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ABSTRACT

Purpose - Nowadays, customers expect from the brands to build customized and long term relationships with them. Hence, it has become
evident that managerial approaches like Customer Relationship Management are important, but not sufficient to understand and manage
the relationships with customers. It has been well recognized that companies need something more than keeping, analyzing the data on
customer behavior and determine strategies accordingly. A new concept and deeper approach to understand and manage the whole
process through which the customer get in touch with the company, namely Customer Experience Management (CEM) is coined lately.
Although researchers have been interested in studying the topic for almost twenty years, most of the studies in the literature are
conceptual in nature and empirical studies are scarce. The purpose of this study is to provide the main directions and insights for the future
studies based on the previous studies discussing and measuring customer experience as a concept.

Methodology - Through a literature review, customer experience and customer experience management concepts are discussed and the
empirical approaches to measure the customer experience are examined.

Findings- Although there is a significant number of empirical studies on the topic in the marketing literature, a commonly accepted scale
measuring the customer experience has not been developed yet in the literature. However, the literature highlights the dimensions and
other attributes of the measurement that need to be considered in developing a scale.

Conclusion - The need for development of a valid and reliable scale for measuring customer experience has become evident with the
developing technology affecting different aspects of the customer experiences. Since the importance of experiential marketing has been
increasing for the Y and Z generations, the measurement of customer experience for these generations has been more important.

Keywords: Experience, customer experience, customer experience management, measurement of customer experience
JEL Codes: M30, M31, M39

MUSTERI DENEYiMi VE OLCUMUNUN YAZINDAKI YERINE iLiSKiN BiR DEGERLENDIRME

OzZET

Amag - Giiniimiizde, misteriler markalardan kendileriyle 6zellestirilmis ve uzun vadeli iliskiler kurmasini istemektedir. Musteri iligkileri
Yonetimi gibi yonetsel yaklagimlarin musterilerle olan iliskileri anlamak ve yonetmek igin yeterli olmadigi gérilmektedir. Firmalarin mugteri
verilerini tutmaktan ve bunlara gore stratejileri belirlemekten daha fazlasina ihtiyag duyduklari bilinmektedir. Bu noktada musteri temas
noktalarini daha iyi yénetmek igin Misteri Deneyimi Yonetimi (CEM) olarak bilinen daha derin bir yaklasim ortaya ¢ikmistir. Arastirmacilar
konuyu neredeyse yirmi yildir arastirmasina ragmen ampirik ¢alismalar oldukga azdir. Yazindaki g¢alismalarin ¢ogu kavramsal nitelikte
kalmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, misteri deneyimini kavram olarak 6lgen ve tartisan gegmis ¢alismalara dayanarak gelecekteki ¢alismalar
icin yonlendirme ve fikir saglamaktir.

Yontem - Musteri deneyimi ve musteri deneyimi yonetimi kavramlari yazinda arastirilarak, misteri deneyimini 6lgmek igin yapilan ampirik
galismalar incelenmistir.

Bulgular - Yazinda misteri deneyimiyle ilgili bircok ampirik ¢alisma ve boyut olmasina ragmen musteri deneyimini 6lgen ve yaygin olarak
kabul goren bir 6lgek heniiz gelistirilmemistir.

1

This article is a part of the PhD thesis titled "The Impact of Perceived Characteristics of Technology-based Self-service Sales Channels on
Quality of Customer Experience" written in Istanbul Technical University, Graduate School of Science, Engineering and Technology, PhD in
Management Engineering.
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Sonug - Musteri deneyimi 6lgimii icin gegerli ve glvenilir bir dlgek gelistirme gerekliligi, gelisen teknolojinin musteri deneyimlerinin farkh
yonlerini etkilemesiyle belirgin hale gelmstir. Y ve Z kusagi igin deneyimsel pazarlamanin 6neminin artmasiyla bu iki jenerasyon igin musteri
deneyimi 6lgliminin arastiriimasi 6nerilmektedir.

Keywords: Deneyim, misteri deneyimi, misteri deneyimi yonetimi, misteri deneyimi dlgimi

JEL Codes: M30, M31, M39

1. GiRiS

Her dénem sirketler ve markalarla ¢ok yonli iletisimde bulunan tiketicilerin glinUmuzdeki iletisimleri hi¢ olmadigl kadar
farkl ve degisik bir hal almistir. Misteri ile kurulan iliskinin, daha etkin yonetilmesi ve kisisellestirilmesi markalar ve sirketler
icin olmazsa olmaz haline gelmistir. Musteriler hi¢ olmadigi kadar, markalarin kendileriyle 6zel ve uzun soluklu iliskiler
kurmasini arzulamaktadir. Bu slregte ortaya ¢ikan kavramlardan biri de, belli Griin ve hizmetlerin talebini artirma, sadakati
gelistirme ve maliyetleri diisiirme istegiyle ortaya ¢ikan ve biiyiik dlciide veriye dayali bir yaklasim olan Musteri iliskileri
Yénetimidir (MiY) (Yanker vd., 2004). Misteri iliskileri ydnetiminin temel mekanizmasi, miisterilerin ne tarz farkhliklar
gosterdigini anlamak ve bu farkhliklar bazinda uygun stratejiler gelistirmekten olusmaktadir (Aktepe vd., 2009). En genel
ifade ile MiY karli bir musteri iliskisi kurulmasi ve gelistirilmesine y&nelik bir isletme stratejisidir. Shaw ve Reed’e (1999)
gore, yeni teknolojiler araciligi ile rekabetgi pazarlarda azalan musteri sadakatine cevap vermek Uzere, tiiketici odakh bir
yonetim yaklasimi olarak ortaya ¢ikan ve 6zellikle misteri verisinin analizine dayal bir yaklasim olan MiY gibi yénetsel
yaklagimlarin mdusterileri anlamada 6nemli, ancak tek basina yetersiz kaldigi dustnilmektedir. Bu noktada Meyer ve
Schwager (2007) geleneksel MiY’den, miisteri deneyimi kavramina dogru biitiinsel bir bakisa gecisin gerekliligine dikkat
cekmektedir. Miisteri Deneyimi Ydnetiminin (MDY) giicli, MiY’in zayif kaldigi alanlarda ortaya gikmaktadir.

Meyer ve Schvager’in (2007) belirtigi gibi MiY, misterilerin gézlenebilir davranislarinin sonucunda ortaya cikan verilerin
analizini igerirken, MDY bu davraniglarin altinda yatan kisisel diisiincelere de 6nem vermektedir. MDY, geleneksel gdzlem,
etnografi, gizli muisteri, anket, néro-arastirma vb. yontemlerle gergeklestirilen bir dizi musteri arastirmasi ile musteriyi
anlamaya calisir. MiY ise miisteri davranislarinin sonucunda olusan satis, kullanim/tiiketim temelli veriyi bilgiye déniistiirme
¢abasindadir. Misteri deneyimlerine ve bu deneyimlerin musteri davranislarini ne sekilde etkiledigine odaklanan MDY,
gerek sirket uygulamalarinin kalitesini, gerekse verimliligini artirmaktadir (Kamaladevi, 2010). Geleneksel pazarlama
¢alismalarinda geleneksel iletisim araglari kullanilirken, deneyimsel pazarlamada diger duygulara da hitap ederek kalici bir iz
birakmayi amaglamaktadir. Deneyim, tesir etmeyi ve edilmeyi, duyumsamayi ve duygulanmayi, iriin ve hizmetleri duygusal
ve duslinsel olarak anlamli seylere dénustirmeyi icerir (Dirsehan, 2012). Etkin diizeyde musteri deneyimi yaratmak, tekrarli
satin alma ve musteri sadakatini saglamak icin gerek sart hale gelmistir. Misteri deneyiminin musteri sadakati Gzerindeki
pozitif etkisi ayni zamanda firmanin pazar payini etkilemekte ve sirketler igin bliylk bir ekonomik deger saglamaktadir (Pine
ve Gilmore, 1998). Misteri deneyimi yonetimi, uzun vadeli misteri sadakati saglamak ve bunu slrdirebilmek igin misteri
deneyimi odakh kiiltiirel bir anlayisin benimsenmesini, misteri deneyimini tasarlamak igin stratejik hedeflerin belirlenmesini
ve misteri deneyiminin sirekli gelistirilmesi icin firma yetkinliklerinin olusmasini saglar. (Hamburg vd., 2017). Belirtilen
gereklilikler agisindan karmasik bir kavram olarak goriinmekle birlikte, kurumlar agisindan olumlu etkileri nedeni ile,
akademisyenlerin son yillarda artan bir sekilde, firmalarin rekabet avantajini musteri deneyimi Uzerinden agikladiklari
gorilmektedir (Kranzbihler vd., 2017).

2. YAZIN iNCELEMESi

2.1. Miisteri Deneyimi Kavrami

Geleneksel pazarlama; karar verirken rasyonel faktorlerin etkisinin oldukga yogun oldugu musterilere hitap eden, analitik,
nicel ve nitel yontemlerle degerlendirilen, Uriin kategorisinin ve rekabetin sinirl oldugu, trin ozellikleri ve faydalarina
odaklanilan bir yaklasimdir (Babacan ve Onat, 2002). Deneyimsel pazarlama yaklagiminin odak noktasi ise musteriye 6zel ve
farkl deneyimler yasatmaktir. Bu nedenle pazarlama uygulamalarinda odak, Griinden, hizmete ve daha sonra da musteri
deneyimine dogru evrilmistir (Maklan ve Klaus, 2011). Yillar icinde musteri agisindan fark yaratan unsurlar degisiklige
ugramistir. 1970’lerde fark yaratan unsur kalite veya islevsellik iken, 1990’larda marka ve fiyat, 2000’lerin baslarinda ise bilgi
ve dagitim olmus, 2010’larda ise artik “deneyim” markalar igin fark yaratan bir unsur haline gelmistir (Yuan ve Wu, 2008).

Pazarlama yazininda “Misteri Deneyimi” konusu ile ilgili yapilan galismalar 1960°li yillara kadar gitmesine ragmen,
arastirmalar tiketim deneyiminin Griin 6zelliklerine odakli, sadece rasyonel fayda gergevesinde degil, duygusal ve estetik
unsurlarin da dikkate alinmasi gerektigini ifade eden ¢alismalardir (Olshavsky ve Granbois, 1979). Dolayisiyla, daha 6nceleri
pazarlama yazini misteri deneyimini ayri bir yapi olarak ele almamistir. 1980’lerin ortalarindan sonra ise yazinda “mdasteri
deneyimi” kavrami ayri bir kavram ve ¢alisma alani olarak ortaya ¢ikmaya baslamistir. ilk olarak Holbrook ve Hirschmann
(1982), tiiketimin deneyimsel yonleri oldugunu belirtmislerdir. Daha sonraki yillarda “musteri deneyimi” kavramina gercek
anlami ile daha butincil olarak yaklagan ¢alismanin (Hoch ve Deighton 1989; Pine ve Gilmore, 2002; Meyer ve Schwager,
2007; Verhoef vd., 2009; Klaus ve Nguyen, 2013) yazinda yer aldigi dikkati ¢ekmekte, ancak bu ¢alismalarin kavramsal
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nitelikte kaldigi, misteri deneyimi olgimiine yonelik uygulamali galismalarin son déneme kadar yazinda yeterince yer
bulamadigi gorilmektedir.

Kuskusuz Miisteri deneyimi alanindaki ¢alismalar igerisinde en dnemlilerinden biri, izleyen yillarda da gerek kavramsal,
gerekse ampirik galismalara istk tutan Schmitt’in (1999) c¢alismasidir. Schmitt (1999) firmalarin musteri algisi, duygusu,
distincesi ve hareketi ile nasil pazarlama deneyimi yarattigini arastirmistir. Schmitt (1999) “Experiential Marketing” adli
kitabinda geleneksel pazarlamanin fonksiyonel 6zellikler ve faydaya 6nem veren iriine yonelik odagiyla, deneyime dnem
veren deneyimsel pazarlamayi karsilastirmistir. Musterilerin sadece objektif kriterlerle degil, duygularla hareket ettiklerini
belirtmektedir. Bunun yaninda deneyim ekonomisinin yiikselisinin nedenlerinden biri refahin artmasidir. iktisatgi Tibor
Scitovsky’e (1951) gore, insanin refah artisina esas tepkisinin, 6zel anlarin sikliginin artmasi oldugu soylenebilir; deger
verilen 6zel anlarin ve tatillerin sayisi giderek artmakta ve sonunda bunlar bir rutin haline gelmektedir. Ayni sey, deneyim
icin de gecerlidir, daha fazla deneyim yasanan sirketlerden aligsveris yapma ihtimali de artmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011).
Misteri, herhangi bir marka veya driinle ilgili deneyimini; Urlinle karsilastiginda, Uriine bakip hissettiginde, televizyon
reklami, brogir, gazete reklami, web sayfasi gibi herhangi bir iletisim kanali vasitasiyla Grini gérdiigiinde veya Uriin ya da
hizmetin sunuldugu magazada bulundugunda algiladiklari, edindigi izlenim ve gozlemleri ile yasamaktadir (Sirapracha ve
Tocquer, 2012). Sirketler artik sadece mal veya hizmet degil, misteri duygulariyla zenginlestirilmis bir deneyim sunmak
durumundadir. Deneyim, kisinin icinde, duygusal, bedensel, entelektiiel ve hatta manevi diizeyde olusur. iki insan asla ayni
anda ayni deneyimi yasayamaz. Her deneyim sahnelenen olayla kisinin o andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki
etkilesimin Grinadir (Pine ve Gilmore, 2011). Bu nedenle musteri deneyimi konusu pek ¢ok profesyonel ve akademisyenin
ilgisini cekmistir (Pine ve Gilmore, 1998; Pullman ve Gross, 1999; Schmit 1999; Verhoef vd., 2009).

Miusteri deneyimi arastirmalarinin tarihi incelendiginde, bu kavramin ekonomi ve isletmeden daha 6nce felsefe, psikoloji ve
etik alaninda tanimlanip tartigildigi gorilmektedir. Deneyim yaratma ve deneyim pazarlama uygulamalarinin, isletmelere
rekabet avantaji saglamasinin yani sira, uzun dénemde marka sadakati, karli musterilerin elde edilmesi, reklam giderlerinin
disurilmesi gibi konularda fayda sagladigi ve genel olarak karlihgi artirdigi kabul edilmektedir. Pine ve Gilmore’un (1998)
“Deneyim Ekonomisi” makalesiyle yazina giren deneyim kavrami 20 yilda teknolojinin de gelismesiyle evrilmistir. Carbone ve
Haeckel (1994) musteri deneyimini, bir Griin veya hizmetin musteri tarafindan 6grenilmesi, elde edilmesi, kullaniimasi ve
bazen de Urin veya hizmeti elden g¢ikarmasi slreci boyunca yaratilan toplam ve kUmulatif misteri algisi olarak
tanimlamistir. Pine ve Gilmore (1994), deneyimin kendisinin pazarlama oldugunu belirterek hizmet ekonomisinin, deneyim
ekonomisinden ayirt edilmesini 6nermistir. Hoch (2002) ise deneyimin; kisisel ve kisinin duygulariyla ilgili bir kavram
oldugunu ve misteri, Griin ve hizmete gore degisebilecegini belirtmistir.

Yazinda miisteri deneyimi taniminin, benzer kavramlardan farklari ortaya konularak yapildigi gériilmektedir. Ornegin,
Schmitt (2003) misteri deneyimini, memnuniyet ile farkini vurgulayarak tanimlamayi tercih etmis ve musteri deneyiminin
sureg odakh oldugunu dile getirmistir. Ek olarak, musterinin karsilastigi Grin, logo, isim, ambalaj ve reklam gibi unsurlarin
butlninl bu tanima dahil etmistir. Odabasi (2004) musterilerin iliskiye katilmasinin deneyim igin dnemine dikkat cekmistir.
Bilginin 6nemine ve musgterilerle deneyim saglayici arasindaki karsilikli etkilesime vurgu yapan galismalar da goze
carpmaktadir (Biedenbach ve Marell, 2010). Tarihsel akista s6zli gegen tanimlar géz 6niline alindiginda deneyim kavraminin
tek bir tanimi olmadigi gorilmektedir. Ancak belirtilen tim bu tanimlar dikkate alarak musteri deneyiminin ortak bir
tanimini yapmak mimkuin olabilir. Misteri deneyimi; musterilerin katilimini esas alan (Scott vd., 2010), fiziksel ve duygusal
olmak uzere ikiye ayrilan (Shaw ve Ivens, 2002), musterilerin hos hatira ve duygularinin bitiini olarak distnilen (Verhoef
vd., 2009), kolay taklit edilemeyen (Yalgin, 2009), temas noktalarinda ortaya ¢ikan (Dirsehan, 2012), pazari yonetme imkani
veren (Gel, 2002) ekonomik deger yaratan ciktilarin timu olarak tanimlanabilir (Pine ve Gillmore, 1998). Misteri deneyimi
kisaca musterinin herhangi bir kurumla iletisim ve iligkisi stresince ve sonucunda deneyimledigi her sey olarak
tanimlanabilir.

Kavramsal tanimi konusunda g¢okga ¢alisma olmasina karsin, “deneyimin” yeterince iyi kavrandigi séylenemez. Deneyimin;
musteriler, sirketler ve iktisatcilar tarafindan hizmet sektori igerisinde konumlandinldigi dikkat cekmektedir. Bir kisi, bir
hizmet aldiginda, kendisi igin yiritllen ama maddi olmayan bir dizi faaliyet satin almis olur. Oysa bir deneyim aldiginda,
sirketin onun ilgisini cekecek sekilde sahneledigi ve akilda kalacak bir dizi olayla keyifli zaman gegirmek icin bir bedel 6demis
olur (Pine ve Gilmore, 2011). Son yillarda arastirmacilar ve pazarlama profesyonelleri musteriler igin deneyim seklinde deger
yaratma ihtiyacinin farkina varmislardir. Firmalar rekabet avantaji saglayabilmek icin Gstlin misteri deneyimi yaratmayi
stratejik bir gereklilik olarak gérmeye baslamistir (Gentile vd., 2007). Bu nedenle glinimizde “Misteri Deneyimini Etkin bir
bicimde yonetebilmek” gerek arastirmacilar, gerekse pazarlama profesyonelleri tarafindan 6nem kazanmistir.

2.2. Miigteri Deneyimi Yonetimi

Daha 6nce belirtilen tanimlar dogrultusunda, “Misteri Deneyimi” musterilerin, bir kurum ile arasindaki etkilesim siirecinde
ve sonucundaki tim biligsel, duyusal, sosyal ve davranissal tepkilerinin bir bitliniini olarak tanimlanir. Bu etkilesim, musteri
ile iligkinin ilk kuruldugu noktadan (sosyal medya yorumlari vitrin, reklam vb. pazarlama aktiviteleri) baglayarak musteri ile
iliskinin genisletildigi stire¢ (sadakat programlari, alinmis olunan Griin/hizmet hakkinda servis veya yardim alinmasi) boyunca
devam etmekte ve misterinin hayat donglsiinin tamamini kapsamaktadir. Giniimiiziin rekabetgi ortaminda firmalar
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karlihgi ve ciroyu artirmanin yollarini aramaktadir. Ancak firmalarin birgogu misterilerinin firma ile olan deneyimlerinde
hangi noktalarda sorun yasadiklarini, masterilerin dile getirdigi veya getirmedigi davranislari anlayarak tespit etmekte
glgluk cekmekte ve musterileri ile uzun vadeli iliskiler kurmakta zorlanmaktadirlar. Rakiplerden farklilasmanin 6nemini
anlayan sirketler ise misteri deneyimini ve deneyimin kalitesini iyilestirmeye odaklanmislardir, ¢tinkii firmanin 6nemli
yatirimlar ile olusturdugu marka vaadinin musteriler tarafindan en dogru sekilde algilanmasi ancak her etkilesim noktasinda
tutarli ve dogru deneyimin sunulmasi ile saglanabilmektedir. Bu bazen dogrudan, bazen de dolayli temas ya da iletisimle
olur. Dogrudan iletisim genellikle satin alma, kullanim ve hizmet sunma sirasinda ortaya ¢ikar ve mdusteri tarafindan
baslatilir. Dolayl iletisim ise genellikle sirketin Griinleri, hizmetleri veya markalari ile plansiz karsilagsmalari igerir ve kulaktan
kulaga tavsiyeler veya elestiriler, reklam, haber biiltenleri, duyumlar, incelemeler seklinde ortaya gikar (Meyer ve Schwager,
2007).

Sirketler misterilerde uyandirdiklari istek, arzu ve duygularla vazgecilmez hale gelebilmektedirler. Glinimizde markalarin
mdusterileriyle aralarinda duygusal baglar kurmasi, basarili olmalari igin atilmasi gereken bir adimdir. Birgok buyiik marka
musterileri ile kurduklari duygusal bag nedeniyle, Urlinin fiyatin 6neminin azaldigi daha farkh 6zelliklerle 6n plana ¢iktigi
yuksek bir konuma geliyor (Garg vd.,2017). Musterilerin kullandiklari markalarla kurduklari iliskilerde edindikleri deneyimin
timiintn anlasiimasi ve iyi analiz edilmesi markalara rekabetgi avantaj saglamaktadir. Bu durumda isletmeleri musterilerin
deneyimlerine odaklanmaya (Dirsehan, 2012), mdsterilerinin gesitli deneyimler yasamasina yardimci olacak aktiviteler
planlamaya (Yuan ve Wu, 2008) ve bu yonde galismalarini yogunlastirarak farklilasma yoluna itmistir (Gordon, 2006).
Boylelikle miisteri deneyimi yonetimi; marka yonetimi ve iliskisel pazarlama gibi farkh alanlari birlestiren bir ¢alisma alani
haline gelmistir (O’Neill ve Palmer, 2003). Pazarlamada daha 6nce ortaya ¢ikan kavramlardan farkh olarak musteri deneyimi
yonetimi, misterinin Grin veya sirketle olan tim deneyimini stratejik olarak yonetme sirecidir. Sonug temelli degil “siireg
odakli” memnuniyet fikridir (Schmitt, 2003).

Miisteri Deneyimi Yonetimi cesitli agilardan incelenen karmasik bir kavramdir. isletmelerin, markalarin ve {riinlerin
musterilerin gézindeki algisi pazarlama agisindan biyik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle misteri deneyimi yonetimi de
musteri odakh deneyimsel bir kurgu kullanarak, misterilere nasil bir deger sunuldugunun iletisimini yapmaktadir (Schmitt,
2010). Farkli miisterilerin farkli deneyim ihtiyaglarini belirlemek, misteri deneyimi yénetiminin &n kosuludur. isletmelerin,
mugteri ile temas noktalarinda uriin, hizmet, atmosfer, marka ve calisanlari kullanarak toplam ve tutarli bir musteri
deneyimi yaratmalari misteri deneyimi yonetiminin basarisi i¢in 6n sarttir (Hong-li, 2008). Schmitt (2003) misteri deneyimi
yonetimini, “bir mlsterinin bir Griin ya da sirket hakkindaki tim deneyiminin stratejik olarak yonetilmesi siireci” olarak
tanimlamigtir. Schmitt’e (2003) gore yonetimsel agidan migsteri deneyimi hem igsel hem de digsal bir yaklagimdir. Bu
nedenle misteri deneyimlerinin etkin yénetilebilmesi icin ¢alisanlarin da siirecin pargasi olmalari gerekmektedir. Artan
misteri talepleri sadece Urliniin iyi olmasindan degil, ayni zamanda toplam deneyimin tatmin edici olmasindan
kaynaklanmaktadir. Gel (2002), Nash vd.’ne (2013) gére musteri deneyimini dogru analiz eden isletmeler, bu sayede;

e Musteri davranislarindaki muhtemel degisimlere kendilerini hazirlarlar,
e Karl-karsiz mugteriyi ayirt ederler,

e Her tirli misteri veya musteri grubu icin 6zel yaklasimlar gelistirirler,
e Pazari yonetme imkanina sahip olurlar,

e Rekabet avantaji saglarlar.

Misteri deneyimi incelenirken misteri deneyim yolculugunun anlasilmasi ¢ok 6nemlidir. Bu konuda Ulg¢ nokta One
¢tkmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016);

e Mausteri yolculugunun haritalandiriimasi ve analiz edilmesi,
e Cok kanalli misteri temas noktalarinin anlasiimasi ve yénetilmesi,

e  Dijital kanallarin misteri deneyimine etkisinin analiz edilmesi.

Son yillarda birgok firma misteri deneyimi departmanlari olusturarak etkin bir misteri deneyimi yénetimi igin 6ncelikle
deneyim yol haritalari olusturmaktadir. Misteri deneyimi haritasi; musterilerin sirketle karsilastigi tiim temas noktalarindaki
etkilesimlerin, misterinin bakis agisiyla tim slreci ve duygusal durumlari da icerecek sekilde bigimlendirilmesidir. Bu harita,
mdisterilerin Urtin ve hizmetleri nasil kullandigi, nasil karar verdigi, sirecin her adiminda nasil duygular ve deneyimler
yasadigini ortaya koymaktadir. Ornegin, bir ugus deneyimini diisiiniirsek, Tiirk Hava Yollar gibi biiyiik bir havayolu firmasi
mugsteriler ile 60’dan fazla ayri temas noktasinda etkilesim icine girmektedir. Misterinin deneyim yolculugu, ugustan cok
once bilet igin fiyat arastirmasi yapmasiyla baglar; web sitesi, kiosk, internet ya da ¢agri merkezi kullanimi ile devam eder;
havaalanina ulasim, check-in islemleri, ugagi bekleme, ugaga alinis, ugus esnasinda yasanilanlar, ikramlar, ugaktan gikis,
valizler, havaalanindan ¢ikis ve gitmek istedigi yere ulasim ile son bulur. Bir havayolu firmasi igin misteri deneyimi haritasi
tim bu noktalarda yasanilan deneyimlerin bir bitiini olacaktir. Dolayisiyla misteri deneyimi yonetiminin etkin bir bigimde
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yonetilmesinin 6n kosulu deneyim haritasinin dogru ve etkin bir sekilde tasarimlanmasidir. Bir baska deyisle musteri
deneyimi kavraminin butlncll olarak anlagiimasi amaciyla, ne yapilmasi gerektiginin anlasilabilmesi icin 6ncelikle yol
haritasinin ¢ikarilmasi gerekir. Bu nedenle oncelikle her bir temas noktasi igin mdisteri ve calisan arastirmalariyla
performansinin degerlendirilmesi ve rakiplere gore farklarinin élgilmesi gerekir (Rawson vd., 2013).

Bu noktada kuskusuz miisteri temas noktalarinda etkilesim halinde olan musterilerin deneyimlerine iliskin algilarinin gegerli
ve glvenilir bir 6lgim yéntem ve yaklasimi ile 6lgiilmesi kritik Gnem tasimaktadir.

3. VERi VE METODOLOJi

Bu ¢alisma, gerek yazinda, gerekse uygulamada etkin bir rekabetgi yonetim yaklasimi olarak degerlendirilen misteri
deneyimi yonetiminin gergeklestirilmesi icin temel sartlardan biri olan musteri deneyimi kavrami ve 6l¢iimi konusunda
pazarlama yazininda gergeklestirilmis ¢alismalar Gzerine bir yazin arastirmasina dayanmaktadir. Dolayisiyla, ¢alismanin
temel yontemi ilgili yazindaki galismalarin kavramsal ve metodolojik agidan incelenerek sentez ve degerlendirilmesinin
yapilmasi ve “musteri deneyiminin” nasil kavramlastirilmasi ve nasil élgilmesi gerektigi konusunda énemli ipuglari ortaya
koyacaktir. Bu dogrultuda, éncelikle konu ile ilgili yazindaki ampirik ¢alismalar, uygulanan veri toplama ve analiz yontemi ile
birlikte, 6lcim yontemi incelenerek degerlendirilmektedir.

3.1. Miisteri Deneyimi Kavrami ve Miisteri Deneyimin Ol¢iimiine iliskin Calismalar

Musterilerin, her bir temas noktasinda sirketlerle kurdugu iletisim tek ve essizdir ve her bir deneyim digerinden farklidir.
Misteriler her bir deneyimi karmasik fakat boliinmez bir duygu olarak algilama egilimindedir, bu nedenle bir deneyimi
digerinden ayirt etmek ve aralarindaki farki 6lgmek kolay degildir. Bu 6zelligi ve kavramin gerek duygusal, gerek sosyal,
gerekse davranigsal unsurlari icermesi nedeni ile karmasik yapisi dikkate alindiginda, misteri deneyimini etkin yénetmenin
oncelikle dogru 6lglimden gegtigi tartismasizdir. Misteri deneyimi kavrami ve 6l¢cimi gerek uygulamada gerekse akademik
¢alismalarda 6nemi gittikgce artan bir konu olmakla birlikte, 6l¢limu konusunda 6zellikle akademik ¢alismalarda bir fikir birligi
saglandigini sdylemek mumkiin degildir. Bazi arastirmacilar misteri deneyimini sayisal yontemlerle anlamaya galismis,
musterilerle olan etkilesimleri 6rgiitsel hedefleri en Ust diizeye ¢ikaracak sekilde tasarlamak ve yonetmek ile ilgilenmislerdir.
Digerleri ise, bir magazanin ve galisanlarinin fiziksel ¢evresinin ve davranislarinin tiiketicilerin deneyimlerini nasil etkiledigi
ile ilgilenmislerdir (Kranzbihler vd., 2017). Misteri deneyimi bitiincill olarak dogrudan nicel olarak 6lgtlemedigi icin bugiin
gerek sektor, gerekse akademi tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarin gogunda musteri memnuniyeti, tavsiye etme egilimi,
tercih sirasi, algilanan hizmet kalitesi gibi deneyim ile iliskili kavramlarin 6lglilmesi yoluyla dolayh yoldan belirlenmeye
cahisilmaktadir. Bu ¢alismalar aslinda kendisinden gok algisal sonuglarina odaklanir (Varnah, 2017). Bu nedenle daha 6nce
yapilmis ampirik ¢alismalari incelemek 6nem kazanmaktadir. Bu amagla, 2000 yilindan itibaren yapilmis belli basl ampirik
galismalar Cizelge 1'de 6zetlenmistir. Cizelgede yazindaki g¢alismalar, ¢alismanin amaci, uygulanan yéntem, veri toplama
aracl ve elde edilen bulgulardan yararlanilarak 6zetlenmis, bdylece bir karsilastirma yapma, Ustiin ve zayif yanlari
degerlendirme olanagl bulunmustur. Bazi arastirmacilar musteri deneyimini sayisal yontemlerle anlamaya c¢alismis,
musterilerle olan etkilesimleri 6rgilitsel hedefleri en Ust dlizeye ¢ikaracak sekilde tasarlamak ve yonetmek ile ilgilenmislerdir.
Digerleri ise, bir magazanin ve ¢alisanlarinin fiziksel ¢evresinin ve davraniglarinin tiketicilerin deneyimlerini nasil etkiledigi
ile ilgilenmiglerdir (Kranzbuhler vd., 2017).

Cizelge 1. Yazindaki miisteri deneyimi dl¢iimii ile ilgili gahsmalar

Yazar Makale Adi Calismanin Amaci Calismanin Modeli U_\_/gulanan Bulgular

Yéntem
Charla Experiential Value: E-Ticaret sektoriinde 4 boyutlu bir clgek gelistirilmis, ve 19 515 Anket Tiketimin deneyimi ile estetik,
Mathwick, Conceptualizatio, deneyimsel deger olgegi ifadeyle, 5'li Likert olgegi kullanilarak eglence, hizmet mikemmelligi ve
Naresh Measurement And ortaya koyulmasi musteri deneyimi 6lgilmstir. Bu musterinin yatirimi geri donis orani
Malhotra, Application In The amaglanmistir. amagla daha once gelistirilen su arasindaki iligkiyi modellemistir.

Edward Rigdon

Catalog And Internet
Shopping
Environment,2001

Olgeklerden yararlaniimistir: Batra ve
Ahtola, 1991; Babin ve Darden, 1995;
Lastovicka, 1983.

Chiara Gentile,

How To Sustain The

Tek seferlik msteri

6 boyutlu bir 6lgek gelistirilmis, ve 10

Anova Testini

Pozitif misteri deneyimi, musterinin

Nicola Spiller, Customer Experience: iliskisinden surdurtlebilir ifadeyle, 4’lu Likert 6lgegi kullanilarak kullanmugtir. algiladigi musteri hizmet kalitesini
Giuliano Noci An Overview Of misteri deneyimine misteri deneyimi olgtilmiistir. Bu 2368 Anket artirdig gorilmistar.
Experience Components gegcisi formiliize etmeye amagla daha 6nce gelistirilen su
That Co-Create Value caligilmistir. 6lgekten yararlanilmistir: Calder ve
With The Customer, Malthouse (2006).
2007
Hanny N. Customer Value In The Otelcilik sektériinde, 3 boyutlu bir 6lgek gelistirilmis, ve 24 Sweeney ve Yoneticiler ve musteriler arasinda
Nasution, Hotel Industry: What Yonetciler ve ifadeyle,7 Likert 6lgegi kullanilarak Souter (2001) sunulan ve algilana musteri deneyimi
Felix T. Managers Believe They Misterilerin musteri musteri deneyimi 6lgllmstir. Bu algilanan deger bir birinden farkl oldugu ortaya
Mavondo Deliver And What deneyimi algisi amagla daha 6nce gelistirilen su olgegi cikmistir.
Customer Experience, olgulmastar. Olgekten yararlaniimistir: Petrick kullaniimistir.
2008 (2002). 598 Anket
Ching-Jui Keng, The Acceptance Of internet Blog Mathwick vd., 2001 gelistirdigi 4 Yapisal Esitlik Estetik, eglence ve hizmet
Hui-Ying Ting Blogs: Using A Customer Okuyucularinin duygusal boyutlu 6lgege 2 boyut daha Modeli (SEM) miikemmellik ile kullanici tutum ve
Experiential Value deneyimlerinin musteri eklemistir ve 7’li Likert lgegi kullanmustir. deneyim degeri arasinda pozitif bir
Perspective, 2009 davranislarina etkisi kullanilarak musteri deneyimi 349 Anket iliski oldugu gorulmustir.

ortaya koyulmustur.

Olctlmustir. Bu amagla daha 6nce
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gelistirilen 6lgekten yararlaniimigtir:
Holbrook (1994).
Youjae Yi, An Integrated Model Of Musterideki sosyal seviye Musteri deneyimi, msterinin Yapisal Esitlik Algilanan organizasyonel kalite yiiksek
Taeshik Gong Customer Social degisiminin musteri firmayla ne zamandir iliskide olmasi Modeli (SEM) deneyimli misteriler arasinda
Exchange Relationship: memnuniyeti, misteri tzerinden 6lgtlmustir. kullanmistir. memnuniyetin birinci dereceden
The Moderating Role Of deneyimi ve yeniden 144 Anket belirleyen faktér oldugunu ortaya
Customer Experience, satin alma egilimine koymustur. Dusiik deneyimli musteri
2009 etkisi aragtinlmistir. icin ise musteri hizmetleri kalitesinin
misteri memnuniyetini birinci
derecede belirleyen faktér oldugu
belirlenmistir.
Yazar Makale Adi Calismanin Amaci Calismanin Modeli U:g:ltaelzn Bulgular

Xin David Ding,
Yang Huang,

Customer Experience In
Online Financial Services

Online finansal sektériinde,
misteri deneyimini kullanarak

2 boyutlu bir 6lgek gelistirilmis, ve
5’li Likert 6lgegi kullanilarak musteri

ANOVA yapilmistir.

258 Anket

internet sitesinin ara yiiziin
kalitesi, hizmet deneyimi

Rohit Verma A Study Of Behavioral misterilerin davranigsal deneyimi olgtlmustir. Bu amagla su algisini direkt
Intentions For Techno- egilimlerini tahmin edebilmek calismalardan faydalaniimistir etkilemektedir. Ara yiiz
Ready Market Segments, icin model 6nerisi ortaya Novak vd. (2000) ve Korzaan (2003) kalitesi ve servis deneyimi
2010 koyulmustur. de musteri davranis
egilimini etkilemektedir.
A.S. Sathish, Customer Experience Zincir magazasi olan Musteri Deneyimi, 5 boyutlu, Terblance ve Bashoff Glven, atmosfer, bilgi,
Ramakrishnan Management And Store markalarin musterini anlamak Terblanche ve Boshoff (2001) (2001) dlgegi, odak vitrin, personelin
Venkatesakumar Loyalty In Corporate ve bu markalarin konseptini tarafindan gelistirilen 5’li Likert grup ve deneyimle iliskisi ve

Retailing - With Special
Reference To “Sony
World’, 2011

belirlemek amaglanmistir.

olgegi kullaniimistir.

derinlemesine
miilakat teknigi
kullanmistir.
189 Anket

deneyimin musteri

i memnuniyeti ve sadakati
ile iliskisini ortaya
koymustur.

Ahmed Rageh
Ismail

Experience Marketing:
An Empirical
Investigation, 2011

Otel musterilerinin musteri
deneyimini etkileyen faktorler
incelenmistir.

Miisteri Deneyimini, 8 Boyut ile 7’li
likert 6lgegi ile 45 ifade ile
6lgmustar. Tam boyutlar igin birgok
kaynagi kullanmustir.

Dogrulayici Faktor

Analizi
85 Anket

Fiyat algisi, temel hizmetler
ve kulaktan kulaga
pazarlamanin, musteri
deneyimi algisi Uzerinde
direkt etkisi oldugu
gorulmustur.

Seunghyun Kim,
Jaemin Cha,
Bonnie J.
Knutson,
Jeffrey A. Beck

Development And
Testing Of The
Consumer Experience
Index (CEl), 2011

Musteri Deneyimi Endeksi
gelistirilmistir.

Musteri Deneyimi Kline (1998)
gelistirdigi 7 boyutla 26 ifade 7’li
likert 6lgegi ile Slgtlmustir.

Dogrulayici Faktor

Analizi
397 Anket

Mdsteri deneyimi Gzerinde
7 boyutun etkili oldugu
gorilmustir: cevre,
yararlar, uygunluk,
ulasilabilirlik, faydacilik,
tesvik ve gliven. 26 maddeli
bir musteri deneyimi
endeksi gelistirilmistir.

Halil Nadiri,
G. Nazan Gunay

An Empirical Study To
Diagnose The Outcomes
Of Customers’
Experiences In Trendy
Coffee Shops, 2012

Deneyimsel pazarlamanin
geng musterilerin
memnuniyeti, kulaktan kulaga
pazarlama ve tekrar satinalma
niyetleri Gizerindeki etkisi
arastirilmistir.

Musteri Deneyimi, Parasuman vd.
(1988), Schmitt (1999) ve Chang,
Ching (2006) gelistirdigi 6 boyut ve
22 ifade ile 5'li likert Glgegi ile
olgtlmustur.

Kismi en Kiigk

Karelerle Yapisal

Esitlik Modeli
450 Anket

Bazi stratejik deneyimsel
modiillerin ve hizmet
kalitesi algilarinin musteri
deneyimi Uzerinde pozitif
etkisi oldugu gorulmustar.
Miisteri memnuniyetinin
pozitif satin alma sonrasi
davranisa yol agtig
bulunmustur.

Shilpa Bagdare,

Measuring Retail

Perakende musteri deneyimi

Verhoef vd. (2009) ve Mathwick vd.

Agiklayici faktor

4 boyutlu bir dlgtit

Rajnish Jain Customer Experience, icin gegerli ve guvenilir bir (2001) gibi bir ok kaynaktan 4 analizi gelistirilmistir: serbest
2013 Olgek gelistirilmistir. boyut ve 12 ifade ile 7’li likert Slgegi 676 Anket zaman, nese, 6zgunlik ve
ile 6lguilmusgtar. ruh hali Gzerinden
incelenmistir.
Hyunsik Kim, The Influence Of Hizmet giktisi kalitesi, Brady ve Cronin (2001), Lemke, Dogrulayici Faktor Hizmet giktisi kalitesi,

Beomjoon Chol

Customer Experience

Quality On Customers’
Behavioral Intentions,
2013

etkilesim kalitesi, ugtan uga
iletigim kalitesi ile musteri
deneyimi arasindaki iliski
Olgulmustur. Musteri
deneyimi ve sadakate etkisi
incelenmistir.

Clark, ve Wilson (2010) gelistirdigi
modelle 3 boyut ve 9 ifade ile
Miisteri Deneyimi Kalitesini
olgulmustar.

Analizi
1168 Anket

etkilesim kalitesi, ugtan uga
iletisim kalitesinin musteri
deneyimini ve dolayisiyla
sadakati pozitif etkiledigi
gorlimustdr.

Philipp ‘Phil’
Klaus,
Stan Maklan

Towards a better
measure of customer
experience, 2013

Miisteri deneyimi 6lgmek igin
yeni model gelistirmek
amaglanmistir.

19 Degiskenle Miisteri Deneyimini
7’li Likert 6lgegiyle 6lgmus ve
Misteri deneyiminin Sadakat,
Miisteri Memnuniyeti ve Kulaktan
kulaga pazarlama davranisiyla
iliskisine bakilmistir.

Agiklayici Faktor
Analiziyle 6lgmustur.

Miisteri deneyiminin
sadakat, musteri
memnuniyeti ve kulaktan
kulaga pazarlama
davranisiyla pozitif iligkisi
oldugunu tespit edilmistir.

Calum Laming ,

Customer Experience -

Misteri deneyimi kavrami

Frow ve Payne (2007), Johnston ve

Farkli Hipotez

Misteri deneyimi, ve

Keith Mason An Analysis Of The havayolu endistrisine Kong (2011) Kamaladevi (2010) Testleri baglilikla en gok iligkili
Concept And Its uygulanmistir. Thompson (2006) Thompson ve 18.567 Anket elemanlar; Kabin ozellikleri,
Performance In Airline Davies (2008) yaptiklari kabin ekibi, sunulan yiyecek
Brands,2014 calismalardan 43 ifade ile 5'li likert ve icecekler seklinde
Olgegi ile olgulmustir. bulunmustur. Musteri
sadakatinin ugus sinifina
gore degismedigi
gorulmustur.
Ruchi Garg, Measuring Customer Hindistan bankalarindaki Otto ve Ritchie (1996) ve Novak Tek YOnli Anova 14 faktorli, 41 maddeli
Zillur Rahman, Experience In Banks: musteri deneyimi 14 faktorle vedig (2000) yaptigi galismalardan Testi musteri deneyimi 6lgeginde
M.N. Qureshi Scale Development And Olgtlmustir ve musteri gelistirilen 14 boyut 71 ifade 5'li 624 Anket en 6nemli faktor

Validation, 2014

memnuniyetine etkisi
arastinimistir.

likert 6lgegi ile 6lgulmusgtar.

“uygunluk” olarak
gorilmustir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Yapilan detayli yazin arastirmasinda misteri deneyimi kavramina odaklanarak dogrudan bu kavrami 6lgen veya 6lgimini
metodolojik olarak detayh bir bicimde tartisan bir galismaya rastlanmamistir. S6z konusu ampirik ¢alismalar, musteri
deneyimini kimi zaman bagimli, kimi zaman bagimsiz degisken olarak, bir model igerisinde inceleyen galismalardir. Cizelge
1’de yer alan ve yer verilemeyen birgok ¢alismaya temel olusturan ve miusteri deneyiminin yonetimi icin gerekli olan
oncelikle misteri deneyiminin 6lgimi ve deneyim yol haritasinin tasarimi igin temel teskil eden iki kavramsal ¢alisma
dikkati gekmektedir. Bunlardan ilki, Pine ve Gilmore (1998) tarafindan yapilan, “Deneyim Ekonomisi” bashkli ¢alismadir. Bu
¢alismada deneyim tasarimi igin bes temel ilke 6nerilmistir;

1. Deneyimin ana temasinin olusturulmasi: Deneyimin temalandiriimasinda temel ilke, temanin essiz ve farkl
olmasinin saglanmasidir ve ayrica temanin isletme ile biitinlesmesi 6nemlidir.

2. lizlenimlerin pozitif (olumlu) ipuglari ile biitiinlestiriimesi: ipuglari, misterilerin yasayacaklari deneyim konusunda
fikir edinmesini saglar. isletmelerinin yaratacagl pozitif ipuclari misterilerin olumlu izlenimlerini daha da
artiracaktir.

3. Negatif (olumsuz) ipuglarinin ortadan kaldiriimasi: isletmeler miisterileri ydnlendirebilmek, dikkat cekmek icin
zaman zaman anlamsiz ve hatta musterileri tahrik edip kizdirabilecek mesajlar verebilirler, bunlardan kaginmak
gerekir.

4. Deneyimin hatira egyalarla bitiinlestirilmesi: Deneyim isletmelerinin birgogu deneyimlerin strekli hatirlanmasi igin
hatira esyalar satmaktadirlar.

5. Deneyimin bes duyu ile biitinlestirilmesi: Duyusal uyaricilarin deneyime ve isletmenin ana temasina katki yapmasi
gerekmektedir, béylece yasanan deneyim daha gti¢li ve unutulmaz olacaktir.

Diger galisma ise yazindaki birgok ampirik calismaya temel olusturan Schmitt’in (1999) ¢alismasidir. Bu ¢calismada deneyimin
oneminden bahsedilirken, deneyim tasarimi igin de beg temel ilke 6nerilmistir:

1. Duyu: Gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama araciligiyla deneyimi yaratma amaciyla duyulara hitap
etmektir.

2. His: Duygusal deneyimler yaratma amaciyla tiiketicilerin manevi his ve duygularina hitap etmektir. En ¢ok etki
tiketim esnasinda ortaya gikmaktadir.

3. Dduslince: Duslince pazarlamasi bilissel, problem ¢6zme deneyimleri yaratma amaciyla akla hitap etmektir.
Dislince pazarlamasi tiketicileri sasirtarak, kandirarak ve tahrik ederek (kizdirarak) disiincelerine hitap etmek
anlamina gelir.

4. Hareket: Davranisi, hayat tarzlarini ve etkilesimleri etkilemeyi amacglamaktadir. Hareket pazarlamasi, tiiketicilere
alternatifler sunarak ve fiziksel deneyimlerini hedefleyerek hayatlarina deger katmaktir.

5. lliski: Duygu, his ve disiince pazarlamasinin unsurlarini icermektedir. Ancak iliski pazarlamasi bireylerin kisisel,
6zel duygularinin dtesine gegmektedir. iliski kampanyasi bireylerin kendilerini gelistirme arzularina hitap etmek
demektir.

Pazarlama yazininda bu iki kavramsal modelden gelistirilmis, odaginda veya ¢ogunlukla kapsaminda musteri deneyiminin
bulundugu azimsanmayacak sayida ampirik ¢alisma vardir. Fakat daha 6nce bahsedildigi gibi bu ¢alismalar, direkt musteri
deneyimini 6lgmeyi hedefleyen, 6lgiim icin yontem 6neren ve gelistiren ¢alismalar degildir. Yapilan ¢alismalarin bir¢cogu
misteri deneyiminin farkl faktérlerle iliskisini 8lcmeye yoneliktir. Ozellikle Schmitt’in (1999) yaptigi calisma bircok model
icin hareket noktasi Ozelligindedir. Yazinda, Hsu ve Tsou (2011), Schmitt’in (1999) gelistirdigi modelle “duygu”, “his”,
“distince”, “hareket” ve “baglanti” boyutlarini kullanarak misteri deneyimini 6lgmiis ve musteri deneyimi ile tekrar satin
alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ayni ¢alismayi baz alarak, Turk tiketicisi ile yuratilen
benzer bir ¢alismada Nadiri ve Glnay (2012) misteri deneyimini Schmitt’in (1999) 5 boyutuna “hizmet kalitesini” de
ekleyerek 6lgmiustiir.

Mausteri iliskileri yonetimi kapsaminda magazacilik ve e-ticaret sektorleri icin misteri deneyiminin olgimune iliskin farkh
yaklagimlar oldugu gorilmektedir. Kuskusuz bu farklilasmanin temel nedeni, hizmetlerde misteri, hizmet veren arasindaki
yogun, kimi zaman sirekli veya ¢ok sayida temas noktasindan olusan yakin siregtir. Perakendecilikte hizmet sunanin
disinda, vitrin diizeninden, magaza i¢i atmosfer 6zellikleri, alisveris yoniine kadar birgok faktér deneyimi etkilemektedir. E-
ticarette ise hizmetin temel 6zellikleri ayni kalmakla birlikte, deneyim daha da gesitli bilesenlerin bir bltlini olacaktir ve
buna gore degerlendirilmesi gerekmektedir. Ornegin, Mathwick vd. (2001) elektronik ticaret sektdriinde miisteri deneyimini
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tiiketicinin e-ticaret deneyimine iliskin toplam algisi olarak tanimlamis, “gérsel cazibe”, “eglendirme degeri”, “gergekten

kagma”, “ic eglence”, “yeterlilik”, “ekonomik deger” ve “mikemmellik” gibi 7 boyutla 6lgmustir. Keng ve Ting (2009)
galismalarinda Mathwick vd.’nin (2001) yaptig calismaya “etkilesim” boyutunu eklemis, bunu da insanlarla ve makinelerle
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etkilesim olarak ayirmistir. Gentile vd. (2007) ise “deger algisi” ve “deger beklentisi” yaklasimiyla misteri deneyimini
“sezici”, “duygusal”, “distinsel”, “islevsel”, “yasam tarzi” ve “bagintisal” boyutlariyla 6lgmustar.

Nasution ve Mavondo (2008) otelcilik sektériinde “kalite itibari”, “paranin degeri” ve “sayginhk” boyutlariyla otel
ybneticileri ve musteriler agisindan iki farkli yaklasimla misteri deneyimini 6lgmistir. Sathish ve Venkatesakumar (2011)

zincir magazalar igin misteri deneyimini, “uygunluk”, “atmosfer”, “bilgilendirme”, “gosterme” ve “personel” boyutlariyla

O0lgmis ve mdisteri deneyiminin, sadakat ve memnuniyetle baglantisini ortaya koymustur. Kim vd. (2011) musteri

VN

deneyimini, “cevre”, “fayda”, “uygunluk”, “erisilebilirlik”, “yarar”, “tesvik edici” ve “gliven” boyutlarindan olusan bir 6lgekle

ou

Olegmustir. Bagdare ve Jain (2013) magazalarda misteri deneyimini “keyif”, “ruh hali”, “glindelik” ve “kendine 6zgii” olmak
Uzere 4 boyutla dlgmustir. Kim ve Choi (2013) musteri deneyiminden farkl olarak misteri deneyiminin algilanan kalitesini

s

olgmeye yonelmis, “hizmet ¢ikti kalitesi”, “iliski kalitesi”, “bastan uca kalite” ile 6lgmstdr.

Iu

Goruldugu gibi musteri deneyimi farkli sektorlerde yiritilen ¢ogunlukla kantitatif ¢alismalarla 6lglilmeye c¢ahsiimis, bu
dogrultuda musterinin herhangi bir firma ile etkilesiminden edindigi deneyimin aslinda kendisinden ziyade toplam
deneyime iliskin algi, farkli boyutlari da dikkate alinarak farkl élgekle 6lgtilmeye galisilmistir. Her ne kadar Schmitt’in (1999)
¢alismasi pek ¢ok calismaya ilham vermis olsa da, bu konuda Uzerinde fikir birligine varilmis, gecerliligi ve givenilirligi
sinanmis tek bir olgek olusmamistir. Ancak, ginimuzde misteri deneyiminin tim boyutlari ile anlasilmasi ve musterilerin
deneyim algilarinin 6lglimiiniin birgok sirketin etkin bir musteri deneyimi yonetimi gergeklestirmesi icin gerekli oldugu
dikkate alindiginda, yazinda bu yonde daha fazla ampirik galismaya ihtiyag oldugu agiktir.

5. SONUC

Deneyim kelimesinin hayatimizdaki yeri siirekli artmaktadir. Ozellikle pazarlama diinyasinin en ¢ok kullandigi kelimelerden
biri olmaya baslamistir. “Deneyimsel Pazarlama” ile baslayan siire¢ “Misteri Deneyimi Yonetimi” ile devam etmektedir.
Misteri deneyimi yonetimi, tim mdisteri temas noktalarini kapsayarak musteri algisi ve performans agisindan gostergelerin
takibi ve mugsteri geri bildirimlerini de dikkate alarak deneyimin farklilagtiriimasini kapsamaktadir.

Yakin zamanda sadece musterinin istedigi Ozelliklere sahip Uriin Greten markalarin yerini, bunun yanisira, tiketicilerin
hayatinda yer alabilen ve onlara gesitli deneyimler yasatabilen markalar alacaktir. Nike FuelBand buna ¢ok iyi bir 6rnek teskil
etmekte, nitekim Nike uzun zamandir ayakkabi degil deneyim sattigini séylemektedir. Nike alan kisiler ayakkabiyla ne kadar
kostuklarini arkadaslariyla paylasabilmektedirler. Ayakkabilari olmadiginda da bileklikleriyle giinlik aktiviteleri kayit altina
alinmaktadir. Uzun siire hareketsiz kaldiginda kullanici uyariimaktadir. FuelBand’in en biyiik basarisi, musterilerin
arkadaslarinin aktivitelerini gérebilmeleri ve birbirlerini motive edebilmeleri olarak gorilmektedir. Diger yandan, IKEA
ingiltere’de facebook {izerinden sectigi 100 kisinin bir geceyi IKEA’da gegirmesini ve tim {riinleri kullanabilmesini saglamis,
musteri deneyimini oldukga etkin bir yontemle yonetmeyi se¢mistir.

Yapilan g¢alismalarda hizmet kalitesindeki artisin musteri deneyimini olumlu etkiledigi ve misteri deneyimin musteri
sadakati, misteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga pazarlamayr da olumlu etkileyerek marka degerini ve kurum
performansini arttirdigl ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, iyi tasarlanmig bir deneyim, maliyetleri azaltma ve misteriyi elde tutma
oranlarinda anlamh farklar ortaya koymaktadir. Ayrica firmalara musteri memnuniyetini artirmanin yanisira ¢alisan
memnuniyetini artirma olanagi da vermektedir (Rawson vd., 2013). Dolayisiyla, iyi tasarlanmis bir hizmetin faydalari; artan
verimlilik, yardimci personel ihtiyacinin azalmasi, artan musteri geri donis orani ve personel egitim maliyetlerinin azalmasi
olarak 6zetlenebilir. Bu da musteri deneyiminin son yillarda artan rekabet ortaminda neden bu kadar popiler oldugunu
aciklamaktadir.

Kuskusuz son yillarda bir¢ok sektérde artan rekabet, kurumlarin musterileri ile arasindaki etkilesim siirecindeki tim bilissel,
duyusal, sosyal ve davranigsal tepkilerini anlamalarini kritik hale getirmistir. Nitekim bir marketten gikolata almaktan, cep
telefonu segimine kadar birgok kararimizi duygularimizla verdigimiz gibi, rasyonel gercekler kadar duygularin da karar verme
strecinde bir faktor oldugunu bizler de birer tiiketici olarak ¢ok iyi biliyoruz. Bu nedenle tekrar satin alma igin bu duyularin
harekete gegirilmesi ve gerekli uyaricilarin deneyimler aracili§iyla yapilmasi 6nem kazanmaktadir. Burada da deneyim
kavrami kilit kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tim bunlar misteri deneyimin dlgiilmesinin ve yonetilmesinin dnemini
ortaya koymakla birlikte, 6l¢im icin yeni boyutlarin dikkate alinmasi gercegine de dikkat cekmektedir. Misteri deneyimi
artik sadece magazada ya da internet sitesinde yasanan deneyimden daha fazlasini ifade etmekte, 6zellikle teknolojinin
gelismesi ve akilli telefonlarin hayatimiza daha fazla girmesiyle teknolojinin toplam mdisteri deneyimine etkisi incelenmeye
deger bir alan olarak karsimiza gikmaktadir. Glinimuzde deneyimsel pazarlama, sanal gerceklikten (VR), artiriimis gergeklige
(AR), dijital asistanlardan, interaktif fotografciliga hatta 3D yazicilara kadar birgok alanda uygulama imkani bulmaktadir. Bu
konuda yapilacak calismalarin misteri deneyimini gercek anlamda 6lgmek isteyen akademisyenlere yol gosterecegi
disintlmektedir. Bunun yaninda deneyimsel pazarlamanin, Y ve oOzellikle Z kusagindaki 6nemi gittikge artmaktadir.
Duygulariyla hareket eden giinlerinin ¢ogunu cep telefonu ekrani 6niinde ve internette gegiren bu yeni neslin musteri
deneyiminin olgilmesi bu grubu hedefleyen firmalar icin biyilik 6nem tagimaktadir.
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