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OZET

Bu calismanin hedefi deneyimsel pazarlamayla ilgili kavramsal boyutlar1 ortaya koymak ve bu
konsepti Starbucks firmasi 6zelinde ornekleyerek aciklamaktir. Bu dogrultuda kesifsel bir
caligsma yiritiilerek Tiirkiye’deki Starbucks miisterileri i¢in dnemli olan deneyimlerin neler
oldugu arastirilmaktadir. Bu maksatla 23 kisilik bir miisteri kitlesine kiiglik bir anket
uygulanmaktadir. Anket sonuglarina goére miisteriler i¢cin olumlu deneyim yaratan temel
unsurun iriiniin kendisi yani kahve oldugu goriilmektedir. Buna karsin umulanin aksine
etkileyici magaza atmosferi ve ¢alisanlarin pozitif davraniglar etkin bir faktor olarak 6n plana
cikmamaktadir. Hatta kuyrukta uzun bekleme siiresinin insanlar i¢in olumsuz bir deneyim
olmasina ragmen bile o kahveye sahip olmak i¢in bu duruma katlanilabilmektedir. Ancak bu
sonuglarin genellikle 6glen mesai arasinda Starbucks miisterisi olan beyaz yakali ¢alisanlar
temsil ettigi unutulmamalidir. Farkli bir miisteri kitlesi i¢in farkli deneyimsel dnceliklerin 6n
plana ¢ikmasi olast bir sonugtur. Bu nedenle gelecek ¢alismalarda daha genis bir 6rneklemle
farkli miisteri tipleri i¢in hangi deneyimlerin 6n plana ¢iktiginin arastirilmasi faydali olacaktir.

Anahtar kelimeler: Miisteri Deneyimi Y 6netimi, iligkisel Pazarlama, Inovasyon, Deneyim

Inovasyonu
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INVESTIGATING THE EXPERIENTIAL MARKETING

PRACTICES OF STARBUCKS
ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the conceptual dimensions of experiential marketing and also
to define this concept through instance of Starbucks. In this context an exploratory study is done
in order to investigate what kinds of experimentations are important for the Starbucks customers
in Turkey. For this purpose a small survey is conducted with 23 participants. Based on the
survey result, it is observed that the main issue which creates the positive experience for the
customers is the product (i.e. coffee) itself. The impressive store ambience and positive act of
employees are not found to be effective factors to create positive experience for the customers.
In fact, in spite of its negative experience, people can tolerate to wait in the queue for the aim
of possessing the coffee. However these results only represent the white-collar employees who
prefer to visit Starbucks during the lunch break time. It might be possible to find different results
for other customer types. Therefore in the future studies, it can be beneficial to investigate the
priorities of different customer types within a larger sample survey.

Keywords: Customer Experience Management, Relationship Marketing, Innovation,

Experimental Innovation
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GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinde asil ama¢ miisteri beklentilerini karsilamaya odaklanan pazarlama
faaliyetleri sayesinde miisterilerin memnuniyetini saglamaktir. Bu ¢ergevede pazarlamacinin
hedefi (i) tiiketici istek ve ihtiyaclarini belirlemek ve (ii) bu istekler dogrultusunda tiiketicilerin
arzuladig1 degeri lreterek tliketiciye sunabilmektir (Mucuk, 1999). Geleneksel pazarlama
anlayisinda tiiketiciler rasyonel karar veren kisiler olarak kabul edilerek tercih edecekleri
tiriinlerin ozellikleriyle ilgili gerekli bilgiye sahip olduktan ve fiyat kiyaslamalar1 yaptiktan
sonra satin alma karar1 aldiklar1 varsayilmaktadir. Giiniimiizdeyse artik pazarlarda degismeye
baslayan bilingli tiiketici profili ve olgunlagsmis rekabet¢i endiistrilerde faaliyet gosterilmesi
gibi nedenlerden otiirli isletmelerin tliketici tercihlerini kendi firmalarinin lehine
doniistiirmeleri iistesinden gelinmesi gereken temel sorun olarak belirmektedir (Chou, 2009).
Bundan o6tiirii firmalar klasik fonksiyonel fayda algisinin 6tesinde tiiketicilerine kendi
firmalarin1 tercih etmeleri i¢in anlam ifade eden nedenler sunmanin yollarini bulmasi
gerekmektedir. Bu baglamda artik pazarlamanin ana konusu olarak iirliniin kendisi yerine
tiikketicilerin liriinle yasamis olduklar1 deneyimler neticesinde hissetmis oldugu duygular 6nemli
hale gelmeye baslamistir.

Deneyimsel pazarlama kavrami, miisterinin satin almig oldugu iiriin ya da hizmetin hayatinda
ne gibi bir degisiklik yaratmasini bekledigini anlayabilmek ve bu hedefe hizmet edecek bir
deneyimi ona yasatabilmekle ilgilidir. Bu noktada sirketin gorevi, miisteriyle temas ettigi her
anda onun sadece aklina-mantigina degil ayn1 zamanda duygularina da hitap edebilmesidir.
Bunun gergeklestirilmesiyse pazarlama yoOnetimiyle ilgili diger iki kritik boyuta bagh
olmaktadir. Bu boyutlardan ilki miisteri deneyiminin nasil gergeklestirilecegiyle ilgili bilginin
edinilmesi i¢in kritik bir rol oynayan miisteri iliskileri yonetimidir. Digeriyse miisterilere ne tiir
farkli deneyimler yasatilacaginin gelistirilmesiyle ilgili olan inovasyon boyutudur.

Bu ¢alisma kapsaminda oncelikle Miisteri Deneyimi Yonetimi, Miisteri iliskileri Yonetimi ve
Inovasyon arasindaki kavramsal bagintiya deginilmektedir. Ardindan arastirmanin konusu
Starbucks firmasi 6zelinde 6rneklendirilerek detayli bir sekilde agiklanmaya c¢alisiimaktadir.
Bu dogrultuda (i) firmanin yonetim vizyonu; (ii) firma kiiltlirii ve calisanlarin davraniglarinin
miisteri deneyimi yaratmak iizerine odaklanmasi; (iii) gerekli inovasyon hamlelerinin yapilmasi
gibi olumlu miisteri deneyimi yaratan kritik basar1 unsurlarindan bahsedilmektedir.

Ayrica Starbucks firmasinin inovasyon g¢abalarinin firmanin deneyimsel marka stratejisinin
gelistirmesinde oynadigi role de deginmekte fayda vardir. Buna gore Starbucks {irlin
inovasyonu cabalar1 sayesinde tiiketim deneyimi yaratilabilmekte ve boylece her zaman her

kosulda ayn1 miikkemmellikteki standart kahve tadin1 miisterilerine sunabilmektedir. Is modeli
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ve deneyimsel inovasyon c¢abalar1i sayesindeyse miisterilerine kendilerini iyi ve oOzel
hissetmelerini saglayabildikleri iligkisel deneyim ile rahat ortamda agirlanmalarin1 saglayan
atmosfer deneyimi kosullarini yaratabilmektedir.

Son boliimdeyse kiigiik bir érneklem grubu iizerinden anket verisi toplanarak bu bahsedilen
unsurlarin belirli bir miisteri kitlesini temsil eden kiime tarafindan nasil algilandig
aragtirtlmaktadir. Bu kapsamda Starbucks firmasinin sadik miisteri profilinin 6nemli bir
kitlesini olusturan profesyonel kariyeri olan beyaz yakali ¢alisanlara odaklanan bir arastirma
yiiriitiilerek sonuclar incelenmekte ve degerlendirilmektedir.

1. CALISMANIN KAPSAMIYLA ILGILI LITERATUR GECMIS

Pazarlama deneyimi kavrami, isletmelere bir {iriin ya da hizmet sunulmasinin otesinde
miisterilerin dogal, kisisel, duygusal ve fiziksel ihtiyaglarin1 anlama ve bu ihtiyaglari
karsilayabilecek firsatlarin belirlenmesi {iizerine odaklanan bir yaklasimdir. Deneyim
ekonomisi sayesinde isletmelerin birer hizmet saglayic1 olmalarinin yani sira, miisterilerin
giizel anilarinin kaynagi olabilmesi durumu da s6z konusu olmaktadir (Chen ve Liu, 2007).
Deneyimsel pazarlama kavraminin, bu ortaya ¢ikan yeni tiiketici algilar1 karsisinda sirketlere
rekabet avantaji saglayan stratejik bir ara¢ oldugu sdylenebilir. Deneyimsel pazarlama
yaklagimina gore artik insanlarin bir tiriin/hizmet satin alarak ondan faydalandiginda aslinda bu
deneyimin onlara yasattig1 hos aninin satin alindigi seklinde algilanmasi s6z konusu olmaktadir.
Bundan dolay1 da isletmelerin miisterileriyle kisisel yoldan iliskide bulunmasi1 gerektigi kabul
edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyimsel pazarlama sayesinde firmanin sadik
miisterileri tereddiit etmeksizin daha hizli ve daha sik satin alma karar1 verebilmektedir. Bundan
oOtiirti glinlimiiz rekabet ortaminda Miisteri Deneyimi Y onetimi dikkatle uygulanmasi gereken
bir pazarlama anlayisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir ve bu calismanin ana konusunu
olusturmaktadir.

1.1. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisteri deneyimi denince ilk dnce, iiriin/hizmete sahip olmak ve onu kullanip/tiiketmekle ilgili
olarak tiiketicide olusan tiim algilar akla gelmektedir (Lewis ve Chambers, 2000). Eger bu
algilar olumluysa ve faydalanan kisilere benzersiz bir tatmin yaratmaktaysa insanlar bunu
hatirlamaya ve diger insanlara sevkle anlatmaya deger bularak duygularini paylasmaktadirlar
(Pine ve Gilmore, 1999). Miisteri Deneyimi Yonetimi (Customer Experience Management)
miisterilerin isletmenin pazara sunmus oldugu bir {iriin/hizmetle ilgili ya da isletmenin direkt
kendisiyle ilgili deneyimlerini stratejik olarak yonetmesi siirecidir. Schmitt (2003) miisteri

deneyimi yonetimini bes ana asamadan olustugunu vurgulamaktadir. Bunlar:
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e Miisterinin Deneyim Diinyasimin Analizi: Isletmenin, miisterilerinin i¢ diinyasina
bakarak anlagilabilmesini saglar. Tiiketici pazarlarinda miisterilerin deneyimsel istek ve
yasam tarzini, yasamis olduklari toplumun sosyo-kiiltiirel yapisi iginde analiz
edilmesini ifade eder. Endiistriyel pazarlarda ise yasanan is deneyimi i¢in 6énemli bir
faktor olan ticari iliski igerisinde olunan miisteri firmanin gereksinimlerinin net bir
sekilde belirlenerek, istenen c¢oOziimlerin ortaya konulabilmesi amaciyla yapilan
analizlerdir.

e Deneyimsel Platform Olusturulmast: Gelistirilen stratejiler ile uygulama arasinda bir
iliski kurulmasi1 amaclanir. Dinamik bir siiregtir, yani bir¢ok duyuya ve boyuta hitap
edilerek insanlarin yasamak istedikleri deneyimler ile onlara vaat edilmekte olan veya
tecriibe edilmis degerlerin ne tiir 6zelliklere sahip olmasi gerektigi tespit edilir.

e Marka Deneyim Tasarimi: Insanlara 6zel deneyim yasatmasi istenen biitiin iiriinler ya
da hizmetlerin uygun sekilde tasariminin yapilmasini igerir.

e Miisteriyle Kisisel Iliskilerin Yapilandirmasi: Miisteri ile siirekli etkilesim i¢cinde olunan
temas noktalarindaki iletisim kanallarinin etkin bir sekilde islemesiyle ilgilidir.

e Siirekli Yenilik (Inovasyon) Calismasi: Firmanin yenilik¢ilik cabalarinda basarmin
devamliligin1 saglanabilmesi i¢in deneyimsel pazarlama uygulamalarina miisterilerin
vermis oldugu tepkilerden faydalanilmasi 6nemli olmaktadir.

Yine konuyla ilgili olarak Schmitt (2004), firmalarin izleyebilecekleri {i¢ yol tizerinden
miisterilerine yonelik bir deneyim diinyas: yaratilabilecegini belirtmektedir. Bunun igin
oncelikle miisterilerin hayalini kurdugu duygusal deneyimin ne olabileceginin belirlenmesi
gereklidir. Tkinci olarak ise miisteriye sunulan deneyimle onlara ne tiir duygular yasatilmasi
gerektiginin planlanmasi ve nasil bir deger olusumunun beklenildigine karar verilmelidir.
Burada 6nemli olan, bu yasatilan deneyim sonrasinda miisterilerin memnuniyetini ve sadakatini
saglayabiliyor olmaktir. Uciincii siradaysa, markalarin miisterilerine sundugu tasarimin
etkileyici olmas1 vardir. Burada tasarim konusunun igine iiriiniin estetik-ergonomik tasarimi,
cekiciligi, logo ve slogani gibi duyusal pazarlama unsurlar1 girmektedir. Neticede bir biitiin
olarak hedef miisteri kitlesini ¢ok iyi anlamak onlar1 iyi tanimak miisteri deneyimi yonetimini
uygulayabilmenin 6n kosuludur. Geng¢’in (2009) c¢alismasinda deginmis oldugu {izere
deneyimsel pazarlama temelde tiiketicilerin yasayabilecegi bes ayr1 deneyimsel modiille
iligkilidir ve bunlar Tablo 1°de ifade edildigi gibidir.

Duyusal deneyimleme gérme, duyma, dokunma, tatma ve koku gibi insanlarin kisisel algilarina

hitap edilerek deneyimin yaratilmasidir. Bir diger ifadeyle iiriin ya da hizmeti miisterilerinin
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duyularina ne dl¢iide hitap edebildigiyle ilgilidir. Ozellikle siklikla tiiketilen ambalajli gida
iiriinlerinde bu tiirden bir deneyimleme her bireyin yasadig1 bir durumdur. Ornegin, kendini ag
hisseden bir insanin o an i¢in a¢lhigii yatistirmak maksadiyla aldig1 gida iiriiniinii tiikketerek
acligini yatistirmastyla kendini mutlu ve tatmin edilmis hissetmesi, o tiriiniin agzinda birakmig
oldugu tat veya kokusuyla hatirasinda yer etmesine neden olmaktadir. Bdylesi bir duyusal
deneyimin yasanmasinin ardindan tiiketicilerin benzer hisleri yeniden yasamasi maksadiyla
reklam gibi uygulamalarla isteklerin yeniden tetiklenmesiyle firmanin {iriin/hizmetinin
miisterinin goziinde degerinin artmasi saglanarak rakiplerine gore farklilagabilmektedirler
(Schmitt ve Simonson, 2000).

Tablo 1: Stratejik Deneyimsel Modiiller

Modiil Miisteri Deneyimi

Duyusal Deneyim (SENSE) Bes duyuya hitap eden duyusal deneyimler.

Hislere ve ruh haline hitap eden duygusal
Duygusal Deneyim (FEEL) )
deneyimler.

Yaraticilik ve bilissel fonksiyonlara hitap eden
Biligsel Deneyim (THINK) )
entelektiiel deneyimler.

) Davraniglara ve yasam tarzina hitap eden davranigsal
Davranigsal Deneyim (ACT) )
deneyimler.

, Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eden iliskisel
Iliskisel Deneyim (RELATE) )
deneyimler.

Kaynak: Geng, 2009, s:69

Duygusal deneyimlemedeyse 6zellikle firmaya karsi toplumda olumlu duygularin yaratilmasi
amaglanmaktadir. Genellikle bu durum kiiresellesmenin ardindan biiylik 6lgekli gii¢lii sermaye
sirketlerinin daha az gelismis kapali ekonomilere girdigi zamanlarda etkili bir gekilde
kullanilmas1 gereken bir yaklasim olmaktadir. Boylelikle hedeflenen miisteri kitlesiyle marka
arasinda gii¢lii duygular olusturulmaya ¢alisilarak firmanin toplum tarafindan benimsenmesiyle
o pazarda ulasmak istenilen Orgiitsel hedeflere ulagabilmesine olanak taninmaktadir.
Duygularin yaratilmasi siirecinde hangi uyaricilar kullanilarak, miisteriler i¢in hangi duygunun
yaratilmasinin gerekli oldugu belirlenmelidir. Ornegin, bir gazli igecek markasinin Tiirk
toplumunun 6nemli degerlerinden olan Ramazan ay1 i¢in iftar sofralarina yonelik iirliniinii
konumlayan bir reklam kampanyast diizenlemesi, bunun tipik bir uygulamasi olmaktadir.
Benzer bi¢cimde giiniimiizde birgok firma belli donemlerde benzer standart duygusal uyaricilar
iceren reklamlar kullanmakta ve boylelikle tiiketicilerin duygularina hitap eden mesajlarin

siirekli olarak verilmesine neden olmaktadirlar. Bundan &tiirii {iriin ya da hizmetler icin
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hazirlanacak reklamlar fark yaratabilecek ve ger¢ekten miisterilerin duygusal anlar yasamasini
saglayabilecek sekilde tasarlanmalidir. Neticede iirlinlerin sadece sunduklar islevsel
ozelliklerinin degil ayn1 zamanda sagladigi duygusal deneyimlerin de bu iirlinlerin pazarda
tercih edilir hale gelmesinde 6nemli bir etmen oldugu goriilmektedir (Odabasi, 2004).

Biligsel deneyimde ise ama¢ marka ve iiriinlerin tiiketicilerinin/kullanicilarinin  belirli
sorunlarina yaratici bir sekilde cevap verebilmesidir. Yani bilissel deneyim denilince
miisterilerin dikkatlerinin ¢ekilerek onlar1 diisiinmeye sevk ederek bu {iriin veya hizmeti kisinin
kendine has yontemlerle kullanarak sorununu ¢oziimlemesi veya beklentilerini
karsilayabilmesiyle ilgilidir. Bu tiir uygulamalar1 6zellikle akilli telefonlara yiiklenen
aplikasyonlarda ya da hafta sonlar1 gibi bos vakitlerini insanlarin keyifli bir sekilde ge¢irmek
amactyla aldiklart modiiler mobilyalar1 birlestirmelerinde veya benzer sekilde kitap, puzzle,
oyun-konsolu gibi hobi iiriinler satin almalarinda gérmekteyiz. Biligsel deneyimde miisteriler
tiriind nasil kullanacaklariyla ilgili diistinmek, emek ve zaman harcamak gibi aktif bir sekilde
efor sarf ederek kendilerini {irtin/hizmete baglamaktadirlar (Schmitt, 1999).

Davranigsal deneyim, miisterilerin fiziksel davranis aligkanliklarini hedefleyen onlarin
benimsedikleri yasam big¢imleri ve davraniglarinin  firmanin  arzuladigi  bigime
donistiirilmesiyle ilgilidir (Schmitt, 1999). Boylesi bir fiziksel deneyim yaratilirken sinema
filmlerinde veya televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme uygulamalarinin yapilmasi ya da
kamuoyu nazarinda giivenilir imaji olan rol model kisilerin {iriin/hizmetle ilgili tanitici-
bilgilendirici reklamlarda oynatilmasiyla insanlarin davranis aligkanliklarinin degistirilmeye
calisilmasi gibi uygulamalarda goriiliir. Fiziksel deneyim stratejileri gelistirilirken; miisterilerin
iirtin/hizmet ile ilgili hatiralarinda yer eden yasamis oldugu tecriibelerin yaninda, yasamak
istedigi hayat tarziyla iliskilendirilebilmesi ve toplumdaki diger insanlarla olan etkilesimine
olan katkis1 gibi unsurlar da dikkate alinmalidir.

Iliskisel deneyimde miisterilerin bir sosyal gruba yeni bir hayat tarzina ait olma duygusunun
yaratilmas1 amacglanmaktadir (Schmitt,1999). Yani 6nceki miisteri deneyimleri siirecinin
vardig1 son nokta olarak insanlarin bir sosyal statiiye erisebilmesi durumu s6z konusudur.
Genellikle ayn1 markay1 kullanan kisiler arasinda sosyal etkilesim duygusu olusmakta ve bu
kisiler kendilerini gruptaki diger bireylerle yakin hissederek sosyal ¢evrelerini genigletebilme
imkanina kavusmaktadirlar. Mesela liiks segment bir araba markasinin satis bayisinin lansmani
yapilan yeni bir araba modeli i¢in test-siiriisii ve barbekii partisi organize etmesi sayesinde daha
once bir birini tanimayan ancak ayni zevke, benzer kisilik 6zelliklerine ve deger yargilarina
sahip olan insanlarin tanigmasina olanak saglamasi buna 6rnek gosterilebilir. Fakat bir firmanin

misteri gruplarindan bdylesi bir sosyal deneyim yaratabilmesi i¢in miisteri portfGyiinii
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olusturan kisileri dogru analiz etmesi On sarttir. Yani miisteri grubunun kisilik ve kiiltiirel
ozelliklerine gore bulunmak istedigi sosyal konum ve ¢evreyle sunulan {iriin ya da hizmetin
uyumlu olmas1 gereklidir. Ciinkii bdylesi bir donilisiim yaratmak isteyen firmanin vaat ettigi
yasam tarzinin o pazardaki insanlarin benimsemis olduklari sosyal rollerle, aile ve arkadaslik
iliskileriyle, kiiltiirel degerleriyle, toplumun sosyal sinifsal tabaka iliskileriyle ters diismemesi
gerekmektedir. Ayrica yine dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli nokta, bdylesi bir
dontisiimiin kisa siirede amacina ulagsmasinin beklenmemesi gerektigidir. Bu tlirden sosyal
rollerin ve aligkanliklarin degismesinin belli bir zaman alacaginin farkinda olunmasi sarttir.
Neticede miisteri deneyimi ydnetiminin isletmelere saglamis oldugu bazi avantajlar kisaca
sOyle ifade edilebilir (Rageh, Lim, Melewar, 2007):

e Miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi;

e Miisteri tatmininin gelistirilmesi;

e Var olan miisterilerin bagliliginin saglanmas;

e Yeni miisteriler i¢in baghlik yaratilmast;

e Pazarlama faaliyetlerinde verimliligin saglanmasi;

e Miisterilere yasam degeri sunmasi;

e Agizdan agiza iletisim yaratmasi,

e (alisanlarin tesvik edilmesi ve motivasyonlarinin yiikselmesi.
Temel olarak deneyimsel pazarlama aktiviteleri, fonksiyonel Ozelliklerinin o6tesinde,
miisterilerin pozitif ve unutulmaz deneyimler yasamasini igermektedir (Dirsehan 2010).
Geleneksel pazarlama tiiketicileri fonksiyonel 6zellik ve faydalarla ilgili rasyonel karar
vericiler olarak tanimlarken, deneyimsel pazarlama ise tliketicilerin satin almay istedikleri
tirlinler ile duygular1 arasindaki iligkileri gozler 6niine sermektedir. Bu yaklasimin giiniimiiz
cagdas pazarlama yaklagiminin bir diger dnemli dgesi olan Miisteri Iliskileri Yonetimiyle olan
bagintisina bir sonraki boliimde deginilmesinde fayda vardir.
1.2. Tliskisel Pazarlama
Iliskisel pazarlama konusuna ait akademik makalelerin ana ¢ikis noktasi, klasik pazarlama
anlayisinda tiiketicilerin duygusal durumuna yeteri kadar dikkat edilmemis olmasidir (Palmer,
2010). Bu nedenle giliniimiizde miisteri odakli ¢agdas pazarlama yaklagiminin kritik bir 6gesi
miisteri iliskileri yonetimidir. Miisteri iliskileri Y&netiminin (CRM) temel anlayis1, miisteriyle
sirketin etkilesime girdigi her noktada sirketin miisteriden bir seyler 6grenmesi miisteri kitlesini
gercekten iyi anlayip taniyabilmesidir. Bu amacla firma biitiinlinde miisteriyle ilgili bilgi

toplamak temel refleks olmakta ve toplanan bu bilgilerin sistematik olarak diizenli bir sekilde
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veri tabanina kaydedilmektedir. Buna karsin Miisteri Deneyimi Yonetiminin (CEM) temel
anlayisiysa miisteriyle sirketin etkilesime girdigi her noktada miisterinin sirket hakkinda bir
seyler 0grenmesi ve her yeni tecrilbesinde Ogrendiklerine bagli olarak davraniglarinda
degisiklik gostermesidir (Kamaladevi, 2009).

Bu iki yaklagim arasinda bir birlerini tamamlayici olan baglantisina bakildiginda ise sirketin
mevcut miisterileriyle gecmiste yasamis oldugu deneyimleri “miisteri iliskileri yonetimi” bilgi
sistemi lizerinden degerlendirerek bu bilgilerin 15181 altinda “miisteri deneyimi ydnetimi”
stratejilerini sekillendirebildiklerini gérmekteyiz. Ancak bu toplanmis olan miisteri deneyimi
verisi sadece sOz konusu miisterilerin belirli bir sirket hakkindaki 6znel goriislerini
yansitmaktan ibarettir. Bagka bir ifadeyle miisteri iligkileri yonetimi miisteri tercihlerini ortaya
koyarken, miisteri deneyimi yoOnetimi sirketler ile miisteriler arasindaki etkilesimin
dinamiklerini dikkate alan bir yonetimsel anlayis olmaktadir (Kamaladevi, 2009). Miisteri
Iliskileri Yonetimi ile Miisteri Deneyimi Yonetimi arasindaki séz konusu bilginin nasil
degerlendirildigiyle ilgili farkliliklara bakildigindaysa ‘“konusu, zamanlamasi, izlenmesi,
muhatab1 ve amac1” bakimindan farkli boyutlarda ele alindiklar1 goriilmektedir (Meyer ve
Schwager, 2007). Bu farkliliklarin igerigi Tablo 2’ de 6zetlendigi gibidir. Ote yandan Miisteri
[liskileri Y6netiminin (CRM) uygulanmasinin saglamis oldugu faydalara bakildiginda:

e Misterilerin beklentilerinin dogru bir sekilde tanimlanmast;

e Daha etkin bir miisteri hizmetinin sunulabilmesi i¢in firmanin miisteri kitlesinin kendi
igerisinde alt gruplara ayrilmasi ve sirket karliligina yapmis olduklar1 katkiya gore
derecelendirilmesinin saglanmast;

e Bire-bir pazarlama uygulamasina olanak saglamasi sayesinde iirtin/hizmet ile iletisimin
kisiye 0zel hale sokulmasi ve boylece de daha gii¢lii miisteri iligkilerinin olusmasina
olanak saglamasi gibi giiniimiiz modern iliskisel pazarlama anlayisinda kritik bir rol
oynamaktadir (Peppers ve Rogers, 2013).

Boylece miisteri iligkileri yonetiminin etkin bir sekilde uygulanmasi firmanin sahip oldugu
miisterilerin kaybedilme oranini diistirecegi gibi bu miisterilerle daha uzun soluklu is iliskisinin
olugmasina da olanak tanir. Ayrica ¢apraz satis firsatlarinin kullanilmasi sayesinde miisterilerin
biitcelerinden firmaya yapilan harcamalarin paymnin arttirilmasini saglar. Miisterilerin firma
icin degerinin sistematik ve dogru olarak takip edilmesi sayesinde de firmanin sahip oldugu
kisith kaynaklarini firma karliligini artiran degerli miisterilere tahsis edilmesine ve onlarin
tatminine odaklanilmasina olanak saglar. Boylelikle firmanin pazardaki faaliyetlerini etkin bir
sekilde ylirlitmesi sayesinde miisteri memnuniyetini saglayabilmekte, bunun sonucunda da

firma temel pazarlama hedefi olan sadik miisteri portfoyiine sahip olabilmektedir. Buna gore
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miisteri memnuniyeti kavramini; miisterinin satin alma eylemini gerceklestirmeden onceki
beklentileriyle satin alma eylemi gerceklestikten sonra iiriiniin gdsterdigi performans arasindaki
farkliliklarin degerlendirilmesi sonucunda verdigi tepki diye tanimlayabiliriz.

Tablo 2: Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Miisteri Deneyimi Yonetimi Farkhliklar

Bilginin Bilginin Bilginin Kime Yonelik Hedef
Konusu Kaynag Kazanilmasi
Yenilik
Urlin/hizmet ile  (inovasyon)
- Ozellikle ilgili beklentileri ~ gelistirilmesi
Miisteri ile . o )
gbzlem gibi kargilamak ve icin miisteri
Miisteri Miisterinin  etkilesime ) o o
) ) miisteri daha iyi beklentisi ile
Deneyimi sirketle gegilen tiim ]
o davraniglarim1  deneyimler sunulmus olan
Yonetimi ilgili temas o ]
6l¢timleyen tasarlamak icin ~ deneyim
(CEM) diisiinceleri  noktalarinda ) )
arastirmalarin  gerekli kararlar1  arasindaki
yasananlar )
yapilmast alacak olan boslugun tespit
kisilere edilmesi
Miisteriden
) elde edilen
Satig Miisteri )
gelir payinin
Misteri ile  noktalarindan iliskilerinin
capraz satig
Miisteri Sirketin gecilen gelen veriler,  daha etkin
. imkanlartyla
Hiskileri miisterileri etkilesimin ~ web sitesi yiriitiilmesi i¢in
arttirilmasi;
Yonetimi hakkinda kayda trafigi gibi “satis ekibine; ]
muistert
(CRM) bildikleri alinmasi ve  somut miisteri o
o tatmininin
dagitilmas1  rakamlara temsilcisine;
) ) devam
dayanir teknik servise” o )
ettirilmesi

Kaynak: Meyer ve Schwager, 2007

Goriildiigii lizere miisteri memnuniyeti, miisterinin irlin/hizmete yonelik beklentileri ile
irtin/hizmeti kullanmasi sonrasinda elde etmis oldugu deneyim arasindaki farkliliktan ibarettir.
Ote yandan miisteri sadakati kavramiysa, miisterinin daha 6nceden tecriibe ettigi veya kendisine
tavsiye edilmis olan mal/hizmeti tekrardan satin alma egilimi igerisinde olmasi seklinde
tanimlanabilir. Deneyimin miisteri memnuniyeti ve sadakatiyle c¢ok yonli iligkisi
bulunmaktadir. Literatiirde yapilmis olan 6nceki arastirmalarda marka deneyiminin “marka
kisiligi, memnuniyet ve sadakat” iizerine dogrudan bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Brakus,

Schmitt, Zarantonello, 2009). Miisteri deneyiminin, burada belirtildigi gibi firma i¢in miisteri
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memnuniyeti ve sadakatini saglayabilmesi olduk¢a Onemlidir. Ancak giliniimiiz teknolojik
sartlarinda ve miisteri profilinin duragan olmadig: her gegen giin degistigi pazar kosullarinda
firmalarin rekabetci olabilmesi ve orglitsel hedeflerine ulasabilme basarisini etkileyen bir diger
kritik unsur ise inovasyondur. Firmalarin, arzulanan miisteri deneyimleri yaratabilmesi ve
stirekliligini saglayabilmesi i¢in degisen sartlara uygun olarak inovasyon cabasi giitmesi de
gerekmektedir.

1.3. inovasyon

Inovasyon kavrami basit bir anlatimla, girisimcilerin yeni kaynaklar kullanarak refah
yaratabildigi veya mevcut kaynaklarin kullanim potansiyelini artirarak faydasini ¢ogalttigi
yenilik¢i uygulamalardir (Drucker, 1993). Diger bir sdylemle inovasyon; ekonomik ve
toplumsal fayda yaratmak i¢in “iirlinlerde, hizmetlerde ve is yapis yontemlerinde” yapilan
degisiklik, farklilik ve yenilikler olarak adlandirilmaktadir (El¢i, 2006).

Gliniimiizde isletmelerin degeri yalnizca ekonomik biiytikliikleri ile degil bunun yaninda
“yaratici giicleri, sahip olduklar1 patent sayisi, ¢alisan personelinin kalitesi-yetkinligi ve bir yil
iginde {iretilen yeni ve yaratici fikirlerin sayis1” gibi kriterlerle de dlgiilmektedir (Ozer, 2001).
Glinlimiizde firmalar, kreditorlerden kredi temin edebilmek veya yatirimcilarin
parasal-fonlari1  kendine c¢ekebilmek ic¢in ve pazarda uzun yillar boyunca varligini
stirdiirebilmek amaciyla bu tiir yaratic1 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Bundan Gtiirii
firmalarin dikkate almasi gereken 6nemli Orgiitsel performans kriterlerinden biri de firmalarin
inovasyon (yenilik¢ilik) performanslar1 olmaktadir.

Inovasyon kavraminin temel niteli§ine baktigimizda; ticari ve ekonomik olarak anlam ifade

[3

eden, ancak daha Once diisiiniiliip hayata gec¢irilmemis olan “yeni fikirlerin, siire¢lerdeki
degisikliklerin veya iyilestirmelerin” firma i¢in farklilik ve deger yaratmasi yoluyla kazanilan
rekabet gliciidiir (Tek, 2006). Literatiirde pek ¢ok inovasyon tiiriinden bahsedilmekle birlikte
bu calismanin kapsami bakimindan burada sadece dort adet inovasyon tiirii ele alinmaktadir.
Bu inovasyon tipleri kisaca su sekilde tanimlanabilir (Eczacibasi Bilisim, 2009):

e Diizen Bozucu (Stratejik) Inovasyon: Sifirdan pazar yaratan inovasyon uygulamalaridir.
Yepyeni esi benzeri olmayan bir iiriinlin piyasaya siiriilerek yeni pazarlar yaratmasiyla
sonuclanan bu inovasyonlarin bazilar1 da stratejik uygulamalardaki degisikliklerle yeni
pazarlar yaratilmast sonucunu dogurabilir. Diizen bozucu inovasyonlar sektorlerdeki
yerlesik iiriin, rekabet ve pazarlama diizenlerini bozdugu i¢in bu ismi almaktadir.

o  Uriin Inovasyonu: Mevcut bir iiriiniin bir {ist seviyeye ¢ikarilmasiyla ilgilidir. Uriin

inovasyonu konusu bu mevcut iirliniin performansini artirmak {izerine olabilecegi gibi,

maliyetleri diisirmek i¢inde olabilir ya da mevcut {iriiniin fonksiyonelligini, tasarimini,
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ergonomikligini degistirerek kullanim kolayligimi artirici bir sekilde de {iriin
iyilestirmesi yapilabilir.

e Siire¢ Inovasyonu: Mevcut iiriin ya da hizmetleri cok daha verimli ve ¢ok daha etkin bir
sekilde piyasaya sunma yontemlerinin gelistirilmesidir. Hayati dneme sahip olan
verimlilik arttirma, maliyet azaltma, hizli ve dogru teslimat, farkli kanallardan pazar
noktalarina ulagmak veya miisterilerle iletisime gegmek gibi konular ancak stireglerin
tyilestirilmesi ile miimkiin olmaktadir.

e Deneyim Inovasyonu: Miisterilerinin mevcut iiriin ve hizmetleri kullanma deneyimlerini
keyifli ve gilivenilir hale getirecek buluslarin yapilmasidir.

Prahald ve Ramaswamy (2003) “inovasyonlarin geleneksel anlayistan styrilmasi gerektigine ve
miisteriye sunulacak degerin deneyim inovasyonlari ile gergeklestirilecegi yeni bir rekabet
ortaminin mevcut olduguna” deginmektedir. Deneyimler isletme tarafindan tiretilen iirlin ve
hizmetlerin miisteri ile etkilesimleri sonucunda miisteriler lizerinde biraktiklar: izlenim olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle isletmelerin miisterileri sasirtacak, meraklandiracak ve kullanim
icin motive edecek uygulamalarin1 planlamalart gerekmektedir. Olumlu izlenim olusturmak,
miisterinin unutamayacagi hos anilar yasamasiyla ilgilidir. Siradan olmayan, daha Once
kullanilmamis ve akla gelmeyen ama kullandig1 anda miisteride saskinlik ve hayranlik yaratan
yasanmis tecriibeler deneyim inovasyonlari olarak adlandirilmaktadir (Alemdar, 2010).
Deneyim inovasyonlarinin dnem kazanmasinin altinda yatan temel etmen iirlin ya da
hizmetlerde farklilasmanin giiniimiiz pazar kosullarinda pek de miimkiin olamamasindan
kaynaklanmaktadir. Yani diger bir ifadeyle, miisterilere sunulan degerin igeriginde veya
stireglerin gelistirilip-degistirilmesinde u¢ noktalara ulasilmistir. Firmalarin pazara sunduklari
iriinleriyle veya is siirecleriyle bir birlerine benzesmesiyle birlikte artik tiiketicilerle sadakat
bag1 kurmak zorlagsmaktadir. Tiiketicinin fonksiyonel olarak ihtiyacini karsilayan pek cok ayni
iiriin ve hizmet bulunuyorken, satin alma tercihini belirleyen en kritik 6l¢iit fiyat avantaji
olmaya baslamistir. Boylesi bir durumda rekabet¢i bir farklilik yaratabilmek ancak ve ancak
tiriin/hizmetlerin kullanimi ile miisterilerin zihninde hos anilarin olusturulmasi ve miisterinin
tekrar bu hazlar1 yasamak istemesinin saglanmasi yoluyla miimkiin olmaktadir (Alemdar,
2010).

Tablo 3: Geleneksel Inovasyon ile Deneyim Inovasyonunun Karsilastiriimasi

Geleneksel Inovasyon Deneyimsel inovasyon
Inovasyonun Odak Noktas:: Uriinler ve Siiregler Deneyim Cevreleri
. ) Birlikte yaratilan
Temel Deger: Urilin/Hizmet )
deneyimler
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Degeri isletme yaratir: Deger karsilikli yaratilir:
. Uriin/Hizmet tedarikinin Bireyi merkeze alan

Deger Yaratma Isine Bakis Acisi:

saglanmasina odaklanilan ortaklasa deger yaratma

deger yaratma anlayisi prensibi

Uriin/Hizmet niteliginin ve ~ Insanlara deger

fonksiyonlarinin saglamanin
Teknolojiye Bakis Acis: . o

iyilestirilmesinin kolaylastirilmasini

kolaylagmasini saglayan arag  saglayan arag

Kaynak: Prahald ve Ramaswamy, 2003, s:17

1990 yillar sonrasinda yeni iletisim araclarinin toplumsal yasamin i¢ine girmesi ve bu araglarin
insanlarin sosyallesmesine aktif katilimina olanak taniyan yapis1 miisteriler ile farkli bicimlerde
iletisim kurmay1 gerektirmektedir. Miisteriler ile deneyimlerin birlikte olusturulmas gibi bir
uygulamay1 inovasyon olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu noktada Tablo 3’de gosterildigi
gibi lirtin-hizmet-siireglerle ilgili olan geleneksel inovasyon anlayisi ile deneyim inovasyonlari
anlayis1 arasindaki farkliliklarin vurgulanmasinda fayda vardir.

Geleneksel inovasyon anlayisinda, yaratict ve yenilik¢i fikirler isletme tarafindan bulunup
yasama gecirilmekte ve boylelikle yaratilan deger iirlin ve siirecler lizerinden insanlara
sunulmasi1 prensibi benimsenmektedir. Miisteri agisindan ise yeni ve farkli bir {irline sahip
olmak degeri ifade etmektedir. Halbuki deneyim inovasyonlarinda ise ortaya ¢ikarilan deger
isletme ve miisteri tarafindan ortaklasa yaratilmaktadir. Geleneksel inovasyon anlayisinda
teknoloji iirlin, hizmet ya da siireclerle ilgili iyilesmeyi saglayan dongiisel giic olarak
algilanirken deneyim inovasyonlarinda deger sunmay1 artiran gii¢ olarak ele alinmaktadir.

2. STARBUCKS FIRMASI ORNEGININ INCELENMESI

Bu boéliimde Starbucks firmast incelenerek, yapmis olduklari uygulamalar 6zelinde ger¢eklesen
misteri deneyimi ve Starbucks firmasinda yapilan miisteri deneyimini kusursuzlastirmay1
amaglayan inovasyonlarin firmaya sagladigi katkilar incelenmektedir. Bu dogrultuda once
firmanin tarihine kisaca bir bakilarak konuyla ilgili 6nemli kilometre taslarina deginilmesinde
fayda vardir.

Starbucks firmas1 1971 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde ii¢ kahve asi181 ortak tarafindan
kendi agiz tatlarina uygun kaliteli kahve servis edilmesi amaciyla o yillarda kiiresel bir zincir
olunmasi planlanmaksizin kurulmus olan bir markadir. Bugiine gelindigindeyse 63 iilkede 21
bini agkin satig magazasiyla faaliyet gosteren 10 milyon dolar1 agan gelir elde eden kiiresel bir

perakende kahve zinciri markasina doniismiistiir (Wikipedia, 2015).
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Markay1 bir kiiresel zincire doniistiiren kisi olan Howard Schultz ilk olarak 1982 yilinda sirketin
pazarlama ekibinde ¢alismaya baslamis ve kafasindaki yenilik¢i fikirleri uygulamak i¢in firma
sahiplerini ikna edemediginden 1985 yilinda firmadan ayrilarak kendi kahve magazasini
acmistir. Ardindan ise 1987 yilinda Starbucks firmasinin kurucu ortaklarinin hisselerini satiga
cikarmalarinin ardindan markay1 satin alarak hizli bir biiylime politikasi benimsemis ve bes
yillik bir siire igerisinde Amerika Birlesik Devletleri genelinde magaza sayisin1 140°a ¢ikarma
basarisin1 gostermistir. Starbucks firmas1 Schultz’un liderliginde benimsemis oldugu saldirgan
biliylime politikasini yerel sinirlarin disina da tasiyarak 1990°l1 yillarin ortasindan itibaren
gelismis iilke pazarlarinda da faaliyet gostermeye baslamistir. 2000’11 yillara gelindigindeyse
uluslararas1 pazarlarda edinmis oldugu tecriibesini kiiresel boyuta tasimay1 basararak kiiresel
bir markaya doniligsmiistiir. Ancak bu asir1 ve adeta kontrolsiiz biiylimenin etkisiyle Starbucks
magazalarinin baglangicta kendisini basariya ulagtiran temel miisteri hizmeti felsefesini
kaybetmeye baslamistir. Bunun neticesinde 2006 yilindan itibaren Starbucks miisterilerinin
harcamis oldugu para miktar1 ve magaza trafigi performansi diismeye baslamistir (Schultz,
2011; Schultz, 2014).

Baslangicta birka¢ magazali bir kahve diikkaniyken gecen zaman igerisinde bir kiiresel kahve
magazalar1 zincirine doniisen biiyiime, beraberinde Starbucks firmasinin miisteriye yasatmis
oldugu 6zel deneyimin bozulmasina ve markanin siradanlasmasina neden olmustur. Ornegin,
servis hizini ve is verimliligini arttirmak i¢in kullanilmaya baslanan otomatik makineler belki
is silirecinin yavaglamasi sorununu ¢oziimleyebilmistir ancak klasik makinelerin eskiden
magazalarda yaratmis oldugu atmosferiyse yok etmistir (Schultz, 2011; Schultz, 2014). Ancak
bu krizi ¢abuk fark eden yoneticiler almis olduklar1 tedbirlerle kisa siirede tekrar miisteri
deneyimini iist seviyelere tasimay1 becermislerdir. Boylesine kiiresel capta etkileyici bir basari
yakalamis olan Starbucks firmasinin yaratmis oldugu miisteri deneyiminin sirlarinin neler
oldugu, bir sonraki asamada detayli olarak incelenmektedir.

2.1. Starbucks Miisteri Deneyimi

Starbucks firmasinin bir kahve zinciri olarak yakalamis oldugu olaganiistii bagarisi temelde bes
kritik ilkeye dayandirilmaktadir. Starbucks deneyimini yansitan bu ilkeler oldukca basit
olmalarina karsin, kesinlikle sonu¢ odaklidir ve dogru uygulanmalari halinde ilk bakista fark
edilemeyen ancak uzun vadede carpici sonuclar dogurabilme 6zelligine sahiptir (Michelli,
2010). Bu ilkeler sunlardir: (i) benimseyin; (ii) her seye énem verin; (iii) siirpriz yapin ve
sevindirin; (iv) dirence kucak acin; (v) hatiralarda-zihinlerde iz birakin. Bu ilkelerin dayanagi
olan firma kiiltiirinlin odaginda ise firmanin ¢alisanlarinin islerini memnun bir sekilde gurur

duyarak ve miisterilerine hizmet etmekten haz alarak yapmalar1 vardir. Bu sayede miisterilere
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0zel ve farkli bir miisteri deneyimi yaratilmas1 miimkiin olmakta, bu da beraberinde basariy1
getirmektedir. Starbucks c¢alisanlar1 ¢alistiklar1 magazalardaki is ¢evresini bir aile ortamina
benzetmekte ve boylesi bir ortamda calisanlarina saygili davranan liderler de ayni sekilde
calisanlarindan bu saygiy1 birlikte galistiklart is arkadaslarina ve miisterilerine gdstermesini
beklemektedir. Starbucks calisanlar1 isyerlerinde hosga vakit gecirmekte ve bu durum
sonucunda da miisterilere sunulan atmosfer muazzam bir hal almaktadir. Bu tiir hizmet
sektoriinde yer alan firmalarin miisterilerine miikemmel deneyim yaratabilmeleri yukaridan
asagiya firma kiiltiiriinii tim c¢aliganlarin tam manasiyla benimsemesine bagli olmaktadir. Bu
kiiltiirde en 6nemli faktor ise ¢alisanlarin da igin i¢ine katilmasidir yani ¢alisanlarin sanki kendi
1§ yerlerinde calisiyormuscgasina islerini goniilden benimseyerek yapmalar1 saglanmaktadir. Bu
durum sonucunda gerekli 6zgiirliigii ve calisma ortaminda mutlulugu yakalayan ¢alisanlar bunu
miisterilerine yansitmakta ve miisterilerinin aldiklar1 hizmeti benzersiz bir deneyime
dontistiirebilmeyi becermektedirler (Schultz, 2011; Schultz, 2014).

Bu baglamda 6zetlemek gerekirse eger Starbucks firmasinin deneysel marka stratejisinin {i¢
temel bileseni oldugu goriilmektedir. Bu bilesenlerden ilki kahvenin kendisidir ve temel
dayanag1 Starbucks firmasinin siirekli olarak ayni tedarikgilerle calismasiyla en iyi tadi
yakalamak i¢in titizlikle bu kahveleri se¢mesinden kaynaklanmaktadir. Magazalarinda
misterilerine sunduklar1 kahveleri miimkiin oldugunca kontrol altinda tutabilmesiyle
miisterilerin kahvelerinden aldig1 tadin standart bir sekilde her zaman i¢in ayn1 miikemmellikte
olmas1 saglanmaktadir. Ikinci bilesen ise miisterilere verilen hizmetin samimi, dostane yakin
olmasidir. Firmanin amact kapidan her giren miisteriye yiikselen bir deger sunabilmektir.
Ornegin tipik bir sadik miisteri Starbucks diikkanin1 ayda yaklasik 18 kez ziyaret etmektedir.
Bu sadakat olgusunu yaratan ana etmenler miisterilerinin markay1 her zaman hatirlamalari,
kahvenin tadin1 begenmeleri ve onu kendi istedikleri gibi sekillendirebilmelerinden
kaynaklanmaktadir (Batsell, 2002). Ugiincii bilesen ise atmosferdir. insanlar kahve igmeye
geldiklerinde kahvelerini uzun siire oturarak rahat bir sekilde keyifli vakit gegirebilecekleri bir
ortamda i¢gme olanagina sahiptirler. Bu nedenle Starbucks miisterileri magaza i¢inde daha ¢ok
zaman harcama egilimindedirler. Starbucks magazalarinda rahat koltuklar ve miisterilerin
kullanimina sunulan iicretsiz WiFI-internet baglantis1 gibi olanaklarin bulunmasi bu atmosferi
olumlu hale doniistiirmektedir.

Bu is anlayis1, girisimci bir ruh ve liderlik becerilerinin mevcuttaki bir iirlinli ya da hizmeti nasil
daha da yiiceltebilecegini ve o irlin ya da hizmetin sunulma bi¢imini bile nasil
degistirebilecegini gostermektedir. Bu yonlendirici ilkeler sonucunda (i) ister miisterilere ¢ekici

gelecek yeni liriinler yaratmak i¢in yapilan iiriin inovasyonlart; (ii) ister yeni pazarlar yaratacak

145



. ' I.U. isletme Fakiiltesi
Isletme Iktisad1 Enstitiisii Yonetim Dergisi
Yil: 26 Say:: 79 Arahk 2015

olan is modeli inovasyonlari; (iii) isterse de miisteriye deger sunulmasina yonelik hizmet
inovasyonlarinin gerceklestirilmesinde olsun Starbucks markasi i¢in her daim iyilestirme
firsatlarin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu s6z konusu ii¢ inovasyon tipinin Starbucks tarafindan
uygulanmasi 6rnekleri bir sonraki boliimde ele alinmaktadir (Schultz, 2011; Schultz, 2014).
2.2. Starbucks Firmasinin inovasyon Uygulama Ornekleri

Starbucks firmasinin i modeliyle ilgili inovasyon uygulamalarina bakildiginda, bir perakende
magazalar zinciri olarak kahve tliketimini miisterileri i¢in farkli bir deneyim olarak sunabilmesi
ve bu deneyimin insanlarin giinliik rutin yasam dongiisii icerisinde yer alan bir aligkanliga
doniistiirebilmesinde gormekteyiz.

Uriin inovasyonu boyutu Starbucks gibi insanlarm agiz tadina yénelik iiriinler sunmakta olan
bir firma i¢in olduk¢a 6nemli bir miisteri deneyimini etkileyen faktor olmaktadir. Starbucks
firmasinin bu konudaki inovasyon uygulamalarindan birine drnek olarak ilk basta kahvenin
tadin1 bozacagi diisiincesiyle ilgilenilmemis olan yagsiz siitle kahvenin sunulmasi fikrinin
ilerleyen siirecte miisterilerinden gelen talep iizerine uygulanmas1 gosterilebilir. Insanlarin
begenileriyle damak tadiyla ilgili olan bdylesi bir {iriin kategorisi i¢in her {iriin inovasyonu
denemesinin basarili olmasiysa her zaman miimkiin degildir. Bu tarz bir durum Starbucks
firmasinin Mazagran adiyla ¢ikarmis oldugu gazli kahve icecegiyle denenmis ve basarisiz
olmustur. Bu basarisiz denemenin ardindan ise Uriinlerini Starbucks magazalar1 disinda da
miisterilerin istedikleri her an ulasabilmeleri konusu lizerinde ¢alisilmaya devam edilmistir. Bu
cabanin sonucunda Starbucks diikkanlarinda satilan kahvenin tadinin aynisinin bir pakette
sunulmasini saglayan pratik bir {iriin ortaya ¢ikmistir (Schultz, 2011; Schultz, 2014).

Uriin gelistirmeyle ilgili Starbucks firmasinin miisterilerinin aktif katilimini amaglayan bir
politikas1 vardir. Bu amagla sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmakta ve miisterilerinin geri
bildirimlerinden temin ettigi fikirlere dnem vererek dikkate almaktadir. Yani Starbucks firmasi
sosyal medya ortamini sadece tiiketicilerin sikayetlerinin veya goriislerinin yanitlanmaya
calisildigi bir mecra olarak gormenin Otesinde, burada paylasilan fikirlerin markanin
gelecekteki iiriin inovasyonlarina 151k tutmasi da istenmektedir. Bu goriislerin bir¢ogu markay1
geribildirim yapacak kadar dnemseyen miisterilerden geldigi icin de ¢ok kiymetli goriilmekte
ve Urlin gelistirmelerinin sonuglarin tiiketici tarafindan kolaylikla benimsenme olasiligini
arttirmaktadir. Starbucks firmasinin “My Starbucks ldea” web-sayfasi sayesinde miisterileri
yasamis olduklar1 deneyimleri burada paylasabilmektedir. Bu site iizerinden iletilen fikirler
sonucu hayata gegen yeni uygulamalar da bu siteden duyurularak fikir sahiplerinin de gurur

duymas1 saglanmaktadir. Ornegin, boylesi bir siire¢ sonucunda, “sekersiz Chai Tea Latte” 2008
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yilinda bir miisterinin Onerisi {lizerine hayata ge¢mis olan basarili bir iiriin inovasyonudur
(Schultz, 2011; Schultz, 2014).

Starbucks firmasi iirlinlerde yapmis oldugu inovasyonlarin disinda, miisterilerin deneyimlerini
milkemmellestirmek i¢in sunduklar1 hizmetlerde de inovasyon uygulamalari yapmay1
benimsemektedir. Ornegin, miisterilerine sadakat kartlar1 dagitarak hem onlarin sadakatini
saglamakta bunu yaparken de belli kahve alimina iicretsiz kahve hediyesiyle miisterilerini
odiillendirerek onlara bir yenilik sunabilmektedir. Benzer sekilde kisilerin isimlerinin
kahvelerinin {izerlerine yazilmasi uygulamasi sayesinde hem insanlarin kendi isimlerini
duymaktan hognut olmalari, hem de c¢alisanlarin siirekli gelen miisterilerin isimlerini
O0grenmesiyle dostane bir ortam yaratilmasi yoluyla miisteri deneyiminin miikemmellesmesi
amaclanmaktadir (Schultz, 2011; Schultz, 2014).

3. STARBUCKS FIRMASI MUSTERI DENEYIMI ANALIZi

Calismanin bu boliimiinde Starbucks firmasmin Tiirkiye’deki magazalarinda miisterilerine
sunmus oldugu miisteri deneyimini ortaya koymayi amaclayan bir kesifsel arastirma
yiriitiilmektedir. Bu amacgla yazarlar tarafindan dokuz sorudan olusan bir anket formu
gelistirilerek 23 kisilik bir miisteri grubundan veri temin edilmesi planlanmaktadir. Anket
uygulamasinin temel amaci katilimeilarin Starbucks firmasiyla ilgili yasadiklar1 deneyimlerle
ilgili distincelerini 6grenerek Starbucks miisterisi olmay1 tercih etmeleriyle bu deneyimlerin
etkileri arasindaki bagintiy1 ortaya koyabilmektir. Bu dogrultuda Istanbul’un 6nemli is merkezi
mahallerinden birinde yer alan Starbucks magazasinin miisterilerinden secilen 23 kisilik bir
kiime bu arastirmaya dahil edilmektedir.

Secilen bu kii¢iik 6rneklemdeki katilimcilar kendilerini diizenli bir kahve igicisi ve Starbucks
miisterisi olarak tanimlamaktadirlar. Bu kitlenin yas skalas1 28 ile 41 yas arasinda degismekte
ve en az U¢ yil is deneyimi olan beyaz yakali ofis c¢alisanlarindan olugmaktadir. Anket
formlarin1 yanitlayan 14 kisi bayan, kalan 9 kisi ise erkektir. Aragtirma katilimcilarinin ortaya
konulmus olan bu profilinin arastirmanin hedefiyle uyumlu oldugu diisiintilmektedir.

3.1. Starbucks Firmasinin Miisteri Deneyimi Anket Sonuglari

Starbucks firmasi miisterilerine sorulan anket sorulart Tablo 4’de sunuldugu gibi 8 adet
yapilandirilmis anket sorusundan ve kendi goriislerini serbestce ifade edebilmeleri igin
sorulmusg bir acgik uglu sorudan olusmaktadir. Anket sorularmin ilk 6 tanesiyle oncelikle
miisterilerin Starbucks firmasma ugrama siklig1 ve tercih etme nedenleriyle ilgili miisteri
davranisin1 yonlendiren etmenlerin neler oldugu tespit edilmeye calisilmaktadir. Ardindan
kalan 2 soruylaysa miisterilerin yasamis olduklari olumlu ve olumsuz deneyimlerin nelerden

kaynaklandigina vurgu yapilmasi hedeflenmektedir.
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Anket sorularii yanitlayan 23 katilimcinin vermis oldugu cevaplara bakildiginda ilk soru olan

Starbucks magazasina ugrama sikligina verilen yanitin genellikle ortalama bir siklikta oldugu

goriilmektedir. Yanitlayicilardan sadece 2 tanesinin her giin diizenli miisteri olarak Starbucks

magazasina gittigi tespit edilmistir. Buna karsin 6 kisiyse bir ay igerisinde ¢ok nadir bir sekilde

Starbucks magazasina gittiklerini ifade etmektedir.

Tablo 4: Anket Sorular

Sorular Olcekler
0  Giinde bir defa veya daha fazla
Starbucks’a gelme sikligimiz nedir? 0 Haftada 2-4 defa
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.) 0 Ayda4-5 defa
0 Ayda 3 veya daha az
Starbucks’1 ziyaret etme giinleriniz genellikle o
L O Haftaici
hangisidir?
0 Hafta sonu
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
) ) 0 Sabah
Starbucks’1 genellikle gilinlin hangi saat .
o ) ) o o0 Oglen
dilimlerinde ziyaret edersiniz?
0  Aksamiistii
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
0 Aksam
0 Latte / Espresso
o0  Filtre Kahve
Favori Starbucks iceceginiz nedir? o Cay
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.) 0  Frappucino
0  Smothie
0 Diger:.coooiiiiiiiiiiii
0 Her zaman ayni seyi tercih ederim. Diizenli
ictigim bir i¢ecek var.
0  Siirekli ictigim bir icecek olmasina ragmen
Starbucks i¢eceklerini segme egilimini en iyi bazen farkli lezzetler denemekten hoglanirim.
nasil agiklarsiniz? 0 Birgok favori igecegim var, moduma gore
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.) hangisini igecegimi tercih ederim
0 Hava durumuna bagh olarak igecek tercihim
degisir.
0  Yeni lezzetleri denemeyi tercih ederim.
0 Kahvesi veya diger igeceklerinin tadi
0 Lokasyon agisindan yakinlig
Starbucks’1 diger alternatif kahve diikkanlarina 0  Uygun fiyati
kargin tercih etme sebebiniz nedir? 0  Yiyecek secenekleri
(Sizin icin en 6nemli iki tanesini isaretleyin.) 0  Sosyal ortam1
0  Sadakat / 6diil programi1
0  Daha onceki deneyim
0  Higbiri
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0  Lezzetli igecek (kahve) deneyimi
0 Keyifli sohbet ortam1
) ) 0  Keyifli miizik deneyimi
Starbucks’1n size kattig1 olumlu deneyimler o )
o 0  Keyifli mekan i¢ tasarimi
hangileridir? o L
. 0  Samimi personel-miisteri iletisimi
(Onemli buldugunuz tiim deneyimleri o o
0  Kahvenizin iistiinde isminizi gérmek
isaretleyebilirsiniz.) L ) .
0  Begenmediginiz / dokiilen kahvenin yenisiyle
degistirilmesi
0 Diger:..oocoiiiiiiiinn.
0 Kahvenin fazla sicak / soguk olmasi
Yasadiginiz olumsuz Starbucks deneyimi 0  Personel deneyimsizligi / kaba davranisi
hangileridir? 0 Kahve iizerine isim yazilmasi
(Onemli buldugunuz tiim deneyimleri 0  Uzun kuyruklar / bekleme siireleri
isaretleyebilirsiniz.) 0  Temizlik / hijyen
0 Diger:..ocoovvviiinininn..

Starbucks hakkinda paylagmak istediginiz goriislerinizi buraya yaziniz.

Ikinci soruyla ilgili verilmis olan yanitlara bakildigindaysa katilimcilarin %71°ini olusturan
biiyiik bir boliimiiniin genellikle hafta i¢i Starbucks miisterisi olmay1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Benzer sekilde giinlin en ¢ok hangi zaman diliminde Starbucks magazasina
gitmeyi tercih etmektesiniz sorusuna verilen yanittaysa %67 ile Oglen saati 6n plana
cikmaktadir. Giiniin en ¢ok tercih edilen ikinci saat dilimiyse %21°lik bir oran ile aksam mesai
bitimi sonrasidir. Geriye kalan ti¢ kisiden bir tanesi sabah saatini tercih ederken diger ikisiyse
aksam gec¢ saatlerde vaktini Starbucks diikkaninda gecirdiklerini belirtmektedirler. Bu
sonuclardan da anlasilacagi lizere profesyonel kariyeri olan beyaz yakali ¢calisanlarin genellikle
mesai saatleri i¢inde bulduklar1 uygun firsatlar1 degerlendirerek is arkadaslariyla birlikte vakit
gecirmek maksadiyla Starbucks firmasinin miisterisi olmay1 tercih ettikleri algisi ortaya
cikmaktadir.

Favori iceceginiz nedir sorusuna verilen yanitlardan en ¢ok tercih edilen iiriiniin bir Starbucks
klasigi olan “Esspresso” grubu iirlinlerden “Latte” oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
10 kisi bu iiriinii tercih ederken diger 13 kisinin hemen hemen her birinin farkli icecekleri tercih
ettikleri goriilmektedir. Anket katilimcilarinin Starbucks iceceklerini se¢gme egilimine verilen
yanitlara bakildigindaysa 4 kisinin favori iceceginin birden ¢ok oldugu, 8 kisininse her zaman
diizenli olarak igtigi bir i¢eceginin oldugu ve bu iirlinden hi¢bir kosulda vazgegmedigi
vurgulanmaktadir. Benzer sekilde 9 kisinin ise siirekli i¢tigi bir igecek olmasina ragmen zaman

zaman farkli lezzetler denemekten de ¢ekinmedikleri belirtilmektedir. Yani bu sonuglardan
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goriildiigli lizere arastirmaya katilan 15 Starbucks miisterisi genel anlamda farkli Starbucks
iceceklerini deneme egilimi igerisinde olduklar1 anlagilmaktadir.

Insanlarin Starbucks magazalarini diger kahve satan magazalara kars: tercih etme nedenlerine
bakildiginda ise arastirmaya katilanlarin yariya yakin bolimii Starbucks igeceklerinin tadinin
essiz benzersiz olmasindan otiirii buray1 tercih ettikleri ifade edilmektedir. Buna karsin sadece
%9’luk bir boliimiin Starbucks magazasinda yasamis olduklari 6nceki deneyimi tercih
etmelerinde bir etken oldugunu belirtmeleri ise aragtirmanin konusu kapsaminda dikkat ¢ekici
bir sonu¢ olmaktadir. Buradan anlasilan insanlarin magaza deneyimini aslinda ikame edilebilir
bulduklar1 ancak iiriiniin agiz tadina uygun olmamasini ise tahammiil edilemez bir tecriibe
olarak gordiiklerinin bir gostergesi olmaktadir.

Starbucks miisterilerinin magazada yasamis olduklari olumlu deneyimlerinin neler olduguna
verilen cevaplar incelendiginde ise yine Onceki yanitlarla tutarli bir sekilde %44 oraninda
lezzetli i¢ecek (kahve) deneyimi On plana g¢ikmaktadir. Yine arastirma kitlesinin profil
ozelligine bagli olarak ikinci sirada %29’luk bir oranda keyifli sohbet ortami olumlu bir
deneyim olarak belirtilmektedir. Oteki secenekler ise %10’un altinda yanitlanmistir. Yasanan
en 6nemli olumsuz tecriibenin ne oldugu sorusuna verilen yanitlarla ilgili olarak %74 oraninda
uzun kuyruk ve bekleme siiresi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sonugta yine aragtirmanin 6rneklemi
kapsaminda dogal karsilanmalidir, ¢linkii bir is merkezi muhitinde benzer davranis 6zelligi
gosteren yiizlerce kisinin ayni mesai arasi vaktinde bir magazaya gitmis olmalarinin olagan
sonucudur. Bunun disinda kalan diger olumsuz tecriibeler ise yine %10’un altinda
yanitlanmistir.

3.2. Anket Sonuclarinin Analizi

Yapilmis olan anket sonuglarindan da anlagilacag: tizere Starbucks miisteri deneyimi yonetimi
konusunda oldukga basarili bir firmadir ve miisterilerinin sadakatini 6zellikle sunmus olduklari
tiriiniin (kahvenin) kalitesi bakimindan saglayabilmektedir. Bundan otiirti miisteriler yasamis
olduklar1 ufak tefek olumsuzluklar1 anlayisla karsilayabilmekte veya g6z ardi edebilmektedir.
Bu giiven ve sadakat ortamini yakalamak bir firma icin oldukga zorlu bir siiregtir ve Starbucks
firmasinin miisterilerinin beklentilerine kulak verip miisteri deneyimlerini iyilestirmeyi her
zaman kendine gorev edindiginin gostergesi olmaktadir.

Bu baglamda oncelikle Starbucks miisterilerinin deneyimsel diinyalarinin analizini oldukga iyi
bir sekilde yaptig1 goriilmektedir. Icecek disinda sundugu segeneklerle ve farkli deneyim
alanlariyla isteklere cevap vermekte ve sunmus oldugu iirlinler bazinda giiclii bir miisteri
bagliligi saglanmaktadir. Farkli zevklerdeki insanlar Starbucks magazalarina gelmektedir ve bu

kisilerin hepsi kahve severler degildir. Kahveden farkli zevklere sahip olan bir kesime bile bir
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Starbucks magazas1 sadece iyi bir sohbet ortami sundugu i¢in cazip gelebilmektedir. Farkl
ozellikleri olan miisteri profillerinin beklentilerini géz 6niinde bulundurarak bunlara cevap
verebilmeyi basarabilmesi Starbucks firmasinin yakalamis oldugu onemli bir rekabet
avantajidir.

Bu arastirmadan ¢ikarilacak baska bir sonug¢ da cevaplayanlarin ¢ogunun Starbucks magazasini
mesai saatleri i¢cinde 6gle yemeginden sonra is arkadaslariyla birlikte keyifli zaman gec¢irmek
icin tercih etmeleridir. Bunun anlami bazi miisteriler i¢in Starbucks magazasi adeta onlar
tarafindan iiglincli ev olarak goriilmektedir. Bundan &tiirii Starbucks miisteri deneyiminde
samimi ve rahat magaza atmosferi 6énemli bir faktor olarak ele alinmalidir. Her ne kadar bu
arastirmaya katilan yanitlayicilar olumlu deneyim yaratan 6nemli bir faktér olarak magaza
atmosferine vurgu yapmamis olsalar da bazi anket katilimcilar1 agik uglu 9. soruda bu
begenilerine deginmistirler. Bir katilimc1 bu soruya “kahve bahane sohbet sahane” diye yanit
vererek adeta durumu 6zetlemektedir. Anket sorularini yanitlayan kisiler aslinda Starbucks
magazalarinda rahatsiz etmeyen miizik esliginde, rahat koltuklarda oturarak, kendileri gibi
benzer nitelikteki insanlarla bu sosyal ortami paylasarak ortamin keyfini ¢ikarmaktadirlar.
Belki de anket katilimcilarinin yasam tarzinin uzantisi olarak gordiikleri bu olumlu atmosferi
mutlaka olmasi gereken bir nitelik, aksi halde orayr zaten tercih etmeyiz seklinde
yorumladiklar i¢in diisiik 6nem diizeyinde degerlendirilmis olabilir.

Miisterilerin yasamis olduklar1 bu olumlu deneyimde Starbucks personelinin de pay1 biiytiktiir.
Calisanlarin giiler yiizlii ve samimi yaklagimlar1 miisterileri tereddiitte diigmeksizin Starbucks
magazalarina ¢ekmektedir. Ankette degerlendirilen personelin samimi tavirlar1 ve dokiilen
kahveyi hemen yenisiyle degistirmeleri anket yanitlayicilar1 tarafindan olumlu algilanan bir
deneyim olarak goze carpmaktadir. Ayni sekilde personelin deneyimsizligi ya da kaba
davranisi, kahvenin fazla sicak veya soguk gelmesi gibi hizmet diizeyindeki aksamalar ise
yasanan olumsuz deneyimler olarak dikkat cekmektedir. Is merkezlerinin yogun oldugu
lokasyonlardaki Starbucks magazalarinda 6zellikle 6gle yemegi arasi saatlerinde karsilasilan
en biiylik problem kasalarda uzun kuyruklarin olugsmasidir. Olusan bu kuyruklar Starbucks
miisterileri agisindan hos karsilanmayan bir durum olarak goriilmektedir. Bu bekleme siirelerini
azaltmak i¢in Starbucks firmasinin yaptig1 farkli bir uygulama yine bir anket katilimcisi
tarafindan paylasilmistir. Buna gére magazanin oldukg¢a yogun oldugu 6gle arasi vakitlerinde
aynt kiginin hem siparis, hem de O6deme almasi uygulamasindan bu siire zarfinca
vazgecilmektedir. Bu saatlerde bir ¢alisan siranin basinda miisterileri karsilayip siparislerini
alirken bir bagka personel ise sirasi gelen miisterinin kasada 6demesini alarak icecegini

sunmaktadir. Bu sayede siparisin hazirlanma siiresi hizlanmakta ve kasa kuyrugunda
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miisterinin siparisini bekleme siiresi kisalmaktadir. Yine bu 6nemli soruna ¢oziim bulmak ic¢in
Starbucks firmasinin bir inovasyon hamlesi planladigindan da bahsedilmektedir. Buna gore
ozellikle is merkezlerinin yogun oldugu yerlesim yerlerinde farkli bir yeni kanal olusumuna
gidilerek, yogunlugun yasandigi 6gle saatlerinde uygun satis noktalarina mobil biifelerle
ulasilmasi1 diisiiniilmektedir. Bdoylelikle s6z konusu hedef kitleye daha etkili bir hizmet
sunulmasi1 adina yaratict bir ¢oziim bulunmus olmaktadir. Bu mobil magaza uygulamasi
sayesinde 0gle arasi i¢in ofislerinden ¢ikmis olan insanlar magazaya gitmek i¢in daha kisa bir
stire harcayacak ve kahve siparislerini daha kisa siirede temin edebilecektirler.

SONUC ve ONERILER

Gilinliimilizde firmalarin bagarili bir pazarlama stratejisi uygulamasi gergeklestirebilmesi igin
miisterilerini daha yakindan ve daha detayli bir sekilde takip etmeleri gerekmektedir. Boylelikle
miisterilerin karar verme siireglerini ve bu siireci etkilemekte olan faktorlerin neler oldugunu
anlayabilmek biiylik 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler bir iiriinii alirken artik tamamen rasyonel
nedenlerle karar vermemekte o markanin kendisinde yarattig1 duygu ve o markayla ilgili daha
onceki deneyimleri gibi deneyimsel pazarlamanin konusu olan psikolojik faktorlere gore satin
alma davranigini1 gostermektedir. Bundan 6tiirii miisteri deneyimi gilinlimiiz sartlarinda iiriinler
ve hizmetler gibi ekonomik bir deger olarak goriilmektedir. Miisteri deneyiminin olumlu
algilanmas1 artik bu kosullar altinda odak nokta haline gelmektedir. Bu sebeple firmalar
miisterilerin ilgisini ¢ekerek onlara unutulmaz deneyimler yasatarak rekabet avantaji
kazanabilmeyi amaclamaktadir. isletmeler sunmus olduklari ekonomik degerlerin ¢ogaltilmasi
yoluyla farklilik yaratmakta ve miisteri memnuniyetiyle dogru orantili olarak miisteri
sadakatinin olusturulmasina odaklanmaktadir. Bu yaklasim ise deneyimsel pazarlamanin
temelini olusturmaktadir. Bu nedenle isletmelerin miisterilerini sasirtacak, meraklandiracak ve
satin alma davranisina yonlendirecek uygulamalar1 planlamalari gerekmektedir. Olumlu
izlenim olusturabilmek ise miisterilerinin unutmayacagi hos anilar yasayabilmesiyle ilgilidir.
Siradan olmayan, daha 6nce kullanilmamis ve akla gelmeyen ama kullandig1 anda miisteride
saskinlik ve hayranlik yaratan deneyimler deneyim inovasyonlari olarak tanimlanmaktadir.
Miisterinin yasayacagi deneyimlerde inovasyonlara gitmek ve bunlar1 miisteri i¢in unutulmaz
anilar haline getirmek isletmenin analiz yetenegine ve yonetim stratejisi gelistirebilme

yetenegine baghdir.
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