi Ozellestirilmis | Ozellestirilebilir | Paketlenmis | Paketlenebilir
Goriiniir Farkina
e Karsilikli Tek basina elde Wil |
Degerin Ozelligi belirlenmis edilmis se 1'de | varilmadan
sergilenmis saglanmig
Siire¢ Ozellikleri Paylasilabilir | Ayarlanabilir Ertelenebilir | Ongoriilebilir
Etkilesimin Niteligi | Dogrudan Dolayli Acik Ortiilii
Ogrenme Yontemi | Konusma Ozendirme Tanima Gozlemleme
Deneyimin Temeli | Kesfetme Deneme Hosnut kalma | Kagamak

Kaynak: Pine 2011, s. 167

Miisteriye 6zel tirtin ve hizmet uyarlamalar: ile yalnizca miisterilerin istedigi
segceneklerle siparis edilebildiginden, miisteriler gercekten istedikleri bir seg¢enegi
elde etmek icin "paket" segenegi ile paketi satin almak zorunda kalmazlar. Yiiksek
fiyatta bile miisteriler istenmeyen seceneklerden kaginarak para tasarrufu yapabilir.
Dolayisiyla miisteri deneyimlerine gore oOzellestirilmis siire¢ yiiksek oranlarda

memnuniyeti saglayacaktir.

Hizmet ve irtiniin en iyi sekilde miisteriye uyarlandigr markalarin basinda
Apple gelmektedir. Apple miisterileri Apple ruhuyla doludur. 2011 yilinda Ingiliz
aragtirmacilar, insanlarin beyininde Apple’n uyardigi boélgenin tutkulu dini
deneyimlerin uyardigi bolge ile ayni1 oldugunu tespit etmistir. Nérologlarin manyetik
rezonans sistemiyle gerceklestirdigi ¢aligmalarda Apple iriinlerinin fotograflarinin
gosterildigi dindar insanlarin beyinlerinde ayni bolgelerin harekete gectigi tespit

edilmistir (Gallo 2016).

Miisteri deneyiminde miisterilerin hizmet alirken hissettikleri duygularin
yapict ve yikict degerlere dontistigi goze alinarak siire¢ yonetilmelidir. Hizmet

alirken gosterilen acelecilik, 6fke, gormezden gelme gibi durumlar olumsuz bir
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deneyim olustururken; giiven, mutluluk, ilgi dolu bir hizmet anlayisi olumlu bir
miisteri deneyimini olusturmaktadir. Miisterilere uyarlanmis mal ve hizmet sunarken

bu siireci gliven ve mutluluk dolu bir anlayigla saglamak gerekmektedir.
2.4.3. Miisteri Deneyimi Yonetiminde i¢ Miisteri

Miisteri deneyimi yonetiminde kritik konulardan birisi de i¢ miisteridir.
Deneyim ekonomisinde 6nemli bir yere sahip olan Walt Disney’in belirttigi gibi
“Diinyadaki en harika yeri hayal edebilir, tasarlayabilir ve insa edebilirsiniz ama
hayali ger¢ege doniistiirmek icin insanlar gereklidir” . I¢ miisteri bir sirketi, sirketin
tlim siirecini, dig musteriye ulasan ¢iktilar yiiksek oranda etkileyen faktordiir. Mutlu
ekipler sirketin daha ¢ok para kaznmasim saglar. lyi ve basarili miisteri hizmetlerini
sunan ekipler mutlu ve motive olmus ekiplerdir. Performansin gelisimi i¢in ekip
mutlulugu 6nemli bir etkendir. Mutlu, motive olmus ve sinerji halinde calisabilen,

yaratici fikirlerle calisan ekipler biiyiik bir performans gelismesini saglayabilirler.

Miisteriler kendilerine dostca yaklasan mutlu insanlar tercih ederler: gézleme
dayanan biitiin arastirmalar bunu kesin olarak kanitlamaktadir. Eleman kayb1 azalir;
mutlu ve kendilerine deger verilen insanlar uzun siire isten ¢ikmaz, bu da sirkete
yalniz yeni eleman arantyor ilanlarindan degil, egitimden ve kisisel zamandan da
tasarruf saglar. Daha uzun siire ¢alisan insanlar genelde isini daha 1yi yapar, bu da
dogrudan miisteri deneyimine yansir. Misteriler isletmeye daha sik ugrarlar ve
maliyetsiz reklam yaparlar. Miisteriler kendilerini rahat hissettikleri magazalara bir
daha gelirler; bu atmosferi saglayan insan dinamigidir. Miisteriler yasadiklar1 giizel
deneyimleri baskalariyla paylasirlar, bu deneyimin biiylik boliimiinii elemanlarin

miisterilere yonelik davranislart belirler(Hammond 2012:29-32).

Yoneticiler farkinda olsun ya da olmasin, biitiin sirketlerde ¢alisanlar oyun
oynarlar. Bu herhangi bir oyun degildir; burada gergek hayattaki gibi yapma eylemi
tizerine kurulmus, iyi kavranmis, rol dagitimi dogru yapilmis inandirict bir sekilde

canlandirilmis olmasi gereken bir drama s6z konusudur (Pine ve Gilmore2012:183).

Hizmet ve perakende sektoriinde miisterinin marka ile olan deneyimini en ¢ok
etkileyen olgunun calisanlar olmasi sebebiyle miisteri deneyimi ydnetiminde i¢

miisteri performansi deneyimin ayrilmaz bir parcasidir.
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Sekil 12: Insan Stratejisi

ig Hizmet Kalitesi
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Miisteri Memnuniyeti |
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Gelir Artigi | Karliik

isle ilgili Sonuglar

Kaynak: Hammond 2012, s. 35

Tiiketicilerin bir¢ok tercih ile karsi karsiya oldugu bir donemde, iyi
deneyimlerin yasatildig1 yere gitmeyi tercih edecekleri i¢in saygi, cosku ve tutkulu i¢
miisteriler sirkete daha fazla kar saglayacaktir. Deneyim stratejisinde nasil ki dis
miisteriler i¢in siirecler gelistirilip esnek ve uyumlu bir tiiketim saglanmaya
calisiliyorsa, i¢ miisterilerin de {iretim bandinin bir pargasi olmadig diisiiniilerek i¢

miisteriye de siiregte 6nem verilmesi gerekmektedir.

Gallo’nun kitabinda belirttigi 6rnegi vermek yerinde olacaktir. “Apple Store
da calismak i¢in basvuran ideal bir aday bilgisayarlar hakkinda biraz, insanlar
hakkinda ise ¢ok sey bilendir. Apple kisilik egitimi vermez. Bunu hicbir sirket
yapamaz. Farkli deneyimler olan kisileri ise almaktadirlar. Ogretmenler,
miizisyenler, sanatcilar, mithendisler. Is degil kariyer arayanlari bulmak daha da
onemlidir. Dogru insanlar1 ige alarak onlar1 yonetmek yerine onlara liderlik etmeyi

tercih etmektedirler.( Gallo 2016:16-18)”.

Miisterilerin taleplerini anlamak ve daha genis bir vizyonla taleplerini
karsilamak i¢in farkli insanlar1 ¢alistirmak sirketlerin tercihleri olmalidir. Dogru,
gelismeye acik ve genis bir bakis agisina sahip insanlart ise almak, misteri
deneyimine odakli tutum ve davranislara sahip calisanlar bir sirketin miisteri

deneyimini kalici bir hizmete dontistiirmektedir. Miisteri deneyimi yonetiminin tim
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sirketi ilgilendiren bir kiiltiirle yakin iligkili oldugunu belirttigimiz gibi bu se¢imleri

yapabilecek kaliteli bir insan kaynaklar1 birimine de ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ornegin, Apple deneyiminin en 6nemli unsuru, calisanlarin bir seyler satmaya
odaklanmalar1 degil iliskiler kurmaya ve insanlarin hayatlarin1 giizellestirmeye ve
iyilestirmeye calismaya odaklanmasidir. Eger c¢alisanlar egitimli, cana yakin ve
markaya tutku ile bagl degillerse Apple deneyimini sunacak bir sirket kurma sansi

olmayacaktir.

Gallup tarafindan yapilan arastirma ABD de calisanlarinin yiizde 71 inin
calistiklart sirkete bagl olmadiklariny, ilgisiz ve duygusal anlamda kopuk olduklarini
ortaya koymustur. Aragtirma miisteri hizmetlerinin neden kétii ya da vasat olduguna
dair ipuclar1 vermektedir. Basarili bir miisteri deneyimi yasatmak i¢in i¢ miisterinin
sitkete olan bagini ve sevgisini gelistirmek gerekmektedir. Bunun i¢in ise ilham
veren amaglara, ayn1 vizyona sahip ekibe ve net bir vizyona ihtiya¢ vardir. Ornegin
Steve Jobs Macintosh u biiyiik yapan seylerden birinin ayni zamanda diinyanin en iyi
bilgisayar mithendisleri olan miizisyenler, sairler, sanatgilar, zoologlar ve tarihgilerin
orda c¢alismasmin etkisi oldugunu belirtmistir. Birbirine yakin kisilerin ¢alisiyor
olmast ya da farkli goriislere yer verilmeyen bir sirketin basarili bir miisteri
deneyimini sunamayacagl ve yonetemeyecegi ortadadir. Miisterilerin ayn1 fikir ve
aliskanlikta olmadigi gibi farkliliklar1 anlayabilecek farkli fikir ve vizyonda olmasi

gereken i¢ miisterilere de ihtiya¢ vardir.

Loffler’in yapmis oldugu arastirmada calisan memnuniyeti ve miisteri
memnuniyeti arasinda dogrudan bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Neredeyse her
kategoride, daha mutlu ve daha tatmin edici olan Istisnai calisanlarin (ve istisnai
sirketler) ¢ok daha iyi hizmet verdigi ve miisterileri tatmin etmek konusunda daha

usta olduklar1 ortaya konulmustur.(Loeffer 2015:227).

Entegre teknoloji miisteri deneyimini kolaylastirict niteliktedir, ancak insan
insan1 aradigi i¢in kisiler baska kisilerle iletisim kurmak ister. Calisanlar bu bag
kurma hissi yaratmada onemli bir rol oynamaktadir. Bu amagla, insan odakh

kaynaklardan baglamak miisteri deneyiminin temelinde olduk¢a énemlidir.
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2.4.3.1. Cahsanlarin Giiclendirilmesi ve Disney’in i¢c Miisteri Felsefesi

Misteri deneyimi yoOnetiminde c¢alisanlarin giiclendirilmesi {iizerine de
yogunlasmak gerekmektedir. Genellikle ¢alisanlar miisterilerin ihtiya¢ ve arzularimi
karsilamalart i¢in motive edilir, ancak g¢ogunlukla bunu yapmak icin teknoloji
araglari, veri erisimi, tesvikler veya orgiitsel dayanaklar1 yoktur. Bu madalyonun iki
ylizii vardir: Miisterilere servis temsilcileri ve diger miisterilere bakan c¢alisanlar
yardimc1 olamadiklarinda gerilirler ve dogru araglari kullanmayan calisanlar ve
miisteriler arasinda bu hisler karsilikhidir. Is diinyasina giren genc calisanlarda ve
tiikketicilerle karsilikli dongiliye giren bu gerilimin ortadan kalkmasi i¢in tiiketicilerin
kisisel yasamlarinda siirekli var olan teknoloji araglarindan sirketlerin faydalanmasi
gerekmektedir (Reza Soudagar vd 2011). Bunun en giizel 6rnegi, cogu Four Seasons
miilkiinlin benimsedigi calisan giiclendirme modelidir. Calisanlar sorun ¢6zme
yetkisine sahiptir ve hatta bir miisteri veya miisteri i¢in bir sorunu ¢6zmek icin istege
bagli bir miktar para harcamaktadir (Loeffler2015:207).

Calisanlarin giiclendirilmesinin yan1 sira, yetkinligin diger temel ozellikleri
de sadece yetenekli olmak degil, ayn1 zamanda karar vermeye de yetkili kilmaktir.
Calisanlar ne kadar yetenekli ve nazik olursa olsun, karar vermede ve arzulanan
sonucu elde etmeleri i¢in giigsiiz olurlarsa miisteriler, temas noktasindaki
deneyimlerini yetersiz olarak degerlendirebilirler. Akilli sirketler, ¢alisanlara yerinde
kararlar verebilmeleri icin ¢esitli yetkiler vererek miisteriye karst personeli
giiclendirir (Thompson 2015).

Calisanlara ihtiyag¢lar1 olan ek yetenekleri ve bilgileri vermek i¢in altyapida
degisiklikler yapilmalidir. Calisanlarin, bir miisterinin degerine veya ge¢misine
dayanan miisteri imtiyazlarini verme yetkisi varsa, bu tiir verilere erismek i¢in gergek
zamanli yetenege ve altyapiya ihtiya¢ duyarlar. Cogu zaman calisanin savunulamaz
bir duruma diistiigii durumlar olabilmektedir. Stire¢ tasarimin kotii olmasi basarili ve
iyi niyetli calisanlarin da ¢abasini olumsuz etkileyebilmektedir.

Yetkili calisanlar islerine daha fazla bagli olurlar; yani duygusal olarak
islerine baglidirlar ve miisteri memnuniyeti onlar i¢in ulagilmasi gereken en yiiksek
degerdir. Kendilerini ise bagl hissetmeyen calisanlar biiyiik ihtimalle isten ayrilirlar;

bu da yiikselen masraflari, azalan iiretimi ve artan rahatsizliklar1 doguracaktir. Eger
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calisanlar memnun edilmezse misterilerin de memnun edilmeyecegi
savunulmaktadir (Gallo 2016: 85).

Miisteri deneyimi yoOnetiminde deneyimin en onemli rollerine sahip olan
calisanlarin yetkilerini genisletmeleri gerekmektedir. Miisterilerin problemlerini
¢ozmek ve onlarin beklenmedik ihtiyaglar1 karsilamak igin bilgiye erisimleri kolay
olmalidir. Sirketin tiim calisanlar1 ve Ozellikle miisterilerle yiiz yiize gelen
calisanlarin iiriin gelistirmeye, pazarlamaya ve miisteri hizmetlerine geri bildirimde
bulunabilecek en onemli bilgi kaynaklar1 olarak goriilmelidirler. Calisanlarin
yetkilendirilmesi, sirketin iginde kiiltiirel bir degisimi gerektirmektedir. Ornegin
miisteriye deneyim yaratmayi takintt ve tutku haline getiren Zappos calisanlarina
vermeleri gereken hizmet ile ilgili genis yetkiler saglamaktadir. Zappostaki miisteri
hizmetleri temsilcileri annesi yakin zamanda 6len bir misteriye ¢igek vermeleri
miisterilere kisiye 6zel hizmet sunma 6zgiirliikleri oldugunu gostermektedir. ise alim
oncesinde verilen egitimlerde sadece en tutkulu c¢alisanlarin kalacagi fikri
verilmektedir. Zappos i¢in en Onemli Oncelik ise misteri deneyimi kiiltiirii
olusturmak ve buna bagl olarak c¢alismak. Calisanlarin biirokrasi ve politikalara
odakli ¢alistirmaktansa calisanlara en 1yi yaptiklart seyi yapmalari i¢in yetki ve izin
vermekteler.

Giiclii miister1 deneyimi i¢in ¢alisanlarin yetkilendirilmesi disinda c¢alisan
motivasyonu da oldukc¢a onemlidir. Motive olmus ¢alisanlarin daha olumlu miisteri
deneyimleri yaratacagi yiiksek bir ihtimaldir. Daniel Pink’in ¢alisanlarin
motivasyonu ve insanlari neyin motive ettigine dair makalesinde soyle ifade
edilmektedir. “ Insanlar yasamak igin para kazanmak zorunda. Maaglar, iicretler ve
diger 6demeleri temel odiiller olarak adlandiriliyor. Eger bu temel ddiiller yetersiz ise
calisanlar miisteriye ¢ok iyi hizmet sunmaktan ¢ok yasadiklari esitsizligin derdine
dismekteler. Pink e gore 6dil ve ceza motivasyonu diisiirlir, performansi azaltir,
yaraticilig yok eder. Ozensizlik ve uygun olmayan davranislar yaratir; boylece giinii
kurtaracak kisa vadeli ¢oztimler ortaya ¢ikar. Calisanlara para kazanmaktan daha
onemli amagclar oldugunun gosterilmesi gerektigi savunulmaktadir”. Bagsarili miisteri
deneyimine uygun olmayan sonuglari engellemek icin ¢alisanlar1 anlamli hedefler

icin motive etmek gerekmektedir. Kiiresel anlamda farkindaligin artmis oldugu
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cagimizda i¢ ya da dis miisteri olsun anlam ifade eden islerde calismak onemli bir
motivasyon kaynagidir.

Ornegin Google maddi tesviklerin, kariyer gelisimi, ¢alisma sartlar1 ve is
yerinde yiikselme sansindan sonra gelmesi gerektigini diisiiniir ve motive olmus,
birlikte calismaya istekli, ilk amaci para olmayan, yaratici, gelisime agik ve basariya
odakli ¢alisanlar ile ¢alisir. Google 1 iyi bilinen hayat felsefelerinden biri de tiim
calisanlarin haftada bir giin kendi boliimleri disinda istedikleri bir boliimde
calisabilmeleridir. Mutlu c¢alisanlar uzun vadeli calisanlar olmalari muhtemeldir.
Dolayisiyla marka ile uzun siire boyunca calisan i¢ miisteriler markalarin elgileri
haline doniisebilir. Daha iyi hizmet sunma seklinde tesvik olunur ve bu da olumlu
miisteri deneyimlerinin olusmasini saglayacaktir. Kendine adanmis, gii¢li bir is
ahlakina sahip olan ve miikkemmel olmay1 taahhiit eden uzun siireli ¢alisanlar sirketin
basarisin1 onemseyecekleri i¢in miisterilerin olumlu deneyimler yasamasi i¢in daha
odakli ¢alisacaklardir.

Miisteri deneyimi yonetiminde olumlu ya da olumsuz sonuglar iireten ic
miisteri felsefesini ifade eden ve Disney i¢in odak alinan 6zelliklere yer verdigimizde
asagidaki maddeler izlenmektedir. I¢ miisterilerin etki alani diisiiniildiigiinde ic

miisteri, miisteri deneyiminde oldukga kritik bir kavramdir.
1. Kolaylik: Diizenli, nazik, diisiinceli, yardimsever ve sevecen olmak
2. Tutum: Her zaman pozitif bir tutum ve goriiniim saglamak.
3. Baglanti: Uyum ve bir iligki kurmak i¢in yollar aramak.

4. Mikemmellik: Her zaman yaptigimiz herseyde miikemmelligi

sunmak i¢in ¢alismak (Loeffler 2015).

Etki alan1 genis olan i¢ misteriler ile iletisimin bir organizasyonda dikkatle
ele alinmas1 gerekmektedir. Olumlu ve unutulmaz deneyimleri sunmakla yiikiimlii
olan i¢ miusterilerle iletisim kurmak, siirecte fikirlerine yer vermek, isini ve
miisterilerini seven, miisterilerle iletisime gecen i¢ misteriler ile ¢alismak deneyim
ekonomisinde gerekli bir aksiyondur. I¢ miisterilerin vasat olmas1 ya da vasat
olmasina sebep olan dongiiye sahip bir sirket politikasi her tiirlii modern musteri
stratejisini gereksiz kilacaktir. Ritz Carlton’in eski bagkani Simon Coper’in belirttigi

gibi , “insanlarin nesneleri degil, onlar1 &6zel hissettiren insanlari sevdiklerini
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soylemistir.” I¢ miisteri memnuniyeti ve deneyim odakli calisanlar miisterileri 6zel

hissettiren anlar yaratarak olumlu miisteri deneyimin yaratilmasini saglayacaklardir.

2.4.4. Miisteri Deneyimi Yonetiminde Sosyal Medya ve Teknoloji

Kullanim

Ulkemizde miisteri deneyimi odakli sirket sayisinin ve miisteri deneyimi
odakli entegre teknolojiye sahip olan sirketlerin sayisinin az olmasina karsilik 2010
yilinda Bloomberg Businessweek in yapmis oldugu arastirmaya goére anket yapilan
isletmelerin yarisindan fazlasina gore ontimiizdeki yilllarda miisteri deneyimini

etkileyen en 6nemli is / teknoloji egilimi olacagi yonde sonuca varilmistir.

Giiniimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve tiiketicilerin tiikketimlerinin bir¢ok
asamasinda deneyimi de beraberinde talep ediyor olmalari bu durumu kanitlar
niteliktedir. Hiper baglantis1 olan bir diinyada, miisteriler dijital aga baglanarak ve
birbirleriyle, biiyiik tiiketici topluluklariyla ve is yaptiklar sirketlerle dogrudan bir
iliski kurabilmekteler. Web siteleri, ilan panolari, sosyal medya, mobil erisim
kanallari, miisteri telefon / hizmet merkezleri ve yiiz-ylize satis magazasi ya da ofis
etkilesimleri tiim bunlar topluca, miisteri ve marka arasinda duygusal bir bag kuran

giiclii ve kisisel miisteri deneyimleri olusturabilir (Thompson 2015).

Yeni tiiketiciler kisisel ve mesleki hayatlarinda, Web, mobil cihazlarin ve
sosyal medyanin yaygin kullanimu ile bilgi alisverisinde bulunurlar. Uriin ve hizmet
saglayan sirketlerle etkilesimde bulunarak, satin alma kararlarm verirler. Uriin
incelemelerini okuyabilir, ugus i¢in check-in yapabilirler, ozellik ve fiyat
karsilagtirmalar1 yaparak ¢evrimici forumlardan ve sosyal aligveris sitelerinden

Oneriler ve tavsiyeler alirlar.

Guntumiizde akilli telefon kullanicilarin sayist bir milyarin iistiindedir. Sosyal
paylasim agindaki yayginlasma, geng profesyonellerin Web, mobil cihazlar ve sosyal
medyayla biiylimeleri ve bu teknolojileri islerini etkili bir sekilde yapmak i¢in gerekli

gormekteler.

Musteriler, gittikge artan bir sekilde kendi ihtiyaglarma yonelik zengin

teknoloji iceren deneyimler beklemektedirler. Sosyal medyanin bu kadar yogunlukta
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kullanildig1 ¢agimizda miisterilerin yasamis oldugu deneyimlerin etkisinin de ¢ok
hizli bir sekilde yayilmasi muhtemeldir. Dolayisiyla giiniimiiz dijital diinyasinda,

miisteri deneyimini gérmezden gelmek, bir sirketin itibarin1 olumsuz etkileyebilir.

TARP Worldwide miisteri deneyimi kurulusunun kurucusu John Goodman,
ortalama olarak, bir kisinin kotii deneyimlerini iki kat daha fazla insanin duyacagini
soylemektedir. Bu sonug, Web iizerinde olumlu bir seyden daha ¢ok olumsuz bir

deneyim duyan dort kat daha fazla kisinin olacagini gostermektedir.

Facebook, Twitter ve Instagram gibi yaygin olarak kullanilan sosyal medyada
Like and Follower etkisine bakildiginda ise Bain & Company tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore, Birlesik Devletlerde Internet'e bagl tiiketicilerin yiizde 60'indan
fazlas1 giinliik olarak sosyal medyadan yararlanmaktadir. Isletmelerle sosyal
medyayla etkilesim kuranlar, bu firmalarin diger miisterilerine gore ytizde 20 ila 40
daha fazla harcama yapmaktadirlar. Dijital olarak siirekli aktif olan miisteriler artik

yeni bir role sahiptirler.

2009 Nielsen Global Cevrimigi Tiiketici Anketi'ne gore, ankete katilanlarin
%901 i¢in en cok giiven veren fikirlerin kisisel tanidiklarindan gelen fikirlerin
oldugu ve ylizde 70inin ise ¢evrimi¢i olarak tiiketicilerin yayinladigi goriislerden
etkilendigini belirtilmektedir. Misteriler, hangi {iriin ve hizmetlerin segilecegine
iliskin goriislerinin yan1 sira mobil cihazlari ve Web'i birincil bir {iriin ve fiyat bilgisi
kaynag1 olarak gittikce daha fazla kullanmaktadirlar. ister telefon, ister Web
tizerinden ya da tweet atarak aninda mesajlasma yoluyla istedikleri herhangi bir

kanaldan firma ile iletisim kurmakta, bilgi toplamakta ve islem yapmaktalar.

Miisteri-sirket iliskisinin tek yonlii olmadigi bir donemde miisteriyi merkez
haline getiren fiyat, iirtin ve hizmet bilgilerinde seffaligin 6n planda tutulmasini
saglayan teknoloji ve sosyal medya platformlarinin yénetimi miisteri deneyiminin

yonetilmesinde kritik platformlar: ifade etmektedir.

Misteri deneyimi yonetiminde miisteriler giiniimiizde sadece iiriin ve
hizmetleri kullananlar degil ortaklasa olusturan, siirece dahil edilmesi gereken ve
stirecin 6nemli bir parcast durumundadirlar. Kendi gelistirdikleri siireglerin, {iriin ve

hizmetlerin dogal savunuculari haline gelmeleriyle sadakat saglanmis olacaktir.

93



Ornegin Burberry'in ¢ok kanalli dijital uygulamalar1 arasinda, Artofthetrench.com
sosyal ag / moda blog sitesi bulunuyor. Site bir ¢ok sayida insanin goriintiilerini
iceriyor. Ziyaretciler ruh haline gore miizikler dinleyerek ve onu giyen kisi hakkinda
daha fazla okuyarak, hangi fotografi en ¢ok begendiklerini, bir yorum birakarak
belirtiyorlar veya kendi trengkot deneyimi hakkinda yazabiliyorlar. Burbery akustik
ile kendi seslendirdikleri videolar1 siteye yiiklemekteler. Burberry, oyunun basinda,
yaklagan mevsimlerin fotograflar1 ve albiimleri ile giin gectikce gelismekte olan
Ingiliz akustisyenlerin videolariyla giincellenen bir marka varlig1 kurarak markasimni
daha da genisletip giiclendirmektedir. Ug¢ milyondan fazla "arkadasma" ek olarak,
ayrica Unliillerin hangi moda parcasii giydigini giincellestirmeleri saglayan

80.000'den fazla Twitter takipg¢isi var (https://uk.burberry.com/acoustic/).

Burberry'nin  reklam kampanyalart da web sitesinde tiklanabilir,
dondurtlebilir, duraklatilmis ve 180 derece siiriiklenebilen ti¢ boyutlu goriintiilerle
son derece gelistirilmis ve kullanici deneyimine odaklanilmistir. Sirket, ¢esitli web
sitelerine, magazalara ve hatta Londra'daki Piccadilly Circus'taki dijital bir reklam
panosuna canli yaym akisli moda sovlar1 diizenlemektedir. Ayrica, tiiketicilerin
iPad'leri veya cevrimici tizerinden moda sovlarinda goérdiikleri pargalar1 yedi hafta
icinde almalarina imkan taniyan bir "gercekei pist" inisiyatifi baglatmistir. Yakinda,
Burberry, miisterilerin ikonik trenckotuna bas harfleri gibi ayrintilar eklemelerini
saglayan siparis tlizerine bir servis sunacagmi belirtmektedir. Marka giivenilirlik,
rahatlik, yanit verme ve alaka diizeyiyle ilgili doért miisteri deneyiminin temelinin
saglanmasinin 6nemini de kavramistir. Sosyal medya kanal1 ile benzer ihtiyaglar1 ve
sorular1 olan topluluklarla kolay iletisim kurulabilmesi, ¢evrimi¢i topluluklarla
tavsiyelerin paylasilmasi sosyal medyanin giictinii gdstermektedir. Dolayisiyla sosyal
medya kanalinin olumlu ve olumsuz etkileri duyurma giicii sirketlerin miisteri

deneyimi ve giiven temelli iliskileri gelistirmesi gerektigini ortaya ¢ikartmaktadir.

Sosyal medya ile birlikte teknoloji de miisteri deneyimi yonetiminde etkin bir
yere sahiptir. Tim bu gelismelerin yasandigi bir diinyada giivenilir bir miisteri
deneyimi yaratmanin teknoloji destegi ile olacagi agiktir. Ciinkii geleneksel kitle
pazarlamast gergekten inandiricilik odakli ilerlerken deneyimsel pazarlama

inandiricilik ve giivenilirlik odakli ilerlemektedir.
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Teknoloji, isletmelerin farkli miisterilere farkli sekillerde, maliyet etkin bir
sekilde davranmalarmmi saglayan, iriinlerin ve hizmetlerin toplu olarak
Ozellestirilmesini mimkiin kilmaktadir.

Ornegin Forrester’in yaymladigi bir arastirmaya gére 2025 yilina kadar
biligsel teknolojilerin Amerika’daki 1is hayatinin  %]16’sin1  ele gegirecegi
ongoriilmektedir. Etkilenecek alanlarin basinda da miisteri hizmetleri gelmekte
oldugu belirtilmektedir.

Ornegin Amazon, Amazon Prime Air hizmeti ile Drone kullanarak ilk
insansiz teslimatini gerceklestirmistir. Ayrica insansiz magazacilik konsepti i¢inde
calismalar yapmaktadir. Iceride hicbir calisanin olmadigi magazada, cep telefonuna
indirilen Amazon Go uygulamasi ile magazaya giris yapilabiliyor, istenen {iriinler
aliabiliyor. Uygulama ile miisteri i¢in biitiin siire¢ takip ediliyor, aligveris sepetini
olusturuyor, magazadan c¢ikildiginda ise uygulama ile kredi kartindan 6deme
gerceklesiyor.

Yine McDonalds bazi restoranlarinda calisana ihtiya¢ duymadan siparis
verilmesini saglayan sistemleri test etmektedir

Insansiz deneyimlerin test edildigi giiniimiizde maliyet odakli ¢alismalar
yapilmaktadir ancak miisterilerin duygularindan hareketle temellendirdigimiz
miisteri deneyimi siirecinde duygularin gii¢lii etkisi olmasi nedeniyle insansiz
miisteri deneyiminin teknoloji anlaminda ilerleyecegi yon i¢in 6rnek verilmektedir.

Apple ya da Zappos digital anlamda ileri teknoloji kullansalar da ¢agri
merkezleri ya da magazalariyla daha fazla insanla etkilesim kurma odakli
calismaktalar. Apple’in (Angela Ahrendts), Ceo su konu ile ilgili olarak kendi
deyimiyle “Toplumumuz teknolojik ag¢idan ilerledik¢e, insan iletisiminin temel
unsurlarina geri donmeliyiz.”(pazarlamasyon.com) diyerek miisteri deneyiminde
insanin 6nemini vurgulamaktadir. Ancak teknoloji, sirketlerin genis bir dlgekte ve
daha diisiik maliyetle gii¢lii bir miisteri deneyimi yaratmalarini sagladig i¢in, miisteri
deneyimi alanini elde etmede gizli bir unsurdur. Sonugta, yalnizca biiyiik bir miisteri
deneyimi sunmakla kalmaz, bunu siirdiiriilebilir ve nihai olarak karli bir sekilde

yapmaya yoneliktir.
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Teknoloji ve sosyal medya kanalini izlemek, duyumlar1 dikkate alarak
geribildirim siireci olusturabilmek miisteri deneyimini iyilestirebilmek i¢in kritik
derecede 6nemli faktorlerdir.

Misteri deneyimini rekabet avantaji saglamak i¢in kullanmak, yalnizca iyi
disiiniilmiis bir strateji, liderlik, vasifli yonetim anlamina gelmez, ayni zamanda
hem temel hem de yikici teknolojilerin akilli kullanimi demektir. Sirketlerin
geleneksel teknolojilerin (analitik gibi) ve yeni teknolojilerin (sosyal medya gibi)
akillica kullanilmasiyla birlikte bilgi teknolojileri alt yapisina ihtiya¢lari olmaktadir.
Biiyiik  bilgi  teknolojisi olmadan miikemmel bir miisteri deneyimi
saglanabilir. Ancak dogru teknolojik altyapiya ve stratejiye sahip olunmadig: siirece,
miisteri deneyimini 6l¢eklendiremez ve karli bir sekilde saglanamayabilir.

Miisteri deneyimini gelistirmek i¢in kurum kiiltiiri haline getirmek ya da
degisen miisteri beklentilerine gore iiriin ve hizmet gelistirmek miisteri deneyiminde
olduk¢a onemlidir. Ancak sadece bunlarla eksiksiz bir miisteri deneyimini saglamak
ve yonetmek miimkiin degildir. Tim bunlarin yaninda teknoloji sirketlerin 10 veya
100 miisteriye degil, binlerce miisteriye karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde calisan
Olceklenebilir, diisitk maliyetli bir sekilde miisteri deneyimi yaratmalarini saglayan
gizli igeriktir. Daha spesifik olarak, miisteri deneyiminin temelini olusturan iki genis
teknoloji kategorisi vardir: isi yiiriitmek i¢in kullanilan temel bilgi sistemleri ve isi
daha rakipsiz bir sekilde tiiketicilerin yeni diinyasinda miisteri beklentilerini
karsilamasina veya asmasina olanak taniyan teknolojiler olarak diisiiniilebilir. Basit
ve hizli calismayan bir teknolojiye sahip olunmasi ne kadar ¢ok kiiltiire sahip
olunursa olunsun sadece miisteri deneyiminin yiizeysel kismini karsilayabilir

(Soudagar vd 2011).
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Sekil 13: Teknoloji ile Iliskilendirilmis Miisteri Deneyimi Siitunlart

Her etkilesim mMasteri
sayimin gardsinden
yapmak yararlanmak

ISBIRLIGI VE
YETKILENDIRME

Verimliligi ve
etkinligi
arttirmak

Kaynak: Soudagar vd 2011

Teknoloji ile etkinlestirilen, bu stitunun birlikte calisan bir 6rnegi asagida verilmistir:

Uc bilesen, miisteri deneyiminin olusturulmasma yardimci olan destek
teknolojiler i¢in yonlendirici olmaktadir. Bu yetenekler operasyonel miikemmellik ile
bir araya getirildiginde, miisteri deneyimi i¢in anlamli sonuglar ¢ikacaktir. Sonucta,
temel operasyonel siireclerin bozulmasi sonrasinda miisteri etkilesiminin artirilmasi
zay1fligt ortaya c¢ikaracak ve bunun i¢in herhangi bir karar mekanizmasi
saglayamayacaktir.

Miisteri deneyimi yonetiminde entegre bir teknoloji sistemine ihtiya¢ vardir.
Sirketlerin her gecen giin teknolojiye bagimliliklar artmaktadir. Ancak boliimler ve
bireyler arasi etkisi g6z oniline alinmadan satin alinan teknolojilerin organizasyonlar
icinde olumlu etkisinin goriilmesi yerine karmasik bir teknoloji altyapisina sahip
olunmasina yol agmaktadir. Bu tiir karmasik teknolojiye sahip sirketler miisteri
deneyimini yerine getirmek yerine c¢alisanlar arasinda bile isbirligini engelleyici
nitelikte olabilir.

En iyi misteri odakli fikir bulunmasma ve en tutkulu c¢alisan kiiltiirii
verilmesine ragmen karmasik ve entegre olmamis teknolojik sistemler miisteri
odakliligin1 yerine getiremez.

Hizmet maliyetini diisiirmek amaciyla satin alinan bir uygulama biiyiik bir
sirkette ilk etapta islevsel gibi goriinse de satin alinan teknolojinin miisteriye ulasilan

her kanala, sosyal medyaya, geleneksel olarak kullanilan teknoloji uygulamalarina
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entegrasyonu saglanamadikca tiim sistem ve siirecler birbirine gore ¢eliskili sonuglar
yaratabilir. Ornegin web sitesinde magazaya gore daha uygun olan bir iiriiniin
nakliye {creti tiiketiciyi magazaya teslim yolunun olup olmadigi sorunu aklina
getirebilir. Nakliye licretinden dolayr magazaya teslim segceneginden faydalanmak
isteyen tiiketiciye bunun miimkiin olmadigini sdylemek tiiketiciyi hem magazadan
hem de iirtiniin web sayfasindan uzaklastirabilir ancak bu deneyimini her sosyal agda
paylasabilir. Olmas1 gereken web sitesindeki fiyatla magaza i¢i fiyatin tutarli olmasi,
ulasilabilirlik ya da magaza i¢i ¢alisanina verilmesi gereken farkli bir yetki ile
deneyimi olumluya ¢evirmek icin gosterilen ¢aba olmalidir.

Entegre olmayan bir teknoloji altyapisina 6rnek vermek gerekirse tiretim
siireci i¢in hammadde bekleyen bir sirketin tedarik siireci ile ilgili defalarca ¢agr
merkezi kanali ile goriiserek ve her goriistigtinde ayni sorunu anlatarak problemi
cozmeye calismast oldukca olumsuz bir miisteri deneyimi 6rnegidir. Entegre bir
teknoloji altyapist olmus olsaydi siparis veren miisteri teslimat stiresini, triiniin
tedariginin hangi asamada oldugunu kendisi gorebilirdi. Ya da ayni problem igin
defalarca c¢agri merkezine ulasmaya ¢alisan miisterinin geg¢mis goriismeleri
goriintiilenebilseydi miisterinin problemine ¢6ziimii i¢in daha odaklanilabilirdi.

Ornegin CEMEX (bir ¢imento fabrikas1), zamaninda teslimatin miisterilerin
onceligi  oldugunu belirlediginde, bu beklentiyi karsilayabilmesi i¢in 1is
uygulamalarimi isleyip merkezilestirdi. Bu, teslim operasyonlarinin goriiniirligiint
arttirmak, konsimento siirecini hizlandirmak, kamyon yilikleme rihtimlarina
kameralar takmak ve gecikmeler muhtemel oldugunda sistem uyarilarin
ayarlamakti. Sonug:  siparis  dogrulugunu  yiizde 92'den  yiizde 99,9'a
yiikseltti. CEMEX, inisiyatifin getirdigi verimlilik iyilestirmeleri ve artan satislar
sayesinde yiizde 30'luk bir yatirnm getirisi elde etti. Sirket miisteri hizmetleri
merkezinin, uygulamadan Onceki personel sayisiyla birlikte yiizde 29 daha fazla
hacmi yonettigi i¢in maliyetleri de diistirdiiglinti belirtmektedir.

Sosyal medya ve teknolojinin etkisinin miisteri deneyiminde ve yonetiminde
kritik Ooneme sahip olmasinin yami sira giiven ve bilgi gilivenlii de oldukga
onemlidir. Sosyal medya kanali ile miisterilerden alinan geribildirimlere ve
yorumlara gore, teknoloji tabanli sistemlerle misterilerin birakmig olduklar1 izlere

gore deneyim tasarlandigindan, yonetildiginden giiven, isisel bilgi glivenligi de
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miisteri deneyimi yonetiminde kritik bir unsurdur. Cilinkii daha kisisellestirilmis
deneyimler tasarlamaya calisirken, bunun yapilmasini saglayacak en Onemli
bilesenlerden biri, misterilerin kisisel verilerine erigmektir. Sadece ilgili bilgileri
toplamakla kalmaz, aynt zamanda bu verileri kullanmak icin izne sahip olmak,
ticlincii sahislarin sahip oldugu verileri kontrol altina alarak kullanmak miisterilerin
sirketlerle olan bagini da olumlu ya da olumsuz etkileyecektir.

Miisteri deneyimi ve iligkileri ile uzun vadeli deger yaratarak baglanti kurmak
icin giivenilirligin bir isletme i¢in 6nemi olduk¢a fazladir. Sirketlerin {irettigi tim
gelir, sahip olunan miisterilerden ve gelecekte sahip olacaklarindan gelir. Markalar,
tirtinler, patentler, logolar, satis bolgeleri ve pazarlama kampanyalari bir firmaya para
getirmemekte ve bunu yalnizca miisteriler yapmaktadir.

Giivenilirlik ile 1lgili cesitli teknolojik uygulamalara 6rnek olara ¢evrimigi
bakkal hizmeti olan Peapod, 6rnek verilebilir. Alisilmadik bir sey almadan 6nce
muhtemel bir yazim hatast olup olmadigini kontrol edecek bir uygulamaya sahip bir
uygulamadir. Ornegin miisteri 120 adet limon almak isterse adet ¢oklugundan dolay1
tekrar  teyit ederek yazilim  miisterinin  hatasina  engel  olmaktadir
(https://www.peapod.com/).

En iyi sirketler, miisterilerinin bireysel ihtiyaclarini ve tercihlerini hatirlamak,
daha 1yi bir is yapmak i¢in biiyiikk Olctide gelistirilmis bilgi teknolojilerini,
yeteneklerini kullanmaktalar. Giivenilir bir sirket, her miisteri i¢in 6grendiklerini
hatirlar, zamanla daha akilli ve daha anlayish hale gelir ve daha sonra daha iyi bir
miisteri deneyimi olusturmak i¢in bu bilgileri kullanmaktadir. Bunun i¢in sirketin,
miisterinin menfaati i¢in kendi gegmis miisteri islemlerinin veritabanin1 kullanmasi
yeterlidir. Ornegin Amazon'dan veya iTunes'dan &nceden satin alinan bir kitap
siparis edildiginde, siparis i¢in tekrar teyit islemi sorulmaktadir. Her durumda,
sirketin veritabani bazen misterinin belleginden iistiin olabilecek bir bellek verir.

Bir sirketin miisteri deneyimi yonetiminde miisterilere en iyi deneyimleri
saglayabilmesi, teknoloji ile entegre deneyimler tasarlayabilmesi i¢in miisteri
verilerini toplamasi gerekmektedir. Bunun i¢in de miisterilerin agik ve anlasilabilir
bir sekilde taleplerini ilettikleri, bilgilerini sunduklari bir sirkete glivenmeleri
gerekmektedir. Giiven unsuru i¢in ise her sirketin miisterilerinin asagidaki ifadelere

katilabiliyor olmas1 gerekmektedir.
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. Benim i¢in dogru olani yapmak i¢in bu sirkete giivenebilirim.

. Bu sirketin dogru anlasmamdan emin olacagimi biliyorum.

. Bu sirket dogru isleri yapar ve benim i¢in kolaylastirir.

. Bu sirketle is yaptigimda harika bir deneyime sahibim.

. Insanlara bu sirkete ne kadar giivendigimi bildigimi séylemeye istekli
olacagim.

. Ben Bu sirketle is yapmak icin biraz daha para 6demeye istekli.

. Bu sirkete rekabetlerine giivendigimden daha fazla giiveniyorum.

Gtiven kavraminin bu kadar fazla tizerinde duruyor olmamizin nedeni miisteri
deneyimi yoOnetiminin uzun vadeli bakis agisini igeren bir strateji olmasi
nedeniyledir. Bir sirket ile gelistirilen giiven iliskisi uzun vadeli iliskiyi de
beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla miisterinin yasam boyu degeri daha net

ongoriilebilir ve sadakati daha muhtemeldir.

2.4.5. Miisteri Deneyimi Yonetiminde Performans Olciimii

Peter Drucker’in belirttigi gibi eger Ol¢emiyorsaniz yonetemiyorsunuzdur.
Miisteri deneyimini iyilestirmeye karsi geleneksel metriklere gore 6l¢tim bu yeni
anlayis1 Olctimleme de yetersiz kalabilir. Misterilere sunulan iiriin ve hizmet,
yasatilan deneyim sonrasinda sirketin geribildirim almasi ve Ol¢lim yapamamasi
geleneksel bir is kiiltiirtinii pargasini ifade etmektedir. Ancak bu yeni is kiiltiiriinde
geribildirim almak ve oOl¢limlemek eskisinden daha da onemli olmaktadir. Odak
nokta, miisterilerin zihin halini yansitan metrikleri secmek ve miisteri degerini artiran
etkinlikleri 6lgmektir.

Yillardir  kullanilan  6lgtimler, gelir gibi mali Onlemleri igeren
Olctimlerdir. Varliklarda  getiri; yatinm  getirisi; faiz, vergi, amortisman ve
amortisman oOncesi karlar. Bu metrikler hala olduk¢a 6nemlidir ve dikkat edilmesi
gerekir; ancak bu klasik finansal metrikler, misterilerin algilama bigimi ile alakali
degildir. Miisterilerin sirketten daha fazla satin alma taleplerinin olup olmayacagi
veya rakip firmaya gitmek tizere olup olmadig1 hakkinda higbir sey anlatmamaktadir.
Geleneksel finansal olgiitler ayrica ¢alisanlarin yetkili olup olmadiklarini ve miisteri

sorunlarint  ¢ézmek icin insiyatif kullanip kullanmadiklarmi da o6lgmeye
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yetmemektedir. Bu nedenle, miisteri merkezli metrikleri gelistirmeye ve kullanmaya
baslamak miisteri deneyimi yonetiminde olduk¢a 6nemlidir. Ancak ¢ok fazla 6lgiim
degerleri de zaman ve karmasaya yol agabileceginden sektore gore metrikler
degiskenlik gosterebilir. Bu sebeple basarili bir miisteri deneyimi 6l¢iimii i¢in az
metrik tizerinde odaklanilmalidir.

Basarili bir miisteri deneyimi siireci olusturuldugundan emin olabilmek i¢in
performans gostergelerinin belirlenmis ve hangi puanlarin hangi seviyeye ne tiir
caligmalarla getirilecegi saptanmalidir.

Sirketlerde miisterilerin yasadiklar1 deneyimi 6lgmek cogunlukla kullanilan

Ol¢timler agagidaki gibidir.

2.4.5.1. Net Tavsiye Skoru — Net Promoter Score (NPS)

Net tavsiye skoru miisteri deneyimini 6lgmek i¢in oldukca fazla kullanilan
yonetemlerdendir. Net tavsiye skoru 2003 yilinda Fred Reichheld tarafindan
bulunmus olup bir ¢ok sirket tarafindan kullanilmaktadir. Makalesinde paylasilmis
olan ¢alismada insanlarin birbirlerinden olduk¢a fazla etkilendiklerini saptamis ve
net tavsiye skorunu bulmustur. Net tavsiye skoru ile sirket biiytimeleri arasinda
korelasyon oldugu kabul edilerek yaygin olarak kullanilmaya devam edilmistir.

Net tavsiye skoru i¢in anket sorusu su sekilde sorulmaktadir: “X sirketinden
aldiginiz trtinii/hizmeti disiindiigiiniizde, bu tirtiinii’hizmeti ¢evrenizdekilere (bazen
ailenize ve arkadaslariniza seklinde de sorulabiliyor) tavsiye eder miydiniz?” 0
“Kesinlikle Tavsiye Etmem”, 10 “Kesinlikle Tavsiye Ederim” anlamina gelmektedir.
Bu soruya 0 ile 6 arasinda puan verenler “Tavsiye Etmeyenler” (Detractor) ; 7 veya 8
puan verenler “Pasifler” (Neutral) ; 9 veya 10 puan verenler ise “Tavsiye Edenler”
(Promoter) olarak kabul edilmektedir.

NPS formiilii ise; “NPS= %Tavsiye Edenler — % Tavsiye Etmeyenler” olarak

belirlenmistir. Asagidaki gorselde skor hesaplamasi gosterilmektedir.
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Sekil 14: NPS

Sirket aleyhinde Tarafsiz olan Destekleyiciler
konusan

ARRARA SR L/

NPS= % Destekleyiciler-sirket aleyhinde konusanlar

Kaynak: Frawley 2014, s.95

Genel deneyime gore sirket tavsiye skorunun Ol¢imlenmesinin yani sira,

kanal deneyimleri de tavsiye skoru ile takip edilebilmektedir.

Ornegin Apple calisan ve miisteri deneyimini 6lgmek ve nasil daha iyi hizmet
verebilecegini tanimlamak i¢cin NPS anketini kullanmaktadir. Apple NPS
Olctimlerine 2007 de 163 magazast varken baglamistir. Bugiin 350 yi askin
magazastyla Apple NPS skoru %70 lere ve en 1yl magazalarinin ortalamasi ise %90
larin tizerindedir (Gallo 2016: 58-61). Ancak Temel Aksoy un kitabinda belirtmis
oldugu bilgiye de yer vermek gerekmektedir. Nps Ol¢iimiine karsilik arastirmalar
yapilmis ve memnuniyeti 6lgmek i¢in tek bir yaklasim yerine, miisterilerin markaya
degdigi her noktada ayr1 arastirma yapmak ve yasadiklari deneyimi biitiin

boyutlariyla degerlendirmek gerektigini anlatilmaktadir(Aksoy 2017:137).

2.4.5.2. Miisteri Memnuniyeti Skoru — Customer Satisfaction Score

(CSAT)

Miisteri deneyiminde ilk olarak 6l¢imlenmeye baslayan puandir. Geleneksel
anlamda kabul edilen bir 6l¢iim yontemidir. Kanallarda yasanan deneyimleri 6lgme

amagch kullanilmaktadir.
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NPS’e gore miisteri memnuniyeti puani miisteriye ulasilan kanallardaki
memnuniyeti belirlemek icin kullanilmaktadir. Ornegin ¢agri merkezi kanalindan
memuniyeti  6lgebilmek  igin  ‘Cagri  merkezimizden aldiginiz  hizmeti
dusiindiigiiniizde genel olarak ne derecede memnun kaldiniz?”  gibi sorular
sorulmakta ve cevaplar 1-5 skalasinda alinmakta, memnuniyet skoru aritmetik

ortalama ile hesaplanmaktadir.

2.4.5.3. Miisteri Efor Skoru — Customer Effort Score (CES)

Miisteri efor 6l¢timii, 2010 yilinda Harvard Business Review’da yayinlanan
“Stop Trying to Delight Your Customers” makalesi ile ortaya ¢ikmistir (Dixon vd
2010).

Efor puani, kullanic1 deneyimine odaklanmaktadir. Dijital kanallarda
misterilerin beklentilerini hizli ve kolay bir sekilde karsilayip karsilamadiklarini
O0lcmeye yoneliktir. Yine kanallarda yasanan deneyimler i¢in ya da genel marka
deneyimi ile ilgili de kullanilabilmektedir.

Efor puanimmi 6lgmek i¢in se sekilde soru sorulmaktadir; “X kanalindan
aldiginiz (veya bizden aldigimiz) hizmeti/yasadiginiz siireci/ diistindtigiiniizde
talebinizi sonug¢landirmak sizin i¢in ne derece kolaydi ?” Bu skor da aritmeti k

ortalama ile hesaplanmaktadir.

2.4.5.4. Miisteri Yolculugu Skoru — Customer Journey Score (CJ)

Miisteri yolculugu skoru, bir ¢ok firmanin son zamanlarda odagina aldig1 ve
gelecekte de daha fazla kullanilacagi 6ngoriilen bir 6l¢tim yontemidir. Bu yontemde
genel degil daha ziyade misterilerin yasadiklar1 deneyime o6zel degerlendirme

yapmalar1 saglanmaktadir.

Ornegin satm alma deneyimini 6l¢timlemek icin ; “Kullanmakta oldugunuz X
tirtintinii satin alirken yasadiginiz deneyimlerinizi diisiindiigiiniizde memnuniyetinizi
1 ile 5 arasinda degerlendirebilir misiniz?” gibi bir soru sorulmaktadir. Hesaplanmasi

aritmetik ortalama ile yapilmaktadir.

103



Olgiim metrikleri karsilastirildiginda menuniyet skorunun hizmet sunulan
kanallar ve kisa stireli deneyimler, tavsiye skorunun ise miisterilerin uzun vadeli
deneyimlerini 6l¢timlemek i¢in kullanilan bir 6l¢tim yontemi oldugu, efor skorunun
ise dijital kanallardaki performansin 6l¢timiine odaklandigi, miisteri yolculugu skoru
ise deneyim siirecinde miusterilerin algilamalariin 6l¢timlendigi ifade edilebilir

(pazarlamasyon.com)

Bir blog yazisinda, miisteri deneyimi (CE) damigmanmi Lynn Hunsaker,
sirketlere, miuisteri deneyimi metriklerini olustururken asagidaki dort ilkenin rehber

olmasini onermektedir (Soudagar vd 2011:191).

1. Baghhik: Genel isletme hedefleriyle giiclii bir baglantiya sahip olan seyleri (kar1
artirmak veya en degerli miisterileri korumak gibi) 6l¢iildiigiinden emin olunmak

gerekmektedir.

2. islem yapilabilirlik: Sonuglar1 kontrol etmeyi saglayan giiclii bagli basari
Olctilerinin secilmesi gerekmektedir. Bir organizasyonun en alt katmandaki metrikler

en uygun ¢ozliimlerdir.

3. Tahmin edicilik: Hedeflerle giicli bir neden-sonug iliskisi olan metrikleri
vurgulamak gerekmektedir. Ornegin bir islemden sonra bir anket ile 6l¢iilen miisteri
memnuniyetine odaklanmak yerine, zamaninda teslimat gibi 6nde gelen miisteri
memnuniyeti gostergelerine bakmak daha dogru olabilir. Bu, reaktif modda ¢aligma
sikintisim1 ortadan kaldirir. "Cogu metrik, gecmiste neler oldugunu sdylemek ig¢in

iken tahmin edici dlgiimler gelecege yon vermektedir.

4. Siirdiiriilebilirlik: Giiclii sonuglar tiretmek ve 6ngoriilen 6nlemler icin dogru
ortami olusturarak, bu sonuglari siirdiirme becerisi kismen, aninda dikkat edilmesi
gereken alanlar1 gorebilmeleri ve performansin nasil bir trend izleyecegini
gorebilmeleri i¢in anahtar metrikleri kurulustaki herkesin oniinde (panolar ve puan

kartlar1 gibi araglarla) aciklamak gerekebilir.
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2.4.5.5. Yeni Miisteri Deneyimi Metrikleri ve Sosyal Medya Deneyimi

Metrikleri

Miisteri deneyimi, dogru miisteriye dogru deneyimi sunmak demektir ve

Olgtimler, bunun dogru bir sekilde yapilmasi gerektigini olgmelidir. Tiim CE

metrikleri cok dengeli olmayacaktir, ancak sektére gore birkagi olmalidir. Onemli

olan, miisterilerin ve sirket ¢ikarlarinin kesistigi alanlar1 bulmak ve bu noktalarin

etrafinda metrikler olusturmaktir. Misterilere daha iyi hizmet sunarak isi daha iyi

yiirtitebilme ilkesi miisteri deneyimi metriklerinin omurgasina bagli olmalidir

(Soudagar vd. 2011:191-193).

Tablo 7: Yeni Musteri Deneyimi Metrikleri

Yeni Miisteri Denevimi Metrikleri

. L Etkilenen Birincil Etkilenen Tkincil o e,
e e R R e L ool
MPS Artan gelirler Vergi dncest gelir -
hfiizteri Tatmmi ankst
sonuclar Artan gelirler Verpi dncesi gelir -

Szs, bilgt tabam, difer
zelf vardm kaynzklan

Azaltlmg destzk
malivet

Genal ve 1dari
masraflan satmak

Ezbul =dilen bazanh
sipariglerin yiizdesi

Wergi dnoesi gelir

Artan gelirler

Mleveut miizterilarm
grtan sanzlan

Gelir

Verpi dncest gelir

1lk Eontakta (dziim

Wergi dnoesi gelir

Gelir

1000 kmllamicr basma
fvardim mazasi
cafrlarmm szvis

Werm dnoest gel

Smdi tavsiye eden |
pecmiste alevhte olan

milzteri savisi Gelir Vergi dncest gelir -
Vargesilmiz ahigveris

sepeti skl Gelir Vergt dneesi gelir -
Web zitesi terki Gelir Met pelir -
Site kullaniabil il 151 Gelir Verg dncest gelir e
Online doniisim oram | Gelir Vergi dncest gelir -

Kaynak : Soudagar vd 2011, s. 193
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Sosyal medya kampanyasiin basarisini 6l¢gmek s6z konusu oldugunda da,

kullanabilecek bir dizi metrik vardir (Soudagar vd 2011:196).

Tablo 8: Sosyal Medya i¢in Miisteri Deneyimi Metrikleri

KPI (Anahtar Performans ANAHTAR ELEMANLAR

Gostergeleri)

Kanal etkinligi skoru Kanal basina etkilesim sayisi

Kanaat lider puam Kullarucilar tarafindan gonderilen
mesaj sayisi

Geribildirim duygusu Olumlu ve olumsuz duygularin sayisi

llgilenim skoru Uretilen satis olasiligi sayisi

Kaynak : Soudagar vd. 2011, 196

Tim bu o6l¢timler yapilirken mali hedefli geleneksel 6l¢timlerin de miisteri
deneyimi yonetiminde olmasi gerekmektedir. Miisteri deneyimi yonetimi ile sadece
trtin ve hizmetleri ¢ekici kilarak deneyim yasatmak degil, siirekli beklentileri
degisen tiiketicilerin talepleri karsisinda stirdiriilebilir bir dongii  yaratmak
amaglanmaktadir. Stirdiirtilebilir ve islevsel bir siire¢ olusturulup olusturulmadigi da
bu girisimin 6l¢timii ile miimkiin olmaktadir. Bir departmanin degil, herkesin miisteri
deneyimini gelistirme kabiliyetinin  dl¢timii  sirketin  performansini  ortaya
koymaktadir. Miisteri deneyimini saglamak i¢in nasil yonettigini, bu fikri tutku ile
savunanlarin, miisteri baglilig1 i¢cin c¢abalayan fikrin sonuglarini 6l¢timleyebilmek
gerekir. Olgiilebilen sonuclara gére yonetmek her konu igin kolay oldugu gibi

miisteri deneyimi yonetiminde de ayni durum gecerlidir.

Misteri deneyimi ile yatirim getirisini hesaplamak ve net bir sekilde ifade
etmek olduk¢a dnem tasimaktadir. Ornegin tek bir kotii deneyimin maliyeti tiim
olumsuz etkileri ve tiim kanallar bazinda degerlendirildiginde s6z konusu miisteriden
agizdan agiza iletisimle bozulan bir itibar ve yarattigi kayip gelir etkisini ortaya
cikartmaktadir. Ayrica internet ortami i¢inde olumsuz bir deneyimin olumlu bir
deneyime gore iki kat daha fazla ve hizli duyulmasinin ortaya c¢ikarttigi maliyetler
miisteri deneyimi yoOnetimi ile ilgili verilen kararlarda sirketlerin hesaba katmasi

gereken maliyet yonlii etkilerdir. Ancak miisteri deneyimi yonetiminde maliyetleri
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azaltma yonli gerceklestirilen stratejilerde maliyeti azaltirken miisterilerden saglanan
gelirin de azalabilecegi hesaplanmalidir. Sadece maliyet odakli sirketlerin bu
yonetim anlayisi ile ¢alisamayacagi ortadir. Maliyet azaltma odakli olurken miisteri
zihniyetine gore degerlendirme, ¢ozme ve sonuclandirma anlayisinin da azaltilma

yoniinde olundugu goriilmelidir.

Soudagar vd (2011) kitabinda vermis oldugu o6rnek hesaplama miisteri
deneyimi yonetiminin dl¢iilmesi, hesaplanmasi konusunda islevsel bir bakis ortaya
koymaktadir. Miisteri deneyiminin pahali oldugunu diistinen sirketler i¢in sdyle bir
hesaplama yapilmaktadir. Besyiiz bin miisteriye sahip olan bir sirket yeni strateji
benimsenmeden Once miisterilerin yasam boyu degeri bin dolar olarak ifade
edilmektedir. Maliyet azaltma amach self servis kullanimmin zorunlu hale
getirtilmesi ile memnun olmayan miisterilerin negatif gelir etkisi ile ylizde bir
azalmast ile besbin miisteri kayb1 ve bes milyon gelir kaybi olacagindan soz
edilmektedir. Ayrica miisteri kayiplar1 nedeniyle gelirin azalacagi ve geliri kazanmak
icin ek calisma maliyeti ve gelecekteki capraz satis firsatlarindan da mahrum

kalinacagi belirtilmektedir.

Diger yandan, miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in bir gelistirme mevcut ise,
miisterilerin isteklerini goz Oniine alarak siirecin gelistirilmesi durumunda ise bir
birimlik artisginmilyon dolarlik artis1 saglayacagi savunulmaktadir. Kazanilan gelir ile
ek is glicti maliyetinde tasarruf edilecegi belirtilmektedir. Hi¢bir sey yapmamanin

maliyeti, miisteri deneyimi s6z konusu oldugunda 6nemli oldugu ifade edilmektedir.

Bir sirketin (herhangi bir boyutta, herhangi bir sektérde veya herhangi bir
miisteri tabaniyla) olabilecek en ko6tii durusu, getirinin belirsiz olmast korkusu
nedeniyle misteri deneyimiyle bir c¢alisma yapilamasidir. Geleneksel olarak,
olumsuz bir seyin kanitlanmasi zordur, ancak miisteri deneyimi s6z konusuysa, bunu
anlamak kolaydir. Miisteri deneyimi yonetimi sonucunda artan gelir ve stirdiiriilebilir
kazang elde edilemiyorsa uygulamanin bir anlami olmamaktadir. Bu sebeple 6l¢ctim
oldukca onemlidir. Sirketler miisteri degerine odaklanarak daha karli olabilir ve daha
rekabet edilebilir bir arglimana sahip olabilirler. Maliyet azaltmak yerine magaza i¢i

deneyime, sosyal medya pazarlamasina ve dijital pazarlamaya agirlik verilmesi
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miisteri deneyiminin sonuclarmnin kisa stirede goriilmesine ve geribildirim alinmasini
saglamaktadir. Amag, durum icin dogru grup metriklerini bir araya getirmek ve
bunlar1 yalnizca niceliksel geri dontisleri degil, ayn1 zamanda Onem tasiyan,
gelecekteki isletme kararlarini ve pazarlama stratejisini bildirebilecek miisteri

davranislariyla ilgili temel bilgiler toplamak i¢in kullanmak olmalidir.

2.4.5.6. Ol¢iimlerde Yararlamlan Diger Teknolojiler ve Sosyal Medya

Tabanh Olciim Yontemleri

Acik ve olgiilebilir hedefler olusturduktan sonra, ulasilmis olup olmadiklarini

belirlemek i¢in asagidaki 6l¢timleri kullanabilir.

e Seyahat: Katilime1 hangi oturumlari, icerigi, etkilesimi ve tirtin demolarina
katild1? Sohbet odalarinda mi, yoksa sosyal medyada m1 yorum yapt1?

e Satis Talepleri: Hangi katilimcilarin satin almay1 gerceklestirmektedir ve
hangi kanaldan ger¢eklestirilmektedir.

e Elde etme maliyeti: Satis metrikleri gibi bu metrik, ger¢ek miisterileri elde
etmek i¢cin ne kadar zaman, c¢aba harcamanin ve bunlar1 elinde
bulundurmanin ve satin alimlarint artirmanin maliyetinin belirlenmesi i¢in
gereklidir.

e Omiir Boyu Deger: Bir katilimcinin satis degerini, katilmayan birine kiyasla
belirli bir siire 6lgmek, olaym etkisini ortaya ¢ikarir ve bu olaylardan
kaynaklanan iliskilerin daha 6nemli yasam boyu degere yol agtigini1 gosterir.

e Gelir ve Satis Artisi: Etkinligin etkinlestirilmesiyle iliskili olarak yildan yila
artisin hesaplanmasini ifade etmektedir.

e Yatirim Getirisi: Yatirim getirisini 6l¢mek, isletme degerinin maliyetlerden
sonra ne kazanildigini1 gosterir.

e Dijital Beden Dili: Katilimcilarin e-posta, web sitesi ziyareti, bir sosyal
medya sitesine gonderilen yayin vb. ile baslayabilecegi ¢evrimigi etkinligini
Olcer. Dijital beden dili, bir katilimcinin aligveris zihniyetinde veya
savunmac1 bir zihniyet ortaminda olup olmadigini ortaya koyar; bu da, takip

islemlerinin buna gore diizenlenmesine yardime1 olabilir.

108



e Medya: Deneyimsel programlarin ortak bir hedefidir. Programin kag
medyada bahsedildigi, hangi editorler tarafindan ve nasil yaymlandiginin
takip edilmesidir. Bakilmas1 gereken onemli husus, kapsamin olumlu veya
olumsuz olup olmadiginin ve hangi kapsamin deneyim programi ile iletisim
kurmak istediginiz 6nemli noktalar1 ne derece tasidigidir.

e Sosyal Medya: Facebook, Twitter, YouTube ve Pinterest'in tiimii, begeniler,
tweetler, fanlar ve takipgiler agisindan ulasilabilirligi 6lgmektedir.

e Savunuculuk: Katilimcilarin igerigi paylasip paylasmadiklari, paylasimlar
olumlu mu yoksa negatif mi oldugu, Iletisimlerinin icerigi sirketin iletmek
istedigi kampanya ile uyumlu senkronize olup olmadigi, igerigin ne kadar
cabuk yayilmakta oldugunun ve kac kisiye yayildigmin 6lctilmesini ifade
etmektedir. Deneyimsel igerigi paylasimlar sayesinde hi¢ {iriin ve hizmetten
faydalanmayan miisteriler i¢in de ulasilabilir kilan savunucu fikirlerin olusup
olusmadigina dair fikir vermektedir.

e Satis Potansiyeli: Bagl olanlarin yiizde ka¢1 gegmiste satin almis? Bu veriler
gelecek icin bir kiyaslama olarak kullanilabilir. Bir etkinlige katilanlarin
yiizde 40"in1n bir etkinlige katildigini, igeriginizi paylastigini vb.

e Satis Hizi: Misterilerin bir sirketten ne hizda satin alim gergeklestirdigini
O0lcmek ve bu hiz1 arttirmak sirket i¢in katlanarak daha fazla gelir elde
edilmesini saglayabilir.

e Viral Aktivite: Katilimcilar mesaji veya icerigi arkadaslar, aileler veya
sosyal aglar ile paylasip paylasilmadigini 6lgmektedir. Viral aktivite, her
kampanyaya dahil edilmelidir; ciinkii esler aras1 paylagimin, arkadaslarinin
Onerileri tizerine hareket eden dolayli katilimcilar arasinda takip eden
etkilesim yaratma olasiligit daha yliksektir. Maliyeti azaltmak ig¢in
kampanyanin viral erisimi de kullanilabilir.

e Satin Alma Niyeti: Deneyim sonrasinda katilimecilarin, tirtin veya hizmeti
satin almay1 gercgeklestirip gergeklestirmedigi 6l¢tilmektedir.

Bu yontmeler, deneyimsel pazarlamanin {iizerinde odaklanilan temel
alanlardir. Ancak hedef, sirket i¢in anlamli olan metrikleri se¢mek ve olabildigince

tim etkinliklerde ayn1 metrikleri kullanmaktir; boylece gelecekteki etkinlikler i¢in
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kiyaslamalar olusturulabilir. Secilen metrikler kilit performans gostergeleri haline
gelmeli nicel ve nitel 6nlemlerin bir karigimi olmalidir.

Deneyimsel pazarlamanin isletmeyi etkileyebilecek pek ¢ok yolu vardir,
ancak etkiyi 6lgmek icin "tek yonli" bir yontem yoktur. En iyi yaklasim, sirketin
deneyimsel program ile ne elde etmek istedigini anlamaktir. Kisa vadeli satislar
m1? Uzun vadeli satis mi? Biling mi? Savunuculuk? iliski gelistirme? Bunlardan
bazilar1? Elde edilmek istenen sonuca uygun miisteri deneyimi yonetimi metrikleri
secerek Olgtimlemek gerekmektedir. Amag sirketin gelecekte miisteri deneyimi
programini planlamak ve izlemek i¢in kullanilabilecek bir dizi kriter olusturmaktir
(Smith 2016:137-141).

Miisteri deneyimi yonetiminde performans Ol¢limiine farkli bir bakig da
Andrew Frawley in kitabinda yer verilmistir. Kitapta anlatilan igerikleri izlemenin ve
bunlar1 6l¢timlemenin esit derecede 6énemli oldugundan bahsedilmektedir.

Tablo 9: Duygu ve Katilimin Sosyal Medya Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Duygu ve Katiimin Sosyal Medya Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Deneyimy Duygu Baghhk

Misteri hizmetleri personelinin gller yizlGlOgh .
3 P = ¥ uE Yamtlanan anketler ile

Misteri hizmetleri personeli duyarlihg E postalarin kabul edilmesi

Miisteri hizmetleri personelinin bilgisi Génderilen maillerinaciimasi

Criin ve servislerin yiksek kaliteli clmas Abonelik disi mail génderimi

Para icin iyi deger saglar Misteri hizmetleri merkezi ile
ihtiyaclan karsilayan Uriin ve hizmet sunmas DoBrudan posta ya da & mail ile cevap
Problemlerin hizlica cézldlmesi MMarkanin Twitter dan takibi

Markamin asla hayal kinkhZina ugratmamasi Markay Facebbok (zerinden begeni

Kendi kategorisinde ylksek saygi gdren bir lider clmasi [Markadan baskalarina bahsedilmesi

iyi bir kurumsal imaja sahip clmas Markay online arasturmak

Misteri ile uyumlu degerlere sahip olmas MMarkanin uygulamasinin indirilmesi
Kigisellestirilmis davranmasi Marka ileilgili online géridsleri n ckunmasi
Yenilikci olmasi Online olarak gdris bildirilmesi

Givenilir clmasi Sirketin sitesinin ziyaret edilmesi

Sosyal sorumluluk sahibi clmas Web tabanl kullammi n tercih edilmesi
Ulasilabilir clmasi Cekilise katlim

Birlikte calismamin kolay / uygun olmasi

MMilkemmel &dil programinag sahip clmasi

iyi ve hatirlanabilir reklamlara sahip clmasi

Kaynak: Frawley 2014, s.113
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2.4.5.7. ROC(Return on Customers) ve LTV (Lifetime Value)

Miisteri deneyimi yonetiminin 6l¢limil ile ilgili farkli bir 6l¢tim sekli ise Don
Peppers tarafindan savunulmaktadir. ROI ve ROC ol¢timleri olarak ifade edilen
olgtimler ile yatirim getirisinde ziyade misteri geri doniisiinii ve miisteri yasam boyu
degerini 6l¢iimlemeyi 6nermektedir. Don Peppers vd. miisterilerin bir sirketin en kit
kaynagi oldugunu ve misterilerin yarattifi degere odaklanilmas: gerektigini
belirtmektedir. Olgun bir ekonomiye sahip olunmasi nedeniyle miisterilerin eskisi
kadar tirin ve hizmete a¢ olmadiklari, dolayisiyla sirketlerin satmak i¢in daha ag
olduklarim1 ifade etmektedir. Bu sebeple miisterilerin geri doniis oranlarinin
Olclilmesi gerektigi savunulmaktadir. Ciinkii sadece yatirim getirisi hesaplamanin
maliyetlerin diiserken kar marjlarimin da artik diistiigi metalasmis pazarlama
diinyasinda gergek niyetleri ortaya koymakta yeterli olmayacagi diisiiniilmektedir.

Misterilerin 6miir boyu degerinin hesaplanmasi ile satin alma niyetlerindeki
degiskenligin 6l¢iilmesi gerektigi savunulmaktadir. Sirketlerin miisterilerin degerinin
yani gelir kaynaginin belirli donemlerde nasil yiikseldigini veya asagiya indiklerini
rapor etmeye calismasi gerektigini savunmaktadir. Artan karlari miisterilerin yasam
boyu degerlerine kars1 dengeli korunmasini savunmaktadir.

ROC metrigi ilke olarak anlagilmasi kolaydir, ancak miisteri omrii degerlerini
ve miisteri sermayesini kavramak ve analiz etmek icin karmasik bir yaklagim
gerektirir. Bununla birlikte, glinlimiizde mevcut olan bilgisayar analizleriyle, bu artik
tistesinden gelinemez veya hatta pahali veya zor bir gorev degildir. Ve bu tiir bir
miisteri odakli finansal metrik, bir sirketin miisteri degerini yonetici kararlarinin
temeli olarak dogru bir sekilde kullanmasini saglayacaktir (Peppers vd 2016)

ROC, bir firmanin miisterilerin cari donem nakit akisina ve art1 temel miisteri
Ozkaynaklarindaki herhangi bir degisiklige, donem basindaki toplam miisteri
sermayesine boliiniir. Bir miisteri degeri is stratejisi, kurum karliligin1 ve hissedar
degerini artiracak oldukga olgiilebilir bir siirectir. Ogrenme Iliskileri, miisteri
degerinin nasil olusturulacagini anlamak i¢in bir ¢er¢eve saglar.

Misteriler  anilar oldugu  i¢cin  uzun  vadeli  bir  deger
yaratmaktadir. Dolayisiyla, bir miisterinin gelecekte satin alma ihtimali degistiginde
ya da deneyimini bir arkadasiyla paylasma olasilig1 degistiginde, sirketin gelecekteki

muhtemel nakit akigi da degisir. Bu, miisterilerin yarattigi degerin uzun vadeli
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bilesenidir. Bununla birlikte, miisterileri kisa vadede (acil satiglar yoluyla) deger
yaratmaya tesvik etmek ve onlar1 uzun vadede (miisterinin yatkinlhigindaki
degisiklikler yoluyla) deger yaratmaya tesvik etmek arasinda belirli bir zithk
vardir. Her iki goreve odaklanmak digerini baltalayabilir. Bir firma mevcut satislar
arttirmak i¢in asir1 agresif pazarlarsa, miisterinin uzun vadeli degerine belki de zarar
verebilir - belki gelecekte yapacagi satislart engelleyebilir veya belki de miisteri satin
almak istemeyebilir. Daha fazla iletisim kurmayi veya daha fazla is yapmayi
istemeyebilir. Bu nedenle, sirketler kisa ve uzun vadeli bir deger yaratmalar1 gereken
bir denge kurmak zorundadirlar.

Peppers‘a gore, her miisteri muhtemel gelecekteki muhtemel nakit akiglarinin
bir paketini temsil eder. Dolayisiyla miisterinin gelecekteki maliyetini ve gelirini
Olctimlemek gerekmektedir.

Her durumda, bir miisterinin varlik degerinin temsil ettigi gelecekteki nakit
akislar1 agisindan diistiniilmesi gereken temel ilke, 6zellikle bu varligin degerinin
miisterinin mevcut tecriibesiyle giinliikk olarak nasil yiikselip asagi indigini
dusiinmeyi ifade etmektedir. Miisterilerin anilar1 ve 6zgiir iradeleri var, bu nedenle
(kuruluslarin tekeli hakkinda konusmadik¢a) bugiin bir isletmeden edindikleri
muamele, bu isletme i¢in yalnizca bugiin degil, ayn1 zamanda gelecek icin de
Oonemlidir. Bir misteri bir finansal varlik olarak diisiiniilebilirse, o zaman bu 6genin
degerindeki degisikliklerin 6nemi, daha da ortaya ¢ikmaktadir.

Bir miisterinin firma hakkindaki goriisleri bugiin firma ile olan deneyimine
dayanarak iyilesir veya bozulursa, LTV'si yasam boyu degeri yukar1 veya asagi
gider. Bu artis veya azalig miktari, sonug¢ olarak yaratilan veya yok edilen gercek
ekonomik degerdir. Bugiin bir sirketin miisterilere nasil davrandigini kesinlikle bu
misterilerin yaratacagi gelecekteki kazanclari etkileyecektir.

Miisteri hizmetlerinde olumsuz bir deneyim yasayan degerli bir miisterinin
yaratacagi olumsuz etki sirketin mali kaybi olarak nitelendirilmelidir.

Glinlimiiz muhasebe kurslart miisterileri 6nemli finansal varliklar olarak
kabul etmiyor. Ancak hesaplamayan gercek diinyada, miisteriler, her isletmenin
sahip oldugu tek orijinal degerdir. Bir isletmenin var olmasinin tek nedeni, miisteriler
yaratmak ve hizmet etmektir. Miisteriler, en temel seviyede, herhangi bir sirket

degerinin neredeyse yiizde 100'inii olustururlar. Uriinler, markalar, magazalar, banka
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subeleri, patentler, bilgi teknolojisi sistemleri, pazarlama promosyonlar1 ve
kampanyalar (en iyi calisanlar dahil) bile herhangi bir kurulusa para 6demezler.
Yalnizca miisteriler (tanim geregi) gelir saglar. Misteriler bir isletme i¢in deger
yaratmanin tek orijinal kaynagiysa, isletmenin sahip oldugu tiim misterilerin bu
kurulusun hissedar degerinin ylizde yliziinli olusturmaktan sorumlu olmasi gerekir.
Bir tesebbiisiin mevcut ve gelecekteki miisterilerinin tim LTV'lerini toplarsak, o
tesebbiisiin fiili ekonomik degeri devam eden bir mesnet olarak hesaplanir. Kar
tireten bir misterinin gitmesi bir firmanin degerini diisiiriir. Bir miisteriden beklenen
nakit akismi gelistirmek ise firmanin degerini arttirir. Miisteri odakli firmalar,
miisteri degeri yaratma konusunu daha dikkatli ele alirlar; dogal olarak uzun ve kisa
vadeli hedefleri dengelemek icin daha fazla odaklanirlar. Gergekten de, miisteri
odakl1 bir program kullanmak, miisteri memnuniyeti ve sadakati, su anda 1yi hizmet
vermenin bir sonucu olarak gelecekteki kar1 iiretmeye dayanmaktadir. Zorluk,
kuruldaki misterilere yapilan uzun vadeli yatirirmin ve miisteri katiliminin pay
sahipleri i¢in iyi bir fikir olduguna ikna etmektir(Peppers vd 2016).

Cogu isletme, mali performanslarini belgelemek i¢in "sayilar1" yerine getirme
bi¢cimini tamamen ge¢mise, yani en son mali doneme odaklanir. Son mali doneme ait
kazancglar, diger tiim KPI'lar1 etkileyen ©Onemli performans gostergesi olarak
diistintilmektedir. Kisa vadeli metrikler ve tesvikler, cari donem finansal tablolarina
dayanilarak isletmelere uygulandiginda, neredeyse kacinilmaz olarak komisyon
arayanlarin, bonus kazandiran iist diizey yoneticilerin ve kisa vadeli yatirimcilarin
cikarlarinin tesvik edilmesine neden olur. Genellikle bu, miisterilerin, ¢alisanlarin,
ortaklarin ve diger paydaslarin ve bir sirketin uzun doénemli ¢ikarlarina ters diisebilir.
Kisa vadeli karlar1 desteklemek i¢in uzun vadeli degeri arttirmak i¢in bir firmanin
miisteri degeri olusturmasi, bunu hesaplamasi ve 6lgmesi gerekmektedir.

Baslangi¢ olarak, bir sirket sayisiz olmasina ragmen miisterilerin sayisinin
sonlu oldugu diistiniilmelidir. Bir sirket daha fazla iirtin ve hizmet tretilebilir, ancak
daha fazla misteri iiretemez. Miisteriler kit bir tiretken kaynak ise ve bir sirketin
biiytimesinde bir sinirlama getiriyorsa, yoneticilerin bu az tiretken kaynagi deger
iiretmek i¢in ne kadar verimli kullandiklarin takip etmeleri mantikli olacaktir.

Higbir tek onlem, bir sirkete miisteri deneyimi ile ilgili tam anlamiyla bilgi

vermeyebilir. Tek bir Ol¢im yontemi yerine Onlem alabilmek i¢in Olgiim
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yontemlerinin dengeli kullanmas1 gerekmektedir. Sirketin iyilestirme amaclar1 aldigi
onlemlere gore olclim yontemleri de degismek durumundadir. Cogu sirket, zaten
mantikli bir sekilde yonetebileceklerinden daha fazla ol¢iitlere sahiptir; bu nedenle
onlemler eklemek zor ve zaman alic1 bir is olabilir. Miisteri deneyimi diinyasindaki
akilli sirketler, var olan 6nlemleri yeniden diisiinmeye ve bunlar1 miisteri sonuglarina
dayali olarak dontstiirmelidirler. Ayrica yeni bir seyler tanitmak zorunda kalmadan,
kurulusta yerel diizeyde bir misteri ile iliski diizeyi olusturmak gerekmektedir
(Peppers vd 2016).
2.4.5.8 Dengeli Puan Karti

Stratejik yonetimde ¢esitli i¢ islevleri ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan dis
sonuglar1  belirlemek ve iyilestirmek i¢in kullanilan bir performans
metrigidir. Dengeli puan karti, stratejileri ve hedefleri uygulamada yardimci olmak
icin kuruluslar1 6lgmek ve geribildirim saglamak i¢in ¢aligir. " Genelde dengeli bir
puan kartinin dort bileseni vardir: Finansal (Finansal Performans); Siireg

(Verimlilik); Orgiitsel Kapasite (Bilgi ve Yenilik); Miisteridir (Memnuniyet).

Sekil 15: Dengeli Puan Kart1

Finansal/Mali
Performans

Cirgiitsel
Kapasite
Bilgi ve Yenilik

l

Stratejik Hedefler, Stratejik Harita
Performans Olcegi ve Stratejik
Girisimlerin Hedeflenmesi

Kaynak: Kaplan ve Norton 2007, "Balanced Scorecard'(hbr.org)
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Ancak sirketler dengeli puan kartinin dort unsurundan iictine odaklanma
egilimindedirler ve Olgiilebilen nicel bir kavram olmasi nedeniyle miisteri

memnuniyeti tarafina daha az odaklanilmaktadir.

Ornegin, sirketlerin ¢agr1 merkezi miisteri hizmet ekiplerinin basarisini lgme
yontemi, genellikle cagriya cevap verme hizinda olup, bu gostergenin kalitesi net
degildir ancak bu gostergenin miisteri i¢in birincil 6nemi oldugu varsayilmaktadir.
Gergekte miisteri i¢in nadiren en Oonemlisidir, ancak sirketler i¢in dahili verimlilik,
zaman yoOnetimi, tesvikler ve digerleri agisindan uygun bir énlemdir. Bu 6nlemler
mali odaklidir. Neyin 6nemli oldugunu anlama basarisizli§i miisterilere uygun
olmayan bir deneyim yasatir. Yiksek memnuniyeti saglamak, rekabet¢i bir 6n
sarttir. Bununla birlikte, memnuniyetsizlik 6nlemleri, miisteri memnuniyeti, sadakat
ve ig bllylimesi arasinda sinirli bir korelasyon oldugu icin isletmelerin biiylimeyi
siirdiirmek i¢in gereken degisim giindemini olusturmalarina yardimci olmakta daha
az yararlidir; bu, genellikle eski bir tedarik¢iden ¢ok memnun veya ¢ok tatmin

edicidir.

Misteri sadakati, performansin ana siiriictisii olarak goriilmektedir.
Arastirmalar, ortalamanin iizerinde miisteri baglilik endeksi puani olan firmalarin
rakiplerininkinden iki kat fazla fiyat kazan¢ oranlar1  bulundugunu
gostermektedir. Sadik miisteriler ve calisanlara sahip sirketler, miisterilerini
korumakta ve tatmin etmekten basarisiz olanlardan daha fazla marj ve daha fazla
kara sahiptir. Biiylimenin saglanmasi, sirketlerin miisteri memnuniyetinin Gtesine
geemesini ve vaat edilenin, {iriin, hizmet veya ¢oziimlerin tutarli bir sekilde verilmesi
icin miisterilere giiven veren bir deneyim yaratmasini gerektirir. Miisterileri daha
sadik kildiklarin1 ve sadakat derecesini hissettiren algmin bilinmesi, artan degerin
saglanmast i¢in onemlidir. Miisteri memnuniyetini elde etmek rekabet etmek i¢in
onemli bir gereklilik olabilir, ancak memnun veya hatta ¢ok memnun miisteri
genellikle markaya bagl olmadig1 yerde farkli bir markay1 tercih edebilir. Uriin ve
hizmetten memnun kalmabilir ancak farkli bir marka tercih edebilir. Bu asamada
devreye miisterinin deneyimlerine istinaden ol¢iilen degerlere gore miisteriye 6zel

hizmet ve iirliniin degerini arttirma amagh faaliyetleri girmektedir.
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Miisteriler gittikge karisiklik yaratabilir ve sadakatlerine erismek ¢ok zor bir
is olabilir, bu nedenle zorluk kurulusu basariyla ayiran ve marka sadakatini
yonlendiren bir miisteri deneyimi saglamaktir.

Tiim bu 6l¢tim yontemleri ile birlikte, miisteri memnuniyetini iyilestirmenin
en etkili araclarindan bazilar1 klasik anlamda ol¢limlenemez niteliktedir. Bir
misteriye gililimsemenin miisterinin size ve sirketinize karsi iyi duygular
beslemesini saglayan en etkin yollardan biri oldugu kanitlanmistir( Hammond 2012:
81).

Miisterilere deger yaratmanin yolu ¢alisanlarini iyl yonetmekten geger.
Insanlarin insanlarla muhatap olmaktan hoslandig: tarihi gercegi hala gegerlidir.
Daha akilda kalic1 bir 6l¢ii olarak
Miisteri memnuniyeti: miisterinin elde etmeyi bekledigi sey-miisterinin elde
etmis olarak algiladig: sey

Miisteri memnuniyeti 6l¢limlerinin asil odak noktasi, miisterinin gercekten ne
istedigini dogru bir sekilde saptamakla birlikte, sirketin halihazirda yaptiklariyla
ilgili musteri beklentilerini anlamak ve yonlendirmektir. Anlasilmas1 gereken sey, bir
miisterinin razi oldugu sey ile tam olarak istedigi sey arasindaki ugurumu ifade eden
miisteri feragatinin niteligidir. Bu niteligi 6lgebilmek miisteri deneyiminin sonuglari
ol¢timleyebilmek i¢in pratik ve akilda kalicidir.

Miisteriden beklenen c¢abayr azaltmak i¢in tizerinde odaklanabilecek ti¢ temel

ozellige dikkat edilirse;

1. Zaman - Bir misterinin harcadig siireyi azaltarak
2. Kolaylik - biitlin iirtin ve hizmetlere kolaylikla ulagsabilmek
3. Sadelik - Bir driiniin veya hizmetin kullannominin daha basit, fiziksel ve

zihinsel olarak daha az ¢aba gerektirmesi (Watkinson 2012).

2.5. MUSTERI DENEYIMi YONETIMINDEN ORNEKLER

Herhangi bir rekabet¢i pazarda insanlar dogal olarak deneyimlerini diger
benzer iriinlerle karsilastiracaklardir. Hizmet saglayicilar olarak, bu iirlinii ve
hizmeti kullanan insanlar iyi bir deneyime sahip mi yerine "Bu iriinii kullanan

insanlar piyasadaki herhangi bir {iriin konusunda en iyi tecriibeye sahip mi sorusu
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sorulmalidir(Lambordi 2013). Buna gore diger rakiplere gore en iyi deneyimleri
yasatan ve yasatabilecek siire¢leri tasarlayan 6rneklere asagida yer verilmektedir.

Miisterilerin tirtin ve hizmet deneyimlerine gore cesitli 6rnekler verilebilir.
Bunlardan bir tanesi miisteri deneyiminde kolayligin 6nemini ortaya ¢ikartmaktadir.
Isvigre de biife Coop dur. Miisterilerine iPhone ile bakkal alisveris uygulamasi
sunmaya baslamistir. Uygulama ile entegre kurumsal sistemler birbirine baglanarak,
misteri deneyimi ile uyum icinde olunmasini saglayan, kolaylik, duyarliligi ve
guvenilirligi temel alan unsurlar1 i¢eren bir miisteri deneyimi saglanmaktadir.
Isvigre'de magazalarin aksam erken kapanmasi ve pazar giinleri biitiin giin kapali
olmas1 sebebiyle misteriler, bir mobil uygulama ile ise gidip gelirken aligverislerini
kolaylikla yapabilmekteler. Ayrica Isvicre, diinyadaki iPhone'un en ¢ok kullanilma
oranindan birine sahip olmasi sebebiyle ve mobil bir aligveris uygulamasi igin iyi
hedeflenmis bir platform haline gelmistir. (Soudagar, 2011:25). Tamamen entegreBT
ortami ile gercek zamanli aligveris deneyimini misterilerine sunan Coop ayni
zamanda miisterilerine evde aligveris yaptyormus hissi vererek deneyimin anlamli ve
islevsel olmasini saglamistir. Miisteriler yiyeceklerini teslim alacaklari bir saatlik
zaman dilimini de segebilmekteler. Coop'un teslimat bolgesi icinde olmayan (Isvicre
sakinlerinin yiizde 60" dahilinde olan) herkes siparislerini bir gece boyunca posta
yoluyla alabilmekteler. Boylelikle yeni tiiketicini yogun yasam diizeninde miisterinin
hayatini kolaylastiran bir uygulama ile deneyim saglanmis olmaktadir.

Farkli bir 6rnek ise eglence ile deneyimin bir arada oldugu Disney’den
verilebilir. Disney, Insan beyninde olusan ve deneyim yoluyla etki yaratabilen dort
duygu tarafindan yonlendirilen kimyasal maddeleri Disneyland deneyimine
profesyonelce yerlestirmistir. Endorfinler, dopamin, serotonin ve
oksitosin. Endorfinler  fiziksel siirtis ve dayaniklilik saglarken dopamin,
hedeflerimize ulagmamiza yardimci olur ve isleri gerceklestirdigimizden emin
oluruz. Serotonin bize gurur ve kendine gilivenini verir ve oksitosin ise sevginin ve
davramislarm arkasindaki kimyasal maddedir. Ornegin miisteriler beklerken bile ilgi
cekici videolar, oyunlar sergileyerek endorfin maddesini ortaya ¢ikartmaktadir.
Disney, Disney VIP'leri, Tatil Kuliipleri ve sira dig1 bir 6diil kazanmis gibi hissetmek
icin sayisiz bagka firsat icin Club 33 gibi 6zel 6diil aligkanligi ile dopamin,

misafirleri gosterinin bir pargasi gibi hissettirerek, ornegin onlar1 bir performansa
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dahil ederek seratonin, unutulmaz deneyimler yasayan miisterilerin iletisim
duygusunu tesvik ederek, Mickey Mouse kulaklik sapkalari ile seyehat etmesini
saglayarak oksitosin olusmasim saglamaktadir. Ozetle Disney miisteri deneyimini
duygulara, memnuniyete doniistiiren ve unutulmaz deneyimler yasatan bir markadir.

Yine eglence ve deneyimi bagdastiran bir 6rnek uygulama ise Nort Face den

gelmektedir. The Nort Face ise tatil aligveris sezonunda Onemli pazarlardaki
perakende satis noktalarinda trafigi artirmak i¢in, kartopu savaslar1 yapmustir.
North Face tiiketicilere yakindaki magazaya gitmek i¢in talimatlar iceren kopiikten
yapilmis taklit kartopu toplar1 vermistir. Top, kampanyanin kurallarin1 gosteren bir
QR kodunu igeriyordu. Kartopu kullanan tiiketiciler magazaya geldiginde,
anahtarlarla dolu bir kutu ve hediye kartlartyla dolu, kilitli bir North Face torbasiyla
bir masaya yonlendirildi. Her tiiketici kutudan bir anahtar segebilir ve sifre kilidini
acabilirdi. Basarili olanlar, 25 dolar, 50 dolar veya 100 dolarlik hediye kartlarini
almiglardir. (Toplamda 275 kisiye verildi.) Kazananlar, etkinlige katilmak icin hala
yiizde 10 indirim kuponu ald1.22.400'den fazla tiiketici katildi. Deneyimin eglence
boyutunun basarili bir sekilde uygulandigi goriilmektedir.

Deneyimin kagis boyutunu anlatan bir diger o6rnek ise Dodge’dan
gelmektedir. Dodge o ilk piyasaya ¢iktigi zaman Journey Crossover araci, bilincini
artirmak i¢in bir ay siiren ulusal bir kampanya kullanmistir. Marka Facebook,
Twitter, lizerinden YouTube arasinda dijital bir saldir1 baglatti ve tiiketicilerin
bilgisayardan uzaklagmasini ve "gercek diinyadaki ilk arama motorunu" bulmak i¢in
yola girmesini zorlamistir. Dodge {i¢ cografik alanda (bati, orta ve dogu) birer tane
olmak tizere {i¢ ara¢ sakladi ve daha sonra her ipucunun sade bir reklam stili
videosunda saklandigi YouTube kanalinda ipuglarina yer vermistir. Video ipuglari,
her pazarda gizli olan ger¢ek diinya ipucglarinin yolunu gosteriyordu. Yarisma ti¢
asamali olarak ilerledi. Arac bulununca, bir sonraki yarismaya
baslanabiliyordu Gergek sir, rakiplerin ipuglarin1 bulamamis olmasi ve aracin nerede
gizli oldugunu bilmemesiydi-6nce oraya gitmek ve sahsen 6diil almak i¢in yarigmak
zorunda kaldilar. Fikir, ¢ogunlukla viral olarak yayildi. Yalnizca ilk haftada
YouTube kanali bes milyondan fazla goriintiiye sahipti ve her goriintiileyen sayfada

ortalama 25 dakika gecirmistir.
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Teknoloji ile i¢ ice olan miisteri deneyimi ile ilgili bir 6rnek ise Loreal
markasindan verilebilir. L'Oréal Paris ise ortaya ¢ikan sanal alisveris trendlerinin 6n
planinda yer aldi. L'Oréal Paris Akilli Renk Deneyimi ile New York metro
sisteminde ilk akilli aligveris deneyimini gerceklestirmistir. Bir kadin aktivasyona
yaklastiginda, derhal yansimasini, dijital bir ekranin tizerine yerlestirilen, 6zel yapili
bir tam boy aynada gordii. Kameralar ve yakin sensorleri kullanan tescilli bir renk
tespit algoritmasi, yansimasini analiz etti ve kiyafetinin renklerini tespit etti. Onun
yansimasina bakarken, tespit edilen renklerin parcaciklarini, en belirgin renklerinden
lictinlin tavsiye edilen bir paletine birlestirdigini gordii. Bu palet, elle secilen
kozmetik paketlerinin kiyafetiyle uyusmasit veya carpismasi i¢in Oneriler aldigi
aligveris tecriibesine gegti ve bunlar metro platformunda hemen satin alinabildi.

Misteri deneyinde katilimin 6nemini Pine (2011), gelirleri ¢ogaltmak,
isttihdam yaratmak zenginligi arttirmak ve hem simdi hem de gelecekte olmak tizere
ekonomik refah1 devam ettirmek i¢in gereken sey katilim ticretine deger bir deneyim
tasarlamaktir seklinde ifade etmektedir. Artik sadece mal ve hizmetleri
faturalandirmak yeterli degildir( Pine ve Gilmore 2011:131). Misteri deneyimindeki
katillmin en basarili 6rneklerinde birisi ise Starbucks’dan verilebilir. Starbucks’in
gelistirdigi My Starbucks Idea ise 1998'de kurulan bu 6ncii ortak yenilik programu ile
her yil 200.000'den fazla fikir ortaya ¢ikmaktadir. Bu fikirlerin ise bircogu
uygulanmaktadir. Birlikte {iiretilen is gelistirmelerinin kapsami, triin fikirleri
(yiyecek, icecek, diger iirtinler), deneyim fikirleri (siparis, 6deme, pikap, atmosfer,
yer), katilim fikirleri (bina toplulugu, sosyal katilim) ve daha fazlasini icermektedir.
Ornegin Starbucks, miisterilerin ve firmalarin zaman ve masraflarinda énemli bir es
deger yaratma olanagi saglayan misteri akilli telefonlar1 aracilifiyla, ABD
magazalarinda ve yolculuk pencerelerinde haftada {i¢ milyondan fazla 6deme
gergeklestiriyor. Bu durum hem Starbucks hem de miisterilerinin isbirliginin ortak
cikarlarindan yararlanan bir¢ok yoldan biridir.

http://mystarbucksidea.force.com/ideaHome ile iki milyondan fazla katilimc1
platforma dahil olmustur. Tiiketiciler, miisterilerin arkadaslar1 tarafindan sunulan
fikirlere oy vermislerdir.Site, Facebook ve Twitter gibi miisterilerin sosyal medya

hesaplariyla siki bir sekilde baglantili ve interaktif olarak kullanilmaktadir. CIO,
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Starbucks''n bu baglantidaki felsefesinin "miisterilerimizi kucaklamak ve onlari
yonetim kurulu salonuna getirmek" oldugunu sdylemektedir.

Yine katilm ile ilgili basarili bir 6rnek ise Lego dan verilebilir. Miisteri
deneyiminde 6nemli bir yere sahip olan katilim unsurunu ise Lego olduk¢a basarili
bir sekilde miisteriye hissettirmektedir. Lego ise miisteri deneyimi yaratma
stirecindeki miisteriye katilimi da saglayan uygulamasi ise soyledir. Bir miisterinin
10.000 pozitif oy alan fikri, gergek {iriin gelisimine devam etmeyi saglamaktadir.
(https://ideas.lego.com/howitworks).

Katilim ile ilgili farkli bir 6rnek ise Harley D. Verilebilir. Harley marka
motosikletlerini hayatlarin1 6nemli bir parcas1 kabul eden coskulu bir motosiklet
hayran1 miisteri kitlesi kazanmistir. Hayranlar1 bir araya gelmek ve birlikte gezmek
icin Harley sahipleri gruplar1 kurmustur. Yine Lego gen¢ insanlar1 yeni tasarimlar
olusturmalar1 i¢in web sitesine davet etmektedir. Bazilar1 sirkette zaman gegirir ve
tasarimcilardan bir seyle 6grenmektedir(Kotler 2014:113). Markalar ortak katilim
saglayarak miisterinin yasadigi deneyimi giiclendirmekteler.

McKinsey'nin EMEA Bankacilik Uygulamasina gore, farkli bir deneyim

ornegi de soyledir;

Royal Bank of Canada (RBC), miisteri gruplarint mikro-segmentasyon yoluyla
tanimladiktan sonra, RBC her bir grup i¢in iirlin hazirlamaktadir. Birincisi, "temel
segmentasyon" ile bes misteri grubu demografik Olciitler kullanilarak
tanimlanir. Ardindan, "stratejik bolimlendirme", musteri tabanini1 karhlik, risk profili
veya miisteri omrii degeri gibi faktorlerle ¢ok sayida alt segmente diisiiriiliir. Son
olarak, "taktik bolim", oncelikle iirlin satiglarina odaklanir, satin alma olasilig, iptal
riski veya hangi iriinlerin hangi siklikla kullamildigi gibi parametreler {izerinde

yogunlasir.

Bu mikro boliimleme, RBC'nin daha 6nce ihmal edilen bir miisteri segmentini tespit
etmesine yardimei olmaktadir. Yaslilarin, kist Florida'da gegiriyor olmasi nedeniyle
banka, bu segment i¢in, 60 yasin tistiindeki uygun miisteriler i¢in kidemli bir indirim,
seyahat indirimleri, ¢evrimi¢i konsolide hesap incelemesi, ABD'de ipotek i¢in bir
Kanada kredi ge¢misi kullanabilme becerisi ve smir 6tesi bankacilik sorulari igin

ticretsiz bir iletisim sunmaktadir. Sonug olarak, son bes yil i¢inde miisteri basina satis
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iki katindan fazla, yipranma orami yaklasik yiizde 50 diistli ve net gelir ylizde 75
oraninda artmistir.

Diger ornekler, Swiss Bank Coop'un kadinlara yonelik mali tavsiyesi,
Hollandali Rabobank'in bosanma paketi ya da Wells Fargo'nun askerlere verdigi
teklif. Miisteri deneyimini yonetmek Tiim bu ve buna benzer firsatlarin sistematik
stirdiirtilebilir kalkinma giindemini olusturacaktir (Peppers 2016)

Misteri deneyiminde 6nemli bir yere sahip olan 6grenme iliskisi ile ilgili
Apple 6rnek verilebilir. Apple Store un ilk 10 yilinda genius bar a yapilan ziyaretler
ile bilgisayarlarin tamir edilmesinden daha fazlasini saglamistir; miisterinin Apple ile
olan iligkilerini gelismistir (Gallo 2016:83).

Miisteri deneyiminde oldukca basarili bir yere sahip olan Apple i¢in Four
Seasons Apple’in perakende alaninda gergeklestirdigi bazi yeniliklere ilham kaynagi
olmustur. Steve Jobs ve Ron Johnson kendilerine Four Seasons ne yapardi diye
sormuslardir. ilk basta Four Seasons ta kasiyerler yoktu. Onun yerine miisterileri
kapida karsilayan c¢alisanlar bulunuyordu. Apple Store ilk acildiginda miisterileri bu
gibi c¢alisanlar agirladilar. Bunlar artik olmasalar da karsilayict hala Apple Store
girislerinde igeri giren miisterilere eslik etmeye devam etmektedir. Apple baska bir
Four Seasons yeniligini daha kullanmistir. Bar. Bir Apple Store’un i¢ine girdiginizde
ayni Four Seasons taki gibi bir bar goriirsiiniiz. Aradaki fark Four Seasonstaki barin
alkol servisi yapmasi, Apple Store daki genius barin tavsiyeler vermesidir.(Gallo
2014:10).

Yine farkli bir Apple 6rnegi ise sOyledir. Hikaye yeni bir iriin almak icin
dokuz ay boyunca har¢ligimi biriktiren on yasindaki bir kiz c¢ocugundan
bahsetmektedir. Bozuk paralarla dolu cam bir kavanozu magazaya gotiirdiiklerinde
magazanin 6z Once kapanmistir. Kiicik kiz ve ailesi kapali oldugunu goriince
aligveris merkezinin etrafinda dolagsma karar1 verirler. Sans eseri magaza midiiri
onlar1 goriir ve kizin magazaya girmesine izin verir. Calisanlarin hepsi kiz1 alkislar
ve kizin kendisini prenses gibi hissetmesini saglar. Kiigiik kiz kavanozun igindekileri
bosaltir ve tiriinii satin alir. Ayrilirken ¢alisanlardan biri kizin yanina yaklasir ve sana
beni ¢ok mutlu ettigini séylemem gerek der. Bu magaza Apple Store ve iiriin ise Ipod
Touch. Hikaye ise blog diinyasinda hizla yayilarak yiizlerce kez yorumlanir (Gallo
2014:65).
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Yine miisteri deneyiminin basarili sonuglarindan biri olan ek degerlerin
ticretlendirilmesini saglayan markanin 6rnegi olarak Apple verilebilir. Apple Retail
Stores teke tek sunularinda belli donemler i¢in {icret almaktadir. 99 dolar tyelik
ticreti 6deyen miisteriler, sadece sistem kurulumu ve dosya transfer hizmeti icin degil
egiticilerle teke tek bir saatlik egitim veya iki saatlik kisisel proje calismasi da alir.
Bir Apple magazasinda bu c¢alismalar yapilirken mal ve hizmet satisindan ayr1 olarak
mekanin belli bir boliimiinde, belli bir siire iginde deneyim bazli getiri elde edilir(
Pine ve Gilmore 2011: 123).

Apple Store bunlarin disinda magaza formatinin da daha farkli bir deneyim
anlayisi ile yeniden tasarlamaktadir. Magazadan “Kasaba Meydan1” Olma anlayisi
ile yeni bir formata gecilecektir. Formatta magazalar1 kasaba meydani olarak
tasarlamaktadirlar. Yaratilmak istenen algi ise magaza agmak degil, magazay1 sehrsn
meydan1 gibi dislindiirtmektir. Magaza yoneticisini de belediye bagkani gibi
gordiiklerini belrtimekteler. Ayrica sadeve tirtiinlerinin degil c¢alisanlarinin musteri
deneyimi icin temel bilesnlerden oldugunu belirtmektedir. Calisan baglilig
arastirmalarinda {ist siralarda yer alan Apple kariyer planlamasi, ticret iyilestirmeleri

gibi bir ¢cok calisma da yapmaktadir.

Yeni siirecte aligveris caddesi gibi tasarlanmis olan ve Apple iiriin,
aksesuarlarinin satildigi The Avenue boliimii, Genius Barlarin yerine bahge/koru
konsepti ile miisterilele karsi kariya olmak yerine yan yana olma fikrini ifade eden
Genius Grove boliimii, Forum boliimii ile de yetigkin, ¢ocuk, sanatgilar ve her tiirden
egitici faaliyete yer verilecek ve fiziksel alanlarin yiizde 20’sini egitici faalyetlere
ayiracak olan boliim, The Boardroom béliimiinde ise kobilere tavsiyelerin verilecegi
bir bolim olusturuldugu iletilmektedir. Plaza bolumi ile de sehir meydaninda
otururcasma vakit gecirilebilecek, ticretsiz Wifi hizmetinin sunuldugu, konserlerin
verilecegi bir alan tasarimi diisiiniilmektedir. Insanlarn hayatlarin1 zenginlestirme
felsefesi ile hareket eden Apple bu yeni format ile bu algiyr daha da gii¢clendirerek
miisteri deneyiminin yine kendine 6zel ve farkli bir 6rnegini sunmaktadir.

Apple, triinlerinden ziyade miisterilerinin hayatlarina odaklanmakta ve
miisterilerin  beklentilerini  karsilayabilmek i¢in kendi {irtin ve hizmetlerini

sunmaktadir. “Diinyadaki 500’e¢ yakin store’larinin bircogunu bu anlayisla
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yenilemeye baslayan Apple; “biitiinsel algisi tirtin satmak olan ama i¢inde bazi
deneyimlerin de yasandigi magazalardan” gittikce uzaklasarak “Biitiinsel algisi
hayatlar1  zenginlestirmek olan ama isterseniz iginde iriinleri de satin
alabileceginiz” olan Apple deneyimleri yaratma yolunda emin adimlarla
ilerlemektedir” ( “Apple Miisteri Deneyimi”, 2017).

Apple magaza deneyimi disinda tiiketicilerin duygularina da basarili bir
sekilde hitap etmektedir. Ornegin Apple iiriinlerini 11 farkli sanat¢inin ¢alismalar
Iphone, Ipad ve Mac ile bir araya gelmistir. Sanat¢ilarin cihazlarla yapmis oldugu
eserler diinya capinda 450 Apple magazasinda sergilenmistir(“Digital Age” , 2015).

Farkli bir 6rnek ise Abd’nin Atlanta sehrindeki Peach Street’te yer alan bir
kafedeki baristalardan verilebilir. Baristalar siparisleri Apple Watch {izerinden,
sahipleri henliz yoldayken aliyor ve mesafeyi hesapliyor. Miisteriler mekana
vardiklarinda, sicakliklari tam ayarinda ve vaktinde teslim aliyorlar. Cafe deneysel
perakende anlayisinin hayat gecirilmis oldugu mekani tasvir
etmektedir(“Mediacat”,2015).

Turkcell ise 7. His miisteri deneyim merkezinde goz takip cihazi ¢esitli testler
yapmistir. Bu testler sonucunda internet sitesinde fazla ve farkli segeneklerin
sunulmas1 durumunda tiiketicilerin algilarinin nasil degistigi gézlenmistir. Daha fazla
alternatifin sunuldugu boliimde daha ¢ok promosyon odakli olundugu, daha az
scenegin sunudugu bolimde ise daha fazla trtinlere odaklanildigi saptanmistir
(“Turkish Time”, 2015).

Vivino uygulamasi ise digitalligin miisteri deneyimine c¢ok keyifli bir
yansimasi gibi goriinmektedir. Uygulama sarap tutkunlari i¢in hazirlanmis bir
deneyimi sunuyor. Sarabin etiketinin resmi ¢ekilerek onunla ilgili her tiirlii detaya
ulagilabiliyor. Fiyat ve kalite degerlendirmesi konusunda 6nemli bir veri kaynagi
olarak kullanilmaktadir. Miisteriye keyifli bir deneyim yasattig1 an ise, kullanicinin
takip ettigi bir sarabin yeni siiriimii ¢iktiginda telefona ufak bir kadeh tokusturma ses
efekti gelerek bilgilendirme yapilmaktadir(“Digital Age”, 2015).

Yine miisteri deneyiminde giiven ve miisteri memnuniyetinin Onemine
istinaden Fedex ornegi verilebilir. Fedex yoneticileri paketi yerine ulastir vizyonunu
tim ¢alisanlara benimsetme ve calisanlarin bu vizyona uygun o6zgilirce hareket

etmelerini saglamaktalar. Gelinliginin diigiin gliniine ulagsmasini bekleyen ve sinirden

123



cilgima dénmiis bir gelin adayindan telefon alan paket takip gorevlisi i¢in 500 km lik
bir uzaklik vardir. Ozel bir ugak ve pilot ayarlayan calisan gelinligi Florida’ya
gonderir. Gelin dylesine mutlu olur ki balayinda calisana telefon eder ve diigiinde
herkes diigiinii degil sirketi konusur. Diigtin hikayesini duyan bir sirket miidiirti
paketlerini Fedex ile gondermeye karar verir. Dtiglindeki insanlar Fedex’i tercih
etmeye baslamislardir. Sirketin lideri ¢alisandan ne istedigini netlestirerek ve
calisanlar1 bu konuda daha 6zgiir birakarak basariy1 yakalamistir (Gallo 2014:12)

Misteri deneyimi ile teknolojinin i¢ i¢ce oldugunu anlatan farkli bir 6rnek de
Hilton’dan verilebilir. Hilton 2014 yilindan itibaren Hilton HHonors uygulamasi ile
miisterilerine farkli bir konaklama deneyimi yasatmaktadir. Uygulama ile Hilton
HHonors hesaplarmi kullanan miisteriler mobil cihaz tabet ve bilgisayarlarindan
check 1n yaparak , digital kat plan1 veya listesinden odalarini segebiliyorlar. Otele
gelmeden oOnce oda yiikseltmelerine ve odaya teslim olmasmi istedikleri 6zel
imkanlar talep edebiliyorlar. Boylece daha kisisellestirilmis deneyimler olugsmasina
olanak saglanityor. Miisteri deneyimi ile sadakatin i¢ i¢ce oldugu bir uygulamanin
basarili 6rneklerinden biri olan Hilton HHonors 6zel bir konuk sadakat programidir.
Program sayesinde ne ic¢in seyahat edildigi ve sikligi ©nemli olmadan
kisisellestirilmis deneyimlere ve ek degerlerden faydalaniliyor. Tiim diinyada 46
milyondan fazla {iyelige sahip olan uygulama ile 5 milyondan fazla misteri
uygulama ile check in gerceklestirmistir(“Digital Age” , 2015).

Dijitallesmis farkli, siirdiiriilebilir ve degerli bir miisteri deneyimi 6rnegi de
egitim alaninda verilebilir. DeVry egitim grubu 2009 yilinda Brezilya da faaliyete
gecen ABD de yiiksek 6grenim veren 6zel sektor hizmet kurulusudur. Odaklandigi
alan ise bilinen prestijli tiniversitelere girmek isteyen ancak akademik anlamda
rekabet etmekte zorlanan 6grenciler olmaktadir. Uygulama ile lise 6grencileri ve
okul miidirleri ic¢in degerli bir igerik ve destek saglayan Study Monitor
aplikasyonunu gelistirmistir. Uygulama ile 6grenciler kendi kendilerine deneme
smavlart yaparak aldiklar1 sonucglart diger okullardaki 6grencilerin sonuglariyla
karsilagtirmalarina imkan vermektedir. Testlerin sonucuna gore dgrencilere 5 uygun
profil sunularak o6grencilerin sonuglar1 diger Ogrencilerle karsilastirilmaktadir.
Ogrencilere tarafsiz bir bakis agisiyla kendilerini degerlendirme imkani veren

uygulama ile 10 binden fazla ogrenci ve kirkdan fazla okul programdan
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yaralanmistir. Kampanya siiresince 33binl3 o6grenci iiniversiteye kayit yaptirmis
olup proje sonrasinda DeVry Brezilya , Brezilya egitim bakanligindan 9 yeni boliim
acmak i¢in onay almistir. Proje miisteri deneyiminde siirdiiriilebilir ve faydali bir
sonu¢ ortaya ¢ikartmistir. Okullar ve Ogrenciler sagliklt bir rekabetten
faydalanmiglardir. (“Digital Age” 2015).

Ozellikle gida markalarinda da yasanan deneyim yolculugu ile ilgili 6rnek
verirsek; Dardanel Mart 2011 yilinda Istanbul’da Dardenia subesini agarak rafta
satiga sunulan trtinler tireten imaji disina ¢ikmistir. Miisteriler magazada Dardanel
lezzetlerini tadarak marka ile duygusal baglarin1 gelistirmekteler.

Godiva Tirkiye midiirii ise deneyimleri musterilerine yasatmak ve c¢ikolata ile
aralarinda kisisel bir bag kurulmasma katki saglamak icin bes duyunun tamaminin
kullanildigr tadim aktiviteleri gerceklestirmekte olduklarmi belirtmektedir. Ozel
magazalarda saf ¢ikolata kokusu ile ¢ikolatanin kivamini hissettirmekte ve kirilma
sesi deneyimini yasatarak bes duyunun tamamini kullanmak i¢in en son tatma
deneyimine geg¢ilmektedir. Bir parca cikolatanin kirilma sesi sonrasinda agza atilan
cikolatanin bir siire agizda erimesi beklenir. Burundan derin bir nefes aldiktan sonra
cikolatanin tiim kokusu ile tadim arasinda giiclii bir iliski kurulmasi saglanir.
Dolayisiyla marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurulmak hedeflenmektedir.

Magnum ise tiim kampanyalarini haz odakli konumlandirmaktadir. Magnum
Pleasure konsepti ile miisterilerin kendilerine 6zel magnum lezzetleri yaratmalari
saglanmaktadir. istanbul ve Bodrumda yapilan bu konseptde 1 milyondan fazla
magnum tasarlamalarina imkan veren ¢alisma, deneyimin katilim boyutunun basaril
bir  Ornegidir. Ayrica tasarim  magnumlar ile miize misali  sergi
yapilmaktadir(“Mediacat”, 2015).

Miisteri deneyiminde iligkisel pazarlama yaklagimi olduk¢a 6nemlidir. Bunun
giizel bir 6rnegi olarak Kaft verilebilir. Kaft giyilebilen tasarim trtinler tireten bir
markadir. Felsefesi yeni tiiketicilerin beklentilerine uyumlu, sanatsal g¢ercevede
dustintilerek tretilmis, binlerce marka icinden dikkatleri g¢eken iirtinlere sahip
olmasinin yaninda tiiketicileri ile iligkiye de olduk¢a O6nem veren bir stratejiye
sahiptir. Kendi yasamis oldugum iligkisel 6rnege yer verdigimde; indirim déneminde
tedarik edemedikleri {irlin yerine indirimli olsun ya da olmasin miisterinin istedigi

herhangi bir iiriinii se¢gme sansit vermisleridir. Ayrica mail aracilifi ile siireci
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kurumsal ciimlelerle degil, gayet samimi bir dille ifade etmeleri markaya olan bagimi
arttirmistir. Sonucunda ilk satin alma aninda karar verdigim trtinler disinda da farkl
bir tirlin daha tercih ederek satin aldigim iirlin adetlerinde artis olmustur. Ayrica
calistigim kurumda siireci anlatarak bir ¢ok yakin arkadasima Kaft tirtinleri ile ilgili

onerilerde bulunmustum.

2.6. MUSTERI DENEYIMi YONETIMININ ONUNDEKi ENGELLER

Sirketlerin yarisindan fazlasi i¢in, maliyet ve yatinm getirisi miisteri
deneyimi girisimleri i¢in en biiylik endiselerdir. Ayn1 zamanda miisteri deneyimi
yonetimi anlayisiin sirketin iist ve alt kademesinde ayni oranda 6nem verilmesini
gerektirecek farkindalik olusturulmamasi, ilk 6nce isin kiiltiiriiniin verilmemesi yine

en 6nemli engellerdendir.

2.6.1. Yatirim Getirisi Endisesi

Katilimcilardan sirketlerinin miisteri deneyimini iyilestirme ¢abalarina iligkin
en ¢ok endiseleri belirtmeleri istenmistir.
Ankete katilanlarin ytizdesi 4-5 seviyesindedir.
Sekil 16: Miisteri Deneyimi Yonetiminin Oniindeki Engeller(Ust yéneticiler)

Maliyet ve Kaynak Gereksinimi

Yatirim Getirisi{ROI)

ic Sireclerinve Teknolojilerin Yiksek Oranda
Degigimi

Gelisme Gistermesiicin Gereken Onemli Bir Sire

Devam Eden Operasyon Ballndiginde Sirecte Aksakliklar
Olmasi

Risk

Danlsumu basaracak kalifiye calisan clmamasi

Kaynak: Bloomberg Businesweek 2010.( orta ve biiyiik 6lgekli sirketlerde 307 iist diizey

yonetici ile yapilan anket)
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2.6.2. Birimler Arasi Boliinme

Bloomberg Businessweek Arastirma Hizmetleri (BBRS) anketinde, miisteri
deneyimini gelistirme yoniindeki en biiyiik engellerin siiregler, uygulamalar, miisteri
bilgileri ve sosyal medya kanallarindaki engellemelerin oldugu belirtilmektedir.
Sirketin her biriminde miisteri deneyimi anlayisinin odaga alinmamasi yonetimi ve

dolayisiyla basarili musteri deneyiminin 6ntindeki engellerdendir.

2.6.3. Kanallar Arasi1 Uyumsuzluk, Miisteri Hizmetlerindeki Kalite
Diisiikliigii

Miisteri deneyimi bir sirketin farklilasmasindaki en 6nemli faktér olmasi ve
deneyimin tim kanallarda tutarli bir seklide yasatilmasi gerektiginden kanallar arasi
tutarsiz deneyimler de en biiyiik engellerdendir.

Teleperformance’in  yaptig1 arastirmada misterilerin yiizde doksaninin
beklentisinin hizmet aldiklar tiim kanallarda tutarli bir deneyim oldugu saptanmistir.
Ayrica sosyal medyanin da bir hizmet kanali olarak goériilmesinden dolay1 6rnegin
twitter lizerinden iletisime gecen miisterilerin yiizde kirkikisi ilk bir saat i¢inde geri
doniis almayai beklemekte oldugu belirtilmektedir. diinya ortalamasinda ise bu siire
ondort saat olarak hesaplanmistir. Arastirmada deneyimin kotii baglamasinin, basarilt
bir sekilde ilerletilen misteri iliskileri yonetimi ile diizeltilebilecegi, ayrica bu
iliskinin ise miister sadakatini arttiracagi saptanmistir. Deneyim ne kadar kotii olursa
olsun tutarli ve basarili bir miisteri deneyiminin misteri sadaktinde artig yaratacagi
ifade edilemektedir. Miisteri hizmetlerinin sadakat tizerinde etkisi konulu yapilmis
olan arastirmada gore kotii miisteri deneyimi yeniden satin alma egilimini énemli
Olctide dustiriirken markayla iletisimdeki 6nemli deneyim sadakat puanini arttirmakta
oldugu belitilmektedir. K&tii miisteri deneyimi sonrasinda miisteri sadakati ylizde 28
oraninda diiserken; olumlu miisteri deneyimi sonrasinda miisteri sadakatinde yilizde

13 liik bir artis gozledigi bulunmustur(“Digital Age”, 2016).
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2.7.MIY VE MUSTERI DENEYiMI YONETIMi ARASINDAKI FARKLAR

Konuyu Meyer ve Schwager (2007)’in makalesi ile 6zetlemek gerekirse;

Tablo 10: Miisteri Deneyimi ve iliskileri Yonetimi Farkliliklari

Miisteri Deneyimi ve Miisteri iliskileri Yonetimi Farkhiiklan

ICERIK TAMAN TAKIP Kina icin Vizyom
Anketl
Misterilerin Her ara:t:m:Ir;r Cieneyim odakh
sletme ileilgili| dokunmatik _ . ' |Misgteri deneyimi odaklh | gelismekwve
MDY . L. musteri -
fikirlerini noktada ceribildirim karar vericiler performans
gnemser letisime gecilin =, _ _ odzkh czhsilir
danglsi
A M : WM ]
_ |rrr!s.|n|r.| i uStE“. Satis adetleri, _ i .IJ?TEFI
i imusteriile ilgili| isletmeye ile anling sati [Batis, pazarlama, misteri|tatmini, capraz
bildikleri iliski kurduktan detleri # hizmetleri personeli s=tis odakh
dnemlidir sonra galisihr

Kaynak: Meyer ve Schwager, 2007.

Geleneksel olarak, miisteri iliskileri yonetimi sistemleri sik1 bir sekilde satis,
pazarlama ve misteri hizmetleri ve destegi tizerine odaklanmistir. Giiniimiizde CRM
smirlari, faturalandirma, yerine getirme ve yiiksek miusteri etkisiyle diger arka ofis
stiregleri  gibi  misteri  odakli  tiim  etkilesimleri  icerecek  sekilde

genisletilmektedir. CRM stratejileri, tiim bu islevleri senkronize etmeye calisir.

Misteri deneyimi yoOnetiminde ise tiim bu kaynaklar omiir boyu miisteri
degeri i¢in kullanilmaktadir. Sirketler miisteri deneyimi anlayisinda entegre olmus
CRM, son teknolojiler ve sosyal medya gibi araglar1 bir arada kullanmaktadir. Tiim
isletmeler, maliyetlerini diistirme, biiyiime, inovasyonu siirdiirme gerekliligini
dengelemeye calisirken, miisterilerle bireysel diizeyde etkilesim kurarak ve
ihtiyaglarin1 cevaplandirarak rekabet avantaji saglamaktadirlar.(Soudagar vd 2011:

10).
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Basarili ve karli bir miisteri deneyimi yonetiminde geleneksel miisteri
iligkileri yonetiminden farkli olarak miisteri deneyimini sirketin zihniyetini kaplayan
bir anlayis haline getirilmektedir.

Misteri iliskileri yonetime goére miisteri deneyimi yonetiminde iiriin ve
hizmet disinda ¢agr1 merkezi, web sitesi, sosyal medya aracilifiyla her miisteri ile

tiim kanal ve siire¢lerde etkilesim ele alinmaktadir.

Soudagar vd (2011), kitabinda bu durumu soyle aktarmistir; miy
anlayisindaki iirtin ve hizmete odaklanmak yerine miisteri deneyiminde miisteriyi
odak haline getirmek, siireglerin yalnizca sirket i¢i verimliliklerine degil ayni
zamanda miisterilerin bakis agilari ile tasarlanmasi gerektigi, miisterilere sadece tiriin
ve hizmet satmak degil bunun i¢in bir deger saglamak, eski yontemlerde miisterinin
sirketi dinlemesi degil artik miisterileri dinlemek ve siireclere bu yeni anlayis1 dahil
etmek gerektigi, sadece miisteri iligkileri yOnetiminde c¢alisanlarin degil her
seviyedeki c¢alisanin biiyiik ve ekonomik bir miisteri deneyimi saglamalari i¢in
yetkilendirilmesi gerektigini aktarmaktadir. Miisteri deneyimi sadece miisteri
hizmetleri, pazarlama veya halkla iliskiler degil, toplam deger &nermesidir. Uriin
tasarimi, pazarlama, faturalandirma, miisteri hizmetleri ve sirket tarafindan tiretilen
iletisim gibi birden ¢ok isletme boliimiinde bir deger 6nermesi tasarlamaktir.

Misteri iligkiler1 yonetiminde (CRM) ve diger misteri iliskili veri
tabanlarinda zengin bilgi depolanirken, miisteri deneyiminde ise bu veriler 1s18inda

gliclii bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in faydalanilmaktadir.

Geleneksel, toplam pazar tesebbiisii, (yeni {rlinler baslatarak ya da
belirlenmis iiriin ¢esitlerini degistirerek ya da genisleterek) gercek bir {iriin
farklilastirmas1 ya da algilanan bir {irtin (reklamcilik ve halkla iligkilerle) kurmaya
calisir. Miisteri odakli isletme bir anda miisteriye hitap eder ve her bir misteriyi

digerlerinden ayirmaya giivenir.

Geleneksel anlamda miisteri, en diisiik fiyatt miimkiin olan en ¢ok {irtinle
satmak isterken, sirket en diisiik fiyat1 en yliksek fiyatla satmak istemektedir. Bir
tesebbiis ile bir miisterinin bir satin almadan 6nce bir iliskisi yoksa ve bir iligkiden
sonra bir iliskisi yoksa, tim etkilesimleri tek bir tekli islem ve o isletmenin karlilig
tizerine odaklanir. Bu is modelinde, miisterinin kendisine sattig1 {iriine ve hizmete

giivenebilecegi giivencesi pratik olarak, markanin genel itibaridir. Buna karsilik,
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miisteri odakli isletme, miisteri isbirligini karlilikla hizalamaktadir. Her islem, daha

uzun vadeli bir iligki baglaminda gergeklestirilmesi hedeflenmektedir.

Tablo 11: Pazar Pay1 Stratejisi ve Miisteri Stratejisinin Pay1

Pazar Payi Stratejisi Miisteri Stratejisinin Pay

Sirket, tiim sirket degerinin kaynag olarak

o ) - Sirket, tanimi geregi misterileri gelirin tek kaynag olarak garir
arinlerive markalarn gérir

Uriin yéneticileri, bir seferde bir Griini Misteriydneticisi bir seferde bir miisteriye mimkin olan encok
miimkiin oldugunca cok misteriye satar arini satar
Uriinler rakiplerden ayirt edilir Miisterileri birbirinden ayirt edilir
Misterilere satma odakl Miisteriler ile ishirligi yapihir
sirekliyveni misteri bulunur Var olan misterilerile sturekliveni is akisi yaratilir

Sirket her bir iriintinve muhtemelen her bir
islemin karl olmasini amaclar, misterinin
givenini kazandigindan emin olmaktadir

Sirket, zaman zaman bir Uriin veyaislemde para kaybetme
anlamina gelse bile, her bir misterinin karl olmasini saglar

Marka olusturmak ve drinleriduyurmak icin | Bireyselihtiyvaclar belirlemek ve her biriyle iletisim kurmak icin
kitle iletisim araclar kullanihr interaktifiletisim kullamir

Kaynak : Peppers vd 2016, s. 530-534.

2.8. MUSTERI DENEYiMi YONETIMINIiN GELECEGi VE DONUSUM
EKONOMISI

Pine ve Gilmore un deneyim ekonomisini bir adim ileriye gotiirdiikleri ve
literatiire kazandirdiklar1 doniisiim ekonomisine hep bir sonraki adimi merak eden
tilketici olarak deginmenin faydali olacag: diistiniilmektedir. Her farklilasan strateji
bir siire sonra degisen tiikketici ve kiiresel aligkanliklar sonucunda metalagmaya
aciktir. Dolayisiyla miisteri deneyimi yonetimi ile tasarlanan ve miisterilerin tiiketim
siirecini etkileyen deneyimlerin de metalasmasi kaginilmaz olabilir. Insanlarin
giinlimiizde ve gelecekte de yasadigr deneyimlerde giivenilirlik, rahatlik, uygunluk

ve problemlerine ¢6ziim yolu bulma odakli ¢alisan sirketlerle ¢calisacagi agiktir.
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Misteriler kendilerini anlayan ve bireysel ihtiyaclarimi karsilayabilen
sirketleri tercih edeceginden deneyimleri yonetebilmek i¢in sirketlerin miisterileri
daha fazla etkileyebilecek stratejilere ihtiyaglari olacaktir. Miisterilerin bir sirketin
yasattigi deneyimlerden daha fazla etkilenebilmesi ya da bir adim daha ileriye
giderek markayr benimseyebilmesi, kendi ile biitiinlesmis bir tiiketim siirecini
hissedebilmesi i¢in markanin siireci, felsefesi ile miisteriyi tatmin etmenin 6tesinde
bir vizyon kazandiran ekonomiye gegisin yapilmasi gerekmektedir.

Dontigiim ekonomisinde iist diizeyde olumlu deneyimlerin bir adim ilerisine
gidilmektedir. Miisteri i¢in olumlu bir amag ve felsefe ¢ercevesinde iiriin ve hizmet
sunulmaktadir. Sadece tiiketim ve deneyim odaklilik degil, bunlarla birlikte
miisterilere yogun bir 6grenme ve 6gretme iliskisinde olan ve miisteriye siirekli deger
kazandiran tiiketimi ifade etmektedir.

Geleneksel aligveris yontemleri yerine sosyal ag {izerinde arkadaslarinin neler
aldigmi gorerek, yorumlar1 ve fotograflar1 dikkate alarak sosyal bir aligveris
deneyimi yasadiklar1 i¢in miisteri deneyimi i¢in bir ¢ok firsat ¢ikacaktir. Ayrica
fikirlerinin dikkate alinmasini isteyen tiiketiciler ile birlikte tirtin ve hizmetlerin
gelistirilmesi muhtemeldir. Bir {iriin ve hizmetin tasarimindan, gelistirmesine ve
piyasaya siiriilene kadar onciililk eden miisteriler ile sirket arasinda daha gii¢lii bir
given bagi olusacaktir. Misterilerin gelisen giiven bagimna istinaden kendi
deneyimlerini bir sonraki asamaya gec¢irmek icin talepler daha da netlesecektir.
Ihtiyaclar1 daha fazla netlesen tiiketicilerin istedikleri 6zelliklere gore iiriin ve hizmet
tiretilecegi icin geleneksel pazarlama stratejilerine daha az ihtiya¢ duyulabilir.

Stirekli geribildirim tizerine kurulu iliskiler daha da siklasacagindan sirketler
icin giiven duyulan kurumlar olabilmek olduk¢a ©nem kazanacaktir. Yaygin
metalagma, olgunlagsmis bir pazar ve sosyal iletisimin giderek daha da artmasi ve
degisen miusteri davranislar1 karsisinda sadece maliyet etkin stratejiler degil, tim
isletmeyi kapsayan biitiinciil bir felsefe gerekmektedir. Ayrica agizdan agiza iletisim,
gliclii baglar, stirdiiriilebilir, 6lgiilebilir bir deneyim ve doniisiim i¢in teknolojiye
yatirmmin da 6nemi daha artacaktir. Ciinkii teknoloji ile dogru miisteriye dogru
zamanlt ve ilgili lirlin ve hizmet sunulabilir. Bir diger anlamda doniisiim ekonomisi
sirketlerdeki sadece kar odaklilik, pazar pay1 odaklilik ve rekabet anlayisi ile iiriin ve

hizmet iiretmeyi degil insanlarin hayatin1 kolaylastirmak ve insana yatirim yapmak
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icin Urtin ve hizmet trettiginde dontisim ekonomisi anlamini bulacaktir(Loeffler
2015).

Tipki evrensel bir miisteri olmadigi i¢in, evrensel miisteri deneyimi stratejisi
yoktur. Konu ile ilgili Pine ve Korn (2011) e gore, deneyim yeni bir olgu degildir
ancak ayr1 bir ekonomik sunu olarak yeni belirlenmistir. Deneyimin her zaman var
oldugu ancak giiniimiizde ekonominini biiyiik bir kisminin kapsadigi belirtilmektedir.
Bu sebeple sirketlerin bu yeni stratejiyi kisa siirede benimsemeleri gerekmektedir.
Stirekli ve hizli bir sekilde mal ve hizmet tretimininin siirekli halde miimkiin
olamayacagindan, ekonomik gelisme i¢in miisterilerin ilgisini ¢eken deneyimlere,
dahas1 misterilerin 6zlediklerini gergeklestirebilmek i¢in onlara rehberlik edecek
deneyimler sonrasi doniisiimlere ihtiyac oldugu belirtilmektedir. Ust diizey
deneyimlerin ve rehberlik eden doniistimlerin miisteriler i¢in daha biiylik anlam ve
deger ifade edecegi ayrica sirketlerin ise taklit edilmesi zor ve uzun 6miirlii olan bu
strateji ile daha yiiksek fiyatlandirma sansalari olacagi savunulmaktadir (Pine ve

Korn:2011: 18).

Sekil 17: Ekonomik Degerin Ilerleyisi ve Doniisiim Ekonomisi

Mdifigteriye

Giire e e e
o;;le;me ‘ Doniisiimler ‘
/Rehber].i_kEt

Miisterive

ggrdie;l:i.rme ‘ Deneyimler ‘
( Sahneve Kov \
%E’Z{:;e Hizmetler Ve
Sevk Et )

Mallar pra—

Yap \

‘ Metalar ‘ J

Kaynak :Pine 2012, s. 271

Deneyimler eglence, bilgi, kagis ve giizellik sunabilir ama deneyim

ekonomisine bu tiir akilda kalici niteliklere yonelik arzunun 6tesinde bir sey yon
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verir. Ciinkii deneyimlerin hepsi de keyif verici, aydinlatici, oyalayic1 ya da nefes
kesici degildir. Yasadigimiz deneyimler kim oldugumuzu, neler becerebilecegimizi

ve nereye dogru gittigimizi etkiler(Pine 2012:271).

Sirketlerden gittikce daha fazla tiiketicileri degistirecek deneyimler
sahnelemeleri istenecektir. Insanoglu dgrenmek, biiyiimek, gelismek, yetkinlesmek,
onarimdan ve diizeltmeden ge¢cmek icin siirekli yeni ve heyecanli deneyimler
aramaktadir. Peki, biitin bu ugraslara yonelirken insanlarin gercekte pesinde
olduklar1 sey nedir? Deneyim. Kendimizi doniistiirme, farkli olma istegi. Deneyimler
hizmetlere gore daha kalicidir. Bir ekonomik faaliyetin giderek mal ve hizmetlerden
uzaklagsmasiyla birlikte, sadece deneyim sahnelemekle yetinen, deneyimlerin
katilimcilarin tizerindeki etkilerini dikkate almayan ve deneyimleri istenen bir
degisimi yaratacak sekilde tasarlamayan sirketler eninde sonunda deneyimlerin
metalagtigin1 goreceklerdir. Bir deneyimi ikinci kez yasadiginizda ilkinden daha az
keyif verici bulunur ve tiglincii seferde daha da az keyif alinir; boyle stirlip giderse
sonunda deneyimin artik eskisi kadar ilgi ¢ekmedigini fark edilecektir. Iste o an
deneyimlerin metalasmasi asamasina gelinmis demektir. Deneyimler nihai ekonomik
sunular degildir. Sirketler metalasma tuzagindan diger biitiin sunularin da
izleyebilecegi bir yolla kagabilir: bu da miisteriye uyarlama yoluya miimkiin olabilir.
Bir deneyim bir kisiye tam anlami ile wuyacak sekilde o6zellestirildiginde
kisisellestirilen deneyim bir doniisiim halini almast muhtemeldir. Ekonomik deger
dizisindeki besinci ve son ekonomik sunu doniisiimlerdir. Formsuz insanlarin,
duygusal acidan sorunlu kisilerin, gen¢ yoneticilerin, hastalarin ve zor durumdaki

sirketlerin gercekten istediginin dontisiim oldugu diistiniilebilir (Pine 2011:274).

Deneyim ekonomisinin de tiim diger stratejiler gibi rekabet amaclh
kullanilarak yayginlasmasindan sonra doniisiim ekonomisi ortaya ¢ikacaktir. Burada
yine Pine ve Gilmore (2011) de verilen bir 6rnek agiklayici olacaktir. “Ornegin,
restoranlarin yemege gelen bir ¢iftin iliskisini giiclendirmeye yonelik bir doniisiim
yaratabilirler. Biitiin kitapcilara kahve ve espresso barlari, hatta okuma salonlari
eklendigi zaman okuma doniisiimleri sunma noktasina varilacaktir. Okunmaya deger
kitaplar ve diger metaryelleri belirleyerek, entelektiiel ugraslar i¢in rehberlik eden

isletmelere, kitapgilara bu hizmet karsiliginda para 6denerek metalasma karsisinda
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doniistime ugranabilir. Organizasyon olarak daha bilgili bir noktaya getirilmesi i¢in
bir sirketin ¢alisanlarinin okumasi gereken kitaplari tavsiye etmesi karsiliginda ek bir

ticret isteyerek bu sunuya bir doniisiim niteligi kazandirilabilir.

Saglik hizmeti veren kuruluslar hizmete gore ticret alma yontemini birakarak
insanlar1 iyilestirme ya da saghkli tutma temelinde ticret alma yontemine
gececeklerdir. Ornegin Oregon Dalles teki Mid Columbia Medical center bu konuda
cok ileri bir kurumdur. Kanser merkezinde hastalara bes tedavi yontemi etrafinda
tasarlanmig bir portfoy sunulmaktadir. Biyolojik, sosyal, entelektiiel, ¢cevresel ve
manevi. Biyolojik tedavi yogunlugu ayarlanmis radyasyon tedavisi uygulayan ikici
kurum olarak uygulandigi en modern tedavidir. Sosyal tedavide hastalarin aileleriyle
birlikte vakit gecirebilecegi bahgeler ve baska sosyal etkinlikler yer alir. Entelektiiel
tedavide alternatif tedaviler olmak {izere hastanin ve ailesini kanser konusundaki son
gelismeleri Ogrenebilecegi bir tip kiitiphanesi vardir. Cevresel tedavi, cascade
daglar1 manzarali hastanenin i¢indeki meditasyon odasi ve bahgedeki labirent
bulunmaktadir. Hasta bdylece diisiinmekle ve dua etmekle wvakit gecirebilir.
Calismalarin ortaya koyduguna gore hastaliklarin ¢ogu stresle baglantilidir. Tibbi
tedaviye eslik etmesi icin hastanenin lobisinde arp ¢alinmasi, rahatlama dersleri,
masaj, buhar banyosu gibi imkanlar da sunulmaktadir. Hastane doniisiim alaninda

calistigin1 ortaya koymaktadir (Pine ve Gilmore 2012:279).

Bu ornek ile doniisiim ekonomisinden detaylar veren, fiyatlandirilabilen
hizmetler disinda degerli bir felsefeyi ifade eden bir hizmet sunulmaktadir. Dontisiim
ekonomisi kar odaklilig, siirdiiriilebilir ve insan dogasina uygun olan en etik igerikte

tasarlanmig bir strateji saglamaktadir.
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Tablo 12: Doniistim Ekonomisinde Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler Déniiglimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim Danusium
Ekonomikisleu Dogzadan Elde Etme imal Etme Saglama Zzhneleme Rehberlik Etme
Sununun Niteligi | Misliyle Olctlebilir Maddi Gayri Maddi Akilda Kaha Sonuc Getirici
Ana Vasif Dogal Standart (Siparize Uygun Kigisel Bireysel

Partiler Halinde | Uretim Sonrasi Envanter | Talep Uzerine Belli Bir 5drede Zaman iginds
Arz Yontemi Depolama Cikartma Saglama Gosterme Sureklilegtirme
Satic Tuccar Uretici SaElayici Szhneleyici Rehbar
Ao Pazar Kullanici Musteri Konuk istekli
Talep Faktérleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar Ayinicr Qzellik

Kaynak: Pine vd 2012, s.283

Metalar dogal, mallar standart, hizmetler 6zel ve deneyimler miisteriye
uyarlanmisken, doniistimler bireyseldir. Deneyimler bireyin tepki verdigi ve boylece
bir an1 edindigi olaylardir. Oysa doniistimler daha da ileri giderek, ister bireysel

tiikketici ister ticari miisteri olsun, alicinin varolusunu degistirir(Pine ve Gilmore

2012).

Deneyim 6ziinde kisisel oldugu i¢in iki insan ayni deneyimi yasayamaz.
Ortaya ¢ikan sonug¢ gegmisteki deneyimlere ve o andaki ruh haline gore degisir. Ayni
sekilde bir kiside iki kez ayni doniisiimden gecemez. Ikinci déniisiim girisiminde
artik aym kisi degildir. Insanlar doniisiime diger ekonomik sunulardan daha fazla
deger verir; ¢linkii donlisim diger bitin ihtiyaclarin nihai kaynagina yonelir. Bu
durum alicinin satin aldigi metalar1, mallari, hizmetleri ve deneyimleri istemesinin

temelinde yatan nedendir.

Dontistimlerde bir sirketin ekonomik sunusu, o sirketin yaptiklari sonucunda

degisen bireysel tiiketici ya da ticari miisteridir. Yani doniisiimde {irtin miisteridir.
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Dontigiimiin bireysel alicis1 temelde beni degistir der. Sirketin ekonomik sunusu ne
kullandig1 malzeme, ne yarattigi maddi seylerdir; ne uyguladifi siirecler ne
diizenledigi iligkilerdir. Bir sirket dontisiimlere rehberlik ediyorsa sunusu bireyin
kendisidir. Deneyim ekonomisi émriinti doldurdugunda, yerini doniisiim ekonomisi
alacaktir. O zaman basarinin temeli bireysel tiketiciler ile ticari miisterilerin
isteklerini anlamak ve bu isteklerini tam olarak gerceklestirmede onlara rehberlik

etmek olacaktir (Pine ve Gilmore 2012: 285).

Doniisiim ekonomisinde odak nokta degisimin yoniinii tahmin ederek
miisterilerin gelecekte ne amagla ne isteyebileceklerini bulabilmektir. Theodore levitt
in belirttigi gibi, “Insanlar ¢eyrek inglik bir matkap almak istemezler, insanlar ceyrek
in¢lik bir delik isterler.”Miisteriler sadece hedeflere ulasmak istemiyorlar, ayni
zamanda kendi yollarina ulagsmak istiyorlar(Watkinson 2012). Bu sebeple sirketlerin
deneyimleri  yOnetme siirecinden sonra tiiketicilere rehberlik  edecegi
ongoriilmektedir. Dolayisiyla rehberlik etmeyi ifade eden doniisiim ekonomisi ile
ilgili ekonomik piramit ve rehberlik etmenin asamalarina da yer verdigimizde
deneyim ekonomisinin, miisteri deneyimi yonetiminin bir sonraki evrilmis hali

Ozetlenmis olacaktir.

Sekil 18: Ekonomik Piramit

Kaynak: Pine ve Gilmore 2011, 5.291
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UCUNCU BOLUM

HIiZMET SEKTORUNDE MUSTERI DENEYIMi YONETIMININ
SADAKATE, MUSTERI TATMININE, AGIZDAN AGIZA PAZARLAMAYA
ETKIiSi VE KONUNUN DENEYIMSEL PAZARLAMA CERCEVESINDE
INCELENMESI

3.1. SADAKAT, MUSTERI TATMINi, AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
KAVRAMLARI VE MUSTERI DENEYIMI YONETIMi

Sirketler tirlin ve hizmetin eksik oldugu bir ekonomi yerine tersine bol {iriin
ve hizmetin iretildigi ancak kit olan miisteri karsisindadir. Dolayisiyla miisterileri
memnun etmek daha iyi bir teklifle karsilastiklarinda farkli bir markay1 tercih
etmeyecekleri anlamina gelmemektedir. Dolayisiyla sadakat i¢in miisterileri
gercekten mutlu etmek ve iiriin ve hizmetlerin ne kadar iyi oldugunu bagka insanlara
da anlatan savunuculara dontistirmek gerekmektedir. Bu sebeple isletmeler artik
miisterilerin yasam boyu degerlerini giivence altina alarak olumlu miisteri
deneyimleri ile zenginlestirilmis sadakat odakli yeni pazarlama anlayisina sahip

olmak durumundadirlar.

Sadik kalmanin iki yolu vardir: Markaya giivenen ve markalar1 yakinlarina
oneren tiiketicilerdir (Smilansky 2009). Uzun vadeli pazar paymni korumak i¢in
sitketlerin uzun siire deger saglayabildigi misterilerinin olmasi1 gerekmektedir.
Miisterilerin marka algisi, uzun donemli miisteri sadakatinin gelismesi, agizdan agiza
pazarlamanin stirlicti etkileri bir ¢ok organizasyonda Onemlidir ve tiimiine

deneyimsel pazarlama ile ulasilabilir (Smilansky 2009).

Guntimiizde, bir firmanin {Uriin ve hizmeti diger potansiyel saticilarla
benzerdir. Farkl1 bir {iriin ve hizmet fikri ortaya koyuldugunda bu farklilik kisa siire
icinde ¢ogaltilmakta ve herkes tarafindan bilinir hale gelmektedir. Giintimiizde iiriin

ve hizmetin kendisi genellikle bir saglayici se¢me sebebi olmamaktadir. Dolayisiyla
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sadakat, miisteri tatminini ve olumlu misteri deneyimleri yaratmak daha da

zorlasmaktadir.

Tiiketiciler yalnizca rakip isletmelerden degil, kendi markalarmi ya da
hizmetlerini yayma ¢abasindaki pazarlamacilardan da gelen akil karistiric1 onerilerin
coklugu karsisinda saskina donmiis durumdadir. Uriinler, giderek daha vefasiz olan
bir miisteri kitlesi tarafindan fark edilmek ve satin alinmak i¢in rekabet etmektedir.
Gergek ¢oziim her bir misterinin degerini bilmek ve sonra da sadakat ¢cabalarini en

degerli miisteriler tizerinde yogunlagtirmaktir.(Keiningham 2006:21-25).

Sadakat girisiminin temeli miisteriyi tanimay1, bilmeyi gerektirir. Miisteriler
markaya kendilerini sadik hissedebilirler ancak harcama miktarlarini arttirmadikga
sadakat yeterli gelmeyebilir. Harcama miktarmi arttirmaya degecek deneyimler

sunmak ve yonetmek miisteri deneyiminde kritiktir.

Reichheld e gore; miisteri sadakati miisterinin kendisine uygun olan farklh
alternetifler arasinda ayni isletmeye, iirtin ve hizmete ya da markaya kars1 hissettigi

manevi baglilik ve rastlantisal olmayan aligveris eylemidir.

Miisteri sadakati kavrami, hem bir marka ve isletmeye hem de markanin iiriin
veya hizmetlerine yonelik olan sadakat davranisini ifade etmektedir. Miisteri sadakati
sadik bir miisteri tabanini ifade etmektedir. Sadik bir miisteri tabani; giris bariyeri,
muhtemel tercihli yiiksek fiyat, rakiplerin yeniliklerine cevap verme zamani ve
zararl fiyat rekabetine kars1 siperi temsil eder (Aaker 2012:339). Sadik ve memnun

miisterilerin yasadiklar1 olumlu deneyimleri yakinlarina aktarmalart muhtemeldir.

Sirdeshmukh, Singh(2002) ye gore sadakat, yiiksek clizdan payma sahip,
servis saglayict ile baglh iliskilerin kuruldugu ve agizdan agiza olumlu iletisimin

saglandig1 davranislarin biitiintinii ifade eden niyettir.

Melero vd(2016), miisteri memnuniyeti ve sadakat oranindaki artisin ¢apraz
satislar icin biiyiik firsatlar yarattigini ifade etmektedirler. Ayrica Bain & Company
sirketinin 2016 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore, pek cok yoneticinin, miisteri
sadakati ve savunuculugu tizerine insa edilmis bir isletmenin 6nemli uzun vadeli

faydalar saglayabileceginin farkinda oldugu belirtilmektedir. Ayrica Bain &
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Company analizine gore, sadik misterilerin daha ¢ok satin aldifi, sirketi
arkadaslarina ve ailesine Onerdigi, hizmet maliyetlerinin de daha diisiik oldugu
belirtilmektedir (Brief 2016). Bain & Company 2015 yilinda yapmis oldugu analizde
ise, miisteri deneyiminde miikemmel olan sirketlerin pazarlarindan % 4 -% 8 daha
fazla gelir elde ettikleri anlatilmaktadir. Bunun nedeni, stiin bir deneyiminin,
miisteriler arasinda daha gii¢lii bir sadakat kazandirdigini, daha fazla satin almay1
sagladigini, misterileri daha uzun siire kalmak ve arkadaslarina tavsiyelerde

bulunmak i¢in yonlendirdigi belirtilmektedir (“bain.com”,2015).

Caruana (2002), miisteri tatmini ve marka sadakatinin miisteri deneyiminin
ciktilart oldugunu ifade etmektedir. Shankar vd (2003) ise, miisteri deneyiminin
miisteri tatmini ve marka sadakati ile sonuglanacagmi belirtmektedir. Naylor vd
(2008), miisteri deneyimlerinin miisteri memnuniyeti, sadakat ve olumlu agizdan
agiza iletisim gelistirmek icin bir firsat oldugunu, Klaus ve Maklan (2013) ise, daha
iyi deneyimlerin daha iyi duygulara ve bu duygularin ise yalnizca miisteri
memnuniyetini etkilemekle kalmayip miisterilerin bu deneyimleri tekrarlama
istediklerini belirtmekte ve bunun marka sadakati ile sonuclanacagi belirtilmektedir.
Klaus ve Maklan(2013)ve Keiningham (2007), miisteri deneyiminin sadece miisteri
tatminini degil ayn1 zamanda sadakat ve agizdan agiza iletisimin siiriiciileri oldugunu

belirtmektedirler.

Balmer, Powell, and Greyser (2011) bir sirketin itibarinin inaglarin,
sergiledigi imajin ve deneyimlerin sonucu olustugunu belirtmektedir. Ayrica
miisterilerin sirketle olan deneyimleri ile sirkete giiven, saygi gibi algilarinin
olustugu belirtilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003).Meyer ve Schwager,(2007)
miisteri deneyimi, bir sirketin teklifleri ile karsilastiginda i¢ ve siibjektif cevaptir ve
hizmet sektoriindeki basari icin 6nemli bir faktoér oldugu belirtilmektedir (Hosany ve

Witham, 2009).

Tiiketiciler reklamlara, satis yapan kisilere karsi emin olmayabilirler. Her
tirtin ve hizmetin olumlu yonlerinin anlatilarak satis yapildig1 giiniimiizde, buna gore
arkadas, tanidik ve yakinlarinin s6z ve fikirlerine daha fazla giiven duyulmasindan
dolayr agizdan agiza iletisim hareketinin tiiketicilerin kararlarinda 6nemli etkileri

olacaktir. Agizdan agiza iletisim ile duyulan hikayeler, uzun siire devam eden
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etkilesimler deneyimleri ve dolayisiyla sadakati etkileyebilmektedir. Agizdan agiza
iletisim sayesinde sirketlerin yarattig1 olumlu deneyimler anlatilabileceginden bagl
misterilerin olusmas1 kolaylasacaktir. Bu sebeplerden dolay1r miisterileri sirketin,
markanin savunucusu haline getirebilmek, marka tercihinde ilk olmak i¢in miisteri

odakl1 olan yeni anlayisa ihtiyag vardir.

Miisterilerin kit olmasi, onlarla uzun vadeli ve miimkiin oldugunca erisilebilir
sekilde calismayi, bunu uzun siire siirdiirmeyi zorunluluk haline getirmistir. Bir
sitkete deger veren, bugiin ve gelecekteki isletme degerini olusturan sirketin tiriinii
ve hizmeti degil, {iirtin ve hizmetleri anlamli kilan miisterilerdir. Bir misteri i¢in
sirketin tirtin ve hizmeti ne kadar degerli ise miisterilerin de ayn1 oranda sirkete deger
katmalar1 olanaklidir. Agizdan agiza iletisimleri,  sadakatleri ile bu deger
saglanacaktir. Ayn1 zamanda {riin ve hizmet tasariminda s6z hakkina sahip olmak
isteyen giiniimiiz tiiketicisi ile miisteri deneyimi anlayisi ile saglam iliskiler de
kurulacaktir. Sirketler miisterilerinin uzun siiredir kendileri ile kaliyor olmalarinin
nedenlerini net ve yansiz bir sekilde incelemelidirler. Bunun yerine ¢esitli siirelerle
olusturulmus s6zlesmelere istinaden uzun siiredir iiriin ve hizmet alan miisterilerin
sadik ve olumlu deneyimler yasayan miisteriler olarak degerlendirmek sirketlerin
pazarlama calismalarinin Oniindeki engeldir. Sirketlerin miikemmel standartlarda
olusturmus olduklar1 {iriin ve hizmetler misterilerin gercek ihtiyaglarinin
niteliklerine uygun degilse islevsel olmayan iiriin ve hizmete sahip olundugu

distintilebilir.

Theodore Levitt’in 1960 yilinda yazmis oldugu Marketing Myopia
makalesinde isletmelerin Uriin  ve hizmetlerine odaklanarak miisterilerin
gereksinimlerinin dikkate alinmamasimin olumsuz sonuglarindan bahsetmistir.
Ayrica “ kurulus kendisini sadece iiriin ya da hizmet tireten degil, miisteri satin alan;
bunun i¢in de insanlarin kendisi ile is yapmaya istemelerini saglayacak sekilde
hareket eden bir yer olarak diistinmeyi 6grenmelidir fikrini anlatmaktadir. Miisteri
deneyimi, misteri merkezli bir pazarlama g¢abasi oldugu i¢in miisterilerin tirlin ve
hizmetler ile yasanan deneyimlerini iyilestirilme odakli bir yaklasimi gerekmektedir.

Ciinkii misteri merkezli pazarlama calismast miisterilerin elde tutulmasina ve
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sadakat arttirllmasina yonelik bir ¢alismadir. Basarili bir miisteri deneyimi sirkete

itibar ve sadik miisteri kazandiracaktir.
3.1.1. Sadakat ve Miisteri Deneyimi

Giliniimiiz ortaminda, miisteri sadakati saglama ekonomisi hem zorlayict hem
de zorunludur. Sirketler bugiin sadece yliksek diizeyde miisteri memnuniyeti i¢in
degil "miisteri sadakati" ve "miisteri savunuculugu" i¢in caligmaktadir. Arastirma
raporlaria gore, iiriin ve hizmetlerin yiizde 75'inden fazlasinin benzer yetenek ve
ozellikler sergileyerek 10 yil iginde fark edilmeyecegi tahmin edilmektedir. Bir emtia
piyasasi fiyat savasinin asagr dogru sarmalini 6nlemek i¢in, sirketlerin yapabilecegi
baslica rekabet¢i farklilasma, miisteri deneyimi sunumuyla, diger bir deyisle miisteri
deneyimini yaratma ve sunma yontemidir. Miisterilere 6lgeklenebilir, siirdiiriilebilir
sekilde ¢ok degerli deneyimler sunuldugunda, is siirecleri heyecan verici ve karli
sekilde ilerleyecek, sadik, katilime1, savunucu miisteriler yaratilacaktir (Soudagar vd.
2011).

Miisteriler bir sirketin en degerli finansal varligi oldugu i¢in uzun vadeli
olarak miisteri degerini arttiran ¢aligmalar yapmak son yillarda bir ¢ok sirketin odagi
olmustur. Miisteri sadakati miisteri tavirlarinin ve davraniglarinin bir bilesimidir.

Profesor Richard Oliver sadakati soyle agiklar: “sadakat gelecekte siirekli
tercih edilen hizmet ve {iriinii tekrar almaya veya istemeye duyulan derin baghliktir.
Boylece durumlara bagh etkilere ve potansiyel olarak davranis degistirmeye neden
olan pazarlama cabalarina ragmen tekrarlanan ayni marka veya marka set alimlarina
neden olur (Keiningham vd 2006:137).

Sadakat miisterilerin sadece iiriin ve hizmete bagliligin1 degil bir markaya
olan baglilig1 da ifade etmektedir. Maddi deger disinda 6zlem yaratacak bir deger
saglamak ger¢ek sadakati olusturmada degerli bir aractir. Miisteri deneyiminde
O6nemli amaglardan birisi de deger yaratmak oldugundan sadakati tetikleyen bir
anlayis oldugu goriilmektedir.

Gallup aragtirmacilart miusteri baghiligim1 kapsayan dort duygusal boyut
saptamiglardir. Bu boyutlar giivenle baslar ve sirastyla diiriistliik, gurur ve tutkuyla
devam eder. Bunlar hep birlikte miisteri bagliliginin yap1 taslaridir (Smith vd.

2010:136-141). Ciinkii miisteri deneyimi ile siirdiiriilebilir, firmanin misteri odakl
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yaklagimini siirekli gelistirmesi gereken sadakat ve uzun vadeli misteri iliskisi
kurma amaci vardir. Marka deneyimi yalnizca ge¢mise doniik memnuniyet
kararlarmi degil ayn1 zamanda gelecege doniik tiiketici sadakatini de etkilemektedir
(Schmitt 2013).

3.1.1.1. Sadakat Tiirleri

Miisteri sadakati tanimlar1 genellikle iki farkl igerikte yapilmaktadir. Tutum

ve davranigsal yonli sadakat olarak ayrilmaktadir.
3.1.1.1.1. Tutumsal Sadakat

Misteriye karst olumlu bir tutum sergileyen markaya miisteriler sadiktir.
Sirketin tirtin ve hizmeti sevildigi i¢in rakiplerden ziyade o marka tercih
edilmektedir. Rakip bir firmaya es deger tiriin ve hizmet saglansa bile miisteri rakip
firmay1 tercih etmemektedir. Miisteri kendi istegi ile aym1 firmadan hizmet almaya
devam eder. Tutumsal sadakat miisteri memnuniyeti ile yakindan iligkilidir. Bu
sebeple tutumsal sadakati arttimak isteyen isletmelerin miisteri deneyimi unsurlarini

rakip firmalara gore farklilastirmaya odaklanmaktadirlar.

3.1.1.1.2. Davramssal Sadakat

Davranigsal sadakat tutum ve tercihlerden ziyade tekrar alim aktivitesiyle
ilgilidir. Dolayisiyla, bir misterinin, bir markay: tekrar satin almasmin bagka
sebepleri olmasi kosuluyla, gercekten sevmese de bir markaya "sadik" olmasi1 teorik
olarak miimkiindiir. Ornegin, kétii hizmet standartlarina sahip indirimli bir havayolu
sirketi, davraniglar1 geregi sadik ancak tutumuna sadik olmayan, ancak fiyatlar1 diger
havayollariminkinden 6nemli 6lglide diisiikse davranigsal sadik olan miisterileri
olabilir. Karmasik hizmetler satan bir isletme, yiiksek kurulum maliyetleri sebebiyle
uzun vadeli s6zlesmelere giivenebilir. Ornegin Tekellerin davranigsal olarak sadik
miisterileri vardir.

Davranigsal miisteri sadakati, objektif olarak goézlemlendigi icin Olg¢tilmesi
daha kolaydir; buna karsin, tutum sadakati degerlendirilirken daha pahali ve 6znel
secme ve arastirma teknikleri gerekir. Davranig sadakati olmayan tutum sadakati bir
firma i¢in maddi bir fayda saglamaz, ancak tutum sadakati olmayan davranissal
sadakat siirdiiriilemezdir. Sirket sadakatinin gercekten ne anlama geldigine dair daha

iyi bir fikir, sirketlerin iyilestirmek i¢in sunduklari politikalar1 inceleyerek elde
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edilebilir. Miisteri sadakati sirketin gergcek finansal sonuclari ile baglantili olarak

ilerliyor ise fiili ekonomik sonuglar yaratilabilir.

3.1.1.2. Sadakat Bagimin Kurulabilmesi icin Miisteri Deneyiminde
Olmasi Gereken Ozellikler

e Miisterilerin tercihlerine gore 6zellesebilen hizmet sunulmasi

e Net ve agik bir sadakat anlayisi.Devredilebilir puanlar, miisteriye
sunulan ve sadik kilabilmek i¢in uzun vadeli kullanicilara 6zel odiiller
verilmesi

e Misterilerin beklentilerini yonetebilecek ve sekillendirebilecek basit,
giivenilir ve vaat edilen igerigi sunabilmek miisterilerin marka ile olan
sadakat bagin1 olumlu yonde etkileyecektir.

Ornegin; Inci Akii “Yol Yardim1” ismi ile sundugu hizmet igeriginde,
sadece Inci Akii sahipleri degil, herkes faydalanabilmektedir. Yolda kalindiginda
araniyor ve ilgili adrese Inci akii yardim gonderiyor. Ayrica hizmet icerikleri
bununla da sinirli kalmiyor. Miisteri deneyiminin etkisini fark eden sirketlerden
oldugunu hissettirecek sekilde yardim igerigi sadece akiiniin bitmesi degil, ¢igek
yollamak istendiginde ya da ¢igek gonderilmek istendiginde bile bu hizmetten
faydalanilabiliyor. Aki firmasi i¢in ilging gelse de miisterisi olunsun ya da
olunmasin akii bozuldugunda akla gelen bir marka olma ozelligi

tasimaktadir(“pazarlamasyon.com”, 2016).

Ayrica hayat1 kolaylastiran deneyimlerin sunulmasi da sadakati olumlu
yonde etkileyecektir. Tiiketicilerin markalar1 satin almalarinin nedeni, markalara
0zel anlam atfetmelerinden degil, hayatlarin1 en az zahmet ilkesine gore stirdiirme
egiliminden kaynaklanir. Insanlar miimkiinse hi¢ diisinmeden karar alarak daha 6nce
denedikleri ¢oziimleri risk almadan tekrar etmek isterler. Insanlarin markalara

bagliliklar1 kendi hayatlarin1 kolaylastirmak i¢indir (Aksoy 2017: 123).

Miisteri Memnuniyeti, baglilik, baglanma ve katilimin yiiksek dereceli bir
Olctistidiir. Duygusal bir taahhiit veya marka ile baglantiy1 gerektirir. Genellikle,

sadik miisteriler memnun olmaktadirlar. Bununla birlikte, memnun miisterilerin
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hepsi sadik degildir. En ufak bir kigkirtma ile, yalnizca memnun olan bir miisteri,
rakiplerin sunabilecegi hizmeti tercih edebilir. Kaybedilen miisterilerin yiizde
60'inin  sorundan hemen o©nce "memnun" hatta "¢cok memnun" olduklari
saptanmistir. Ancak yine de miisteri sadakati i¢in miisteri memnuniyetini

saglamak bir ilk adim olacaktir (Barnes vd 2015).

Temel miisteri memnuniyetinin saglanmasi sadakat anlaminda oldukga
etkilidir. Basit miisteri memnuniyeti, ger¢ek miisteri sadakati denilen olaganiistii
iliskinin temellerinden biridir. Miisteri memnuniyeti dort ongoriilebilir faktore
dayanir. Mitkemmel bir {iriin, sevecen, samimi bir ¢alisan, zamanlama, etkin bir
sorun ¢ozme siirecinin desteklenmesinden meydana gelmektedir (Inghilleri vd

2010:7).

Memnuniyetin kazanilmasinda miisterinin yasadigi ilk deneyim ¢ok
onemlidir. Her deneyim bir Onceki deneyimi hatirlatacak ve sonraki
deneyimlerin yasanip yasanmayacagina dair fikir vereceginden ilk deneyim
siireci oldukca kritik 6neme sahiptir. Olumlu deneyimler miisteri memnuniyetini
saglayarak, iliskileri gelistireceginden uzun vadeli bir bagin olusmasini
saglayacaktir. Ornegin, kablolu servis saglayici bir firma igin miisterinin
yasadig1 arizaya istinaden teknik ekibin zamaninda gelmemesi, bu sebeple cagri
merkezi kanalindan agilan sikayetler i¢in ilgili personelin sahaya sadece uyari
gondermesi, ayrica uzun siire giderilmeyen arizalar sebebiyle hizmet alinan
sirket ile yasanan olumsuz deneyim hem miisteri icin olduk¢a mutsuz bir
deneyim iken, sirket i¢in ise tiim kanalar1 etkileyen yiiksek maliyetli bir

problemi ifade etmektedir.

Miisteriler olumlu deneyim istemektedirler ancak misteriler sirketlerin
yolunda gitmeyen, miisterilere uyumlu olmayan siire¢lerinden olumsuz olarak
etkilenmek istememektedirler. Miisteriler giiven duyarak uzun siireli iliskiye
devam etmek i¢in verilen sozleri yerine getiren sirket stratejilerine ihtiyag
duymaktadirlar. Ornegin; “miisterinin sorununa yanit vermek i¢in 24 saat geri
dontis sozii verilmis ise bunu yapmak icin siiregcler ve kisiler olmasi
gerekmektedir. Belli bir iriinde indirim s6zli verilmisse, kanallar arasindaki

fiyatlandirma buna uyumlu olmalidir (Soudagar vd 2012:25).
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e Miisteriye gecmis aligveris deneyimlerine uyumlu teklifler
sunabilmek

e Misterileri tanima odakli bilgi toplanmasi ve alinan
geribildirimlere 6zel deneyimlerin gelistirilmesi

e Uriin ve hizmet igin uzun siireli garantiler

e Miisterilerin aligveris deneyimlerini risk altinda olduklarini
hissettirmeden yapmalarini saglamak uzun vadeli miisteri iliskileri
icin 6nemli olmaktadir.

Misterilerin alistiklar1 {irtin ve hizmet saglayicilardan kolay bir sekilde
vazgeemelerine karsilik sirketlerin bu durumu Onlemek i¢in olumlu, giicli
deneyimler olusturma yonlii c¢aba gostermeleri gerekmektedir. Ciinkii sadakat
saglandiginda misteriler Keiningham vd nin (2006) kitabinda belirtilmis oldugu
cesitli risklerden kaginarak olumlu, hos bir aligveris deneyimi yasamaktadirlar.

Misterilerin olumlu deneyimlerle ve kendilerine uygun {iriin, hizmet satin
almalan sirketle yapilan isin devamini saglamakta ve miisterilerin rakip firmalara

gecisini engelleyerek bazi risklerden de kaginilmasini saglamaktadir.

3.1.1.2.1. Sadakat ve Kacinilan Riskler
Uzun iligkiler kurularak siirdiiriilen alisveris deneyimi ile miisteriler asagidaki

risklerden kaginmis olmaktalar;

Performans Riski: Uriin ya da hizmetin tahmin edildigi gibinperformans gosterip

gostermeme riski

Psikolojik Risk: Uriin ya da hizmetin segilmis olmasinin psikolojik anlamda emin

olamama ya da olumsuzluk duygularina neden olmasi riski

Parasal Risk: Uriin ya da hizmetin, verilen paraya degip degmemesi riski ya da

ekonomik olmama riski
Giivenlik Riski: Uriin ya da hizmetin fiziksel zarara ugratma riski

Sosyal Risk: Uriin ya da hizmetin tercih edilmis olmasi sebebiyle kisinin toplumsal

ortamda zarar gorme riski
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Zaman Riski: Alternatif bir irlin ya da hizmetin secilmesi i¢in olduk¢a fazla zaman

harcanma riski (Keiningham vd 2006:27-28).
3.1.1.3. Miisteri Deneyiminin Gelir ve Sadakat Yonlii Olumlu Sonuclar:

3.1.1.3.1. Karhhk
Forrester Research, Inc., 2011 arastirmasina goére Sadik davranisin {i¢ ana unsuru

bulunmaktadir:
* Daha fazla satin alma istegi
* Rakip firmaya gecis yapma konusundaki isteksizlik

* Tavsiye etme olasilig1 (Soudagar vd 2012:105-109).

Yine arastirmaya gore milkemmel miisteri deneyiminin potansiyel yillik
faydalari, kablosuz saglayicilar (1,5 milyar dolar) ve oteller (1 milyar dolar) i¢in her
biri 1 milyar dolar olarak ifade edilmektedir. Finansal hizmetler sektoriinde, 2011
Forrester raporuna gore, sadik miisteriler daha once satin aldiklar1 tirtinleri satin
almaya, daha ¢ok Odiin¢ almaya, daha fazla yatinrm yapmaya ve daha once

kullandiklar firmalarla daha uzun siire kalmak istiyorlar.

Miisteri deneyiminde sadakat i¢in hem calisanin hem miisterinin ihtiyaglarina
yonelik olumlu hizmet deneyiminin saglanmasi karlilig1 arttirict etkidedir. Ciinkii
uzun vadeli bir basari ve miisteriyi elde tutmak icin hem i¢ hem dis miisteri
tarafindan sirketin sevilmesi gerekmektedir. Sadakat siirekli kazanilmaya ¢alisilmast
gereken bir kavramdir. Siirekliligi olan ve dinamik bir yapiya sahip olan sadakat
kavraminda deneyimlerin beklentilerin {izerinde gergeklesebilmesi icin sirkete i¢ ve
dis miisteri tarafindan duyulan olumlu duygular oldukga kritiktir. Sadakat gelecekte
bir marka veya tirlin satin almak i¢in bir taahhiittiir. Taahhiitiin saglanmasi i¢in ise
sirketin vaad ettigi tirlin ve hizmeti eksiksiz olarak yerine getirmesi gerekmektedir.
Bu, gelecekteki bir satin alim vaadidir ve bu anlamda gelecekteki gelir akiginin
olasiligidir.

Baglilik, satin alma taahhiidiiyle ilgilidir.
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3.1.1.3.2. Artan Gelir ve Azalan Maliyet

Miisteriler ile giicli sadakat baginin kurulmasi sadece daha fazla satin almay1
gerceklestirmeyecektir.  Ayni zamanda baskalarmin da {irtin ve hizmet satin
almalarim1 saglayabilir. Gliven ve sadakat baginin giiclenmesi ile yeni iiriin ve
hizmetlerin kisa siirede denenmesi saglanabilir. Boylelikle gelir artist
gerceklesecektir.

Ornegin; Akbank miisteri deneyimi stratejisini desteklemek i¢in merkezi bir
miisteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemi baslatmistir ve uygulama ile alt1 ay i¢inde
500.000 yeni iirtin satmistir. Miisteri tabaninin genisletilmesi saglanarak, miisteri

hizmetleri servis maliyetlerinden ise ciddi karlar elde edilmistir.

3.1.1.3.3.Premium Ucretlendirme

Miisterilerin hangi olumlu deneyimler icin 6deme yapabilecekleri, hangi
durumlarda 6deme yapmaya daha istekli olduklar1 miisteri deneyimi odaginda
saglanan geribildirimler sayesinde anlasilacagi icin, miisterileri sadakat bagi ile
baglayacak, hizmet ve iiriin icerikleri de miisteriye uygun tasarlanacaktir. Ustiin bir
miisteri deneyimi alacagini ve sorunlarina ¢oziim bulunacagini bilen miisterilerden

ekonomik getiriyi hesaplamak daha miimkiin olacaktir.

Strativity Group anketine gore, {istiin bir deneyim aldiklarini diisiinen sadik
miisterilerin ylizde 29'u premium fiyatlarla yiizde 10 veya daha fazlasini 6demek
istedikleri saptanmistir; oysa memnuniyetsiz miisterilerin ylizde 66's1 sirketle devam
edebilmek i¢in yiizde 5 veya daha fazla iskonto beklemektedirler (“strativity.com”,

2010).

Strativity Group’un 2010 yilinda 930 tiiketici tizerinde yapmis oldugu
aragtirmaya gore; tiiketiciler, {istiin misteri deneyiminin {istiin finansal sonuglar

verdigini acike¢a belirtmektedir.
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Sekil 19: Ustiin Miisteri Deneyiminin Sadik Miisterilere ve Tatmin Olmamis Miisterilere
Etkisi

sadikmisterilerinylzdesi  memnuniyetsiz misterilerinylzdesi .

Satinalmalarin % 10 veya daha fazla genislemesi

Sirketin baskalarina tavsiye edilmesi

Midsteri clarak 10yl veya daha fazla kalma( memnun clmayan
misterilere sorulan sorudur)

% 10 veya daha fazla Gcret Sdemesi

Sirketle is yapmaya devam etmekicin 5 veya daha fazla indirim beklentisi

Kaynak: Strativity Group 2010
3.1.1.3.4. lyilestirilmis Itibar

Tiiketicilerin sirketi, sirkete ait olan markay1 duydugunda olumlu ve olumsuz
fikirlerinin timiint ifade etmektedir. Kurumlarin itibarinin iyi olmasi tiiketicilerin
markaya olan giivenini pekistireceginden sadakat bagini giiclendirmesi muhtemeldir.
Miisteri deneyimi yonetimi ile iyilestirilmis itibar miimkiin olacagindan miisterileri

stirekli miisteri haline getirebilmek miimkiin olacaktir.

Her siirecin kolay, hizli ve ideal bir sekilde miisteriler i¢in uygun olmasi ve
miisteri goziiyle tasarlanmis olmasi halinde bile bir sirket ve marka ile etkilesimin
tiikketici i¢in olaganiistii faydali ve unutulmaz olup olmayacagr miisteriye sunulan
deneyimler ile ilgilidir. Soyle diistintilebilir; Avis tarafindan saglanan araglar
gercekten Hertz'inkilere kiyasla benzersiz midir? Tiiketicilerin gozleri bagli olsa
Sheraton'daki otel odasi ile Hilton'daki oda arasindaki farki net bulabilirler mi,
Sanyo'nun yaninda duran bir Samsung televizyonu fark edilebilir mi? Bu markalar
arasinda farkliliklar1 yaratan miisterilerin deneyimleridir. Dolayisiyla sadakati

olusturan anlamli deneyimler tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.
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Miisteri sadakati, memnuniyeti sadece anketler ile anlasilabilecek tek yonlii
bir kavram degildir. Bir ¢cok faktorden etkilenmektedir. Uriin fiyatlar1 karsisinda
misterilerin algilari, trlin ve hizmetin tiiketiciye uygunlugu, temas noktalarinda
verilen hizmetin kalitesi, hizmet 6ncesinde, aninda ve sonrasinda yasanan olumlu ya
da olumsuz deneyimler, sikayet aninda yasanan miisteri deneyimi, sosyal medyadaki
degerlendirmeler, ekonomik durum, hizmete ulasilabilirlik ve kolay kullanim,
rakiplere kiyasla avantajli taraflar, sirketin marka imaji, tirin ve hizmetin tiiketicinin

ihtiyacina gore olmasi miisterilerin sadakatini etkilemektedir.

Ornegin spor icecek endiistrisi sadece susuzlugun giderilmesine odaklanirken
son yillarda altta yatan ihtiyaglara odaklanmiglar ve ona gore {Uriin igerigi
gelistirmekteler. Sicaklik korumak i¢in ter ve daha sonra kaybolan sivilar, hayati
elektrolitler ve karbonhidratlar i¢in icecekler iiretilerek icecek sektorii endiistri haline

gelmistir.

3.1.2. Miisteri Iliskileri ve Miisteri Deneyimi

Bir misteri ile iligkisi acisindan, miisteri deneyimi yonetiminin amaci,
miisterinin mali yoriingesini olumlu bir sekilde degistirmek ve miisterinin sirkete
kazandirdig1 toplam degeri artirmaktir. Bunun i¢in miisteri memnuniyeti 6nemlidir
ve miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler ancak yeterli
degildir. Olumlu iliskiler kurmak miisteri deneyiminde miisteriyi memnun ederek
kisiye 6zel tirlin ve hizmet gelistirmek i¢in 6nemli bir faktordiir. Benzersiz {iriin ve
hizmeti olan bir sirketin bile {irtin ve hizmetleri bir siire sonra rakiplerle
eslesmektedir. Dolayisiyla tim endistriler i¢in olaganiistii bir misteri deneyimi
sunmak 6nemli bir rekabet aracidir. Bu rekabet anlayisindaki kritik etkileyen faktor

ise misterilerle gelistirilen iliskilerdir.

Uzun vadeli gelir akist yaratmak ig¢in iligkilerin ve duygusal baglarin
gelistirilmesi gerekmektedir. Onemli ya da 6nemsiz her etkilesim miisteriler i¢in bir
deneyim yaratir. Bu etkilesimler sayesinde uzun vadeli iligkilerin temeli
olusmaktadir. Miisterilerle olan iligkiler gliniimiizde temel {iirtin, hizmet ve fiyattan
biraz daha oOnemli olmaktadir. Miisterilere hizmet etmek ve olumlu miisteri
deneyimleri sunmak, 6ziinde bir duygusal ¢abadir. Bu duygusal ¢aba igin ise bir

takim degerlere 6zen gostermek gerekmektedir. Ahlaki, etik ve diiriist bir felsefe

149



kurum kiiltiirtinii etkileyecek dolayisiyla davranislara ve etkilesimlere yansiyacaktir.
Miisterilerle gelistirilen olumlu iliskiler deneyimi etkileyeceginden miisterilerin tirtin
ve hizmetten beklentilerini en uyumlu bir sekilde gerceklestirmek, miisterilerin
stresini azaltmak,  iligki gelistirme anlayisin1 tiim birimlere benimsetmek,
miisterilerin hizmet alirken gergek nedenlerini saptayabilmek oldukc¢a onemlidir.
Ancak miisterilerin beklenti ve ihtiyaclar1 degisken oldugu i¢in iliskiler gelistirilirken
sabit bir is hedefi bulunmamaktadir. Boyle bir durumda degisen ihtiyag ve
beklentilere kolay uyum saglayabilen esnek siireglere de ihtiyag vardir. Aym
zamanda daha kontrol edilebilir taraflara odaklanarak burada ek degere ve deneyime

odaklanmak gerekebilir.

Chiou & Chang,( 2006) marka sadakati olusturmak i¢in miisteri ile marka
iligkisinin 6nemli oldugunu belirtmektedir. Mano & Oliver, (1993)e gore ise
duygular unutulmaz oldugu i¢in duygularin marka sadakati olusturma yonii ¢ok
degerlidir. Dolayisiyla miisteri deneyiminde sadakat artis1 i¢in iliski gelistirmek
gereklidir. Miisteri sadakatinin olusturulmasi i¢in miisterilerle uzun vadeli ve samimi

iliskiler kurulmasi gerekmektedir(Yurdakul 2015).

Ayrica Chiou & Chang, (2006) ya gore iliski ve pozitif marka sadakati icin
giiven de olduk¢a onemlidir. Miisteri deneyimi giivene bagli olarak karsilanirsa
marka sadakatine olumlu yansimalar1 olacaktir. Marka sadakati de iletisim ve iliski

gelistirme siirecinin bir parcasidir (Sahin vd 2011).

Schouten vd (2007), yogun miisteri deneyimlerinin marka ile daha gii¢li
iliskiler kurmak ve marka sadakatini giiclendirdigi ve olumlu halo etkisi yarattigini
ifade etmektedir. Ayrica iliski gelistirmek markanin uzun siire tutarli bir sekilde
gosterdigi ¢aba ile ilgili oldugu da belirtilmektedir. Sik¢a ornek verdigimiz
markalardan biri olan Zappos marka vaadi ile uyumlu miisteri iliskilerine odakli bir
stratejiye sahiptir. Yillar i¢inde marka anlayisindaki miisteri ve iliski odaklilik sitenin
Ceo su Tony Hsieh tarafindan su sekilde ifade edilmektedir. “ 1999 yili i¢in -En
Genis Ayakkab1 Secimi, 2003-Misteri Hizmetleri, 2005-Kiiltiir ve Temel
Degerlerimiz,2007-Kisisel Duygusal Baglanti, 2009-Mutluluk Verme olarak
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stiregleri adlandirmaktadir. Ayrica sirketin basarisinin  sirrinin - ¢agri  merkezi

kanalindaki olaganiistii miisteri hizmetleri oldugu belirtilmektedir (Hsieh 2010).

Ford motorun miisteri odakli olma ile ilgili séylemis oldugu “biz musteri
odakli olmazsak, arabalarimiz da olmayacaktir” soziinde oldugu gibi miisterilerle
olumlu deneyimler i¢in miisteri odakli bir sirket olmak gerekmektedir. Yine Jan
Carlson un belirttigi gibi “her insanda bir miisteri gormek yerine her miisteride bir

insan gérmeye calismak iliski odakli miisteri deneyiminin temellerindendir.

Kot hizmet vermenin en kesin yolu, miisterinin kim olduguna veya gercekte
ne istedigine hi¢ aldirmaksizin her miisteriye ezbere, basmakalip ve hi¢ degismeyen
bir anlayisla yaklagsmaktir (Pine vd 2011:133). Boyle bir durum miisteri deneyiminde
iliski odakli olmanin 6niindeki en biiyiik engellerdendir. Ciinkii ama¢ hedeflenen
misterileri dogru tanimlayarak miisterilere gore uygun teklifler olusturmaktir.
Miisteri deneyimindeki bu amag¢ icin ise miisterileri en dogru sekilde tanimak
gerekmektedir. Dolayisiyla iligki gelistirmek miisterileri siire¢ i¢inde daha sadik hale
getirecektir. Herhangi bir miisteri iligskisinin bagi ne kadar derinse miisterinin baska
yerlerde yeniden bu bagi yaratmasi zor olacagindan ve sadakat kisminda anlatilan
cesitli riskleri icerdiginden miisterinin sadakati daha da artacaktir. Tiiketici icin
tirtin(hizmet) 6nemini arttirmak, tiriine duyugu boyutunu eklemek, tiriinii kendi ilgi
alani1 ile bagdastirmak, iirtine kaginilmasi gereken belirli riskler eklemek tiiketicilerin
irtin ya da hizmete gostermis olduklart bagliligi kuvvetlendirmektedir (Keiningham

vd. 2006:200).
3.1.2.1. iliski Gelistirme ve Ogrenme Iliskisi

Misteri iliskilerinin gelismesi miisteri deneyimi i¢in cesitli firsatlar
yaratacagindan miisterilerin isteklerini 6grenmek gerekmektedir. Dolayisiyla iliski ve
ogrenme iligkisi gelistirebilmek miisteri deneyiminin temel 6zelliklerinden birisidir.
Miisteri iligkileri yonetiminin her yoni, miisteri iliskileri ve deneyimlerini yonetmek,
firmanim iliskilerini anlamasindan etkilenir. Isletmeler, bir miisteri iliskisine veya
miisteri deneyimi girisimine baslamadan o©nce, genel olarak iligkilerin temel
temellerini ve 6zellikle Ogrenme Iliskisinin temel ilkelerini incelemeli ve tam olarak

kavramalidir (Peppers vd. 2016).
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Misteri sirkete daha ¢ok Ogrettikce, sirket miisterinin isteklerini daha iyi
karsilayabilir. Rakiplerin bu miisteriyi kapmasi daha da zorlasir. Rakiplerden birinin
ayn1 kapasiteleri eksiksiz kurmasi halinde bile, bir firmayla 6grenme iligkisine girmis
miisterinin bu rakibe mevcut firmanin halihazirda bildigi seyleri 6gretmesi oldukca
uzun bir zaman ve biyilik enerji harcamasini gerektirir (Pine vd 2011:153).
Dolayistyla 6grenme iligkisinin gelismesi miisteri deneyiminde miisterilerle bagi
saglayan ve bu bagi kuvvetlendiren bir etmendir. Bir firma iki kosulu yerine
getirmek kaydiyla, miisterilerini sonsuza kadar elinde tutabilir. Birinci kosul
ogrenme iliskisine girdikten sonra fiyatlarim1 asir1 derecede yiikseltmemesi veya
hizmet kalitesini diisiirmemesidir. ikinci kosul ise sonraki teknoloji dalgasini

kagirmamasidir (Pine 2011:155).

Ogrenme iliskisi hem miisterinin katilimimi saglayan hem de sirketin az
maliyetle bilgi toplamasini saglayan bir iligkidir. Miisteriler taninir, degerlerine ve
harcamalarina gore siralanabilir ayrica ihtiyaglara gore de ayrilabilir. Ayrilan
miisterilere gore de hizmet sunumu kolaylasacaktir. Miisteriye olumlu duygusal
deneyimler yaratma odakli iligkiler i¢in misteri ile ilgili detayl bilgilerin oldugu ve

takip edildigi bir sistemin, tutarli bir is siirecinin olmas1 gerekmektedir.

Ornegin; miisterilerin 6zel giinlerinde yapilan tebrik aramalari, génderilen
tirtinlerde el yazili bir tesekkiir notu, kisiye 6zel firsatlar, konser biletleri, 6zel bir
yemek iliskileri giiclendirecek etmenlerdir. Tiim bunlar1 yapabilmek i¢in miisteriler
ile yakin olmak, giiclii ve giiven dolu bir iliski gelistirmek gerekmektedir. Miisteriler
sirketlerin finansal degerleridir ancak nesne ya da grafik anlamina gelmezler.
Dolayisiyla sirketin isinde en biiyiik etkiye sahip olan duygusal varliklardir. Bu
sebeple basarili bir iliski yonetimi gerekmektedir. Iliskisel bir baglant1 olmadan, bir
sadakat olusturulamaz. Karli, dayanikli bir miisteri deneyimi i¢in miisterilerle
kurulan iliskiler onemlidir. Uriinlerin, yazilimlarin da hizmet yonii oldugundan
miisterileri tanima ve miisterilere uygun igerik hizmeti sunma konusunda Netflix
onemli bir ornektir. Netflix ¢evrimi¢i video kiralama sitesi alisilmadik derecede
sofistike, algoritma tabanli bir prosediiriin bir Ornegidir. Netflix'in algoritmalari
milyonlarca onceki miisteri eylemlerine dayanir. Algoritmalar, Netflix'in filmi secip

derecelendirmeye baslar baslamaz belirli bir miisteriye hangi filmlerin sekilecegini
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dogru bir sekilde tahmin etmesini saglar. Yazilim bile oldukca etkileyici egitimli
tahminler yapabilir 6nce miisteri web sitesinde miisterinin cinsiyeti, posta kodu ve ilk
"arama tarz1" gibi degiskenleri tartilarak ilk se¢imini yapar. Netflix'in bir miisterinin

tercihlerini anlamasi oldukea etkilidir.

Diizenli kullanicilar Netflix web sitesiyle "iligki" sahibi olma hissini
yasamaktadirlar. Ciinkii site miisterilerini sahsen tamidigi hissiyatin1 vermektedir.
Karmagsik olmayan ve pratik kullanimi sayesinde tiiketicilerde yogun bir sadakat
hareketi yaratmaktadir. Kullanicilar1 karsilamasi da insan etkilesimi hissini
vermektedir. Iliski ve 6grenme iliskisi gelistirilmesi konusunda basarili bir 6rnek ise
Starbucks dan verilebilir. Miisterilerin isimlerinin bardaklara yazilmasi1 ve
baristalarin isimlerle hitap etmesi énemli bir farklilik yaratmistir. Ayrica deneyim,
miisterilerin bardaklara yazilacak olan isimlere farkli bir ismi vermeleri ile eglenceli

hale de gelmektedir.
3.1.2.2. iliskilerin Gelismesi ve I¢ Miisteri Katilim

Sadakati etkileyen ve iliskilerin gelismesini saglayan katilimim miisteri
disinda i¢ miisteri tarafindan da saglanmasi gerekmektedir. Sadece miisteri deneyimi
ekibi ve liderlerin bilinci yeterli olmamaktadir. Personellerin de miisteri deneyimi

bilinci ile katilimu iliskilerin gelistirilmesine katki saglayacak unsurlardandir.

Ic miisteri, dis miisteri ve sirket arasindaki sadakati tetikleyen iliskiler
zamanla gelismektedir. Bazilar1 son derece gii¢lii olan baglanti kurma asamasina
kadar ilerler. Sirkete sadakat duygusu hisseden miisteriler i¢in kolay olan ve giiven
duyduklari, kendilerini rahat hissettikleri ve diiriist davranan sirketler bu baglantiy1
giiclendirmektedir. Miisteri 1iliskilerinin amaglarindan biri, bu nedenle, miisteri

memnuniyetini artirarak miisteri dongistinii azaltmaktir.

Ancak miisteri sadakatini ve iliskinin birbirinden farkli olarak degerlendirmek
gerekmektedir. Bir miisterinin uzun yillar boyunca ulagiminin kolay olmasi 24 saat
boyunca ag¢ik olan bir yerden hizmet aliyor olmasi kati bir iliskiyi gelistiren
davranigsal sadakate girmektedir. Davranigsal sadakate islevsellik girmektedir.
Ancak sadece islevsellik ile duygusal bir bagin gelismesi zor olabilir. 24 saat agik
olan ve ulasim kolaylig1 nedeni ile yillardir tercih edilen sirketin oldugu yerden

tasinmast ile mdusterinin farkli bir yeri tercih etmesi kolay olacaktir. Ancak
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calisanlarinin tanindigi, aligverislerde rahat hissedilen, Migros reklaminda oldugu
gibi evin anahtarim1 kasiyere birakabilecek kadar giivenin hissedildigi duygusal
paylasimlarda bulunulmus ve duygusal bir bagin olustugu sirketten vazgegcmek daha
zor olacaktir. Sevilen bir sirkete ya da isyerine sadece diisiik fiyatlarin oldugu i¢in

degil saglanan hizmetin kalitesi ve nasil hissettiginize gore tekrar gidilebilir.

Iligkiler iki yonliidiir. Dolayisiyla fiyatin ve gelirin 6tesinde bir deger
yaratabilmek icin iliskilerin saglamlastirilmas: gerekmektedir. Ciinki miisteri
deneyimi saglamanin yolu saglam iliskilerden ge¢mektedir. Iliskileri anlamak igin
ise tiiketiciyi yansiz bir sekilde analiz etmek gerekmektedir. Starbucks kahvesi, Zara,
Netflix veya Chanel No. 5 gergekten bir miisterinin ne yapmasini saglamaktadir, ya
da faydasi nedir. Miisterilerin sevdikleri ve istedikleri seyler disinda korktuklar1 ya
da kagindiklar1 konular1 da bilmek gerekmektedir.

Miisterilerle gergek bir iliski kurmada basarili olan sirketler i¢in tiim bunlar
onemlidir. Miisterilere kurulan gercek, samimi iligkilerle uzun siireli bir bag
kurulmus olacaktir.

Villas (2004) a gore hizmet sektériinde miisteri sadakati unsurlar1 hizmeti
sagalyan calisana kars1 duyulan giiven, calisanin yardimseverligi, ¢alisana duyulan
baglilik ile de iligkilendirilmektedir. Dolayisiyla miisteri deneyiminin amaglarindan
birisi olan uzun vadeli miisteri sadakati i¢in calisanin etkisi oldukca Onemli

olmaktadir.

3.1.2.3.Miisteri Iliskileri icin Onemli Faktorler

Peppers vd (2016), kitabinda miisteri iliskileri i¢cin asagidaki faktorlerin

onemli oldugunu belirtmektedir. Bunlar;

3.1.2.3.1. Miisteri Ortam

Yillar once, Harvard profesorii Theodore Levitt {inlii bir miisterinin hig
ceyrek inglik bir matkap satin almadigini gozlemledi. Miisterinin elbette ihtiyaci olan
sey ¢eyrek in¢lik bir delikti. Bu, Levitt'in tiim {iriin ve hizmetlerin kendi i¢ 6zellikleri
icin degil, satin alan kisilerin yapmalarma izin verdikleri sey i¢in satin alindigini

soylemistir. Insanlar sorunlarma ¢oziim bulmaya ihtiyag duyarlar. Miisterilerin
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basartya ulagsmalarini saglamak i¢in yapmalar1 gereken seyleri basarabilmeleri,
arkadaslarinin 6vgiilerini alabilmeleri veya onlarda 6nemli kisilerin goéziinde iyi

goriinmeleri i¢in sirketlerin miisterilerinin bulundugu ortami anlamalar1 gerekir.

3.1.2.3.2. Miisteri Duygular:

Hisler, miisterinin bir daha asla sirketle tekrar bag kurmamasina sebep
olabilir, ya da bir sirket miisteriyi hayal kirikligina ugratirsa ya da miisterilerini
gormezden gelirse, sonug olarak otke, nefret gibi olumsuz duygular ortaya ¢ikabilir
ve uzun vadeli bir iliski gelistirilemeyebilir.

Bununla birlikte, yillarca hatta on yillarca siiren olumlu miisteri iligkileri,
konfor seviyesi, samimi olma ve sevgi gibi nispeten olumlu duygularla
baslar. Sonugta, en gii¢lii ve en uzun siiren miisteri iligkileri, sevgi, gurur ve saygi da
dahil olmak iizere sadik miisteriler tarafindan diizenli olarak ¢agrilan derin olumlu
duygular ile karakterize edilir. Biiylik bir Telekom sirketi ve uluslararas: bir bakkal
zinciri ile yiiriitiilen arastirma projelerinde, miisterilerin yiizde 70'inden fazlas1 sirket
ile ¢alismaktan gurur duyuyorum" ifadesine katilmiglardir.

3.1.2.3.3.Miisteri Deneyimi

Deneyim i¢in iliski gelistirmek 6nemli bir katki olusturmaktadir. Konuyla
ilgili baz1 yazarlar, misteri deneyiminin diizenlenebilecegi veya bir ¢esit eglence
icermesi gerektigini dnermektedir. Her bir sirket veya marka ile etkilesim halinde
olan c¢alisanlar ile bir ¢cagri ile telefon etkilesimi igeren, her tiirlii durum deneyimdir.

Merkezi, ¢evrimici satin alma, Web sitesini veya Facebook sayfasini ziyaret
etme veya urlinlin gergek kullanimi da deneyimi igerir. Arastirmalar, sirketlerin
miisteri deneyimleri hakkinda dort seviyede diistinmesi gerektigini gostermektedir.

Ilk olarak, en sik is tartisslan miisteri deneyimi goriiniimiidiir. Ayrica
sirketler ile is yapmak kolay olmalidir. Bu, miisteri deneyiminin tamaminin erigim ve
rahatlikla yapildigin1 varsayar; Miisterilerin siparisleri, magazalardan hizmet almasi,
telefon ile basitce iletisim kurulabilmesi kolayligi ifade etmektedir.

Ikinci olarak, miisteri deneyiminin 6nemli bir parcasini sirketin ¢alisani ile
etkilesim icermektedir. Bircok miisteri deneyimi, ¢alisanlarla, sirket veya markayi
temsil eden diger kisilerle toplanti ya da konusma yapmayi igerir. Bu kisilerarasi
etkilesim, olumlu bir misteri iligkisinin  gelistirilmesinde merkezi  bir

noktadir. Ger¢ekten cok sayida miisteri iliskisi, miisterinin bireysel ¢alisanlarla olan
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iliskisine dayanir. Miisteri deneyiminin ¢alisanlar ve miisteriler tarafindan ortaklasa
meydana gelmesinden dolayr insan kaynaklarmin bu konuda etkin bir birim olarak
gorev almast onemli olacaktir.

Uclincii olarak, miisteri deneyimi satin alma sonrasinda da devam eder.
Ornegin, bir ¢ok hizmet siirekli olarak teslim edilir ve miisteri, genellikle ¢ok
diistinmeden bu hizmeti siirekli alir. Bu nedenle miisteri; bankalar, kablo ve telekom
sirketleri, Internet servis saglayicilari ile devam eden bir iliskiye sahiptir. Somut
tirtinler s6z konusu oldugunda, yillar olmasa da ¢ogu aylarca kullanilir. Miisterinin
"kullanimdaki tirtin" den elde ettigi memnuniyet ve zevk, uzun vadeli bir iligkinin
gelisip gelismeyecegini belirlemek acisindan 6nemlidir. Sirketler, miisterileri {irtin ve
hizmetlerini kullandiklarinda ara sira anlamli bir iletisim kuran bir "dokunmatik"
stratejiye sahip olmalilar. Bunu yapmak, iliskiyi giiclendirmek i¢in bir firsati temsil
eder.

Son olarak miisteri merkezli olmak icin calistaylar diizenlemek, miisterileri
seminerlere davet etmek veya onlara anlamli, alakali ve degerli bilgiler vermek ve de
katilim1 saglamak iliskileri gelistirir (Peppers vd 2016).

Miisteri sadakati i¢in Peppers vd (2016)’1n yukarda belirtilmis oldugu katilimi
ifade eden ciimlesi giinimiiz tiiketicisine ¢ok uygun olabilecek firsatlar
icermektedir. Ornegin Ikea bunu en iyi 6rneklerindendir. Uygun fiyatli mobilyalari
miisterinin kendisinin yaptig1 montaj1 ve pratik kurulumlu triinleri ile tiikketiciler i¢in
0zel bir yere sahiptir. Kurmus oldugu samimi iliski miisterinin ihtiyaci olan triinii
kurmasinda pratik bir yontem ayrica mobilyalara olan bakis1 degistirmistir. Musteri
katilim1 sayesinde olumlu miisteri deneyimleri olusturulmaktadir.

Basaril1 bir miisteri iliskileri duygusal bir bag ile miimkiin olacagindan ortaya
cikan deneyimlerin nasil bir his yarattigini, tekrar satin alimlarin olup olmadigini,
cevreye tavsiye edilip edilmedigine dikkat edilmesi gerekmektedir. Stirekli bag
kurulan miisteriler i¢in bir diger dikkat edilmesi gereken faktor ise hizmet alan
misterilerin bilingli, sirket i¢cin degerli olduklarini ¢ok iyi bilmeleridir. Dolayisiyla
saglam iligkiler kurulmus miisterilerin hizmetten beklentileri daha fazla olacaktir.

Zeithhaml vd (2001), iliski degerini bir markaya duyulan yakinliktan, marka
degistirmenin zorlugundan ve markanin satis elamanlarina giivenilmesinden dolay1

markaya sadik kalmaya yatkinlik olarak tanimlamaktadir. Miisteri deneyiminde iliski
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gelistirmek tim bu degerleri icermektedir. Miisteri deneyimi yonetiminde iliski

odaklilik ve katilim olduk¢a 6nemlidir.

Morgan ve Hunt ise sadakati iliskisel pazarlamanin en énemli unsurlarindan
biri oldugunu belirtmektedirler. liskide sadakat saglandiginda, her iki tarafin da daha
karli sonuglar i¢in iliskiyi stirdiirmekten yana olduklarini savunmaktadirlar. Bunun
yaninda karsilikli igbirligi i¢in katilimin da 6nemini belirtmektedirler. Boylelikle

uzun vadeli ve saglam iligkilerin olusacagi anlatilmaktadir (Gling6r 2013:131).

Harley Davidson hayranlarinin motosikletin gelistirilmesi ile ilgili 6neride
bulunmak i¢in sirketin mithendisleriyle vakit gegirmeleri, Lego’ya yeni Legolarini
tasarlamada genglerin yardm teklif etmeleri, Doritos’a reklam kampanyalar1 ic¢in

binlerce 6neri gonderilmesi bu érneklerdendir (Kotler 2014: 65).
3.1.3 Agizdan Agiza Iletisim ve Miisteri Deneyimi

Giliniimiizde tiiketiciler bircok reklam arasinda kalmakta ve reklam
baskisindan sikilmaktadirlar. Pazarlama arastirmalarinda stratjilerin miisteriler
tizerinde etkilerinin fazla olmasiin yaraticiliga bagli oldugu bulunmaktadir. Yaratici
unsurlarin da etkiyi arttirabilmesi i¢in agizda agiza etkili bir sdylem meydana

getirilmesi 6nemli olmaktadir (Chattopadhyay vd 2013:194).

Arastirmalara gore canlt marka deneyimi 500.000 kisiye ulasabilirken, her
canli katilimcinin ortalama 17 kisiye deneyimi ile ilgili soyledigi, anlattig1 hikaye ile

deneyimlerin duyuldugu insan sayis1t milyonlara ulasabilmektedir(Smilansky 2009).

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin birbiri ile siklikla kurduklari tiirden bir
iletisim yontemidir. Hizmet sunumundan once veya sonra bir firma ile yapilan
dogrudan, dolayli olan iletisim deneyimleri, diger miisterilerden gelen duyumlar

agizdan agiza iletisimi meydana getirmektedir((Kwortnik & Ross 2007).

Agizdan agiza pazarlama satiglar1 arttirmada reklamlardan ve geleneksel
pazarlama yaklagimimdan daha etkilidir. Giintimiiz tiiketicileri geleneksel reklam
yogunlugundan sikilmaktadirlar. Dolayisiyla yakin ¢evreden ve sosyal medyadan

duyulan yorumlar miisterileri marka baglilig: ile ilgili daha fazla tesvik etmektedir.
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Seckin bir miusteri deneyimi, tesvikgiler yaratir ve tesvikeiler, bir sirket i¢in diger

miisterilere kiyasla daha degerlidir(Brief 2011).

60000 tiiketici tizerinde yapilan bir arastirmada satin almalarin neredeyse
%80 inin agizdan agiza iletisimden etkilendigi = bulunmustur(Odabasi
2014:286).Isletmenin sohret ve tavsiye edilmesinin altinda yatan temel konu nedir
diye arastirildiginda bunun 6ykiiler oldugu hemen fark edilmektedir. Gergek anlamda
basarilt olup olunmadig1r miisterilerin sirketle olan ge¢mis deneyimlerini igeren

Oykiilerde, etrafa soylediklerinde ortaya ¢ikar(Odabas1 2009:129).

Tiiketicilerin siireci kontrol altina almasi, daha fazla aragtirma yapmasi ve
sunulan pek ¢ok bilgi ve tavsiye kaynagindan tam olarak yararlanabilmesi nedeniyle
satin alma kararlar1 daha temkinlidir. Sonugcta, bilgi zenginligiyle, internet tabanh
diinyamiz sayesinde, iirinler ve daha fazlasiyla ilgili olarak giderek yayginlasan
genisleyen bir miktarda bilgi vardir. Ozellikle fantastik ya da korkun¢ deneyimler,
toplumsal olarak paylasilabilir ve diinyaya sunulabilir (Frawley 2014:147-165).

Kullanic1 hafizas1 agizdan agiza iletisimde olumlu olumsuz deneyimlerin
duyulmasinda oldukga etkilidir. Baz1 aragtirmalara gore, General Motors’un bugiin,
hedef tiiketicilerinin % 40'indan fazlasi tirtinlerini kullanarak olumsuz bir bellek insa

edilmesinin karsilastiklar1 en biiyiik zorluk oldugunu belirtilmektedir.

Guntimiizde geleneksel reklamlara duyulan giiven azalmaktayken yakinlarin

fikirlerine, blog yazilarina, ¢evrimi¢i topluluklarinin fikirlerine giiven artmaktadir.

Uriinler ve hizmetler ile ilgili olarak asir1 memnun olundugunda ya da asir1
tatminsizlik yasandiginda deneyimlerini paylasan tiiketici kitlesi oldugu i¢in agizdan
agiza iletisim sonucunda olusabilecek sorunlar kisa siirede ¢6ziilmelidir. Bunun
basarili bir 6rnegi Dell den verilebilir. Dell memnun olmayan misterilerini
kesfetmek i¢in sosyal medya kanalin1 ve kurmus oldugu toplulugu aktif olarak takip
etmektedir. Yilda birka¢ kez en mutsuz 15 miisterisini tim giderlerini 6deyerek
sirket merkezlerine davet etmekte ve miisteri panellerine katilmalar1 saglanmaktadir.
Dell’in amac1 miisterilerini dinledigini anlatmaktir. Dolayisiyla dinlendigini hisseden
ve bilen tiiketici sirketi de dinleyecektir. Olumsuz deneyimler olumlu deneyimlere

dontstiiriilerek sadakat garantilenmeye calisilmaktadir. Ayrica sorunlarinin ¢éziimii
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icin ilgilenildiginden emin olan miisteriler muhtemelen sirketin sagladigi olumlu
deneyimleri insanlara anlatacaktir. Dell’in yapmis oldugu giizel uygulamalardan bir
digeri ise Dell misterileri ile yapmis oldugu goriismeleri detayli bir sekilde
dinlemektir.“Dell'de merkezi ve biri Cin'de olmak tizere iki adet Sosyal Medya
Dinleme Komuta Merkezi, sirketin giinde 22.000 ¢evrimici miisteri goriismesine
dokuz dilde cevap vermesini koordine eder ve yonetir. Elestirel konusmalar,
yanitlamak i¢in teknik uzmanlia ve dil becerisine sahip 7,000 sosyal medya
tarafindan yetistirilen Dell calisanina yonlendirilir. Ornegin, diziistii bilgisayar
menteseleri tasarlayan bir miihendis mentese ile ilgili konularda konusmalar
gorebilirken, bir atdlye yoneticisi ditkkkaninda {iretilen tirtinlerin yap1 kalitesi ile ilgili

goriismeleri izleyebilir” (Soudagar vd 2012:232-247).

Bir sirket yayilmis olan s6hreti kadar olumlu ya da olumsuz olarak bilinir ve
konusulur. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim yoluyla bu sohreti iyi yonetebilmek
icin misterilerle iyi iliskiler kurmak gerekmektedir. Bazi miisteriler bir sirkete
yakininin tavsiyesi ile bagsvurur. Bu yaratilan basarili deneyimlerin ek degerini ifade
etmektedir. Ciinkii yakin bir arkadas oOnerisi olduk¢a giivenilirdir. Herhangi bir

reklamdan ya da sirketin yapmis oldugu bildirimlerden daha fazla agirliga sahiptir.

Agizdan agiza iletisim konusunda kanaat onderleri de onemli bir yere
sahiptir. Bir kanaat Onderi asagidaki davranislar1 gostereceginden agizdan agiza

iletisimde 6nemli bir yere sahip olacaktir.

1. Arkadaslarina yeni markalar ve {iriinler sunmay1 sevmesi.

2. Onlara birgok iiriin c¢esidi hakkinda bilgi vererek insanlara yardim etmeyi
sevmesi

3. Insanlarin driinler, alisveris yapilacak yerler veya satislar hakkinda bilgi
istemesi.

4. Birisi kanaat 6nderlerine birkag tirtin ¢esidinde en iyi liriinii nereden alacagini
sordugunda, ona nereden aligveris yapacagini sdylemesi

5. Arkadaslarinin yeni tirtinler veya satislar konusunda kanaat 6nderlerini iy1 bir

bilgi kaynag1 olarak diistinmesi.
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Kanaat oOnderleri sayesinde olumlu ve olumsuz deneyimler kolaylikla
yayllmakta ve yakin c¢evreyi etkilemektedir. Ayni zamanda olumlu deneyimleri
aktaran miisteriler maliyetsiz bir sekilde reklam yapilmasim1 da saglamaktadir.
Taraftar bir misteri sirketlerin {iriinlerini, hizmetlerini, reklamlarin1 daha iyiye
gotiirmeye yardim etmek ister. Ayrica miisteriler yaratilan giiven ve uzun omirli
iligkiye dayanarak daha uygun sartlarda en yiiksek kalitede iiriin ve hizmet
alacagindan da emindir. Ayrica g¢evrelerine olumlu deneyimlerini agizdan agiza
aktararak sirket i¢in bir tanitim ve satis eleman1 gorevini de yerine getirir(odabasi

2009:16).

Ornegin Lego miisteri deneyiminde katilmin ve sirket savunuculugunun
oneminin gosterilebilecegi giizel 6rneklerden birisidir. Yetiskinler icin tasarlanmis
tist diizey bir Lego serisini eski bir gayrimenkul avukati gelistirmektedir. Lego ayn1
zamanda tirtin gelistirici musterilerine sertifika da vermektedir. Bir sirketin yapmis
oldugu reklamdan c¢ok daha etkili olabilecek bir 6nder marka icin elgilik
yapmaktadir. Biiyiik gosterilerde Lego ile yapilabilecekleri gostererek yilda 2.5
milyon ziyaret¢i c¢ekilmektedir. Kids 'Inner Circle ve yetiskin LEGO Kullanici
Gruplart (LUGs) gibi diger LEGO topluluklar1 da gelistirilmektedir. Kendilerini
AFOL (LEGO'nun Yetigkinlere Yonelik Hayranlar1) olarak adlandirmakta ve sirketin
kendi web siteleri, bloglar ve tartisma forumlariyla 55.000 kayitl: iyeye sahip 50'den
fazla grupla gelismis iliskiler kurulmaktadir. Sirketin diinyada yaklagik 11500
oyuncak gelistiricisi de dahil olmak iizere yaklasik 9.000 ¢alisan1 vardir. LEGO
Kuliibiiniin diinya capinda 4 milyondan fazla iiyesi var. Diinya ¢apindaki durgunluga

ragmen, sirket geliri 2010'da ytizde 37,3 artt1 (“ideas.lego”).

3.2 HIZMET SEKTORUNDE MUSTERI DENEYIMIi VE SADAKAT

Gelismis diinya ekonomileri hizmet ekonomileri haline gelmistir. Hizmet
ekonomilerinde miisteriler i¢cin hos ve olumlu ve miisteri i¢in anlamli bir deneyim
yaratarak miisterilerle iliski kurarak tatmin etmek ve miisteri sadakati saglanmaya

calisiimaktadir.
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Hizmet sektoriinde miisteri deneyiminden once hizmet sektorii ile ilgili bazi
noktalara deginmek gerekmektedir. Hizmet goriinmeyen bir satis vaadidir.

Harry Beckwith’in(2016), kitabinda belirttigi gibi hizmet pazarlamasinin
temellerine gore, yani yapilan isin gergekten ne anlama geldigini, tiiketicilerin ne
satin almak istediklerini tanimlamak, hizmeti dogru sekilde konumlamak, satin alma
davraniglarini anlamak ve birebir iletisim kurmak olarak belirtilmis olan temellere
gore hizmet icerigi diistiniilebilir.

Hizmet sektoriinde miikemmel bir miisteri deneyimi ile ilgili Odabasi’nin
sinifladigr  6zellikleri belirtecek olursak; hizmeti sunan c¢alisanlar, hizmetin
sunuldugu fiziksel ortam, hizmetlerin sunuldugu siirecler arasinda uyum, denge ve
biitiinlesme kritik unsurlardir( Odabast 2009). Ayrica her iirtin ve hizmetin artik
miisteri hizmetlerinin oldugu, bireylere satisin yapildigi, deneyimin bireylere bireyler
araciligl ile sunuldugunu diistindiigiimiizde miisteri hizmetlerinin Yavuz Odabasi
tarafindan olusturulan miisteri hizmetleri deneyimin boyutlarini ifade eden sekle yer

vermenin arastirmam i¢in faydali olacag diisiintilmektedir.

Sekil 20: Misteri Hizmetleri Deneyiminin Boyutlar

Hizmet Deneyimi Tasarim

Boyutlan

" Fiziksel Yapi
(Deneyimalaninin fiziksel
azellikleri,
isaretlersembaoller ve
ariinler)

" Soyut Yamlar
[Deneyimalaninin soyut
azellikleri, zihinsel imajlar,
marka ve kiltir)

Miisteri Hizmet
Deneyimleri

*Eflence Deneyimi
=Egitim Deneyimi
+Estetik Deneyimi
*Kagis Deneyimi

Miisteri Yerleskesi
[Miisterideneyim
alanindaki sahnesi)

Miisteri Katdlimi
(MUsterilerinin
deneyime katilimi)

Etkilesim

Kaynak: Odabas1 2009, s.121

Hizmet ile ilgili tiiketicilerin yasamis olduklar1 deneyim tiiketicilerin
yorumlarina bagl olarak farklilik gosterdiginden deneyim hizmetin verildigi tiim

kanallar tizerinde ve siirekli devam eden bir siireci ifade etmektedir. Sirketlerin
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miisterilerine sunduklar1 hizmet ve hizmete verdikleri Onem, sirketin miisteri
deneyimine karsi tutumunu gosterici niteliktedir. Ciinkii misteriler yasadiklari
hizmet deneyiminden hareketle farkli sonuglara ulasabilirler. Beklentiden diisiik,
beklenti ile es deger, beklentileri asan hizmet deneyimidir (Odabasi 2009).

Miisteri deneyiminde duygu odakli bir anlayis hakimdir. Tiiketicilerin olumlu
deneyimler yasamalarint saglamak i¢in olumlu deneyimler olusturulmaya
calisilmaktadir. Bunun i¢in ise iliskiler gelistirerek, tiiketicilerin olumlu duygular
almasi i¢in ¢abalanmaktadir. Ancak hizmet s6z konusu oldugunda ¢ok fazla duyu
devreye girmemektedir.

Harry Beckwith (2016)’mn kitabinda o6rnek vermis oldugu gibi vergi
beyannamesi hazirlanirken ¢ikan sesi duymazsiniz, iyi bir bosanma avukatinin
kokusunu almazsiniz, ya da bir kuru temizlemeciden huzur verici bir duygu almaya
caba gostermezsiniz. Cogu kez bir hizmet dokunma, tatma, hissetme, koklama
duygularint kullanmadan ve de gérmeden alinmaktadir. Bir¢ok iiriinde bozukluk
ortada ve kanitlanabilir oldugu i¢in, triinlerin ¢ogu garantilidir. Oysa hizmetlerin
cogunda garanti yoktur. Bunun sonucu, birgok hizmetin kotii yapilmasi halinde
insanlarin tek caresi ya uzayip giden tartismalar ya da mahkeme kapilarinda sonu
gelmeyen davalar olmaktadir. Dolayisiyla hizmetler garantisiz ve daha biiyiik bir
belirsizlik i¢inde satin alinmaktadir(Beckwith 2016:16).

Hizmetler elle tutulmayan vaatlerin satisin1 olusturdugundan ve belirsizligin
daha muhtemel oldugu hizmet sektoriinde miisterilerin kendilerini daha stres ve baski1
altinda hissedebilecekleri muhtemeldir. Dolayisiyla miisteri deneyiminin
tasarlanmasi, yonetilmesi ve silirdiiriilmesi daha zor olmaktadir. Yeni pazarlama
anlayist olan miisteri deneyiminde oOzellikle her {irliniin hizmete doniistiigii bu
donemde miisterileri ve gereksinimlerini sektore gore ilk iki boliimde ifade edilen
kriterler kapsaminda degerlendirmek ve anlamak faydali olacaktir.

Hizmet sektoriinde miisteri deneyimi i¢in 6nemli bazi faktorlere dikkat etmek
gerekmektedir. Bunlar;

Sirketin vermis oldugu hizmetin ne oldugunun tanimi, teknolojik bakimdan
ileri ve rakip isletmelere gore iistiin olunup olunmadigi, her temas noktasinda verilen
hizmetin 6l¢limii, miisterilerin yalnizca mantigina degil alinan hizmetin ne amacl

alindiginin anlasilmasia, kisisellesebilir hizmet deneyimi, katilim saglamaya,
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miisteri deneyiminde uzman olunduguna dair konumlamaya ve odaklanmaya ihtiyag
vardir. Tim bunlarin anlasilmasi ve tanimlanmasi sonrasinda miisteri deneyiminin
konumlandirilmast miimkiin olacaktir.

Giliniimiizde her hizmet ilk verildigi anda farkli bile olsa bir siire sonra
rakiplerin vermis oldugu hizmet ile benzesmekte hatta kolaylikla taklit
edilebilmektedir. Dolayisiyla miisteri deneyimi burada devreye girer. Hizmetler
birbirine ne kadar yakin olursa, aradaki farklhiliklar o kadar Onem
kazanmaktadir(Beckwith 2016:104). Miisteri deneyimi, aradaki farkliligi saglayan
bir pazarlama anlayis1 oldugundan hizmet sektorii de diger bir ¢ok elle tutulur ve
gozle gorilur tirtinii kapsayan sektor olmasi sebebiyle diger bolumlerde anlatmis
oldugumuz tasarim, yonetim, siirdiiriilebilirlik hizmet sektoriinde de gegerli
olmaktadir.

3.2.1 Hizmet Sektoriinde Miisteri Deneyimini ve Sadakati Etkileyen

Ozellikler

Hizmet sektoriinde de diger birgok baslik altinda inceledigimiz temel
ozellikler sadakati olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir.

Uriin ve hizmet sektoriindeki miisterilerin beklentilerinin  arasindaki
farkliligin giderek azalmasi deneyimleri sektor fark etmeksizin olumlu olarak
yonetmeyi zorunlu kilmaktadir.  Kolaylik, gilivenilirlik, c¢ok kanalli tutarlilik,
segmentlere gore deger yaratmak, miisteri katilimi, dogru bilgi, ¢6ziim odaklilik
hizmet sektoriinde sadakati etkileyen faktorlerdendir.

Bloomberg Businesweek 2010 arastirmasina gore ise sirketlerin yiizde 90'ma
gore, olumlu bir deneyimin en 6nemli unsurlari: glivenilir {irtinler ve hizmetler,
etkilesimlerin ©nemi, sirketin yanit vermesi ve is yapma kolayligt oldugu
bulunmustur.

Kolayhk: Tiketiciler giinimiizde mobil bir uygulama ile satin alma, rezervasyon
islemlerini gerceklestirdikleri i¢in ayn1 zahmetsiz ve kolay bir hizmet beklentisini her
sirketten talep edebilir.

Soudagar vd (2011) ise kitabinda miisteri deneyimi yonetiminde hizmet ile

ilgili 4 6zellik tizerinde durmaktadir.
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Sekil 21: Miisteri Deneyimi Yo6netiminde Hizmet Ile ilgili Onemli 4 Ozellik

Kaynak: Soudagar vd 2011, s.17-18

Tablo 13: Miisteri Deneyimi Y6netiminde Hizmet ile Tlgili Ozellikler

Miisteri DeneyimiEsaslar Neye Benzer
Giivenilirlik Sozine sadik hareket etmek. Zamaninda teslimat gibi
Kolayhk Tutarlive zamaninda segenek sunulmasi, musterilerle bag kurma

icin cok kanall olmak

: Dinlemek ve tepki vermek, misteriler igin problem clan stregleri
Istek A . P
geribildirime gére degistirebilmek

lgi Kisiselve anlamli teklifler sunulmas), belirli zamanlarda bireysel
misteriler icin gercekten dnemli clani kavrayarak sunmak.

Kaynak: Soudagar vd 2011, s.17-18

Giivenilirlik: Bu dort temel unsurdan giivenilirlik en temel ve diger ti¢ 6zelligin
sartidir. Miisteriler sozlerini giivenilir ve tutarl bir sekilde yerine getirilmesinden
sonra diger ti¢c unsura dikkat edeceklerdir. Giiven ve inan¢ duygusu yaratabilmek icin
markalar biiyiikliik, servisleri hakkinda basarili hikayeler, birinci simif misteriler,

onemli fiziksel olanaklar, lider kuruluslar tarafindan alinan 6diller gibi onaylanma
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unsurlarin1 6ne c¢ikartabilirler (Chattopadhyay vd 2013:221). Sirketlerin sozlerini
tutmamalar, tliketiciler arasinda giiven ve sadakat gelistirmede potansiyel olarak

yikici olumsuz duygular olusturmaktadir (Rajogopal vd 2015).

Bloomberg Businesweek 2010 arastirmasina gore katilimcilarin olumlu bir
tecriibenin en Onemli unsurlarinin belirledigi Kuzey Amerika arastirmasinda,
giivenilir tirtin ve hizmetler, etkilesimlerin uygunlugu, sirketin cevap verme durumu,
miisteri memnuniyetinin 6nemi ve sirket ile is yapma kolayliginin énemli oldugu
belirtilmistir.(Soudagar vd 2011:14).Ornegin kablosuz tv hizmeti veren bir sirketin
verdigi hizmette satig sonrast problemlerde sorunun kolaylikla giderilebilmesi,
soruna dair 1ilgi gosterilmesi, ayrica kullanicilarin kendi kanal demetlerini
olusturabilecekleri esneklikte miisteri isteklerine uygun hizmet vermesi miisteri

deneyiminin olumlu olmasini saglayacaktir.

Segmentlere Ayirmak: Hizmet sektoriinde miisteri deneyiminin 6zellikleri,
tirtinlerin de hizmetlestigi giinimiizde genis bir icerigi ifade eder. Geribildirim
dongiistiniin oldugu, tutarli deneyimler, net ve sade ¢oziimler bir ¢ok miisteriyi
memnun edecektir. Ancak tiim miisterilerin esit begeni ve memnuniyet kistaslari
olmadigr icin misterileri segmentlere bolmek de gerekebilir. Sosyal medya
hesaplarini aktif kullanan, geliri yiiksek olan, takipgisi fazla olan bloggerlar, sadece
geleneksel kanallar1  kullanan miisteriler gibi segmentlere ayirmak benzer
beklentilere sahip olan miisterilere ayni diizeyde deneyim sunmak i¢in siireci
kolaylastirabilir. Boylece belirli 6zelliklerle birbirinden ayrilan miisterilerle ilgili
bilgi toplamak daha kolaylasarak, daha ozellestirilmis hizmet deneyimleri
sunulabilir.

Kanallar aras1 Tutarhlik: Bunun disinda tutarlilik icin ise fiziksel magazalar, cagri
merkezi, web sitesi, e-posta, sohbet, sosyal medya vb kanallarda ayni1 6zelliklerde
deneyim saglanmalidir. Cevrimigi topluluklarla katilm saglanmalidir. Boylelikle
basarili bir geribildirim dongiisiine sahip olan hizmet sektorii katilim sayesinde
hizmet ile ilgili aldig1 geribildirimlere gore siireci degistirebilir ve diizenleyebilir.

Miisterilerin bir kanalda baslattiklar1 deneyimlerini diger kanallara aktarabilen
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stirecler gerekmektedir. Online satin aliabilir, mobil cihazlar1 vasitasiyla hizmet eve
veya ofise teslim edilebilir. Ayrica, mobil cihazlara iletilen indirim kodlar1
magazalarda kullanilabilir. Markalarin tek kanalli miisterileri olmadig i¢in kanallar
aras1 tutarsizliga sebep olan etkilesimleri bulmak ve 6lgmek gerekmektedir. Ayrica
gelismekte olan nesnelerin diinyasinda tim kanallar arasinda tutarli deneyimlerin
Oonemi daha da artacaktir. Nesnelerin internetinde hizmet sunulacak kanallarin icerigi
artacagi i¢cin olumlu deneyimler i¢in bir ¢ok firsat meydana gelecektir.

Dogru Bilgi: Sadece hizmet sektoriinde degil her sektérde miisteriler giiven duymak
icin dogru bilgiye ihtiyagc duyarlar. Musterilere, olumlu ya da olumsuz
sonuglanacaksa bile dogru bilgini verilmesi miisteriler tarafindan deneyimi olumluya
cevirebilir. Ayrica net bilgi miisterilerin sirketi daha anlayisli karsilamasini
saglayacaktir.

Coziim Odakhhk: Misteriler bir sirketin hizmeti hakkinda bilgi almak, o hizmeti
edinmek ya da tesekkiir ve sikayet etmek i¢in iletisime ge¢cmektedir. Miisterilerin
sirket ile iletisime ge¢mesi ve Onceki boliimlerde degindigimiz gibi misterilerden
alman geribildirim miisteri beklentilerini tanimlayabilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Ozellikle sikayetler miisteriyi elde tutmak icin onemli firsatlari barmdirmaktadir.
Miisterinin geri bildirimine istinaden ¢oziim odakli olmayan bir hizmet anlayisi
baghligt onemli 6lctide olumsuz etkileyecek ve farkli bir firmaya gecisi daha
miimkiin kilacaktir. Boylelikle miisterinin hem mevcut hem de gelecekteki degeri,
gelir artis1 ortadan kalkacaktir. Ayrica olumsuz fikirlerin etkisi c¢evreye hizlica
yayilacaktir. Sikayet eden bir miisterinin degeri oldukea fazladir. Miisteri, sikayeti ile
ilgili iliski kuracaktir. Iliski gelistirme firsat1 ortaya ¢ikacaktir. Ayrica beklentiler
sayesinde miisteri hakkinda daha fazla bilgi toplanir ve kisisellestirilmis hizmet
deneyimlerinin yaratilmasi daha miimkiin olacaktir.

Pepper vd (2016)’ne gore bir sorunun ¢6ziimiinden memnun olan
miisterilerin, genellikle hi¢ sorun yasamayan miisterilerden daha biiyiik bir sadakat
sergiledigini bulunmustur (Peppers vd 2016).

Sorunlart ¢6zmek, miisterilerin istediklerini elde etmelerine yardimci
olmaktir. Miisterilerin  istediklerini elde etmelerine yardimer olundugunda,
miisterilerden istenilen olumlu geri déniis almabilir. Ornegin, miisterinin iiriin veya

hizmet ile ilgili bir isletme sorununun ¢oéziilmesine yardimei olundugunda, sirketi bir
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baskasina tavsiye etmeye daha istekli olabilir, daha fazla satin alabilir ve rakiplerden
teklif almaya istekli olmayacaktir. Sorun ¢6zenler, is diinyasinin sampiyonudur. Ne
kadar ¢ok sorunu ¢oziiliirse, marka o kadar ¢ok sevilir ve s6zlesme yenilemeleri, yeni
is firsatlari, artan satiglar ile sonuglanacaktir(Blount 2013).

Miisterileri Thtiyaclarina Gore Kategorize Etme: Miisterileri sirketin sundugu
hizmete yoneltmek ve satin almalarini saglamak i¢in miisterinin davranislarinda ve
aliskanliklarinda  degisiklik yaratmak ve hizmeti fark etmesini saglamak
gerekmektedir. Markanin sundugu hizmet paketini almasin1 ya da hizmet aldigi
kanali degistirmek i¢in sirketin miisteri ihtiyacina inandirict bir sekilde hitap etmesi
gerekmektedir. Bunun ig¢in ise ihtiyaglari belirgin bir sekilde tanimlamak ve
kategorize etmek gerekebilir. Ayrica miisterilerin bireysel aliskanliklarin1 da

tanimlamak gerekmektedir.

Arastirmacilar, aligveris i¢in markete giden miisterilerin listelerine ragmen
yiizde elliden fazlasi {irtini rafta gordiikleri an karar vermekteler. Listedekileri
almaya ne kadar niyetli olurlarsa olunlar, aligkanliklar yazili aligveris planlarindan
daha etkili olmaktadir(Duhigg 2012:296). Dolayisiyla miisterilerin alisgkanliklarinda
bir fark yaratabilmek icin miisterileri yakindan tanimak gerekmektedir. Yakindan
taninan bir kitleye hitap etmek ve uygun bir hizmet tasarlayabilmek daha kolay
olacaktir. Bunun i¢in ise hangi hizmet grubunun hangi miisteri segmentine hitap

ettigini bulmak gerekmektedir.

Miisteri deneyiminde kisisel degil kitlesel oOzellestirme odakli bir siire¢
olacagindan miisteriler siiflandirarak, gruba 6zel hizmet sunumu gerekmektedir.
Ancak miisterileri kategorize etmek ve tanimlamak, tiiketicilerin sahip oldugu kisisel,
psikolojik, farkliliklarindan dolayr karmasiktir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin duragan
olmamasi, farkli icerikte ve derinlikte ihtiyaglarin olmasi, miisterinin deger verdigi
psikolojik faktorlere gore degismesi bir diger zorluklardandir. Bu zorluklar ise
miisteri deneyiminin temellerinde olan iligki temelli bir anlayisla netlestirilebilir ve
ihtiyaglari, miisterileri belirli segmentlere ayirmak kolaylasabilir. iliskisel pazarlama
ile misteri deneyimi i¢ ice oldugundan hizmet sektoriinde miisteri beklentilerine

uyumlu ¢iktilar miisterilerin sadakatini arttirmast muhtemeldir. Daha genis ihtiyag
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gruplariin ihtiyaglarina 6zel sunumlar sirketin uzun vadeli bakis agisini destekler

niteliktedir.

Hizmet Sektoriinde Ekip Bilinci: Sikayet¢i olan ortalama kisi, kabaca 16 kisiyi
hayal kirikl1g1 hakkinda bilgilendirecektir; yalnizca mevcut teknoloji ile bu etki daha
bliyimektedir. Sikayetleri karsilayan ekibin bu bilingte olmasi gerekmektedir.
Istisnai bir deneyimin saglanmasi igin gereken eylemleri dogru bir sekilde 6ngérmek
icin tim calisanlarin amaglarinin ne oldugunu, diger bir deyisle yaptiklarini niye
yaptiklarin1 bilmeleri gerekir. Calisgan tutumu, hizmet sunumu, performanslari
miisterilerin memnuniyetleri ile dogrudan baglantilidir. Samimi, hizli geri donis
yapan ekipler hizmet sektoriindeki deneyimde onemlidir. Dinlemek, empati kurma
yetenegi, ozilir dileyebilmek, ¢6zmek ve olumsuzu olumluya cevirebilme yetenegi
hizmet sektoriinde kritik faktorlerdendir. Bir anlamda mikkemmel olmaya
calismaktir. Mikemmel olmaya odakli bir ekip bilinci her giin bir 6nceki giiniin
eksigini gidermek ve daha iyiye ulasma cabasinda olacaktir. Kurum kiitiiriine
yerlesen bu anlayis ile mikemmel hizmet deneyimleri sunmak daha da
kolaylasacaktir. Her hizmet miisterilerin farkli bir deger algisina sahip olmalar
nedeniyle kusursuz goriinemeyebilir ancak kisisellestirilmis hizmet deneyimine

yakin hizmet sunabilmek basarili ekip bilincini ifade etmektedir.
3.2.2. Olaganiistii Hizmet Deneyiminin Ozellikleri

Miisteri deneyimi yonetimi ile standartlarin {istiinde hizmet deneyimleri
tasarlanmaya ve yasatilmaya calisiimaktadir. Hizmet deneyimini sunan kurumlara ve
kurumlarin liderlerine 6nemli sorumluluklar diismektedir. Bu sebeple olaganiistii
hizmet deneyimi ile ilgili Inghilleri vd (2010) ye gore biiyiik hizmet liderlerinin 5

ozelligini aktarmak faydali olacaktir.
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3.2.2.1. Vizyon

Kurumdaki liderlerin orgiitlerin nereye gitmesi gerektigine dair net bir

hayalinin olmasi gerektigini ifade etmektedir.

3.2.2.2. Hizalama

Miisteri odakli olabilmek i¢in basarili marka ve hizmet lideri tim
organizasyonu hizalamak i¢in ¢alisir. Karmasik veya soyut fikirleri basitlestirmeyi
ifade etmektedir.

3.2.2.3. Standart Ayar

Bir lider ve onciti kurumun, stireglerin yoneticisi ve performans i¢in bir gii¢
olusturmas1 gerektigi ifade edilmektedir. Miikkemmel bir liderin performans
standartlarin1 belirleme ve insanlart sorumlu tutma yetenegine de sahip olmasi
gerektigi  anlatilmaktadir. Standartlasma ile tutarsizlifin  Oniine gegilecegi
belirtilmektedir.

3.2.2.4. Destek

Calisanlarin destege, ozellikle gorevlerini yerine getirmek i¢in gerekli olan
kaynaklara, egitime, ekipman ve materyallere ihtiya¢larinin bilinmesi gerektigi ifade
edilmektedir

3.2.2.5. Motivasyon ve Odiillendirme

Motivasyon, c¢alisanlarin sorun icinde devam edebilmesini ve sonuca
ulasabilmesini saglar. Ayrica odiillendirme sisteminin 6nemli bir motivasyon
kaynagi oldugu belirtilmektedir. Bunlarin disinda ¢alisanin bir makine parcgasi gibi
olmadigr unutulmamalidir. Cesitli olumsuz durumlarla basa ¢ikmasi i¢in esnek
olduguna inanilan calisanlar gibi liderlerin de calisanlar1 yonetirken, motive edip
elestirirken yeterli esneklige sahip olmas: gerekmektedir. Hizmeti sunalarin
calisanlar olmasi1 sebebiyle calisanlarin katilimi ile hizmet deneyim siirecleri

tasarlanmali, katilim tesvik edilmelidir.

Uzun vadede sadik bir miisteri kitlesi i¢in hizmet sunan ¢alisanlar1 yoneten
liderlerin deneyimlere olumlu ya da olumsuz etkisi olduk¢a fazladir. Miisteri

deneyimi konusunda hissedilen tutku, liderin insanlar1 yonetmedeki basarisi,
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yonettigi operasyonlarin miisteri deneyimlerine etkisi olduk¢a onemlidir. Liderin
gelismis bir iletisim becerisi, hem ticari hem de miisteri bakis agis1 ile diistinebilmesi,
rakiplere gore firsatlar1 gorebilmesi ve bunlar1 yonettigi calisanlara aktarabilmesi

hizmet deneyimlerini 6nemli 6l¢iide etkileyecektir.

Basaril1 bir ekip bilinci i¢in tipki miisterilerin katiliminin 6nemli oldugu gibi
stirece calisanlarin katilimi da o6nemlidir. Marka vaadinin yerine getirilmesinde
calisanlarin olduk¢a onemli oldugunun her firsatta anlatilmasi, miisteriler i¢in en
dogru olanin yapilacagina dair ¢alisana duyulan giiven hizmet sektoriinde calisan ile
liderlerin fikirlerinin eslesmesi gerektigi alandir. Ayrica miisteri deneyiminde
geribildirimin kigisellestirilmis hizmetler sunmak i¢in olduk¢a Onemli olmasi
sebebiyle c¢alisanlardan geribildirimleri toplamak gerekmektedir. Miisterileri
karsilarken, bilgi alirken ve problemleri ¢6zerken gecen siirecin haritalandirilmasi

ekibe daha net bir ¢ergeve sunulmasini saglayacaktir.

Hizmet sektorii oldukca degisken oldugu i¢in degisen kosullara uyum
saglayabilen esnek sirket organizasyonlarina ihtiya¢ vardir. Bu sebeple miisteri
deneyimi odakli sirket anlayisinin gelistirilmesi yaninda belirli bir ekip kurulmasi
olas1 degisikliklere kars1 kisa siirede aksiyon alinabilmesini saglayacaktir. ilgili ekip
stratejinin test edilmesini, bu stratejiye uyumlu ¢apraz satis firsatlarinin yaratilmasini
miisterileri daha fazla taniyan ve ikna eden igeriklerin belirlenmesini, miisteri odakl
ciktilarin siiziilmesini, hangi kanallardan daha fazla verim alindigini, aksiyonlarin

beklenilen kadar calisip ¢alismadiginin tespit edilmesini saglayacaktir.

Misteri deneyimi stratejisinde hangi sektor olursa olsun pratik, islevsel ve
miisteriye dokunan igerikleri tespit etmek ©nemli oldugundan ozellikle hizmet
sektoriinde boyle bir ekip kurulmasi kritik derecede 6nemli olmaktadir.

3.2.3. Hizmet Sektoriinde Miisteri Deneyimi Stratejisinin Olumlu

Etkileri

e Gelir artis1
e Tiim organizasyonu olumlu etkilemesi

e Her boliimii ilgilendirdigi i¢in stratejik bir yere sahip olmasi
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e Miisteri sorunlarina daha fazla odaklanarak, sorun ¢6zmek i¢in dogru

kaynak ve kisi yonlendirilmesinin saglanmasi

e Misteri sadakatini ve savunuculugunu arttirmasi, dolayisiyla miisteri

degerini arttirmasi

e Miisteri odakli bir sirket stratejisi oldugu i¢in sirketin miisteri odakli

anlayisa ge¢isini hizlandirmasi

e Misterilere kisisellestirilmis hizmet sunumuyla daha fazla satin

almalarin gerg¢eklesmesi

e Gelir ve maliyet odakli stratejiler yerine, bunlarla birlikte asil degeri

ve geliri ifade eden miisterine degerine odaklanmay1 saglamasi

Insanlar kendilerine birer rakammis gibi davranilmasindan hoslanmazlar.
Sorunlarmin, kendi 6zel kosullarina uygun bir sekilde ele alindig1 duygusu yasamak
isterler. Miisteri sadakati 6zde hizmet sektorii i¢in tiretime paralel bir kalite hareketi
olarak ortaya ¢ikmistir. Temelde her {irtinlin i¢inde bir hizmet unsuru ve her hizmetin
icinde de elle tutulur, gozle goriiliir bir parca vardir; saf bir tirlin sirketi diye bir sey
yoktur. Ozde iginde fiziksel bir iiriin olsa da olmasa da her sey bir hizmettir.
Geleneksel olarak hizmet sirketi olarak goriilen isletmelerde eger kisiye ozellik
unsuru 6zendirilmezse miisteri sadakati olusturmaya yonelik ¢abalar gereksiz yere

kisitlanabilir(Keiningham vd 2006:79).

Miisteri deneyiminde miisteri odakliligin en 6nemli amaci burada ortaya
cikmaktadir. Miisteriyi odagina alan bir yaklasim olmasi sebebiyle miisteri
geribildirimlerine gore sekillenen, miisteri taleplerine gore diizenlenmis tiiketim

deneyimi ortaya ¢ikartilmaktadir.

Keiningham vd nin (2006) kurumsal bankacilik endiistrisinde yapmis
olduklar1 arastirmada hizmetteki tecriibenin marka tecriibesi ile bir araya geldiginde
etkisinin 2 kat daha fazla oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmada miisteri ile ilgili

oOl¢iitlerin marka olciitler ile bagimli oldugu saptanmistir. Miisteri memnuniyetinin ve
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miisteri deneyimi Slgiitlerinin tek baslarina sadakete olumlu etkileri olmasina ragmen

birlikte etkisi daha fazla olmaktadir(Keiningham vd 2006:202).

Miisteri ile yakindan ilgili olan ve tamamen miisteriyi merkezine alan bir
anlayis olmasi nedeniyle miisteri deneyimi sadakati olumlu yonde etkileyecektir.
Ozellikle marka degeri yiiksek olan bir sirketin miisteri deneyimini baz alarak strateji
belirlemesi rekabet ortaminda farklilasmayr saglayacaktir. Miisteri merkezli bir
anlayis olan miisteri deneyimi yonetiminde tirtin ve hizmetten memnun kalinan ya da
kalinmayan yonlerin net olarak belirlenmesi gerekmektedir. Miisteri sayisini arttirma
odakli pazarlama stratejilerine karsilik, miisteri deneyimine odaklanan pazarlama

anlayis1 sadakati giiclendirmeyi hedef almaktadir.

Ornegin, Apple deneyimi, geribildirimi miisteri hizmetlerinin arkasindaki
kritik unsur olarak gormektedir. Steve jobs Apple miisteri hattin1 ara sira kendisi
acarak miusteri sikayetlerini dogrudan duymak isterdi. Jobs miisterinin her zaman
hakli olduguna inanmiyordu. Isin gergegi, yerinde kullandig1 bir kelime ya da sozle
miisterinin sikayetini bosa ¢ikartabiliyordu. Ancak c¢ogu zaman, geri bildirim
beklerdi, dinlerdi ve her iyi lider gibi, geri bildirimlere gore hareket ederdi.(Gallo
2016:54).Yine Apple miisteri deneyiminde gosterilen hizmetin bir diger ve en onemli
ozelligi calisanlarin  prim almamasidir. Hemen bir seyler satilip kapi
gosterilmemektedir. Apple miisterilerin tizerindeki baskiyr azaltarak, diinyanin en
karli perakende magazalarini hayata gecirmistir. Apple Store yoneticileri satig
rakamlarini bilmekteler ancak bunu i¢in satig gorevlilerine baski uygulamak yerine
dikkatlerini miisteri iliskilerine gelistirmeye odaklidirlar. Sonug¢ olarak aylik satis
rakamlar1 tutar ve asilir(Gallo 2016: 121). Miisteri iligkilerinde saati sifirlamak
kavrami ile hayal kirikligin1 en aza indirmeye calismaktadirlar. Marka hakkinda

diistinceler olumlu anlamda kuvvetlendirilerek miisteri 6miir boyu kazanilabilir.

Ozetle miisteri iliskilerinde diinyaca iinlii markalarm misteri iliskilerinde
oldukca basarili ve fark yaratan bir yere sahip olmasinmi1 saglayan kritik 3 unsurdan

Gallo nun kitabinda su sekilde bahsedilmektedir;

Uriin ve hizmetler hakkinda bilgiye sahip olan akilli ¢alisanlar, igtenlik,

miisterinin belirledigi hizda miisteri deneyimini yasatan hiz.
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Tiim bu faktorleri diistindiiglimiizde hizmet satin almak degil insanlar ger¢ek
anlamda fayda satin almak istemekteler. Insanlar iiriin ve hizmetler hakkinda ne
amacl kullanildigi, ne faydasi oldugu disinda konularla pek ilgilenmezler. Miisteri
deneyiminin hizmet sektoriindeki yeri faydayi, islevselligi icten ve nazik bir sekilde
sunabilmektir. Bir {irtin ve hizmet ne kadar ¢ok sevilirse ve anlasilirsa sirket o denli
Oonemsenir. Sirketle yasana deneyimler de aktarilabilir. Deneyim eglenceyi,
bilgilenmeyi, yetkilenmeyi igcerdiginden miisterileri 6miir boyu kazanabilmek i¢in
onemlidir. Ornegin Apple Store dansi ile Youtube girerek arama yapildiginda

binlerce insanin Apple Store’da dans ederken ¢ekilmis videolar: goriilecektir.

Sonug olarak hizmet sektoriinde de miisteri deneyiminin sadakati olumlu
etkileyecek ve olumlu miisteri deneyimleri yaratacak bircok firsati barindirdig:
goriilmektedir. Sektor fark etmeksizin miisteri deneyimi bir sirketin mevcut ve
potansiyel miisteri degerini etkilemekte ve uzun vadeli miisteri degerini ortaya

cikartmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMADA MUSTERI DENEYiMi, MUSTERI
SADAKATI iLE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ARASINDAKI iLiSKi
VE MUSTERI TATMINININ ETKiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMi

Deneyim ekonomisi ile fayda odaklilikla birlikte iiriin ve hizmetlere duygu
yikleyen satin almalar gergeklesirken duyusal, duygusal, bilissel ve iliskisel
faktorlere onem veren tiiketiciler yeni pazarlama diinyasina yon vermektedirler.
Giintimiiz rekabet ortaminda iiriin ve hizmetler arasindaki kalite farkliliklar1 ortadan
kalkmaya ve isletmeler tarafindan kolayca birbiri ile esit icerikte liriin ve hizmet
tretilmektedir. ~ Sirketler icin tiiketicilere olumlu deneyimler yaratarak
farklilasabilmek ve tiiketici i¢in ilk akla gelen marka olabilmek amaciyla akilda kalir
deneyimler tasarlamak, yasatmak ve yonetmek onemli olmaktadir. Bu cercevede
geleneksel anlamda miisteri iligkilerini igeren pazar arastirmalari yerine miisteri
deneyimi ve yonetimi ile miisteri iliskilerini de kapsayan bir arastirma yapmak ve
olumlu deneyimlerin sadakate ve miisteri tatminine, agizdan agza iletisime olan
etkisinin incelenmesi amaclanmaktadir. iki farkli amagla arastirma yapilmustir. ilk
amag¢, misteri deneyiminin miisteri tatmini, misteri sadakati ve agizdan agza
pazarlama {izerindeki etkisini incelemektir. ikinci olarak ise miisteri tatmininin
miisteri sadakati ve agizdan afiza pazarlama {izerindeki aracilik etkisini

degerlendirmektir.

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk kez Schmitt 1999 tarafindan arastirilmig
olup, Schmitt sonrasinda Pine ve Gilmore (1999) da deneyim ekonomisi adli kitabi
literatiire kazandirmislardir. Bir ¢cok akademisyen deneyimsel pazarlama ile ilgili
calismalar yapmis olup ikinci boliimde Cem Duran’in tezinden alinms olan ampirik
calismalar eklenmistir. Ayrica literatiir taramasinda son yillarda yazilmis olan

kaynakgalardan faydalanilmistir.

Pazarlama diinyasinin yeni rekabet araci olarak goriilen miisteri deneyimi ve

yonetimi ile ilgili bu arastirmada amag, hizmet sektoriinde miisteri deneyiminin
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etkilerini inceleyerek miisteri deneyiminin ilk akla gelen eglence ve olumlu
deneyimler disinda ne gibi kirilimlara sahip oldugunu incelemektir. Ayrica bu
kirilimlarin, musteri deneyimlerini etkileyen faktorlerin hizmet sektoriinde sadakati,
tatmini ve agizdan agiza pazarlamayr ne derecede ve ne yonli etkileyip

etkilemedigini incelemektir.

Sadakat, olumlu sirket imaji, miisteri tatmini i¢in sadece miisteri
memnuniyetinin yeterli olmadig1 giiniimiizde miisteri deneyimi yonetimi ile uzun
stireli ve siirdurtlebilir, stirekli gelir saglayan miisteriler i¢in yaratilan musteri

deneyimlerinin, hizmet sektoriinde ne derecede etkili oldugu incelenecektir.

Hizmet sektoriinde sadakat diger tiiketilen iirtin ve hizmetlere gore daha uzun
stire saglanabilmektedir. “Cep telefonu, kredi karti, elektrik hizmetleri gibi pazarlar
abonelik pazarlaridir. Bu pazarlarda kullanicilar, bir fatura 6demesinden digerine
markalarim1 degistirmezler. Degistirdikleri zaman, genellikle bir 6nceki markalarini
terk ederler. Bu pazarlarda kullanicilarin biiyiik boliimii uzun dénem boyunca
ihtiyaglarinin tamamin1 veya tamamina yakinin tek bir markadan karsilarlar( Aksoy
2018).” Miisteriler ile yasanan iligkiler misterilerin sirketler ile olan bagmi
etkilediginden miisteri odakli olan bu anlayisin hizmet sektoriindeki yansimasi ele
alinarak, sadakate, agizdan agiza iletisime ve miisteri tatminine olan etkisi

Olctilecektir.

Oliver’e gore (1997) tatmin ‘lirlin ve hizmetin 6zelligi veya iiriin ve hizmetin
kendisi ile ilgili miisterinin memnun olmasini miimkiin kilmaktadir. Nam vd (2011) e
gore ise tatmin miisterinin tirtinii’hizmeti satin alma sonrasi tiim marka deneyimine
genel duygusal bir tepkisi olarak ifade edilmektedir. Neal’a gore (1999) miisteri
tatmini, musterilerin trtin ve hizmetlerden beklentileri ile isletme performansini

algilamalar1 arasindaki etkilesimin sonucu olusan tutumu ifade etmektedir.

Oliver (1997)’e gore sadakat tekrar satin alma davranigini, {iriin ve hizmetin
devamli bir miisterisi olma egilimini anlatmaktadir. Bu baglamda {istiin iirtin ve
hizmet deneyimi yasayan miisteriler i¢in, miisteri tatmini ve sadakati birbiri ile

baglantili oldugu ve birbirini etkiledigi diistiniilebilir.
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Bitner (1990)’e gore miisteri tatmini, algilanan iiriin ve hizmet kalitesi ile
marka sadakati tizerinde dolayli etki oldugu saptanmistir. Bu baglamda miisteri
sadakati, hizmetin musterinin algiladig1 hizmet kalitesi siireci ile baglayan ve musteri
tatmini ile devam eden ve agizdan agiza pazarlamayr da beraberinde getiren bir
stireci ifade etmektedir. Tatmin olmus ya da olmamis miisteriler agizdan agiza
iletisim ile Uiriin ve hizmeti daha 6nce kullanmamis kisilere diisiince ve duygularini

aktarabilirler.

Hizmetten memnun olan tiiketiciler, satin alma davranisini tekrar etmeseler
de, isletmler ile ilgili olumlu s6z etmeleri, farkl: tiiketicilere 6nerilerde bulunmalari,
hizmetlerin sunulmasindaki zorlugu bir anlamda kolaylastirabilmektedir (Mucuk,

2007: 308).

Olumlu agizdan agiza iletisim sayesinde tiiketiciler mal ve hizmetlerle ilgili
kaliteli ve degerli algisina sahip olacaklarindan yapacak olduklari olumlu sdylemler
isletmler i¢in giivenilir ve etki altinda kalmadan aktarilan fikirler olarak yer alacaktir.
Dolayisiyla marka imaji olumlu olarak etkilenecektir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:
615). Miisterilerin markalar ile olan deneyimlerinin miisteri memnuniyeti yaratarak,
miisteri sadakati olusturmada 6nemli bir unsur oldugu saptanmistir (Brakus vd.,

2009; Nadiri ve Giinay, 2013; Zarantonello ve Schmitt, 2010).

Yapilan c¢alismalarda miisteri deneyimi, miisteri tatmini ve sadakati
arasindaki iliski deneyim modiilleri ile arastirilmakta ve bu modiillerin deneyimsel
pazarlama i¢in 6neminin olduk¢a fazla oldugu belirtilmektedir (Brakus vd., 2009;

Chang ve Chieng, 2006; Nadiri ve Giinay, 2013; Zarantonello ve Schmitt, 2010).

Miisteri deneyimi baglaminda marka deneyiminin miisteri bagliligin1 olumlu
anlamda etkiledigi ¢esitli calismalarla analiz edilmistir (Brakus vd., 2009; Iglesias
vd., 2011). Agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarda da miisterilerin
firmalarin yaptig1 reklamlardan ve pazarlama ¢alismalarindan ¢ok yakinlarinin o mal
ve hizmet ile ilgili geg¢mis deneyimlerine istinaden yer verdikleri goriisleri
onemsedikleri bulunmustur. Agizdan agiza olumlu sdylemlerin satin almaya neden

oldugu saptanmistir (Karaoglu, 2010; Kutluk ve Avcikurt, 2014:617).
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Yapilan arastirmalar ve ilk ti¢c boliimde detayli olarak yer verilen bilgiler baz
aliarak, deneyimsel pazarlama kapsaminda miisteri deneyimi yonetimi ve etkiledigi
degiskenler ile ilgili tilkemizde ¢ok fazla yazilmis olan tezin bulunmamasi ayrica
telekomiinikasyon sirketlerinde genellikle arastirmalarin miisteri memnuniyeti bakig
acisi ile ele alinmasi nedeniyle miisteri deneyimi yonetiminin daha genis bir siireci
kapsadig1 diistiniildiigiinden, arastirmanin bu ydnde yapilmasmin 6nemli olacagi
dusiiniilmektedir. Literatiir taramasinda da yine tiirkce makale, tez ve kitap gibi
deneyim yoOnetiminin hizmet sektoriinde sadakat, agizdan agiza iletisim ve miisteri
tatmini yoniinde etkilerini Glgen kaynakcanin az olmasi nedeniyle arastirmanin

literatiire katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.

Uriin ve hizmet arasindaki farkliligm giderek daha da azaldigi giiniimiizde,
hizmet sektoriinde yonetilebilir miisteri deneyimi siirecinin miisteriler goziinden nasil
algilandig1, sadakati, tatmini ve agizdan agiza iletisimi ne yonde etkilediginin
Ol¢iilmesi, sirketlerin uzun vadeli stratejilerinde dikkatle gelistirmeleri gereken
miisteri deneyim siireci i¢in olduk¢a onemlidir. Bu sebeple tiiketicilere miimkiin olan
en uygun deneyimlerin tasarlanmasi ve yoOnetilebilmesi gerekmektedir. Yeni
tiketicinin  hizmet  beklentilerinin  daha genis Ol¢iide  degerlendirildigi

disiiniildiiginden miisteri deneyimi yonetimi ve siireci arastirma konusu seg¢ilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN TURU

Arastirmada tanimlayici arastirma yontemi kullanilmistir. Tanimlayici
arastirma, arastirma probleminin 6zelliklerini ve olus sikligini belirlemek, problem
tizerinde etkili olan degiskenleri ve bu degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya
cikartmak, problemin ortaya ¢ikis bigimini tahmin etmek ve degiskenler arasindaki
iliskiyi belirleyerek genellemelere varmak icin yapilmaktadir (Islamoglu vd 2013:
40).
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4.3. ARASTIRMANIN MODELI, BOYUTLARI, HIPOTEZLERI VE
KULLANILAN OLCEKLER

Arastirma nicel aragtirma yontemine sahip olup Klaus ve Maklan’in 2011
yilinda gelistirmis oldugu genis kapsamli miisteri deneyimi kalitesini degerlendiren

(Experience Quality) model kullanilacaktir.

Klaus ve Maklan’a (2013) gore tiiketici deneyimi tiim kanallar boyunca hem
fonksiyonel hem de duygusal bilesenlerle ortaya ¢ikan uzun siireli isletme ve miisteri
etkilesimi olarak ifade edilmektedir. Tiiketici deneyimi yonetiminde misterilerin
memnuniyetlerine yonelik arastirmalara gore tiiketicilerin deneyimlerini etkileyen
faktorlerin genis kapsamli bir degerlendirme ile ele alinarak olgek gelistirilmis

olmasindan dolay1 Klaus ve Maklan’in (2011) 6l¢eginden yararlanilacaktir.

Bu modelde miisterilerin deneyimlerini etkileyen faktorlere yer verilmis olup,
hizmet deneyimin kalitesinin sadakate, agizdan agiza iletisime ve miisteri tatminine
olan etkisi ol¢iilmektedir. Ayrica tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerinin
hizmet kalitesine gore etkilenecegi savunulmaktadir. Olgek geleneksel anlamda
sadece hizmetin, miisteri tatmininin ve sadakatinin 6l¢lilmesinin diginda tiiketicilerin
deneyimlerinin hizmet kalitesinden etkilendigi ve hizmet kalitesinin duyusal ve
duygusal faktorleri de igerdigi bir olgek olarak gelistirilmistir. Hizmet kalitesi
tiketicilerin deneyimlerine dayanmaktadir. Tiiketicilerin yasadigi deneyimlerin
kalitesinin Ol¢lilmesine yonelik ve ilgili sonucglara gore miisteriye 6zel deneyimlerin

gelistirilmesini saglayabilecek bir model gelistirilmistir.

Hizmet deneyimi 6zelliklerinin detayli olarak incelendigi dlcekte tiiketicilerin
deneyim kalitesi Ol¢lilmektedir. Kaliteli miisteri deneyimi 6l¢iimii i¢in ise ¢ok
maddeli anket sorular1 sorulmaktadir ve tiiketicilerin hizmet deneyimi sonrasinda
deneyim algilart 6l¢tilmektedir. Tiiketicinin hizmet deneyimi algisin1 dort boyuta
dayandirmaktadir. Var olan hizmet deneyimlerinin tiiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildigi 6l¢timlenmis olup, daha olumlu miisteri deneyimleri gelistirebilmek

i¢in savunulan bir modeldir.

Modelde hizmet deneyiminin kalitesinin Olgiilmesine yonelik Klaus ve

Maklan (2012) tarafindan 6nceki ¢alismalarinin (Klaus 2010, 2011) gelistirilmis hali
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olan, hizmet deneyimi ve hizmet kalitesi 6l¢egi, icerigi daha genis olarak ele alinmuis;
agizdan agiza iletisim, tekrarli satin alma ve miisteri tatminini etkileyen bir 6l¢ek
gelistirilmistir. Olcek, gercek anlar, huzur, iiriin deneyimi ve sonug¢ odaklilik olarak
hizmet kalitesinin ¢iktilarinin ifade edildigi boyutlarla birlikte literatiirdeki ge¢cmis
calismalara dayandirilmaktadir. ilgili faktorleri iceren maddeler, miisteri tatmini ile
ilgili ifadeler Dagger(2007)’e, davranissal sadakati Ol¢meye yonelik ifadeler
Zeithaml vd (1996)’ ne, agizdan agiza iletisimi ifade eden ifadeler ise Brown

(2005)’a dayandirarak ¢ok maddeli bir 6l¢ek gelistirmistir.
Miisteri deneyimi kalitesi ile ilgili boyutlar ise s6yle tanimlanmaktadir;

Uriin deneyimi, tiiketicilerin secme ve se¢im yapabilme algilarinin ifade

edildigi boyuttur. Karsilastirmali tekliflerin degerlendirildigi faktor anlatilmaktadir.
Sonug odaklilik, tiiketicilerin sonu¢ odakli deneyimlerini ifade etmektedir.
Gergek anlar, iyilestirilmis ve esnek hizmet kalitesi ifade edilmektedir.

Huzur, bu boyut hizmetin duygusal tarafi ile ilgilidir. Hizmet saglayici ile

hizmet ani, sonrasi ve oncesinde tiim etkilesim stirecini ifade etmektedir.

Mevcut hizmet kalitesi 6lcegini daha da genisleterek ve yeni boyutlar da
eklenerek gelistirilen tiiketici deneyim kalitesini 6l¢en 6lcekte, tiiketicilerin duygusal
karar vericiler ve hizmet deneyimini, deneyim oncesi, sonrasi ve sirasinda algilanan
yonleri ile degerlendirilmektedir. Yeniden satin alma davranigima dayandirilarak
gelistirilen Olgekte ayn1 zamanda miisteri deneyiminin diger boyutlara etkisi de

Olctilmektedir.

Orijinal modelde, tiiketici deneyim kalitesinin ¢iktilar1 hizmet kalitesi ve
tilketici deneyiminin c¢iktilar1  oldugu savunulmaktadir(Klaus 2010). Olgek
gelistirilirken ilgili veriler son 6 ay i¢inde mortgage kredisi kullanan miisteriler, yakit
istasyonu miisterileri, bireysel bankacilik miisterileri, liikks tiiketim yapan tiiketiciler
tizerinden yapilan anket ile toplanmistir. Modele gore ilgili bulgular davranissal
sadakat gosteren, yeniden satin alim yapan miisterilerin deneyimlerinin tatmine,

sadakate ve agizdan agiza iletisime gore sekillendigi saptanmistir. Ayrica hizmet
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deneyiminin yeniden satin alma davranist tizerinde etkisi oldugu gorisi

savunulmaktadir.

Calisma sonucunda hizmet Kkalitesini tiiketicilerin beklentilerine ve
deneyimleri sonrasinda algiladiklar1 ¢iktilara dayandirdigindan farkli bir bakis agisi
ile de tiiketicilerin algilarin1 olumlu anlamda yonetebilmek i¢in bir model sunuldugu
diistintilebilir. Hizmet deneyimlerinin modeldeki ¢ok maddeli Olgege gore
savunulmasi ve giiglii oranlarda sadakat, agizdan agiza iletisim konusunda etkisinin
olmasi nedeniyle sirketlerin pazarlama stratejilerine yon verebilecek igerikte oldugu
dustintilebilir. Ayrica tiiketiciler ile yapilmis olan anketlere gore sekillenen bir model
olmas1 nedeniyle olumlu deneyimlerin yaratilmasi i¢in hizmet kalitesi ile ilgili temel
ozelliklerinin yer aldig1 bir 6lgek olarak diistiniilebilir. Modelin temelinde sadakatin
tiiketiciler tarafindan yasanilan hizmet deneyimleri sonrasinda tekrarli satin almaya
neden olabilecek algilarin toplamini ifade ettigi belirtilmektedir. Modelde Klaus vd
(2011) tarafindan tiiketicinin deneyim kalitesinin boyutlari tanimlanarak, boyutlar

degerlendirilerek ve gegerliligi ispatlanarak giivenilir bir 6l¢ek gelistirilmistir.

Modelde miisteri deneyiminin sadakat, miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza
iletisim 1ile 1lgili iliskisi oldugu tespit edilmistir. Cep telefonu operatorii, banka ve
sigorta hizmetleri, elektrik, dogalgaz hizmetleri gibi abonelik pazarlarinda
misterilerin marka sadakati daha yiiksektir( Aksoy 2017:123). Bu sebeple Olcekte
hizmet sektoriinde deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyimi yonetiminin, algilanan
deneyim kalitesini 6lgcmeye ve deneyim boyutlarini etkileyen faktorlere yer verilmis
olmasi, ayrica marka sadakatinin hizmet sektoriinde etkisinin incelendigi genis
kapsaml1 bir 6l¢ek oldugu diistiniilmesi sebebiyle arastirma i¢in ilgili model ve 6l¢ek

ile aragtirma yapilmistir.
4.3.1. Arastirmamin Modeli
Klaus ve Maklan tarafindan EXQ ile literatiirdeki diger arastirmalara

dayandirilarak gelistirdikleri modelden uyarlanarak gelistirilen arastirma modeli
asagidaki gibidir;

180



Sekil 22: Arastirmanin Modeli

Misteri Sadakati

/

Mdisteri Deneyimi |——> Musteri Tatmini

\, Agizdan Agiza Pazarlama

4.3.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Ik 6 soruda huzuru (rahatlig1) 6lgen ifadeler, 7. ve 11. soru dahil olmak {izere
gercek anlar1 6lgen ifadeler, 12. ve 15. soru dahil olmak {izere sonu¢ odakliligi 6lgen

ifadeler, 16, 17, 18,19. sorular ise tirtin deneyimini 6l¢en ifadelerdir.

20,21,22,23, 24. sorular miisteri tatminini 6lgmeye yonelik ifadelerden
olusmaktadir (Dagger 2007). 25,26,27,28, 29. sorular ise davranigsal sadakati
olgmeye yonelik sorulmaktadir (Parasuraman vd 2005). Son 7 ifade ise agizdan agiza

pazarlamay1 etkileme derecesini 6l¢gmeye yoneliktir (Broun 2005).
4.3.3. Arastirmanin Hipotezleri

H;: Miisteri deneyiminin miisteri tatmini tizerinde anlamli etkisi vardir.

H,. Miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerinde anlamli etkisi vardir.

H;: Miisteri tatmininin, misteri sadakati ile musteri deneyimi arasindaki iligskide

aracilik etkisi vardir.
Hy4. Misteri tatmininin agizdan agiza pazarlama tizerinde anlaml etkisi vardir.

Hs: Miisteri tatmininin, agizdan agiza pazarlama ile miisteri deneyimi arasindaki

iligkide aracilik etsisi vardir.
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4.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE KAPSAMI

Arastirmada kullanilan veriler anket formu araciligi ile elde edilmistir.

4.4.1 Veri Toplama Siireci ve Araci

Arastirmanin verileri Izmir ilinde bir Tiirk Telekom subesine gelen miisteriler
tizerinde birincil veri toplama yontemlerinden olan yiliz yiize anket yontemi ile
toplanmistir. Ilgili sorular 01 Aralik 2017- 30 Mart 2018 tarihlerinde ofis kanalina
gelen misterilere sorulmus olup Oncesinde sorularin ¢eviri olmasi nedeniyle
anlasilabilirligini 6lgebilmek igin 15 kisi {izerinde on test calismasi yapilmistir. On
test calismasindan sonra sonuglara gore gerekli diizenlemeler yapilarak anket formu
son haline getirilmistir. Anket sorular1 5°li likert 6l¢egi ile hazirlanan sorulardan

olugmaktadir.
4.4.2.Evren ve Ornekleme

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye geneline hizmet veren bir sirket olmasi
nedeniyle 2018 yil1 itibariyle 41.7 milyon tizerinde aboneyi ifade etmektedir. Yiizde
5 lik oOrnekleme hata payr ile 384 tiiketici ile yapilmast uygun oldugu
belirtilmektedir. (Yazicioglu vd 2004). Altunisik ve digerlerine gore ise farkli 6rnek
biiytikliikleri ve % 5 belirlilik diizeyine gore olusturduklari asgari 6rnek biiyiikliikleri
tablosuna gore, 30 bin ana kiitle biiyiikliigii i¢cin 379 denek yeterli oldugu ifade
edilmektedir (Altunisik, vd., 2005: 126 128),( Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50).

Tablo 14: o= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 dmekleme hatas: (d) +0.035 émekleme hatas: +0.10 émekleme hatas:
Biiyiik- o) o
lagi p=0.3 p=0.8 | p=03 p=0.5 p=0.% p=03 | p=035 p=0.8 p=0.3
g=0.3 g=02 [ g=0.7 g=0.3 g=02 | g=07 | g=035 g=02 g=0.7
100 92 27 90 20 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 163 196 81 55 70
730 441 338 409 234 183 226 g3 57 73
1000 516 406 473 278 108 244 28 58 75
2500 748 337 660 333 224 286 03 60 78
3000 880 601 760 357 234 303 04 61 79
10000 064 639 823 370 240 313 93 61 20
23000 1023 663 863 378 244 319 96 61 20
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 21
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 21
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 g1
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50
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Ana kiitlenin biiytikliigli, zaman ve maliyet kisitlari, cevap verme orani ve
arastirma verilerinin analizinde kullanilacak yontemler dikkate alinarak tesadiifi
olmayan kolayda ornekleme metoduyla yapilan arastirma sonucunda 423 anket

toplanmis olup, gegerli 400 anket degerlendirmeye alinmigtir.

400 adet anketin, ilgili formiil hesaplamasina ve % 5 belirlilik diizeyine gore
ve olusturduklart asgari Ornek biiyiikliikleri tablosuna gore yeterli oldugu

goriilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50).

Formiil:

n(1-m)
n=
(e/z)2 + n (1- m)/N

n = Orneklem saysi

z = Normal dagilim egrisi degeri
7= Y11 orani

e = Orneklem hata diizeyi

N = Ana kitledeki birey sayisi

4.4.3.Veri Analizi

Aragtirmada anket yontemiyle elde edilen verilerinin istatistiksel analizleri SPSS

24.0 Windows paket programu ile gergeklestirilmistir
4.4.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirmanin sadece Izmir ilindeki bir subede yapilmis olmasi arastirmanin
kisitlarindandir. Tiim Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir sirket olmast ve 41,7 milyon
tizerinde miisteriye sahip olunmasi nedeniyle anket arastirmasinin zaman ve maliyet

kisitlar1 oldugundan tiim miisterilere anket uygulanmasi miimkiin olmamastir.
4.5. ARASTIRMANIN ANALIZi VE BULGULARI

Arastirma kapsaminda anket yontemi kullanilmig ve 423 kisiye anket
yapilmistir. Katilimcilar  tesadiifi olmayan kolayda oOrnekleme metodu ile
belirlenmistir.  Toplanan anketler kontrol edilmis, diizgiin cevaplanildig
diistiniilmeyen 23 adet anket degerlendirmeye dahil edilmemistir. Degerlendirmeye

dahil edilen anket sayisi 400 olmustur. Katilimcilarin demografik ozellikleri
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asagidaki gibidir. Ayrica analiz dahilinde ilgili ifadelerin isimlendirilme sekline ve

kisaltmalarina yer verilmektedir.

Elde edilen anket verilerinin degerlendirilmesi i¢in; frekans, yiizde, ortalama,

faktor analizi, korelasyon analizi ve agsamali regresyon analizi

kullanilmistir.

4.5.1 Demografik Analiz

(Stepwise)

Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo15’de ve miisteri deneyimi ile ilgili

maddeler Tablo 16’da gosterilmektedir.

Tablo 15: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK TABLO FREKANS YUZDE
KADIN 177 4425
ERKEK 223 55,75
EVLI 260 65
BEKAR 140 35
ILKOGRETIM 37 9,25
LIiSE 132 33
UNIVERSITE 170 42.5
Y.LiSANS DOKTORA 61 15,25
20-35 111 27,75
36-45 125 31,25
46-55 104 26
56 YAS VE USTU 60 15
1000 ve ALTI 31 7,75
1001-2000 116 29
2001-3000 147 36,75
3001 ve UZERI 106 26,5
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4.5.2 Gecgerlilik, Giivenilirlik ve Hipotez Testleri

Arastirmada kullanilan verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini

O0lemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir.

Test sonucunda

calismada kullanilan verilerin anlamlilik degerlerinin tiimiiniin 0,5’den biiyiik oldugu

ve normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Ayrica Olceklerde yer alan degiskenlerin basiklik ve carpiklik (skewness ve

kurtosis) degerleri hesaplanarak normal dagilima uygunlugu test edilmistir. ilgili

degerler Tabachnick vd (2013) e gére +1.5 -1.5 i¢in aralifinda olmasi1 degiskenlerin

normal dagildigin1 gostermektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan faktor analizi sonucunda miisteri deneyimi

olgegi 3 boyutta toplanmustir.
Faktor Analizi sonuglar1 Tablo 17°deki gibidir.

Tablo 17: Faktor Analizi Sonuglari

GERCEK | SONUC TURUN Cronbach’s
ANVE ODAKLILIK DENEYI' Alpha
HUZUR MI

GERCEK ANVE HUZUR 831

Gercekanlar? 746

Huzurl 737

Huzurl (683

Gercekanlarll 653

Huzur? 621

Huzurs 617

Gercekanlar8 522

SONUC ODAKLILIK 868

Sonucl2 873

Sonucld 870

Somucl3 B28

Huzurd J731

TRUN DENEYIMI B35

Uriindeneyimil 9 730

Uriindeneyimil 7 639

Gercekanlarl0 620

Cronbach’s Alpha (N:14): .823

Aciklanan 0632.891 0620.845 067.016

Varyans

Kiimiilatif 0632.891 %653.737 %e60.752

Varyans

K.M.O: 866 Barlett's Ki-Kare: 2483 611 | Sig: . 000
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Miisteri deneyimi Klaus’un ¢alismasinda (2011) 4 faktor altinda toplanmustir.
Tabloda ifade edildigi {izere arastirmanin analiz sonuglari, 3 faktér ve 14 ifadeden
olugmaktadir. Arastirma kapsaminda ilk faktor analizi sonucunda 4 faktér bulunmus
olup, faktoér analizi sonuglarina goére Huzur6, Gercekanlar9, Sonugodaklilik15,
Uriindeneyimil6 ve Uriindeneyimil8 nolu ifadeler capraz ve diisiik faktor yiikleri
nedeniyle analizden ¢ikartilmistir.

Faktor analizine gore 19 ifadeden olusan miisteri deneyimi 6lgegi 14 ifadeye
inerek 3 faktor altinda toplanmistir. Degiskenlerin toplam varyansi agiklama oran1 %

60.752 dir.

Birinci faktor toplam varyansin %32.891’1ni, ikinci faktor toplam varyansin
% %:20.845’1ni, tictincii faktor toplam varyansin %7.016’s1n1 agiklamigtir.

14 ifadenin giivenilirligi tespit edilmis ve Cronbach’s Alpha degeri 0,823
bulunmustur. Tek faktor altinda toplanan Huzur ve gergekanlar altindaki Cronbach’s
Alpha degeri 0,831, sonu¢ odaklilik faktorti altindaki ifadelerin Cronbach’s Alpha
degeri 0,868, iirlin deneyimi faktorii altindaki ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri
0,635 dir. Tiim olgeklerin Cronbach Alpha degerlerinin 0,50’in {izerinde olmasi

verilerin gilivenilir oldugunu gostermektedir.

Miisteri deneyiminin tatmin, davranigsal sadakat ve agizdan agiza
pazarlamaya iliskin Pearson korelasyonu Tablo 18 de gosterilmektedir. Buna gore
tatmin, davranissal sadakat, agizdan agza pazarlama arasinda pozitif ve yiiksek

diizeyde bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 18: Miisteri Deneyimi ve Degiskenler Aras: Iliskiler

Tatmin | Sadakat | Agizdan Miisteri

Agza Deneyimi
Pazarlama

Tatmin | | 7 T 813"

Sadakat 1 8157 7847

A. Agiza 1 ,668"

Pazarlama

Miisteri 1

Deneyimi

** Korelasyon ,001 diizeyinde anlamlidir.
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Degisken arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla Pearson Korelasyon analizi
yapilmistir. Pearson Korelasyon analizinde korelasyon katsayist (r)“-1 ile +17
arasinda deger alir. “-1” degeri degiskenler arasinda miikkemmel bir negatif
korelasyonun oldugunu, “+1” ise degiskenler arasinda miikemmel bir pozitif
korelasyonu oldugunu belirtir. “0” olmas1 ise degiskenler arasinda herhangi bir
iliskinin olmadigini ifade etmektedir. Korelasyon katsayisinin pozitif olmasi durumu;
degiskenlerden biri artarken digerinin de arttifi, negatif olmast durumu;
degiskenlerden biri artarken digerinin azaldigi anlamina gelmektedir. Degiskenler
arasindaki iliskisinin derecesi ise korelasyon katsayisinin (r) almis oldugu deger ile
ifade edilmektedir. Bu gore; r = 0,10 — 0.29 arasinda deger aliyorsa “kii¢iik” , 0.30 —
0.49 arasinda deger aliyorsa “orta”, 50 — 1.00” arasinda deger aliyorsa “biiyiik”
seklinde ifade edilmektedir. Miisteri deneyimi ve diger degiskenler arasinda biiyiik

bir iligki derecesi oldugu goriilmektedir.

Ilgili degiskenler arasi iliskiden sonra arastirmada yer alan bagimsiz
degiskenlerin bagiml degiskenleri yordama derecesini belirleyebilmek ve hipotezleri
test ederek anlamli etki saglayan degiskenleri belirleyebilmek i¢in H;, H,, Ha
hipotezleri i¢in basit dogrusal regresyon analizi ve Hj, Hs hipotezleri i¢in asamali

(stepwise) regresyon analizleri yapilmis ve Tablo 19, 20 ve 21 de gosterilmektedir.

Tablo 19: Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh R Bagimsiz B Beta | p(sig)
Degisken Degisken
Miisteri Tatmini | 0.661 Miisteri Deneyimi | 1.045 813 .000

Miisteri 0.594 | Misteri Tatmini 793 71 .000
Sadakati

A.Agza 0.514 | Misteri Tatmini .692 17 .000
Pazarlama

Tablo 19°da da goriildigii iizere R degerleri 0.661, 0.594, 0.514"tiir.

Bu sonuca gore bagimli degisken olan tatmindeki degisimin %66.1 kismi

modeldeki bagimsiz degisken olan miisteri deneyimindeki degismeler tarafindan
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aciklanmaktadir. Misteri deneyiminde 1 birimlik artis miisteri tatminini 1.045 birim
arttiracaktir. Ayrica katsayiya iliskin anlamlilik diizeyinin 0.000 olmasi modelin
anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuca goére olusturulan hipotezlerden H; kabul

edilmistir. Miisteri deneyiminin miisteri tatmini tizerinde anlaml etkisi vardir.

Bagimli degisken olan miisteri sadakatindeki degisimin %59.4 kismi
modeldeki bagimsiz degisken olan miisteri tatminindeki degismeler tarafindan
aciklanmaktadir. Miisteri tatminindeki 1 birimlik artis miisteri sadakatini 0.793 birim
arttiracaktir. Ayrica katsayiya iliskin anlamlilik diizeyinin 0.000 olmasi1 modelin
anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuca goére olusturulan hipotezlerden H, kabul
edilmistir.

Bagimhi degisken olan agizdan agza pazarlamadaki degisimin %51.4 kismi
modeldeki bagimsiz degisken olan miisteri tatminindeki degismeler tarafindan
aciklanmaktadir. Misteri tatminindeki 1 birimlik artis agizdan agza pazarlamayi
0.692 birim arttiracaktir. Ayrica katsayiya iligkin anlamlilik diizeyinin 0.000 olmasi
modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Sonuca gore olusturulan hipotezlerden Hy4
kabul edilmistir.

Miisteri tatminini aracilik etkisini ifade eden Hj ve Hs hipotezleri icin ise
stepwise yontemi ile iki kez ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 20: Miisteri Sadakatinin Yordayicilarina Iliskin Asamali Regresyon Analizi Sonuglart

Model |[R R’ Diizeltilmis | Yordama
R? Standart
Hatasi
1 0,784 |0,614 0,613 0,48952
2 0,817 0,668 0,666 0,45513

Tablo 21: Degiskenlerin B ve Beta Korelasyon Katsayilari ve Anlamlilik Diizeyleri

Model | Yordayicilar | B Std. Beta T Sig(p)
Hata
1 (sabit) -0,177 10,140 -1,259 10,209
Deneyim 1,035 10,042 |0,784 | 24,415 | 0,000
2 (sabit) -0,137 0,131 -1,050 | 0,295
Deneyim 0,609 0,068 |0,462 8,996 | 0,000
Tatmin 0,407 | 0,053 0,396 | 7,724 | 0,000

Bagimli Degisken: Sadakat
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Birinci modelde (Tablo 20 ve Tablo 21) deneyim ile regresyon esitligine
girilmis ve sadakatteki varyansin %061,4’ti deneyim degiskenince aciklanmistir
(R=,784 R2=,614). Sadakatin yordayicis1 olarak deneyim degiskeninin daha giiclii
oldugu belirlenmistir. Beta degerinin yoniiniin pozitif olmasi, deneyim ile sadakat
arasinda dogrusal bir iliski oldugunu, deneyim diizeyi yiikseldik¢e sadakatin de
arttigin1 gostermektedir.

Ikinci regresyon modelinde deneyim degiskeninden sonra tatmin degiskeni
modele eklenmis ve bu degiskenin modele eklenmesi ile sadakat puaninda agiklanan
varyans %61,4’ten %66,8’e ¢cikmistir (R=,784 R2=,668).

Bu durum tatmin degiskeninin agiklanan varyansa yaklasik %5,4’lik bir aract
degisken katkis1 oldugu ve Baron ve Kenny’nin (1986) iiciincti kosuluna gore araci
degiskeninin analize dahil edilmesiyle bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisi azalmakta oldugu goriilmektedir. Tatminin, misteri deneyimi ile
agizdan agiza pazarlama arasinda kismi araci degisken rolii tstlendigi sdylenebilir.
Sig.=,000, p<,001 tespit edildiginden ve istatiksel olarak anlamli oldugundan Hj

hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 22: Agizdan Agza Pazarlamanin Yordayicilarma iliskin Asamali Regresyon Analizi

Sonuglart
Model | R R’ Diizeltilmis | Yordama
R’ Standart
Hatasi
1 , 723 0,522 0,521 0,50709
, 736 0,541 0,539 0,49762

Tablo 23: Degiskenlerin B ve Beta Korelasyon Katsayilar1 ve Anlamlilik Diizeyleri

Model | Yordayicilar | B Std. Beta T sig(p)
Hata

1 (sabit) 1,149 0,116 9,905 0,000

Tatmin 0,691 0,034 0,723 20,221 | 0,000

2 (sabit) 0,811 0,143 5,679 0,000

Tatmin 0,507 0,058 0,530 8,800 0,000

Deneyim 0,290 10,074 | 0,236 3,920 0,000

Bagiml Degisken: Agizda Agiza Pazarlama
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Birinci modelde (Tablo 22 ve Tablo 23) tatmin ile regresyon esitligine
girilmis ve agizdan agza pazarlamadaki varyansin %352.2°si tatmin degiskenince
aciklanmistir. (R=,723 R2=,522). Agizdan agza pazarlamanin yordayicisi olarak
tatmin degiskeninin daha gii¢lii oldugu belirlenmistir.

Beta degerinin yoniiniin pozitif olmasi, tatmin ile agizdan agza pazarlama
arasinda dogrusal bir iliski oldugunu, tatmin diizeyi yiikseldikge agizdan agza

pazarlamanin arttigini1 gostermektedir.

Ikinci regresyon modelinde tatmin degiskeninden sonra deneyim degiskeni
modele eklenmis ve bu degiskenin modele eklenmesi ile agizdan agza pazarlama

puaninda agiklanan varyans %52,2’ten %54,1°e ¢ikmistir (R=,736 R2=,541).

Bu durum deneyim degiskeninin ac¢iklanan varyansa yaklasik %1,9’luk bir
degisken katkis1i oldugunu gostermektedir. Ayrica bagimsiz degiskenin bagimli
degiskenler {iizerindeki etkisi yok olmus ise veya bagimsiz degiskenin etkisi
zayiflamis ise, modeldeki degiskenin ara degisken oldugu kabul edilir (Baron and
Keny, 1986). Bagimsiz degiskenin etkisinin zayifladig1 ve tatmin degiskeninin etkisi
goriilmektedir. Sig.=,000, p<,001 tespit edildiginden ve istatiksel olarak anlamli
oldugundan Hs hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Deneyimsel pazarlama kavraminin giinimiiz isletmeleri i¢in 6nemi her gegen
glin artmakta ve miisteri deneyimi yonetimi sirketlerin odaklandiklar strateji haline
gelmektedir. Miisteriyi sirket stratejisinin odagina alarak, miisterilerle olan iligkileri
miisterilere ulasilan tiim kanallarda ayni hizmet kalitesi ile saglanmaya calisilmasi
sebebiyle miisteri deneyimi yonetimi genis bir hizmet kavramini ifade etmektedir.
Kaliteli tasarlanmis bir hizmet deneyimi miisterilerin istediklerini hizli, esnek ve
uyumlu siireglerle saglayabileceginden sirket i¢in olumlu bir imaj, etkin maliyet,
miisteri kaybinin azalmasini saglayarak, sirkete glivenen calisanlar1 da beraberinde
getirmektedir.

Yapilan arastirmalar ve bu arastirmada da miusterilere uyumlu olarak
tasarlanan miisteri deneyimlerinin sadakati, tatmini ve agizdan agiza pazarlamay1
etkiledigi goriilmektedir.

Yeni misterileri isletmeye yonlendirebilmek, sadik miisteri portfoyline sahip
olabilmek, tatmin olmus ve olumlu soylemlerle hizmet deneyimlerini
zenginlestirebilmek i¢in miisteri deneyimi yonetiminin 6nemi olduke¢a fazladir.

Arastirmada deneyimsel pazarlama baglaminda sergilenen miisteri deneyimi
yonetiminin miisteri tatminine, miisteri sadakatine ve agizdan agiza pazarlamaya
olan etkisi incelenmis ve ilgili hipotezler test edilmistir. 423 katilimc1 ile yapilan ve
gecerli 400 anket ile yapilan arastirmada, misteri deneyimi; tiriin deneyimi, sonug
odaklilik, ger¢ek anlar ve huzur olmak iizere dort boyutta degerlendirilmistir.
Verilerin normallik degerlerine bakilmis ve normal dagilim gosterdigi tespit
edilmigtir. Faktor analizi sirasinda diisiik ve capraz faktor yiiklerine sahip oldugu
gerekeesi ile bes ifade elenmistir. Faktor analizi ile 19 ifadeden olusan miisteri
deneyimi 6lgegi 14 ifadeye inerek 3 faktor altinda toplanmistir ve toplam varyansi
aciklma oran1 %60.752 olarak bulunmustur.

Arastirma analizinde korelasyon analizi ile ilgili degiskenler arasinda giiclii
iliski oldugu saptanmistir. Hipotezleri test etmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi
ve asamal1 (stepwise) regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirma sonunda hipotezler test edilerek deneyimin tatmin iizerinde,

tatminin sadakat ve agizdan agiza pazarlama ilizerinde etkisi oldugu; ayrica tatminin
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deneyim ve agizdan afiza pazarlama tiizerinde kismi araci etkisi oldugu da
saptanmistir.

Ilgili kavramlar arasindaki etkilesimler nedeni ile marka sadakati yaratmak
isteyen sirketler i¢cin miisteri deneyimi yoOnetimi olduk¢a Onemli bir strateji
olmaktadir. Miisteri deneyimi yonetimi i¢in tatmin edici deneyimler tasarlamak ve
yonetmek gerekmektedir. Miisteri deneyimi tatmini, sadakati ve agizdan agiza
olumlu iletisimi arttiracak sekilde tasarlanmalidir.

Miisterilerin beklentilerine ve satin alma giiclerine uyumlu olarak tasarlanan
kanallar arasi tutarl siire¢ler olumlu deneyimleri arttiracak niteliktedir. Bu sebeple
detayli bir kavramsal cergeveye sahip olan miisteri deneyimi yOnetimi siireci,
stratejinin uygulanacagi sektére uyumlu 6zellikler ile tasarlanmalidir.

Miisteri deneyimi stratejisinin isletmede basarili bir sekilde yonetilebilmesi,
hem miisterinin kazan¢lh ¢ikmasi, hem de isletme icin tatmin, sadakat ve agizdan
agiza pazarlama ciktilar1 ile sonuglanabilmesi i¢in stratejinin temelinde sirket
kiiltiirtiniin var oldugunu bilmek gerekmektedir. Stratejiyi benimseyen tepe yonetim
ile ¢alisanlarin ortak miisteri degerine odaklanarak, ayni ideali paylasarak deneyime
yon vermesi gerekmektedir. Miisteri deneyimi yonetimi ile sirketin elde etmeye ve
tikketiciye vermeye calistig1 degerlerin, hizmetin net olmasi gerekmektedir. Anlik
satin almalarla baglanmayan tiiketici kitlesi i¢in sirketlerin sergiledigi tutumun, sirket
felsefesinin etkisi olduk¢a 6nemli olmaktadir. Hizmet edilen degerlerin net olarak
hem tepe yoOnetim hem de calisanlar tarafindan benimsenmesi sirket kiltliriini
olumlu olarak etkileyecektir.

Sirketlerin  hizmet deneyimlerinin siireglerindeki  kolaylik, miisteri
beklentilerine gore hizli, esnek ve teknoloji temelli uygulamalar yine deneyim
kalitesinde 6nemli ve olmasi gereken unsurlardandir. Ayrica tiim bu siireclerde
tiikketicilerin duygu boyutunun giiniimiiz hizmet tercihlerinde 6nemli bir etken oldugu
da unutulmamalidir. Miisteri deneyimi kavramsal ¢er¢evede deneyimsel modiillerde
detaylandirdigimiz {izere miisterilerin tercihlerinde duygusal faktorlerin 6nemi
oldukca fazladir. Noro ekonomi kavramu ile tiiketicilerin tercihlerinde beyin
dalgalarinin  izlenerek verdikleri kararlara etki eden duygusal faktorlerin
aragtirtlmasina son yillarda daha fazla odaklanilmasi da tiiketiciler i¢in duygu

boyutunun énemini ortaya koymaktadir.
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Bunlarin disinda sirket kiltiiriinii, hizmetini sunan ¢alisanlarin da mdiisteri
deneyimi yonetiminde 6nemle tizerinde durulmasi gereken faktorlerden birisi oldugu
dustiniilebilir. Stireclerin sadece dis miusteriler i¢in degil, i¢c misteriler i¢in de
uyumlu tasarlanmasi, insanlar ile etkilesim halinde olan calisanlarin ortak bir strateji

cercevesinde birlestirmek gerekmektedir.

Son olarak tiiketiciler ile etkilesim icinde olarak siirekli degisen beklentilere
uyumlu deneyimler tasarlayabilmek ve yonetebilmek icin kaliteli bir miisteri
geribildirim dongiisii olusturmak gerekmektedir. Odaginda tiiketici olan, siirekli
gelisen, deneyimin sirket ile ilgili bilgi alindiginda baslayan, hizmet alma ile devam
eden ve sadakat, tatmin, agizdan agiza pazarlama ciktilar1 ile sonuglanabilen bir
pazarlama strateji olmast nedeniyle miisterilerden geribildirim almak ve
geribildirimleri miisteri deneyimi yonetimi siirecine entegre etmek kritik derecede
onem teskil etmektedir. Ayrica arastirmanin kisitlarindan olan tek subede arastirma
yapilmas1 sektor fark etmeksizin daha az genellenebilir sonuglar ortaya
cikartabileceginden, bundan sonraki arastirmalarin hizmet saglayan isletmelerin
sahip oldugu daha fazla kanal iizerinde yapilmasi modeli ve miisteri deneyimi
boyutlarini gelistirici nitelikte olacaktir. Bununla birlikte gelismekte olan deneyim
stratejisi ile ilgili modeller gelistirebilmek amaciyla miisteri deneyimi ve sosyal
medya etkisi, sirket kiiltiirti ve kiiltiirtin miisteri deneyimine etkisi, miisteri deneyimi
ve teknoloji, yine miisteri deneyimi yonetiminin i¢ miisterilerin motivasyonuna ve
satiga etkisi, miisteri deneyimi ve doniisiim ekonomisi gibi konularin arastiriimasi
miisteri deneyimi yonetimi i¢in model gelistirilerek deneyimi agiklayan boyutlari
daha da netlestirecektir. Miisteri deneyimi ve yonetiminin giinimiiz degiskenlere
olan etkisi ortaya ¢ikacaktir. Deneyim stratejisinin daha spesifik degiskenlerle olan

iligkisini saptamak giiniimiiz ekonomisinde biiyiik bir 6nem teskil etmektedir.
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