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Giliniimiizde yasanan yogun rekabet ortami iginde tiiketicilerin beklentisinin
artmasi ile istek ve ihtiyaclarinda bazi degisiklikler meydana gelmistir. Tiiketiciler satin
aldig1 mal veya hizmetin sadece fonksiyonel ozellikleri ile ilgilenmeyip, kendileri i¢in
anlam ifade etmesini ve unutulmaz deneyimler yasatmasini istemektedir. Geleneksel
pazarlama yaklasimlar1 miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak ic¢in yeterli
olmamaya baslayinca isletmeler de tiiketicilerin beklentilerine karsi yeni stratejiler
gelistirmeye baslamis, miisteriyi odak haline getirip, 6nem verdikleri degerleri goz
ontinde bulundurarak miisterilerine 6zel deneyimler yasatmayr amag¢ edinmigtir.
Isletmeler, miisterilerine yasattiklar1 deneyimler ile aralarinda duygusal bag kurmaya
caligmakta ve tiiketici odakli deneyim pazarlamasi uygulamalar ile rakiplerine karsi
fark yaratmayr hedeflemektedir. Isletmeler, mal ve hizmetleri yasanilan deneyim

modiilleri ile pazarlama faaliyetleri arasinda kullanarak miisterilerine ulasmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayist doneminde bankacilik sektoriinde bankalar
sadece sunmak istedikleri mal ya da hizmetleri bankanin karliligin1 artiracak sekilde
sunarken, modern pazarlama anlayisi ile birlikte ve teknolojik ilerlemeler sayesinde

miisteri taleplerindeki degisim ve artan rekabet, miisteri odaklilik anlayisina gecen



vi

bankacilik sektoriinde de deneyim pazarlamasi uygulamalarim vazgecilmez hale
getirmistir. Bankalar, miisteri deneyimlerinden faydalanarak deneyim pazarlama
modiilleri ile bankaya basar1 saglayacak faaliyetleri kullanarak miisterilerine mal ve

hizmet sunmay1 amaclar.

Diinyada ve Tiirkiye’de hizla biiyiiyen yagh tiiketicilerin olusturdugu bu pazarda
yer almak isteyen isletmeler i¢in uygulama yoniinde heniiz dikkatleri ¢cok ¢ekmemis
“deneyim pazarlamasi” konusu bu yoniiyle onemini ortaya koymaktadir (Meneely,
Burns ve Strugnell 2009: 1043-1044; Lesakova 2016: 243). Calismada, 65 yas ve iizeri
miisterilerin aldiklar1 bankacilik hizmet deneyimleri “deneyim pazarlama modiilleri’’

ile irdelenmektedir.

Anahtar kelimeler: Deneyim Pazarlamasi, Deneyim Pazarlama Modiilleri,

Deneyim Pazarlama Karmas1, Bankacilik Hizmetleri, 65 Yas ve Uzeri Miisteriler
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ABSTRACT

EVALUATION OF THE AGE OF 65 AND OVER CUSTOMERS WITHIN
EXPERIENCE MARKETING IN BANKING SECTOR

Gioksin GEZER

Master’s Thesis
Deparment of Business Administration
Science of Business
Adyvisor: Prof. Dr. Meltem NURTANIS VELIOGLU
Aug 2019, 111 + xiv Pages

In today's intense competitive environment, with the increasing expectations of
consumers, some changes have occurred in their desires and needs. Consumers are not
only interested in the functional characteristics of the goods or services they buy, but
also want them to be meaningful for themselves and provide unforgettable experiences.
As traditional marketing approaches are not sufficient to ensure customer satisfaction
and loyalty, businesses have started to develop new strategies to meet the expectations
of consumers, focusing on the customer and aiming to provide special experiences to
customers by considering the values they attach importance to. Businesses try to
establish an emotional connection with their customers through their experiences and
aim to make a difference against their competitors with consumer-oriented experience
marketing practices. Businesses reach their customers by using goods and services

between the experience modules and marketing activities.

In the traditional marketing approach, banks in the banking sector only offered
the goods or services they wanted to offer in a way to increase the profitability of the
bank. Together with the modern marketing approach and the technological advances,

the changes in customer demands and increasing competition made the experience
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marketing applications indispensable in the banking sector. Banks aim to provide goods
and services to their customers by using strategies that will ensure success for the bank

with the experience marketing modules by making use of customer experiences.

The issue of “Experience Marketing”, which has not yet attracted much attention
in the direction of implementation for businesses that want to take part in this market,
which is formed by rapidly growing older consumers in the world and in Turkey,
reveals its importance in this aspect (Meneely, Burns and Strugnell 2009: 1043-1044;
Lesakova 2016: 243). In this study, banking service experiences of the customers aged

65 and over are examined with "experience marketing modules".

Key words: Experience Marketing, Experience Marketing Modules, Experience

Marketing Mix, Banking Services, Customers Aged 65 and Over
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GIRIS

Isletme ile miisteri arasindaki iliskinin, baghlik olusturarak devamliliginin
saglanmas1 amaci ile uygulanan deneyim pazarlamasi, miisteriye haz veren ve
duyularina seslenen deneyimler sunarak, miisterilerin iiriin satin alma siireci boyunca
yasadig1 deneyimlere odaklanir (Bati 2013: 8). Deneyim pazarlamasinda odaklanilan
nokta, tiikketicinin iirliniin hangi 6zelligini begendigi veya sevdigidir. Tiiketiciler, tiriiniin
duygusal ve sembolik degerine daha ¢cok 6nem vermekte ve kendilerine unutulmaz
deneyimler yasatmasini arzu etmektedir (Kara ve Cicek 2015: 178). Isletmeler, miisteri
deneyimlerinden faydalanirken, miisterinin hangi iiriinii neden sectiginin anlasilmasi
lizerine ¢oziimler aramakta ve uygun iiriin sunma cabalari baslamaktadir. Miisteriye
yonelik olusturulan en uygun ve dogru deneyim ile isletmelerin gelismesi ve degerinin
artirlmast  saglanir  (Erdogan 2018: 633). Isletmeler, deger yaratan deneyimler
saglamaya Ozen gostererek (Adeosun ve Ganiyu 2012: 25), tiiketicilerin tercih nedeni
olmasinin yolunu iiriin degil tiiketicinin iiriin ile yasadigr deneyim sonucunda hissettigi
duygulara 6nem vererek bulmaktadir (Giiney ve Karakadilar 2015: 133). Giiniimiizde
miisteri talebi yaratmak, miisteri deneyimlerine verilen oneme baglidir (Gilmore ve Pine
2002: 5). Deneyim pazarlamasinda, miisteri deneyimi merkeze alindigindan, olumlu
miisteri duygularinin olusturulmas: amaglanir. Deneyimler, genel olarak yasamin her
alanina yerlesmistir. Aligveris yaparken, gazete/dergi okurken, yolculuk yaparken
insanlar siirekli birbirinden ilgin¢ ve kendilerine 6zgii deneyimler yasar. Ayni hizmeti
elde eden miisteri, kendine 0zgii degerleri ile elde ettigi hizmet deneyimine yonelik
olumlu duygular gelistirirken, diger miisteri tam tersi olumsuz duygular gelistirebilir.
Deneyim pazarlamasinin amaci da miisterilerin yasadigi olumsuz deneyimleri ortadan
kaldirarak, kendilerini mutlu hissedecekleri olumlu deneyimleri yasatmaktir (Dirsehan

2010: 11).



Mal ya da hizmet kullanimi sirasinda ortaya c¢ikan degerler, deneyim degerleridir
ve bu degerler, tiiketicilerin duygusal, duyusal, bilissel, davramigsal ve iliskisel
tatminleri sonucu olusur (Jeong ve Jeon 2008: 136-137). Miisteri deneyimlerinde
olusturulan duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel degerler, mal ve
hizmetlerin miisterilerdeki islevsel degerlerinin yerine gecer (Schmitt 1999a: 57). Bes
duyu ile hissedilen deneyimlerin anlasilmasi; duyusal (algilama), duygusal (hissetme),
biligsel (diisiinme), davranigsal (faaliyette bulunma) ve iliskisel deneyimlerden
(iliskilendirme) olusan "deneyim pazarlama modiilleri" ile saglanir (Nagasawa, 2008:
314). Biligsel, duyusal, duygusal, iliskisel ve davranissal miisteri deneyimlerinin ortaya
cikmas1 Homburg, Jozi¢ ve Kuehnl (2017: 388)’e gbre miisteri ile temas noktalarinda

sadakati artirmak icin esit derecede 6nemlidir.

Tiiketicilerin yasamim1 maddi anlamda devam ettirmeleri icin araci olan
bankalar, ihtiyac ve talebin degisimi ile yenilik yoluna gitmistir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda sadece kar amach kurulan bankalar, modern pazarlama anlayisinda miisteri
deneyimlerinden faydalanarak ihtiyaclara gore mal ve hizmeti sunmaya yonelik
pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bankacilik sektoriinde degisen faaliyet
yapisi, miisteri memnuniyeti saglamaya yonelik yapilanarak, {iirlin cesitliligi ve

miisterilerine ulagsma kanallar ile rekabet ortaminda fark yaratmistir.

Teknolojik ve bilimsel gelismeler ile 65 yasin sinir kabul edildigi yash niifusun
giderek arttig1 goriilmekte ve bu yash tiiketici pazari biiyiikk 6nem kazanmaktadir (Beger
ve Yavuzer 2012: 1; Meneely, Burns ve Strugnell, 2009: 1043-1044). Bu calismada, 65
yas ve iizeri miisterilerin deneyim pazarlamasi uygulamalarindan nasil faydalandigi,
bankalarin sundugu iriinler ve kullandigi bankacilik hizmetleri ile yasadiklari
deneyimler, bankacilik sektoriindeki deneyimsel fiyatlandirma, tutundurma araciligy ile
deneyimin nasil yasatildifi, dagitim kanalinda kullanilan bankacilik araglar1 ile
edindikleri olumlu veya olumsuz deneyimler, insanlar, fiziksel kanitlar ve deneyim
siireclerinde karsilastiklar1 durumlar ele alinmistir. Bu ¢alisma ile 65 yas ve lizeri banka
miisterilerinin, bankalardan aldiklar1 hizmet deneyimleri, deneyim pazarlama modiilleri
kapsaminda degerlendirilerek, yaslhh miisterilerin hizmetlerden etkili yararlanmalarini

saglayacak sekilde deneyim pazarlamasina yonelik faaliyetler gelistirmek



amacglanmistir. Bu yonii ile ¢aligmanin, hem literatiirde goriilen deneyim pazarlamasi
alanindaki boslugu dolduracagi, hem de wuygulamacilara yardimci olabilecegi

diistiniilmektedir.



1. BOLUM

1. DENEYIM PAZARLAMASI VE MUSTERI DENEYiMi

Miisteri iliskilerini uzun vadede yiiriitebilmek i¢in diger isletmelerden farkli mal
ve hizmet sunma amaci tasiyan isletmeler, sunduklar1 bu mal ve hizmetlerle
miisterilerinin akillarinda giizel deneyimlerle kalmaya c¢alismaktadir. Miisterilerin
devamliliginin saglanmasi i¢in uygulanan deneyim pazarlamasi, isletmelerin sektorde

basarili sekilde var olmalarina yardimci olur (Gilmore ve Pine 2002: 5).

1.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisindan Modern Pazarlama Anlayisina Gegis

Pazarlama anlayisi, diinya ilizerinde bazi 6nem arz eden degisimlere gore
bicimlenmistir. Yasanan savaslar sonrasinda tiiketicilerin davraniglar1 degisime ugramais,
pazarlama anlayiglar1 da degisim gostermistir. Pazarlama anlayislarindaki bu
degisimler, geleneksel ve modern pazarlama yaklasimlarinin dogmasina neden olmustur

(Erdogan 2018: 9).

Geleneksel pazarlama, rasyonel kararlar alan miisteriye yoneliktir. Geleneksel
pazarlama yaklastmi nitel ve nicel yontemlerle degerlendirmeye alinan iiriin
sinirlandirmasinin bulundugu ve rekabet ortaminin az sayida oldugu tamamen {iriin
odakli pazarlama yaklasimidir (Deligdz 2016: 27). Geleneksel pazarlama anlayisinda
miisterinin ihtiyac ve talepleri ikinci planda tutularak iiretime ve satisa onem verilmistir.
Isletmeler, talepten daha fazla sayida iiriin iiretmeye baslamis ve ne iiretirlerse
satacaklarin1 diistiniip maliyetlerini azaltmak i¢in de cok sayida iriiniin kurtarici
olacagimm savunmuslardir. Satacag: iirliniin kalite ve performansini iist sevide tutarak

rakiplerine karsi daha iistiin olacaklarin1 diisiiniip, tiiketicinin de bu {ist standartlarda



tiretilen Uriinleri almaya yonelik davramig sergileyeceklerini diisiinmiislerdir. Bu
diisiinceler, zaman i¢inde olumsuz sonug¢lanmis ve iiriinlerin nasil satilacagina iligskin
teknik arama cabalar1 baglamistir (Erdogan 2018: 10). Modern pazarlamada ise iiriin ve
satis odakli yaklasim yerini tamamen miisteriye odaklanarak, miisteri memnuniyetleri
ve miisteri deneyimlerine birakmis, isletmeler planlarint uzun vadede yapmaya
baslamistir. Bundan dolay1 yeni pazarlama yaklasiminda miisteri odakliligi yer almistir.
Modern pazarlama, tiiketicilere mal ve hizmetin yani sira yeni olusacak degerler
sunmay1 da hedefler. Isletmeler, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin neler oldugunu
arastirarak {iriin ve satis odakli yaklasim yerini tamamen tiiketiciye odaklanarak
planlarin1 uzun vadede yapmaya baslamistir. Modern pazarlamada isletmeler karlarini
tiikketicilerin tatminleriyle dogru orantida hesaplamistir. Modern pazarlama tiiketicilere,
mal ve hizmetin yam sira yeni olusacak degerler sunmay1 da hedefler. Miisteriye 6zel
mal ve hizmet sunulmast her miisteri i¢in ayr1 bir deger ve bu deger ile yasatilan

deneyimdir (Erdogan 2018: 11).

1.1.1. Miisteri Deneyimi ve Onemi

Miisteri tiiketimi rasyonel boyutta izlenmeyen duygusal boyutlar1 da kapsayan
“deneyim’’ olusumunu meydana getirir. Bu olusum kapsaminda deneyimi arayan

miisteriyi bulma durumu 6nem kazanmistir (Uygun 2011: 29).

Shaw ve Ivens (2002: 23)'e gore miisteri deneyimleri bes asamadan olusan

stirectir:

Ilk asamada, miisterinin tiiketimden beklentisi bigimlenir. Bu beklentinin
bicimlenmesinde; marka imaji, reklam, isletme icin diger miisterilerin yorumlar1 ve

gecmis icerisinde yasanilan deneyimlerinin etkileri vardir.

Ikinci asamada, miisterinin 6n arastirma yapmasi yer alir. Miisterinin satin alma
kararmi verdigi mal ya da hizmet i¢in yapilan tiim etkinliklerdir. Bu asamada

tiikketiciler, markanin Internet sitesini ve kataloglarin inceleyerek satig danigmanlarindan



bilgi alabilir, magaza atmosferini gidip yerinde gorebilir ve diger markalarla arasinda

fiyatlarindaki degisiklikleri karsilastirabilir.

Uciincii asamada, satin almaya karar verme asamasidir. Bu asamada miisteri
deneyimlerinin en etkili agamasi, satin alma ile baglar. Satin alinan her tiirli mal ve

hizmetler, uzun siire hatirda kalacak deneyimleri olusturabilir.

Dordiincii asamada, misterinin satin almig oldugu her cesit mal ve hizmetin
tilketim agamasidir. Bu agamada olusan bazi miisteri deneyimleri, seker yeme deneyimi
gibi kisa siireli olurken; bazilar1 da araba kullanma ya da televizyon izleme deneyimi

gibi uzun siireli olabilir.

Besinci agsama ise deneyim sonrasindaki olusumdur. Miisterilerin, yasadigi
deneyim Oncesi beklentileri vardir ve isletme yasadigl deneyim beklentilerini ne boyutta
karsilarsa miisteriler bu duruma gore karar verir ve bundan sonraki tiiketim

aligkanliklarin1 da ona gore planlar.

Miisteriler, sunulan mal ve hizmetlerin bes duyuyu etkilemesini, yasam
tarzlarina uymasini ve akillarinda yer etmesini ister. Ayrica miisteriler tarafindan
sunulan mal ve hizmetlerin mesaj verici olmasinin yani sira kendilerine deneyim
yasatmalarin1 da talep edilir. Bunun icin de isletmeler, miisterilerde memnuniyet
yaratarak deneyim kazanmalarin1 saglayip, sunduklar1 mal ve hizmetlere siirekli
yenilikler aramaya, gerek sunuldugu ortam, gerek ise miisteriye ulasma zamani igin

iyilestirmelere ihtiya¢ duyar (Yuan ve Wu 2008: 388).

1.1.1.1. Isletmeler Agisindan Miisteri Deneyimini Saglama Ogeleri

Isletmeler satis ve biiyiime hedeflerini gerceklestirebilmeleri igin pazar
arastirmalarini iyi yapmak ve miisteri kitlelerinin talep ve ihtiyaclarinin neler oldugunu
ogrenmek zorundadir. Pine ve Gilmore (2000: 22) bu cabalarin yeterli olmadigi

durumlar icin 3S modelini sunar. Sekil 1.1°de goriildiigii iizere deneyimi saglamanin 3S



modeli kabul edilen; siirpriz, fedakarlik ve memnuniyet isletmeler agisindan yol

gosterici anahtarlar olmustur.

Strpriz
(Surprise)

Fedakarlik
(Sacrifice)

Memnuniy et
(Satisfaction)

Kaynak: Pine ve Gilmore 2000: 22
Sekil 1.1: 3S Modeli

Bu modele gore isletmeler memnuniyet kavramini iyice Ogrenmeli ve
“miisteriler memnun olmak i¢in ne ister?’’ sorusunun cevabini verebiliyor olmalidir.
Ayn1 zamanda isletmeler, miisterilerin arzu ettigi mal ya da hizmete kavusmak i¢in nasil
fedakarliklara katlandiklarin1 bilmelidir. Miisterilerinin bu fedakarligina karsilik, onlarin
hi¢ beklemedigi anlarda siirprizler yaparak miisterilerini memnun etmelidir. Bu sayede
de miisterilere unutamayacagi deneyimleri sunarak, uzun soluklu sadakat ve isletmeye
baglanmalar1 da saglanmis olur (Pine ve Gilmore 2000: 22). Ayrica Pine ve Gilmore

(1998: 50-52), miisteri deneyimi saglayan bes ilkeden de bahsetmektedir. Bu ilkeler:

Deneyimin temalastirilmast ilkesi: Isletmeler icin miisteriye yonelik deneyim
temas1 yapilirken; kiiltiirtine uygun mu? Gergek hayat ile uyumlu mu? Miisterisinin
talep ve ihtiyaclarini karsiliyor mu? gibi sorularin yanitlarini bulacak sekilde
tasarlanmalidir. Miisteriye sunusu yapilan deneyimin temasi; deneyim yasatilmasi igin
istenilen konuyla bagdasmali, miisterinin talep ettigi mal ya da hizmete gore seklini
almalidir. Bircok tema yoOntemi vardir. Fakat isletmeler basar1 elde etmek igin
sunduklart mal ya da hizmetin fonksiyonel Ozelliklerine gore tasarim cesitleri

kullanmalidir.



Izlenimlerin olumlu isaretlerle uyumlu hale getirilmesi ilkesi: Isletmeler bir¢ok
farkli logo ve simgelerden yararlanarak ve bunlar1 miisterilerine hatirlatarak
markalarinin akillarda daha fazla kalmasimi saglama amaci tasir. Miisteri ayricaligi
saglayacak hizmetler sunmalar1 da sadakati artirmak i¢in etkili yollardan biridir.
Teknoloji isletmelerinde satilan bilgisayarlarin kurulumlari i¢in miisterilerin ziyaret
ederek hizmet sunulmasi ya da akaryakit istasyonlarinda uygulanan c¢esitli satig
tutundurma uygulamalart miisterilerin isletmeye karst bakis acgisini olumlu yonde

etkiler.

Olumsuz igsaretlerin ortadan kaldirilmast ilkesi: Teknolojinin ilerlemesiyle
beraber miisterilerin ihtiyact1 olan mal ya da hizmetlerle ilgili miisteriye secenek
sunulmasimi engelleyen birtakim mesajlar bulunur. Bu yiizden isletmeler de mal ve
hizmetleriyle ilgili olumsuz deneyimler yaratan mesaji ortadan kaldirmali, miisterinin

kendi deneyimleyecegi ortami yaratmalidir.

Deneyimin hatiralik esya ile desteklenmesi ilkesi: Markalardan, mal ya da
hizmetlerden elde edilen deneyimler, miisterilerin akillarinda soyut kavramlardir.
Isletmeye ait bu kavramlar1 somut hale doniistiirmek icin bazi hatira kalacak esyalar ile

deneyim boyutu artirilabilir.

Bes duyuya hitap etme ilkesi: Isletmeler, miisterilerinin bes duyusuna hitap
ederek, mal ve hizmetlerinin daha akilda kalmasim saglamaya calisir. Bu sayede
miisteri ile arasinda daha sicak temas kurularak, isletmenin sagladigi mal ve hizmetler
daha kolay hatirlanir. Ornegin; Kahve Diinyasi’ndaki kahve kokusu miisterinin

duyularina hitap eder ve tekrar isteyecegi deneyimlerin de olugsmasi saglanir.

Shaw ve Ivens (2002: 10-11) isletmelerin miisteri deneyimini olustururken

dikkat edilmesi gereken yedi felsefeyi su sekilde aciklamislardir;
¢ Basarili miisteri deneyimi; rekabet ortaminin olustugu pazar pay1 i¢cinde uzun
donemde isletmeler icin her zaman kaynak olusturur. Bu nedenle isletmeler,
miisteri deneyimlerini tasarlarken en ince ayrintiya dikkat eder. Isletmeler,

miisteriler icin deneyim alanlar1 olustururken tiim kaynaklarini iyi kullanmali



ve uzun vadede zaman ve kirdan kazanmak istiyorlarsa da kendilerine kar
saglayan basarili tasarimlarla fark yaratmalidir.

¢ Basarili miisteri deneyimi; miisterilerin fiziksel ve ruhsal beklentilerinin
fazlasin1 sunmak ile miimkiin olabilir.

¢ Basarili miisteri deneyimi; miisterilerin planladigl duygu degisimlerinin hayata
gecirilmesiyle miimkiin olur.

® Basarili miisteri deneyimi; duygularindan emin, ihtiyaglar1 tamamen
karsilanmis ve mutlu olan insanlar ile saglanir.

¢ Basarili miisteri deneyimi; isletmeye dogru olacak sekilde miisteri odak
noktasi kabul edilip isletmeye dogru ¢ekilmelidir.

e Basarili miisteri deneyimi; isletme maliyetini azaltmali ve isletmenin kar elde
edecegi sekilde olmalidir.

e Basarili miisteri deneyimi; markanin bicim bulmasidir.

Isletmeler, pazardaki hedef Kkitlesinin tiiketim aliskanligim iyice Ogrenerek,
saglayacaklar1 deneyimlerini de piyasaya sunduklari mal ve hizmetlerinin 6zellik
faktorlerine gore olusturur. Miisteri hedef kitlesini iyi ¢cozmiis olan isletme, hangi
miisterisine hangi deneyimi saglayacagini iyi bilirse miisterilerinin akillarinda da kalmis
olur. Bu kalic1 deneyimi saglayan isletme, aym1 zamanda markalarinin genis kitleler
tarafindan tercih edilmesini saglarken; sunduklari mal ve hizmet i¢in de miisteri
memnuniyeti kazanmis olur. Miisterinin isletmeye baglanma orani, deneyimlerindeki
izlenimine gore seklini alir. Bu nedenle isletmeler, dogru deneyimi saglayacak her tiirlii

0genin arastirmasini, dnceden detayl sekilde yapmalidir (Kotler ve Keller 2009: 24).

1.1.1.2. Miisteri Deneyimlerinin Yonetilmesi

Miisteri deneyimi denilince akla ilk gelen, ihtiyaci olan mal ya da hizmete sahip
miisterilerin, onlart tiiketirken yasadigi tiim algilaridir (Dirsehan 2012: 9). Olusan
algilar olumlu ise deneyimleyen miisteriye unutamayacagi keyif verir ve bunu diger
miisterilere de keyifle anlatarak, yasadiklarini paylasir (Pine ve Gilmore 1998: 101).

“Miisteri Deneyimi Yonetimi’’ isletme ile dogrudan ilgili mal ya da hizmetlere kars:
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olan deneyimlerin stratejik olarak yonetilmesidir. Miisteri deneyim yonetimi, bes ana

asamadan olusur. Bunlar (Schmitt 2003: 2);

Miisterinin Deneyim Diinyasini Analiz Etme: Bu asama, miisterinin diinyasina
iliskin orijinal bakis acis1 saglayarak, miisterilerin faaliyet gosterdigi sosyo-kiiltiirel
baglami, deneyim ihtiyaclari, istekleri, yasam tarzlar1 ve arzularin1 analiz eder.
Isletmeler aras1 pazarlar icin de ticari miisterinin deneyimini etkileyen gerekli ¢coziimler
ve isletme ihtiyaclar1 dahil olmak iizere isletme iceriginin de analiz edilmesi anlamina
gelir. Omegin; New York'ta bulunan, diinyanin en {inlii konser salonlarindan biri olan
Carnegie Hall i¢in yapilan projede amag, gercek konsere gitme deneyiminin tam olarak
anlagilmasini saglamaktir. Miizigin otesinde, miisteriler konsere gittiklerinde baska ne
fark eder ve yasarlar? Konser binasina girdiklerinde nasil hissederler? Salon, akustik,
izleyici, aydinlatma ve yazili program materyalleri hakkindaki izlenimleri nelerdir?
Carnegie Hall markas: tiim bu farkli temas noktalarinda nasil hayata ge¢mektedir?
Miisterinin deneyim diinyasin1 analiz etme asamasinda bu ve benzeri sorularla

ziyaretcilerle konserlere gidilmekte ve deneyim baglaminda cevaplar alinmaktadir.

Deneyim Platformu Olusturma: Strateji ve uygulama arasindaki kilit baglanti
noktas1 bu asamadir. Deneyim platformu, miisterinin mal veya hizmetten bekledigi
deneyim degerinin dinamik, cok duyusal ve cok boyutlu tasvirini icerir. Ornegin; Puma,
Meksika’da spor ayakkabi satiglarina yonelik olarak, magazada yapilan bir aktiviteyi
yiirlitmiigtiir. “Diinyanin en hizli ayakkabisi, magazada onu en hizli kapanin olur”
anlayisiyla yiiriittiigi kampanyada satin alim zamanina gore indirim alan 118 kisinin
372 dakikada 63,720 Pezonun daha cebinde kalmasini saglayarak, miisterilerle kurulan
deneyim  platformu  lizerinde neler yasandigr  izlenmistir  (http://www.
sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/puma-the-worlds-fastest-purchase.html/., 6

Ocak 2019°da erisildi).

Marka Deneyimini Tasarlama: Bu asama, miisterilere 0zel deneyimler sunan
Uriiniin estetik ve ergonomik tasarimi, c¢ekiciligi, logo ve sloganini igerir. Marka
deneyimi ayni zamanda ambalaj ve perakende alanlarinin “goriiniim ve hissini” ve

reklam ve iletisim deneyimini de igerir.
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Miisteri Iligkilerinin Yapilandirilmasi: Miisteri ile her zaman etkilesim halinde
olunabilecek durumlardaki her tiirlii dinamik degisimi ve iletisim kanallarimi iceren
yapilandirma asamasi, magazada, miisterinin ofisinde yapilan satis ziyareti sirasinda,
bankadaki otomatik vezne makinesinde veya Internet’teki e-ticaretin parcasi olarak
miisteri ile yiiz ylize olup olmadiklarina bakilmaksizin, her tiirlii dinamik degisimi ve

temas noktalarini igerir.

Siirekli ~ Yenilik  (Inovasyon) Calismasi Icinde Bulunmak: Isletmenin
devamliligint siirdiirebilmesi ve basarili olabilmesi ic¢in siirekli yenilik yapilarak
deneyim pazarlamas1 uygulamalarindan yararlanilmalidir. Ornegin; cep telefonlarina
renkli ekranlar ya da resim ¢ekme ozellikleri yiiklendigi zaman bu iiriinleri kullanan
miisterilere keyifli deneyimler yasatilmaktadir. Bu amacla, hem kullanilan mal, hem de
yararlanilan hizmet icin yenilik yaratmak deneyimler acgisindan son derece nem arz

eder (Dirsehan 2010: 74).

Miisteri deneyimlerinin iyi yOnetilmesi ve miisteriler icin unutulmaz
deneyimlerin yasatilmasi isletmeler i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Ciinkii miisterilerin yasadigi

olumlu deneyimler, miisteri memnuniyeti olugsmaktadir.

1.1.2. Miisteri Memnuniyeti ve Onemi

Giiniimiiz isletmeleri icin yeni miisteri bulmak maliyetli ve zordur. Isletmeler
elinde olan miisterilerini koruyarak, onlara kendilerini daha degerli hissettirmek, yeni
miisterilere ulagmak ve herhangi nedenle kayip yasadigi miisterilerini yapilandirmaya
alarak tekrar kazanip; tatmin olan kaliteli miisteri profili yaratmak i¢in ¢abalar (Calisir

2015: 167).

Miisteri memnuniyeti; miisterinin ihtiyacinin giderilmesi ve isteginin
karsilanmast sonrasindaki tatmin olma oranidir. Miisterinin satin aldigt mal ya da
hizmetlerden memnun kalma diizeyi ve miisterideki duygu durumudur. Hizmet sektorii

acisindan degerlendirildiginde ise miisteri memnuniyeti, miisterinin onceden olusan
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beklentisiyle, sonrasinda olusan deneyimi arasinda aldigi hizmete iligkin duygusal

tepkisidir (Celep 2019: 293).

Rekabet ortami pazarda kalic1 olmay: zor hale getirdiginden, isletmeler miisteri
odakli pazarlama anlayisini benimseyip; miisteriyi memnun etme yollar1 aramaktadir.

Miisteri memnuniyeti saglandiginda miisteri sadakati kacinilmaz olacaktir.

1.1.2.1. Isletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi ve Miisteri

Sadakati

Isletmeler ne kadar cok miisteriye odaklanip, memnuniyet saglarlarsa o kadar
kalic olurlar. Bu yiizden giiniimiiz isletmeleri de miisterileri ile olan iligkilerine deger
katacak her tiirli yenilik faaliyetleri iizerinde durmadan ¢alismaktadir (Gentile, Spiller

ve Noci 2007: 395).

Giiniimiiz isletmeleri miisterilerini memnun etmek ve piyasa i¢inde kaliciliginm
saglamak i¢in birtakim esaslar gelistirmistir. Bunlar (Akin 2003: 63-71):

e Miisteriyi iyi tanimak,

¢ Miisteriyle yakin temas icinde olmak,

e Miisteriyi iyi ve tam dinlemek,

® Miisteriden gelen geri bildirimlere 6nem vermek ve aninda degerlendirmek,

¢ Elestiriler, olusan sikdyet ve yeni 6nerilerden, yeni yontemler gelistirmek,

® Miisterilerin istek ve beklentilerini karsilayan mal ve hizmet tasarimlarina

girmek,

e Sadece satis degil, satis sonras1 hizmetlerine de dnem vermek.

Deneyim kalitesini Ol¢en, miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyeti,
isletmenin ge¢mis zamanda elde ettigi basar1 oranimi belirlemedigi gibi gelecek zaman
icinde yapacagi kir oramm da belirleyemez. Isletmelerin faaliyetlerinin amaci,
miisterilerine yarar saglamak ve onlari tatmin ve memnun etmektir. Memnun miisteriler
de isletmelerin pazarda tutunmalarim1 saglamalar1 ve basarilarim1 artirmalart igin

olmazsa olmaz yapitaglaridir. Degisen kosullar ve artan rekabet ortamina uyum
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saglayarak miisteri memnuniyeti saglayan isletmeler yeni pazar arayist ve yeni
miisteriler bulmak gibi riskli yollara bagvurmaktan c¢ok, mevcut miisterilerinin

memnuniyetlerini kalic1 tutarak daha karl is yapmis olur (Yiikselen 2006: 190-192).

Isletmeler pazarda basar1 elde etmek icin miisteri sadakatini artirma amagl dort
temel alana dikkat etmelidir. Markalarin kisisel hale getirilmesi, isletme calisanlarina
stirekli e8itim verilmesi, miisterisinin talep ve arzularina yonelik mal ve hizmetler ve
sonrasinda da yardimci hizmet aglar1 iizerine odaklanmalidir. Eger isletmeler bu alanlari
basarili sekilde hayata gecirebilirse, miisteriler de sadece satin almis olduklari mal ya da
hizmete degil, isletmenin biitiiniine sadakatle baglanmis olacaktir (Tuncalp 2011: 265).
Giiniimiizde mal ve hizmetler farkli sekillerde algilanir. Bu farklilik miisterilerin kendi
hayatlarinda yasadiklar1 farkli deneyimler sonucu olusur. Miisteriler, deneyimleri
sonucunda talep ettikleri mal ve hizmetlerle aralarinda bag kurar. Isletmeler,
miisterilerin duyu ve duygularina dogrudan dokunabilir ise, miisterilerle daha uzun
vadeli iliski firsat1 da yakalamis olacaklardir. Sadik miisteriler de isletmeyi rakiplerine
kars1 one ¢ikarmis ve iistiinliik saglamis olabilir. Miisteri ihtiyaglarini 6nemsemeyen

isletmelerin ise pazarda kalict olma sanslar1 yoktur (Leighton 2008: 5-7 ).

Isletme ile uzun siire alisveris icinde bulunan miisterinin, sadakat oran1 da giiclii
olabileceginden, daha fazla satin alim gerceklestirebilir. Bu da isletmelere ¢apraz satis
olanag1 saglayarak, satis adetlerinde artisa neden olabilir. Sadik miisteriye verilen
hizmet maliyeti, yeni miisteriden daha diisiiktiir. Ciinkii miisteri ve isletmenin, birbirini
tanimasindan kaynaklanan giiven, isletmeye; para ve zaman olarak avantaj saglar. Sadik
miisteri, uzun yillar isletmeden memnun olan miisteri olarak, ¢evresindeki potansiyel
miisterilere de o isletmeyi Onerebilir. Ayrica sadik miisterinin isletmeye sagladig: diger
avantaj da mal ya da hizmetinin fiyatindaki yapilan artislara en az diizeyde tepki

vermesi ve sadakatini siirdiirmesidir (Kotler 2015: 90-92).

Isletmelerin miisteri memnuniyeti ve sadakat diizeyinin dl¢gmesinin kolay yolu
miisteri deneyimi programlarinda kullanilan bir 6l¢iim olan Net Tavsiye Skoru (NPS)
degeridir. NPS, isletmeyi destekleyen miisteri yiizdesinden, isletmeyi kotiileyen miisteri

yiizdesinin ¢ikarilmasi ile elde edilen degerdir (Eser, Pinar ve Girard 2016: 32).
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NPS puanlarn tek bir soru anketi ile dl¢iiliir ve -100 ile +100 arasinda bir say1 ile
bildirilir. Isletmelerin miisterileri tarafindan nasil algilandiklarin1 6l¢gmek ve izlemek
icin kullanilmaktadir. “’Bir arkadasiniza veya meslektasiniza [Organizasyon X / Uriin Y
/ Hizmet Z] tavsiye eder misiniz? sorusu ile miisteri algisin1 6lger. Miisterilerin O ile 10
Olcegine gore isletmeyi degerlendirmeleri istenir ve bu degerlendirme sonucu miisteriler
tic kategoriye ayrilir:

0-6 aras1 puan verenler: Kotiileyenler (Detractors).

7-8 aras1 puan verenler: Pasifler (Passives)

9-10 aras1 puan verenler: Destekg¢iler (Promoters)

NPS sadece miisteri memnuniyeti ve sadakatini 6l¢gmekle kalmayip isletmelerin
basar1 oranlarin1 da gosterir. NPS, isletmenin tavsiye edilebilme durumunu dogrudan
miisterilerden dgrenebilmeyi saglar. Bu sayede miisteri deneyimini ve memnuniyetini

artirmaya da yardimci olur (Lee 2018: 63).

Basar1 orami yiiksek cikan isgletmelerin, memnun miisteri sayisi yiiksektir.
Miisteri memnuniyeti, miisterilerin isletme ile yasadigi olumlu deneyimlere baglh

oldugundan, isletmelerin deneyim pazarlamasi ile memnuniyet saglamasi kaginilmazdir.

1.1.2.2. Miisteri Memnuniyeti ile Deneyim Pazarlamas1 Arasindaki Iliski

1980 ve 1990 yillarinda miisteriler, iiriin ya da markay: satin aldiklarinda kendi
kisiligini cevresine yansittigini diisiinerek mutluluk duyabiliyordu. Fakat 2000’1i yillara
gelindiginde, iiriin ya da markanin satin alinmasinin yaninda deneyim kazanilmasi da
son derece Onemli hale gelmeye baslamistir. Bu durum karsisinda isletmeler de
miisteriye deger verilmesini ve memnuniyetin olugmasini amacglayan deneyim
pazarlamasi1 uygulamalarina baslamislardir (Yalgin, Cobanoglu ve Erdogmus 2008: 82).
Giiniimiizde de isletmeler git gide birbirine benzeyen mal ve hizmetler arasinda fark
yaratmak i¢in miisterileri ile duygusal baglar olusturarak, akilda kalan ve giizel

deneyimler yaratan memnuniyet olusturmaya ¢alismaktadir (Kara ve Kimzan 2015: 74).
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Deneyim pazarlamasinda temel diisiince; miisterilerle, sahip olunan mal ya da
hizmet fonksiyonlarinin 6tesinde, deneyimledigi memnuniyetlerini anlattiklar1 faaliyet
biitiinii olmasidir (Dirsehan 2010: 23). Deneyim pazarlamasinda miisteri, keyifli
deneyimlerin olusmasi ile dogrudan ilgili rasyonel ve duygusal davranabilen insan
toplulugu olarak tanimlanir. Teknolojinin ilerlemesine bagli olarak bilgi aligverisinin,
hayatimizin hemen hemen her alanina girmesi, markalarin bilinirligi, miisteriler
arasinda iletisimin hizli yayilmasi ve bircok eglence ortaminin farkli yerlerde olmasina
karsin miisterinin ayni anda bunlarin hepsini deneyimleyebilmesi, deneyim pazarlamasi

ile miisteri memnuniyeti arasindaki bagi kurar (Schmitt 1999a: 53-54).

Deneyim pazarlamasi, potansiyel tiiketiciyi memnun ve devamli hale getirmeyi
amaglar. Isletmeler, deneyim pazarlamas1 uygulamalari ile sunduklar1 mal ve hizmetten
memnun kalan miisterinin satin alma davramisini etkileyerek sadik miisteriye

doniistiirme yolu izler (Celep:2019: 300).

1.2. Modern Pazarlamada Deneyim Pazarlamasi

1990’1 yillarda tiiketici ve isletme arasinda ¢ift tarafli fayda saglamak amaci ile
iletisim ve etkilesime ihtiya¢ oldugu kanisina varilmistir (Odabasi 2012: 25-26). Bu
donem icinde gecmisten beri gelen mal ve hizmet iiretimleri sekil degistirmis ve
tilkketiciye yonelik iiretime gecilmistir. Bu anlayis ile isletmeler; tiiketici odakli olmaya,
pazarda siirekli degisim gosteren tiiketici davraniglarim ve odak pazar takip etmeye,
hizmet kalitesini iist standartlarda tutmaya, her tiirlii degisime ayak uydurmaya, ileri
teknolojik altyapilar gelistirmeye ve agirlikli olarak da tiiketici deneyimlerine Onem

vermislerdir (Tekin, Sahin ve Gobenez 2014: 227).

Isletmeler rekabet ortaminda fark yaratabilmek icin mal ve hizmetlerinde en ¢cok
tilketici faydasim1 yaratmayr amaclamis; tiiketiciler ise bu rekabet ortamindan
yararlanarak faydanin yaninda arti deger ister hale gelmistir. Modern pazarlama
anlayisini benimsemis ve miisteriye odaklanan isletmeler, miisteri memnuniyeti ve

sadakatini saglamak i¢in bazi stratejik ve yaratici pazarlama yontemlerini uygulamistir.
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Deneyim pazarlamasi da bu fark yaratacak yontemlerden biridir (Ozmen 2016: 298).
Modern pazarlamada tiiketiciler, sunulan mal ve hizmetin fonksiyonel ©Ozelliklerine
degil, duygusal degerlerine 6nem vererek, duygusal ag¢idan tatmin olup; unutamayacagi
deneyimleri yasamak ister (Kara ve Cicek 2015: 178). Tiiketicilerin bu isteklerine
karsilik isletmeler de mal ve hizmetlerinde cesit sayisimi artirmaya, fiyatlama ve
ozelliklerine takilmadan daha yaratict nasil olunabilecegi c¢abasi icine girmektedir
(Cakar, Eginli ve Ozdem 2006: 106). Modern pazarlama icinde isletmelerin, tiiketiciye
fayda saglamanin disinda tiiketicilerin kendi isletmelerini tercih etmelerine yonelik
yollar bulmasi, pazarlamanin 6nemli konularindan olan tiiketicinin {iiriin ile yasadigi
“deneyimler” sonucu hissettiklerini on plana ¢ikarmistir (Giiney ve Karakadilar 2015:
133). Giiniimiiz pazarlama anlayisinda da talep olusturmanin yolu, yasanan

deneyimlerden gecer (Gilmore ve Pine 2002: 5).

Isletmeler mal ve hizmetlerinin miisterinin isteklerini tam anlamiyla karsilayan
ozellikte olmasi icin ¢alismakta ve boylece miisteri memnuniyetini de saglayarak daha
cok deger yaratilmasi i¢in caba gostermektedir. Miisteri degeri, miisterinin ihtiyacinin
giderilmesi ve beklentilerinin karsilanmasi, beraberinde de siirdiiriilebilir karhilik elde
etmeleri, pazarlamanin en temel amaglarindandir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir 2007:
3). Modern pazarlamada isletmeler miisterileri i¢in deger olusumunu deneyimlere baglh
saglamaktadir. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini miisteri deneyimine odakli ayrica
miisterilerine sunduklart mal ve hizmetlerini de alisilmadik deneyimler ile vermeye
calismaktadir (Kabaday1 ve Alan 2014: 204). Giinlimiiz miisterileri, bilin¢li sekilde satin
alacagi mal ya da hizmetin onceden arastirmasini yaparak, rakipleri ile karsilastirip
tercih yapar. Pazarda biiylik oranda soz hakki bulunan miisteriler, tercihini istedigi an
baska yone cevirebilme hakkina da sahiptir. Bu nedenle isletmelerin miisteriye yonelik

unutulmaz deneyimler sunmalar1 son derece dnemlidir (Celik ve Gokce 2015: 30).

Isletmeler icin deneyim pazarlamasi, sunulan mal ve hizmetlerin oniine gecerek
isletmelerde pazarlama anlayisini, mal ve hizmet iiretiminin {izerine ¢ikarak tiiketicinin

talep ettigi deneyimleri tasarlama olarak sekillenmistir (Aksoy ve Akbulut 2016: 12).
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1.2.1. Deneyim Pazarlamas1 Kavrami

Deneyim pazarlamasi kavrami, New York Columbia Universitesi pazarlama
boliimiinde uluslararasi isletme profesorii olan Bernd Schmitt tarafindan giindeme
getirilmistir. Deneyim pazarlamasi, geleneksel pazarlamadan farkli olarak miisterilerine
farkli deneyimler yasatmak amaci ile yaratilan pazarlama faaliyetleridir. Deneyim
pazarlamasinda amac; iirliniin miisteriye sagladig faydadan ¢ok, miisterilerine sundugu
deneyimlerle markanin imajim1 artirmaya yoneliktir. Deneyim pazarlamasinda
odaklanilan asil konu, miisterinin {iriintin hangi o6zelligini sevdigidir. Miisteri
deneyimlerinden faydalanirken hangi iirlinii neden sectiginin anlasilmasi {izerine
cOziimler aranir ve miisteriye yonelik en dogru mal ve hizmet sunulma cabalar1 baglar.
Miisteriye yonelik olusturulan en dogru deneyim, isletmelerin gelismesini ve degerinin
artmasint saglar (Erdogan 2018: 633). Giinlimiizde mal ve hizmetler c¢ok farkl
sekillerde algilanir. Bu farklilik miisterilerin kendi hayatlarinda yasadiklar1 farkli
deneyimler sonucu olusur. Miisteriler, deneyimleri sonucunda talep ettikleri mal ve
hizmetlerle aralarinda bag kurar. Isletmeler, miisterilerin duyu ve duygularina dogrudan
dokunabilir ise, miisterilerle daha uzun vadeli iligki firsati da yakalamis olacaklardir.
Sadik miisteriler de isletmeyi rakiplerine karsi one cikarmis ve istiinlik saglamis
olabilir. Miisteri ihtiyaglarin1 6Gnemsemeyen isletmelerin ise pazarda kalic1 olma sanslari

yoktur (Leighton 2008: 5-7 ).

Deneyim pazarlamasi, miisteriye sunulan mal ve hizmete sadakatle baglamay1
basarabilmis en etkili pazarlama yontemlerinden biridir. Bu pazarlama anlayisinda
deger kavramina son derece onem verildigi i¢in her miisteriye kendini 6zel hissetme
garantisi de verir. Misterilere, satin almis oldugu mal ve hizmetten benzeri olmayan
deneyimlere sahip olma duygusu yasatir (Torlak, Altumgik ve Ozdemir 2007: 40).
Deneyim pazarlamasinda, miisteri deneyimi odak alindigindan, olumlu miisteri duyu ve
duygularinin olusturulmasi beklenir. Deneyimler, yasamimizin her alanina yerlesmistir.
Aligveriste, gazete okurken, dergi sayfasi karistirirken, yolculukta siirekli birbirinden
ilging deneyimler yasariz. Mal aliminda ya da hizmetten faydalanirken miisteriler
kendilerini tatmin eden ya da istemedigi olumsuz deneyimler yasar. Deneyim

pazarlamanin amaci da miisterilerin yasadigi olumsuz deneyimleri ortadan kaldirarak
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kendilerini mutlu hissedecekleri olumlu deneyimler yasatmaktir. Kisaca deneyim

pazarlamasi miisteri deneyimini savunan bir anlayis1 benimser (Dirsehan 2010: 11).

Deneyim pazarlamasi, miisterilerin ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetlere sahip
olduklar1 anda elde ettikleri deneyimlerin, yonetsel boyutudur. Bu deneyim yonetiminin
basarili olabilmesi i¢in deneyimlerinin biitiin olarak ele alinmasi gerekir. Deneyim
pazarlamast duyular, duygular, diisiinceler, eylemler ve iliskiler sonucu olusan

deneyimlerin saglanmasidir (Schmitt 1999b: 71-73).

Pazarlama literatiirii incelendiginde, deneyim pazarlamasi konusunda yapilan
bilimsel arastirma sayisinin gorece az oldugu, mevcut caligmalarin da deneyim ve
deneyim pazarlamasi kavramlar1 cercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Deneyim
kavramindan yola cikarak sekillenen deneyim pazarlamasinin, ortaya ¢ikma nedent,
sunulan mal ve hizmetlerin miisteri talebini karsilayamamasidir (Schmitt 1999a: 53).
Teknolojinin gelismesi ile bilinclenen tiiketicinin talep ve ihtiyaglarindaki degisimler ve
pazardaki rekabet deneyimin 6neminin artmasina neden olmustur (Knutson vd. 2006:
32). Bu gelismeler deneyim kavraminin pazarlama arastirmacilari tarafindan ilgisini
cekmis ve deneyim ile ilgili bircok tanim yapilmistir. Tablo 1.2°’de yapilan deneyim

tanimlari su sekildedir;

Tablo 1.1: Deneyim Tanimlar1 Tablosu

Yazar Yl Tamm

Deneyim, ev sahibi ve misafir arasinda misafirperver iligki olusturmak ve hatira
Lashley 2008 yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis

acisidir.
Titz 2007 Deneyim tiiketimi, tiiketicinin davramislarin1 anlama merkezidir.

Deneyim, bir¢ok 6genin meydana gelmesi sonucu, tiiketicinin duygusal, fiziksel,
entelektiiel ve ruhsal olarak etkilenmesini saglayan kavramdir.
Tiiketiciler agisindan deneyimler, tilketim esnasinda olusan keyifli, ilgi ¢ekici ve

Mossberg 2007

Oh vd. 2007
unutulmaz karsilagsmalardir.
Berry vd. 2002 Df:neylmler, insanlarin satin alma siirecinde tespit ettigi tiim ipuclarini
diizenleme araglaridir.
Lewis ve Deneyim, tiiketicinin satin aldig1 mal ve hizmet ile ¢cevrenin birlesimi sonucu
2000 N
Chambers olusan tiim ¢iktidir.

Deneyim tasariminin amact; islevsel, ilgi ¢ekici, zorlayici ve unutulmaz
deneyimleri diizenlemektir.
Deneyim kendiliginden olusmayan, ancak bazi sahnelenen durumlara cevap

McLellan 2000

Schmitt 1999 . o

olarak ortaya ¢ikan ve tiim varligi iceren olaylardir.

Miisteri, hizmet saglayici tarafindan yaratilan baglamin fakli 6geleri ile etkilesim
Gupta ve Co . 2 . -
Vajic 1999 seviyesinden kaynaklanan herhangi alg1 veya bilgi kazanimina sahip oldugunda

deneyim olusur.
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Tablo 1.1 (devami): Deneyim Tanimlar1 Tablosu

Yazar Yil Tamm
Deneyim, mal ve hizmetten farkli belli ekonomik ¢iktilardir. Basarili
Pine ve 1999.1998 deneyimler, miisterinin zaman i¢inde benzersiz, akilda kalic1 ve
Gilmore ’ stirdiiriilebilir buldugu, tekrarlamak iizerine insa etmek isteyecegi ve
coskuyla tesvik ettigi deneyimlerdir.
O’Sullivan ve 1998 Deneyim, tiikketim esnasinda bireyin katilim ile fiziksel, ruhsal, duygusal,
Spangler sosyal veya zihinsel unsurlarla birlesmesidir.
Carlson 1997 Deneyim, diisiince ve duygularin bilingli olarak olusmasidir.
Merriam- 1993 Deneyim; dogrudan gézlem veya katilim yoluyla, bireyin
Webster etkilenme veya bilgi edinme durumudur.

Kaynak: Walls ve Dig. 2011: 11

Tiiketici deneyimi kavrami ilk kez 1982 yilinda Morris Holdbrook ve Elizabeth
Hirschman tarafindan ortaya konmustur (Dirsehan 2010: 16). Daha sonra 1999 yilinda
Schmitt deneyim pazarlamasi kavramini ortaya atmis; sonraki yillarda yapilan bilimsel

caligmalar ile deneyim pazarlamasini teorik acidan incelenmistir.

Literatiirde, deneyim pazarlamasi1 {iizerine smirli sayida calisma yapildig
goriilmektedir. Bitner (1992) calismasinda, fiziksel cevrenin, miisterilerin ve
calisanlarin davraniglart {izerindeki etkisini arastirmak i¢in kavramsal cerceve
gelistirilmis; isletmenin hedeflerine ulagmasimi kolaylastirabilecegi arastirilmistir.
Fiziksel cevrenin isletmenin imaji ve miisterileri ile olan iletisiminde etkili oldugu
sonucuna varilmigtir. Wakefield ve Baker (1998) yiiriitmiis olduklar1 ¢alismalarinda,
isletmenin fiziki kanitlarini; mimari ve i¢c mekan tasarimi, aydinlatma, iklimlendirme ve
yerlesim plani seklinde siniflandirarak incelemektedir. Calisma sonucunda, isletmenin
atmosferinin ve cevresel faktorlerin tiiketicinin heyecan duygusu yasamasina ve o
isletmede kalma arzusuna neden oldugu goriilmiis ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkiledigi belirtilmistir. Grace ve Aron O'Cass (2004) tarafindan, hizmet deneyiminin
tiikketicilerin duygulan iizerindeki etkileri incelemek i¢in yapilan calismada, hizmeti
sunan kisi ve hizmetin sunuldugu ortamin, deneyimi saglayan oOgeler oldugu ifade
edilmistir. Deneyimin; tiiketicilerin duygulari, memnuniyeti ve isletmeye Kkarsi
tutumlarin1 6nemli derecede etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Gentile, Spiller ve Noci
(2007) tarafindan yapilan arastirmada ise miisteri deneyimi kavrami detayli sekilde
incelenmistir. Arastirma, miisteriler i¢in deger yaratilmasina katki saglayacak sekilde,
dogru miisteri ve istenilen miisteri deneyimi i¢in ortamin nasil olusturulmasi gerektigine

151k tutmaktadir. Yapilan bu arastirma, bazi tanimis isletmelerin iiriinlerin basarisinda,
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yasatilan deneyim o6zelliklerin biiyiik rolii bulundugu yoniindedir. Yuan ve Wu (2008)
tarafindan yapilan calismada, deneyim pazarlamasi konusunun detayli incelenmesi
amaclanmistir. Deneyim pazarlamasi, deneyimsel deger ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskileri incelemek i¢in hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler deneyim
pazarlamasinin, duyu algisi, diisiince algist1 ve hizmet kalitesi tarafindan saglanan
duygusal ve islevsel degerlerle miisteri memnuniyetini arttirmasit gerektigini
gostermektedir. Bu ¢alisma literatiire destek saglamanin yani sira igletmelerde, miisteri
deneyimlerini derinlemesine anlamak, etkili pazarlama faaliyetleri gelistirmek ve
miisterilerin algilanan deneyimsel degerini en {iist diizeye ¢ikarabilecek operasyonel
ortami daha da ilerletmek i¢in kullanabilir. Lin ve arkadaslar1 (2009) tarafindan ortak
yiiriitiilen ¢alismada deneyim pazarlamasinin; miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki nedensel iligskiyi aciklayic1 kavram oldugu agiklanmaktadir.
Elde edilen bulgular, algilanan degerin, miisteri sadakati ve memnuniyeti ile pozitif
iligkisi oldugu ve miisterilerde tekrar satin alma egilimi olusturabilecegi yoniindedir.
Pazarlama yaklagimlarinda hizmet kalitesi, tiiketicilerin beklentileri ve algilarim
yansitir. Literatiirde; Schembri ve Sandberg (2011) tarafindan yapilan calismada,
tilkketicinin yasadigr hizmet kalitesi deneyimini tanmimlamaktir. Arastirma sonucunda
elde edilen bulgular, deneyimin boyutlarinin ve Ozelliklerinin, hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinde 6nemli katkisi oldugu yoniindedir. Chen, Chen ve Hsieh (2012)’1n
caligmalarinda, otellerde yasanilan 6rnek olaylarin incelemelerine dayanarak; deneyim
pazarlamasi, deneyim degeri, miisteri memnuniyeti, marka imaji ve davranis niyeti
arasindaki iligkileri aragtirlmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, deneyim
pazarlamasinin miisteri memnuniyeti ile pozitif iligkili oldugu yoniindedir. Alkilani,
Choon Ling ve Abzakh (2013)’in, sosyal ag kullanicilarina yonelik yapilan calismalari,
deneyim pazarlamasi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
degerlendirme amachdir. Calisma sonucunda duyusal ve duygusal deneyimler miisteri
memnuniyeti ile pozitif iligkili ¢ikarken; miisteri memnuniyetini artirmanin, sosyal ag
kullanicilarinda sadakat saglamak oldugu da tespit edilmistir. Khan ve Rahman (2014),
otomobil sektoriinde deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin satin alma
niyetlerine etkisini tespit etme amaci ile arastirma yapmis ve bes deneyimsel modiiliin
de otomobil pazarinda miisterilerin satin alma niyetini etkiledigi fakat duyusal, duygusal

ve bilissel deneyimlerin daha giiclii etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir.
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Literatiirde deneyim pazarlamasi kavrami Tiirkiye Ozelinde, arastirmacilar
tarafindan Ozellikle son zamanlarda incelemeye alinmistir. Konu, mevcut literatiire
paralel olarak oncelikle teorik agidan ele alinmis, uygulama ¢aligsmalari ise sinirli sayida
goriilmiistiir. Deneyim pazarlamasi iizerine uygulamali ¢alismalari olan Giinay (2008),
bir giizellik merkezinde gerceklestirdigi calismasinda, miisteri memnuniyetinin deneyim
pazarlamasi ile nasil saglanacagini arastirmis ve deneyim pazarlamasinin boyutlarinin
miisteri memnuniyetinin otesinde miisterilere unutulmaz deneyim saglamak ve mevcut
miisteri ile isletmenin karin1 artirmak i¢in onerilerde bulunmustur. Yal¢in, Cobanoglu
ve Erdogmus (2008)’un calismalarinda, deneyim pazarlamasi1 kavrami detayli ele
alarak, yapr market perakendecilerinin miisterilerine deneyim yaratma amaci ile
gerceklestirdigi uygulamalar, miisterilerin bu uygulamalar1 nasil algiladigr ve
miisterilerin isletmeye olan bagliligi arasindaki iliski ortaya konulmustur. Aykac ve
Kervenoael (2008) arastirmalarinda, e-bankacilik uygulamalarini deneyim pazarlama
modiilleri kapsaminda incelemistir. Ortaya konulan bulgular ile miisterilerin, e-
bankacilikta yeni Kkiiltiirel deneyimlerin gelistirilmesi beklentisinde oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Deneyim pazarlamasini ulusal ve uluslararasi 6rneklerle okuyucuya aktaran
Dirsehan (2010), “Temel Deneyimsel Pazarlama ve Ornekler’” adli kitabi da literatiire
onemli destek saglamistir. Yaprakli ve Keser (2016)’in arastirmalarinda, nostaljik ve
fast-food restoranlarinin miisterilerine uyguladiklar1 deneyim pazarlamasi boyutlarinin
ve deneyim degerinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde olumlu etkiye

sahip oldugunu belirlenmistir.



II. BOLUM

2. BANKACILIK SEKTORUNDE DENEYiM PAZARLAMASI VE 65
YAS VE UZERi TUKETICILER

Bankacilik sektoriindeki rekabet, yildan yila farkli ve hizli degisim
gostermektedir. Giintimiiz bankacilik sektoriindeki bu rekabet ortami ve her gecen giin
degisen miisteri talepleri, pazarlama faaliyetlerinin daha c¢esitli hale gelmesini
saglayarak pazarlama karmasina verilen 6nemi de artirmistir. Deneyim pazarlama
karmasini basarili sekilde uygulayan herhangi bir banka, miisteriye daha kaliteli hizmet
sunabilmekte, uzun donemde kar saglamakta ve maliyetlerini de en aza
indirebilmektedir. Burada amac - ara¢ sarmalindaki temel nokta, deneyim pazarlamasi
yoluyla miisteri memnuniyeti saglayacak maliyet ve karlilik yolunu se¢cmektir.
(Yaprakli ve Erdal 2015: 482). Deneyim pazarlamasinin temelinde bes duyuya hitap
eden, miisterilerin yasadig1 deneyimler bulunmaktadir. Deneyim pazarlama modiilleri;
duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel deneyim modiilleridir. Deneyim
pazarlamasinda siirekli degisen ve gelisen miisteri ihtiyaglarini dogru belirlemek,
miisterilere sunulan bu deneyim sahneleri ile miimkiindiir. isletmeler genellikle geng ve
orta yas grubunun istek ve ihtiyaclarimi tespit ederek o miisteri gruplarina yonelik
faaliyetler siirdiirmektedir. Ancak niifus artis hizindaki azalma genel niifusun i¢indeki
yash oraninda artmaya neden olmakta ve demografik yaslanma siirecine girilmektedir
(Yasa ve Mucan 2010:1). Pazarda 6nemli yeri bulunan 65 yas ve lizeri tiiketiciler,
isletmeler icin cazip hale gelmektedir (Moschis 2003: 516-517). 65 yas ve lizeri tiiketici
pazari giin gectikce hizli biiylime potansiyeli bulunan bir pazar olmaktadir (Meneely,

Burns and Strugnell 2009: 1043-1044).
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2.1. Bankacilik Sektoriinde Geleneksel Pazarlamadan Modern Pazarlamaya

Gegcis

Bankalarin asil islevi, miisterilerin ihtiya¢ fazlasi parasini, deger kazandirmak
amaci ile miisteriden alarak, ihtiyaglart dogrultusunda kullanmak isteyen fakat birikimi
olmayan diger miisterilere belirli deger karsiliginda kullandirmaktir (Ayanoglu vd.
2013: 3). Bankacilik sektoriinde 1970’11 yillarda otomasyon, 6nemli konu haline gelmis,
bankalarin reklam uygulamalarinda artis yasanmigs ve banka kredi Kkartlarinin
kullanildig1 yerler de artmustir (Giimiis 2014: 267). Ulkemizde bankacilik sektoriine
yonelik pazarlama anlayis1 1980’lerde aktif olarak uygulanmaya baslamistir. Gelisen
teknolojinin bankalarda kullanilmaya baglamasi ile birlikte degisen miisteri taleplerinin
etkisi ile bankacilik sektoriindeki pazarlama alaninda degisime gidilmistir (Firat 2013:
598). Teknolojinin gelismesi ile birlikte banka pazarlama faaliyetlerinde de ilerlemeler
yasanmis; Internet bankaciligi, telefon bankaciligi, miisterilere kendilerini hatirlatma
amacl gonderilen Kisa Mesaj Hizmeti (SMS) yardimlar ile de miisterilere her zaman
kolay ulagilmistir. Bankacilik sektoriinde “miisteri odakli” yaklasima gecis ile birlikte
miisteriden alinan bilgiler 15181nda; miisterileri tamima, siniflandirma, hedef pazardaki
miisteri gruplarinin  belirlenmesi ve miisterilere yoOnelik hizmet arastirmalari,
miisterilerin bankaya getirecegi kar analizleri, miisteri ihtiyaclarinin saptanmasi gibi
bircok miisteriye yonelik pazarlama yontemleri gelistirilmistir (Gengtiirk, Kalkan ve
Oktar 2011: 61). “Miisteri odakli” yaklagimla deger kazanan miisterilerin satin aldig:
mal ya da hizmetlere sonrasinda da destek olabilmek ve ¢oziim bulabilmek, bankalarin
rakiplerine kars1 gelistirdigi faaliyetlerdendir. Siirekli degisen miisteri beklentileri
sonucunda, kalite giivence sistemleri miisteriye sunulan hizmet kalitesini garanti altina
almaktadir. Miisterilerle satis disinda gerek isteklerinin belirlenmesi, gerek ise sunulan
hizmetlerin begenilirliginin 6l¢iilebilmesi i¢in ¢cok yakin ve yogun iliski kurulmalidir.
Miisteri pazarimi arastirirken ayni zamanda teknolojiden faydalanmip farkli hizmetlerle
yeniden miisteri karsisina cikmayir da hedefleyen bankalar; kendi iginde her tiir
miisteriye hitap edebilmek icin donanimli pazar boliimleri olusturmustur. Miisteriyi
odak alan bu strateji, uzun donemde miisteri ile sadik iligkiler kurmaya caba gosteren

bankalarin, yapilan satiglarin ardindan miisteri ile siirekli iletisim halinde olmalar1 da
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ilerleyen zamanlarda daha verimli satis yapmalarin1 da saglayacaktir (Cabuk, Giires ve

[nan 2003: 271).

Modern pazarlama anlayisinin benimsendigi bankalarda miisteriler, tiim
faaliyetlerin ve alinan kararlarin kilit noktas1 olmustur. Bankalar miisteri profiline gore
hangi bankacilik iiriinii sunacagini, fiyatin ve ©6deme kosullarinin belirlenmesini,
miisteriye sunulacak zamani ve tutundurma karmasinin nasil olacagini planlamalidir.
Her banka miisterisinin talebi, farkli oldugundan bankalar da miisterilerin daha onceki
tercth deneyimlerinden yola c¢ikarak pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda
belirlemelidir (Hill ve Rifkin 2001: 98-117). Bankalar, miisterileri i¢in belirledikleri
uygun faaliyetler sayesinde pazarda fark yaratip; rakiplerine karsi one gecip tercih
nedeni olmaya hak kazanmayr amaclar (Cemalcilar 1999: 15). Bankacilik sektoriinde
olusan rekabet ortami bankalari, sektorde fark yaratan pazarlama stratejilerini
olusturmaya yoneltmistir. Miisterilere kendilerini ©6zel hissettirecek deneyimler
yasatmak i¢in “miisteriye 0zel pazarlama” ve “miisteriye ©zel satis” tekniklerini
kullanarak uygun zaman icinde en dogru miisteri portfGyiine yonelik mal ve hizmet
faaliyetleri sunmaya caligmaktadir (http://danismend.com/kategori/altkategori/musteri-
iliskileri-yonetimi/, 23 Ocak 2019’ da erisildi). Bankalar arasindaki rekabetin artmasi,
miisteriye ulasilmasinda 6nemli rol oynayan pazarlama faaliyetlerinin degerini de
acikca ortaya koymaktadir. Teknolojinin ilerlemesi ile bankalarin da bu g¢aga ayak
uydurmasi ve hemen hemen benzer hizmetleri sunmalar1 da bankalarin birbirine
benzemesine neden olmaktadir. Her bankanin kendine 6zgii sekilde sundugu kredi
kartlarinin 6zelliklerinin benzemesi de bu durumun en iyi ornegidir (Torlak, Altunisik

ve Ozdemir 2007: 56).

Giicli rekabetin hiikiim siirdiigii bankacilik sektoriinde bankalarin, degisen
miisteri talep ve ihtiyaglari i¢in teknolojiden faydalanip; iiriin gelistirmeleri, miisterileri
degeri katmakta ve miisteri memnuniyetini de beraberinde getirmektedir. Teknoloji ile
birlikte gelisim gosteren modern pazarlamada, bankalar miisteri memnuniyeti

saglamaya yonelik bir¢ok faaliyet gelistirmektedir.
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2.2. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti; miisterinin ihtiyact olan hizmeti ya da malin satin
alinacag1 zamandaki beklentisi ile satin aldiktan sonraki siire¢ arasinda gecen olumlu

etkilesimdir.

Bankacilik sektoriiniin miisteri memnuniyetine 6nem vermesinin temel nedeni,
hemen hemen her bankada birbirine benzer iriinlerin bulunmasi1 ve bankasindan
memnun olmayan miisterinin de hi¢ diisiinmeden bankasini degistirmek isteyebilecegi
diisiincesi gelir. Bu nedenle zorlu rekabet ortami i¢inde miisteri kaybetmek istemeyen
bankalarin uyguladigi faaliyetler sunlardir (Demirel 2007: 56-57):

» Miisteri odakli ¢aligmalar yapmak,

Kiiltiirel ve organizasyon yapisin1 miisteri odakli gelistirmek,
Miisterinin de kar edebilecegi stratejiler olusturmak,

Miisteri degeri iizerine yogunlagsmak,

Miisteri iligkilerini iyi tutmak,

Miisteri bilgi sistemi iizerine siirekli altyap: yenilemesi diizenlemek,

Miisteri beklentilerine 6nem vermek,

YV V. V V V V V

Miisterisinin sadakati i¢in miisteri profiline yonelik faaliyetlerini siirdiirmek.

Banka subelerinde miisterilere verilen hizmetin kalite diizeyi miisteri
memnuniyetini etkileyen cok dnemli 6gelerden biridir. Miisteriler, bankaya girdikten
sonra islemlerinin ¢ok hizli sekilde gerceklestirilmesi ister. Hizmet hizinin diisiik
oldugu bankalarda bekleme siireleri de uzun oldugundan, bu durum miisterilerde
olumsuz deneyimlere neden olacagindan memnuniyetsizlik olusur. Miisterilerin
memnun kalmasinit saglamak icin bankalar, bekleme siirelerini kisaltmak, hizli ve
kaliteli hizmet vermek i¢in bircok teknolojik alt yap1 ve egitim harcamalar1 yapmaktadir
(Ertugrul, Birsen ve Ozcil 2015: 276). Ornegin; bankalara gelen miisteri, hesap acilis
islemlerini bitirdikten sonra tiim finansal islemlerini de genellikle ayni1 bankadan
yapmak ister. Miisterinin bankadan memnun ayrilmasi icin de bankalar iiriin ¢esitligini
genisleterek ihtiya¢ duyabilecekleri tiim hizmetleri vermek, tercih ve tavsiye edilebilir

banka olabilmek igin ugrasir (Oncii, Kutukiz ve Kocoglu 2010: 250). Bankacilik,
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stirekli kendisini yenileyen sektdr oldugundan, miisteriye siirekli yeni iiriinlerin
sunulmas1 da gerekir. Ancak giiniimiizde piyasa kosullar1 bankalari bu noktalarda
zorlamaktadir. Miisteriler de yasadigi deneyimleri, teknoloji yoluyla 6grendikleri ile
yenilemekte ve talepleri de bu dogrultuda yiikselmektedir. Bir¢ok 6zel banka, teknolojik
gelismelere bagl olarak iiriin kalitesi ve islem gerceklestirme hizinda artis gostermis;
telefon bankaciligi, Otomatik Vezne Makineler1 (ATM) ve biitiin alisveris ortamlarinda
kredili aligveris secenegi gibi uygulamalar ile bankaciligi 24 saate ve 365 giine
cekmistir (Parasiz 2007: 349-350). Bankalarda miisterilerin en ¢ok kullandigt ATM’ler,
banka hizmetlerinin sube disindaki makinalardan da yapilmasina olanak saglayarak,
banka ve miisteri arasindaki iligkinin en ¢ok goriildiigii banka faaliyeti olmustur. Bu
anlamda bankalarin, ne kadar ¢cok ATM’si varsa, o kadar da memnun miisterisi var

demek anlamu tasir (Varict 2015: 75).

Bankalarda miisteri memnuniyeti saglayan diger hizmet ag1 ise Internet
bankaciligidir. Bu hizmet ile mevcut miisteriye islem kolayligi saglanarak, biligsel
deneyim ile miisteri memnuniyetini artirmay1 hedefleyen bankalar icin yeni miisteriler
kazanmanin yolu, Internet bankacilig1 teknolojilerini siirekli gelistirmektedir (Okumus,

Bozbay ve Dagli 2010: 92).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisterilere dogru deneyimleri yasatarak
kaliteli hizmetin verilmesi ile miimkiin olacaktir. Bankalarda deneyim pazarlamasinin
nasil uygulanmasi gerektigini bilmek i¢in deneyim pazarlama modiillerini 1yi

tasarlamak gerekir.

2.3. 65 Yas ve Uzeri Tiiketici Pazar1 ve Deneyim Pazarlama Modiilleri

Pazarlama anlayisi, diinya iizerindeki birtakim onem arz eden degisimlere gore
bicimlenir. 1930’1u yillarda degisime ugrayan diinya ekonomisi ile zor durumda kalan
isletmeler, agresif satiglara yonelmistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi iilkelerin
ekonomileri diizelmeye baslamis, halka huzurlu yasama ortami yaratilmis ve dogum

oranlar1 artmistir. Bu durum Amerika’ da Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki artan
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dogum orani ile meydana gelen ‘‘The Baby Boomers’ adli tiiketici jenerasyonunu
olusturmustur (Erdogan 2018: 9). Oliim oraninin azalmasi 65 yas ve iizeri tiiketicinin
artmasina neden olmustur. Tiiketici pazarlarindaki en biiyiik degisiklik 65 yas ve iizeri

niifusunun artisinda yasanmstir (Akgiin, Bakar ve Budakoglu 2004: 106-107).

Birlesmis Milletler verilerine gore diinyada bulunan 65 yas ve iizeri kisi sayisi
2050 yilinda bugiinkii 65 yas ve iizeri niifusun iki kat1 olacag ve iki milyar kisiyi
bulacagr ongoriilmektedir (United Nations 2015: 2). 2018 yilinda Diinya niifusunun
yizde 9,1'in1 65 yas ve lizeri niifus olusturmaktadir. 2018 yilinda 65 ve daha yukari
yastaki niifus 7 milyon 186 bin 204 kisi olmustur ve bu sayinin yiizde 44,1'ini erkek
niifus, ylizde 55,9'unu kadin niifus olusturmaktadir En yiiksek yasl niifus oranina sahip
167 iilke arasinda Tiirkiye 66. sirada yer alir. Tiirkiye’de niifusun, diinya niifusu gibi
yaslandigr diisiiniildiigiinde,65 yas ve iizeri niifusun toplam niifusa oraninin 2023 yili
itibariyle ylizde 10,2; 2080 yili itibariyle ise yiizde 25,6 olmas1 beklenmektedir (TUIK:
2019).

Toplumdaki degisimlerin hizi, toplumu olusturan bireylerin gelismislik diizeyleri
ve hayat deneyimleri yashliga iliskin degisik anlamlara neden olmaktadir (I¢li 2008:
31). 65 yas ve lizeri yas gruplar icin tabir edilen yash tanimlar bazi kategorilere
ayrilmaktadir (Baran vd. 2005, akt. Akozer, Nuhrat ve Say 2011: 104):
»Biyolojik yashlik, insan bedenindeki faaliyetlerin azalarak, hiicrelerinin
kayiplarinin yasanmasi seklinde agiklanir.
»Kronolojik yas, bireyin dogdugu giinden oldiigii giine kadar olan yas
asamalaridir.
»Psikolojik yas, bireyin biyolojik degil de asil hissettigi yastir.
»Sosyal yaslanma, bireyin durum itibari ile hayati icinde aldig1 roliin azalmasi
ile beraber ile hayattan yavas yavas kopmasidir. Cevresindekilerin kendisini
yasli olarak nitelendirmesi de kisinin sosyal yaglanma sinifina girmesine neden

olmaktadir.

Kronolojik yaslanma sinirimi belirleyen Diinya Saghk Orgiiti (WHO) ise

yagliligi, cevresel etkenlere uyum saglayabilme yetisinin azalmasi seklinde
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tanimlamaktadir (Cataloglu 2018: 30). Modern Kkiiltiirlerde de yashlik smiri 65 yas
olarak kabul gormiistiir (Beger ve Yavuzer 2012: 1). 65 yas siniri, emekli olduktan
sonra bazi bireylerin birtakim sosyal giivenlik ve saglik hizmetine daha 6zel olarak
ihtiyacinin olmasi ile baslayan donemin smridir (Tas¢1 2010: 176). Yashlik bilinci
sosyal giivenlik iceriginde olan emekli ayliginin baslamasi ile ortaya cikmistir ve
boylece yaslilik, sinir1 takvimsel yas ile belli olan bir yasam donem olarak kabul
edilmistir (Altan ve Sisman 2003: 5). 65 yas ve iizeri tiiketicilerin gelirleri emekli
olmadan o©nce yiiksek diizeyde iken emekli olduktan sonra biiyiik diisiisler

gostermektedir (Sar1 2008: 51).

65 yas ve iizeri donem elde olmayan bazi nedenler yiiziinden birtakim riskleri de
beraberinde getiren donemdir. Yaslanan bireyin kendi ihtiyaclarim1 zor gérmesinden
kaynakli baska birilerine “bagimli” olmasi1 dogan risklerden biridir (Altan ve Sisman
2003: 4). 65 yas ve lizeri tiiketicilerin ¢cogu fiziki olarak bagimsiz hareket edebilmeleri,
hayat i¢cinde daha aktif rol almalari ve kendilerini daha fonksiyonel gormeleri,
yasamaktan memnun olduklar1 ve hayat standartlarini yiikseltmeye yardim edecek yeni
mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyarlar (Oztop 2010: 197). Giiniimiizde isletmeler pazara
sundugu mal ve hizmetlerinin 65 yas ve iizeri tiiketicinin talep ve ihtiyaclarini
karsilayacak nitelikte olmasina 6zen gostermektedir (Szmigin and Carrigan 2001:
31).Isletmeler biiyiime gosteren 65 yas ve iizeri tiiketici pazarma yonelik faaliyetler
gelistirmekte ve onlara yasattiklart farkli deneyimler sayesinde pazarda uzun siire
kalmaya c¢aligmaktadirlar. Bu faaliyetler sunlardir (Hohenschon 2013: 241):

» 65 yas ve lizeri tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini iyi anlamak,

» 65 yas ve lizeri tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun mal ve hizmet gelistirmek,

» Gelistirilen mal ve hizmetlerin faydalarin1 anlatmak,

» 65 yas ve lizeri tiiketiciler ile uzun vadede iliski i¢in siirekli iletisim i¢inde

olmaktir.

Yaslh tiiketicilerin pazara iliskin fikirleri, pazar algilamalar1 ve davranislarindan,
yasadiklar1 sorunlar ve pazardan beklentilerine bir¢cok konu ile alakalidir. Yaslhlarin
hayat tecriibeleri ve tiikketimde yasadiklar1 deneyimler, pazar yapisinin yeniden

sekillenmesini saglamaktadir. Hizli artis gosteren yash tiiketiciler; diger tiiketicilere
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gore, pazarlama karmasi 6gelerinden olan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢
ve fiziksel ortamlara kars1 daha fazla fikir sahibi olan bireylerdir (Moschis 2003: 520-
521). Yash tiiketiciler hayat deneyimleri sayesinde bir {iriin satin almadan once, diger
tilkketici gruplarina gore az arastirma yapar (Laroche, Cleveland and Browne 2004: 65-
67). Arastirmalar1 sonucu elde ettikleri bilgi sayesinde ihtiyaclarimi karsilayacak ve
kendisine en cok yarar1 saglayacak olan mal ve hizmeti satin alir. Ihtiyac1 ¢ok acil
degilse, alacagi mal ya da hizmetin kendisine daha faydali olmasi icin biraz daha
arastirma yapmayi tercih eden grup olarak tanimlanir (Sood, Rottenstreich and Brenner

2004: 19).

Kisiler, diinyay1 bes duyusu ile algilar. Algilar, sezgiler, fikirler, etkinlikler ve
iliski kurmalar; duygular1 olusturur. Olusan bu duygularin meydana getirdigi
deneyimler ile kisilerin hissettikleri duygulara ulasilir. Deneyim pazarlamasi yontemi,
miisterilere yonelik olan iiriin tasarimlarinda, degisik deneyimler yasamalarim
saglayarak, miisterilerin zihninde yer sahibi olmayir amaclar. Algilamak, hissetmek,
diisiinmek, faaliyette bulunmak ve iligkilendirmek olarak agiklanan bu bes ayr1 deneyim

“Deneyim Pazarlama Modiilleri” olarak da belirtilir (Schmitt 1999b: 52).

Tablo 1.2: Deneyim Pazarlamasinin Boyutlari

Modiil Miisteri Deneyiminin Icerigi

Duyusal Deneyim Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler

Duygusal Deneyim Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal deneyimler

Biligsel Deneyim Yaraticiliga ve biligsel fonksiyonlara hitap eden entelektiiel deneyimler
Davranigsal Deneyim  Fiziksel davraniglara ve yasam tarzina hitap eden davranigsal deneyimler
Iliskisel Deneyim Sosyal ve kiiltiirel gruplara hitap eden iliskisel deneyimler

Kaynak: Schmitt, 1999b: 52

Bu deneyimler; Tablo 1.1°de gosterildigi iizere bes duyu ile hissedilen
deneyimleri, duyusal deneyimler (algilama); hislere ve ruh haline hitap eden
deneyimleri, duygusal deneyimler (hissetme); yaratic1 ve biligsel fonksiyonlara hitap
eden deneyimleri, biligsel deneyimler (diisiinme); fiziksel davraniglara ve yasam tarzina
hitap eden deneyimleri, davranigsal deneyimler (faaliyette bulunma) ve ait hissedilen ve
ornek almman grup ya da gruplarla ilgili deneyimleri de iliskisel deneyimler
(iliskilendirme) tanimlamaktadir. Deneyim pazarlamasi biitiinsel miisteri ve isletme

iliskisi yaklagimidir.
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Miisterilerin, fiyat ve kolaylik gibi ayrintilar1 analiz ettigi ve rasyonel yaklasima
dayanarak satin alma karar1 aldigi disiiniilmektedir. Aslinda duygular satin alma
davranigini sekillendirmede biiyiik rol oynar ve markayla olan duygusal baglantiy1 daha
da giiclendirir. Miisterilerin deneyimleri, satin alma davramslarini etkiler. Isletmelerin
miisteriler ile arasindaki duygusal bagi iyi yonetmesi, isletmelere basariy1 getirecektir
(Frawley 2014: 83-84). isletmeler arasi1 rekabetin artmasi ile miisteri talep ve ihtiyaclar
degisime ugrar. Isletmeler rekdbet avantaji saglamak icin miisterilerde unutulmaz
deneyimler tasarlama ¢abasina girer. Deneyim pazarlamasi, tasarlanan bu deneyimlerin
deneyim pazarlama modiilleri araciligi ile isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin
miisteriler i¢cin unutamayacaklart an ve ani olusturmasim saglar (Celep 2019: 299).
Modern pazarlamadaki deneyim pazarlamasinda miisteri tiiketimleri, tamamen
miisterilerin yasadiklar1 deneyimler iizerine kurulmustur. Deneyim pazarlamasinda
miisteri deneyimleri; duyusal, duygusal, biligssel, eylemsel ve iliskisel degerler
olusturarak mal ve hizmetlerin miisterideki islevsel degerlerinin yerine gecer. (Schmitt
1999a: 57). Bilissel, duyusal, duygusal, iliskisel ve davranigsal miisteri deneyimlerinin
ortaya ¢ikmasi miisteri ile temas noktalarinda sadakati artirmak icin esit derecede

onemlidir (Homburg, Jozi¢ ve Kuehnl 2017: 388).

65 yas ve lizeri tiiketicilerin pazar hakkindaki goriisleri ve yasadiklar1 duyusal,
duygusal, davranmigsal, bilissel ve iliskisel deneyimler; farkindaliklarinin
olusturulmasinda, istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve isletmelerin hedef kitlesi
olarak belirlenen yash tiiketicilere daha kapsamli bilgi verilmesi ac¢isindan onem arz

etmektedir (Myers ve Lumbers, 2008: 295).

2.3.1.Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim; gérme, koklama, dokunma, duyma, tatma gibi bes duyu ile
algilanan deneyimlerden olusur. Duyusal deneyimler, miisterilerde dikkat uyandirip
sunulan mal ve hizmete kars1 yeni anlam eklemek icin olusturulmustur. Uriin 6zellikleri
ve miisterilerine sundugu yararlari, marka adi ya da logo tasarimi gibi tanitici
etkinliklerin gittikce artan rekabet ortaminda yetersiz kaldigi da gozden kagmaz.
Isletmeler, mal ve hizmetlerini miisterilerine unutmamalar1 icin hatirlatma amach

deneyimlerle, yenilenme cabalarina girmektedir (Schmitt ve Simonson 1997: 37).
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Tiiketiciler kendi degerleri ve talepleri ile isletmelerini secer (Frawley 2014: 87).
Duyusal deneyimler, tiiketicileri ilgili markaya yonelterek isletme ya da marka kimligi
olusmasini saglar. Duyusal pazarlama, miisterileri heyecanlandirarak giizel duygular
hissetmesine neden olur. Ayrica miisteri motivasyonunu artirarak sunulan iiriinde fark
yaratip, degerinin olusmasina da yardimci olan stratejik modiildiir. Fark yaratilmasinda
hangi uyaranlarin kullanilacagi, ne gibi siire¢ uygulanmasi gerektigi ve olusturulacak
degerin duyusal cazibesinin de sonuclar1 goz 6niinde bulundurulmalidir (Schmitt 1999b:
102,161). Duyusal deneyimlerde isletmeler tiiketicilerin algilar1 ile deneyim
yasamalarim1 saglar. Olusan algilarin basar1 ile yonetilebilmesi i¢in isletmeler

miisterilerin algi1 deneyimlerini artirmalidir (Deligéz 2016: 37).

Giiniimiizdeki pazar yapisi i¢inde sunulan mal ve hizmetlerin ¢esitliligi, 65 yas
ve lizeri tiiketicilere karmasik gelmektedir. Bu tiiketiciler karsilarina c¢ikan mal ve
hizmetleri anlamakta zorlanmakta; bu durum onlar icin olumsuz duyusal deneyimlere
yol agmakta ve hayat kalitelerini azaltmaktadir (Oztop 2010: 190). 65 yas ve iizeri
tiikketicilerin daha nitelikli, konforlu ve bagkalarina muhta¢ kalmadan hayatlarini
sirdiirebilmelerinde; ihtiyaclarinin, pazar ile ilgili fikirlerinin ve satin alma
deneyimlerinin belirlenip, hayat kalitelerini ylikseltecek mal ve hizmetlerin sunulmasi
ve en iyi sekilde duyusal deneyimin olusturulmasi gerekir (Ersoy, Arpaci ve Vural

2010: 77).

Bankacilik  sektoriinde ise teknolojik ilerlemeler sayesinde miisteri
beklentilerinin degismesi, banka subelerin konumlarindan, is yapislarina ve gorevlerine
kadar tiim yapisin etkiler. Bu nedenle son yillarda banka subelerinde 6nemli degisimler
yasanmaktadir. Miisteri odaklilik amaciyla bankalar yeni sube tasarimlar1 yapmakta ve
subelerini miisterinin daha hizli ve rahat hizmet alacagi ortamlar haline getirerek,
miisterilerin farkli duyusal deneyimlerle kendi bankalarini tercih etmelerini saglamak
icin ¢aba sarf etmektedir (https://www.capital.com.tr/finans/bankacilik/banka-

subelerinde-calisan-sayisi-azaliyor, 23 Ocak 2019°da erisildi).
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2.3.2.Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, miisteri ile isletme arasinda etkili duygular yaratacak
deneyimler sonucu olusur. Tiiketicinin hangi duyguya nasil tepki verebilecegi iyi
arastirllmalidir. Duygularin ac¢iga cikmasi duygusal deneyimleri etkiler. Giiniimiizde
miisteriler mal ve hizmet aliminda bilin¢glenmis sekildedir. Sunulan mal ve hizmetin
kendilerinde bambagka essiz duygular yasatmasini ister. Bu ylizden tiiketiciler,
kendilerine sunulan fonksiyonel 6zelliklerden ¢ok uyandirdiklar1 duygusal deneyimleri
ile tercih yapar (Odabasi 2012: 280-285). Duygusal deneyimde, miisterinin aklinda
isletme ve marka ile ilgili deneyimlerin kalmasi planlanir. Miisteri toplulugunun
duygularin1 canlandiracak pazarlama faaliyetlerinden daha cok miisterilerin talep ve
ihtiyaclarina uygun sekilde sunulan mal ve hizmetlere karsi nasil tepkiler verilecegi
saptanmalidir. Ozellikle uluslararas1 marka deneyimi olusturulma durumunda iilkelerde
yasayan milletlerin kiiltiirlerinin detayli sekilde incelenmesi gerekir (Schmitt 1999a:

61).

Duygusal deneyim, reklam mesaj1 olarak da verilir. Reklam filmlerinde mutlu ve
kendilerini 1yi hisseden kisiler yer alir. Amag, miisterinin kendisini reklamda yer alan
kisi yerine koyarak, onun hissettigi gibi olumlu duygular hissetmesini saglamaktir
(Taskiran ve Bolat 2013: 52). Duygular, tiiketim sirasinda agiga c¢ikar. Duygunun kalici
olmast i¢in yiiz ylize iletisim onemli faktordiir. En cok da hizmet sektoriinde kullanilan
yiiz yiize iletisim tiiketicilerin olumlu duygularinin gelismesine neden olmaktadir
(Schmitt 1999b: 188). Gelismis hizmet sektorii olan bankacilik sektoriinde de rekabette
fark yaratmak icin miisteriyi etkileyen banka sloganlar1 ve giiler yiizlii personelin
kullanildig1, miisteride daha etkili olacak ve birebir gorsel deneyim saglayacak yiiksek
biitceli reklamlar kullanilir (Giimiis 2014: 239). Miisterinin beklentisi ve beklenti
sonrasi karsilastigr hisler ile duygusal deneyimin birlikte yasanmasi da saglanmaktadir
Ornegin; bankalarin sundugu iiriin, miisteri beklentilerinin altinda ve yetersiz
fonksiyonel 0zelligi ile miisteriye sunuldugunda olumsuz duygusal deneyimleri
tatminsizligi olustururken, beklentinin iizerine ¢ikilmasi miisteride olumlu duygusal

deneyimlerle tatmini saglayabilecektir (Giirbiiz 2008: 290).
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65 yas ve iizeri tiiketici grubu ise ihtiyact olan biitiin mal ve hizmetleri ayni
ortam i¢inden karsilamak ister. Satin alma aligkanliklar1 incelendiginde, satin alinacak
mal ya da hizmetin alinacagi yerin, bilinir ve giivenilir olmas1 duygusal deneyimleri i¢in

son derece dnemlidir (Yoon and Cole 2005: 32).

2.3.3. Biligsel Deneyim

Biligsel deneyim, tiiketicinin sunulan mal ve hizmetleri tekrar diisiinmesini
saglayarak, degerlendirmeye almasini amaclar. Isletmeler, bilissel deneyim yaratmak
icin farkli ve sasirtici goriintiiler kullanarak tiiketiciyi diisiinmeye yoOnlendirir ve
mesajlarinda {inlii insanlar kullanarak, tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi amaclar (Schmitt
1999b: 107,201). Ciinkii miisteri deneyimlerini ve zaman i¢indeki miisteri yolculugunu
anlamak, isletmeler icin dnemli hale gelmektedir. Miisteriler giiniimiizde isletmeler ile
birden fazla kanalda ve medyada sayisiz temas noktalar1 araciligi ile etkilesimler
yasamakta ve miisteri deneyimleri dogasi1 geregi toplumsal hal almaktadir. Bu
degisiklikler, isletmelerin miisterilerine olumlu deneyimler yaratmalarinda ve
sunmalarinda, isletmelerin birden fazla fonksiyonunu ve hatta tedarik¢ileri ile
biitiinlestirmeleri gerekliligini ortaya koyar (Lemon ve Verhoef 2016: 69). Isletmeler,
miisterilerine sunduklari mal ve hizmetlerinin degerini zenginlestirmek ve miisteri
deneyimlerini izleyebilmek icin ileri teknolojilerden faydalanmalarin1 saglayacak
ortamlar da yaratmaktadir (Foroudi vd. 2018: 272). Ileri teknolojili isletmeler, giiven
verici, siirekli yenilik pesinde, yaraticilik 6zelligi olan tiiketiciler tarafindan da tercih
nedeni olur. Isletmeler rakiplerinden farkli sunular ortaya ¢ikarmak igin giivenli sekilde
deneyim yaratmaya c¢alismakta ve bu da tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir (Cankiil
ve Dogan 2018: 582). Biligsel deneyim i¢in ornek verilecek olursa; dnemli teknoloji

299

isletmesi olan ‘‘Microsoft’’’un Where do you want to go today (Bugiin nereye gitmek
istersin)?’ slogan1 ile baslattig1r etkinlik, tiiketici zihninde ilerleyen teknolojinin
bilgisayarlar1 nerelere getirdigi ve bu sayede her seyin miimkiin olabilecegi diisiincesine
itmektedir. Bu slogan ile Microsoft, tiiketiciler tarafindan sonu olmayan bir¢ok olanaga

sahip bir isletme olarak adlandirilmaktadir (Ozgoren 2013: 7-8).
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Bankalarda miisteri taleplerinin c¢ok iyi algilanmas1 ve satilabilen mal ve hizmeti
miisteriye vermek gerekir. Ancak miisteri istekleriyle sinirlanan banka tasarimlari,
rekabet¢i ortamda yenilik yapmayi1 sinirlayabilecektir. Bu yilizden miisterilerin
istekleriyle beraber, tasarimda liderlik, hizmette farklilik yaratilarak yakalanabilir.
Ornegin; bankalarin, miisterileri taleplerinden O6nce bankamatik kurmasi ve Internet
bankacilifina ge¢cmesi pazarda iistiinliik saglamalarina miisterilerin bilissel deneyim
yasamalarina sebep olmustur. Bugiin ¢ok yaygin olarak kullandigimiz bu hizmet, banka
miisterilerinin dogrudan talepleri dogrultusunda ortaya c¢ikmamis; miisteri odakl
tasarim anlayisi ile hayatlarim1 kolaylastiracaklar biligssel deneyim yasatarak kullanima

sunulmus, diger bankalar da bu hizmeti kullanmastir.

2.3.4. Davramigsal Deneyim

Davranigsal deneyimi en 1yi aciklayan ifade, harekete gecmektir. Davranigsal
deneyimler; tiiketicilerin sosyal benlikleri, kiiltiirel nitelikleri, hayat tarzlar1 ve
demografik niteliklerine gore degisir (Schmitt 1999a: 61-62). Isletmeler tarafindan
yapilan faaliyet programlari, miisterilerin bireysel gelisimine yardimci olur, miisterinin
davranigsal deneyimi saglayarak isletme ile miisteri arasindaki baglar1 giiclendirir

(Wiedmann vd. 2017: 104).

Davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziken tasarlanmis deneyimlerine katilmalari
ile olusurken, sectikleri bu alternatiflerden etkilenmeleri de hayat tarzlar1 olarak da
aciklanir. Bu deneyim, kisilerin hayat tarzlar1 ve tiiketim aligkanliklar1 ile bagdasir.
Davranigsal deneyim, sunulan mal ya da hizmete karsi tiiketicilerin sergiledigi
davraniglarindaki degisiklikleri gosteren deneyim tiiriidiir. Davranigsal deneyim tasarimi
yapilirken tiiketicilerin motive olmasi i¢in {inlii ve tanmnmis kisiler kullanilir
(Kazangoglu ve Aytekin 2014: 71). Bu konuda alisilmis Nike slogani olan “Just do
it’’cok basarili davranissal deneyim ornegidir. Daha sonrasinda “I can” (yapabilirim) ve
“I know I can” (yapabilecegimi biliyorum) tarzi sloganlar kullanilsa da tiiketiciler icin
daha akilda kalan “Just do it” sloganina tekrar geri doniilmiistiir. Ciinkii miisteriler bu

sloganla diisiinmelerine gerek kalmadan harekete ge¢mektedir. Nike, bu davranigsal
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deneyim uygulamas: ile akilda kalici olmasini saglayarak, rakipleri arasinda da 6ne

cikmistir (Schmitt 1999b: 239).

Yashlik doneminde ise bireyler fiziksel, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik
yonden standardi ve huzuru bakimindan birtakim problem ve giicliiklerle kars1 karsiya
kalarak farkli davranigsal deneyimler yasar. Ayni zamanda bu donem 65 yas ve iizeri
tiikketicilerin istek, talep ve ihtiyaclarinin sekil buldugu donemdir (Yerli 2017: 1-2).
Biyolojik, psikolojik, sosyal ve ekonomik yonii ile biiyiik degisimlerin goriildiigii 65 yas
ve lizeri doneminde bu grubun talep ve ihtiyaclarinin yani sira davraniglar: ve tiiketime
karst olan diisiinceleri, kazandiklar1 davramigsal deneyimleri de diger tiiketici yas
gruplarindan farkli sekildedir (Oztop 2010: 193). Bununla beraber toplumlar
yaslandik¢a, pazar yapisi ve pazarlama faaliyetleri de 65 yas ve iizeri tiiketicinin satin
alma deneyimlerine gore yeni bir hal almaktadir (Myers ve Lumbers 2008: 295). 65 yas
ve iizeri tiiketicilerde bazi durumlarda da olumsuz davranigsal deneyimler
yasanmaktadir. Enflasyondaki artis, diisiik geliri olan yashilarin satin almaya karsi

bircok sorunla karsilasmasina neden olmaktadir (Hablemitoglu ve Ozmete 2010: 133).

Tiirkiye’deki bankalarda ise teknolojik ilerlemeler rekabet ortami icinde
davranigsal deneyimlere ortam olusturmak icin Internet bankaciliginda verdigi hizmet
yelpazesini de genisletme c¢abasi i¢indedir. Cesitliligi artan hizmetler, her miisteriye
0zel deneyimler olusturur. Rekabet avantaji, deneyimin kisisel olmasi ile baglantilidir.
Ornegin; Internet bankaciligi araciligr ile kredi kartlarindan yapilan ddemeler, kartin
fonksiyonel 6zelliginin 6tesinde aslinda miisterisine olumlu ve unutulmaz duygusal ve

davranigsal deneyim yaratma faaliyetleridir (Goldstein and O’Connor 2000: 9).

2.3.5. lliskisel Deneyim

Deneyim stratejilerinden sonuncusu da iliskisel yani sosyal deneyimdir. Aslinda
iliskisel deneyim; duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim, davranigsal
deneyim gibi tiim deneyimleri kapsar. Ortaya cikarilan iiriin ve markalarla tiiketici
arasinda bag olusturmay1 amaglar. Miisterilerin bireysel hislerinden daha cok, gelecekte

olmak istedikleri ideal benlik ya da ait olma duygular1 yaratmaktir (Schmitt 1999b:



36

109). Giiniimiizde tiiketiciler, tiikketim konusunda kendi kimliklerini yaratmak ve aidiyet
duygusu gelistirmek icin sosyal bir gruba ait olan mal ve hizmetleri alarak, olusan
sosyal durumu yasam tarzi haline getirir (Atwal ve Williams 2017: 45-46). iliskisel
deneyim ile kullanilan mal ve hizmetler, bireyleri diger bireylerle birlikte tiiketim
arzusu icine sokabilir, birlikte olma hissi yasatan cosku ve ortaya ¢ikan deger 6gelerinin
odak noktasi haline getirebilir. Bu durum da herhangi sosyal grup aitligi halini alabilir
(Gentile, Spiller and Noci 2007: 398). Motosiklet markas1 olarak ‘’Harley Davidson’’
yalnizca arag olarak degil; markasi ile motosikleti kullanan bireylerin hayat tarzlarini ve
o gruba ait olduklarin1 da acikca gostererek iliskisel deneyimde onemli ornek olusturur
(Oksiiz ve Kolgelier 2018: 1011-1012). Spor takim ve taraftarlar1 da iliskisel deneyim
icin verilebilecek agiklayict orneklerdir. Ozellikle iilkemizde bircok kisi tuttuklar:
takimlarin mag biletlerini satin alarak, sadece spor miisabakalarini izlemekle kalmayip;
takimla iziiliip takimla sevinerek sadece mag izlemekle kalmayip, aym zamanda
unutamayacagl deneyimler de kazanir. Her taraftar da deneyimini, farkli yasar,
kendilerini destekledikleri takimin parcasi gibi hisseder. Aligverislerini takimlarinin
renk ve logolarina gore yapar. Bu durum da deneyim boyutunu artirarak, deneyimin
sadece spor miisabakalarinda degil, hayatlarinda da bulundugunu yani iliskisel deneyim

olustugunu gosterir ( Dirsehan 2010: 64-66).

65 yas ve iizeri tiiketicilerin pazardan beklentilerinin belirlenmesi,
farkindaliklarinin belirtilmesi, talep ve ihtiyaclarinin net sekilde ortaya konulmasi ve
pazara sunulan mal ve hizmetlerin kullanimina iliskin detayli bilgiler ile iliskisel
deneyimin saglanmasi, isletmeler agisindan iligkilerin giiclenmesini saglamaktadir

(Hablemitoglu ve Ozmete 2010: 133).

Tiim deneyimleri kapsayan iliskisel deneyimin iyi sahnelendigi bankalarda uzun
siireler miisteri olunur, her c¢ikan iirlin i¢in satin alma istegi duyulabilir, bankanin
kendisine yasatmis oldugu deneyimlerden 6vgii ile bahsedilerek, diger rakip bankalarin
kendisine sunduklari hizmetlerinden etkilenmemeleri saglanmaya calisilir. Clinkii
miisteriye verilen her deger, banka adina bankaya kazandirilan kar anlam tasir (Kotler
2000: 40). 65 yas ve iizeri tiiketiciler satin alacagi mal ya da hizmeti deneyimlerken,

personelden yardim alma ihtiyaci hisseder. Bununla birlikte personelin giiler yiizii ya da
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saygist bu tiiketici grubunun akilda uzun siire kalan deneyimler edinmelerini
saglamaktadir (Marangoz 2006: 108). Iliskisel deneyim kapsaminda banka personelinin;
fiziksel goriiniisiinden, miisteriye yonelik tutum ve davranmiglarina kadar isini severek
yapmasi, miisteriye aydinlatici bilgiler sunmasi, sorularini eksiksiz ve tiim donanimiyla
yanitlamasi, miisteri taleplerine onem vermesi hatta bir miisteri ile birebir ilgilenirken
bile baska miisterilere de yardim etme cabalar1 miisterilerde memnuniyet
olusturulmasinda 6nem arz eder. Bankanin hizmet kalitesini artirici bu ogeler, ayni
zamanda iligkisel deneyime 6nem veren miisterilerin banka tercihlerinde de biiyiik rol

oynar (Onan 2017: 531).

Ulusal ve uluslararas1 literatiirde yagh tiiketicilere yonelik deneyim pazarlama
modiilleri {izerine bircok calisma yapildigi, bankacilik sektoriinde ise yasl tiiketicilere

yonelik calismalarin sinirh sayida oldugu goriilmektedir.

Apostolova ve Gehrt ( 2000) arastirmalarinda, yashilarin kredi karti kullanma
davraniglarin1  sosyallesme baglaminda incelemektedir. Yazarlar tarafindan yagh
tilketicilerin degisen yasam tarzlarina bagl olarak kredi karti deneyimlerinin giderek
arttig1 sonucuna ulasilmistir. Joung ve Miller (2002)’in yash kadin tiiketiciler iizerine
gerceklestirdigi calismada, aligverislerinde daha az cesitlilige 6nem verildigi ve daha az
isletme arastirmasi yapildigr gozlenmistir. Ayrica arastirmada yas ilerledikce
tilketicilerin daha ¢ekingen davranarak iliskisel deneyimler yerine gazete ve dergi gibi
kanallardan, dolayl1 yoldan isletme hakkinda bilgi aldigi sonucuna ulagilmistir. Baldock
(2002) gerceklestirdigi calismasinda, yashilarin kandirilmaya ve sahtekarliga karsi
korunmasiz oldugunu ve isletmelerin yash tiiketici pazarina yonelik {iriin sunarken
giiven 6gesinin daha 6n planda olmasi gerekliligini savunmustur. iliskisel deneyim
kapsaminda da yashlarin onem verdigi konu giivendir. Pettigrew vd. (2005)’in
caligmasinda, yash tiiketicilerin aligveris yaparken onem verdigi 6geler arastirilirken
sirastyla en ¢ok Oonem verdigi 6ge, iliskisel deneyimi saglayici personel tavri olurken,
sirastyla aligveris ekipmanlarin fonksiyonel olmasi, isletme i¢ dizaynmmin yashlara

uygun olmasi olarak saptanmistir.
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Giiven ve Sener (2005)’in yash tiiketicilerin kredi kart1 kullanimi davraniglarini
belirmek amaciyla gerceklestirdigi ¢alismasinda, yashlarin yiizde 74’{iniin kredi karti
sahibi olurken, yiizde 52,6’sinin sahip oldugu kredi kartin1 kullandigi goriilmiistiir.
Arastirmada kredi kartt kullanmayan tiiketiciler gereksiz harcama yapmaya neden
oldugunu one siiriiliirken, kredi kart1 kullananlar nakit 6deme yapmaya gerek kalmadan
aligveris kolayligr sagladigini one siirmiistiir. Grougiou ve Pettigrew (2009)’un yash
tiikketicilerin satin alma sonrasinda yasadigi olumsuz deneyimleri belirlemek amaciyla
gerceklestirdigi ¢alismasinda yaslilarin sikayetlerini dogrudan dile getirememesinin,
yasanilan fiziksel ve duygusal deneyimlerle baglantili oldugu goriilmiistiir. Tesfom and
Birch (2011) calismalarinda yashi banka miisterilerinin gen¢ miisterilere kiyasla
bankalarina daha sadik ve bankanin sundugu tekliflere daha c¢ok giivendiklerini,
yasadiklar iliskisel deneyimlerle bankalari ile daha memnun calistiklarin1 savunmustur.
Kohijoki (2011) yashlarin perakende satis hizmetlerine erisilebilirligini ve yaslanmanin
market aligverisi davranislarina etkilerini arastirmistir. Yashlarin yiiksek kalitede mal ve
hizmetler talep ettii, magazaya erisilebilirlikte onemli zorluklar yasanmadig fakat
yaslanmaya bagli magaza ortaminda birtakim zorluklarin artmasi ile ihtiyaglarim
karsilamak icin her tiirlii cabayr gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Yin, Pei ve
Ranchhod (2013) tarafindan, yash tiiketicilerin satin alma davranislarinin
belirlenmesinde magaza i¢i aydinlatma, magazanin iklimlendirmesi, magaza ici
yonlendirme, raf diizeni, dinlenme alanlar1 gibi duyusal deneyimlerin tiiketicilerin
ihtiyag ve beklentilerine cevap verecek sekilde diizenlenmediginde cesitli sorunlar
yasamasina sebep oldugu sonucuna ulasilmistir. Wrede ve Polatdemir (2013) tarafindan
yiiriitiilen calismada, reklamlarin yash tiiketicilere hitap etmedigi sonucuna ulagilmistir.
Isletmelerin iiriinlerinin hedef kitlesi hakkinda iyice diisiinmeleri gerektigi savunulmus
ve yash insanlarin 6nceki donemlerden daha farkl tiiketim tarzlarinin oldugu ve yeni
pazar olusturduklarinin  farkina varilmas:  gerekliligi  savunulmustur. Hayat
deneyimlerinden dolay1 bircok yashinin elestirel bakis acisina sahip olmasindan dolayi
reklamlarin asagilayic1 olmamasi aksine samimi olmasi gerektigi, ayni zamanda
yaslanmayla birlikte meydana gelen fiziksel degisimlere de hassasiyet gosterilmesinin
onemine dikkat cekilmistir. Lesakova (2016)’nmin yash tiiketicilerin aligverislerindeki
davranis ve memnuniyetini belirlemeye yonelik gerceklestirdigi c¢alismada, yash

tiikketicilerin isletme secimini etkileyen faktorlerin daha diisiik fiyat, gecmisten gelen
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davranigsal deneyimler, yasadiklart yere yakinlik, iiriin cesitliligi ve magaza atmosferi
oldugu goriilmiistiir. Gunther ve Neill (2016) yash banka miisterilerinin baz1 olumsuz
bilissel ve fiziksel deneyimler yasayabildiklerini savunmustur. Isitme, gérme ve fiziksel
sorunlarinin; okuyamama, banka sirasina girememe ve iletisim kuramama gibi
zorluklara neden oldugu ve bankalarin yash miisterilerine giiven vermek ve sadakatinin
kazanilmasi icin yash miisterilere 6zel miisteri hizmetleri, kredi kartinin bagkasinin
eline gecmesini Onlemek icin parmak izi kullanimi ve bankamatik kartim ATM’ye
yerlestiriken kartin yoniinii gosteren ok isaretnin daha canli renklere sahip olamasi gibi
daha iyi yollar aramasi gerekliligi sonucuna ulagmistir. Ekici ve Gilimiis (2016)
tarafindan, yash tiiketicilerin radyo televizyon ve cep telefonu gibi bir¢ok teknolojik
tiriinii kullanabiliyorken, ilerleyen teknolojiyi takip edememe ve bilissel yeteneklerinin
zayiflamasindan kaynakli ATM, Internet bankaciligi gibi bazi teknolojik {iiriinleri

kullanamadig1 savunulmustur.

Yash tiiketicilerin pazara iliskin fikirleri, pazar1 algilamalar1 ve davraniglarindan,
yasadiklar1 sorunlar ve pazardan beklentilerine bircok konu ile alakalidir. Yaslilarin
hayat tecriibeleri ve tiiketimde yasadiklar1 deneyimler, pazar yapisinin yeniden
sekillenmesini saglamaktadir. Hizli artis gosteren yash tiiketiciler; diger tiiketicilere
gore, pazarlama karmasi 6gelerinden olan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, siire¢
ve fiziksel ortamlara kars1 daha fazla fikir sahibi olan bireylerdir (Moschis 2003: 520-
521).

2.4. Bankacilik Sektoriinde Deneyim Pazarlama Karmasi

Gelisen ve degisen bankacilik sektorii zaman ic¢inde satis odakli olmaktan,
miisteri odakli olmaya dogru yon degistirdikce, miisterinin sadece mala degil, es
zamanl olarak mal ile dogrudan ya da dolayli hizmetlere de ihtiya¢c duyduklar1 kanisina
vartlmistir. 1970’lerin ortalarina gelindiginde her alanda hizmetlere karsi duyulan

ihtiyac artmistir (Karahan 2006: 12-13).
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Hizmet pazarlamasinda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma 6gelerinden meydana
gelen ve zamanla klasiklesen 4P karmasi zamanla degisimlere yol agmis, daha genis
bilesenlerle biiyiimiistiir. Hizmetler boyutunda kisiler, fiziksel kanitlar ve siireg
bilesenleri de yer alarak pazarlama karmasi 7P’ye ulasmistir (Torlak 2013: 101).
Hizmet sektoriinde onemli yere sahip bankacilik sektoriinde, miisteri deneyimlerinden
yola cikarak gelistirilen, deneyim pazarlama karmasi 6geleri incelendiginde, miisteri

odaklt modern pazarlamanin gelisimi de izlenmektedir.

2.4.1. Bankacilik Sektoriinde Deneyim Pazarlamasinda Uriin

Isletmenin amaclar1  dogrultusunda miisterinin talep ve ihtiyaclarin
karsilayabilmesi yoniinde piyasaya siiriilen her seye iiriin denir. Isletmeler, piyasaya
sunacag iiriinlerini tiretirken, miisterilerini cok iyi tanimali ve hedef kitledeki miisteriye
yonelik iiriinler tiretmelidir. Hizmet sektoriinde ise elle tutulamayan degerler, miisteriye
sunularak, duyusal, duygusal, davranigsal, biligsel ve iligskisel deneyimleri sonucu fayda
saglanir (Mucuk 2014: 305). Miisteriler i¢in siirekli yenilik yapilan iiriinlerin yasattigi
deneyimler unutulamayacak tiirdendir. Isletmeler, miisterilerine sunduklar1 her mal ve
hizmette farkli deneyimler yasatmak i¢in durmadan yenilik yapmaktadir (Grant 2006:
16). Giiniimiiz isletmeleri, miisterilerine en iyi deneyimi yasatmak ve olusan deneyimi
marka ve isletme ile baglantili hale getirebilmeyi saglamak i¢in ¢aba sarf etmektedir.
Ayni zamanda isletmeler miisterilerinin siirekliligini saglamak icin kendilerini siirekli
gelistirerek, mal ve hizmetleri giincellemektedir. Yapilan bu yenilikler isletmeleri canli
tutmakta ve hem rakiplerine karsi avantaj, hem de miisterinin farkli ve benzersiz

deneyimleri ile kendilerine baglanmalarim saglamaktadir (Dirsehan 2010: 73-74).

Rekabetin her gecen giin degisiklik gosterdigi bankacilik sektoriinde miisteriler,
kullandik¢ca deneyimledigi her iirtine farkli deger bicer. Bankalar, sundugu ya da
sunacagi tiriinleri olustururken, miisterilerinin finansal talep ve arzularini, banka karini,
diger bankalara kars1 rekabet avantaji saglamayi1 ve miisteriler lizerindeki bankanin
imajim giiclendirerek bankay: en iist siraya tasimayr hedeflemektedir (Karabulut 2004:

121).
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Bankacilik sektoriinde para, elle tutulabilir somut 6ge iken miisterilere “finansal
hizmet” ad1 altinda sunulmaktadir. Onceleri banka hizmeti denilince miisterilerin aklina
ilk gelen fiziki para ve para transferleri iken bankacilik sektoriinde pazarlamanin
giderek gelisen ve degisen rolii, verilen hizmetlerin miisterilerin talep ve beklentilerinin
tizerine cikarilmasi ve gelisen bankacilik sektdr uygulamalar: ile iiriin cesitliligini
artirarak, miisterinin hayatinin her alaninda finans destekg¢isi haline gelmistir (Giimiis
2014: 286). Ornegin; bankalar, ATM ve kredi kart hizmetleri ile calisma saatleri iginde
miisteriyi uzun siiren islem siralarindan kurtararak, miisterinin ihtiyacinin oldugu her an
mesai saatleri disinda da ATM’lerden para cekme ya da Satis Noktast (POS)
cihazlarindan aligveris olanag gibi finansal duyusal ve bilissel deneyimler yasamasini

saglamistir (Yilmaz 2000: 32).

Banka {iriinlerinin miisteriye sunumundan itibaren dort farkli asamasi s6z
konusudur. Bu asamalar, “yasam evresi” olarak ifade edilir ve sunus, biiylime, olgunluk,
gerileme evrelerinden olusur. Yasam evresinin sunus asamasinda, {riin yiiksek
maliyetle miisteriye sunuldugundan, bankanin kar1 géz ardi edilir ve satis yavastir.
Giiniimiiz bankaciliginda bu evreye forward, futures, swap gibi islemler 6rnek
verilebilir. Sonraki evre olan biiyiime asamasinda, daha ¢ok miisteri kitlesine ulagsmay1
saglayan bankalarin iiriin satiglar1 artar ve iriinleri kullanmaya baslayan miisteriler
yasadiklar1 olumlu deneyimler sayesinde bankanin kar elde etmesini saglar. Bu evrede;
Internet bankaciligi, otomatik O6deme talimatlart gibi islemleri baslatan bankalar,
miisterilerin hayatlarina kolaylik getirmis olur. Olgunluk evresinde belirli kitleye ulagsan
banka iirlinleri rekabet piyasasi i¢inde diger bankalar tarafindan da hizlica ¢esitleri
artirllarak sunuldugundan, deneyim sahibi olunan {iriinlerin kullamimlar1 yavas yavas
diismeye baslamakta ve gerileme evresine gecilmektedir. Bu evrede rakip bankalarin
iriin ¢esitliligine kars1 miisteriler, rakiplere dogru yonelebildiginden satiglarla birlikte
banka karinin da gerilemesi s6z konusu olur. Bu yasam evrelerinde bankalar, sundugu
tiriiniin hangi evrede oldugunu dogru belirlemeli ve mevcut evreye uygun faaliyet

gelistirmelidir (Kotler 2000: 304).

Bankalar, bir¢ok kitleye aym1 anda ulasabilmek icin hedeflerindeki miisterilerin

ihtiyaclarim1 6nceden belirleyerek iiriin yelpazesini olustururken, aynm1 zamanda farkl
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bankacilik hizmetlerini de miisteri deneyimlerine sunar. Pazarlama karmasinin

deneyimsel iirlin boyutunda sunulan bankacilik hizmetleri su sekilde siralanabilir

(Glimiis 2014: 63-84);

YV V.V V V V V V V

V V V V VY

YV V VYV V

Mevduat Islemleri

Bireysel, Ticari, Tarim ve Hisse Senedi Kredileri

Kredi Kart1 Hizmetleri

ATM Hizmetleri

Cep Telefonu ile Bankacilik Hizmetleri

Internet Bankacilik Hizmetleri

Cagr1 Merkezleri

Doviz Efektif Alim - Satim Islemleri

Para transfer islemleri (Havale- EFT (Elektronik Fon Transferi) - Swift —
Virman)

Uye isyeri hizmetleri (POS (Point of Sale))

Kiralik Kasa Hizmetleri

Cek —Senet Hizmetleri

Faturali Odeme Hizmetleri

Menkul Kiymet Islemleri (Hazine Bonosu, Devlet Tahvili, Yatirnm Fonu,
Hisse Senedi, Repo)

Maas Odemeleri Anlasmalari

Vergi ve SSK Primi Odeme islemleri

Sigorta Hizmetleri

Forward, Futures, Swap Islemleri

Bankacilik sektoriinde siklikla kullanilan iiriinlerden olan kredi, kredi karti, EFT

ve havale islemlerinde, miisterilerin yasadiklar1 deneyimler alt konu basliklarinda

aciklanarak orneklendirilmistir.

2.4.1.1. Kredi Islemlerinde Miisteri Deneyimi

Bankalarda uygulanan kredi islemlerinde belirli sartlar1 yerine getiren

miisterilere, yine belirli vadelerle geri 6denecek sekilde finansal olanak saglanmakta ve

finansal tatmini saglanan miisterinin 6zgiiveni olusturulmaktadir (Glimiis 2014: 66).
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Bankacilikta gelisen teknoloji sayesinde miisterilerin subeye gelmesine gerek
kalmadan Internet iizerinden, telefon bankaciligi ile ya da telefondan SMS yoluyla
verilen hizmet, miisteriye kredi talebi i¢cin subeye gelmeden biligsel deneyim sahnesi
sunmaktadir. “Bes Dakikada Kredi”, “Aninda Kredi”, “Kredi Kolay”, “Cep Kredi”,
“Hizli Kredi”, “Dokunmatik Kredi” slogan ile piyasaya sunulan krediler, bankacilikta
on onayli kredi basvurular1i olarak gec¢mektedir (http://www.tuketicifinansman.net/
2008/11/hizli-aninda-5-dakikada-sms-cep kredi.html, 23 Ocak 2019’da erisildi). Bazi
0zel bankalar, ihtiya¢ kredisi iiriinlerinin ¢esitli olmas1 sebebi ile miisteriler tarafindan
siklikla tercih edilmektedir. Aninda kredi olanagi sunan bankalarda, kredi basvurulari
hizli sekilde sonuglanmaktadir. Diinyanin en yaygin sosyal paylasim aglarindan olan
Twitter’da “direct message” yontemiyle kredi basvurularini kabul etmeye baslayan
ilk banka olan Denizbank, Financial Word Innovation Awards 2013’de “Miisteri
Deneyiminde Miikemmellik” 6diiline layik goriilmiistir  (https://www.banka-

kredileri.net/denizbank-ihtiyac-kredileri-urunleri-bilgileri-2/, 23 Ocak 2019’da erisildi).

2.4.1.2. Kredi Kart1 Kullaniminda Miisteri Deneyimi

Kredi kartlart miisterilerin ceplerinde nakit tasimalarim1 ortadan kaldirdigindan,
giiven duygusu uyandirip duygusal deneyim yasatmanin yani sira istenilen an kredi
olanagi sunmasi ise miisterinin kendine duydugu 6zgiiveni artirir, yaptigi alisverislerini
aylara bolerek daha rahat Odemelerini saglamasi ise hayatin1 kolaylastiran giizel
deneyimler yasamasini saglar (Merdan ve Okuroglu 2016: 347). Yeni miisteri kazanmak
ve mevcut miisterilerini sadik hale getirmek isteyen bankalar, miisterilerine verdigi
kredi kartlar1 ile kisinin toplumda sayginlik kazanmasini saglarken, alisverislerdeki
kullanim rahathig1 ile de miisterilerin yasam kalitesini artirir (Karamustafa ve Bickes
2003: 92). Miisteriler icin alisverislerinde, kendilerine bedava sunulan olanaklar her
zaman memnuniyet yaratmistir. Miisterinin devamliliinm1 saglamak isteyen bankalar
miisterilerin ay icindeki harcamalariyla orantili olarak verdigi hizmet yelpazesini
genislettiginde miisterinin olumlu bir¢ok davranigsal deneyim yasama hakkini da vermis
olur. Miisterilerin iicretsiz katilabilecegi etkinlikler diizenlendiginde; ozellikle Internet
ortaminda kredi kartlar ile yaptig1 aligverislerinde fazladan puanlar, 6diiller, yapacagi

diger aligverislerinde bedava hak kazanma firsati, mil kazanarak yine bedava ucgak
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seyahati, kisiye Ozel hediyeler, iicretsiz cicek gonderimi, iicret 6demeden akilli
telefonlara uygulamalar indirme sansi1 gibi rakiplerine fark yaratacak satis faaliyetleri ile
miisterilerde davranigsal deneyim haline gelerek miisteri tercihleri arasinda ilk siralar

alir (Bayrakdaroglu ve Altuntas 2015: 44-45).

2.4.1.3. EFT ve Havale islemlerinde Miisteri Deneyimi

Bankacilikta, teknolojik gelismeler sayesinde miisterilerin cep telefonlarinda ya
da bilgisayarlarinda da kullanilan dijital bankacilik uygulamalar ile biligsel deneyim
olusturularak hemen hemen ¢cogu bankada EFT ve havale islemleri iicretsiz olmustur.
Bu islemler, Internet {izerinden yapildiginda hem bankaya masrafi olmamakta, hem de
miisteri masrafsiz EFT yapabildiginden davranigsal deneyim kazanmis olmaktadir.
Miisteri, islemlerini kendi yapma deneyimi kazandiginda, bircok olumlu heyecan ve
basar1 gibi duygulart da beraberinde yasamaktadir. Tiirkiye’de, EFT ve havale
islemlerinin {icretsiz olarak gerceklestirildigi, miisterilerde bilissel deneyim olusturan ve
memnun olduklar1 Internet bankaciligi uygulamasi, Finansbank’in gelistirmis oldugu
“Enpara” dijital bankacilik uygulamasidir. Daha sonrasinda Tiirk Ekonomi Bankasi
(TEB) projesinin gelistirmis oldugu dijital bankacilik  “Cepteteb”, diger Dijital
Bankacilik sistemini sunan Ing Bank da gelisim saglayarak EFT ve havale islem iicreti
almamaktadir (https://www.finanspara.com/2018-eft-havale-ve-hesap-isletim-ucreti-

almayan-bankalar, 5 Subat 2019°da erisildi).

2.4.2. Bankacilik Sektoriinde Deneyim Pazarlamasinda Fiyat

Fiyat, tiiketicilerin satin almis oldugu her tiirlii mal ya da hizmet karsiliginda
0dedigi para miktaridir. Miisteriler, ihtiya¢c duydugu mal ya da hizmeti satin almanin
vermis oldugu deneyime ulastigindan, keyif alacagi ve unutamayacagl deneyimi
yasatacak olan isletmeye verecegi bedele de razi olur. Fiyatlandirma aslinda ¢ift tarafli
almman faydanin yer degistirmesidir. Bu degisim sirasinda fiyatlandirma ile farkl
duyusal ve davranigsal deneyimlerin olusmasi ve yasatilmast miimkiindiir (Celep 2019:

298).
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Bankacilik alaninda fiyatlama, bankanin masraflar1 ve miisteri i¢in olusturdugu
faiz oranlarin1 kapsar. Oldukg¢a giiclii bankacilik rekabet piyasasinda fiyatlandirma
yapilirken davranigsal deneyim yaratilmaya calisilmakta, miisterilerin hemen hemen
benzer hizmetler sunan, diger banka hizmetlerine yoneliminin olugsmamasi i¢in cok
dikkat edilmelidir. Deneyim pazarlamasi i¢inde fiyatlandirma karmasi; miisterinin
tatminini, bankaya sadik kalmasini ve banka tercihini etkileyen gii¢lii bir etkendir
(Yaprakli ve Erdal 2015: 484). Diinyanin her yerinde isletmelerin karsilastigi en biiyiik
problem, rekabet ortami igerisinde miisterilere sunulan daha uygun ve dikkat ceken
seceneklerin olmasi ve miisteri sadakatinin azalmasidir. Isletmelerdeki kar marjlari,
azalan miisteri sadakati ile diisiis gosterdiginden, isletmeler icin tek ¢ikar yol mal ya da
hizmetlerinde belirledigi fiyatlar1 asagi ¢ekmek olacaktir (Giilgubuk 2008: 17). Banka
miisterileri, fiyat konusunda hassasiyet gosterir ve bazi durumlarda sadakati arka plana
atabilir. Ornegin; miisteriler, daha uygun fiyata istedigi iiriinii rakip bankadan
alabiliyorsa, o bankaya yonelim s6z konusu olabilir. Bankalarda fiyatlandirma, genel
miidiirliiklerin ilgili birimleri tarafindan yapilir fakat miisterinin fiyat hassasiyeti
bilindiginden bazi miisterilere 6zel fiyatlama yapilabilmesi icin subelere esneklik
taninabilir. Miisteri bu sayede davranigsal deneyim kazanmuis olur. Ornegin; vadeli TL
mevduat ya da sube i¢in karli kredi miisterileri icin belirli marj ile yiiksek oranda
fiyatlama yapilabilir ve bu da bankaya karst duygusal deneyim olusmasini saglar..
Bankalarin fiyatlandirma politikalar1 bircok sekilde olabilir. Banka miisterisine sundugu
iriinde indirim yapabildigi gibi bor¢lanmasinda da indirime gidebilir. Bazi durumda
miisterinin ilgisini fiyati merkeze almadan uzaklastirarak, bazi 6zel banka hizmetlerine
dogru kaydirir. Bankalar miisteri pazarini boliimlere ayirip hedef pazar secgerek, her
miisteri boliimiine 6zel fiyatlandirma yapabilir. Bankalarda bireysel, ticari ve tarim
bankaciliginin miisterilerinin ayrilmasi bu duruma ornektir. Diger politika ise banka i¢in
karli, yiiksek islem hacmine sahip, biiyilkk mevduati olan miisterilere 6zel fiyatlandirma
yapmasi Ozel miisterilere miisteri degeri sayesinde o6zel duyusal, duygusal ve
davranigsal deneyimler yasatilmasini saglamaktadir. Bankalarda sunulan fiyatlandirma
politikalar1 zamana gore de degisiklik gosterebilir (Glimiis 2014: 226). Okul sezonunda
okul ihtiyaglart i¢in egitim kredilerinde faiz indirimi ya da yaz sezonu diisiik faiz oranl
tatil kredileri bu duruma 6rnek gosterilebilir (http://www.akampus.com/egitim-kredisi-

nedir-kimler-alabilir, 28 Mayis 2019°da erisildi).
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2.4.3. Bankacilik Sektoriinde Deneyim Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma 6zel medya kanallar1 yoluyla miisteri degeri yaratacak sekilde hem
olumlu tutum gelistirme hem de miisteriyi ikna etmeye yonelik iletisim siirecidir.
Tutundurma faaliyetleri miisterilerine 6zel satis teknikleri kullanilarak sunulan iiriinii
almalarma ikna etmek ve hizmetten faydalanmalarim1i saglamaktir. Bankacilikta
tutundurma faaliyetleri bankaya popiilerlik saglamak ve diger bankalarin miisterilere
sunmadig 6zel davranigsal deneyimleri sunmaktir (Yaprakli ve Erdal 2015: 485).
Isletmeler, miisteriye fayda saglamanin yani sira tutundurma mesajlarini, miisterilerinin
dogrudan hissetme ve duyma duyulariyla duyusal deneyim yasayabilecekleri gibi
aktarirlarsa deneyim isletmeleri olarak da anilabilirler (Albers-Miller ve Stafford 1999:

390).

Isletmelerin uyguladigi tutundurma faaliyetlerinin hedefleri sunlardir (Herrera,
Lopez ve Rodriguez, 2002: 50):

» Potansiyel miisterilerin yeni bir mal veya hizmetin varligina ilskin
farkindalig1 gelistirmek,

» Mevcut miisterilerin isletmenin mal veya hizmetlerine karst farkindaligini
canli tutmak,

» Hedef pazarin farkli boliimlerine ulagsmak,

> Istenilen satis hacmini elde etmek ve rakiplerine karsi avantaj saglama

cabasidir.

Tutundurma karmasinin iginde yer alan; satis tutundurma cabalari, halkla
iliskiler/duyurum faaliyetleri, reklam ve kisisel satis hizmetleri sayesinde miisterilerin
aradig1 Ozellikteki bankacilik hizmeti miisteriye duyusal, duygusal ve davranissal
deneyimler yasatarak o©zel kilacak nitelikte olusturulur. Sosyal medyada banka
tanitimlar1 da miisteriler icin akilda kalici miikkemmel duygusal deneyim ile yaratilan
tutundurma kanalidir (Yaprakli ve Erdal 2015: 485). Bankacilik hizmet sektoriinde
miisteri ile iletisim kurmak i¢in faydalanilan satis tutundurma, halkla iliskiler/duyurum,

reklam ve kisisel satig 6geleri ile miisteriye farkli deneyimler yasatilmaktadir.
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2.4.3.1. Satis Tutundurma ile Bankacilik Hizmet Deneyimi

Satis tutundurma kisa siireli ve diger tutundurma karmasi elemanlarina destek
niteliginde hayata gecirilen ve kisileri satin almaya yoneltme amac tastyan tutundurma
karmas1 elemanidir. Isletmelerin satiglarini artirmak icin kupon, ikramiye, yarisma, sans
oyunlar1 ve c¢ekilisler, ornek iiriinler verilmesi, satis noktasi sunumlar1 ve fiyat
avantajlar1 gibi uygulamalar, satis tutundurma faaliyetleridir (Horner ve Swarbrooke
2005: 132). Uriinlerin yaninda verilen hediyeler ya da kuponlara c¢ikan odiiller
miisterilere keyifli ve duygusal deneyimler yasama olanag1 sunar. Isletmelerin cekici
faaliyetler yapilmasi ve isletmeyi temsil eden maskotlarin, iiriinleri tanitma amach
miisterilere dagitmalar1, miisterilerin dikkatini ¢cekerek duyusal deneyim kazanmalarini

saglar. (Dirsehan 2010: 77).

Bankacilik sektoriinde banka personeline uygulanan satis tutundurma faaliyetleri
iliskisel deneyim boyutunda Onemli olup; egitimler, seminerler, odiillii satig
kampanyalari, satis bas1 prim kazanmimi olurken; miisterilere uygulanan ve satisin
yapilmasimi artiran davranigsal deneyim yaratilan satis tutundurma faaliyetleri ise
brosiirler, yeni gelen miisterilere 6zel verilen ikramiyeler, Internet iizerinden yapilan
islemlerin iicretsiz olmasi, 6grenci hesaplarindan masraf alinmamasi, ¢ocuklar1 birikime
yonlendirme amagh kumbaralar dagitilmasi, 6zel giinlerde armagan ve kutlama

mesajlar1 seklindedir (Giimiis 2014: 229).

2.4.3.2. Halkla Iliskiler ve Duyurum

Bankalar kurumsal diizeyde miisteriler nezdinde saglam iligkisel deneyim
olusturulmasimi saglamak icin halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem verilmektedir. Halkla
iliskiler faaliyetleri dogrudan farkli hedef kitlelere ve miisterilerine odaklanarak banka
ile miisteri arasinda giiven iliskisi kurmak, isbirligi saglamak amacindadir (Iraz, Cetin
ve Karakoyun 2012: 217). Bankalar, giiven duygusu yaratabilmek, rakiplerinden farkli
olup duygusal deneyimler ile miisteri goziinde ayricalikli olabilmek icin halkla iliskiler
faaliyetlerini kullanir (Ilgin, Celik ve Uruc¢ 2019: 64). Bankacilik sektoriinde, bankalarin

tanitim bilgilerinin gectigi gazete, dergi, sosyal medya gibi bircok iletisim aracini
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kullanan halkla iligkiler, miisterilere bilgi verici ve miisteri hakkinda bilgi toplayicidir;
ne kadar bilgi sahibi olunur ise o kadar olumlu iligki i¢ine girilerek miisterilere olumlu
iliskisel deneyimler yasatilir (Ozdemir 2012: 6-7). Halkla iliskiler boliimii bulunduran
isletmeler, miisterilerine olumlu bir¢ok davranigsal deneyim yasama sansi da saglamis
olur. Ornegin; cevreci miisteri grubu, dogaya zarar veren iiriinler iireten isletmeler ile
olumsuz deneyimler yasarken; sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile adini duyuran
isletmeler ile olumlu deneyimler yasarlar (Dirsehan 2010: 77). Halkla iligkiler ayni
zamanda bankanin sosyal sorumluluk kampanyalari ile on plana ¢ikarak banka ile
miisteri arasinda olumlu iligkisel deneyim yaratir. Bu kampanyalar ile bankacilik
triinlerinin satis1 artirillir, miisteri payr genisletilir, bankalarin miisteride giiclii ve
giivenilir etki yaratmasi saglanir (Tellan 2009: 178). Bankalar, kamuoyunda dikkat
ceken alanlardandir ve miisteriyi aydinlatarak, ¢calismalarini miisterilerine benimsetmeyi

ve miisteride bankaya karsi olumlu davranislar olusturmay1 amaclar (Berk 1988: 38).

Halkla iliskiler, isletmenin ¢ikarina olacak her tiirli gruplari, miisterileri ve
hatta daha genis kitlelere iliskisel deneyim yasatmay1 hedefler. Hedeflerine ulasabilmek
icin bazi etkinlikler diizenler. Bunlar (Islamoglu 2002: 337):

* Anma programlari, kutlama ve bayramlagsma gibi etkinlikler, egitimler, 6diil

torenleri ve toplantilar diizenlemek,

e Sponsorluk faaliyetleri, bilim toplanti ve seminerleri, kamusal kurumlar

destekleyen faaliyetler, cevreyi korumaya yonelik katilimlar ve kamuya agik
alanlarda eglence ve programlar1 diizenlemek,

o Uluslararasi etkinliklerde bulunmaktir.

Gecmiste halkla iliskilerle es tanimi yapilan giiniimiizde ise halkla iliskilerin
iceriginde yer alan diger satis tutundurma kanali “duyurum’’ ise pazara sunulan mal ve
hizmetin ya da igletmelerin tanitimin1 saglayacak; haber, roportaj veya yorumlarin bedel
O0denmeden gazete, dergi, radyo ve televizyon kanallar1 araciligi ile yapilmasidir.
Duyurum; tanitimin, basin ve yayinda dikkat cekecek haberler seklinde yapilmasini
saglamakur. (http://www.fatmaorel.net/2018/Retail/BOLUM-7.pdf , 28 Mayis 2019

tarihinde erisildi.)
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2.4.3.3. Reklam ile Bankacilik Hizmet Deneyimi

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) ne gore reklam, mal ya da hizmetlerin,
belirli bedel karsilig1 pazara sunulmasi ve tanitiminin yapilmasidir (Okumus, Cetintiirk
ve Cetin 2011: 177). Reklamlar, genis miisteri kitlesine ulasabilme o6zelligine sahip
oldugundan mal ve hizmet sunumunu daha kolay hale getirir ve miisterilerde farkli

duyusal deneyimler yasanmasini saglar (Islamoglu 2002: 496).

Bankalar miisterilerine iletmek istedikleri reklam mesajlarini; gazete, dergi,
televizyon, radyo, acik hava panolar1 ve posta yolu ile ulastirir. Bankalarin duygusal ve
ve davranigsal deneyim olusturmasi acisindan da 6nem arz ettiginden reklam araclarini
secerken dikkat etmesi gerekenler sunlardir (Timur 2006: 96-97):

» Hedef pazardaki miisterinin kullandig1 reklam araclari,

» Hedef pazarda etkili olmasi icin reklam aracinda bulunan ozellikleri (detayl

bilgi, goriintii ve ses icermesi)

» Mesajin icerigi( teknik bilgi varsa mesleki dergilerin se¢ilmesi gibi)

» Hedef pazarda ulasilan kisi bagina maliyet,

» Rakiplerin kullandig1 reklam araclaridir.

Banka reklamlari, duyusal deneyimlerle bankanin hizmetlerini ve sundugu
iirinleri miisterilerine tanitma, duygusal deneyimlerle akilda kalic1 diisiinceler
uyandirma, iliskisel deneyimler ile bankaya olan bagliligini artirma ve devamli satisin

olusmasi amacli yapilir (Giimiis 2014: 239).

2.4.3.4. Kisisel Satis ile Bankacilik Hizmet Deneyimi

Kigisel satig, tutundurma karmasi icinde en cok basvurulan faaliyetlerdendir.
Kisisel satisin diger karma ogelerinden farki, birebir ve canli iletisime bagh iligkisel
deneyim olusturulmas ile yapilmasidir. Isletmenin satis personeli ve saha elemanlart,
satin alma potansiyeli bulunan tiiketici grubuna yonelik satis yapar, olusturdugu duyusal
deneyim sahnesi ile miisterileri memnun etmeye calisir ve satistan sonraki hizmetleri

icin de birebir iletisimi koparmadan yaratacagu iliskisel deneyim sayesinde de miisteri
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olmalarin1 saglanir (Tenekecioglu ve Tuncer 2005: 231). Isletmeyi temsil eden satis
personeli aym1 zamanda isletmenin On planda olan yiizii olduklarindan iyi egitim
almalan sarttir. Miisteri; isletmeyi, satis personeli ile tanir ve temsilci ile yasadigi
iligskisel deneyim, isletmeyi benimsemesi i¢in oldukca biiylikk 6nem arz eder. Satig
personelinin yapacagl hata ya da olumsuz davranis miisteri goziinde o marka igin
olumsuz deneyimler olustururken; satis personelinin samimi, sicak ve marka ile ilgili
tam donanima sahip olmasi o markanin miisteri i¢in vazge¢ilmez olup; unutulmaz

duyusal ve duygusal deneyimler yasamasini saglayabilir (Dirsehan 2010: 76).

Bankacilik sektoriinde kisisel satig, miisterinin banka ile arasindaki iliskisel
deneyimin daha saglam olusmasi ve daha uzun siireli olmasini saglandigindan dolay1
onemlidir. Bankalar, sik sik personelinin kisisel satisin1 artiracak egitimler diizenler ve
satisa tesvik edici primler verir. Bankanin satis personeli ne kadar donanimli ise banka o

kadar kazang elde edebilir (Bushra, Usman ve Asvir 2011: 261).

Bankacilik sektoriinde hizmetleri miisteriye anlatmanin en etkili yontemi, yiiz
yiize goriiserek ve bilgilendirerek iliskisel deneyim olusturarak satis yapmaktir. Banka
personelinin, bankanin hizmetleri hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi, fiyatlandirma
yetenegini iyi kullanabilmesi ve sorun cozer nitelikte olmasi, miisteride etkili
davranigsal deneyim hissi uyandirirken, kisisel satisin da artmasina neden olur. Ciinkii
miisteri, talep ve ihtiyaclarina ne kadar kisa siirede yanit bulursa, o kadar memnun
olacaktir. Banka personeli giiniimiizde saha faaliyetlerini artirarak miisteriye duyusal
deneyim imkani sunmakta ve ziyareti ile miisteri portfoyiinii tanimakta, ihtiyaclarini

ogrenebilmekte ve aktif satis yapabilmektedir (Giimiis 2014: 229).

2.4.4. Bankacilik Sektoriinde Deneyim Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim, tiiketicinin ihtiyaci olan iiriin ile bulugsmasini saglayan faaliyetlerin
tamamidir. Dagitimin amaci, dogru mal ya da hizmeti dogru zamanda, en uygun fiyatla,
dogru miisteriye ulastirmaktir (Ateba vd. 2015: 84-85). Isletmeler, tiiketicilerin
ihtiyaclarina yonelik sundugu mal ve hizmetlere yonelik yapilan tanitim o6gelerinde,

farkli faaliyetler gelistirmektedir Deneyim pazarlamasinda dagitim yolu ile iiriinler,
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perakendeciler yolu ile miisterilere ulastirilir ve miisteri ihtiyaci olan iirlinii duyusal
deneyim yasayarak alir. Miisterilerin beklememesi ve memnuniyetlerini artirmalari i¢in

duyusal deneyimler yasamasini saglar (Dirsehan 2010: 77).

Bankacilik hizmetleri; banka subelerinde ve alternatif dagitim kanallarinda

miisteri deneyimlerine sunulmaktadir.

2.4.4.1. Banka Subelerinde Miisteri Deneyimleri

Bankacilik sektoriinde, bankalarin sundugu {iriinlerin, miisteriye dogrudan
ulastirllmasini saglayan ve banka hizmetini yerinde veren banka subeleri duyusal
deneyimi en iyi yasatan en Onemli finansal dagitim kanallaridir. Ayrica miisteriler,
subeye geldiginde iliskisel deneyim kapsaminda bankaya karsi giiven duyarak, kendini
daha 6zel, mutlu ve degerli hissedecekleri duyusal ve duygusal deneyimleri de yasar.
Banka personeli, subede miisteri ile daha rahat goriismeler yaparak yarattigi iliskisel
deneyim ile miisterinin yaklagimina uygun iiriinii sunabilir. Bankalar, subelerde cesitli
duyusal deneyim faaliyetleri uygular. Bu ylizden sube tasarimlarina 6nem gosterilir.
Binanin yer secimi, bankaya alinan ekipmanlar, tamitim reklamlari, sistem aginin
kurulmasi gibi banka icin gerekli tiim maliyet iceren ogelere ciddi biitce ayrilir. Sube
maliyetlerinin yilksek olmasindan ve miisteri beklentilerinin her gecen giin
degismesinde dolayr miisteri deneyimlerinden yola c¢ikarak sube yapilarni da

degismektedir (Ford 1989: 180).

2.4.4.2. Alternatif Dagitim Kanallarinda Miisteri Deneyimleri

Alternatif dagitim kanallari, geleneksel banka subelerinin 6Gtesinde, bilgi ve
iletisim teknolojisi yenilikleri ile bankacilik hizmetlerine erisim agini1 genigleten ve
biligsel deneyim yasatan kanallardir. Bu kanallar; subelerde maliyeti diisiirmek,
bekleme siirelerini kisaltmak, daha kaliteli hizmet vermek ve bankacilik hizmetlerine
daha rahat ulasim olanagi sunmayi1 amaclar. ATM’ler, cagri merkezleri, telefon
bankaciligi, Internet ve mobil bankacilik hizmetleri, bankalarda uygulanan alternatif

dagitim kanallaridir (Koplanck 2015: 10).
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2.4.4.2.1. ATM Kullaniminda Miisteri Deneyimi

ATM’ler ilk olarak banka miisterileri ile belirlenen tutarlarda nakit 6demesi
yapan makinalar seklinde sunulmustur. Ilerleyen teknoloji ile para yatirma, banka ici ve
bankalar arasi para transferi, yatirnm hesaplar1 agma, hesap kontrolii yapmak, fatura
O0deme islemleri gibi banka 6z iglerinin yapilabildigi bilissel deneyim sunan makinalar
haline gelmistir. Bu durum, miisterilerin bankalarda islem siras1 beklemeden hemen
hemen her isini kendi yapabilmesini saglayarak ve bankada oOzgiiven duygusunu
gelistirerek, miisterilerin aym1 zamanda duyusal ve duygusal deneyimler yasamasini da
saglamaktadir (Aytekin ve Yiicel 2017: 68). ATM’lerin banka miisterilerine sagladigi
en giizel duygusal deneyim, rahatlig1 ve haftanin yedi giinii ve 24 saat boyunca islem
yapabilecekleri esnek calisma bi¢imidir. Banka subeleri acik bile olsa miisteri ya
masrafsiz ya da daha az masraf almasi nedeniyle ATM’den islemini hizli sekilde
yapabilmeyi ister. Diinyanin neresinde olursa olsun tiim ATM’lerden de kredi kartlari

ile nakit cekebilmek rahatligin1 deneyimler (Alpergin 1990: 36-37).

2018 yilinda Yapr Kredi Bankasi, “Networld Media Gruop” tarafindan
diizenlenen “Bank Customer Experience” Odiilleri'nde En Iyi ATM/Self-Servis
Deneyimi kategorisinde birinci olmustur. Miisterilerinin hayatin1 kolaylagtirmanin yani
sira milkemmel bilissel ve duygusal banka deneyimi yaratmak i¢in bankanin ATM’leri
yenilenmis, islem siireleri hizlandirilmis, ara yiizleri miisterilerin iyi anlayacagi sekle
getirilmig, kullanim kolayligi saglanmis olup; c¢oklu kanal deneyimi yasatmak
amaclanmistir. Ilk Yapr Kredi mobil bankacilikta gelistirilen QR kod uygulamasi
ATM’lere de uyarlanmig, ATM’ye dokunmadan para ¢cekme ve yatirma islemlerini
yapma deneyimi sunan ilk banka olmustur. Miitkemmel miisteri biligsel deneyiminin
yakalandig1 bu sistem ile miisteriler, en fazla on saniye gibi siirede para ¢ekme islemini
de gerceklestirebilmektedir (https://www.bankagazetesi.com/yapi-kredi-bankasi-en-iyi-
atm-odulu-aldi-2861.html, 31 Ocak 2018’de erisildi).

Marka deneyimi ve tasarim ajansi olan I-AM tasarim, Is Bankasi ile birlikte
calisarak bankacilik isleminin self-servis kanallar1 araciligiyla daha hizli ve kolay

yapilabilecegini vurgulayarak 24 saat kesintisiz bankacilik hizmeti veren hizli ve kolay
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kullanimi da olan self-servis subelerini tasarlamistir. Sekil 2.1°de goriildiigii ilizere
gorseldeki geng ve ilgi ¢eken tasarim ile duyusal olarak hos deneyim saglayan,
subelerden ayri, fakat subeler ile biitiinlesik sekilde olusturulmustur. I-AM tasarim
tarafindan teknoloji, Is Bankasi miisterilerinin kolay erisebilecegi ve anlayabilecegi
sekilde, hayati kolaylastiric1 ve giiniin her saatinde diisiik maliyetle yiiksek kaliteli
hizmet olanag seklinde sunulmustur (http://www.i-amistanbul.com.tr/turkiye-is-

bankasi-musteri-deneyimi-tasarimi, 31 Ocak 2019’da erisildi).

® Rankamatik

Kaynak: http://www.i-amistanbul.com.tr, 31 Ocak 2019°da erisildi.

Sekil 2.1: Tiirkiye Is Bankas1 Miisteri Deneyimi Tasarimi

2.4.4.2.2. Cagr1 Merkezleri ile Miisteri Deneyimi

Cagri merkezleri, miisteri hizmetleri adi altinda, uygulama operatorleri ile
miisterilere iliskisel deneyim saglamak ve 24 saat hizmet vermek amag¢h kurulmustur.
Daha az maliyetli ve miisteriye ulasilmasi daha rahat olan bu dagitim kanali ile para
cekme digindaki tiim bankacilik islemleri yapilmaktadir (Mermod 2011: 41). Cagn
merkezleri, miisterilerin bankalara; telefon, sesli yanit, Internet tabanli bazi sistemler ve
goriintiilii telefonlar araciligr ile ulagsmasini saglayan ve ayn1 zamanda bilissel deneyim
de yaratan sistemdir. Cagr1 merkezleri bankayr miisteriye en iyi tanitan, miisterilerin
yasayacagi iliskisel deneyimlerin tabanini kuran ve diger miisteri gruplarina tavsiye

etmede Onemli faktordiir. Bankalarindan memnun olan miisterilerin, banka mal ve



54

hizmet degerini artirdigr goriilmektedir. Bu yonde c¢agr merkezi calisanlarinin da
bankanin iiriinlerini iyi tamimalar1 ve verilen hizmetler hakkinda miisterilere aktarma
konusunda da yetenekli olmalar1 gerekir. Ciinkii miisteri sadakatinin artirilmasi, banka
ile miisteri arasinda gecen olumlu iligkisel deneyimlerle miimkiin olmaktadir (Giimiis
2014: 449-450). Banka karinin 6nemli kism1 da miisterilerin ¢agri merkezleri ile olan
iliskilerinden gelmektedir; c¢iinkii miisteri iligkisinin yiizde 70’lik bolimii c¢agr
merkezlerinden gegmektedir (Sariyer 2007: 150). Cagr1 merkezlerinde yedi giin 24 saat
hizmet verilmektedir. Miisterilerine giiniin her diliminde ulasim olanagi sunmalar1 ve
para ¢cekme haricinde bankalarina ait her tiirlii bilgiyi ve islemi yapmalarini1 saglamalari,
duygusal deneyim olusturarak miisterilerin giiven duygusunu artirirken, miisteriye
operatorler destegi sayesinde daha diisilk maliyetle ulasilmasit da bankalarin yararina
olmaktadir. Kisacasi ¢agri merkezlerinin banka ve miisteri agisindan olumlu deneyimler

yaratilmasinda biiyiik rolii bulunmaktadir (Parasiz 2007: 366).

Cagri merkezleri ile miisteriler bazi zamanlar olumsuz deneyimler de
yasamaktadir. Ilgili kisiye baglanincaya kadar gecen siirenin uzun olmasi, miisterinin
yapmak istedigi islemden vazge¢mesine hatta bankasini degistirmek istemesine bile yol
acmakta ve bu nedenle bankalar en iyi miisterilerinden olabilmektedir. Miisterilerin
telefonda bekletilmesi, banka imajin1 da zedeleyebilmektedir ( Birgiin, Oztepe ve Simsit

2011: 271).

2.4.4.2.3. Telefon Bankacilig1 ile Miisteri Deneyimi

Telefon bankaciligi; miisterilerin banka subelerine gitmeden daha 6nceden temin
ettikleri Internet banka sifreleri yardim ile kendi Internet hesaplarindan yaptiklari ya da
telefonda canli hizmet personeli ile yapilan islemlerdir ve biligsel deneyimin olusmasini
saglamaktadir. Kelime anlami ‘‘Internet sistemine kablosuz erisim” Kablosuz
Uygulama Protokolii (WAP) ise Internet’te bulunan her tiirlii uygulama ya da programa
cep telefonlan ile kablosuz ulasma olanagidir. Mobil telefon ile istenilen her yerde ve
zamanda Internet’e baglanarak bankacilik islemlerini yapan miisteriler, diisiik maliyet
ile islemi bitirmenin deneyim hazzina vararak, sosyal hayattaki zamanindan da

kazanmis olmaktadir (Nah, Siau ve Sheng 2005: 85-90). Telefon bankaciliginda
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uygulanan SMS yOntemi, miisterilerin banka hesaplar1 hakkinda bilgilendirilmesini
saglar. Misteriler tarafindan yapilan islemler hakkinda telefonlara gelen bilgilendirme
mesajlar1 ile miisteriler, bankalarina kars1 giiven hissederek, bu biligsel hizmet deneyimi
ile sadakat siiresini artirtr. WAP bankaciliginda ise miisteriler, mobil cihazlar ile para
transfer islemlerini yapabilir, giincel faturalar1 6deyebilir, varsa kredi taksiti ve kredi
karti 6demelerini zahmetsizce gerceklestirebilmenin mutlulugunu yasar (Mallat, Rossi

ve Tuunainen 2004: 42-46).

2.4.4.2.4. Internet ve Mobil Bankacilik ile Miisteri Deneyimi

Gelisen teknolojiye bagl olarak bankalar, Internet araciligi ile de miisterilere
ulasabilmektedir. Bankalarin Internet’i dagitim araci olarak kullanmasindaki amacg,
miisterilerine biligsel deneyim ortami yaratarak sube ile ayni kalitede fakat subeden
daha az maliyetle banka iiriinlerini ve finansal hizmetlerini miisteriye giiniin istenilen
her saatinde ve diinyanin her yerinde bulma olanagi saglamaktir. Internet bankaciligi,
telefonla bankacilik, televizyon bankaciligi, ATM gibi en ¢ok kullanilan ve hizli hizmet
veren bu dagitim kanallari, miisterinin islerini kolaylastirdifi ve aymi zamanda
davranigsal deneyim olusturarak miisteriyi bankaya yonelik tesvik ettigi icin siirekli
gelistirilmektedir. Teknolojiyi cok iyi kullanan bankalar, her zaman miisterisine
unutulmaz biligsel deneyimleri yasatip, rakiplerine karsi da iistiinliik elde etmis olacaktir

(Armagan ve Temel 2016: 415-416).

Tiirkiye’nin ilk 6zel bankas1 olan Tiirkiye Is Bankasi, 1997 yilinda Internet
bankacilig1 hizmeti vererek bilissel deneyim yasatilmasini saglayan ilk banka olmustur.
Ardindan Garanti Bankast da aym yil icerisinde Internet bankaciligi hizmetini
miisterilerine sunarak, bankacilik sektoriinde rekabeti artirip, miisterilere farkli deneyim

alanlar1 olusturmaya baglamiglardir (Pala ve Kartal 2010: 45).

Ulkemizin teknolojiyi iyi takip eden bankalarindan olan Garanti Bankasi 2004
yilinda hizmete sundugu Cep Bank ile para transferlerini SMS aracilig1 ile yapma
olanagi saglamis; 2007 yilinda WAP iizerinden ilk mobil bankacilik uygulamasini

baslatmis, 2008 yilinda da Iphone kullanicilar1 icin ara yiiz uygulamasini hayata
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gecirmistir. Diger teknolojik uygulamalar ile adindan bahsettiren Akbank ise telefon
bankaciligi hizmetini miisterilerine Cep Subesi uygulamasi ile gerceklestirmektedir.
2005 yilinda Tirkiye’de ilk SMS yontemi ile kredi basvurusu yapilan banka olan
Akbank; 2008 yilinda WAP iizerinden mobil banka uygulamasi olarak faaliyete
gecmigstir, 2010 yilinda Iphone kullanan miisterilerine 6zel olarak hisse senedi alim
satim uygulamasini1 kullanima sunmus ve miisterilerin begenisini toplamistir iki milyon

kullaniciya benzersiz bilissel deneyimler yasatmistir (Tuncalp 2011: 61).

Giliniimiizde banka subelerinde yapilan hemen hemen her islem, Internet
bankaciligindan da yapilabilmektedir. Internet bankaciligi, Internet erisiminin oldugu
diinyanin her yerinde yedi giin ve 24 saat ulasilabilen banka hizmetidir. Miisteriler
bankalarin sagladigi daha hizli ve daha kolay bu hizmet sayesinde kaliteli biligsel
deneyimler yasayarak yasam tecriibesi edinmis olurlar (Okumus, Bozbay ve Dagh

2010: 92).

2.4.5. Bankacilik Sektériinde Deneyim Pazarlamasinda Insan

Gelisen pazarlama karmasi iginde yerini alan insan faktorii hizmet ortaminda;
hem isletmede yer alan personeli, hem hizmet alan tiiketici grubunu hem de seyircileri

kapsar. (Yi2018: 53).

Bankacilik hizmetleri, banka personelinin performansi sonucu 6lgiiliir. Personel
kaliteli hizmet ve kaynak sunarsa tiiketici olumlu iliskisel deneyim kazanir. Rekabet
ortami icinde birbirine benzer iiriinleri ve ozellikle de verdigi hizmetleri ile yarigsan
bankalar1 birbirinden ayr1 kilan en onemli 6gelerden biri calisan personeldir. Ciinkii
personelin gosterdigi performans, bankanin basarisini etkiler. Miisteri kendisine iliskisel
deneyim yaratan personeli degerlendirip, bankadan aldigi hizmetin kalitesini olger.
Miisteriye olan tutumu, davranmisi, is hakkindaki uzmanhigi, kibarligi, miisteriye karsi
yardimcr olmasi gibi konularda basarili olan personel miisterinin ayn: zamanda banka
ile olumlu iliskisel deneyimler yasamasina neden olur (Yaprakli ve Erdal 2015: 485).
Bankada calisan personel ne kadar birbiri ile uyumlu, iyi e8itime sahip ve motivasyonu

yiiksekse o bankada verilen hizmetin kalitesi de o kadar yiiksek olur. Bu konuda
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farkindaligi ve bilinci yiiksek bankalar, ise alinan personelin 6nce bu konularda
egitilmesi i¢in egitim programlar1 diizenlemekte, uygun calisma ortami olusturarak,
ticret diizenlemeleri yapmakta ve kariyer olanag saglamaktadir. Ciinkii motivasyonu
yilksek olan personel, miisteriye kendini ©zel hissettirecek olumlu davranislarda

bulunarak ve satiglari artirabilecektir (Giimiis 2014: 144).

2.4.6. Bankacilik Sektoriinde Deneyim Pazarlamasinda Fiziksel Kanitlar

Hizmetin miisteriye sunuldugu ortam ve miisteri ile isletme arasindaki iletisim
ve etkilesimi hizlandiran maddi 6geler fiziksel kanitlar1 olusturmaktadir (Siimer ve Eser
2006: 169). Fiziksel kanitlar, miisterilerin aldig1r hizmetlerden dolay1 duyusal deneyim
yasamalarini saglayan, ortam faktorleridir. Bu o6geler ortamin yasatildigi binalar,
deneyimlemede kullanilan mobilyalar, miisterin karar vermesine etki eden dekorasyon
gibi elle tutulabilir Ogeler olabilecegi gibi miisterilerin kendilerini daha ¢ok
hissetmelerini saglayan renk, miizik, koku gibi bes duyuya hitap eden dgeler de olabilir
(Kozak vd. 2011: 174). Fiziksel kanitlar, isletmenin calisanlar1 ve miisterileri arasindaki
iliskilerin sosyallesme ortamina aktarilmasinda ve iligkisel deneyimlerin olusmasinda da
rol oynar. Sosyallesmenin amaci, miisteri iizerinde olumlu ve tutarli bir etki yaratmak
oldugundan, ¢alisanin miisteride birakti§i olumlu duyusal deneyimler isletmenin imaji
acisindan 6nemlidir (Hoffman ve Bateson 2010: 202). Isletmeler, miisterilerin satin
alma davranislarina gore ortamin tasarimini olusturmaktadir. Mekan, miisterinin pozitif
diistinmesini saglayacak, goze hitap edecek, miisteride memnuniyet yaratacak ve satin
almaya yonlendirecek sekilde duyusal deneyimler yaratacak sekilde olmalidir (Caligkan

ve Ozdemir 2011, Aktaran: Basarangil ve Inam 2017: 133).

Bankalarda bulunan fiziksel kanitlar iki sekildedir (Karahan 2006: 108);

» Birincisi, yan kanit olarak miisteriye sunulan ikramlar, verilen bazi hediyeler
gibi bankay1 temsil eden fiziksel kanit1 olusturan nesneler,

> lkincisi, temel kamt olarak banka subelerinin i¢ tasariminda kullanilan
mobilyalar, 1siklandirma, i¢ ve dis yerlesimdeki diizenlemeler, ekipmanlar,
her tiirlii makineler gibi fiziksel kanit1 olusturan nesnelerdir. Fiziksel kanitlar

icinde yer alan bu nesneler, miisterilerin banka degerlendirmesinde onemli
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yere sahiptir. Bankalar da miisteriye olumsuz duyusal deneyimi yasatmak
istemediginden subeleri ferah, modern, aydinlik, teknolojik donanimli,

miisterinin kendini rahat hissedebilecegi gibi tasarlanmalidir.

Bankacilik hizmetlerinin sunuldugu fiziksel ortam, miisteriler tarafindan bir¢cok
etken g6z Oniinde bulundurularak degerlendirilir. Miisteri bankaya girdiginde
cekinmeden kendini rahatca ifade edebiliyorsa; o banka ortaminin, miisterilerine
yarattigl deneyim ile olusan ozgiivenden kaynaklanabilir. Bu konuda camli bolmeleri
bulunan banka subelerinde miisteriler, miisteri temsilcileri ile daha kolay iletisim
saglamaktadir (Glimiis 2014: 229). Banka subelerindeki alternatif dagitim kanallari
miisterinin personele ihtiya¢ duymadan her isini gerceklestirip zamanda bilissel
deneyim yasamalarin1 da saglar. Bankacilik sektorii her daim miisterinin hayatini
kolaylastiracak 1iyi fiziki cevre ile olumlu duyusal deneyim yasatma cabasindadir

(Yaprakli ve Erdal 2015: 485-486).

2.4.7. Bankacilik Sektoriinde Deneyim Pazarlamasinda Siireg

Siireg, girdinin iistiine deger ilave edilip miisteri gruplarina girdiden daha degerli
cikt1 yaratan faaliyetlerdir. Siirecler; verilen hizmet boyunca miisterilerin yasayacagi
davranigsal deneyimleri ve denetimlerini kapsar. Ayrica davranigsal deneyim siirecleri,
hizmetin olusabilmesi i¢in bazi girisimleri, islevleri ve sistematigi icerir (Kozak vd.
2011: 158-159). Isletmeler miisterilerin siirec icinde bulunmasina olanak sunarak; siireci

deneyimlemelerini saglamis olur (Dirsehan 2010: 78-79).

Siire¢  yonetimi, Ozellikle hizmetin depolanmasinin miimkiin olmadigindan,
kapasite ve talep lizerine yogunlasir. Basarilt siire¢ yonetimi ile hizmetler, miisterilere
zamaninda sunulur ve misterilere magduriyet yasatmamak amaclanir. Siirec
yonetiminin uygulandigi isletmelerde, hizmetin bulunabilir olmasi yaninda, hiz
kazandirmasi1 yoniinden de Onemlidir (Stimer ve Eser 2006: 172). Siire¢, sunulan
hizmetin yasal diizenlemelerini ve islem akisini ifade ederken, miisteriye séz verilen
miisteri degerinin olusturulmasini saglar. Siireci yavas ilerleyen bankacilik hizmetleri,

miisterilerin olumsuz davranigsal ve duygusal deneyimlerine neden olur. Hizmete
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zamaninda ulagamayan miisteri, bankaya kars1 giiven sorunu yasar. Ornegin; bankadan
EFT islemi yapmak isteyen miisteri, siirecin uzamasi ile EFT saatini kacirirsa o giin
icinde islemini gerceklestiremediginden bankaya olan giivenini kaybedebilecek ve
olumsuz duygusal deneyim yasayabilecektir. Miisterilere biligssel deneyim yasatilmasi
icin teknolojinin yasamin her alanina girdigi giiniimiizde, bankacilik islemlerine her
ortamdan Internet araciligi ile erisim saglanmaktadir. Fakat miisterilerin bu kolayliktan
memnun kalmasi icin de kolay anlasilir ve hizli islem siireci programlanmalidir

(Yaprakli ve Erdal 2015: 486).

Teknolojik gelismeler birer bilissel deneyim sahnesi olup, her gecen giin daha
fazla bilgi sahibi olan miisterilerin finans piyasasin1 daha rahat takip etmesini
saglamaktadir. Bankalarin kullandigi sistemlerin gelismisligi hizmetin sunus siirecini
kisaltmasi, miisterilerin davranigsal deneyim yasayarak bankalar1 tercih etme nedenini
olusturur. Islem siireci kisa, pazarlama siireci giivenilir, iiriin cesitliligi fazla olan
bankanin, alternatif dagitim kanallarim1 da kullanarak daha genis miisteri kitlelerine
ulagmasi ve yasatilan deneyim sahnesi, bagarili isleyen siire¢lerle miimkiindiir (Cakmak,
Giineser ve Terzi 2011: 1). Bankacilik sektoriinde ise miisterilerin ihtiyacinin oldugu
her an, istedigi hizmeti alabilmesi ve talep ettigi lriinii bulabilmesi, siirecin 1yi
yonetildigini gosterir. Bankacilikta miisterinin ihtiyact oldugu zaman dilimi icerisinde
istedigi miktar finansal destege ulasabilmesi, bankadaki finansal siirecin bagarili

islediginin gostergesidir (Stimer ve Eser 2006: 169).

2.5. Bankacilik Sektoriinde Deger Temelli Deneyim Pazarlama Karmasi (4C)

Gelisen ve degisen pazarlama anlayisi, miisterileri odak kabul ettik¢ce ve miisteri
izerine yogunlastikca, pazarlama karmasi miisteri merkezli olarak yeni halini almistir.
Prof. Robert Lauterborn 1993 yilinda miisteri odaklt 4C karmasi olarak pazarlamaya

yeni boyut kazandirmis ve 4P olan pazarlama karmasindaki;
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Uriin m) Miisteri Degeri
Fiyat » Miisteri Maliyeti
Tutundurma » Miisteri iletisimi

Dagitim » Miisteriye Kolaylik olarak evrilmistir. (Kotler 2015: 120).

Lauterborn tarafindan gelistirilen miisteri odakli pazarlama karmasi dgelerinin

temel islevleri Tablo 2.1°de ifade edilmistir.

Tablo 2.1: 4C Pazarlama Karmasi

Miisteri Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini onlarla karsilikli giivene dayali iletisim alanlar1 kurarak
Degeri gidermek. Isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan planlamalar belirleyip, yiiriitmek.
Miisteri Miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak olan iiriinleri satin alirken katlanmak
Maliyeti zorunda olduklar1 maliyetleri goz oniinde bulundurmak.

Miisteri Uriin tarafindan sunulmakta olan degerin isletmeler tarafindan miisterilere iletilmesini
Tletisimi saglamak.

Misteriye ~ Miisterilere sunulmakta olan iiriinlerin miisterilerin bekledikleri boyutlar iizerinden
Kolaylik tiretilmesi ve dagitilmasi konusunda 6zen gostermek (yer, zaman, sekil faydasi gibi)
Kaynak: Siimer ve Eser 2006: 176

2.5.1. Uriin Temelinde Miisteri Degeri

“Miisteri degeri” bileseni, 4P karmasindaki “iirlin” bileseninin miisteriye yonelik
gelistirilmis halidir. Miisterilerin ihtiya¢larin1 karsilamak icin sunulan mallarin ya da
hizmetlerin miisterilere deger sunmalar1 ve miisteride duyusal, duygusal, davranigsal,
biligsel ve iligkisel gerekir. Pazarlamada, miisteri degerinin 6n plana cikmasi ile
isletmenin iiretimini yaptig1 malin ya da verdigi hizmetin miisteriye nasil deger sunacagi
ve taleplerine nasil karsilik verecegi, en ¢cok merak edilen konulardandir. Kendine
verilen deger karsisinda miisteri, kendini 6zel hisseder ve olumlu duygusal deneyimler
yasar (Alabay 2010: 222). isletmelerin, pazarlamanin yapitasi olan miisterilere yonelik
sunduklar1 mal ve hizmetler konusunda bilgi vermeleri, miisteriye verilen biiyiik degerin

acik 6rnegi olmaktadir (Ondogan 2002: 94).

Miisteri degeri yaratilirken, miisterinin isletme ile deneyimleri de goz Oniinde

bulundurularak ii¢ ana 6ge olusturulur. Bunlar (Siimer ve Eser 2006: 176) ;
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1) Miisteriler, rekabet piyasasi icindeki isletmelerden kendisi i¢in en iyi degeri
sunan isletme yoniinde secim hakkini kullanabilir. Bu nedenle isletmelerin de
miisteri ihtiyaclari1 rakiplerinden daha iyi karsilayabilmek igin deger
yaratma ¢abasi i¢inde olmas1 gerekir.

2) Miisteriler, iiriinleri kendi ¢ikarlar: icin degil, tamamen talep ve ihtiyaglarin
karsilamak icin istemektedir. Ciinkii dogru {iriinii alan miisterinin tatmin orani
artmakta ve isletmeye kars1 olumlu deneyim kazanabilmektedir.

3) Isletmeler, miisteri ile uzun vadede iletisim halinde olmalidir. Isletmenin
miisteriyi  hatirlaylp verdigi degeri yansitmasi, miisteride unutulmaz

deneyimlerin olugsmasin saglar.

Miisteriler her zaman ihtiyaglarinin tam ve eksiksiz karsilanmasini ister. Piyasa
rekabetini ¢ok 1yi bilen miisteriler, bunu firsat bilerek kendisi icin hep deger
olusturulmasini bekler. Rekabet ortami igerisinde miisteriye avantaj saglayacak iiriinler
sunularak; miisteriye yaratilan deger artirilip; piyasada basar1 saglanir (Ceran ve inal
2004: 71). Miisteri degeri olusturulmasinda, miisteri i¢cin en kaliteli mal ya da hizmeti en
uygun fiyata miisteriye sunmak amaclanir. Miisteriye saglanacak her fayda, verilen
deger sonucu olugsmus deneyimdir (Mittal ve Kumar 1999: 88). Miisteri icin degerin ne
anlama geldigini bilmek, asil degeri saglayan mal ve hizmetlerin neler oldugunu
arastirmak, talepler dogrultusunda satis ve hizmet kanallarina yenilik katmak,
isletmenin tiim ¢alisanlarin1 miisteriyi anlamaya ve deger yaratmaya kars1 egitimli birer
personel haline getirmek gibi miisteride deger saglamaya yonelik birtakim iliskisel

deneyimi artiran faaliyetler gelistirmek gerekir.

Bankacilik sektoriinde de miisteri i¢in hangi iriinlerin kazan¢ saglayacagini
belirleyip, onlara yonelik iiriinler sunmak miisteri i¢in davranigsal deneyim yaratilmasi
ve miisterilerin banka tercihlerinde Onemli etkiye sahiptir (Barutgugil 2009: 22).
Bankanin amaci, her zaman miisterilerine deger bicmek ve miisterilerini memnun
etmektir. Bankanin katmis oldugu deger ile miisteri, olumlu bir¢cok duyusal, duygusal ve

davranigsal deneyimin de sahibi olur (Kotler 2000: 40).
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2.5.2. Fiyat Temelinde Miisteri Maliyeti

“Miisteri maliyeti’’ bileseni, 4P karmasindaki ‘‘fiyat’” bileseninin miisteriye
yonelik gelistirilmis halidir. Isletmeler, kazan¢ elde etmek ve miisteri cekmek icin
uygun maliyetli mal ve hizmetler sunarak davranigsal deneyim ortami yaratmis olur..
Miisteriler de kendilerine gore en kazanghi mal ve hizmeti almak ister. Bundan dolay1
isletmeler; miisterilere en az maliyetle, en fazla faydayir saglayacak mal ve hizmet
sunma cabasi icinde stratejiler gelistirir. Miisteri maliyetini diigiiren isletme, ayni
zamanda sadik miisteri de kazanmis demektir (Alabay 2010: 222). Miisteriler, kendileri
icin sunulan degeri belirli fiyat karsilig1 alirken, ayn1 zamanda da o degerin maliyetine
de katlanmis sayilir. Bu yiizden isletmeler davranmigsal deneyim olusumu ile miisteri
memnuniyeti elde etmek i¢in miisterilerine kaliteli ve maliyeti diisiik degerler sunar

(Stimer ve Eser 2006: 178).

Bir¢ok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de miisteri odakli pazarlama
anlayis1 hakim olmaya baslamis ve miisterinin memnuniyeti hep on planda tutulmaya
calistimistir. Bu zorlu rekdbet ortaminda fark yaratmak isteyen bankalar da hem
miisterilerin karliligini, hem de hangi miisterinin bankaya ne kadar kazan¢ sagladigim

ogrenerek faaliyetlerini gelistirmektedir (Atagan 2013: 252).

2.5.3. Tutundurma Temelinde Miisteri Iletisimi

“Miisteri iletisimi” bileseni 4P karmasindaki ‘‘tutundurma’” bileseninin
miisteriye yonelik gelistirilmis halidir. Isletmeler miisteri iletisimini bastan etkili
olusturur ve miisteriye etkili iliskisel deneyim ortami yaratirsa, olas1 problem karsisinda
da ¢oziim iiretmesi daha kolay olur. Iletisim, miisteri ile isletme arasinda karsilikl
anlamanin saglandig1 yoldur. Iletisim ne kadar giiclii olursa miisterinin isletme ile
yasayacag iliskisel deneyimler de o kadar kalici olacaktir. Miisteri odakli calisip,
basarili sekilde miisteriler ile iletisim kurmayi basarmis isletmeler, pazarda genis
kitlelere de hitap etmis, iletisim kurdugu her miisteriden farkli deneyimler, farkli

referanslar kazanmis olur (Alabay 2010: 222).
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Bankalar, miisterileri ile uzun vadeli iliskiler kurma yoluna girmektedir.
Bankanin kazandigi karin ve biiyiime oraninin biiyiik kismi, sadik miisteriler sayesinde
olur. Bankalar tarafindan konulan sermayenin iistiinde kara ulasabilmek, bankalarin
rakiplerinden farkli oldugunu, miisterileri ile siirekli iletisim halinde olup; her yeni
cikan banka hizmetini iliskisel deneyim ortaminda miisteriye tamitmak ile miimkiin

olmaktadir (Doyle 2003:141).

2.5.4. Dagitim Temelinde Miisteriye Uygunluk

“Miisteriye uygunluk” bileseni de 4P karmasindaki “dagitim” bileseninin
miisteriye yonelik gelistirilmis halidir. Isletmeler, miisterilerin ihtiyac1 olan iiriine en
kisa zamanda ve kolaylikla ulagsmalarin1 saglar ise miisteri memnuniyetin olusmasi
beklenir (Alabay 2010: 222). Uriinlerine hizli ulagan ve tatminleri saglanan miisteriler,
yaptiklart aligveristen olumlu duygusal deneyimler kazanir ve karsilikli deger

olusmasini saglar (Doyle 2003: 142-144).

Isletmelerin sundugu mal ve hizmetlerden miisterilerin fayda saglayabilmeleri
icin miisteriye uygun olmasi gerekir. Miisterilerin, mal ya da hizmeti satin almalari i¢in
bazi uygunluklarin saglanmasi gerekir. Bunlar (Siimer ve Eser 2006: 178-179);

» Karar Uygunlugu: Mal ya da hizmeti secerken, ihtiya¢ olan zaman ve caba

» Ulasim Uygunlugu: Mal ya da hizmete ulagim saglanirken, ihtiya¢ olan

zaman ve ¢aba

» Fayda Uygunlugu: Mal ya da hizmetten faydalanmak i¢in ihtiya¢ olan zaman

ve ¢aba

> Fayda Sonras1 Uygunluk: Uriin satin aldiktan sonraki tiiketim siirecidir.

Banka miisterilerinin, satin alma aligkanhiklar1 ve davraniglari, bankalarin
dagitim kanallarinin belirlenmesinde etkilidir. Banka miisterisinin egitim diizeyi, banka
subesine gitme araligt ya da banka subelerinin sayilari, bankalarin hizmet dagitim
kanallarin1 etkilemektedir. Ornegin; ATM kullammina aliskin miisteri ATM’lerin
sayisinin fazla olmasi halinde istedigi hizmeti subede beklemeden ve kolaylikla yaparak

kaliteli biligssel deneyim yasarken; teknolojik gelismeler sayesinde Internet bankaciligi
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kullanan miisteri de diinyanin her yerinde ve her saatinde bankacilik islemleri yapmis

olmanin keyifli biligsel deneyimine sahip olur (Korkmaz ve Govdeli 2014: 1-2).

Rekabet ortami icinde yer alan isletmelerin en 6nemli stratejisi rekabet avantaji
saglamak bununla birlikte hedef tiiketiciyi iyi tanimak, tiiketiciye isletmeden
yararlanacagi faydalari sunmak ve boylece tiiketiciyi devamli miisterisi haline getirmek
olmalidir. (Aktuglu 2014: 120). Bankalarin miisteri odakli gelistirdikleri deneyim
pazarlama modiilleri, miisterilerin bankaya baglilik ve sadakatini artirirken, miisterilerin
talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sunulan mal ve hizmetler ve gelisen teknoloji tabanli
bankacilik sistemleri, miisterilerin banka hakkinda bir¢cok olumlu duyusal, duygusal,
davranigsal, bilissel ve iliskisel deneyim kazanmalarini saglamaktadir (Grupta ve

Zeithaml 2006: 720).



III. BOLUM

3. 65 YAS VE UZERi BANKA MUSTERILERiI iLE DENEYIM
PAZARLAMASI UZERINE UYGULAMA

Bu béliimde, 65 yas ve lizeri banka miisterilerine yonelik deneyim pazarlamasi
uygulama arastirmasi analiz ve sonuglar1 verilerek bankalarin bu uygulamalar1 yeterli
oranda faaliyete gecirip gecirmedigi incelenecektir. Calismada betimsel arastirma tercih
edilmistir. Betimsel arastirmalarda genellikle nitel yontemlerden yararlanilmaktadir. Bu
boliimde Once arastirmanin amaci belirtilip, ardindan aragtirmanin 6nemi iizerinde
durulacak, sonra aragtirmanin kisiti agiklanacak ve goriisme sorularina yer verilecektir.
Daha sonra aragtirmada kullanilan yontemlerin agiklamasi yapilacaktir. Arastirmanin
genel analizinde ise 6rneklemi ve veri toplama araclarinin anlatimi yapilacak ardindan
arastirma sonucunda c¢ikan bulgular incelendikten sonra bulgulara gore sonug ve

oneriler olusturulacaktir.

3.1. Arastirma Problemi

Bankacilik sektorii artan teknolojik gelismeler ile hizli ve farkli bir gelisim icine
girmektedir. Sektordeki rekabet ortami bankalar1 karli hedef kitlesini belirleyerek
onlarin deneyimlerinden yola ¢ikip, yeni pazarlama faaliyetleri gelistirmeye zorlamigtir.
Bankalar icin 65 yas ve lizeri miisteri grubu karli miisteri olarak goriilmektedir. Kismi
engellerinin bulunmasi hizmet alimini zorlastirict etkendir. Bu nedenle deneyim
pazarlamasi yashlar i¢in daha onemli hale gelmektedir. Hizmet aldiklar1 ortam ve
hizmetin sekli gibi faktorlerin 65 yas ve ilizeri miisteriler icin daha Onemli oldugu

varsayimindan hareketle arastirma problemi; “Bankacilik alaninda biiyliyen pazar
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konumunda olan 65 yas ve lizeri miisteriler i¢in deneyim pazarlamasi nasil olmalidir?

seklindedir.

3.2. Arastirmanin Amacit

Arastirmanin amaci, 65 yas ve iizeri banka miisterilerinin, bankalardan aldiklar
hizmet deneyimlerini, deneyim pazarlama modiilleri kapsaminda degerlendirerek, yaslh
miisterilerin  hizmetlerden etkili yararlanmalarim1 saglayacak sekilde deneyim
pazarlamasina yonelik stratejiler gelistirilmesidir. Bu yonii ile c¢alismanin, hem
literatiirde goriilen deneyim pazarlamasi alanindaki boslugu dolduracagi, hem de diger

faydalanacak uygulamacilara da yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.

3.3. Aragtirmanin Onemi

Isletmeler miisterilerine duyusal, duygusal, diisiinsel, davramssal ve iliskisel
baglamda farkli deneyimler yasatmak amaci ile stratejik deneyim modiillerini
kullanmaktadir (Demirtas 2017: 49). Bu arastirma sayesinde bankalarin 65 yas ve iizeri
miisterilere uyguladiklar1 deneyim pazarlamasi faaliyetlerini etkili sekilde hayata
gecirme ve kullanma olanagi yaratma yoniinde deneyimlerden yola ¢ikarak tiim 65 yas

ve iizeri banka miisterilerinin hayatlarina yarar saglamasi1 beklenmektedir.

3.4. Gorlisme Sorulari

65 yas ve duistii miisterilerin bankacilik hizmetleri alma noktasinda hizmet
deneyimlerinin, deneyim pazarlama modiillerine gore degerlendirilmesi amaci ile
betimsel analiz kapsaminda yanitlar1 aranan goriisme sorulari cinsiyet, yas, miisterisi
olunan banka ve o banka ile caligma siirelerinin 6grenilmesi 6n sorulari ile baslar ve

devaminda sorulan sorular da su sekildedir:
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Goriisme Sorusu 1: 65 yas ve lizeri banka miisterilerinin banka ile caligmaya
baslama nedenleri nelerdir?

Goriisme Sorusu 2: 65 yas ve ilizeri banka miisterileri agisindan bankacilik
hizmetleri nelerdir?

Goriisme Sorusu 3: 65 yas ve iizeri banka miisterilerine yonelik finansal
olanaklar nelerdir?

Goriisme Sorusu 4: 65 yas ve lizeri banka miisterilerinin bankacilik hizmetlerini
satin alma yollar1 nelerdir?

Goriigme Sorusu 5: Bankalarin tanitim faaliyetleri nelerdir?

Goriisme Sorusu 6: 65 yas ve iizeri banka miisterilerinin banka personeli ve
diger miisterilerle etkilesimi nasildir?

Goriisme Sorusu 7: 65 yas ve iizeri banka miisterileri icin bankanin fiziksel
olanaklar1 nasildir?

Goriisme Sorusu 8: 65 yas ve lizeri banka miisterileri agisindan banka
subelerinde bekleme siireleri nasildir?

Goriisme Sorusu 9: 65 yasg ve iizeri banka miisterileri icin bankalarin sundugu
degerler nelerdir?

Goriigme Sorusu 10: 65 yas ve iizeri banka miisterileri i¢in teknolojik kolayliklar
nelerdir?

Goriisme Sorusu 11: 65 yas ve 1lizeri banka miisterilerinin bankalardan

beklentileri nelerdir?

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, 65 yas ve lizeri banka miisterilerinin bankacilik mal ve hizmet
kullamimlarinin, deneyim  pazarlama  modiilleri kapsaminda  derinlemesine
degerlendirilmesi yapilmistir. Nitel arastirma yonteminin tercih edilmesinin nedeni
arastirmaya katilan 65 yas ve iizeri banka miisterilerinin algilari, deneyimleri ve
tutumlarimin  derinlemesine incelenmesidir. Ciinkii nitel arastirma sonucunda
arastirmaci, arastirmaya dahil olan katilimcilarin davranis bigimlerini inceleme olanagi

bularak degerli veriler elde edebilir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin 2015: 39).
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Derinlemesine goriisme sonucu elde edilen veri analizinde, nitel arastirma
yontemlerinden olan betimsel analiz yontemi kullamlmistir. Bu yOntemin
kullanilmasindaki amag¢, katilimcilarin  bulgularinin = en  ¢arpict  kisimlarinin
degerlendirilip, birbiri ile iligkisi olan verilerin 65 yas ve iizeri banka miisterilerinde
deneyim pazarlamast kavramimi aciklayacak sekilde yorumlanmasidir. Betimsel
analizde amag, katilimci verilerinin arastirmayi okuyanlarin anlayacagi ve bilimsel bir
arastirma olarak faydalanacag hale getirilmesidir. Betimsel analiz, ulasilan verilerin
degerlendirmesinin iyi yapilmasi ve verilerin konu kapsaminda agiklayici sonuca
ulasmasi acisindan 6nemlidir. Yapilan tanimlar sonug¢ degil, sonuca gotiiriilen araclardir

(Altunisik vd. 2012: 322;72).

3.5.1. Katilimcilarin Belirlenmesi

Arastirmadaki katilimcilarin belirlenmesinde nitel arastirma dogasina uygun
seckisiz olmayan Ornekleme yontemlerinden amagh 6rneklem yontemi kullanilmuastir.
Bolu ilinde yasayan 65 yas ve iizeri olma kisit1 ile farkli bankalarla ¢alisma nedenleri
olan miisteriler secilmistir. Arastirmacinin ge¢miste alti yillik bankacilik deneyiminin
olmasi, 6rnekleme ulasma noktasinda katki saglamistir. Oncelikle katilimcilarda 65 yas
ve lizeri olma ve bir bankanin miisterisi olma Olciitii aranmis, arastirmaci bu olgiitleri
karsilayan ilk katilimciya ulastiktan sonra diger katilimcilara ulasmada kartopu
ornekleme yontemi kullamilmistir. Kartopu 6rnekleme “Bu konuda en ¢ok bilgi sahibi
kimler olabilir?” sorusu ile baglayarak “Bu konu ile ilgili kim veya kimlerle
gorlismemizi Onerirsiniz? (Yildirnm ve Simsek 2006: 111) sorusu ile devam eder.
Arastirmadaki katilimcilar bankalarla iliskisi olan 65 yas ve iizeri banka miisterileri ve
tanidik yonlendirmeleri ile beraber 20 goniillii katilimciya ulagilmistir. Nitel arastirma
yontemlerinde orneklem sayisinin belirlenmesine iligskin literatiirde farkli goriisler
mevcuttur. Guest vd. (2006) ve Mason (2010)’a gore nitel arastirmalarda 6rneklem
sayist elde edilen verinin doygunlugu ile baglantilidir ve arastirmaci bu sayiyi,
calisgmanin Ozelliklerine bagl olarak kendisi belirlemelidir. Buna karsin literatiirde
orneklem sayisinin belli araliklarda olmasim1 6neren calismalar da vardir. Nitel
caligmalarda orneklem sayis1 Bernard (2000)’a gore 30-50 arasinda, Creswell (2013)’e
gore bes ile 25 arasinda, Bertaux (1981, aktaran: Guest vd. 2006)’a gore 15, Charmaz
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(2006)’a gore 25, Green ve Thorogood (2009)’a gore ise 20 olmalidir. Bu arastirma da
goriisleri destekler nitelikte derinlemesine goriisme yapilacak 6rneklem sayis1 20 olarak
belirlenmistir. Tiirkiye’de yapilan uygulama calismalarinda pilot il secilen Bolu’da
gerceklestirilen ¢alismada katilimcilarinin 10’u kadin ve 10’u erkek olup, yas ortalamasi

68’dir. Katilimcilara ait demografik ozellikler Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcl Yas Cinsiyet Banka Calisma Siiresi/Y1l
Ahmet 80 Erkek 40
Asiye 66 Kadin 35
Ayhan 67 Erkek 12
Ayse 65 Kadin 3
Rezzan 67 Kadin 10
Fatma 70 Kadin 10
Giilseren 66 Kadin 1
Hakki 67 Erkek 8
Hasan 65 Erkek 15
Kadem 69 Erkek 8
Kadriye 71 Kadin 20
Metin 68 Erkek 20
Nazmi 66 Erkek 3
Nefiye 65 Kadin 5
Oya 66 Kadin 7
Selma 66 Kadin 20
Serpil 65 Kadin 10
Ugur 70 Erkek 15
Yavuz 66 Erkek 15
Ziya 69 Erkek 7

3.5.2. Verilerin Toplanmas1 ve Analizi

Betimsel amacla yapilan calismada veri toplama araci olarak 65 yas ve lizeri
banka miisterilerin bankacilik mal ve hizmet kullanimlar1 ve bu miisterilerin yasadiklari
deneyimleri, deneyim pazarlama modiilleri kapsaminda derinlemesine goriisme
yapilarak degerlendirilmistir. Yapilan goriismeler katilimcilarin rahat edebilecekleri
ortamda ortalama 45 dakika-1 saat civarinda siirmiistiir. GOriigmelerde yar1 yapilanmis
goriisme teknigi olan goriisme formu yontemi kullanilmistir. Goriisme formu yontemi,
farkli bireylerden aymi tarzda bilgilerin alinmasi amaci ile benzer konulara deginmek
amaci ile hazirlanir (Berg ve Lune 2015: 136). Goriismeci, goriisme sorularini
belirledigi konu ve alanlara sadik kalip Onceden hazirlar ve goriisme esnasinda
hazirladig1 sorular1 sorma ve daha ayrintili bilgi elde etmek amaci ile ek sorular da

yoneltebilir sohbet tarzinda bir goriisme sergileyebilir. Bu durum cevaplayan bireylerin
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kendilerini daha rahat ifade edip, arastirmaci ile daha fazla deneyim paylagmalarini

saglamaktadir (Yildirim ve Simsek 2006:122)

Arastirmada veri toplama araci olarak soru cevap bi¢iminde uygulanan
derinlemesine goriisme yontemi kullanilmis olup; goriismeler, 11 acik uglu soru sabit
kalmak iizere katilimcilarin yaslar itibariyle anlayamadiklar1 sorularin ac¢iklanmasinin
gerekli oldugu hallerde ya da daha ayrintili bilgi alinmasi gereken durumlarda ek
sorular da sorularak yar1 yapilandirilmis sekilde gerceklestirilmistir. Onceden hazirlanan
sorularin katilimcilara yoneltildigi goriisme yapilmistir. Bu goriisme yoOnteminde
sorulan sorular katilimecilar tarafindan kolay anlasilir ve miimkiin oldugunca agik ve
sade dil kullanilarak olusturulmustur. Katilimci soruyu yanlis anlarsa toplanan verilerin

gecerlik ve giivenilirligi olumsuz sonuglar dogurabilir (Yildirim ve Simsek 2006:128).

Kisa yanitlara neden olmamasi ve ayrintili konusmaya tesvik edici olmasi nedeni
ile acik uclu soru tipi tercih edilmistir. Acik uclu sorular  ‘evet’” veya ‘‘hayir’' gibi
cevap secenekli sorular olmadigindan yorum yapmaya acik sorulardir (Yiikselen 2006:
66). Arastirmada agik uclu sorular tercih edilmesinin sebebi ise katilimcilardan miimkiin
oldugu kadar ¢ok detay iceren bilgilere ulasilip konuyu derinlemesine anlamaya
caligmaktir. Bu arastirmada katilimcilar ile zengin ve degerli veriler elde etmeye
yarayan yart yapilandirilmig gorisme teknigi uygulanmistir. Bu tiir calismalar
katilimcinin dogal ortaminda ‘‘katilimci gézlem’ ’denilen yontem ile yapilir. Ciinkii
arastirmact bu yontem ile arastirma konusuna katilimcr goziiyle bakip konuyu iceriden

tanima olanagi bulur (Yildirim ve Simsek 2006:171).

Goriismeler, katilimcilarin tamaminin izinleri alinarak seslerinin bir cihaz
yardimi alinarak kayit edilmesi ile yapilmistir. Analiz hazirlik asamasinda arastirmaci

tarafindan ses kayaitlar titizlikle dinlenerek yazi haline getirilmistir.

3.5.3. Gegerlik ve Giivenirlik

Bilimsel arastirmalarin 6nemli Olciitlerinden olan gecerlik ve giivenirlik en
yaygin kullanimi olan iki énemli &lgiittiir. Lincoln ve Guba (1985) Onemli deger olgiitii

olarak on plana cikan “gecerlik” ve “giivenirlik” kavramlarini nitel arastirmaya uygun
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hale getirerek baska alternatif kavramlarla yapmaktadirlar. I¢ gecerlik yerine
inandiricilik, dis gecerlik yerine aktarilabilirlik, i¢ gilivenirlik yerine tutarhik dis
giivenirlik yerine teyit edilebilirlik kavramlarim tercih etmislerdir (Yildirim ve Simsek
2006: 264). Veriler arastirmacinin katilimcilar ile etkilesimi sonucu olusur, bir baska
arastirmacinin aynt bilimsel calismayr yapip benzer sonuglara ulagsmasi tekrar
edilebilirlik olusturacagindan giivenilirlik saglanmaz. Bundan dolayi, arastirmanin
giivenilirligi icin i¢ ve dis tutarhligin saglanmas1 gerekir. I¢ tutarligin saglanmasi icin
verilerin kendi icerisinde anlam olusturmasi ve celiski yasamamasi gerekir. I¢ tutarlilig
artirmada cesitlendirme kullanilmig (Merriam 2013: 204), derinlemesine goriismede
alman arastirmaci notlar1 nitel verilere kaynak saglanmis, katilimer deneyimleri veri
analizinde degerlendirilmistir. D1s tutarlilik da arastirmacinin katilimcilardan elde ettigi
verileri diger kaynaklardan da kontrol ederek verilerini dogrulamasi ile saglanir (Arslan
2018: 222). Nitel calismalarda onemli olan ulasilan sonuclarin elde edilen verilerle
baglantisinin olmasidir. Arastirmaci tarafindan yapilan goriisme ve gozlemler sonucu
elde edilen bulgular tekrar gézden gecirilerek tutarsizligin olusmamasi saglanmistir. Ses
kayit cihazlari ile kaydedilen her bilgi arastirmacinin goriis ve onerileri ile gelistirilmis

ve elde edilen her 6nemli bilginin kullanilmasina 6zen gosterilmistir.

Nitel arastirmada elde edilen sonuglarin, benzer ortamlara aktarilabilirligini
saglamak icin zaman icinde ek ornekleme yapma olanagi sunan esneklige sahip amacgh
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu sayede arastirilan olguda yer alan degiskenlik ve
cesitlilik, okuyucunun kendi arastirma sonuclari ile karsilagtirma yapmasina yardimci

olacaktir (Yildirim ve Simsek 2006: 305).

Arastirmada, veriler toplanirken gecerlik ve giivenirlik stratejilerini saglamak
adina katilimcilara higbir sekilde yonlendirme yapilmamis, her goriismede sorulara
baslamadan o©nce katilimcilarin demografik ©zellikleri not edilmistir ve tarafsiz
olunmustur. Derinlemesine goriismelerde goniilliiliik esasina dayali katilimcr izinleri
aliarak ses kayit cihazi kullanilmis ve kayitlar 6zenle dinlenerek tutulan notlar ile

birlikte degerlendirmeye alinmustir.
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3.6. Arastirma Bulgularinin Genel Analizi

65 yas ve lizeri banka miisterilerinin bankalardan aldigi hizmetlerde yasadiklar
deneyimlerin deneyim pazarlama modiilleri kapsaminda degerlendirmesi yapilmistir. 65
yas ve {izeri banka miisterilerinin aldiklar1 hizmetlerden en verimli sekilde
yaralanmalarim1 saglamalarina destek olma amaci ile bu miisterilerle derinlemesine
goriisme yapilarak sorular sorulmus her soruya verdikleri cevaplar detayli bir sekilde
incelenmis ve verilen cevaplar karsilastirilarak birtakim bulgular elde edilmistir.
Bulgular degerlendirilirken, verilen cevaplar arasindan alintilar yapilmis ve eksik

yonlerine deneyim pazarlama faaliyetleri dogrultusunda onerilerde bulunulmustur.

Goriisme sorularina dayali gerceklestirilen ¢calisma sonucunda 65 yas ve {izeri
miisterilerin bankacilik hizmetlerinden faydalanirken en c¢ok ‘Iliskisel deneyim’ ile
karsilastig1 goriilmiis, diger bulgularda ise sirayla duyusal deneyim, duygusal deneyim,

davranigsal deneyim, ve biligsel deneyim modiillerine rastlanmistir.

3.6.1. Iliskisel Deneyim

“Iliskisel deneyim modiilii’> kapsaminda katilimcilardan alinan ifadeler
sonucunda miisterisi olduklar1 bankay1 tercih etme nedenleri; hizmet aldiklar1 banka
personelin ilgili ve giiler yiizlii olmasi, bankacilik hizmetlerini aldiklar1 sirada bankanin
cay ve kahve ikrami, bankada islem sirasi beklerken diger miisteriler ile sohbet

edebilme olanaginin olmas1 ve bankada calisan tanidiklarinin olmasidir.

Katilimcilar ile yapilan derinlemesine goriismelerde, hizmet aldiklar1 bankada
yasadiklar iliskisel deneyim boyutunda personelin ilgili ve giiler yiizlii olmasinin o
banka ile caligmalarinda en cok tercih edilen neden oldugunu belirtmektedir. Personelin
ilgili, saygili, sabirli, yardimsever, giiler yiizlii ve samimi davranislar ile bankada
olumlu iligkisel deneyimler yasayan katilimcilarin 6rnek fadeleri Tablo 3.2° de

verilmistir.
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Tablo 3.2. Banka Personeli ile Etkilesimi Olan Katilimcilarin Ornek ifadeleri

Katilimci Ornek ifadeler

“Oturacak yer gosteriyorlar. Her seyimizle ilgileniyorlar. Gorevini yapan
Ahmet 9. S )

cocuklar nazik kibar ve sabirly yetismig cocuklar

“Memnunum ben. Hos geldiniz isleminiz nedir? diye soruyorlar, giizel

Fatma agiklama yapryorlar anlayabilecegim sekilde anlamazsam da tekrar
soruyorum’’
“Banka personelinin tutumu iyi artik herkes yeterince bilgili saygili artik cag
Ayhan geregi insanlar yaghlara karst saygili ve sevecen. Mutlaka ihtiyaci olanlara

yardim ediyorlar’’

“Banka personelinden ben memnunum. Giiler yiizle karsiliyorlar ve hemen
isleminiz nedir diye ilgili davraniyorlar, bilmese de yonlendirim yapiyorlar’’
Oya “Personel iglemini anminda yapiyor. Hi¢ olumsuz bir tarafi yok.’

Rezzan

Miisterisi olduklar1 bankay1 tercih etmenin diger nedeni; bankacilik islemleri
sirasinda personelin kendilerine ¢ay/kahve ikram etmeleri olmustur. Bunu Ziya'nin
“Orada gittigimiz zaman hog geldin diyorlar cayimizi kahvemizi soyliiyorlar, gayet
giizel karsiladilar bizi. Bankada bir isim vardi isimin goriilmesi icin gittim. Durumuzu
anlattik o sekilde ¢alismaya basladik’’ ve Asiye’nin “Bana Asiye teyzecigim nasilsin
goriismeyeli cay ister misin? diye soruyorlar’’ cevabindan banka personelinin ilgili
tutum ve ikramlarindan dolayr unutmayacag iliskisel deneyimler sayesinde bankasini

tercih ettigi goriilmektedir.

Diger miisteriler ile sohbet edebilme olaginin bulunmasi, miisterisi olduklari
bankay1 tercih etmelerinde diger bir neden olmaktadir. Diger miisterilerle etkilesime
ozellikle sira beklerken girdiklerini, banka ve giincel konularla ilgili sohbet ettiklerini
dile getirmistir. Ahmet “Diger miisteriler ile tanistyoruz siramiz gelinceye kadar sohbet
ediyoruz, her konuda konusuyoruz’’ cevabi ile bankadan hos deneyimlerle ayrildigin
ifade etmistir. Fatma ise“Diger miisterilerle de sira beklerken tamimasak bile bir
konusma geciyor banka ile ilgili sira ile ilgili bir sohbet geciyor’’ seklinde ifade
etmistir. Benzer sekilde Asiye de diger banka miisteri ile de sohbet havasinda gecen bir
banka deneyimi yasadigini belirtmektedir. Rezzan ise “Siramizi beklerken oturup da
miisterilerle de sohbet edebiliyoruz. Onlarda memnun’’ cevabi diger miisterilerin de

memnuniyet duyduklarini sohbet esnasinda 6grenerek dile getirmektedir.

Bankada calisan tanidiklarinin olmasi ise iligskisel deneyim boyutunda
katilimcilarin bankalarini1 tercih etme nedenleri arasindadir. Ornegin; Kadem ‘‘Ben

Ziraat’ten maasunt alir idim fakat burada sey hosuma gitti kalabalik degil. Orada da
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bir calisan personel arkadasim vardi. Onun sayesinde de Akbank’a gectim’’ seklindeki
ifadesi ile Nefiye ise ‘‘Orada tamidik bir kizimiz ¢calisiyordu onun tavsiyesiyle gectim’’,
Ayse ise “Valla oglumun bir arkadasi varmis, anne Sekerbank’a aliver maagini dedi
oylelikle aldim’’ seklinde tanidik banka calisanlarinin yonlendirmeleri ile bankalarina

gecis yapmislardir.

3.6.2. Duyusal Deneyim

Katilimcilarin bankacilik hizmetleri alirken, iliskisel deneyin yaninda "duyusal
deneyim" oOgeleri ile de karsilastiklar1 goriilmektedir. Duyusal deneyim modiilii
kapsaminda katilimcilarin miisterisi olduklar1 bankay1 tercih etme nedenleri olarak en
fazla banka subesinin evine yakin olma ifadesi kullanilmigtir. Yaslari itibari ile cabuk
yorulabilen 65 yas ve iizeri katilimcilardan Nazmi “Baslama nedenim mahallede
oturdugum yere yakin sekil diigiindiim ve Ziraat Bankasi’na gectim ii¢ senedir de Ziraat
Bankasi’'ndan aliyorum’’, Ayhan, ticari faaliyeti varken deneyimledigi bankasinin
mahallesine de yakin olmasi nedeni ile emeklilik hayatinda da calismaya devam
ettirdigini ifade ederek evlerine yakinligi nedeniyle bankalar1 ile caligmaya

baslamiglardir.

Sira beklerken oturabilecekleri bekleme alanlarinin olmasi 65 yas ve {iizeri
katilimcilarin belirttigi diger nedendir. Sube ortamlarinin genel olarak miisterileri rahat
ettirdigi ve oturma alanlarinin yeterli geldigini Ayse’nin “Valla genelde banka
ortamlart giizel. Gidiyorsunuz siranizi altyorsunuz oturuyorsunuz. Ayakta hic dikileni
gormedim ben’’ soylemi sira beklerken gozlemledigi durumu agikga gostermektedir.
65 yas ve lizeri miisterilerin bankada ayakta kalsalar bile kendilerinden yasca daha
kiiciik olan miisterilerin hemen kalkip sira vermesi kendilerini bankada daha rahat
hissetmelerine ve olumlu deneyimler yasamalarina neden olmaktadir. Rezzan bu
durumu “Miisteriler mesela gen¢ olanlar ben bankaya giriyorum biitiin oturacak yerler
dolmus, gencler genellikle kalkip yer veriyor buyurun oturun diyor’’ cevabi da yas
itibari ile miisterilerin kisa siireligine bile olsa oturacak yer bulamadigi an, hemen

gerekli ortamin olusturuldugunu belirterek ifadelendirmistir.
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Para ile fiziksel temas kurup elden alma istegi bankalar1 ile ¢caligma nedenleri
arasinda goriilen nedenlerdendir. 65 yas ve iizeri katilimcilardan Ayse, bankacilik
hizmeti alma tercihini banka subesine giderek kullanmakta ve bunu “Subeye giriyorum
iceriden aliyorum gidebiliyorum ciinkii. Ama belki daha yasimi aldikca veya hani bir
hastaligimda bilmem eve getirsinler isterim yani’’ ve Nefiye “Ben genelde seyle
aliyorum, direk subeden altyorum. Hem de defterimi isletiyorum orada hani ne kadar
harcamam olmus ne kadar kalmis’’ derken fiziksel olanaklar1 dogrultusunda kendi

deneyimleri ile gerceklestirmek istedigini belirtmektedir.

Dinlendirici ve sicak ya da soguk ortamin olmasi duyusal deneyim kapsaminda
bankayi tercih etmelerinde bir diger neden olarak goriilmiistiir. Kadriye’'nin “Giineste
girdiginde serin, sogukta girdiginde sicak. O bakimdan giizel rahatligi tabii ki’ sozleri
bankada iklimlendirme konforunun duyusal deneyimini yasadigimi acikca ortaya

koymaktadir.

65 yas ve lizeri miisterilerin, yas aldikca fiziksel aktivitelerinde problem
yasamasi, merdiven ¢ikma ve inmelerine engel olusturdugundan, tek katli bankalar ile
calisma nedeni Serpil’in “yasium ilerledikten sonra ikinci kata cikamayacagim icin

ayagima birinci katta hizmetin gelmesini isterim’’ ifadesinde yer almaktadir.

Bankalar ile ¢alisma nedeni olarak duyusal deneyim kapsaminda son neden ise
subelerin aydinlik ve ferah olmasidir. Kadriye’nin “Subelerin ortamlari iyi biiyiik ferah
giizel girdiginizde sikilmiyorsun’’, Asiye’nin “Yavrum belirli bir yastan sonra karanlik
ver daraltryor beni, ama ben subeye girdigimde her taraf 151k’’ ve Serpil’in “Uygun,
aydinlik, hizmet rahat oldugu icin hicbir aksak yon goremiyorum bankada’’ ifadelerinde
belirtilmistir. Ayhan ise giiniimiizde bankalarin artik eskisi gibi camekanli, karanlik ve
rahatsiz edici hal almaktan c¢iktigim1 ve durumun kendisi iizerinde olumlu etkiler

biraktigini dile getirmektir.

3.6.3. Duygusal Deneyim

65 yas ve iizeri katilimcilarin bankacilik hizmetlerinden yararlanirken iligkisel ve

duyusal deneyimden sonra "duygusal deneyim" 6geleri ile karsilastiklar1 goriilmektedir.
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Duygusal deneyim modiilii kapsaminda katilimcilarin miisterisi olduklar1 bankanin
devletin olmas1 (Ziraat, Is, Vakiflar, Halk Bankas1 miisterisi olanlar) ve giiven vermesi
bankalarin tercih etme nedenleri olarak belirtmitir. Serpil “Is Bankas1 daha hizli onun
icin Is Bankasi’'na gectim. Biraz da Atatiirk’iin bankas1 oldugu icin 6zellikle
sOyleyeyim’’derken daha cok milli duygular ile hareket ederek banka tercihinde
bulunmus, hi¢bir finansal olanag1 gozii gormeyen ve bankasina duydugu giiven duygusu
ile Hasan “Bana degistirmem icin geldiler zaten tekliflerle benim icin giiven paradan
cok daha onemlidir degistirmem’’, Kadriye’nin ise “Para icin degmez. Devlete bagl bir
kurum, cok eski bir tecriibesi var, ben ¢ok giivenirim bankama sirtim saglam yok altin
verecegiz yok para verecegiz, dediler ama ben asla oyle seylere degismem bankami’’ ve
Oya’nin ise “Ziraat Bankast’ni giivenli buldugum icin degistirmeyi diigiinmem. Devlet
bankast oldugu icin giivenli buluyorum eski kafa iste’” seklindeki sodylemleri
bankalarina duyduklar1 giiven ve yasadiklari O©nceki olumlu deneyimlerden

kaynaklanmaktadir.

3.6.4. Davranigsal Deneyim

Davranigsal deneyim modiilii kapsaminda katilimcilarin miisterisi olduklari
bankayi tercih etme nedeni olarak emekli olduktan sonra gelir diizeyi diisen 65 yas ve
tizeri banka miisterilerine bankanin verdigi ve halk arasinda promosyon olarak ifade
edilen satis tutundurma faaliyetlerinden olan "promosyon Odemesi"nin en fazla
belirtilen ifade oldugu goriilmektedir. Nefiye'nin “Valla simdi emeklilerin maaslar
malum. Buraya gecerken 400 lirayla gecmistim ben. Ciinkii artik emekliler ne desem
bes kurusa muhta¢’’ ve Rezzan’in “Bir zamanlar bir bankadan bir bankaya gecerken
350-400 TL veriyorlardi. Bu banka cazip geldi. O yiizden basladim calismaya’ cevabi
bankanin tutundurma faaliyetlerine giizel bir 6rnek ve katilimcilar i¢in de akilda kalici

bir davranigsal deneyim olarak gosterilebilir.

Katilimcilarin yillardir miisterisi oldugu banka ile calismaya devam etmesinin
“davranissal deneyim” modiilii kapsaminda aliskanlik oldugu bulgusu verilen ifadelerde
goriilmiistiir. Uzun yillardir ayn1 banka ile calisan 65 yas ve {izeri miisteriler duyduklari

memnuniyet ve bankanin her tiirlii islemine, banka araglarina aliskin olduklarindan
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bankalarin1 degistirmekistemeyen katilimcilarin  Ornek ifadeleri Tablo 3.3.’de

gosterilmistir.

Tablo 3.3: Aliskanlik Nedeni ile Banka Degistirmeyen Katilimcilarin Ornek ifadeleri

Katihme Ornek ifadeler

Ahmet ““Meslek icabu illerde de ilcelerde de ¢alisirken Ziraat Bankast subeleri yakindi

devlet oraya gonderirdi maaglari bende emekli olduktan sonra degistirmedim’’
“Ben emekli 6gretmenim, maasumi da oradan alryordum ve bir aliskanlik

Asiye devam ettirdim simdi emekli maasimi oradan ¢ekiyorum’’

“Memuriyetimden dolayr maaslarimizi oradan altyorduk, sonra emekli oldum.
Hakki Alsilnuslik ve banka personeline ilgiden dolay tekrar ayni bankadan devam

ettim’’

“Emniyet mensubuydum. Maaslarimizi eskiden mutemetten alirdik ondan
Metin sonra bu 98°li 99°lu yillarda kurumlar mutemetligi kaldirip bankalara maaglar

vermeye bagsladilar. Bizim kurumumuz da Yap: Kredi ile anlasmast oldugu icin
o bankayla bagladim ve kredi kartumi aldim ve bir aliskanlik devam ettim”’
“Maaslar mutemetten aliyorduk daha sonra bankadan almaya basladik,
Selma banka yoluyla yani. Elden gidip altyorduk sonradan kart ¢cikardik ve alistik
devam ettik almaya’’
“Belirli bir yasa geldik bazi seyleri degistirmek zor oluyor artik degmiyor Bir

L de aliskanlik da var artik belirli bir zamandan sonra degistirmek hos olmuyor’’

Para cekme limitinde tanman ayricalik ise son olarak verilen davranigsal
deneyim modiilii kapsamindaki ifadedir. Fatma “Valla bir hizmet var ama onun tam
nereden oldugunu bilmiyorum. Diyelim ki karti ile para cekmeye gittigimizde esim 1500
TL cekebiliyor ben 2500 TL ¢ekebiliyorum’’ derken kendisine 6zel olarak uygulanan bu
uygulamanin banka se¢cme nedeni oldugundan bahsetmektedir ve kendisine o©zel
oldugunu esi ile kiyasladiginda anlamis ve parasini cekerken olumlu “davranigsal

deneyim’’ yasamasina neden olmustur.

3.6.5. Biligsel Deneyim

Katilimcilarin  bankacilik hizmetlerinden yararlanirken son olarak "bilissel
deneyim" 6geleri ile karsilastiklar1 goriilmektedir. Biligsel deneyim modiilii kapsaminda
katilimcilardan alinan ifadelerde sadece tek neden teknoloji kullanimidir. Bankacilik
hizmetlerinin miisteriye ulasmasini saglayan ve miisterilere “biligsel deneyim’’ yaratan
onemli finansal dagitim kanallar1 65 yas ve iizeri miisterilerin yaslar itibari ile daha
ozenli secilmelerine neden olmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilar bankacilik
hizmetlerini ATM’den (bankamatikten), Internet bankaciligindan ve banka subelerinden

almay1 tercih etmektedir. “Bilissel deneyim” modiilii kapsaminda katilimcilardan
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bazilart teknolojik aletleri kullanmalar1 konusunda miisterisi olduklar1 bankanin tesvik
ettigini, bazilar1 zorunlu kullanmalar1 gerektigi zamanlarla karsilastigi ve hayatlarini
kolaylastiran bir deneyim oldugunu, bazilar1 ise daha hizli, kolay ve kaliteli bir hizmet
deneyim yasayarak hayat kalitesini de artirmis olduklarini da belirtmektedir. Bankacilik
hizmetlerini teknolojiyi kullanarak satin alan bazi katilimcilarin O6rnek ifadeleri

Tablo 3.4’ de yer almaktadir.

Tablo 3.4: Teknoloji Kullanmi Ile Bankacilik Hizmeti Alan Katilimcilarin Ornek
Ifadeleri

Katihmei Ornek ifadeler

“Gidip kendimiz bankamatikten maasinizi altyoruz, kredi kartlarinuzi da
odiiyoruz. Miisteri kapasitesi fazla biz giseler olarak para verirsek, bize banka
ceza veriyor diyor gise memuru bizi bankamatiklere yonlendiriyor. Gide gele
bankamatigi de égrendik artik. Ilk giinlerde zordu ama égrendik zamanla’
“Emekli maasim hesabima yatiyor, ihtiyacum oldugu kadar kart ile gidip gidip
Nazmi aliyorum. Iceriden vermiyorlar para. Git disanidan al diyorlar. Iceride baska
miisterilerin hakkina girmis oluyorsun diyorlar. Git ATM’ den al diyor o
yiizden mecburen kullantyorum. Kart ile ¢ekiyorum bankamatikten’’

“Emekli maasunm bankamatikten kartla aliyorum. Siirekli Bolu’da kalmadigim
icin ATM’yi kullanmasini 6grendim. Emekli de olsak bagka yere gittigimde
zorluk yasamamak icin ATMyi tercih ettim Yaganti icabi insana paranin nerde,
ne zaman lazim olacagu belli olmuyor. Bazen bir aligveris merkezine gidiyorsun
ya da bir gece yolcugu yapmak zorunda kaliyorsun. Istedigim her zaman
ulasabiliyorsun’’

“Bankamatikten sabahin erken saatinde gecenin ge¢ saatin de de ¢cekme
sansim var. Yakiminuzda oldugu icin ulasmama da gerek yok’’

“Gidip bankada sira beklemektense gidip kartini sokuyorsun paran tikir tikir
geliyor daha az bekliyorsun. Mesela acil bir isin var hemen girip
cekebiliyorsun. Ama bankann icerisinde olsan sirani alip sirant beklemek
zorundasin. ATM’ lerden ¢ok daha rahat aliyorsun’’

“Internet bankaciligini kullaniyorum. Hava sartlari olumsuz oluyor ya da hani
Hakki bankadaki aybaslart izdiham ve kalabalik olmamasi agisindan Internet
bankaciligi daha cazip geliyor’’

“Maasimiz banka hesabina geciyor. Ben Is Cep Internet bankaciligin
kullandigim icin bankaya gitmeden iglerimi yiiriitebiliyorum. Daha kolay,
bankaya ulasip sira beklemekten veya oradaki yogunluk icerisine girmeden
bireysel olarak normal iglemlerimin hepsini yapabiliyorum’’

Ahmet

Ayhan

Oya

Rezzan

Ugur

“Deneyim Pazarlama Modiilleri’” kapsaminda yashh miisterilerin istek ve
ihtiyaclarim  karsilamaya yonelik hayallerindeki banka profilini anlamak iizere
yoneltilen goriisme sorusuna, katilimcilarin verdigi ifadelerde; hayalindeki banka ile
calisip daha iyi banka talep etmeyenlerin yani sira, daha iyi finansal olanaklara sahip
olmasi, emeklilere ait bir boliim olmasi talebi, kendilerine 6zel sube ortami, ATM’ler
icin yenilikler, personelin daha samimi ve ilgili olmasi1 gibi beklentileri de

bulunmaktadir.
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“Davranigsal deneyim’ modiilii kapsaminda; 65 yas ve iizeri katilimcilardan
bazilar1 mevcut bankalarindan son derece memnun olup; hicbir beklentilerinin
olmadigini dile getirmislerdir. Ornegin; bu durumu Ugur “Yine de kendi bankami hayal
ederdim. Hayalimdeki banka kapidan girdiginiz zaman; giiler yiiz, sohbet, ilgi ve
sorunlarimizin giderilmesi. Baska neye gerek var ki’’ ve Ziya “Benim istediklerimi
karsiladiktan sonra baska bankayla ¢caliymama gerek yok hic, su anda yeterli geliyor,
oldugu zaman zaten basvururum ben yine bankama’’ diyerek daha Once yasamis

olduklarindan deneyimleyerek duygularini 6zetlemistir.

“Davranigsal deneyim” modiilii kapsaminda; emekli olduktan sonra gelirleri
azalan 65 yas ve lizeri banka miisterileri, maaslarinin yeterli gelmemesi ile bankalardan
kullandiklar1 finansal hizmetlerin faiz oranlar1 hakkinda sikayet etmekte ve bu durumu
Metin “Kredilerde daha makul faiz oranlart olabilir. Tabii bu Tiirkiye’'nin ekonomisi ile
ilgilidir muhakkak da yine de miisterilerine ozel bir sunumda bulunabilirler. Nakit

avanslardan daha az faizli iiriinler sunabilirler’’ seklinde dile getirmektedir.

“Duyusal deneyim” modiilii kapsaminda; arastirmaya katilan 65 yas ve lizeri
miisterilerden Rezzan, Hakki ve Yavuz bankaya girdikleri zaman karisiklik yagsamamak,
sirada fazla beklememek ve daha 6zel ilgi gormek i¢in diger miisterilerden siyrilip
kendilerine ait bir boliim talep etmektedir. Hakki kalabalik oldugu zamanlarda cok fazla
beklenildigini dile getirmis ve eger emeklilere ait bir birim olursa daha faydali
deneyimlere sahip olabilecegini diisiinmiistiir. Yavuz ise bu talebini “Emeklilere ayr
bir gise ayirirlarsa, gittigim zaman hi¢ bekletmezse, maasa ve diger igslemlere yardimct
olursa daha iyi olur” sozleri ile dile getirmistir. 65 yas ve iizeri miisterilerin, yas
aldikca fiziksel aktivitelerinde problem yasamasi, merdiven ¢ikma ve inmelerine engel
olusturdugundan banka ortamlar1 acisindan Serpil’in “Ileriki yaslarda evime hizmet
olabilir ya da yasim ilerledikten sonra ikinci kata ¢ikamayacagim icin ayagima birinci

katta hizmetin gelmesini isterim’’ gibi farkl bir talepleri de s6z konusu olmustur.

“Biligsel deneyim” modiilii kapsaminda; bankalarin en cok kullanilan finansal
araclarindan olan ATM’lerin kullanimi baz1 katilimcilara karisik geldiginden

katilimcilar arasinda yas olarak en biiyiik katilimc1 Ahmet, ATM’leri kullanmadan 6nce
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kedilerine nasil kullanacaklarina iliskin bilgiler verilmesi gerektigini, Kadriye ise
“ATM’lere kolaylik yaparlarsa, gercekten gormiiyoruz. Ekrani ve yazilar biiyiik olsun
bir de konusursa da sevinirim. Giines vuruyor ve elimizle kapatsak bile asla
goriinmiiyor’’  seklindeki ifadesi ile ATM ile olumsuz bilissel deneyimlerinin

bulundugunu ve bu konuya bir ¢oziim getirilmesi gerektigi beklentisini ifade etmistir.

“Iliskisel deneyim” modiilii kapsaminda; personelin daha giizler yiiz ve ilgi ile
davranmasim1 hayalindeki bankada isteyen Selma “Icerive gireyim giiler yiizle
karsilasinlar cayim gelsin, veriyim ben T.C. mi her igim olsun, 6yle bir banka isterim’’

seklinde ifade etmistir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de bilimsel ¢aligmalar incelendiginde, 65 yas ve ilizeri tiiketiciler igin
agirlikli olarak saglik odakli calismalar yapildigi goriilmiistiir. Pazarlamada yash
tilketici pazarmma Ozel uygulamalara yonelik caligmalarin sinirhiliginin yani sira
katilimcilarin aym1 zamanda literatiire gore kismi engelli (Lumpkin, Greenberg,
Goldstucker, 1985) olmalari durumu, 65 yas ve lizeri miisteri grubunun 6zellikli pazar
boliimii olarak incelenmesinin 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. 65 yas ve iizeri
katilimcilardan elde edilen bulgular sonucunda miisterilerin yaslari ilerledikce bazi talep
ve ihtiyaclarinin da farklilastigi goriilmiis, buna baglh olarak yeni pazarlama stratejileri
gelistirmek icin yash pazarinin da kendi i¢inde kiiciik hedef pazarlar haline getirilmesi
gerekliligi sonucuna ulagilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin maas aldiklari
bankay1 degistirmek istememeleri ise aligkanlik temelinde davranigsal deneyim
yasamalarina bagl olarak yas aldik¢a degisime direncin arttifim1 gostermektedir. Bu
sonuca dayanarak bankalara tiiketicileri emekli olmadan miisterisi yapmalari

onerilebilir.

65 yas ve lizeri banka miisterilerinin, bankalarda bircok mal ve hizmet c¢esidi
bulunmasina karsin kullandiklart mal ve hizmet sayilar1 kisithh oldugu sonucu
goriilmektedir. Arastirmada 65 yas ve lizeri miisterilerin kullandigi bankacilik
hizmetlerinin, ATM’lerin yogun olarak kullanildig1 para ¢ekme ve yatirma islemleri,
kredi karti1 kullanimi (aligveris ve nakit avans olarak), ihtiya¢ kredisi, Internet
bankaciligr kullanimi, otomatik 6deme talimati verme, fon ve vadeli mevduat hesabi
actirma olmas1 bankalarin bu miisteri grubunun ihtiyaclarina odaklanmasi ile

uyusmaktadir. Bankalarin 65 yas ve {izeri miisterilere yonelik sundugu iiriinlerin
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miisterilerinin ihtiyacim1 karsilamakta oldugu goriilmektedir. Ayrica 65 yas ve iizeri
miisterilerin bankacilik islemlerini sadece parasal islemler olarak gormedigi, paray1 elde
ederken veya oderken, duyusal yoOnlerinin de onemli oldugu calisma kapsaminda
belirlenmis ve bu cercevede bankalarin, yaslilarin daha hassas oldugu bazi duygulara
kars1 faaliyet gelistirmelerinin zorunluluk oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmanin
yaslilarda insan faktoriiniin etkileri tizerine sonucunu destekleyen literatiirde Kim vd.
(2016: 77-78) calismalarinda 65 yas ve iizeri miisterilerde duyusal deneyimleri artirmak
icin sosyal etkilesimin siirekli olarak zenginlestirilmesinin gerekli oldugunu ileri
siirmiistiir. Subede islem sirasin1 beklerken diger miisteriler ile sohbet etme arzusu, 65
yas ve iizeri miisteri grubu icin 6zellikle sosyallesme acisindan 6nemli bir etkidir. icli
(2010: 9) arastirmasinda, yaghlikta sosyallesmenin katilimcilart olumlu yonde
etkiledigini savunarak; sosyal yonii ile hayatta daha aktif yer alabilen yaslilarin
yaslanmaktan etkilenmeyip; morali yiiksek, kendine giiveni olan ve sosyal alanda
yeterliligi giiclenen bireyler haline geldigini belirtmis ve literatiir destegi saglamistir.
Ayrica duyusal deneyim modiilii kapsaminda maaslarin1 elden alma istegi bulunan,
ulagim gii¢cliigli yasayan yaslilar i¢cin bankalarin ihtiya¢ halinde evden alma hizmetinin
olmasi, miisteri agisindan giiclii bir deger deneyimi olustururken, bankalar acisindan da

fark yaratabilecekleri hizmet Onerisi olabilir.

Iliskisel deneyim modiilii kapsaminda bankalar giderek artan rekabet ortaminda
hayatta kalmak ve daha fazla kar elde etmek icin Ozelikle daha sadik olan 65 yas ve
tizerl miisterilerini korumak ve miisteri iligkilerinin devamliligini saglamanin olumlu bir
deger oldugunun farkina varmislardir. Bankaya sadik hale gelen miisteri, bankanin
gelismesini ve kar elde etmesini saglayacaktir. Bankalar, 65 yas ve {izeri miisteri grubu
ile birebir iletisim halinde olmali ve onlara degerli kisiler olduklarim hissettirmelidir.
Bankalarin hedefi haline gelen bu miisteriler ile iletisimin yiiz yilize yapilmasi
miisterileri bankaya baglamak icin gecerli bir neden olmakta, kisisel satis1 artirmaktadir.
Bu nedenle 65 yas ve iizeri miisterilere personelin giiler yiizlii davranmasi, onlarin istek
ve ihtiyaclarina yonelik hizmetler sunulmasi ve samimi ortamin i¢ine girmis havasi
yaratmalar1 miisterilerde olumlu iliskisel deneyimlere yol acmakta ve bankayr sadece
tercih etmekle kalmayip; cevresine Onermesine de neden olmaktadir. Mevcut

miisterilerini elinde tutan bankalar potansiyel olarak basariy1 yakalamig bankalardir.
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Belds, Chochol'dkovd ve GabcCova (2015:182)’da caligmasinda banka personelinin
banka miisterisinin finansal ihtiyaglarindan daha cok miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerine diismesinin daha etkili bir yol oldugunu sonucunu bulmustur. Murugiah ve
Akgam (2015: 674)’ da calismalarinda miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati ile
pozitif iliskisi oldugunu savunmus ve arastirma literatiirde desteklenmistir. iletisimde ve
iliskide temel 6ge de giivendir. Isletmelerin, oOzellikle hizmet siirecinin taklit
edilememesi ayni zamanda standardizasyonun saglanmasinin da ¢ok kolay olmayan
iletisim ve iligki basamaklarinin karsilikli giiven cercevesinde gelistirilmesine yonelik
duygusal deneyim modiillerini kapsayacak sekilde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
gelistirilmesi gereklilik tasimaktadir. 65 yas ve iizeri miisterilerin iligskisel deneyim
modiilii kapsaminda 6énem verdikleri ve en biiyiik ihtiyaglarinin banka calisanlarina
giiven duyma oldugu ve “ortak deneyim alaninin” genisletilmesi gerektigi sonucuna
ulasilmigtir. Miisteri ve miisteri ile birebir iletisim icinde bulunan aktif temas
pozisyonundaki personelin ortak deneyim alaninin genislemesi, isletme ve miisteri
tarafindan karsilikli giivenin saglandigi gercegine dayanmaktadir. Tesfom ve Birch
(2011:371)’de calismasinda miisterileri ile uzun siireli iligki i¢inde olan bankalarin,
iliskisel deneyimi basar1 ile uygulayabildigi sonucu, bu durumu destekler niteliktedir.
65 yas ve lizeri miisterilerin bankalarina duyduklari giiven duygusu bankanin miisteriye
verdigi deger ile dogru orantilidir. Miisterilerin bankalar1 ile duygusal deneyim
yasamalarina neden olan giiven duygusu ile miisteri degerinin bagdasmasi, banka
tercihleri acicindan gii¢lii bir neden olmaktadir. Devlet bankalarinin 65 yas ve iizeri
miisterilerinde giiven duygusu uyandirmasi ise banka tanitim faaliyetlerinde tanitima az
yer vermesine neden olmustur. Sadece giiven duygusu, bir bankanin hedef kitlesini
artirmaya tek basina yeterli olamayacagindan, devlet bankalarinin da tanitima 6nem

vermesi banka yararina olacaktir.

Tutundurma faaliyetlerini kullanarak miisteriye ulasan bankalar, miisterilerinin
ihtiyaci olan iirlinleri sunma konusunda gereken 6zeni gostermektedir. Banka tanitim
faaliyetlerini, cep telefonlarina gonderilen SMS’ler ve cagri merkezinden yapilan
aramalarla gerceklestiren bankalar 65 yas ve iizeri miisterilerde memnuniyet yaratip,
olumlu deneyimlere neden olmakta fakat bazen de bazi miisteriler tarafindan israrci

davraniglar sonucu rahatsizliklar duyulmasi s6z konusu olmaktadir. Bankacilik
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sektoriinde modern pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmeler yoniinden, psikolojik
faktorler, miisteri davranislarini etkilemektedir. Literatiirde Paul, Mittal ve Srivastav
(2016:618) ‘da arastirmay1 destekler nitelikte, ¢calismalarinda miisterilerin bankacilik ve
finans tirtinleri hakkinda yeterli bilgiye sahip oldugu ve banka personelinin miisteriye
yardimcr olurken istemedigi iirlin hakkinda israrct olmamasi gerekliligi sonucuna
varmistir. Miisterinin bir bankay1 tercih etmesi ya da terk etmesine neden olan
psikolojik davramiglarinin 6nemi, bankalar tarafindan derinlemesine arastirilmali ve
iliskisel deneyimin son derece Onemli oldugu bankalarda banka personeline verilen
egitimler artirnlmadir. Banka personelinin davranist ve bilgisi miisteri memnuniyeti ve

sadakati iizerinde olumlu etkiye sahiptir (Kaura vd. 2015: 417).

Arastirma sonucunda bazi bankalarin yogun oldugu zamanlarda, 65 yas ve {izeri
miisterileri ATM’lere yonlendirdigi belirlenmistir. Bu durum bankalarin maliyetleri
azaltmak ve hizli hizmet sunmak icin yash miisterileri biligsel deneyim yaratmak amaci
ile ATM’lere yonlendirdigini ortaya koymaktadir. Bu sekilde sadece islemini yapmaya
odaklanan miisteriler, bankanin sundugu diger bankacilik hizmetlerinden haberdar
olamayabilir. 65 yas ve lizeri miisteriler, bankalarin sadik miisterileri oldugundan,
bankalar bu miisterileri kaybetmemek icin ¢cok sayida personel ile hem hizmet kalitesini
de artirabilir, hem de banka islem bekleme siirecini basar1 ile yonetebilir. Literatiirde
Chai (2013: 840) yaptig1 arastirma sonucunda, hizmet sektoriindeki isletmelerin, farkli
zamanlardaki miisteri yogunluk hacmine gore gise sayisini artirmasinin miisterilerin
bekleme siiresini kisaltmasi, miisteri memnuniyetini artirmasi, maliyeti diisiirmesi
(sadik miisterinin maliyetinin az olmasi) ve isletmelerin rekabet giiclinii artirmasi

acisindan fayda sagladigini ortaya koymustur.

Arastirmada elde edilen bulgulara dayali elde edilen sonuglardan biri de
alternatif dagitim kanallarinin 65 yas ve iizeri miisteri grubunda kullanilmasidir. Biligsel
deneyim kapsaminda teknoloji kullaniminin rahathigin1 deneyimleyen 65 yas ve iizeri
banka miisterileri, teknoloji kullaniminin yas ile bir baglantisinin bulunmadigini, her
islemi, herhangi bir yardima ihtiya¢ olmadan kendilerinin yapabilmesinin gururunu
yasamaktadir. Mostaghel (2016: 4897 ) ise calismasinda yasli miisteriler icin teknoloji

araclarim1 kullanmanin onlar1 giiclendirmek, hayat kalitelerini ylikseltmek ve daha rahat
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yasamalarin saglamak gibi bir¢cok olumlu etkisi oldugu sonucunu elde ederek, literatiir
destegi saglamistir. Yas olarak ileri olmasina karsin teknolojiyi takip eden ve yerinde
kullanip bilissel deneyim yasayan ve boylece hayatlarim1 kolaylagtiran katilimcilardan
alinan sonuclar, Internet bankaciligl ve telefon bankaciliginin da bankacilik hizmetleri

olarak tercih edildigini gostermektedir.

65 yas ve iizeri banka miisterilerinin emekli olduktan sonra gelirlerinin azalmasi
ile maddi acidan fayda saglayarak davranissal deneyim yasatilan bankalarin 6neminin
arttig1 sonucuna ulasilmistir. Literatiirde Siddiqi, Robert ve Gorman (2013: 18)’a gore
ekonomik acidan savunmasiz kalan emekli miisterilerin bankalardan gelen kaliteli
hizmetleri hak etmesi ve bankalarin da biiyliyen yash niifusunu firsat bilerek daha iyi
hizmet ayricaligi yaratmalar1 gerekir. Bankacilik sektorii hem sermaye, hem teknolojik
gelismislik, hem de egitimli insani kaynaklari ile ilgili hedef pazarin istek ve
ihtiyaclarim karsilayabilecek finansal, teknik ve beseri kaynaga sahiptir. Bu nedenle
bankalarin, kaynaklarini ilgili hedef pazarin degerlendirmelerini goéz Oniinde

bulundurarak gelecegi yonetmeleri onerilmektedir.

Arastirmada elde edilen diger sonug, banka subesinin duyusal deneyim yasamak
isteyen 65 yas ve iizeri miisterileri icin uygun ortama doniistiiriilmesi istegidir. Elde
edilen sonuctan yola ciakarak, yalmizca yaslilarin hizmet alacagir geleneksel tiim
bankacilik  hizmetlerini sunabilen deneyim pazarlama faaliyetlerine uygun
“Yaslanmayan Banka” konseptinin olusturulmas: gerekliligine varilmistir. Wellesley
(2019:2) calismasinda, pazarlama faaliyetlerini yash niifusa gore yenileyen bankalarin,
zamanla daha iyi duruma gelecekleri sonucu ile literatiir destegi saglamaktadir.
Arastirma sonuglar1 kapsaminda 6nerilen “Yaslanmayan Banka” konseptinde;

¢ Fiziksel olarak yas ilerledikge yiirime ya da gorme yetilerinde birtakim

zorluklar yasanabildiginden dolayr bankanmin fiziksel sartlarinin, duyusal
deneyim modiillerine uygun sekilde yaslhilara uygun sekilde tek katli binalar
olarak tasarimlanmasinin ve banka subelerinde ve bankacilik araglarinin is ve
dis gorsellerinde biiyiik puntolu, canli renkler kullanilan, agiklayici
yonlendirmeleri olan isaretlerin bulunmasinin miisterilere duyusal deneyim

kazandiracak deger sunumlarinda olumlu etkiler yaratacagi ve bankanin 65 yas
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ve lzerli miisterilerin duyusal deneyimlerine yonelik tasarlanmasinin da
gereklilik oldugu diisiiniilmektedir. Kism1 engelli olarak kabul edilen yaslhilar
icin duyusal deneyim modiillerine uygun tasarlanan bankalar yaslilarin
yasamlarini daha kaliteli yagamalarin1 da saglayacaktir. Literatiirde Sayar ve
Arat (2016: 148)’1n calismalar da fiziksel yetilerine engel durumu bulunanlara
uyarlanabilir binalarin yapilmasinin, gorsel ve fonksiyonel olarak problemleri
ortadan kaldiracagina yonelik oldugu 6neriyi desteklemektedir. Banka subeleri
tasarimlarinda yenilik yaparak aydinlatma, iklimlendirme, gorsel ve isitsel
olarak sistemler gelistirmektedir (Iglesias, Markovic ve Rialp 2018: 343).
Literatiirde arastirma sonucunu ile uyusan Wiedman vd. (2017: 115)’de
calismalarinda, miisteriler iizerinde mekanin, uyaranlarinin (6rnegin; belirli
sekiller, goriintiiler, yiizeyler, malzemeler) farkli duyusal deneyimlere yol
actigindan, miisterinin beklentilerine cevap vermenin, isletmenin degerini
artirdigr sonucuna ulasmistir. Colli ve Sevim (2016: 218) de calismalarinda
miisterilerin bankalarindan beklentilerinin kendileri igin yeterli fiziksel
olanaklarin saglandigi, hizli ve kaliteli hizmet anlayis1 oldugu sonucu ile
miisterilerin ihtiyaclarina gore banka tercih ettigi yoniindedir.

65 yas ve lizeri miisterilere iliskisel deneyimleri giiclendirmek icn ozel
bireysel miisteri temsilcilerinin bulundurulmasi, yashh miisterilerin miisteri
degeri kapsaminda ayricalikli hizmet almalarin1 saglayacak Onerilerden
olabilir.

65 yas ve lizeri miisterilere iliskisel deneyim modiiline uygun olarak
bankacilik hizmetlerini aldiklar1 sirada bankanin cay ya da kahve ikraminin
yapilmasi gerekli goriilmektedir.

Yasghh miisterilere tutundurma araciligr ile davramigsal deneyim modiilleri
kapsaminda, satis tutundurma faaliyeti olarak kiiciik hediyeler ve
hatirlaticilarin -~ verilmesinin  miisteri degerini artirmada etkili olacagi
diistiniilmektedir. Ayrica bankacilik islemlerinden masraf almama, kredi faiz
oranlarinda indirim ve yatirimlari ic¢in faiz artirimi, sunulan hizmetin énemini
aciklarken miisteriler tarafindan duyulan memnuniyet de bankalarinin

aligkanlik haline gelip birer davranigsal deneyim yasamalarini saglayacaktir.
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e liskisel deneyim modiilii kapsaminda miisteri ile birebir iletisim halinde olan
aktif temas pozisyonundaki personelin arasindaki giivenin saglamasi i¢in ortak
deneyim alaninin  (Oskay 1973: 103) genisletilmesi  gerekliligi
diistiniilmektedir.

¢ Bankalarin sosyallesme ihtiyacin1 karsilamak ve iliskisel deneyim yasatmak
adina yash miisterilerin bir araya toplandigi “miisteri paylasim giinleri”

diizenlemesi Onerilebilir.

Pazarlama alaninda tiiketici davranislarina iliskin arastirmalarin daha ¢ok
yetigkinler ve gencler iizerinde odaklanmis olmasi, pazarda sayilar1 giderek artan yaslh
tiikketicilerin Tiirkiye’de heniiz dikkatleri cekmedigini ve hatta ihmal edildigini gosterir.
65 yas ve lizeri banka miisterilerinin bankacilik hizmetlerini alirken hizmet
deneyimlerinin, deneyim pazarlama modiillerine gore arastirllmasi yoniindeki bu
calisma ile gelecekte biiyiik pazar olacagl ongoriilen yash tiiketici pazarlart i¢in farkl
sektorlerde de uygulanmasi yoniinde 151k tutacagi ongoriilmektedir. Ayrica pazarlama
alaninda ve bankacilik sektoriinde 65 yas ve iizeri katilimcilar ile gergeklestirilen
calismanin elde edilen arastirma sonuclar1 ile literatiir boslugunu doldurdugu

diistiniilmektedir.
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