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DENEYIMSEL PAZARLAMADA DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE MUSTERI
DENEYIM FARKLILIKLARININ INCELENMESI VE
GSM SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA
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OZET

Bu aragtirmanin amaci, GSM markalarinin hizmet sundugu iletisim merkezlerinin, miisteri deneyimi
puanlarim1 hesaplayarak demografik gruplarin kendi igindeki farkliliklari incelemektir. Arastirmanin literatiir
boliimiinde, miisteri odaklilik kavramina ve markalagma siirecine yeni anlamlar ve derinlik katan “deneyimsel
pazarlama” kavrami aciklanmistir. Ardindan Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren bir GSM operatoriiniin Orta Anadolu
Bolgesi’nde sekiz sehirde faaliyet gosteren iletisim merkezlerine yonelik anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmanin
orneklem kiimesini olusturan 1279 miisteri, bu merkezlerde tesadiifi yontemle segilmistir. Kullanilan &lgegin
dagilimini dogrulamak amaciyla “kesfedici faktor analizi” yapilmis ve 15 aciklayict degiskenin iki alt faktor altinda
toplandigr goriilmistiir. Ardindan iletisim merkezi miisteri deneyimi ve olusan diger iki alt faktoriin cinsiyet ve medeni
duruma gore farklilik gosterip gostermedigi t testi ile dl¢lilmistiir. Yas, egitim, statii, gelir, “kacinct operatdr” ve sehir
gruplarinin ortalamalariin farklilik gdsterip gostermedigi “tek yonlii varyans analizi” ile test edilmistir. Sonugta GSM
markalarinin miisteri deneyimi 6l¢ebilecegi bir dlgek ortaya konmustur. Analizlere gore, iletisim merkezlerinde (IM),
gen¢ miisterilerin deneyim puanlari yiiksek ¢ikarken yasl miisterilerin deneyim puanlar istatistiksel olarak diisiik
cikmugtir. Ayrica “iletigim merkezi miisteri deneyimi” ortalama degerleri, kurumsal hedefin altinda kalmistir.
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INVESTIGATION OF CUSTOMER EXPERIENCE DIFFERENCES ACCORDING TO
DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS IN EXPERIENTIAL MARKETING AND
A RESEARCH ON GSM INDUSTRY

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze how the customers differ across the demographic groups who receive
services from the cell-phone-stores offered by the GSM operators. This analyze is conducted by means of calculation
of the customer experience points. In the literature review part of the paper, the term experiential marketing is defined
which brought new meaning to the terms customer orientation and branding process. Following this, a survey was
carried out in cell-phone stores of a GSM operator that are located in eight cities of Central Anatolia. The sample of
the survey consists of 1,279 customers that are chosen in a random way in the mentioned store centers. For the
verification of the scale distribution "explanatory factor analyze" was conducted and we found that 15 explanatory
variables cluster in two sub-factors. Following this, we analyzed if the cell-phone-store customer’s experience and the
two sub-factors show differences across the gender and marital status by means of t-test. One way ANOVA analyze
was conducted to test if age, education, status, income, "how many operators" and city groups” averages show
variances. As a result, the scale was developed in which GSM brans can measure customer experience. According to
the analysis, in the cell-phone-stores (IM), the experience scores of young customers were high, while the experience
scores of older customers were statistically low. Furthermore, “cell-phone-store customers” experience" average
values were found to be under the operators” aim.
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GIRIS

Teknolojideki gelismeler, zaman ve mekan sinir1 olmaksizin bilgiye erisimin kolaylagsmasi
misterilerin daha bilgili ve talepkar olmalarina zemin hazirlamistir. Bu da hizmet sistemlerinin
daha hizl1 degisimine ve yeni rekabet alanlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Zaithlm vd.,
1985: 34). Artik zaman mekan sinir1 olmaksizin, her tiirlii bilgiye erisimin ¢ok kolay oldugu
giinlimiizde, bilgili, bilingli ve talepkar miisterilerin beklentilerine cevap vermek giderek
zorlasmaktadir (Nasir ve Nasir, 2008: 241). ister hizmet yogun isterse somut iiriin yogun imalat
isletmelerinde miisteri beklentilerini dogru analiz ederek hizmet Kkalitesini arttirmak,
farklilasabilmek ve sadik miisteriler yaratabilmek i¢in ¢ok onemli bir unsur haline gelmistir
(Zaithlm vd., 1985: 36). Bu baglamda pazarlama kiiltliriine sahip isletmelerin, miisterilerinin
marka bagliligini arttiracak uygulamalara odaklandiklar1 goériilmektedir. Bunun temel nedeni,
isletmelerin diizenli gelir elde etmeleri i¢in siirekli miisterilere ihtiyag duymalaridir (Duffy, 1998:
435).

Diger taraftan marka segenegi artan tiiketicilerin tercihlerini etkilemek, onlar1 kendine
cekmek ve sadik miisteriler yaratmak, isletmeler agisindan oldukg¢a zorlasmistir. Giinlimiizde,
tiiketicilerin tercihlerini belirleyen faktorlerin sadece ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik olmadigi,
tiiketicilerin fark yaratan ya da bagka bir ifade ile fonksiyonel ve duygusal unsurlar1 bir arada
sunarak deger saglayan markalari tercih ettigi goriilmektedir. Bu yonelim pazarlama tanimlarinda
belirtilen {iriin, hizmet ve fikirler sunumlarinin, miisteriye deger yaratacak bir “deneyim” olarak
tanimlanmasina neden olmustur (Altundisik vd., 2014: 28). Deneyim sunumuna odaklanan
pazarlama uygulamalari ise “deneyimsel pazarlama” ya da benzer bir perspektife sahip “tasarim
odaklilik” kavramu ile agiklanmaktadir (Kolko, 2015: 62-67). Deneyimsel pazarlama, iiriinlerin
fonksiyonel varliginin 6tesinde, elde edilen sonuglar ve bu sonuclar baglaminda duygularla
ilgilenmektedir (Argan, 2007: 77). Bu nedenle deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamanin
aksine, miisteriyi sadece rasyonel karar alicilar olarak degil; diisiinen ve hisseden bir misafir olarak
degerlendirmekte ve deneyimsel tiiketimi simgeleyen hayal giicli, duygular ve eglence
kavramlaria odaklanmaktadir (Varinli, 2012: 153).

Deneyim kavraminin giinlimiizde en ¢ok kullanildig: alanlar, nihai tiiketicilere hitap eden
eglence ve hizmet yogun sektorler oldugu goriilmektedir. GSM sektorii hem rekabetin yogun
yasandig1 hem de ¢ok farkli pazarlama bileseninin kullanildigi hizmet yogun bir sektordiir. GSM
operatdrleri, milyonlarca miisteriye fiziksel bayiler, ¢agri merkezleri, SMS, mobil uygulamalar,
sosyal medya platformlar1 ve web mecrasi gibi kanallarla siirekli etkilesim icinde hizmet
sunulmaktadir. Ayrica sektoriin teknolojiye hizli adapte olma o6zelligi yaninda degerli insan
kaynaklarina sahip olmasi, deneyim pazarlamasi ve uygulamalar1 agisindan sektorii incelemeye
deger bir alan haline getirmektedir. Tiirkiye pazarinda GSM operatorleri mevcut miisterilerini
korumak ve yeni miisteriler kazanabilmek icin yogun rekabet ortaminda miicadele etmektedirler.
Bu arastirmanin amaci, GSM markalarinin hizmet sundugu iletisim merkezlerinin miisteri
deneyimi iizerindeki etkilerini ve demografik gruplara gore ortalama degerlerin farklilik gosterip
gérmedigini incelemektir.
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Iletisim merkezlerini arastirma i¢in dnemli kilan neden ise, bu ortamlarin deneyim algisini en fazla
etkileyen ve yiiz yiize iletisimin oldugu fiziksel mekanlar olmasidir. Calismanin teorik béliimiinde,
pazarlama literatiirii i¢cinde deneyim pazarlamasi kavraminin ge¢misi ve diger pazarlama
kavramlart ile iligkisi incelenecektir. Uygulama bdliimiinde ise Tiirkiye’de faaliyet gdstermekte
olan ii¢ biiyiikk GSM operatoriinden birinin Kayseri, Malatya, Sivas, Aksaray, Nigde, Yozgat,
Nevsehir ve Kirsehir illerinde faaliyet gosteren iletisim merkezlerinden hizmet satin alan
miisterilerin aragtirma anketine verdigi cevaplar yorumlanacak sonu¢ boliimiinde Onerilerde
bulunulacaktir.

1. LITARTUR OZETi

Tiiketici davraniglar literatiiriinde, tiiketici zihni kesfedilmesi gereken kapali bir kara kutu
metaforu ile agiklanir (Altun ve Aysun, 2009: 95). Tiiketicilerin bir markaya ilgi duymasi, talep
etmesi, satin almasi ve ona baglilik hissetmesinin bir¢ok nedeni olabilir. Bunlar {iriiniin kalitesi,
onceki satin alma deneyimi, giiven, odiillendirme, aligkanliklar, degistirme riski (swich cost),
satista sunulan hizmetler, hizmetin sunuldugu ortam, hizmeti sunan ¢alisanlarin davraniglari,
markanin kitlesel reklamlari, markanin kimligi, hizmetin kalitesi, sorunlar1 ¢6zmedeki hiz, marka
vaadinin yerine getirilmesi ve memnuniyet gibi faktorleri kapsar (Morgan ve Hunt, 1994: 20-38).
Tiim bu faktorler, faaliyet gosterilen sektoriin yapisi, pazardaki rekabet diizeyi, ikame markalarin
rekabeti ve miisterilerin sosyal ve kiiltiirel durumlara gore farklilik gosterir.

Deneyim pazarlamast kavrami, tiim pazarlama bilesenlerini, odaginda duygularin yer
aldig1 yeni bir perspektifle planlamay1 6nermektedir. Deneyimsel pazarlama perspektifinin daha
iyl anlagilmasi i¢in “deger” kavraminin aciklanmasi faydali olacaktir. Ciinkii deneyimsel
pazarlamanin en 6nemli iddialarindan birisi, deneyim odakli tasarimlarla “tiiketicilerin algiladig:
degerin” daha biiyiik “katma deger” yaratacagi yoniindedir. Deger kavramini, 1954 yilinda Peter
Drucker, Yonetim Uygulamalar: kitabinda, ‘deger, karar belirleyicisidir’ ifadesiyle pazarlamada
kabul goren bir kavram haline gelmistir. Deger kavraminin kullanilmasiyla, tiiketicilerin
fonksiyonel gereksinim ve isteklerini karsilanmanin Gtesinde soyut olgulara vurgu yapmanin
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Yarica 1960°lh yillar, Amerika ve Avrupa gibi gelismis pazarlarda
bireysel tiiketimin ilk kesfedildigi yillardir (Lenderman, 2006). Soyutluk, hem marka kavrami hem
de duygular1 temel alan “deneyimsel pazarlama” konsepti i¢in 6nemli bir temel olusturmaktadir.
Deger, ayrica miisteri odaklilig1 cagristiran bir kavramdir. 2004 yilinda deger kavrami, Amerikan
Pazarlama Birligi tarafindan pazarlama tanimi i¢inde “mal, hizmet ve fikir” ifadelerinin yerine
kullanilmaya baglanmig ve “degisim-miibadele” kavraminin yaninda pazarlama tanimlariin en
temel belirleyicilerinden birisi haline gelmistir (Keefe, 2004: 17). Miisteri acisindan algilanan
deger, yalnizca somut yararlardan olusmamaktadir. Misterilerin bir boliimii i¢in, duygusal
yararlardan soz edilebilir; giiven duyma, iin, giivence ve iliskinin diizeyi bu konuda iizerinde
durulmas1 gereken konulardir (Odabasi, 2006).
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1.1. Hizmet Deneyimlerinde Duygusal Boyut

Kitle iletisim araglariyla birlikte etkilesimin yayginlagsmasi tiiketim eylemine yiiklenen
anlami da degistirmistir. Ihtiyaca yonelik tiiketimden, tiiketilen iiriinle kendini ifade etmeye
yonelik bir anlam degisiminin gerceklestigi goriilmektedir. Yani sosyolojik olarak tiiketim yeni
bir olgu degildir ama tiiketim eylemine yliklenen anlam degistirmistir (Altunigik vd, 2014: 112).
Bu tespitten hareketle bir markanin hizmet deneyimi yaratabilmesi icin, fonksiyonel degerlerin
Otesinde miisterileriyle bag kurabilecegi duygusal degerleri belirlemesi gerekmektedir. Ayrica
deneyim pazarlamasinin, hizmet pazarlamasi literatiiriine yaptigr en 6nemli katkinin duygusal
boyut oldugu sdylenebilir.

Berry ve arkadaglarina gore (2006: 43-57), Hizmetlerin se¢ilmesi ve kullanilmasina iligkin,
misteriler bazen yonetici ve hizmeti sunanlardan ayrintilara iligkin daha fazla bilgi sahibi olabilir
ve sorunlarin daha hizli farkina varabilirler. Misteriler, siklikla bir dedektif gibi hizmet
deneyimlerinde sakli olan duygusal baglamda gizlenmis olan ipuglarin1 anlayacak big¢imde
davranirlar. Hizmet sunumu ile etkilesim i¢indeki miisteriler bilingli ve bilingsiz deneyim
ipuglarini filtre eder ve onlar1 bir izlenimler seti seklinde zihinsel siiregten gegirerek pozitif ya da
negatif tutumlar olustururlar. Bu izlenimler cogunlukla rasyonel gibi goriinse de etkili olanlarin
cogu duygusaldir.

Berry ve arkadaglari (2006: 43-57) {i¢ tir deneyim ipucundan bahsetmektedir:
Fonksiyonel, mekanik ve insancil ipuclaridir. Fonksiyonel ipug¢lart miisteriye sunulan teklifin
teknik kalitesi ile ilgilidir. Hizmetin rekabet giicii ve giivenilirligini agiga ¢ikartan boyutu ifade
eder. Mekanik Ipuglari, bes duyuya hitap eden ve tutumlar: etkileyen isaretler, kokular, sesler,
tatlar ve dokunuslari icerir. Fonksiyonel ipuglar1 hizmetlerin gilivenilirligi ile yakindan ilgiliyken,
mekanik ipuglart hizmetlerin sunumuna yonelik duygularla ilgilidir. Target magazalarinda
mekanik ipucu olarak genis ara yollar, kirmiz1 renkli isaretler ve ¢ok sayidaki hesap ddeme
kasiyerleri ile hizmet sunumu yapilir. Insancil Ipuglari ise, hizmetleri sunan ¢aliganlarin tutum,
davranis ve fiziksel goriintiisiinden ortaya ¢ikar. Kelimelerin se¢imi, sesin tonu, cosku diizeyi (isi
isteyerek yapmak), beden dili, tertip diizen, uygun kiyafetler bu kapsamda degerlendirilebilir.
Fonksiyonel, mekanik ve insancil ipuglari arasinda bir ayrim yapmak zor olabilir. Ornegin, bir
misterinin {irtin stok ¢ikisinin uygunlugu hakkindaki sorularina cevap veren perakende satis
eleman1 ayni1 anda fonksiyonel ve insancil ipuglari iiretir. Ipuglarini deneyimsel pazarlama
acisindan 6nemli yapan husus ise, harekete gecirici olmalaridir. Memnuniyet bir kisinin hislerinin
iyiligine, mutluluguna veya bir hal igindeki tatminine isaret ederken; Ipuglarmin yaratt131 deneyim,
bir kisinin hislerindeki heyecana veya hislerinin uyarilmis olmasina ve istiinliik durumunun
kontroliinde bireysel hislerin kapsamina isaret eder. Bu deneyimler, kisiyi bir davranistan
kurtulmaya ya da bir davranisa yakinlagsmaya sevk eder (Mehrabian ve Russell, 1974).

Yukarida da belirtildigi gibi hizmet ipuglari dogrudan ya da dolayli olarak, tiiketici
duygularm tetikler ve olumlu ya da olumsuz yonde harekete gegirebilir. Arastirmalar da, miisteri
duygularinin deneyimsel pazarlamanin bir parcast oldugunu kabul etmektedir. Duygularin,
rasyonel diisiinme yetisini nasil etkileyip kontrolii ele aldigi, noropazarlama alaninda calisan
psikologlar tarafindan bir grup 6grenci ile yiiriitiilen kisa bir calismada su sekilde izah edilmistir;
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Uygulamada, deneklere iki Amazon hediye ¢eki segenegi sunulmustur. 15 dolar degerindeki ilk
¢cek hemen kullanilabiliyorken, 20 Dolar degerindeki ikinci ¢ekin kullanilmasi i¢in iki hafta
beklenmesi gerekmektedir. 15 dolarlik secenegin deneklerin beyinlerinin limbik alanini1 daha fazla
uyardigl goriilmiistiir. Bu alan, beynin duygusal yasamdan sorumlu olan, yani tercih siralamasi
belleginin olustugu bolgedir. Psikologlar ne kadar heyecan yaratilirsa 6grencilerin daha acil bir
alternatife yonelme ihtimalinin o kadar arttigini tespit etmislerdir. Yani bedava ve acil olan daha
fazla heyecan yaratmaktadir (Lindstrom, 2015: 24-25).

Menon ve Dube (1999), hizmet sunumunda miisteri duygularinin 6nemli katkilari
oldugunu savunmaktadir. Miisterilerin negatif duygulan korku, kizginlik, hayal kiriklig1 ve
kinama igerirken pozitif duygulart mutluluk ve seving igermektedir. Bu nedenle miisteri duygulari
hakkinda detaylandirilmis bilginin hizmet dizayninda ve c¢alisanlarin egitiminde nasil
kullanilacagin1 bilinmek gerekmektedir. Ligas ve Coulter (2001) ise, miisteri hizmetleriyle
etkilesimde ortaya ¢ikan olumsuz deneyimlerde miisterilerin roliinii agiklamiglardir. Bahsi gegen
caligmada miisteriler, mutlu, yardimsever, mutsuz ve bezgin miisteriler olarak listelenmistir. Roos
ve Friman’a (2008) gore, kizginlik, kaygi, hayal kirikligi yasama, {iziintii ve gerginlik gibi
duygusal haller miisterin servis alim siirecini 6nemli dl¢iide etkiler.

Miisterilerin duygulari, yalnizca kendileri i¢in olusturulan hizmet deneyimini degil ayrica
hizmet sunanlar1 ve diger yoneticileri de etkiler. Boylece biitiin hizmet deneyiminin karsilikli
etkilesimle olustugu anlasilir. Bu yiizden hizmet pazarlamasi yapanlar i¢in sadece miisterilerin
kendilerine yapilan hizmet sunumuna katilimlarin1 yonetmek degil ayrica hizmet deneyiminin
anlasilmasin1 saglamak i¢in misterilerin duygularinin nasil yonetilecegini anlamak gerekir
(Arnould ve Thompson, 2005: 871).

1.2. Miisteri Odakhhk

Pazarlama perspektifini, deneyimsel pazarlamaya bir adim daha yaklastiran bir diger
paradigma degisikligi, liretim odakli yonetim anlayisindan miisteri odakli yonetim anlayisina
gecisle olmustur. Rekabetin iistesinden gelebilmek ve miisteri sadakat ve bagliligini arttirmak i¢in
gelistirilen yeni yaklasimlarin merkezinde ise daima miisteri kavraminin belirleyici oldugu
goriilmektedir. Pazarlama siirecinde “degisimin-miibadelenin” asil aktorii daima miisteridir. Bu
nedenle isletmenin basarili olmasi, “miisteri odakli” olabilme becerisi ile agiklanmistir (Levit,
2015: 36-50). Peter Drucker da 1954°de “Her igletmenin gercek isi miisteriyi edinmek ve elde
tutmaktir.” diyerek miisteri odakliliga dikkat ¢ekmistir (Erk, 2009: 13). Deneyimsel pazarlama,
miisteri odaklilik kavramini gereksiz hale getirmemistir, bilakis bu kavramin perspektifini
gelistirmis, yeni anlamlar yiikleyerek derinlik katmustir. Uriin ve hizmeti, miisteri algilarin,
calisanlari, tedarikgileri, is siireglerini, satis sonrasi siiregleri, sunum yapilan mekanlari, iletigim
kanallarii ve toplumu biitiinciil olarak kapsamayan bir pazarlama anlayis1 miisteri odakli olamaz.
1950°1i yillarin ortalarinda temelleri atilmaya baslanan miisteri odaklilik kavrami, firmalarca da
benimsenmeye ve uygulanmaya baglanmistir (Bonoma, 1985). Miisteriler, {iriiniin sekillenmesi
icin bilgiyi saglayan ana bilgi saglayicisi, hem de {riinii degerlendiren yargic konumundadirlar.
Miisterinin, isletme i¢in bir es iiretici olarak kabul edilmesi miisteri odakliligin daha fazla giindeme
gelmesine neden olmaktadir (Altinbasak, 2009: 311).
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Miisteri odakliligi kapsayan pazar odaklilik kavrami ise, miisterilerin sadece bugiinkii
beklentilerini degil, heniiz ortaya ¢ikmamis olan gereksinimlerini de dikkatte almay1 gerekli goriir
(Slater ve Narver, 1999: 1165). Bunun i¢in, hedef kitlenin gereksinimleri ve rakiplerin kapasiteleri
hakkinda bilgi toplanmasini ve bu bilgilerin siirekli olarak daha iistiin miisteri degeri sunmak i¢in
kullanilmasinin gerektigini vurgular.

Payne (1995:615), “Pazarlama her zaman miisteri {izerine odaklanmigtir.” dese de bunu
basarabilen isletmenin olduk¢a az oldugu sdylenebilir. Yoneticiler “miisteri odaklilik™ fikrini
benimsemis olsalar bile, genellikle kisa vadeli ekonomik amaglari, uzun vadeli stratejik
kazanimlara tercih ederler. Ayrica pek cok isletme, miisteri i¢ goriisii ile insan odakli yeni
ihtiyaglar1 kesfedecek ekiplerden yoksundur (Brown, 2015: 95-103). Ornegin Lewitt (2015: 44-
45) Detroit otomotiv sektoriiniin gerileme nedenlerini anlatirken, pazar arastirmasi ve reklam gibi
pazarlama bilesenlerini siklikla kullanan otomotiv sirketlerinin miisteri odakli degil, iiretim odakli
olduklarini iddia etmektedir. Clinkii sirketler Pazar arastirmalarinda, miisterilerinin karsilanmamais
potansiyel ihtiyaglarina odaklanmak yerine, piyasaya siirmeyi planladiklart yeni otomobil
modellerine iligkin miisteri gorlislerini 6grenerek {iriin iyilestirmeleri yapmislardir. Bunun sonucu
Toyota ve Volswagen’in tiiketiciler i¢in liretmeye basladig kiiciik araba segmentini ¢ok ge¢
gormiislerdir.

Miisteri odakli olma iddiasinda olan isletmeler, pazarlama miyoplugundan korunmak igin,
bir taraftan miisteri i¢ goriisiiyle mevcut miisterilerin potansiyel ihtiyaclarini aciga ¢ikartmali,
diger tarafta kurum ici girisimciligi tesvik ederek innovatif tasarimlarla yeni pazarlara yatirim
yapmalidirlar. Pazardaki degisimlerin ve yeniliklerin yarattig1 ‘yeni miisteri” eskisine oranla ¢ok
daha Ozgiir, bagimsiz, daha az sadik, daha katilimci, daha talepkar ve doyumsuzdur. Yeni
misterinin sofistike ozellikleri artmaya baslayinca isletmelerin isi de zorlasmistir. Miisterilerin
iriinlere ulagabilecegi kanal sayisi, satin alma tercihleri, kiyaslama olanagiyla beraber hareket
ozgiirliikleri de giderek artmaktadir. Bilgilenme ve olanaklarin artig1 gibi etmenler, miisteriyi daha
talep edici bir hale getirmektedir (Aysun vd., 2009: 118).

1.3. Deneyimsel Pazarlamaya Gegis

Yukarida agiklanan olgularin bir sonucu olarak “Deneyimsel pazarlama”, “miisteri
deneyimi yonetimi” ya da “tasarim odakli diistinme” kavramlar1 pazarlama literatiiriinde sikca
tartisilan kavramlar haline gelmistir. Miisteri deneyimi, bir marka ile iligkili i¢sel ve siibjektif
cevaplar olarak goriilebilecegi gibi (Meyer and Schwager 2007), farklilagsmak i¢in artan oranda
iirliniin sunumuna eklenen degerler olarak da agiklanabilir (Pine and Gilmore 1998).

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi’ne (IXMA-International Experiential
Marketing Association) gore, deneyimsel pazarlama, miisterilere duygusal yollar araciligiyla
markalar, tiriinler ve hizmetler ile iliski kurma ve etkilesime girme firsat1 vermektedir. Ayrica,
deneyimsel pazarlama satiglarin artmasini saglayan, marka imaji ile farkindaligini arttiran, mevcut
misterilerin marka, iirlin ve hizmet ile deneyimlerini ifade etmektedir. Dogru stratejiler
uygulandiginda deneyimsel pazarlama, marka sadakatine katki saglayan en gii¢lii yaklagimlardan
biri olarak goriilmektedir.
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Yeni milenyumla birlikte pazarlama stratejileri, iirlin ve hizmet satmaktan, tiiketici
deneyimi saglamaya yonelik degisim gosterdigi goriilmektedir (Varinli, 2012: 151). Deneyim
ckonomisi kavraminin onciileri Pine ve Gilmore (1998: 97-105) ekonomik deger dizisinde
isletmelerin siradan mal {iretiminden 6zelligi olan {irlin liretimine, daha sonra hizmetlerle rekabet
avantaji  saglamaya calistiklarina ve nihayet deneyim yaratma siirecine gecildigini
vurgulamaktadirlar. Boylece deneyimin iiriin ve hizmet gibi tanimlanabilir ve dl¢iilebilir oldugunu
ileri slirmektedirler. Buradan hareketle isletmeler, farklilik yaratmak i¢in {iriin ve hizmetlerin
yaninda deneyimsel pazarlama stratejilerine yogunlagmalidir.

Pine ve Gilmore’e (1998: 98) gore, farklilasma icin soyut iirin ortaya koyan hizmet
pazarlamasi rekabet avantaji yaratmada yeterli olmamaktadir. isletmelerin ekonomik bir deger ya
da miisteri degeri yaratabilmesi i¢in “essiz, unutulmaz bir deneyim” yaratarak farklilik saglamasi
ve miisteri sadakatini geligtirmesi bir zorunluluktur. Bu anlayisa uygun hareket eden igletmeler,
yenilik¢i (innovative) isletmelerdir ve yarattiklart yeni deneyimlerle miisterilerinin iiriin ve
hizmetle ilgili siirece de katilimlarini saglayarak miisteri degeri yaratmaktadirlar (Gilmore ve Pine
2002: 5).

Deneyimsel pazarlama kavrami {izerine caligmalariyla taninan Schmitt (1999) ise,
pazarlama kavrami ve uygulamalarinda son yillarda gbze carpan iic gelismenin deneyimsel
pazarlamanin ortaya cikisi agisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu gelismeler, (1) bilgi
teknolojilerinin ve (2) eglence Kkiiltiiriiniin tiiketiciler arasinda yayginlasmasi, (3) marka
kavraminin diger pazarlama kavramlari arasindaki istiinliigliniin her gegen giin artmasidir.
Miisteriler ve markalar arasinda, miisteriler i¢in “6zel”, “hatirlamaya deger” deneyimler yaratarak
bir bag kurulmasi amacini tastyan bu yaklagimin merkezinde, marka iletisiminin tiiketiciye ayni
zamanda farkli tiirdeki gereksinimlerini de karsilayabildigi “kisisel deneyimler” ile aktarmast fikri
yatmaktadir (Altuna ve Aysuna, 2009: 95). Kisisel deneyimlerin tespiti ve tasarimi konusunda
iddiali markalardan birisi Samsung’dur. Marka, cep telefonu ve diger alt markalarin1 kullanan
miisterilere kisisel deneyim yagatacak alanlar1 tespit ve uygulama i¢in tasarimcilar, miithendisler,
psikologlar, pazarlamacilar, etnograflar, miizisyenler ve yazarlardan olusan 1600’den fazla uzman
ekiple ¢aligmaktadir. Bu kadar farkli disiplin alaninda faaliyet gdsteren uzman galistirmanin
nedeni deneyimin kiiltiirel, teknolojik ve ekonomik anlamda bir biitiinsellik gerektirmesidir (Yoo
ve Kyungmook, 2015: 69-74).

Deneyimsel pazarlama, bilisim teknolojileri ve miisteri odakli arag ve yontemleri
desteginde miisterilerin almay:1 diisiindiikleri {rtinleri/hizmetleri kendi gereksinimlerine gore
yapilandirmalari/yeniden yaratmalari amacia yonelik bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bundan dolayi kitlesel bireysellestirme ve bireysel deneyimlerden yararlanma ile miisterilerin
edinmeyi diislindiikleri {iriiniin tasarimina katilma, motivasyonu, aidiyet hissi ve iirlinlin
kullanilabilirliginde artis; isletmeler agisindan ise gelismis esnek iiretim/kalici deger yaratma
olanaklar ile rekabette farklilik yaratma sans1 dogmaktadir (Papatya vd., 2009: 190).
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Deneyimsel pazarlama igin tiiketici deneyimlerinin hangi alanlarda sekillendigini bilmek
gerekir. Shaw ve Ivens’e gore (2002: 149) gore tliketici deneyimi; (1) tiikketimle ilgili beklentilerin
sekillendigi asama, (2) satis Oncesi etkilesim asamasi, (3) satin alma etkilesimi ve (4) iirlin ve
hizmetin tiiketildigi her tiirli etkilesimi kapsayan asamalar olarak ele almaktadir. Bu siireci
Schmitt, bes agsamali olarak formiile etmistir. (Varinli, 2012: 162). Bunlardan da anlasilacag: gibi
deneyimsel pazarlama, marka konumu ve miisteri deneyimini dikkate alarak, miisteriler ile
etkilesim saglayacak tiim siireglerin planlanmasini ve yonetilmesini gerektirmektedir. Bu
stireglerin yonetilmesi i¢in, miisteri odakli bir kurumsal kiiltiire, marka i¢in “miisteri deneyimi”
kavraminin ne anlama geldiginin belirlenmesine, deneyim odakli bir pazarlama stratejisine ve
operasyonel diizeyde bu siirecleri yonetecek dinamik bir pazarlama ekiplerine ihtiya¢ vardir.
Calismanin bundan sonraki boliimiinde GSM Sektorii, bu sektore iliskin yapilan akademik
calismalar ve Tirkiye’de faaliyet gosteren iic GSM operatoriinden birinin fiziksel iletigim
merkezlerindeki miisteri deneyimleri nicel yontemlerle incelenmistir.

2. TURKIYE’DE GSM SEKTORU
Mobil iletisim sektorii, hem kendi dinamiklerinden kaynaklanan nedenler hem de diger
isletmelerin ¢6zliim ortagi olarak sundugu hizmetler yoniiyle rekabetin en yogun yasandigi
alanlardan birisidir. Sektoriin kendi i¢indeki dinamiklerine bakildiginda, GSM pazarinin olgunluk
asamasina gelmesi sonucu yeni miisterilerin kazanilmasinin zor ve maliyetli olmasi1 ve GSM
operatorlerinin mevcut miisterilerinin, diger operatorlerin potansiyel miisterileri olmasi gibi
faktorler goze carpmaktadir (Barutgu, 2007: 350). Son yillarda GSM sektoriinde, numara tagima
serbestligi, yeni kampanyalarla operatér degistirme maliyetlerinin yeni operatorler tarafindan
karsilanmasi, kapsama alani probleminin ¢6zlilmesi, hat degistirme ve yeni hat sahibi olma
islemlerinin kolaylastirilmasi, tarife farkliliklari, internet hizi sorunlar1 gibi nedenlerle miisteri
sadakatinin azaldig1 goriilmektedir (Meral ve Bas, 2013: 159-180).

Tiirkiye, GSM sektoriiyle 1996 yilinda Turkcell ve Telsim’in hizmet vermeye baslamasiyla
tanismustir. Bu tarihten sonra sektor ¢ok hizli biiylime gdostermistir. 2000 yilinda Aria ve Aycell’in
sektore girmesi ile GSM operatorii sayis1 4’e ¢ikmustir. 2004 yilinda Aria ve Aycell Avea adi
altinda birleserek hizmet vermeye devam etmistir. 2006 yilinda Tiirkiye pazarina kiiresel bir marka
olan VVodafone, Telsim’i satin alarak giris yapmistir. 2016 yilinda Avea markasinin ismi, Tiirk
Telekom olarak degistirilmis ve GSM sektoriinde bugiin bildigimiz yap1 olusmustur. Bu asamada
GSM operatorleri kendi miisterilerini rakip operatorlerinin potansiyel miisterileri olabilecegi
tehdidinden hareketle miisteri bagliligini arttiracak miisteri deneyimine ve yeni pazarlama
uygulamalarina agirlik vermislerdir.
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Tablo 1: GSM Operatorlerine Yonelik Yapilan Ulusal Uygulamal Arastirmalar

CALISMANIN iCERIiGi

KAYNAK

Turkceell-Vodafone-Avea GSM operatérlerinin
karar kriterlerine gore tercih edilme siralamasi,
tercih diizeyi yiiksek olandan baglamak {izere
belirlenmistir. Bu kriterler: Konusma Ticreti,
kapsam alani, ailenin GSM operatorii aboneligi,
hizmet kalitesi, hat ticretidir.

Diindar, Siileyman ve Ecer, Fatih, (2008), “Ogrencilerin GSM
Operatorii Tercihinin Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemiyle
Belirlenmesi” Celal Bayar Universitesi, Yonetim ve Ekonomi,
Cilt: 15 (1), 195-206.

GSM Sektoriinde miisteri sikdyetleri yonetimi
konusunda isletmelerin performansinin
Olglimlenmesi

Karaosmanoglu, Kiibra ve Hiz, Giilay, (2014), “Tiiketicilerin
Sikdyet  Deneyimleri  ve  Sikdyeti  Algilamalarinin
Olgiimlenmesi: GSM Miisterilerine Yonelik Bir uygulama”,
Mesleki Bilimler Dergisi, Cilt:3 (1): 98-128.

Cep telefonu operatorleri tarafindan sunulmakta
olan hizmetin konumlarini, algilama haritalar

Ekiyor, Aykut, (2014), “Tirkiye’de Faaliyet GSM
Isletmelerinin Sunduklari Hizmetlerin Algilama Haritalari

demografik ozelliklere bagli olarak farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir.

yardim ile ortaya konmasi ve tiiketicilerin | Yardimiyla Konumlandirilmasi”, Isletme  Arastirmalar
zihninde cep telefonu operatorlerini | Dergisi, Cilt: 6(1), 163-182. www.isader.org

birbirlerinden  farklilastiran ve birbirlerine

benzer kilan degiskenleri gorsel olarak

kullanicilara sunumu

Ogrencilerin  cep telefonu ve operatdr | Karagdz, Yalgin; Cati, Kahraman ve Kocoglu, M.Cenk,
tercihlerinde  etkili  olan  degigkenlerin | (2009), “Cep Telefonu ve Operator Tercihlerinde Etkili

Olabilecek Faktorlerin Demografik Ozelliklere Bagli Olarak
Irdelenmesi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Say1 23, 7-24.

GSM  hizmetlerinden yararlanan tiiketicilerin
fiyat algilar1 6l¢iilmiistiir.

Ozden, Kenan ve Oktay, Kutay, (2009), “Kirgizistan’da GSM
Operatorleri Miisterilerinin Fiyat Algilamalarina Yonelik Bir
Aragtirma”, Sosyoekonomi Dergisi, Cilt 10 (10), 159-175.

Marka imaj1, algilanan giiven, algilanan deger,
degistirme maliyeti ve algilanan kalite ve
beklenti diizeyi faktorlerinin marka sadakati
tizerindeki etkileri

Tirker, Giilay, Ozaltmn; Tiirker, Ali, (2013), “GSM
Operatorleri Sektoriinde Marka Sadakatini Etkileyen
Faktorlerin Belirlenmesi; Universite Ogrencileri Uzerine Bir
uygulama”, Electronik Journal of Vocational Colleges, Mayzs,
49-68.
http://www.ejovoc.org/makaleler/may_2013/pdf/05.pdf
(Alinti: 01.09.2015).

GSM operatdrlerinin sunmus olduklart hizmet
kaliteleri dlgerek, miisterilerin operatorlerinden
bekledikleri hizmet Kkalitesi ile algiladiklart
hizmet kalitesi arasindaki farklar ortaya
konulmasi

Meral, Ayse Berceste ve Bag, Mehmet, (2013), “Tiirkiye’de
Faaliyet Gosteren GSM Operatdrlerinin Hizmet Kalitesi
Bakimindan Karsilagtirilmasi ve Uygulanan Rekabet
Stratejileri”, Gazi Universitesi [IBF Dergisi, Cilt 15, Say1 2,
159-180.

Diger isletmelerin ¢oziim ortag1 olarak degerlendirildiginde GSM operatorleri, internete
mobil ulasim saglayan 3G ve akilli cep telefonlar1 sayesinde misyonlarim
“telekomiinikasyon hizmeti sunan” isletme olmanin 6tesinde “Iletisim ve teknoloji ¢cdziimleriyle
hayatt  kolaylastirmak ve  zenginlestirmek™  sekilde tanimlamaya  baslamislardir
(www.turkcell.com.tr). Bu baglamda bilgi toplumunun 6ngdrdiigii sosyal yapinin ag toplumu
haline donlismesine Onciiliik edecek teknolojik alt yapiyr sunmaya baslamiglardir (Sanli6z vd.,
2013: 250-260).

GSM operatorlerinin yatirim ve pazarlama stratejilerini 6nemli Ol¢lide etkileyen mobil

1mkani

telefonlarda internetin daha fazla kullanilmaya baslamas: ile birlikte akilli telefonlara olan ilgi
giderek artmaktadir. 2021 y1l1 itibariyle diinya genelinde 6 milyarin {izerinde akilli cep telefonu ile
tiiketiciler mobil hizmetler satin almaktadir.
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Bu rakamin 2026 yilinda 7,5 milyar1 gegecegi ongoriilmektedir (www.statista.com). Ekonomist
dergisindeki bir arastirmaya gore, mobil telefon tiikketimini dort 6nemli trendin tetikledigi ifade
edilmektedir: (1) 4G o6zellikli telefonlara gegis, (2) biiyiik ekranlara olan ilgi, (3) orta fiyat
segmentine yonelim ve (4) gelismekte olan pazarlardaki potansiyeldir (Yeniova, 2015).

Pazarlama literatiirii altinda yapilan GSM operatorlerine yonelik yapilan uygulamali
caligmalar incelendiginde genel olarak; GSM operatorii tercih etme nedenleri, miisteri sikayetleri,
hizmet algisi, fiyatlandirma ve marka agilisi gibi konularin incelendigi goriilmiistiir.

3. METOD VE METODOLOJi

Arastirmaya konu olan GSM operatoriiniin ismi gizli tutulacak ve PGSM olarak ifade
edilecektir. Bu arastirmanin amaci, PGSM iletisim merkezlerinden hizmet satin alan tiiketicilerin
“miisteri deneyimini” 6lgmek ve bu deneyimin demografik 6zelliklere, iletisim merkezlerine gelis
sikligina gore farklilik gosterip gostermedigini tespit ederek, onerilerde bulunmaktir. Arastirma,
Tiirkiye’nin ii¢ biiylik GSM operatdriinden birisinin Orta Anadolu Bolgesi’nde faaliyet gosteren
iletisim merkezlerinden (IM) hizmet alan miisterilere yonelik yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Iletisim merkezleri, GSM operatdrlerinin hizmet sunumunda kullandiklar1 en 6nemli
fiziksel kanal konumundadir. Son yillarda tiim GSM operatorleri fiziksel bayileri aracilifiyla tarife
paketleri yaninda yeni miisteriler kazanmak ve mevcutlarin sadakatini attirmak i¢in kampanyali
akilli cep telefonlari, sabit internet ve TV paketleri satmaya baslamustir. Uriin ve gelir yelpazesi
genisleyen bayiler ayrica GSM Operatdrlerinin marka yiizii haline gelmistir. Bu nedenle, iletisim
merkezlerinin i¢ tasarimlari, kullanilan renkler, mobilyalar, 1siklandirma, calisanlar1 tutum ve
davranislari, miisterilerin marka algisini ve hizmet deneyimini dogrudan etkilemektedir. Yasanan
yogun rekabet GSM operatorlerini iki konuda proaktif hareket etmeye zorlamaktadir. Bunlardan
birincisi mevcut miisterileri koruyarak onlara daha fazla satig yapmak, ikincisi ise yeni miisteriler
kazanmaktir.

GSM sektoriinde, operatdr bir firmanin mevcut miisteri portfoyiinii rakiplerinden
koruyabilmesinin en 6nemli temel sart1 miisteri baglilig1 saglayabilmesidir. Deneyim pazarlamasi
literatiirli, miisteriyle etkilesimin oldugu her noktanin miisterilerin olumlu duygularini agiga
cikaracak ve unutulmaz anlar olusturacak sekilde planlanmasi gerektigini vurgulamaktadir
(Tumbat, 2011: 187-206). Bu nedenle isletmelerin hizmet sunumlarinda deneyimlere odaklanarak,
miisterileri iliskilerini, marka bagliligina doniistiirebilecekleri vurgulanmaktadir. Bu bagliliginin
olusmasinda, markanm sundugu rasyonel veya psikolojik faktorler etkili olmaktadir. Ozellikle
miisteri deneyimlerine odaklanan markalarin, pozitif duygular1 agiga ¢ikartarak miisterilerin diger
markalar tercih etme ihtimalini en diisiik seviyeye cekebilecekleri yoniinde giiclii bir kanaat
olusmustur (Erdil ve Uzun, 2009: 197).

Bu aragtirmay1 6nemli kilan husus ise, GSM operatorleri gibi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin miisteri memnuniyetinin Otesine gegerek bir biitiin olarak miisteri deneyimlerine
odaklanmalarina yardimci olmaktir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Uygulamal1 bir aragtirma olan bu ¢alismada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Yapilan
literatiir incelemesinde GSM Operatorlerinin magaza i¢i miisteri deneyimini inceleyen caligmalara
ulagilamamistir. Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
tiiketicilerin magaza i¢i deneyimini 6lgmek icin Lin ve arkadaglarinin (2009: 240); Tai ve
arkadaglarinin (2012: 216) farkli hizmet sektorlerinde yaptiklar1 arastirmalarda, miisteri
deneyimini 6l¢mek kullandiklart bes faktorlii 6lgegin “Hizmet Deneyimi”, “Estetik ¢ekicilik” ve
“Duygusal deneyim” boyutlarindan yararlanilmistir. Bu ii¢ boyutun seg¢ilmesinin nedeni, bu
arastirmanin yalnizca PGSM iletisim merkezlerinin, miisteri deneyimleri iizerindeki etkisini
inceliyor olmasidir. Ug boyut igin toplam 15 agiklayic1 degisken kullanilmistir. Agiklayic
degiskenlere miisterilerin begli likert Olcegi gore cevap vermesi istenmistir. Cevaplar ve
derecelendirme ise su sekildedir: Kesinlikle katilmiyorum: 1, Katilmiyorum: 2, Bir kanaatim
olusmadi: 3, Katiliyorum: 4 ve Kesinlikle katiltyorum: 5 puandir. Anketin ikinci bdliimiinde ise,
aragtirmanin yapildigi il, cinsiyet, medeni hal, yas, egitim, statii degiskenlerinin yer aldigi
demografik bilgiler ve diger sorular yer almaktadir.

3.3. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, PGSM’in Orta Anadolu Boélgesinde faaliyet gdsteren 58
iletisim merkezlerinin miisterileri olusturmaktadir. Sekiz sehirden olusan bu bolgede faaliyet
gosteren iletisim merkezleri 1 milyonun iizerinde miisteriye hizmet sunmaktadir. Denekler, basit
tesadiifi ornekleme yontemi ile PGSM iletisim merkezlerine geldiklerinde, istege bagli olarak
anket formlarini, egitimli anketorler yardimi ile yiiz yiize doldurmustur. Anketler, 4-16 Mayis
2016 tarihleri arasinda uygulanmistir. Arastirmanin giivenilirligini arttirmak i¢in uygun olan
orneklem biiyiikliigiine ulasana kadar anket uygulamasi devam etmistir. Yazicioglu ve Erdogan’a
(2004: 49-50) gore, 1 milyon kisilik ana kiitle i¢in, o= 0.05 kabul edildiginde + 0,03 hata pay1 i¢in
giivenilir 6rneklem biiyiikligii 1066°dir. Arastirmada analiz edilen 6rneklem kiimesi ise 1279°dur.
Dolayisiyla 6rneklem kiimesinin, ana kiitleyi temsil etme orani yiiksektir.

3.4. Demografik Bulgular

Anket formunu cevaplayan 1279 katilimcinin demografik 6zelliklerine iliskin betimsel
istatistikler Tablo 2°de yer almaktadir. Arastirmaya dahil edilen deneklere iligskin sirasiyla su
degerlendirmeler yapilabilir: cinsiyete gore kismen homojen bir dagilim olmakla birlikte erkek
katilimcilarin orani (%55,5) daha fazladir; yas degiskenine gore, 26-35 yas arasi katilimecilar
fazladir (%41,8) ve iki grubun oranlari (15-25/26-35) birlestirildiginde geng deneklerin (% 67)’lik
oranla baskin bir grup oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle arastirmaya katilanlarin biiyiik
boliimiiniin mobil iletisim hizmetini en yogun tiiketen gurup oldugu soylenebilir. Medeni durum
degiskenine gore evli-bekar gruplarinin oranlari birbirine yakindir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi
lise ve tiniversite mezunudur.
Yani iletisim hizmeti alanlar genel olarak egitimli kisilerdir. Sehir gruplandirmasina bakildiginda
arastirmaya en biiylik katilim Malatya (%29) ve Kayseri’den (17,4) katilim olmustur. Sehir
gruplandirmasinda katilimer sayilart homojen degildir.
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Tablo 2: Demografik Veriler

Cinsiyet f % Orta Anadolu Bolgesi illeri f %
Erkek 710 55,5 Kayseri 223 17,4
Kadin 569 44,5 Malatya 377 29,5
Toplam 1279 100,0  Sivas 188 14,7
Yas Yozgat 181 14,2
15-25 322 25,2 Kirsehir 68 53
26-35 534 41,8 Aksaray 74 58
36-45 290 22,7 Nigde 63 4,9
45 ve uzeri 133 10,4 Nevsehir 105 8,2
Toplam 1279  100,0 Toplam 1279 100,0
Medeni Hal Meslek
Evli 563 44,0 Memur/ig¢i 448 35,0
Bekar 660 51,6 Esnaf 227 17,7
Diger 56 4.4 Emekli 72 56
Toplam 1279  100,0  Ogrenci 251 19,6
Egitim Ev hanimi 169 13,2
Ik Ogretim 144 11,3 Calismiyor 112 8,8
Lise 643 50,3 Toplam 1279 100,0
Univ. ve iizeri 492 38,5 Miisterinin Bayi Ziyaret Sikhg:
Toplam 1279 100,0  Ilk kez 197 15,4

2-3 kez 397 31,0

Daha fazla 685 53,6

Toplam 1279 100,0

3.5. Giivenilirlik ve Gecerlilik

Arastirmada, PGSM iletisim merkezlerine (IM) iliskin miisterilerin deneyim diizeyini
olgmek icin 15 tanimlayici degisken kullanilmistir. Olgegin icsel tutarlilign Cronbach’s alpha
yontemi ile hesaplandiginda alfa degeri 0,96 olarak bulunmustur. Cronbach’s alpha i¢in alt limit
degeri 0,70 olarak kabul edildiginden (Sipahi vd. 2010: 89), PGSM magaza i¢i miisteri deneyimini
6lgmek icin kullanilan 6l¢egin icsel tutarliligin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica Tablo
3’de gosterilen alt faktorlerden “Estetik c¢ekicilik” (EST) faktoriiniin (0=0,88) ve “Hizmet ve
duygusal deneyim” (HDD) faktoriiniin alfa degerleri (o= 0,95) giivenilirligi destekleyecek sekilde
yiiksek ¢ikmistir. Anket sorulari toplanabilen bir biitiin olusturup olusturmadigini anlamak ic¢in
Tukey’s test of additivity (Tukey toplanabilirdik testi) yapilmistir. Deneyim 6l¢egi puanlarinin
toplanabilirligi Tukey nonaddivity testi ile incelenmis ve miisteri deneyim puan toplaminin
hesaplanabilecegi goriildii (x*=445,406; p<0,001). Deneyim puan toplami hesaplandi ve Bazi
analizlerin daha kolay yorumlanabilmesi i¢in miisteri deneyim puanlari, 5’lik sistemden,
Puan/75x100 formiilii ile 100’liik sisteme ¢evrilmistir. Genel deneyim puani ortalamasi1 82,3+17,8
(Ortanca 86,7; Ceyrekler arast genislik (IQR) 17,3 diir.
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3.6. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢egin dagilimimi dogrulamak amaciyla Olgek degiskenlerine
Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir. Analiz igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO 6rneklem
yeterliligi  0,963; Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik diizeyleri (p=0,001) olarak
hesaplanmistir. Buna gore veri setinin, faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir (Can, 2014:
295).

Arastirmada gergeklestirilen faktor analizinin sonuglart Tablo 3’de sunulmustur.
Istatistiksel olarak faktor analizinde agiklanan degisimi ifade eden toplam varyans yiizde 50’den
yiiksek c¢iktigindan faktor degerleri toplaminin kabul edilebilir oldugu sdylenebilir. Bu ¢alismada
aciklanan varyans yiizde 72,55 olarak hesaplanmistir. PGSM IM’lerinin miisteri deneyim puanini
Olemek i¢in olusturulan 15 ifadeli 6lgek 3 faktor seklinde (Hizmet deneyimi, Duygusal Deneyim
ve Estetik deneyim) uyarlanmasina ragmen, yapilan analizde iki alt faktore indirgendigi
goriilmiistiir. Estetik deneyim faktoriinii olusturan degiskenler ongoriildiigii gibi gruplanirken,
Hizmet deneyimi ve Duygusal deneyim degiskenleri tek grup altinda birlesmistir. Bunun
nedeninin duygularin hizmet algis1 {lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmasi seklinde
aciklanabilir. Faktor yiikleri ve ortalamalar Tablo 3’de gdsterilmistir. Buna gore 15 aciklayict
degiskenin dort tanesi Estetik Cekicilik (EST) faktorii altinda kiimelenirken, diger 11 faktor
Hizmet ve duygusal deneyim (HDD) faktorii altinda kiimelenmistir.

Tablo 3: Faktor Analizi Aciklayic1 Gostergeler ve Faktor Yiikleri
Faktor

Degiskenler Yiikleri Ort. Std. Sapm.
Estetik Cekicilik (EST)

EST-1 724 87,38 20,92
EST-2 ,854 86,88 19,06
EST-3 ,842 86,46 18,78
EST-4 774 85,10 20,16
Hizmet ve Duygusal Deneyim (HDD)

HDD-1 ,650 82,82 22,12
HDD-2 ,759 81,10 22,40
HDD-3 ,799 81,06 22,64
HDD-4 ,790 81,04 23,16
HDD-5 ,805 80,28 22,86
HDD-6 ,828 80,34 23,40
HDD-7 ,806 79,34 23,80
HDD-8 723 80,62 21,88
HDD-9 ,809 78,40 24,38
HDD-10 ,698 80,98 23,02
HDD-11 787 82,64 22,66

Kiimiilatif Aciklanan Varyans (%): EST: 46,486; HDD: 72,548
Cronbach’s Alfa: IM Miisteri Deneyimi(IMMD): 0,96 EST: 0,88 HDD: 0,95
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Analizlerin bundan sonraki asamasinda, olusan “Estetik c¢ekicilik deneyimi” (ED),
“Hizmet ve duygusal deneyim (HDD)” faktorlerinin ve “iletisim merkezi toplam miisteri deneyimi
(IMMD) ortalamalar1 demografik 6zellikler dikkate alinarak su analizler yapilmistir: IMMD, ED
ve HDD ortalamalariin cinsiyet ve medeni duruma gore farklilik gosterip gostermedigi t testi ile
Ol¢tilmiistiir. Ardindan farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigint 6lgmek i¢in Games Howel
teknigi kullanilmistir. Yas, egitim, statii, gelir, kaginct operatdr ve sehirlere gore olusturulan
gruplarin ortalamalarinin farklilik gosterip gostermedigi Tek yonlii varyans analizi (One Way
Anova) ile test edilmistir. Ayrica, “IM’lerine gelme siklig1” ve “PGSM, hizmet aldiginiz kaginci
operatordiir?” sorularina verilen cevaplarin olusturdugu gruplarin frekanslart homojen
olmadigindan Anova yerine non-parametrik test olan Kruskall Vallis testi uygulanmistir. Ardindan
gruplar arasindaki farkliligin nedeni postdoc testi ile incelenmistir.

Tablo 4’de, cinsiyet gruplandirmasina gore yapilan t testine gore, miisteri deneyim puani
ortalamalar1 benzerdir (t=0,607; p=0,554). Yani PGSM IM’lerinden hizmet satin alan miisteriler
kadin ve erkek gruplandirmasina gore istatistiksel olarak bir farklilik yoktur. Medeni duruma gore

yapilan t testine gore ise evli ve bekarlarin deneyim puani ortalamalari istatistiksel olarak farklidir
(t:2,702; p=0,007).

Tablo 4: Cinsiyet ve Medeni Duruma Gére IMDP EST ve HDD Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Ort. Std. Spm t Sig. (2-tailed)
IMDP Erkek 710 4,100 0,890 0.050 0,531
Kadin 569 4,132 0,885 ! !
Erkek 710 4,291 0,885
EST Kadin 569 4,361 0,815 1,455 0,146
Erkek 710 4,031 0,960
HDD  gadim 560 4,048 0,975 0.317 0.751
Medeni Hal
IMDP Evli 563 4,1941 ,832 2 654 0.008*
Bekar 660 4,0607 ,912 ' '
Evli 563 4,3845 ,807
EST Bekar 660 4,2913 ,864 1,939 0,053
Evli 563 4,1250 ,906 N
HDD  geyar 660 3,769 1,001 2,694 0,007

IMDP: iletisim Merkezi Deneyim Puani, EST: Estetik Cekicilik, HDD: Hizmet ve Duygusal Deneyim
* p<0,005 Anlamlilik diizeyinde gruplar arasinda farklilik vardir.

Tablo 4’de medeni duruma gore, IMMD ve HDD ortalamalarina bakildiginda bekarlarin
deneyim ortalamasinin evlilerden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Ayrica standart sapmalarinin
yiiksek ¢ikmasi heterojen diistincelere sahip olduklarini gostermektedir. Bu fark, bekarlarin daha
geng ve ¢abuk sikilan Y kusagindan gelmesi, internet ve sosyal medyay1 daha iyi kullandigindan
beklentilerinin yliksek olmasi ile acgiklanabilir. Ayrica fiziksel ortamlardan ziyade hizmet
ihtiyaclar1 sanal ortamlarda daha hizli karsilayan bekarlarin beklentileri, evlilere gore daha yiiksek
oldugundan belirtilen deneyim ortalamalar1 daha diisiik ¢ikmisg olabilir.
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Tablo 5: Tek Yonlii Anova Analizleri

Faktorler IMDP EST HDD

F Sig. F Sig. F Sig.
Yas 4,663 0,003* 2,964 0,031* 4,840 0,002*
Egitim 0,269 0,764 3,373 0,035* 0,163 0,849
Statii 3,362 0,05* 4,403 0,001* 3,038 0,01*
Sehir 42,142 0,001* 14,965 0,001* 47,820 0,001*

IMDP: iletisim Merkezi Deneyim Puani, EST: Estetik Cekicilik, HDD: Hizmet ve Duygusal Deneyim
* p<0,05 Anlamlilik diizeyinde gruplar arasinda farklilik vardir.
Tablo 5°de goriildiigii gibi yas, egitim, statii ve sehir gruplar1 arasindaki farkliliklart 6lgmek

icin Tek Yonlii Anova Analizi yapilmistir. Yas gruplarina gére IMMD ortalamalari istatistiksel
oranda anlaml farklilik (F=4,663; p=0,003) vardir. Fakat varyanslar esit olmadigindan (Levene:
8,01; p<0,001), farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini 6lgmek i¢in Games Howel teknigi
kullanilmistir. Buna gore 15-25 yas grubundaki kisilerin IMMD’lar1 ([1=84,21), 36-45 yas
(00=80,39; p=0,044) ve 45 yas tizeri gruplarindaki ([1=78,58; p=0,037) kisilerin ortalamalarindan
istatistiksel olarak anlamli ve daha yiiksektir. Diger yas gruplari arasindaki farklar anlamli degildir.

[kdgretim ([1=81,31), lise ([1=82,32) ve lisans-lisans iistii ([1=82,54) egitim diizeyine gore
miisterilerin IMMD ortalamalar karsilastirildiginda gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur
(F: 0,269; p=0,764). Bu sonuca gore egitim degiskeninin, IM’lerinde miisterilerin farkl
diistinmesine neden olmadig1 goriilmektedir.

Toplam alt1 grubun yer aldig: statii degiskeni anlamli farkliliklar icermektedir (F= 3,362;
p=0,005). Gruplar arasindaki farkliliklar1 anlamak i¢in uygulanan Benferroni testine gore, emekli
grubun IMMD ortalamas1 ([1=75,530), memur-is¢i ((1=82,46; p=0,033), ogrenci ([1=83,51,;
p=0,012) ve ev hanimi ([1=84,71; p=0,004) gruplarindan istatistiksel olarak farklidir. Emekli
grubundaki miisterilerin IMMD’lar1 belirgin bi¢imde diisiik c¢ikmistir. Yashh miisterilerin
beklentilerini anlama konusunda PGSM markasi, yeterli degildir. Bu husus sonug¢ ve oOneriler
boliimiinde ayrica tartisilacaktir.

Sehir gruplarina gore yapilan ortalama karsilastirmasinda Malatya ([1=71,42) harig
Kayseri (88,26), Yozgat ([1=92,53), Nevsehir ([1=86,70), Kirsehir ((1=80,41), Nigde ([1=84,97),
Sivas ([1=82,61) ve Aksaray ([1=87,18) sehirlerinde IMMD’lar1 80,00’in iizerinde ¢ikmistir. En
yiiksek DP’nina sahip olan sehir ise Yozgat olmustur. Benferroni testi sonuglar1 gore ise, Malatya
sehrinin IMDP ortalamasi istatistiksel olarak yukarida belirtilen tiim sehirlerden (p=0,001)
farklhidir. Kayseri sehri, Malatya (p=0,001), Sivas (p=0,011) ve Kirsehir’den (p=0,012) farklilik
gosterirken; Sivas sehri, Kayseri (p=0,011), Malatya (p=0,001) ve Yozgat’tan (p=0,001); Sivas
sehri, Kayseri, Malatya; Yozgat sehri ayn1 anlamlilik diizeylerinde (p=0,001), Malatya, Sivas ve
Kirsehir’den; Kirsehir, Kayseri (p=0,012), Malatya (p=0,001) ve Yozgat’tan (p=0,001); Aksaray,
yalnizca Malatya’dan (p=0,001); Nigde ve Nevsehir’in deneyim puani ortalamalar1 (p=0,001),
Malatya ve Yozgat sehirlerinden farklidir. Sehir gruplandirmasina gére IMMD ortalamalarinin bu
kadar farkli ¢ikmasinin nedeni, PGSM markasiin yerel diizeyde sunmus oldugu hizmetlerde
belirli bir standart yakalayamadigini gostermektedir.
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“IM’lerine gelme siklig1” ve “PGSM, hizmet aldiginiz kaginci operatordiir?” sorularina
verilen cevaplarin olusturdugu gruplarin frekanslar1 homojen olmadigindan daha giivenilir
sonuglar elde etmek i¢in Anova yerine non-marametrik test olan Kruskall Vallis testi
uygulanmistir. Bayiye gelme siklig1 gruplarinin IMMD’1 ortancalar istatistiksel olarak farklidir
(x>=11,359; p=0,003). Farkliligin nedeni postdoc testi ile aragtirildiginda, iletisim merkezine “2-3
kere” gelenlerin “ilk kez” gelenler (Z=2,526; p=0,035) ve “daha fazla” gelenlerden (Z=3,140;
p=0,005) daha diisikk IMMD ortancasina sahip oldugu gériilmiistiir. Iletisim merkezine “ilk kez”
gelenler ile “2-3 kere” gelenler benzer puan ortancalarina sahiptir.

“PGSM, hizmet aldigimiz kaginci operatordiir?” sorusunun cevaplart dort grupta
toplanmistir. Bunlar (1) ilk operator, (2) 2. Operator, (3) 3. Operator ve (4) Ayni1 anda bir kag
operatorden hizmet aliyorum” seklindedir. Belirtilen bu 4 grubun IMMD ortancalar farklilik
gostermektedir (x?>=53,423; p<0,001). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandig: arastirildiginda,
“Ayn1 anda birden fazla operatérden hizmet alan” grup ile PGSM’1 ilk operatdr ve ikinci operator
olarak kullanan gruplar arasinda fark vardir (sirasiyla Z=7,014; p<0,001 ve Z=3,881; p=0,001).
Benzer sekilde PGSM’iu ilk operator olarak kullananlarin IMDP ortancalariyla ikinci ve tigiincii
operatdr olarak kullananlarin olusturdugu gruplarin ortancalar1 arasinda istatistiksel olarak
farkliliklar bulunmaktadir (sirasiyla Z=4,261; p<0,001 ve Z=5,074; p<0,001). Digerlerinin
arasinda fark yoktur. “Kaginci operatdriiz” sorusunu cevaplayan miisterilerin meydana getirdigi
dort grubun ortalamalarina ([11: 87,88; (12: 83,98; [13: 80,74; [14: 73,35) bakildiginda da,
kullanilan operatér sayisi arttikca, IMMD’nin azaldig1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ olagan
karsilanabilir. Clinkii baska operatorlerden de hizmet almis ya da almakta olan miisteriler
karsilagtirma yapabildiklerinden IMMD ortalamalar1 daha diisiik ¢ikabilir.

SONUC

Duygularin tiiketici algis1 ve kararlar1 {izerindeki etkisinin anlagilmasiyla, miisterilerin
entegre deneyimini tetikleyen “tiiketici karar verme yolcugunda” kurum kiiltiiriinii, pazarlama ve
diger fonksiyonlarin roliinii yeniden tanimlamaya ve agiklamaya ihtiya¢ oldugu goriilmektedir.
Ozellikle nihai tiiketicilerin marka ile temas noktalari, fiziksel showroom, magaza, web sitesi,
sosyal medya, liriiniin ambalaj1, miisteri hizmetleri, satig giicii ve medya kanallar1 gibi unsurlardan
olusur. Yani deneyim, aslinda hizmet kavraminin evrimleserek daha kapsayici hale gelmis
formudur. Tiim bu unsurlarin birlikte yonetilmesi “biitiinlesik pazarlama” anlayisinin bir geregi
olarak literatiirde vurgulanmaktadir. Fakat uygulamada bu unsurlarin genellikle pazarlama
disindaki béliimler tarafindan yonetildigi goriilmektedir. Oncelikle miisteri baglilig: yaratacak hos
deneyimleri i¢in bu unsurlarin basit, sezgisel ve keyifli bir bicimde tasarlanmasi1 ve yonetilmesi
gerekmektedir. Miisterileri bir satin alma deneyiminde ger¢ekten nelerin daha fazla etkiledigini
anlamak ve uygun iletisim yontemleri gelistirmek memnuniyet kavraminin ¢ok daha Gtesinde
ayrintili bakis agilar1 gerektirmektedir. Deneyimsel pazarlamanin 6nemini anlayan isletmeler,
markalarini tanimlarken arzulari, heyecanlari, katilimcilig1 ve deneyimi vurgulayan duygusal bir
dil kullanmay1 tercih etmelidir.
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Avyrica miisteri deneyimini planlayan ekipler, markaya yonelik deger 6nermesinin somut faydalari
ve gereksinimleri kadar duygusal etkisini de konusmali ve tartismalidir.

Rekabetin yogun yasandigi GSM sektoriinde, IMMD ortalamasimin 100 puana yakin
cikmasi beklenen bir sonugtur. PGSM iletisim merkezlerini kapsayan arastirmanin sonuglarina
gore toplam miisteri deneyimi ortalamasi iyi diizeyde (82,29 puan) ¢ikmakla birlikte kurumsal
hedef olan 90,00 puanin altinda kalmistir. Sonuglarin beklenenden daha diisiik ¢ikmasinin
nedenleri incelendiginde, kadin ya da erkek olmanin ya da egitim diizeyinin PGSM iletisim
merkezi misteri deneyimi (IMMD) {izerinde farkliliga neden olmadig1 anlagilmistir. Fakat medeni
duruma gore yapilan analizlerde bekarlarin IMMD ve HDD ortalamalarinin evlilerden daha diisiik
oldugu goriliistiir. Neden bekarlarin IMMD ortalamasinin beklenenin aksine daha diisiik ¢iktig1
sorusuna marka yoneticileri tarafindan bir acgiklama getirilememistir. Yapilan c¢apraz tablo
analizinde bekéarlarin % 3’niin 45 yas ve iizeri kisilerden olustugu anlagilmistir. Bekarlarin
olusturdugu grubun standart sapma degerinin de yiliksek olmasi, farkliligim bu gruptan
kaynaklanabilecegi aciklamasini gii¢lendirmektedir.

Bir diger dikkat ¢eken sonug, yas gruplarina gore yapilan analizlerin sonucudur. Buna gore
geng grubu olusturan bireylerin IMMD ortalamalar1 yaslilardan daha yiiksek ve istatistiksel olarak
da farkhidir. Diger bir ifade ile yas arttikca IMMD ortalamasi diismektedir. Bu sonug, PSGM’in
yasl miisterilerin beklentilerini anlama konusunda yetersiz oldugunu gdstermektedir. iletisim
merkezlerinde yoneticilik yapan kisilerle goriisiildiiglinde, yash insanlarla iletisim konusunda 6zel
caligmalarin yapilmadigi, tim magaza i¢i tasarim ve egitimlerin geng kitleler dikkate alinarak
organize edildigi anlasilmaktadir. Halbuki yash miisterilerin, teknoloji ile arasinin ¢ok iyi olmadigi
bilinen bir gergektir. Karisik hizmet paketleri, dokiimanlarin yazilarinin kiiglik olmasi ve
anlamanin zorlugu gibi nedenler yasl miisterilerin IMMD ortalamasint olumsuz etkiledigi
distiniilmektedir. Yashh olan ve yaslanan niifusa yonelik olarak, calisanlara daha empatik
yaklagimlar sergileyebilecekleri beceriler kazandirilmalidir.

Arastirmanin yapildigr sekiz sehir i¢inde en yliksek IMMD ortalamasi en yiiksek ¢ikan
Yozgat, en diisiik ¢ikan Malatya sehri olmustur. Sehirlerin IMMD ortalamalarinin bu kadar farkl
cikmasinin nedeni, PGSM markasinin yerel diizeyde sunmus oldugu hizmetlerde hedefledigi
standartlar1  yakalayamamis olmasi1 etkili olmus olabilir. Sehirlerin miisteri sayilari
sorgulandiginda, Yozgat’in miisteri sayisinin niifusuna oranla en yliksek sehir oldugu anlagilmistir.
IMMD ortalamasinin da yiiksek ¢ikmasi bu sehirde her diizeyde marka vaadinin miisterilere
yansitilabiliyor seklinde yorumlanabilir. Ayrica yoneticilerle yapilan miilakatlarda, sehir
diizeyinde miisteri deneyimlerinde yasanan farkliliklarin, teknik diizeydeki ¢ekim sorunlarindan
kaynaklanabilecegi belirtilmistir.

Iletisim merkezine gelis sikliginin miisteri deneyimi iizerindeki etkisi incelendiginde,
iletisim merkezlerine daha sik gelenlerin, miisteri deneyimi ortalamalarinda belirgin bir azalma
oldugu goriilmektedir. Sunulan hizmetler ne kadar miikemmel olursa olsun, tiiketici beklentilerinin
her bir ziyaret sonrasi arttig1 sdylenebilir. Ayrica bu azalmanin, tarife, fiyatlandirma vb. konularda
sorunlar yasayan tatminsiz miisterilerden de kaynaklandig diistiniilmektedir. Fiziksel mekanlarda
yenilik algis1 olusturacak degisiklikler yapmak kolay degildir.
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Bununla birlikte Yenilenen gorseller ve personel egitimleriyle iletisim merkezleri daha sik gelen
miisteriler i¢in siradanliktan kurtulabilir.

IMMD ortalamalarinin, farklt GSM operatorlerinden hizmet almis miisterilere gore degisip
degismedigi sorgulamak ic¢in dort grup olusturulmustur. Bunlar (1) ilk operator, (2) 2. Operator,
(3) 3. Operator ve (4) Ayni anda bir kag operatorden hizmet aliyorum” seklindedir. Yapilan
analizlerde kullanilan operator sayisi arttikga, IMMD nin azaldig1 goriilmiistiir. Bu sonug olagan
karsilanabilir. Ciinkii bagka operatdrlerden de hizmet almis ya da almakta olan miisteriler daha
kolay karsilagtirma yapabildiklerinden IMMD ortalamalarinin daha diisiik ¢ikabilir.
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Ek: Tletisim Merkezi Miisteri Deneyimi Aciklayic1 Degiskenleri

Kod Faktor Degiskenleri
EST-1 Genel olarak iletigsim merkezinde ¢alisan Personelin PGSM’e yakisir kilik kiyafet
goriniimil var.
EST-2 PGSM iletisim merkezinin ferah ve rahatlatici bir atmosferi var.
EST-3 Genel olarak PGSM iletisim merkezinin fiziksel goriintiisii yeterince giizeldir.
EST-4 iletisim merkezinde bulundugum siire boyunca igerinin kokusundan rahatsiz olmadim.

HDD-1 PGSM iletisim merkezinde personel giiler yiizlii ve pozitiftir.

HDD-2 Talep ettigim hizmet ve islemler i¢in, yonlendirmeler dogru yapiliyor.

HDD-3 Genel olarak PGSM iletisim merkezinden aldigim hizmetin diizeyi tatmin edicidir.
PGSM iletesim merkezindeki personelin gosterdigi nezaket, hitap sekli ve ilgi diizeyi

HDD-4 : e
yerinde ve beklendigim gibi

HDD-5 Talep ettigim islemler, tarifeler, hizmetler, kampanyalar hakkindaki personelin bilgi
diizeyi yeterlidir.

HDD-6 PGSM iletisim merkezinde personel beklentilerimi ve ihtiyaglarimi anliyor.

HDD-7 PGSM iletisim merkezinde sirada bekleme siiresinde sorun yagamiyorum.

HDD-8 PGSM iletisim merkezinde reklam amagli gorsel ve yazili dokiimanlar merak ettigim

konularda tatmin edici ve anlagilir.

HDD-9 PGSM iletimis merkezlerinde biirokrasi azdir ve islemler hizli yapilir.

PGSM iletisim merkezlerinde personel, yardimei olamadiysa beni dogru bilgi kaynagina

HDD-10 (cagr1 merkezi vb.) yonlendiriyor.

HDD-11 Suan hizmet aldigim iletisim merkezi, PGSM markasini temsil diizeyi iyidir.
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