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OZET

FARKLI TEMAS NOKTALARINDAKI MUSTERI DENEYIMININ ODEMEYE
ISTEKLI OLUNAN FiYAT UZERINE ETKIiSi

Murat Hosgor
Doktora Tezi
Isletme Anabilim Dali Ad1
Isletme Doktora Programi
Danisman: Dog. Dr. Samet Aydin
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2024

Sektorlerin neredeyse tamami incelendiginde birbirine benzesen oOzelliklerde ve
niteliklerde iiriin ve hizmetlerin tretilebilirligi, {irlin gruplarinda kullanicilara sunulan
fayda ve 6zellik seviyelerinin rakipler arasinda birbirine ¢ok yakin olmasi, ikame {iriin ya
da hizmetlere kolay ulasilabilir bir diinyada yasanmasi1 ve tiiketici bilin¢ seviyesinin
geemise goOre son derece artmig olmasi artik markalarin farklilasmayr miisteri
deneyiminde aramalarina yol agmaktadir. Bu nedenle miisteri deneyimi odaginda
faaliyetlerine devam etmek isteyen markalar odaklarin1 miisteri deneyimi yonetimine
yonlendirmekte ve bu alandaki yatirnmlarini hem organizasyonel anlamda hem de maddi

anlamda arttirmaktadir.

Bu gelismeler neticesinde miisteri deneyimi alaninda derinlemesine tiiketici
aragtirmalarimni arttirmaya baglayan bu markalar misterilerinin takip ettigi farkli temas
noktalari i¢in farkli deneyimler olusturmaya ve bu deneyimleri miisteri beklentileri ile
birlestirmeye hatta beklentilerin Otesine ge¢meye c¢alismaktadir. Ancak tam da bu
asamada hangi miisteri yolculugundaki hangi temas noktalarinin 6demeye istekli olunan
fiyata etki edebilir oldugu ve degisken demografik o6zelliklere gore bu etkilerin

olusturdugu sonuclar1 anlamak son derece biiyiik bir 6nem teskil etmektedir.

Bu ¢alismada ilk olarak son ii¢ yil igerisinde telekomiinikasyon sirketlerinden mobil
abonelik hizmet paketi satin alan ve altisar kisiden olusan 18 kisi ile ti¢ farkli odak grup
calismasi hayata gecirilmis olup miisteri temas noktalarindan olusan yolculuklar tespit

edilmis, sonrasinda ise {li¢ farkli telekomiinikasyon sirketindeki (Turkcell, Vodafone,
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Tiirk Telekom) birer miisteri deneyimi yetkilisi ile birebir derinlemesine goriismeler
yapilarak nihai miisteri deneyimi yolculugu ortaya ¢ikarilmistir. Calismanin devaminda
SPSS programinda ortogonal yontem kullanilarak 16 farkli miisteri deneyimi senaryosu
olusturulmus ve son ii¢ yil igerisinde telekomiinikasyon sirketlerinden abonelik hizmet
paketi satin alan 18-64 yas araligindaki 500 kisiye online anket araciligiyla bu senaryolara
yonelik fiyata olan 6deme isteklilikleri 5°1i likert olgegi ile sorulmustur. Calisma
sonucunda farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etki edip etmedigi ortaya konulmustur. Farkindalik evresi, degerlendirme evresi ve satin
alma evresinden hangilerinin 6demeye istekli olunan fiyata daha ¢ok etki ettigini SPSS
programi araciligi ile analiz edilmistir. Bu ¢ergevede markalarin tutundurmak istedikleri
tirtin, hizmet ve deneyimlerin hangileri i¢in 6demeye istekli olunan fiyat agisindan
odaklanilmasi gerektigi alaninda 1s1k tutulmasi amaglanmistir. Calisma sonucunda
tiketicilerin gectigi yolculuk ve temas noktalari hem tiiketici goziinden hem de
markalarin goéziinden tespit edilmesiyle elde edilen miisteri yolculuk haritasinda
demografik 6zelliklere gore gruplar arasinda olusabilecek farklar da incelenmis ve farkli
temas noktalariin fiyata olan 6deme istekliligine gore etkileri anlagilmistir. Arastirma
sonucuna gore her miisteri temas noktasinin fiyata olan 6deme istekliligine farkli fayda
oranlarinda etki ettigi tespit edilmistir. Fiyata olan 6deme istekliligine en ¢ok etki eden
ilk ti¢ faktoriin de olumlu séylentiler olmasi faktorii, cagri merkezi bekleme siiresinin kisa

olmasi faktorii ve alaninda uzman bir bayi ile goriisme faktorii oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: 1. Miisteri Deneyimi; 2. Miisteri Temas Noktalari; 3. Miisteri
Yolculugu; 4. Odemeye Istekli Olunan Fiyat; 5. Pazarlama; 6. Algilanan Deger; 7. Fiyat;
8. Konjoint
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ABSTRACT

THE EFFECT OF THE CUSTOMER EXPERIENCE AT DIFFERENT
TOUCHPOINTS ON WILLINGNESS TO PAY

Murat Hosgor
PhD Thesis
Business Administration Department
Business Administration Doctoral Programme
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School, 2024

Ability to produce products and services of similar quality in almost every sector, to be
very close functionality levels in each product, easier access to information and
alternative product or service solutions; therefore, customers have become much more
conscious and empowered than in the past, nowadays brands are trying to choose the way
to be preferred with the customer experience they provide. Therefore, the importance of
customer experience has increased significantly for companies and brands that intend to
progress from this perspective and have begun to make in investigations and investments
in this field. Naturally, these companies have started to increase in-depth research in the
field of customer experience and try to focus on the experiences they provide at different
touch points that their customers pass through and try to match these experiences with
customer expectations and even go beyond them. However, at this point, it is great
importance to understand which touch point in which customer journey can affect the
willingness to pay price and the consequences of these effects according to different

demographic structures.

In this study, first of all, three different focus group studies were conducted with 18
people, six people in each group, who purchased mobile subscription service packages
from telecommunication companies in the last three years to understand their customer
journey. Subsequently, the final customer experience journey was determined by
conducting one to one in-depth interviews with a customer experience manager from
three different telecommunication companies (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom). In the

continuation of the study, 16 different customer experience scenarios were created using

vii



the orthogonal method in the SPSS program. 500 people between the ages of 18-64, who
purchased mobile subscription service packages from telecommunication companies in
the last three years, were asked about their willingness to pay price for these experiences
on a 5-point Likert scale via an online survey. This study revealed whether customer
experience at different touch points affects the price willing to pay; It was determined
with the SPSS program which of the awareness, evaluation and purchasing stages had a
greater impact on the willingness to pay price and in this study, it is aimed to provide
guide to companies on which products, services and experiences want to promote should
be focused on in terms of their willingness to pay price. With this map, which was
obtained by revealing the contact points of customers from both the consumer's and the
company’s perspective, the differences between groups according to demographic
structures were also analysed the effects of different contact points according to
willingness to pay price. According to the results of the research, it was revealed that each
customer touch point affects the willingness to pay price at different benefit rates. In
addition, it was determined the first three factors that most affect the willingness to pay
price are the positive WOM factor, the short call center waiting time factor and the factor

of sharing content that attracts the user's attention.

Keywords: 1. Customer Experience; 2. Customer Touch Points; 3. Customer Journey;
4. Willingness to Pay Price; 5. Marketing; 6. Perceived Value; 7. Price; 8. Conjoint
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1. GIRIS

Dijital diinyanin ve teknolojinin her gegen giin ilerliyor olmasi, dijitallesme siirecleri
alaninda yapilan yatirimlarin durdurulamaz bir hizla ilerlemesi, yeni iletisim kanallarinin
tiremesi ve bu gelismelere paralel olarak hizli bir sekilde tiiketici davranislarinin da
degismesi sonucunda pazarlama evreni de onemli bir degisim ve gelisim siireci

yasamaktadir.

Sektorlerin neredeyse tamami incelendiginde birbirine benzesen oOzelliklerde ve
niteliklerde iiriin ve hizmetlerin tretilebilirligi, {irlin gruplarinda kullanicilara sunulan
fayda ve 6zellik seviyelerinin rakipler arasinda birbirine ¢ok yakin olmasi, ikame iiriin ya
da hizmetlere kolay ulasilabilir bir diinyada yasanmas1 ve tiiketici biling seviyesinin
geemise gore son derece artmig olmasi artik markalarin farklilagmayr miisteri

deneyiminde aramalarina yol agmaktadir.

Degisen, degisim ile birlikte gelisen diinyamizda bilgiye ve alternatifler ¢oéziimlere
rahat¢a ulasabilen tiiketiciler, hizla biiyliyen lireticiler i¢in son derece kisithi bir kaynak
haline gelmektedir. Markalar aras1 kesisim kiimesi haline gelmis olan hedef Kitlelerden
pay almak isteyen veya bu pay1 artirmak isteyen markalar, hedef Kitlelerimin taleplerini
karsilayacak ve onlari tatmin edecek istiin performansi yakalamak zorunlulugunda
olmaktadir. Yiiksek oranda bir tatmin seviyesine erisemeyen hedef kitleler de bunu
sunabilen markalarin iiriinlerini veya hizmetlerini almayi siirdiirmektedirler (Ha ve Perks,

2005).

Bireyler degisken durumlarla bas basa kaldiklar1 noktalarda ge¢mis donemde yasamis
olduklar1 deneyimlere gore davranislar sergilemektedirler (Diresehan, 2012). Deneyimi
ana ¢alisma odagi olarak gore pazarlama yoneticilerine gore sampuan, tiras kremi veya
parfiim gibi triinler dahi yalnizca birer iiriin degildir. Pazarlama uzmanlari, tiriinlerin
tiiketim esnasindaki ve igerisinde bulunulan ortamdaki durumdan kaynakli potansiyel
hisleri ve duygular1 meydana getirecek deneyim iizerine odaklanmaktadir (Schmitt B. ,
Experiential Marketing, 1999). Bu nedenle miisteri deneyiminin sadece iiriin ve hizmet

niteliklerinden ibaret olmadigi diisiiniilebilmektedir.
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Deneyim, tirtinler gibi fiziki, hizmetler gibi soyut birer olgu degildir ve dl¢iilmesi daha
zor olmaktadir. Bu nedenle tesiri de bireyler arasinda farklilik gosterebilmektedir.
Markalarin miisterilerine yasattiklar1 deneyimler ¢ergevesinden bakildiginda misteriler,
sunulan seye Onem gOsteriyorsa daha yiiksek tutarlar O6demeye de hazir
bulunabilmektedirler. Oyle ki yapilan arastirmalar insanlarin deneyime dayali satin alma
kararlarinda daha kolay karar alabildiklerini ve daha mutlu hissettiklerini agiklamaktadir
(Gilovich, 2010). Sirketlerin ve markalarin agisindan diistintildiigiinde, hedef Kitlelerin
kendileriyle interaktif bir etkilesim igerisinde olmasi beraberinde birgok avantaji da

getirmektedir.

Dijital diinyada sosyal medya ve internet kullanimi artislari, bireylerin olumlu ve olumsuz
olarak yasadiklar1 tiim deneyimleri kendi etraflarindaki kisiler ile paylasma davranisini
da beraberinde getirmistir. Markalar ise bu davranigi kendileri i¢in bir avantaj olarak
gormeye baslamakta, bu avantaji kullanabilmek adina ise miisterilerine satin alma dncesi,
satin alma esnast ve satin alma sonrasinda sunduklar1 deneyime ve miisterilerin bu
deneyimlerden sagladiklar1 faydalara ve degerlere odaklanmalidir. Bu nedenle her gegen
giin deneyim kavramina atfedilen 6nemin biiylimesi, miisterilerin deger algilarinin
markalar ve sirketler ile yasadiklari biitiin deneyimlerden etkileniyor olmasinin 6nemli

bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu gelismeler neticesinde miisteri deneyimi alaninda derinlemesine tiiketici
aragtirmalarimni arttirmaya baglayan bu markalar misterilerinin takip ettigi farkli temas
noktalari i¢in farkli deneyimler olusturmaya ve bu deneyimleri miisteri beklentileri ile
birlestirmeye hatta beklentilerin Otesine ge¢meye c¢alismaktadir. Ancak tam da bu
asamada hangi miisteri yolculugundaki hangi temas noktalarinin 6demeye istekli olunan
fiyata etki edebilir oldugu ve degisken demografik o6zelliklere gore bu etkilerin
olusturdugu sonuglar1 anlamak son derece biiyiikk bir onem teskil etmektedir. Bu
calismada ise literatiirden farkli olarak satin alma Oncesi ve satin alma agamasindaki tiim
miisteri temas noktalarinin Konjoint analizi ile ayr1 ayr1 fayda oranlar1 hesaplandigi i¢in
bu alanda faaliyet gostermek isteyen sirketlere her temas noktasi 6zelinde fayda

saglayabilecek bilgilere ulagilmistir.



Calismanin amac1 telekomiinikasyon sektoriindeki miisteri deneyimi temas noktalarinin
tespit edilmesi ve tespit edilen temas noktalarinin 6demeye istekli olunan fiyat {izerine
etkilerinin tespit edilerek analiz edilmesidir. Bu nedenle Oncelikle miisteri deneyimi
temas noktalarinin net bir sekilde ortaya konmasi gerekmektedir. Bu temas noktalarini
ortaya koyabilmek amaciyla oncelikle son ii¢ yilda telekomiinikasyon sirketlerinden
mobil abonelik hizmet paketleri satin alan ve her grupta alt1 kisinin bulundugu 18 kisi ile
ti¢ farkli odak grup calismasi gergeklestirilmistir. Odak grup caligmalarinin sonucunda
ortaya bir miisteri deneyimi yolculuk haritas1 ¢ikarilmis ve temas noktalar1 tespit
edilmistir. Ancak olusturulan temas noktasit haritasinin telekomiinikasyon sirketlerinin
hazirladigr misteri deneyimi temas noktalar1 ile ne derece Ortiistiigliniin incelenme
ithtiyact dogmustur. Ciinkii telekomiinikasyon sektoriindeki tiim temas noktalarinin
eksiksiz olarak ortaya ¢ikarilabilmesi elde edilecek sonuglarin dogru bir bicimde ele
alinabilmesi adina 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle ii¢ farkli telekomiinikasyon
sirketinden (Turkcell, Vodafone, Tiirk Telekom) birer miisteri deneyimi yoneticisi ile
birebir derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen bu goriismeler
sonucunda ise hem miisterilerin goziinden hem de telekomiinikasyon sirketlerinin
goziinden tiim temas noktalari ortaya konmus ve nihai miisteri deneyimi yolculugu elde
edilmistir. Bu ¢alisma ile, farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye
istekli olunan fiyati etkileyip etkilemedigini ortaya cikarilmis; farkindalik, degerlendirme
ve satin alma evrelerinden hangisinin ya da hangilerinin fiyata olan 6deme istekliligi
tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu SPSS programu ile belirlenmistir. Ayrica bu
calismada, bu alandan c¢alismalar yiiriitmek isteyen markalara da hangi temas
noktasindaki hangi deneyimlerin tizerine odaklanilmasi gerektigi konusunda Yol
gostericilik saglanmast amaglanmistir. Miisterilerin temas noktalarinin hem tiiketici hem
de sirketler perspektifinden ortaya konulmasiyla elde edilen bu haritada demografik
yapilara gore gruplar arasindaki farkliliklar da analiz edilerek, farkli temas noktalarinin

fiyata olan 6deme istekliligine gore etkileri anlagilmistir.
1.1 Problem

Miisteri deneyiminin markalar i¢in rakiplerinden ayrisma, karliligi arttirma ve tercih
edilme anlaminda adeta bir ¢ikis yolu olarak goriildiigii giinlimiiz pazarlama diinyasinda

miisteri deneyimi ile ilgili ¢ok sayida arastirma bulunsa da farkli temas noktalarinin
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O0demeye istekli olunan fiyat iizerine etkisi konusunda hem iilkemizde hem de diinyada

halen daha yeni bir alan olarak g6ziikkmektedir.

Bu kapsamda ¢alismanin temel problemini asagidaki sorular olusturmaktadir;

- Farkindalik temas noktasindaki miisteri deneyiminin édemeye istekli olunan fiyata
etkisi var midir?

— TV temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi var
midir?

— Radyo temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi
var midir?

— Gazete ve Dergi temas noktasindaki miisteri deneyiminin édemeye istekli olunan
fiyata etkisi var midir?

— Bayi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi var
midir?

— Outdoor temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi
var midir?

— Cagr1 merkezi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi var midir?

— WOM temas noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan fiyata etkisi
var midir?

— Arama motoru temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi var midir?

— Sosyal medya temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi var midir?

— SMS temas noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan fiyata etkisi var

midir?

- Degerlendirme temas noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan

fiyata etkisi var midir?

— Bayi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi var

midir?



— Arama motoru temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi var midir?

— Web sitesi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi var midir?

— Karsilagtirma siteleri temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan
fiyata etkisi var midir?

— WOM temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi

var midir?

- Satin alma temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata

etkisi var midir?

— Bayi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi var
midir?

— Mobil uygulama temas noktasindaki miisteri deneyiminin édemeye istekli olunan
fiyata etkisi var midir?

— Web sitesi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi var midir?

— (Cagr1 merkezi noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan fiyata etkisi
var midir?

— Kargo temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi

var midir?
1.2 Amag

Miisteri deneyimi kapsaminda gegmis ¢aligmalar incelendiginde, bu kavramin pazarlama,
iktisat ve isletmeden daha Once felsefe ve psikoloji alanlarinda tanimlanip tartigildig

gorilmektedir.

Literatiir incelendiginde deneyim yaratma ve deneyim pazarlama uygulamalarinin,
markalar i¢in rekabet avantaj1 saglamasinin yaninda, uzun donemde marka sadakati, karl
miisterilerin elde edilmesi, reklam giderlerinin distiriilmesi gibi konularda fayda

sagladig1 ve genel olarak karlilig1 artirdigi kabul edilmektedir.



Ahmed Rageh Ismail (2011)’ in miisteri deneyimini etkileyen faktorler ile ilgili
gerceklestirdigi aragtirma neticesinde yayimladigi makalesinde miisteri deneyiminin
algilanan fiyat ile dogrudan bir iliskisi oldugu ifade edilmistir (Ismail, 2011). Bu bulgu
sonucunda 6demeye istekli olunan fiyat ile temas noktalarindaki miisteri deneyiminin

etkilerini tespit etmek bu ¢alismanin amaglarindan birisi olmaktadir.

Isletmeler hedef fiyatlarina uygun sekilde satis yapmay1 saglamaya calisirken gecmisin
odak noktasi olan iirtin ve hizmetleri artik deneyim sahnesinin bir unsuru olarak
kullanmaktadirlar. Dolayisiyla isletmeler artik tlim aksiyonlarini hedef kitlelerinin kalbini
fethetmeye yoOnelik animsanabilir ve keyif veren deneyimlerle donatmak i¢in yeniden

tanimlamakta ve koordine etmektedir.

Asagidaki Sekil 1’ de gosterilen Ekonomik Deger Gelisimi calismasinda da miisteri

deneyiminin yiiksek fiyat ile {irin konumlandirmada etkisi oldugu ifade edilmektedir.

y

>

Farklilastiriimig

\ DENEYiIM SUNMAK
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REKABET HiZMET VERMEK
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URUN YAPMAK

.
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FIYATLANDIRMA

Sekil 1: Ekonomik Deger Gelisimi (Pine ve Gilmore, 1998).

Deneyim ekonomisine gegisin temel tetikleyicisi farklilagsma ihtiyac1 hatta
zorunlulugudur. Bu durum 6ncelikle iiriin ve hizmet bazinda ortaya ¢ikmistir. Teknolojik
gelismeler bir yandan son derece yiiksek seviyede bir iiriin bollugu ve cesitliligi
olustururken diger yandan da tirtinlerin neredeyse tamamen birbirine benzemesine sebep

olmustur. Uriine ve hizmete dayali farklilastirma cok kisa siireli, gecici ve maliyetli
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olmaktadir ve bu yenilikler ¢ok kisa siirede taklit edilebilmektedir. Isletmeler ise
farklilagmayi, tirlin ve hizmetlerini yiiksek fiyatla tutundurmayr miisteri deneyimi
sayesinde basarmay1 amaglamaktadir. Dolayisiyla miisteri deneyimi ve fiyat arasinda bir

iliski oldugundan bahsetmek miimkiindiir.
Bu caligmada ise amagclar asagidaki sekilde siralanmstir;

— Satin alma ve Oncesi temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli
olunan fiyata etki edip etmedigini ortaya koyabilmek

— Satin alma ve Oncesi temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli
olunan fiyata hangi sekilde etki ettigini tespit edebilmek

— Farkindalik, degerlendirme ve satin alma evrelerinin hangilerinin 6demeye istekli
olunan fiyata daha ¢ok etki ettigini tespit edebilmek

— Farkindalik, degerlendirme ve satin alma evrelerindeki hangi temas noktalarinin
odemeye istekli olunan fiyata daha ¢ok etki ettigini tespit edebilmek

— Markalarin miisteri yolculugu temas noktalarini insa ederken hangi noktaya ne oranda

odaklanabilecekleri konusunda yol gosterici veriler elde edebilmek

Bu calisma i¢in ilk uygulama Telekomiinikasyon sektoriinde gergeklestirilecek olup
aragtirma yonetime sadik kalacak sekilde gelecek donemlerde farkli sektorlere de adapte

edilecektir. Bu kapsamda hazirlanan arastirma hipotezleri asagidaki sekilde siralanmistir:

Hi. TV reklamlar1 temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata

etkisi vardir.

H2. Radyo reklamlar1 temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan

fiyata etkisi vardir.

Hs. Gazete ve Dergi temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan

fiyata etkisi vardir.

Ha. Bayi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi

vardir.



Hs. Outdoor reklamlar temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan

fiyata etkisi vardir.

He. Karsilastirma siteleri temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan

fiyata etkisi vardir.

H7. Cagr1 Merkezi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata

etkisi vardir.

Hs. WOM temas noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan fiyata etkisi

vardir.

Ho. Sosyal Medya temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata

etkisi vardir.

Hio. SMS temas noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan fiyata etkisi

vardir.

Hi1. Web sitesi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata

etkisi vardir.

Hi2. Kargo temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi

vardir.
1.3 Onem

Farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi
calismasi markalarin liriin veya hizmetlerini 6demeye istekli olunan fiyat ile satabildigi
durumlarda miisteri deneyimi temas noktalarinin hangilerinin, hangi, durumdalar
miisterilerin bu fiyat1 ddemeye istekli olduklarini ortaya koyabilmek, bunlarin yani sira
hedef tutundurma fiyatim1 yakalayabilmek ic¢in hangi basamagin hangi Ol¢iide

tyilestirilebilecegini anlayabilmek adina 6nemlidir.

Markalarmn iirlin veya hizmetlerini hedeflenen satis fiyati ile konumlandirmaya ¢alisirken;
belirli bir satig fiyatina 6demeye istekliligi arttirabilmek i¢in hangi temas noktalarma

odaklanilabilecegini tespit edebilmek, farkindalik, degerlendirme ve satin alma



evrelerindeki temas noktalarinin 6demeye isteklilik agisindan olasi etki farklarini tespit
ederek pazarlama ve iletisim faaliyetleri yatirimlarini daha efektif yapabilmelerine destek
olabilmek, var olmayan temas noktalarinin olusturulmasina ya da yeniden insa edilmesine
151k tutabilmek adina 6nemlidir. Bunun yani sira arastirma bulgularinin demografik
bilgilerle birlikte degerlendirilmesi ile miisteri segmentasyonu, pazarlama faaliyetleri ve
iletisim faaliyetleri agisindan diisiiniilerek stratejik kararlar alinmasini kolaylastirict bir

zemin hazirlayabilecegi sOylenebilir.
1.4 Varsayimlar

Temas noktalarinda miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi
calismasinda her sektordeki hemen her igletmenin iiriin veya hizmetlerini daha karli
satmak iizere odaklanmakta olduklari ve miisteri deneyimi yolculugunun birden fazla
basamaktan olustugu varsayilmaktadir. Bunun yani sira miisteri deneyiminin 6demeye
istekli olunun fiyat ile iliskisi anlasilmaya ¢alisirken fiyat1 etkileyen lojistik, ham madde
maliyeti ve degisken diger maliyetlerin tamaminin sabit kaldig1 varsayilmistir. Ayrica
sunulan satig fiyatinin sadece iirlin veya hizmetin teknik ya da yapisal 6zelliklerinden
ibaret olarak belirlenmedigi, marka degerinin de bu fiyata etki ettigi varsayilmistir. Ilave
olarak enflasyonist ortamin bu sektdrde daha duragan oldugu, miisteri fiyat algisinin
enflasyondan etkilenmedigi varsayilmistir. Verilerin toplandigi 6rneklemin evreni temsil

edebilir nitelikte oldugu varsayilmistir.
1.5 Smrhklar

Farkli temas noktalarinda miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi

calismasi Telekomiinikasyon sektoriiyle sinirlandirilmistir.

Arastirma verileri online bir platformda toplandigi i¢in kirsal alanlarda internet
bulunmayan ortamlarda bulunabilecek ve evrene dahil olabilecek kisiler arastirma
igerisinde gorilis bildirememistir. Ayrica ankete katilim gosteren bireylerin sorulari

cevaplandirmis olmasi ¢alismanin diger bir sinirliligini temsil etmektedir.

Arastirma, kriter ve aktorlerin 6nem derecelerini tespit etmek igin gelistirilen anketler ve

miisteri deneyimi yolculugunu kesfetmek icin gergeklestirilen odak grup caligsmalar1 ve



birebir derinlemesine goriismeler yoluyla toplanan verilerle sinirli olacaktir. Ayrica

aragtirmaya ayrilan blitge ve zaman kisitt mevcuttur.

Katilimcilarin bu arastirmaya katilmak i¢in niteliklerini, dogru ve net bir sekilde
bildirdikleri varsayilmistir. Her tiirlii goriis ve 6l¢tim durumunda, katilimcilarin anket
aracglarina verdikleri yanitlarin algilanan yeterliklerine iliskin diiriist degerlendirdikleri
yansittig1 varsayillmistir. Ayrica nitelikli katilimcilarin anket sorularini yanitladig

varsayilmistir.
1.6 Tammlar

Farkli temas noktalarindaki misteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi

calismasinda asagidaki tanimlara yer verilmistir;

Davramgsal Deneyim: Yasam tarzlarini ve etkilesimleri etkilemeyi amaglayan deneyim

tirtidiir.

Deneyim: Bir insanin belli bir zaman i¢inde ya da yasami boyunca edindigi bilgilerin;
gordiigii, gecirdigi durum ve olaylardan elde ettigi tecriibelerin tiimiine verilen addir

(TDK, 2020).

Duygusal Deneyim: Duygusal deneyim; miisterilerde markayla ilgili pozitif duygusal

deneyimlerin ve giiglii duygularin yaratilmasidir (Yu ve Ko, 2012).

Duyusal Deneyim: Deneyimleme siirecinde genellikle ilk karsilasilan boyuttur ve bes
duyu araciligiyla (gormek, dokunmak, duymak, tatmak ve koklamak) deneyim yaratmay1

hedefleyen deneyim tiiriidiir (Schmitt B. , Experiential Marketing, 1999, s. 53).
Diisiinsel Deneyim: Biligsel problem ¢6zmeyi saglamay1 amaglayan deneyim tiirtidiir.

Fiyat: Misterilerin bir iirin veya hizmete sahip olmak veya bunlari kullanmak igin

katlandiklar1 tiim bedellerin toplamidir (Armstrong ve Kotler, 2009).

I¢erik: Sozlii veya yazili anlatimda aktarilmak istenen 6z, diisiince, duygu ve imgelerin

tamamina verilen addir.
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Mliskisel Deneyim: Kisilerin kendilerini gelistirme arzusu ve baskalar tarafindan olumlu

algilanmasini hedefleyen deneyim tiiriidiir.
Marka Degeri: Markanin subjektif degerini ifade etmektedir.

Miisteri Deneyimi: Miisteri deneyimi, miisterilerin satin alma yolculugunun tamami
boyunca bir markanin sundugu tiim tekliflere biligsel, duygusal, davranigsal, duyusal ve

sosyal tepkilerine odaklanan ¢ok boyutlu bir yapidir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Miisteri Yolculugu: Miisteri yolculugu, miisterinin bir iiriin ya da bir hizmeti satin alma
karar1 ya da satin alma karar1 6ncesi siiregte gectigi sirali adimlardir (Berry, Wall, ve
Carbone, 2006). Miisteri yolculugu standart olarak bir dizi asama, kademe, temas noktasi

veya aksiyonu igeren bir siire¢ olarak ifade edilmektedsr (Folstad ve Kvale, 2018).

Temas Noktalar1: Temas noktalari, miisteri yolculugu igerisinde miisterilerin sirket ile

etkilesime girdigi her bir noktadir (Chatzopoulos ve Weber, 2018).

Odemeye Isteklilik: Belirli bir miktarda metaya miisterilerin 5demek istedigi maksimum

fiyattir (Wertenbroch ve Skiera, 2002).

Referans Fiyat: misterilerin ge¢miste yapmis oldugu satin almalarda karsilastigi veya
katlandig1, hafizalarinda olusan bir fiyat olarak tanimlanmaktadir (Alvarez ve Casielles,
2006).

Telekomiinikasyon Sektorii: Telekomiinikasyon sektorii, diinyanin herhangi bir yerine
kablo ile ya da kablosuz olarak kiiresel 6l¢ekteki iletisimi miimkiin kilan telefon operatorii

ve internet servis saglayicilari sirketlerinden olusan sektordiir (Finansal Ansiklopedi,
2021).

Teori: Toplumsal gergekligi anlasilir hale getiren kavramlar kiimesidir.
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2. GENEL BILGILER

2.1 Fiyat Kavram

Toplumlarin finansal hayatini sekillendiren bir argiiman olan fiyat hem makro diizeyde
hem de mikro diizeyde gerek markalar gerek sirketler gerekse miisteri gruplari i¢in 6nemli
bir aragtir. Fiyat en dar manada “bir {iriin veya bir hizmet i¢in talep edilen parasal deger”
olarak agiklanabilecegi gibi “bir liriin veya bir hizmeti elde etmenin, tiikketmenin ya da
tim bunlara sahip olmanin getirecegi faydalara ulagmak i¢in miisteri gruplarinin
katlanmasi gereken tiim degerler toplami” seklinde tanimlanabilir (Kotler, 2008). Fiyat,
yalnizca belli bir metanin etiketinin tizerinde yer alan sayilardan ibaret degildir. Fiyat,
cok farkl sekilde ortaya cikabilmekte ve ¢ok sayida isleve sahip olabilmektedir. Kira,
harg, vergiler, {icretler, ddemeler, tutarlar, maaslar ve komisyonlar; bir mal ya da hizmet
i¢in Odenen fiyatlardir (Kotler ve Kevin, 2018). Miisteriler i¢in maliyet, isletmeler igin
ise gelir/kar olgusunu ifade eden fiyat, miisterilerin bir hizmete ya da bir iirline sahip
olabilmek igin feda ettigi degerlerin tiimii olarak ifade edilmektedir (Fassnacht ve
Mahadevan, 2010).

Fiyat, pazarlama karmasinda bulunan unsurlarin firmalara kazang saglayan tek olgusudur.
Bundan dolay: iiriin veya hizmetlerle ilgili ne sekilde bir fiyat talep edilecegi isletmeler
acisindan en &nemli yonetsel kararlardan biri halindedir. Uriin veya hizmet igin diisiik
miktarda fiyat talep edilmesi kisa vadede bu iirin veya hizmetin satilmasinda artiga sebep
olsa bile isletmeye diisiik tutarda bir getiri saglayacak ve miisterilerin tiriinii veya hizmeti
diisiik kalitede algilamasina dahi sebep olabilecektir. Uriin veya hizmet i¢in yiiksek fiyat
talep edilmesi ise satiglarin azalmasina sebebiyet verebilecegi gibi hem miisterileri elden
kagirma hem de igerisinde bulunulan pazarin rekabette rakipleri i¢in daha ¢ekici kilinmasi
risklerine sebebiyet verebilecektir. Fiyat belirlerken en genel yaklasimlardan
biri olan maliyet iistiine bir kar marji ekleme yaklagimi olsa da bu yontem misterilerin
tirtin veya hizmete verdigi degeri goz ard1 etmesi Sebebiyle elestirilere maruz kalmaktadir
(Kotler ve Kevin, 2018). Ciinkii miisteriler, esasinda bir iiriin ya da hizmet satin almaktan
ziyade kendileri igin bir fayda satin almaktadirlar. Misteriler nezdinde yapilan

degerlendirmede algilanan deger iiriin ya da hizmetin fiyatindan yiiksek ise miisteri tiriinii
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satin almakta; eger bu deger liriin ya da hizmetin fiyatindan diisiik ise satin alma
yapmamaktadir (Dolgui ve Proth, 2010). Dolayisiyla fiyat belirleme stratejileri pazarlama
yoneticileri agisindan son derece 6nemli bir esik olarak goriilmektedir. Bu tanimlamalar
diisiiniilerek fiyat kavrami, biinyesinde yalnizca iiriin ya da hizmet etiketlerinde veya
iletisim materyallerinde ¢esitli sekilde karsimiza ¢ikan sozlii veya yazili sayilardan ibaret
olmayan, zihnimizde aldig1 sekillere bagli olarak degiskenlik gosterebilen somut olmayan
anlamlar da tasimaktadir (Raghubir, 2006). Tiiketiciler subjektif olarak hem paraya hem
de fiyatlara bir deger bigmektedirler.

Miisteri agisindan fiyat, maddi bir vazgegisi ifade ettiginden Otiirii, lirlinlin deger algisi
olarak da anlasilabilmektedir (Saxena, 2009). Pazarlamacilar, talep ve fiyatin her
durumda ters yonlii iliskide olmadigini tespit etmislerdir. Talep, sadece fiyatin
azaltilmasiyla arttirnlmamakta, buna ilave olarak fiyatin ylikseltilmesiyle de talep
arttirillabilmektedir. Fiyat ve talep arasindaki bu pozitif yonli iligki, miisterilerin her
zaman rasyonel davranis sekline gore hareket etmediklerinin bir tespiti olmaktadir
(Akhter, Niches at the edges: price-value tradeoff, consumer behavior, and marketing
strategy, 2009).

Markalar satis fiyat1 kararini alirken genellikle taban fiyati maliyetleri diisiinerek, tavan
fiyat1 sinirini ise miisteri algilarini diisiinerek belirlemeye ¢alismaktadir (Armstrong ve

Kotler, 2009). Bu diisiince fiyat koyma kararina etki eden faktorler olarak Sekil 2°de

belirtilmistir.
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AlgisiMiisteri Algis - B ' - !
; - Rakip markalarin stratejileri ve fiyatlar: 4
Tavan Fiyat: Bu fiyatin - Pazarlama stratejisi, pazarlama karmasi Taban Fiyat: Bu fiyatin

fizerinde hic talep ve pazarlama hedefi - altinda hig kar
bulunmamaktadur. - Pazarn ve talebin niteligi bulunmamaktadir.

\ J . J

Sekil 2: Fiyat Koyma Kararina Etki Eden Faktorler (Armstrong ve Kotler, 2009).
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Bir diger bakis agisiyla ise fiyatlandirmayi etkileyen rekabet, maliyet, yasalar gibi ¢ok
sayida unsur bulunmaktadir (Owusu-Manu, Badu, Edwards, Holt, ve Adesi, 2012). Bu

unsurlar Sekil 3’ te gosterilmektedir.

Rekabet N
- Giris Engelleri
Tale .
) Belde!]nti - Rekabet Hedefleri Maliyet
Ded - Beklenen Maliyet
i)erfegeirl 0 - Kar / Risk
y o / J
f )
Kpuulm Yasal
- Uretim — ) ) - Vergilendirme
- Pazar FIYAT - Kusitlama
- Miisteriler L - Mevzuat )
P 4 N\
Ticaret ™ Stratejik
- Gelenekler - Fiyat Hedefleri
-Endiistri Standartlari - Pazar Yapisi
\ J

Sekil 3: Fiyatlandirmay1 Etkileyen Unsurlar (Owusu-Manu, Badu, Edwards, Holt, ve
Adesi, 2012).

Hangi sekilde belirlendiginden bagimsiz olarak tiiketici davraniglar1 konusunda essiz bir
etkiye sahip olan ve tiiketicilerin karar verme siireglerinde belirleyici bir faktor olarak
kendilerine 1g1k tutan fiyatin karmasik yapisini anlayabilmek pazarlama arastirmalari
alaninda biiytik bir 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle oncelikle tiiketicilerin iiriin veya
hizmetlerin satis fiyatin1 karsilagtirirlarken faydalandiklari referans fiyatlari anlamak
gerekmektedir (Monroe K. B., 1973). Fiyat konusu talep agisindan diistiniildiigiinde ise
talebin yalnizca fiyatin indirilmesiyle arttirilmadigi, aksine fiyatin arttirilmasiyla da
talebin arttirilabildigi gériigmektedir. Dolayisiyla fiyat ve talep arasindaki pozitif yondeki
bu iligki, tiiketicilerin her zaman rasyonel davranis modeline gore davranmadiklarinin bir
kanit1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Akhter, 2009). Bu durum ise tiiketicilerin fiyat1 tek
boyutlu olarak diisiinmedigini ve hem rasyonel hem de rasyonel olmayan sekilde siirekli

bir karsilastirma yoluna gittiklerini gostermektedir.
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2.2 Referans Fiyat Teorisi

Finansal hayati diizenleyen bir argliman olan fiyat hem biiyiik 6lgekli hem de kiigiik
Olgekli isletmeler ve misteriler i¢in 6nemli bir degisken halindedir. Klasik ekonomi
teorileri, pazarlama akademisyenleri ve profesyoneller gecmiste tutundurulan fiyatlarin
bir sonraki satin alma davranislarinda miisteriler i¢in bilingsel referans noktasi islevi
gordiigiinii belirtmektedir (McGoldrick, Betts, ve Wilson, 1999). Hawkins (1940)
pazarlama ders materyallerinde islenen fiyat konusunun ekonomik bakis agilarindan ayr1
tutulmasini elestirmis, pazarlama biliminde de ele alinan fiyat ve fiyatlama kavramlarinin
ekonomide belirtilen tekelci rekabet piyasasini temel aldigini ifade etmistir (Hawkins,
1940). Fiyatin tiiketici davraniginda ne tiir bir etkisinin oldugunu anlayabilmek igin,
miisterilerin fiyat ile ilgili bilgileri hangi yontemlerle edindiklerinin, algiladiklarinin,
akillarindaki hangi siireglerden gegirdiklerinin, hafizalarinda nasil tuttuklarinin ve tiim bu
bilgileri hangi sekilde hatirladiklarinin anlagilmasi gerekmektedir (Monroe ve Krishnan,
1999). Bu durum miisterinin satin alma dncesi hangi temas noktalarindan gectiginin tespit
edilmesiyle paralel bir diisiinceyi ifade etmektedir. Tiiketiciler, satin alma esnasinda
karsilastiklar fiyatlar1 analiz ederken cesitli analizler ve eslestirmeler yapmaktadir. Bu
zihinsel analizler esnasinda belirli aligkanliklar kullanilmakta ve bu aligkanliklar cogu
zaman referans fiyatlar olarak gézlemlenmektedir. Tiiketicilerin bu zihinsel analizlerden
ve sahip olduklar1 aligkanliklardan tiiretebildigi referans fiyatlar, kendilerinin iiriin ya da

hizmet i¢in ne kadarlik bir 6deme yapmaya istekli olmasini da etkilemektedir.

Pazarlama literatiiriine tarihsel cergeveden goz atildiginda, fiyat alanindaki ekonomik
bakis agisinin psikolojik bir bakis agisina yonlendigi gozlemlenmektedir. Bu acidan
diistintildiiginde literatiirde ¢ok da yeni sayilmayan davranissal fiyatlama da ilgi
gormektedir. Davranigsal fiyatlama, tliketici gruplarinin fiyati ger¢ek anlamda nasil
algiladigini, degerlendirdigini ve bu fiyat tekliflerine nasil tepki verdigini incelemektedir
(Estelami ve Maxwell, 2003). Davranissal fiyatlama tarafindaki en 6nemli basliklardan
biri de referans fiyatlar olmaktadir (Monroe K. B., 1973). Referans fiyat kavrami
literatiirde ¢esitli sekillerde agiklanmustir. Bu agiklamalar Oded (2002) tarafindan
derlenmis ve Tablo 1’ de gosterilmistir. Bu anlamda tiiketiciler tarafindan referans

alindig ifade edilen fiyat standartlar da farklilik gosterebilmektedir.
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Tablo 1: Referans Fiyat Kavramlar1 (Oded, 2002).

Referans Fiyat Kavram

Yazar(lar)

Aciklama

Normal ya da standart fiyat

Scitovsky, 1945; Della Bita vd.,
1981;Lichtenstein ve Bearden,

Uriiniin ya da hizmetin herhangi
bir kampanya igermemesi

1966,Monroe 1971

1989 durumunda standart olarak
belirledigi fiyat
Odenen en son fiyat Scitovsky 1945,Gabor ve Granger | Misterinin son  gerceklestirdigi

satin alma i¢in katlandig1 tutar

(customary) fiyat

Adil fiyat Scitovsky,1945;Gabor ve Miisterinin, bir metanin hangi
Granger,1966Monroe,1973;Kamen | tutarda olmasi gerektigiyle ilgili
veToman,1970;Winer 1988;Klein | inanis
ve Oglethorpe, 1987

Alisilagelmis Monroe, 1973 Miisterinin belirli bir hizmet ya da

tirtine 6demeyi diislindiigi tutar

Alt sinir Monroe, 1973; Winer, 1988 Kabul edilen en diisik kalite
seviyesi
Umulan simdiki fiyat Winer, 1986; Kalwani vd., 1990 Mevcut satin alma igin beklenen

fiyat

Aspirasyonel tutar

Klein ve Oglethorpe, 1987; Mezias
vd.,

Es ya da ikame driinlere dahil
olunan bir grubun &dedigi ve yeni

2002 miisterinin 6demeyi
diistinebilecegi fiyat
Umulan gelecek fiyat Jacobson ve Obermiller, 1990 Bir sonraki satin alma igin

diistiniilen fiyat

[lan edilmis satis fiyati

Biswas ve Blair 1991

Markanin teblig ettigi fiyattir

Diger magazalarin
fiyat1

Biswas ve Blair 1991

Farkli noktalarda mevcut {iriin i¢in
teblig edilmis tutardir.
Karsilastirma iglevi goriir

Uluslararasi referans fiyat

Lowengart ve Mizrahi,2000

Uriin ya da hizmetin diger
iilkelerde bulunan satis tutarmi
ifade eder

Tiiketicilerin bir iiriin, hizmet ya da markay: tercih ederken satis fiyatin1 degerlendirmek

icin bir takim referans bilgilerinden faydalandiklarini agiklayan Referans Fiyat Teorisi

(1997) asagidaki olgular1 kapsamaktadir (Raman ve Bass, 2002):
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- Kabul edilebilen fiyat araliklarinin bulunmasi,
- Kabul edilebilir fiyat araliklarinin bulunmasinin bir sonucu olarak sifirdan bagka bir
fiyat sinirinin varligi,

- Bu sinirin altinda veya listiinde referans fiyata dair asimetrik bir pazar durusu

Bu bilgelere ek olarak Referans Fiyat Teorisi birgok yonetimsel bulguyu sunmaktadir.

Bunlar (Raman ve Bass, 2002):

- Fiyat indirimlerinin zamanlamasi ve boyutu referans fiyatin varligindan ve tiiketici
talepleri Ustiindeki etkilerinden etkilenmelidir.

- Referans fiyatin varligi ve bu fiyatin meydana getirdigi durum marka, iiriin, hizmet
se¢imi ve satin alma kararini etkiler

- Enflasyon, issizlik ve faiz oranlar1 gibi makro ekonomik olgular referans fiyatin
algilanmasini etkiler ve bundan dolayr bu olgular alternatif fiyat durumlarinin

incelenmesi igerisinde tekrar degerlendirilmedir.

Referans fiyat, miisterilerin gegmiste yapmis oldugu satin almalarda karsilastigi veya
katlandig1, hafizalarinda olusan bir fiyat olarak tanimlanmaktadir (Alvarez ve Casielles,
2006). Referans fiyat; tiiketicilerin, herhangi bir iiriin ya da hizmet i¢in satin alma karar1
verme asamasinda kullandiklart ve diislincelerde yer alan fiyat seklinde ifade
edilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2000). Referans fiyat, tiiketicinin gec¢mis
diisiincelerinden tetiklenen bireysel deneyim (en son maruz kalinan fiyat, benzer hizmet
veya lirlinlerin fiyatlarinin ortalamasi gibi) ve 6n yargilarla bireyin kendi diisiincelerinden
dogarak olusabilecegi gibi, dis etkenlerin getirdigi cesitli miisteri arastirmasiyla elde
edilebilen tespitler (fiyat listesi, reklam, brosiir gibi) yoluyla da olusabilmektedir (Oded,
2002). Miisteriler, pazar fiyatlar1 veya ge¢mis deneyimlerindeki bilgileri diisiinerek
zihinlerinde bir referans fiyat veya beklenen fiyat gelistirmektedir (Gielissen, Dulith, ve
Graafland, 2008). Miisterilerin elde ettikleri referans fiyatlar, kendilerinin bir {iriin ya da
hizmet i¢in ne kadarlik bir 6deme yapmaya istekli olacagini da etkilemektedir (D.R.,
Burton, ve Karson, 1991). Bu nokta 6demeye isteklilik, miisteri deneyimleri ve referans

fiyatlarin bir iligki igerisinde olduklarini ortaya koymaktadir.

Herhangi bir satin alma kararmin maddi kismi diisliniildiiglinde hem klasik ekonomi

teorisi hem de pazarlama literatiirii gecmis satig fiyatinin bundan sonraki satin alma
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kararinda onemli bir referans noktasi oldugunu ifade etmektedir (Pedrajalglesias ve
Guillen, 2000). Referans fiyat bigimi, miisterilerin mutlak bir sekilde fiyata odaklanmak
yerine belli bir standardi diistinerek subjektif bir degerlendirmeye tabi tuttuklari temeline
dayanmaktadir (D.Kahneman, Knetsch, ve Thaler, 1986). Referans fiyat mevcut fiyat
tiketicinin karsilastigi minimum ve maksimum fiyatlara gore degerlendirilmektedir
(DelVecchio ve A.\W., 2008). Eger miisterinin yaptig1 bu degerlendirme neticesinde
ortaya ¢ikan fiyat referans fiyattan daha az ise miisteride bir kazang diistincesi, yiiksek ise
bir zarar diisiincesi ortaya ¢ikacaktir (Kahneman ve Tversky, 1979). Ayrica eger fiyat,
beklenen fiyattan daha diisiik ise tiiketici kar elde etmekte, dolayisiyla fiyat adil olmakta
diisiincesine biirtinmektedir. Eger fiyat beklenen fiyattan yiliksek olur ise tiiketici bu
durumu zarar olarak diisiinmekte ve fiyatin adil olmadigi sonucuna ulagmaktadir.
Dolayisiyla referans fiyat tiiketiciler tarafindan algilanan adaletin anlagilmasi i¢in 6nemli
bir degisken olmaktadir (Huang, Chang, ve Chen, 2005). Sonugta, tiiketicilerin satin alma
karar1 verirken aldig1 referans fiyat skalasi, beklentide oldugu bir fiyat olarak m1 ya da
adil olarak gordiigii bir fiyat m1 oldugu konusunda halen c¢esitli belirsizlikler
bulunmaktadir (Rajendran K. , 2009). Tiim bu olgularin yani sira tiiketicilerin fiyata
yonelik algilarinin da énemli bir degisken oldugu diisiiniilmiis ve bu durumla ilgili pek
cok calisma yapilmistir. Yapilan bu calismalarin kayda deger bir kisminin degisik
cografyalarda ve yapilardaki tiiketicilerin fiyat algilariin degerlendirilmesi ve

kiyaslanmas1 6zelinde gergeklestigi sdylenebilmektedir.

Referans fiyat, ne olmas1 gerektiginden ziyade, son gerceklesen veya yasanilan etkilerin,
gecmiste karsilasilan fiyatlarin bir fonksiyonu olabilmekte ve olmasi gerektigine inanilani
yansitabilmektedir (Lowe ve Alpert, 2007). Referans fiyatin olusmasinda yalnizca
gecmiste karsilasilan fiyatlarin degil, benzer olarak markanin tutundurma faaliyetlerinin
sekli, frekansu, tiirii, magaza veya sube 6zellikleri ve fiyata olan egilimler gibi diger ¢esitli
faktorlerin de etkili oldugu gozlemlenebilmektedir (Kalwani, Yim, Rinne, ve Sugita,
1990). Dolayisiyla referans fiyatin algilanmasi asamasinda ¢ok sayida degiskenin
varligindan s6z edilebilmektedir. Bu nedenle referans fiyat bir anlamda ge¢mis satin alma
Oncesi, satig siireci ya da satis sonrasi fazlarda yaganan tiim miisteri deneyimleri ile ilgili

olabilmektedir.
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Referans fiyatin algilama olgusuyla iliskisi diisiiniildiigiinde algilanan fiyat kavrami da
onemli hale gelmektedir. Literatiirdeki fiyat ve algilanmasi alanindaki birtakim
arastirmalarda fiyat algilamasiin farkli pazarlama arglimanlar1 {izerinde ne tiir etkilere
sebebiyet verdigi tanimlanmaya calisilirken birtakiminda fiyat iligkisi ve bu fiyatin
algilanmasi temelleri lizerinde durulmustur. Bu kapsamda fiyat algis1 konusuna dair

gerceklestirilen bu arastirmalardan bir kismi ve ulasilan sonuglar Tablo 2’de

gosterilmistir.

Tablo 2 :Fiyat Algilamas1 Konusuyla Ilgili Arastirmalar

Yazar ve Y1l | Amag Bulgu veSonuglar

Kinney ve Alt gelir grubu ve iist gelir grubu Satig tutar alt gelir grubu i¢in son derece 6nemli

dig., miisterilerin gida tercihlerinde tutar | bir faktordiir. Alt gelir grubuna ait miisteriler iist

2011 ve elde edilen degere gore gelir grubuna ait miisterilere nazaran daha
farklilagmay1 irdelemek yliksek deger algisi ve fiyat algisina odaklidir.

Deger algis1 diger

Fiyat diisiik gelir grubunun yiyecek se¢imi
icin olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Diisiik
gelirli tiiketiciler yiiksek gelirlilere gore daha
fazla deger bilinci tagimaktadirlar.

Meng, 2011 | Kiiltiirel faktorlerin fiyat algilamasim | Kiiltiirel faktorler fiyat etkisi adina kayda deger
ne sekilde tetikleyecegini tespit onem tagmaktadir. Uriinler ve hizmetler bazinda
etmek ve kiilttirler arasi fiyat algisinda igsel referans fiyatta sabit ve
degiskenlikleri ve fiyata bakis agis1 | olumsuz etki ortaya ¢ikmistir. Degisken
noktasinda incelemek kiiltiirden miisterilerin fiyat: degisken sekilde

anlamlandirdiklar1 goriilmiistiir.

Byun ve Uzak dogulu miisteriler ele alinmis | Fiyata yonelik alginin sayginlik duyarlilig ve

Sternquist, | ve fiyat uzmani olma kavraminin fiyata yonelik biling diizeyleri Uzak Dogulu

2010 hedonik tiiketim davranisi iizerinde | miisterilerin fiyat alanindaki uzmanlik
nasil bir etkiye sahip oldugu seviyelerini belirlemektedir. Boylelikle fiyata
incelenmistir karst uzmanlik durumunun fiyata olan algiy1

olumlu ve olumsuz etkiledigi diisiincesi
desteklenmektedir.

Palazon ve | Fiyata olan duyarliligin kampanya Miisteriler i¢in standart seviyede fayda saglayan

Delgado, etkinlikleri etrafina monte edilmesi, |indirim ve kampanyalar esit seviyede 6nemlidir.

2009 iist segment promosyonlarin Daha az fiyat biling seviyesine sahip miisteriler
verimliliginin incelenmesi icin bu durumda indirim argiimani daha faydali
amaclanmaktadir. olarak goziikmektedir.

Dabha iist seviyede indirim uygulamalari ise
promosyon aksiyonlarindan daha énemlidir.
Fakat bu durum fiyat biling¢ seviyesi yliksek olan
miisteriler i¢in daha nettir.
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Moore ve Fiyat kampanyasi yapan markalarin | Fiyat algis1 diizeylerinden yola ¢ikarak 4 farkli
Carpenter, |showroomlari agisindan miisterilerin | misteri tipi tespit edilmistir. Birinci miisteri tipi
2008 goziinde fiyat emarelerini iist seviyede fiyat ile kalite diislincesi ile katma
netlestirmek ve bu miisterileri fiyat | deger algis1 alt seviyeli miisterilerinden
emarelerini kullanma sekillerine gore | olusmaktadir.
segmente etmek amaclanmaktadir.
Ikinci miisteri tipi fiyat bilinci diizeylerinin
tamaminda alt seviye diizeyde bulunan ve fiyat
hassasiyeti neredeyse bulunmayan miisterilerden
olusmustur.
Ugiincii miisteri tipi prestij hassasiyeti ve fiyat
kampanyast hassasiyetine daha fazla odaklanan
diistik yas grubu miisterilerden meydana
gelmektedir.
Dordiincii miisteri tipi de en genis ¢apli miigteri
tipi olarak en iist seviyede fiyat algisina sahip
miisterilerden olugmaktadir.
Moore ve Miisterilerin fiyat agisindan Fiyat bilinci miisterilerin retail noktasi tercihleri
Carpenter, | disiincelerinin retail noktalar1 ¢esidi | agisindan 6nemlidir. Fiyat algis1 ve fiyat
2006 tercihleri 6zelindeki etkilerini tespit | kampanyasi ilgisi bulunan miisteriler fiyat
etmek amaglanmaktadir. indirimi aksiyonlar1 tasarlayan noktalari tercih
etmeye yonelmektedir.
Prestij odakli ve fiyatlar ile kalite kavramini
eslestiren miisteriler agisindan pahali iiriin yada
hizmet sunan noktalar tercih unsuru haline
gelebilmektedir.
Sternquist | Uzak Dogulu miisterilerin fiyat Uzak Dogulu misteriler fiyat olgusunu birden
ve yapisini birden ¢ok diizeyli bir olgu | fazla diizeyli bir olgu olarak diisiinmektedir.
dig, 2004 seklinde diislintip diisiinmediklerini
tespit etmek, eger boyle bir diisiince | Bu miisteriler fiyat ile kalite iligkisini kurmakta
var ise fiyata olan diigiinsel diizeyleri | ve ¢evreleriyle hem yiiksek fiyat hem de diisiik
ve etkileyiciler arasindaki iligkiyi fiyat yapilarini paylagmaktadirlar.
anlamak amac¢lanmaktadir.

Referans fiyati yalnizca tek bir fiyat olarak kabul eden bakis agilarinin yaninda referans
fiyat aralig1 bakis acgis1 da ilgi ¢ekmekte ve bu agidan kabul edilebilir fiyatlarin alt
noktasindaki bir deger, iist nokta degerindeki bir degere oranla daha etkili olarak
diistintilebilmektedir (Chris ve Donald, 1999). Bu agilardan diistiniildiigiinde referans
fiyat, fiyatin ne olmasi gerektiginden ¢ok yasanan deneyimlerin ve gecmis fiyatlarin bir

bileseni olmakta, olmasi gerektigine inanilani ifade etmektedir (Lowe ve Alpert, 2007).
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Bu agidan diisiiniildiiglinde de ge¢mis miisteri deneyimlerinin fiyat ve referans fiyat ile

iliskisinin oldugu anlagilmaktadir.
2.2.1 Referans fiyatlarin siniflandirilmasi

Stirekli aynm1 markadan satin alma yapilmasi ilgili fiyatin hatirlanma ihtimalini
yiikselteceginden, markaya olan baglilik ve satin alma sayis1 fazla oldugunda mevcut
fiyatlar yerine ge¢miste olan fiyatlar tercih edilmeye ¢aligilacaktir. Referans fiyatlarin bu
nedenle ¢ok seviyeli bir bicimde olmasi, kullanilan referans fiyat tiirtiniin miisteriden
miisteriye ve tiriinden iiriine degiskenlik gosterecegi anlamini tasimaktadir (Winer, 1986).
Dolayisiyla referans fiyatlar ¢ok boyutlu oldugundan igsel ve digsal referans fiyat
seklinde siiflandirilabilir (Mayhew ve Winer, 1992). Bir miisterinin i¢sel referans fiyati;
iriin veya hizmetin, biiyilk oranda gec¢miste karsilastign fiyatlarin da tesiriyle
diistincelerinde olusan, bekledigi fiyati temsil etmektedir (Han, Gupta, ve Lehmann,
2001). Bunun yani sira referans fiyat, misterilerin gézlemleri ve ¢evreden edindikleri dis
etkenlerle ve informasyonlarla da olusmaktadir (Granger ve Gabor, 1977). Magaza ya da
sube atmosferi, liriin veya hizmetlerin fiyatlarinin sunulma tiirii, yapilan kampanya ya da
indirim teknikleri gibi saticilarin kontrol ederek yonetebildigi farkli uygulamalar, iiriin ya
da hizmet fiyatlarinin hedef kitle zihninde degerlendirilmesini kolaylastirabilirken igsel

referans fiyat olgusunun yerlesmesine zemin olusturabilmektedir (Atilgan, 2013).

Bir diger farkli siniflandirmaya gore referans fiyat kavramsal ve zamansal olarak iki
boliime ayrilmistir. Bu bakis acisina gore tiiketiciler fiyat bilgisini isteyerek veya tesadiifi
olarak iki sekilde 6grenebilmektedirler. Isteyerek fiyat dgrenme faal bir arastirma ve daha
onceden belirlenmis olan bir fiyatin hatirlanmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Isteyerek
6grenme durumunda var olan fiyatlarin zihinde yer alan 6nceki donem fiyatlariyla net bir
sekilde karsilagtirilmasi yer almaktadir. Bu durum zamansal referans fiyat olarak
(temporal reference price) olarak tanimlanmaktadir. Bunun aksi olarak, tesadiifi fiyat
Ogrenmesi ise tiiketicilerin satin alma esnasinda tercihler arasinda belirgin bir talep
olmadan ya da zihinde saklama niyeti bulunmadan karsilastirma yapmas1 halinde ortaya
cikmaktadir. Belirli bir siire igerisinde bu tekrar eden fiyat karsilastirmalar: diistik ilgiye

sahip 6grenmeye sebep olmakta ve bu sekilde bir 6grenmenin belirli fiyatlardan ziyade
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nispi fiyat siralamasi olmasi daha olas1 olmaktadir. Bu siire¢ de kavramsal referans fiyat

(contextual reference price) ile uyumlu bir siirectir (Rajendran ve Tellis, 1994).

Referans Hyat
| o
Dawranissal | | Yargsal |
Deneyim Siiregleme Deger Merkez Eglim Sinifar Gozlemlenen
-Enson -Benzer Uriinlerin -Adil -Normal -Odemeye -Liste fiyati
-Ensik alinan marka |ortalamasi -Karh aligveris  |-Alglanan istekli olunan -Saticininilan
-Ensikalinantiriin  |-En dusuk pazar fiyati -Tam zamaninda |-Uyariimis maks. fiyat ettigi fiyat
-Tarihsel -En yuksek pazar fiyat| aligveris -Beklenen simdiki fiyat ~ |-Limitler -Uluslararasi fiyat
-Celeneksel -Pazar fiyati -Beklenen gelecek fiyat ~ |-En dlsik -Diger magazalarin
-Aspirasyonel -Esik fiyatlari
-Aligilagelmis

Sekil 4: Referans Fiyat Kavramlarinin Siniflandirilmasi (Lowengart, 2002).

I¢sel referans fiyatlar zihinde tutulmaya calisan yani bir nevi kayit altina alinan fiyatlardir
ve gecmiste yapilan satin alimlardaki iiriin fiyatlarin1 diisiiniilerek zihne kaydedilir
(Manohar., Kin, Heikki, ve Yoshi, 1990). Dissal referans fiyat ise satin alma esnasinda
ve bulunulan yerde maruz kalinan etkenler (etiket, satis personeli, brosiir, dijital
ekipmanlar vb.) tarafindan olusturulur (Blair ve Landon, 1981). Dissal referans fiyat ve
i¢sel referans fiyat arasindaki en onemli farklardan biri de tiiketicinin digsal fiyatta

mevcut fiyatt agikca gérebilmesidir.

Referans fiyat konusunda ¢ok sayida caligma yapilmis olmakla beraber bu ¢aligmalarda
referans fiyat kavramimin tiiketiciler nezdinde var oldugu ve bu fiyatin tiiketicilerin
marka, liriin, hizmet veya servis tercih etmelerinde dnemli bir kriter oldugu belirtilmistir.
Yapilan ¢alismalarda benzer olarak eger tiiketici, zihnindeki referans fiyattan daha diistik
bir tutara bir satin alma yapmasi halinde bunun bir kazang¢ olarak algilandigini ifade
etmektedir. Tam tersi durumlarda ise, referans fiyatin daha yiikseginde bir fiyat ile satin
alma yapilmasi durumunda tiiketici bunu bir zarar olarak diistinmektedir (Han, Gupta, ve
Lehmann, 2001). Tiiketicilerin referans fiyat olgusunu satin alma siireglerinde ve karar
mekanizmalarinda 6nemli bir yere koydugu kabul edilmesine ragmen referans fiyatlarin
ne sekilde olustugu, hatirlandig1 ve konumlandirildigr konusu hala tespiti kolay bir olgu

olarak goriilmemektedir.
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2.3 Adaptasyon Diizeyi Teorisi

Adaptasyon diizeyi teorisine gore bir etkileyiciye verilmis olan tepkiyi bu etkileyiciyi
kendisinden 6nceki etkileyicilerle iligkisi olusturmakta ve gegmisteki etkileyiciler mevcut
adaptasyon seviyesini hazirlamaktadir (Helson, 1964). Referans fiyat yoniinden
incelemeler yapildiginda gegmiste var olan fiyatlar bireyin adaptasyon diizeyini olusturur
ve maruz kalinan yeni fiyatlar da buna gore degerlendirilir (DelVecchio ve Craig, 2008).
Maruz kalinan yeni fiyat, diisliniilen referans fiyattan daha diisiik olmas1 halinde cazip

olarak goriiliirken, daha yiliksek olmasi halinde ise cazip goriilmemektedir.

Referans fiyat acgisindan teorik kanitlar Helson (1947) ‘un Adaptasyon Diizeyi
Teorisi’nden gelistirilmistir. Adaptasyon teorisine gore bir etkileyicinin algilanan
yogunlugu ve tesiri bu etkileyicinin bir Onceki etkileyici ile olan iliskisine
baglanmaktadir. Referans fiyat olgusuna dair Winer (1986), Kalwani ve dig., (1990) gibi
bir¢ok arastirmacinin ampirik c¢aligmalari olmustur. Adaptasyon diizeyi teorisini 6n
planda tutan goriis referans fiyati, miisterilerin gegmis deneyimi ve mevcut satin alma
durumlarinda ve kosullarinda belirli hale gelen tahmin gelistirici fiyat beklentisi olarak
ifade etmektedir (Kalyanaram ve Winer, 1995). Onceden karsilasilan fiyatlar adaptasyon
seviyesini belirlemekte ve karsilagilan yeni fiyatlar bu algida olusan fiyat diizeyine gore
miisteriler tarafindan degerlendirilmektedir (DelVecchio ve Craig, 2008). Bir baska
aciklamayla adaptasyon diizeyi teorisi bir kisinin, algiladig: bir rutinle ilgili olarak gelen
fiyat indirimi gibi dis uyaranlan elestirdigini one siirmektedir. Bu durum, daha 6nce
maruz kalinan ya da etkisi gziiken pazar fiyatlariin ortalamasi olarak kabul edilebilecek
adaptasyon fiyati olarak anlagilmaktadir. Gelen fiyat bilgisi, adaptasyon fiyatina nazaran

fazla, kabul edilebilir veya diisiik olarak degerlendirilebilmektedir (Monroe K. B., 1973).

Adaptasyon diizeyi teorisi, uyaricilarin simdiki ve ge¢mis zamanlardaki uyaricilarin
biitiinsel etkisini yansitan igsel dogrularin dikkate alinarak degerlendirilmesidir. Bundan
dolay1 biitiin degerlendirmeler mevcut olan adaptasyon diizeyi ile baglantilidir. Herhangi
bir kisi icin belirli bir kategoriye yonelik adaptasyon diizeyi, bu kategori i¢in farkli deger
sikliklarmin bir fonksiyonudur. Bunun da ilerisinde, adaptasyon diizeyi uyaricilar

baglantisinin yogunlugunun, uyarict araliginin ve ortalama uyaricit degiskenliginin bir
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fonksiyonudur (Kalyanaram ve Winer, 1995). Sonug¢ olarak adaptasyon teorisine

uyaricilar dogrudan algiy1 etkilemektedir.

Adaptasyon diizeyi teorisi duyusal karsilastirmalarin mevcuttaki duyum ile edinilen en
son duyumsal deneyimlerin adaptasyon seviyesinin kiyaslanmasina temeline
dayanmaktadir. Adaptasyon diizeyi bakis agis1 davranigsal fiyatlandirma teorisine dahil
edildiginde igsel referans fiyat, son fiyat deneyimlerine bagimli bir adaptasyon diizeyi
olarak diistintilecektir (Janiszewski ve Lichtenstein, 1999). Adaptasyon diizeyi teorisi
fiyat algisina yonelik bir saha ¢alismasinda uygulanabilmis ve bu a¢idan incelenmistir.
Bu calisma kapsaminda bir markanin bir iirlinii bir subede diisiik fiyati ile pazara
sunulmus, diger subede ise normal satis fiyati ile sunulmustur. Bir miiddet sonra diisiik
fiyath iirlin normal fiyata getirilmis ve satis adetleri belirli bir stire boyunca her iki subede
de gozlemlenmistir. Diisiik satis fiyat1 kontrol durumuna oranla daha fazla satis adedi
saglamistir. Sonrasinda diistik fiyat normal fiyata getirilince satis adetleri kontrol durumu
icin daha da artmistir (Bitta ve Monroe, 1974). Ozetle fiyatin algisal olarak
degerlendirilmesi konusunun pazar fiyati ile referans fiyati1 arasindaki karsilagtirmaya

dayanmasi adaptasyon diizeyi teorisi yoluyla saptanabilmektedir.
2.4 Beklenti Teorisi

Iktisat yazininda neo-klasik donem baslayincaya kadar olan donemde iktisat ve psikoloji
bilimleri arasinda bulunan iliskiye odaklanilmamus, bireylerin yalnizca rasyonel kararlar
alan varliklar oldugu ileri siiriilmistiir. Fakat 1970° 1i yillardan itibaren bireylerin,
finansal kararlar verirken psikolojiyle ilgili birtakim degiskenlerden de etkilendigini ileri
siiren “Davranigsal Yaklagim”, ortaya farkli bir bakis agis1 koymustur. Bu bakis acisinin
onciileri olan D. Kahneman ve A. Tversky (1979) belirsizlik durumlarinda karar veren
kigilerin davraniglarin1 mercek altina almis ve riskten kaginma yonelimlerinin kazanma
arzularma {istiin geldigini ve her zaman rasyonel davranislar ger¢eklestirmediklerini ifade
etmiglerdir (Kahneman ve Tversky, 1979). Beklenti teorisi, rasyonel yaklasimin
degerlendirmeye almadigi psikolojik bazi olgular1 da degerlendirmeye almaktadir.
Beklenti teorisine gore bireyler baslarindan gegen deneyimlere uyum saglamakta ve
bundan sonra ger¢eklesme ihtimali oldugu diisiiniilen durumlara artik dogrusal olmayan

bir perspektiften bakmaya baslamaktadirlar. Buradaki uyum saglamadan kasit getirilerin
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genel varlikliliga olan katkisindan ¢ok bir referans noktasindan hareket edilerek gelirler
ve kayiplar diisiiniilerek belirlenmeye baslamasi1 olmaktadir. Buna ek olarak, kisiler getiri
durumunu genel iktisadi biitiinliik yerine algisal olarak farkli pozisyonlarda
degerlendirmektedirler. Ornegin, bireyler bir vergi indiriminden getiri elde ettiklerinde
bu ilave getiriyi daha rahat tiiketirken mevcutta sahip olunan menkul ve gayrimenkul
kiymetlerdeki artis kazanglarindan gelen getiriyi tiikketirken kararsiz kalabilirler ki bu da
standart kuramin disladig1 bir durumdur. Beklenti Teorisinde, bireylerin olas1 bir neticeyi
bir “karar 6l¢iisii” ne gore analiz ettikleri ifade edilmektedir. Bu durumlar1 Rasyonel
Se¢im Teorisi agiklayamamaktadir (Camerer, 1999). Beklenti Teorisi’ne gore ise kisiler
ayni neticelere sahip olan ancak getiri ya da zarar seklinde agiklanan durumlar igin
degisken segimlerde bulunabilmektedirler (Kahneman ve Tversky, 1979). Beklenti
teorisinde tiiketicilerin gelir diislinceleri ve zarar diisiincelerine yonelik diisiinceleri ve
davraniglar1 asimetrik olmaktadir (Han, Gupta, ve Lehmann, 2001). Fiyat anlaminda
beklenti teorisine bagvurarak tiiketiciler satin alma siirecindeki gozlemlenen fiyat ile
referans fiyati karsilastirabilecek, 6ngoriilmeyen degisiklikler igin kendilerinin satin alma
ihtimalleri etkilenebilecek ve satin alma ihtimali bulunan denk biiyiikliikteki gelirlerde
zararlardan daha ¢ok ortaya ¢ikacaktir (Glenn ve Russell, 1992). Kahneman ve Tversky
(1979) ‘nin acikladigi Beklenti Teorisi de referans fiyat olgusunu igerisinde
barindirmakta ve savunmaktadir (Thaler, 1980). Objektiflikten ve rasyonalizasyondan
sasmalarin olabilecegini iddia eden ve bireylerin beklenen faydayr maksimize
edememeleri 6ngoriisiine dayanan Beklenti Teorisi’ne gore, fiyat beklentisi veya referans
fiyat, misterilerin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kahneman ve
Tversky, 1979). Thaler (1985) miisterilerin bir meta ya da hizmet satin alimindan sadece
“edinim faydas1” degil bununla birlikte “iglem faydasi” da elde ettiklerini belirtmektedir.
Satis fiyat1 ve referans fiyat arasindaki bosluk islem faydasim1 meydana getirmektedir

(Thaler, Mental Accounting and Consumer Choice, 1985).

Beklenti Teorisi’nde deger olgusu normalde kazanclar i¢in i¢biikeyken, genelde kayiplar
icin digbiikeydir ve kayiplar genelde kazanglara gore daha dik sekilde goziikmektedir.
Karar verme yogunluklart genel itibariyla, diigiik olasilik bolgesi haricinde, karsilikli
ihtimallere gore daha diigiiktiir. Diistik ihtimallerin fazla agirliklandirilmasi sigorta ve
kumarin ¢ekiciligine katki sagliyor olabilmektedir (Kahneman ve Tversky, 1979). Bu

durum Sekil 3’ te gosterilen Beklenti Teorisi’ne uygun olmaktadir.
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Sekil 5: Beklenti Teorisi (Kahneman ve Tversky, 1979).

Beklenti Teorisi, bu teori gelistirilene kadar rasyonel se¢imin tanimlayict bir ekonomik
davraniy modeli olarak ¢okc¢a uygulanan ve zamaninda risk altinda karar verme
analizlerine hiikkmeden Beklenen Fayda Teorisine kars1 gelistirilmistir. Beklenen Fayda
Teorisinde mantikli insanlarin tiimiiniin teorinin gerektirdigi faaliyetlere uymay: diledigi
ve ¢ogunlukla bir¢ok bireyin bunlara uydugu varsayilmaktadir (Friedman ve Savage,
1948). Ancak Kahneman ve Tversky (1979) segimlerin sistemli bir sekilde Beklenen
Fayda Teorisinin gerekliliklerini yerine getirmedigi c¢ok sayida se¢im problemi
tanimlamislardir. Bu tanimlarin ve gézlemlerinin 151¢inda yogun olarak yorumlandig ve
icra edildigi sekliyle fayda teorisinin yeterli bir tanimlayict model olmadigini ifade etmis
ve bu nedenle alternatif bir risk durumunda se¢cim yapma tanimlamasi onermislerdir
(Kahneman ve Tversky, 1979). Dolayisiyla Beklenti Teorisi belirli olmayan durumlar
karsisinda kararlar1 tasvir etmeye ve agiklamaya calisma gayesi tasimaktadir. Beklenti
Teorisi riskten kacinma, kayiptan kaginma ve sahiplenme etkisi seklinde ii¢ temel kavram

ile agiklanabilmektedir.
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Riskten kacinma; ekonomi ve finans alanlarinda cogunlukla insanlarin biyiik
belirsizliklere sahip olanlar kararlar yerine ortalama sonucu daha az olan mali degere
sahip olsa bile daha az belirsizlige sahip olan kararlari alma yonelimi olarak ifade
edilmektedir (Werner, 2008). Kayiptan kaginma davranigsal ekonomide en fenomen
olgulardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Zararlar benzer seviyedeki getirilerden daha fazla
goriinme potansiyeline sahip olmakta ve bireyler genelde getiri durumlarinda riskten
kagman pozisyonundayken zarar durumlarinda risk seven ya da risk alan davranis
gostermeye egilimlidirler (Kahneman ve Tversky, 1979). Sahiplenme etkisi sahip olunan
varliklara olmadiklarimizdan daha ¢ok deger vermemizle alakali bulgulara
dayanmaktadir. Sahiplenme etkisi ifadesini ilk olarak Thaler (1980) kullanmustir.
Sahiplenme etkisi, kayiptan kag¢imnmanin rutin giindelik kararlarimizi ne sekilde
etkiledigine yonelik 6nemli bir érnek olarak goziikmektedir. Ornegin kendi sahip
oldugumuz bir evin degeri bizim nezdimizde her zaman olas1 bir miisteriden daha ¢ok
gortinecektir (Anke C. Plagnol, 2019). Dolayisiyla bir miisterinin bir hizmet ya da tiriin
satin alma kararinda karsilastig fiyat ile algiladigr fiyat sadece rasyonel diisiincelerle

sekillenmemektedir.

Dogru orantili olarak potansiyel miisterilerin fiyat algis1 rasyonalizasyonun disinda
gecmis deneyimlere ilave olarak sahiplik, riskten kaginma, kayiptan kaginma gibi
davranigsal ekonomi kavramlarindan da etkilenmekte ve ¢oklu degiskenli bir yapiya

bliriinebilmektedir.
2.5 Miisteri Deneyimi Teorileri

Miisteri deneyimi, miisterilerin bir marka veya bir isletme ile iletisimde bulunuldugunda
yasanilan her tiirlii duygu, diislince, his, algi ve deneyimi icermektedir. Dolayisiyla
miisteri deneyimi kavrami genel olarak iki farkli etkilesim agisindan degerlendirilen

durumlar kapsamaktadir;

1. Miisterilerin markalarla olan etkilesimi

2. Miisterilerin sosyokiiltiirel ¢cevreleriyle yasadiklari etkilesim

Oncelikle miisterilerin markalarla olan etkilesimi incelendiginde bu etkilesimin farkli

kanallar ile olustugu gozlemlenmektedir. Bunlar, fiziki showroomlar, online mecralar,
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musteri iletisim merkezleri gibi alanlar1 icermektedir. Tiiketiciler, hizmet ya da {iriinleri,
satin alma siirecinden baslayarak satis sonrasi siireclere gidene kadar bir¢ok noktada bu
iliskiyi yasayabilmektedirler. Markalar, miisterilerin bu alanlardaki temas noktalarini
belirleyerek, hedef kitlelerine daha iyi bir deneyim yasatma sansi yaratabilmektedirler.
Miisterilerin marka ile olan etkilesimlerinin disinda, sosyokiiltiirel ¢evreleriyle olan
etkilesimleri de 6nem teskil etmektedir. Bu durum, miisterilerin hizmet ya da iiriinleri
kullanma, bunlar1 benimseme ve benimsedikleri ve kullandiklar tirinleri tercihleri kendi

yakinlarina aktarma ve anlatma siirecini igermektedir.

Miisteri gruplarinin ya da tekil miisterilerin tiim deneyimleri, sosyal ve kiiltiirel
durumlarindan tamam tarafindan sekillenebilmektedir. Bu deneyimlerin tamam da hem
dijital hem de geleneksel yontemlerle ile sosyal alanlarda paylasilmaktadir. Nihai olarak,
miisteri deneyimleri, marka etkilesimleri ve hedef kitlelerin sosyokiiltiirel ¢evresiyle
paylastig1 tecriibeler arasinda sekillenmekte ve anlamlandirilmaktadir. Bu iki durum ise,

misteri deneyimini yapilandiran en 6nemli bilesenler olmaktadir.

Literatiirde miisteri deneyiminin bu iki bileseni de kapsayarak inceleyen teoriler

gelistirilmistir. Bu teoriler Tablo 3’ te gosterilmektedir.

Tablo 3: Miisteri Deneyimi Teorileri

Teoriler Tanmmmlamalar

Insanlarn  tam  olarak  bir  aktiviteye katildiklarinda
deneyimledikleri biitiinliik hissi" olarak tanimlanmaktadir. Kisiler
AKkis Teorisi akis deneyimi yasadiklarinda, aksiyona tamamen kendilerini
adarlar, var olan eylemler sorunsuz olarak devam eder ve uyum
duygusu olusur.

internet deneyimi olan veya olmayan tiiketicilerin yaniltici
Kayiptan Kacinma kararlardan kaginmak i¢in online kanal yerine offline kanali tercih
Teorisi ettikleri belirtilmistir. Bu durum, kanal faydasindan ¢ok iiriin
faydasini 6ne ¢ikarmaktadir.

Yenilikgi fikirlerin ve teknolojilerin bir sosyal sistem ig¢inde nasil,
neden ve ne oranda yayildigin1 anlamaya odaklanma" olarak

Yeniligin Yayilmasi tanimlanir. Bir

Teorisi kullanicinin yenilige (biitiinciil kanal kullanimi) yonelik algisinin,
yeniliklerin ~ benimsenip  benimsenmemesine  etkisi  One
stirtilmiistiir.
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iligkisel Pazarlama Alict ve satici arasinda, i¢ miisteriler, tedarikgiler arasindaki

- iligskiye

Teorisi odaklanmaktadir
Tiiketim kiiltiiri teorisi, insanlarin kisisel
ve sosyal durumlarini, yasam tarzlarini, kimliklerini ve hedeflerini

Tiiketim Kiiltiirii ortaya koymak icin reklamlar, markalar ve maddi {irlinlerin

Teorisi sembolik
anlamlarindan yararlanmasi ve bu anlamlar1 doniistiirmelerini
incelemektedir.
Hedef Teorisi'ne gore, miisteriler iiriin ve perakendecinin
ozelliklerinin

Hedef Teorisi E(:Jreceh onemini belirler ve bu hedeflerine gore hareket ederler.
sayede miisteriler iiriin ve perakendecinin neyi ifade ettigini anlar
ve
kendileri i¢in neyin anlami oldugunu belirler.

Hizmet Baskin Manti Hizmet Baskin Mantig1 teorisine gore, aktorler (6rnegin

isletmeler, tiiketiciler, hissedarlar ve is ortaklar1) kaynaklari
birlestirir ve tek baslarina kullanmazlar

Adalet teorisi kullanilarak miisterilerin sikayet ¢dzme siirecinde
Adalet Teorisi olusan

memnuniyetin, giivenin ve bagliliginin 6nceki deneyimlere dayali
olarak nasil sekillendigi incelenmektedir.

Omni kanal stratejilerinde, miisteriler kanali bireysel sekilde

Cok Kanalh Miisteri tercih ederek stireci istedigi baska bir kanaldan kontrol edebilir,
Deneyim Yonetiminin markaya bagli olmadan secebilir ve ayni kolayligi 6deme
Melodisi asamasinda da

deneyimleyebilir.

Teoriler incelendiginde miisterilerin yalnizca rasyonel karar vererek hareket etmedikleri,
sadece rasyonel karar verici olmadiklari, es zamanli olarak {iriin ve hizmetlere subjektif
anlamlar yiikledikleri goriilmektedir. Dolayisiyla miisteri deneyimini farkli temas
noktalarinda incelerken sadece fiziksel magaza ya da fiziksel temas noktalarina
odaklanmak yerine tiim miisteri yolculugunu ve temas noktalari anlamak onem teskil

etmektedir.
2.6 Miisteri Deneyimi Kavramm

Deneyim, bir bireyin yasadiklar1 sonucunda edindigi beceri, bilgi, duygu ve anilar olarak
ifade edilebilmektedir. Aslinda igerisinde duygulart ve bunlarin getirdigi etkileri
barindirmaktadir. Is diinyas1 icin ise deneyim iiriinlerin, hizmetlerin ve siireglerin
biraktig1 izler olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte duygulari ancak bir olayla

iligkilendirdigimizde bu bir deneyim haline gelmektedir (Robier, 2016). Bu deneyimi
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zenginlestiren isletmeler miisterilerinin aklindan ziyade kalplerine ulasabildiklerini

gormektedirler.

Miisteri deneyimi olgusu baslangi¢ itibariyla 1980'lerin ortalarinda Holbrook ve
Hirschman (1982) tarafindan incelenerek 6nemli hale gelmeye baslamistir. Devaminda
da miisterileri genel itibariyla tutarli ve dengeli birer karar verici seklinde betimleyen
aragtirmacilar bu diisiincelerini degistirmeye baslamig bulunmaktadir. Son yillarda ise,
“deneyim kavrami” tiiketici davranisini tanimlayabilmek adma onemli bir argliman
seklinde degerlendirilme noktasina gelmistir (Seligman, 2018). Markalar igin de 6nemli
bir giindem haline gelen deneyim kavrami giiniimiizde miisteri deneyimi odaginda

gelismeye baslamakta ve ¢ok sayida firmanin giindeminde bulunmaktadir.

Miisterinin karar verme yolculugunun veya satin alma siirecinin birden ¢ok sathasindaki
temas noktalariin bir araya getirilmesiyle bir deneyim tasarlanmis olur. Sonug¢ olarak
misteri deneyimini, miisterinin tiim satin alma yolculugu boyunca bir markanin
kendilerine yaptiklar1 iiriin veya hizmet tekliflerine verdigi biligsel, duygusal, davranigsal,
duyusal ve iliskisel yanitlara odaklanmis olan ¢ok boyutlu bir olgu olarak tanimlayabiliriz
(Lemon ve P.Verhoef, 2016). Bu nedenle tek boyuta odaklanmak yerine bes farkli boyuta

odaklanma gerekliligi de glinlimiiz pazarlama yoneticilerinin odaginda bulunmaktadir.

Misteri deneyiminin odaklandig1 temel nokta, miisteriyi satin alma dncesi ve sonrasinda
farkli deneyimler ile etkilemektir (Maklan ve Klaus, 2011). Miisteri deneyimi yalnizca
bir iirlin ya da hizmetin satisindan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Bu bakis acisi,
kisisel, algisal, fiziksel ve hatta ruhsal seviyelerde olusabilen ¢ok acil1 bir deneyim sunma

gayesini kapsamaktadir.

Hiz ve degisim, 21. yiizyilin en ¢ok odaklanilan ifadeleri arasinda yer almaktadir. Bu
hizdan en ¢ok etkilenen alanlar diistiniildiigiinde ilk akla gelen alanlardan birisi ise
pazarlama olmaktadir. Pazarlama alani ise kendisiyle birlikte pek ¢ok olguyu, aliskanligi,
tutum ve davranig tiirlerini ve yaklagimlari da degisime gebe birakmaktadir.
Pazarlamadaki temel odak ge¢miste neredeyse tamamen iiriinler tizerindeyken sonrasinda
hizmetlere ve daha sonrasinda miisteri deneyimi calismalarina dogru evrilmektedir
(Homburg, Jozi¢, ve Kuehnl, 2015). Boylelikle pazarlama yoneticilerinin odak alanlari
da degismekte; tiriin ve hizmetler ¢ercevesinde ilerleyen geleneksel pazarlama yontemleri
30



yerin mevcut ya da potansiyel miisteriler i¢in fayda yaratma ¢aligmalarina birakmaktadir
(McAlexander, Schouten, ve Koenig, 2002). Ciinkii giiniimiiz tiiketicileri; iirin veya
hizmeti elde etmenin ¢ok daha ilerisinde bireylere 6zel, unutulmasi gii¢ deneyimleri de
yasamay1 diistinmekte ve bu yasanilanlarin deneyimsel degerine ¢ok daha yogun 6nem
atfetmektedirler. Markalarin tiiketicilerine essiz deneyimler yasatmalarina igik tutan
deneyimsel pazarlama; markalarin igerisinde bulunduklar1 rekabet ortaminda
farklilasmalarimi saglayabilmektedir (Wu ve Kenny, 2008). Uriin veya hizmet sunan
sirketlerde bir tiriin veya hizmete dair 6zelliklere ve bu ozelliklerle ilgili diizeylere,
tiiketiciler tarafindan belirlenen degeri bilmek dnemli bir bilgi olmaktadir. Tiiketiciler ise,
iirtin veya hizmet se¢iminde ¢ok sayida alternatif arasindan karar alirken, kendilerine bu
alternatiflerden en yiiksek seviyedeki yarar1 getirecek {iriin veya hizmetleri se¢gme yoluna

gitmektedirler.

Arastirmanin bu boliimiinde ilk olarak miisteri deneyimi ile ilgili literatiirde yer alan
calismalar incelenerek miisteri deneyimi yolculugu, miisteri deneyiminde temas noktalari
ve iligkin faktorler ile ilgili gegmiste yapilan ¢alismalar ele alinmistir. Yapilan arastirma
sonucuna miisteri deneyimi ile ilgili literatiirin heniiz olduk¢a zengin olmadig
goriilmistiir. Bu dogrultuda yapilan arastirmada tilkemizde miisteri deneyimi ile ilgili su
ana kadar 39 adet doktora tezine rastlanmis olup bunlarin disinda kitap, makale, Kitap

boliimii, dergi, yazar ve kategori bazinda miisteri deneyimi ile ilgili literatiir incelenmistir.

Miisteri deneyimi siire¢ igerisinde ¢cok sayida arastirmaci tarafindan incelenmis ve bunun
sonucunda olusturulan kavramlar literatiire kazandirilmistir. Asagidaki sekilde miisteri

deneyimi kavraminin tarih igerisindeki degisimi ve gelisimi Tablo 4’te 6zetlenmistir.

Tablo 4:Miisteri Deneyimi Kavrami Tarihsel Degisimi

Tarih Kavram Tanmm

Tiketici Satin Alma Davranist | Miisteri deneyimi ve miisterinin satin
1960-970 . .

Siireci Modelleri alma karar1 alma zamanini tanimlama
1970 Tiiketici Memnuniyeti Ve Miisteri algilarin1 ve deneyimlerle

Tiiketici Sadakati alakali diisiinceleri inceleme

Miisteri deneyimi diizeylerini tespit
1980 Hizmet Kalitesi etme ve tiiketici yolculugunun
haritasini olusturma
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Miisteri deneyiminden sonra miisteri
1990 Iliskili Pazarlama diisiincelerini inceleme ve bu diisiince
gercevesini genigletme

Miisteri deneyimindeki diizeylerin
neticelerini tespit edebilmek adina ilgili
modellemelerin yapilmasi

Miisteri iliskileri Y&netimi

2000 (CRM)

Miisteri deneyim siirecinin maksimum
verimlilikte insa edilmesi ve baglantili
2000-2010 | Miisteri Odaklilik departmanlara bu noktada gorev
tanmimlarinin verilerek yapinin
isletilmesinin saglanmasi

Miisteri deneyimi siireglerinde
miisterinin de tiim bu siirece dahil
olmasini ve bu agidan kendilerinin
tesvigi

2010 Miisteri Katilim

Pazarlama yazininda “Miisteri Deneyimi” konusu ile ilgili gerceklestirilen arastirmalarin
1960’1 yillara kadar dayandigi goriilmektedir. Ayrica bu arastirmalarin tiikketim
deneyimindeki tirtinlerle ilgili 6zellikler odaginda gergeklestigi, sadece rasyonel fayda
boyutunda degil hem estetik hem de duygusal etkenlerin dikkate alinmasi gerektiginin
ifade edildigi calismalar oldugu goriilmektedir (Olshavsky ve Granbois, 1979).
Dolayisiyla daha 6nceleri pazarlama yazininda miisteri deneyimi farkli bir olgu olarak ele
alinmamis bulunmaktadir. 1980°lerin sonuna dogru gelindiginde ise literatiirde “misteri
deneyimi” olgusunun ayri1 bir ¢alisma alani olarak diisiiniilmeye ve incelenmeye

baslandig1 goriilmektedir.

Tiiketimin deneyimsel bir yonii oldugu ilk olarak Hoolbork ve Hirshman tarafindan
belirtilmistir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Miisteri deneyimi kavramina odaklanmay1
saglayan en 6nemli ¢alisgma Pine II ve Gilmore’un Deneyim Ekonomisi (Experience

Economy) adli ¢alismasi olmustur (Gilmore ve Pine, Deneyim Ekonomisi, 1999).

Literatiirde “Experiential Marketing” adli kitabi ile Schmitt (1999) geleneksel

pazarlamanin fonksiyonel o6zellikler ve faydaya onem veren iirline yonelik odagiyla,

deneyime onem veren deneyimsel pazarlamayi karsilastirmistir. Miisterilerin sadece

objektif kriterlerle degil, duygularla hareket ettiklerini belirtmektedir (Schmitt B. ,

Experiential Marketing, 1999). Ozellikle 2016 yilindan sonra miisteri deneyimi konusuna
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iligkin ¢aligmalarin literatiirdeki yeri artmaya baslamis, arastirmacilar bu alana ilgi

gostermeye baglamistir.

Deneyimsel pazarlama, amaglara yonelik strateji, insan odakli taktikler ve data beslemeli
tekrarlanan faaliyetlerin bir bileskesi olarak tanimlanir. Basit bir "6gren, planla, yap"
yaklasimi, hizli bir sekilde giivenilirlige yol agar ve bu da pazar paymnin korunmasini
saglar (Wright ve Snook, 2016). Deneyim kavrami iizerine genel goriis olarak kabul
edilen tanimlamay1 yapan Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamayi, kisilerin duygu ve
diisiinceleriyle isletme ve markalarla iliski kurmasini saglamak olarak agiklamaktadir
(Schmitt B. , 1999). Dolayisiyla deneyimsel pazarlama kavraminda kisiler ve markalarin

etkilesiminden sz edilebilmektedir.

Hem {irtin hem de hizmet sektorlerindeki gelismeler ve yogun rekabet ortami isletmelerin
miisteri memnuniyetine verdikleri 6nemi bir kez daha gézden gecirmelerine sebep olmus
ve bu alana yapilan yatirimlar ile birlikte miisteri deneyiminin 6nemi artmaya baslamaistir.
Dolayisiyla miisterilerin markay1 fark ettigi ilk andan satin alma sonrasina kadar tiim
stirecin titizlikle incelenmesi en iyi miisteri deneyimini saglamada temel faktorlerden biri
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamdaki deneyimlerin incelenmesi ise miisteri yolculugu

ve temas noktalar1 ¢ergevesinde degerlendirilebilmektedir.

Isletme ile bir tiiketici arasindaki interaktif etkilesimi ifade eden miisteri deneyimi,
isletmenin fiziksel performansinin ve sahip oldugu biitiin temas noktalarindaki miisteri
beklentilerine karsi sezgisel olarak olgiilen duyularin ve uyandirilan duygularin bir
Karigtmudir. Isletmeler ve markalar hizmetlerin sunulmasi siirecini daha da ileriye
tasiyarak bu sunum esnasinda, 6ncesinde ve sonrasinda miisterilerin yasadigi biitiinsel

deneyimleri odak noktalarina almaya baglamistir.

Tim bu gelismeler isletmelerin ve markalarin hedef kitleleri ile olan iliskilerini ve
kendilerine bakis agilarin1 yeniden diigiinerek dizayn etmelerine sebep olmustur.
Isletmeler farklarmi ortaya koyabilmeleri igin marka ve miisteri arasindaki iliskinin
gegmisteki boyutu olan iriin ve hizmeti kaliteli sekilde sunma felsefesinin Gtesine
gecerek miisterilerinin diinyasini yeniden kesfetmeleri gerektigini ve bunu tiim temas

noktalarina yayma ihtiyacin1 gz oniine almiglardir.

33



Miisteri deneyiminin fiziksel 6zelligi; 6diil, emtia, erisilebilirlik, kolaylik, verimlilik,
kullanict kolayligi, satis ve dagitim kanallarindan olugmaktadir. Daha genis anlaml
olarak, miisteri deneyimi miisteri duygulariyla ilgilidir. Bir miisteri bir isletmeyle
reklamlari, web siteleri, personeli ile etkilesimi, fiziki magazalari, miisteri hizmetleri ve
miisteri destegi araciligiyla her temas noktasinda kurdugunda iliski sayesinde miisteri
deneyimi sekillenmektedir (Shaw, 2007). Literatiirdeki miisteri deneyimi tanimlari

deneyim sozliigii ismi ile Tablo 5’ te asagidaki gibi gosterilmistir.

Tablo 5: Literatiirdeki Deneyim So6zligii (Same ve Larimo, 2012).

Yazar Yaymlanma | Miisteri Deneyimi Tiirii
Tarihi
Cat1 Cercevede Miisteri
Maslow 1964 Deneyimleri
Holbrook, Hirschman 1982 Deneyimsel Cerceve ve Tiiketim

Acisindan Miisteri Deneyimleri
Csikszentmihalyi 1990 Akis Bazinda Miisteri Deneyimi
Olagandan Daha Ote Miisteri

Arnould, Price 1993 -
Deneyimi
Miisteri Deneyiminde
Carbone, Haeckel 1938 Miihendislik Bakis Agisi
. . Deneyim Ekonomisi Ve Zihin
Pine, Gilmore 1998 Bazinda Miisteri Deneyimi
Schmitt 1999 Misteri Deneyiminde
Deneyimsel Pazarlama Tiirii
Poulsson, Kale 2004 Ticaret Odagindaki Miisteri

Deneyimi

Zihinde Anlamlandirma Adina
Miisteri Deneyimi

Miisteri Deneyiminde Piramit
Yapisi

Boswijk, Thijssen, Peelen 2005

Tarssanen, Kyldnen 2007
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Yine bu cergevede asagidaki dergilerde yayimnlanan ¢ok sayida makale miisteri deneyimi

konusundaki ¢aligmalarin giincelligi a¢isindan incelenmistir;

- Journal of Business Research

- Journal of Marketing

- Industrial Marketing Management

- Journal of Customer Research

- Journal of Marketing Research

- Marketing Science

- Harvard Business Press

- Journal of Consumer Psychology

- Journal of Advertising

- Journal of Marketing Management

- European Journal of Marketing

Literatiir incelemesinde diinyada miisteri deneyiminin farkli alanlarda 6l¢iimlenmeye
calisildigi ancak bu odlgiimleme calismalarinin da heniiz kisith oldugu goriilmektedir.
Ancak bununla beraber yine sirketlerin ve markalarin miisteri deneyimini bir ayirma
noktas1 olarak gérmeye baslamasiyla beraber bu alana yatirimlar artmaya baslamis ve bu
alandaki bilimsel aragtirmalar da ¢ogalmaya baslamistir. Bu ¢alismalar Tablo 6’ da

asagidaki gibi gosterilmistir.
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Tablo 6: Literatiirde Miisteri Deneyimini Olgme ile ilgili Cesitli Arastirmalar

No| Yazar ismi Makale Dergi Ismi Elde Edilen Sonuglar

1 | Hardeep Chahal, | Measurement and DECISION Official Finans sektoriinde yapilan
Kamani Dutta Impact of Customer | Journal of Indian arastirmada elde edilen

Experience in Institute of Management | sonuglara gore agizdan agiza

Banking Sector, Calcutta, Say1 42, Yil pazarlama, miisteri

(2015) 2015, Sayfalar: 57-70 | memnuniyeti ve markaya
atfedilen deger algist
acisindan bir iliski bulundugu
ifade edilmektedir. Bu iliski
kavramsal agidan analiz
edilebilmektedir.

2 | Calum Laming, |Customer Experience | Research in Havacilik alaninda yapilan bu
Keith Mason - An Analysis Of Transportation Business | aragtirmaya gore miigterinin

The Concept And Its | ve Management elde ettigi deneyim degeri
Performance In Say1 10, Y11 2014, bulundugu ugus kategorisine
Airline Brands, Sayfa: 15-25 gore degisiklik

(2014) gostermemektedir.

3 | Ruchi Garg, Measuring Customer | Journal of Modelling in | Gergeklestirilen aragtirma
Zillur Rahman, Experience In Banks: | Management, Say1 9, sonucunda elde edilen en
M.N. Qureshi Scale Development | Y1l 2014, Sayfalar: 6nemli bulgu uygunluk etkisi

And Validation, olarak goziikmektedir.
(2014)

4 | Philipp ‘Phil’ Towards a better International Journal of | Miisteri deneyiminde bu
Klaus, Stan measure of customer | Market Research, Yil caligmaya gore sadik olma,
Maklan experience, (2013) 2013, Say1 55, Sayfa: memnuniyet diizeti ve

227-246 agizdan agiza soylenti
degiskenlerinin olumlu
anlamda bir iliski i¢erisinde
oldugu anlagilmistir.

5 | Hyunsik Kim, The Influence Of Services Marketing Servis kalite algisi, 360
Beomjoon Chot Customer Experience | Quarterly, Y11 2013, derece miisteri iletisimleri

Quality On Say1 34, Sayfa:322-338 | kalite algisiyla miisteri
Customers’ deneyiminin olumlu bir etki
Behavioral igerisinde oldugu
Intentions, (2013) gOriigmiistiir.

6 | Shilpa Bagdare, Measuring Retail International Journal of | Arastirmaya gore bireylerin
Rajnish Jain Customer Retail ve Distribution ruh halinin miisteri deneyimi

Experience, (2013) | Management algis1 tizerinde olumlu bir

Y1l 2013, Say1 41, etkisi vardir.

Sayfa:790-804

7 | Halil Nadit i, G. | An Empirical Study | Journal of Business Miisteri deneyimi sonrasi

Nazan Gunay

To Diagnose The
Outcomes Of
Customers’
Experiences In
Trendy Coffee
Shops, (2012)

Economics and
Management
Say1 14, Y11 2013
Sayfa:22-53

yasatilan memnuniyet
olgusunun satin alma
sonrasinda da pozitif
davranislari tetikledigi tespit
edilmistir.
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8 | Ahmed Rageh Experience Journal of Relationship | Wom ve miisteri deneyimi

Ismail Marketing: An Marketing, olgusunun birbirleriyle pozitif
Empirical Sayi1 10, Y11 2011 etki yarattig1 tespit edilmistir.
Investigation, (2011) | Sayfa 167-201

9 | Seunghyun Kim, | Development And Journal of Service Miisteri deneyiminde
Jaemin Cha, Testing Of The Theory and Practice, agagidaki olgularin etkileri
Bonnie J. Consumer Say1 21, Y1l 2011, oldugu saptanmustir;
Knutson,Jeffrey | Experience Index Sayfa:112-132 Ortam, faydalar, uygunluk,
A. Beck (CEI), (2011) ulagilabilirlik, faydacilik,

tegvik ve giiven.

10 | A.S. Sathish, Customer Experience | Annamalai International | Bu ¢alisma ile sirket
Ramakrishnan Management And Journal of Business caliganlarinin misteri
Venkatesakumar | Store Loyalty In Studies ve Research, deneyimi yaratmada etkisi

Corporate Retailing | Say1 3, Y11 2011, Sayfa: | ortaya konulmustur.
— With Special 67-76

Reference To “Sony

World’, (2011)

11 | Rohit Verma, Xin | Financal Services Journal of service Internet sitesindeki iceriklerin
David Ding and | About Online management. Say1 22, | miisteri deneyimiyle iligkisi
Yaang Huang, Customer Y1l 2010, oldugu tespit edilmis ve

Experiences: A Sayfa: 344-366 agiklanmustir.
Study Of Behavioral

Intentions For

Techno- Ready

Market Segments,

(2010)

12 | Ching-Jui Keng, | The Acceptance Of | Social Behavior and Tasarim, dizayn ve servis

Hui-Ying Ting Blogs: Using A Personality: An olgularinin kisilerin davranis
Customer International Journal ve algiladiklart deger
Experiential Value Say1 38, Y11 2009 acisindan olumlu bir iligki
Perspective, (2009) igerisinde olduklar
anlagilmustir.

13 | Hanny N. Customer Value In International Journal of | Miisteri i¢in dizayn edilen
Nasution, Felix T. | The Hotel Industry: | Hospitality deneyim tasarimlarinin
Mavondo What Managers Management, miigteri tarafindan algilanis

Believe They Deliver | Say1 27, Y11 2008, sekillerinin farkli oldugu
And What Customer | Sayfa: 204-213 tespit edilmistir.
Experience, (2008)

14 | Youjae Yi, An Integrated Model | The Service Industries | Olumsuz musteri deneyimi

Taeshik Gong

Of Customer Social
Exchange
Relationship: The
Moderating Role Of
Customer
Experience, (2009)

Journal
Say1 29, Y1l 2007,
Sayfa:1513-1528

yasayan kisiler i¢in
memnuniyet olgusunun en
onemli kriter oldugu kanisina
varilmistir.
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15 | Chiara Gentile, How To Sustain The | European Management | Miisteri algilarinin pozitif
Nicola Spiller, Customer Journal deneyimler sayesinde
Giuliano Noci Experience: An Sayi1 25, Y11 2007, memnuniyet seviyesini

Overview Of Sayfa: 395-410 arttirdig1 sonucuna
Experience ulasilmigtir.
Components That
Co-Create Value
With The Customer,
(2007)
16 | Charla Mathwick, | Experiential Value: | Journal of Retailing Yapilan miisteriye yonelik

Naresh Malhotra,
Edward Rigdon

Conceptualizatio,
Measurement And
Application In The
Catalog And Internet
Shopping
Environment, (2001)

Say1 77, Y11 2001, Sayfa
39-56

yatirimlarin miisteri deneyimi
ve olumlu servi deneyimi
acisindan degerlendirilmesi
arasindaki etkilesim modeli
olusturulmustur.

Diger yandan miisteri deneyimi ile ilgili yapilan arastirmalar makale bazinda

incelendiginde ise asagida bulunan Tablo 7’ deki ¢alismalar goze ¢arpmaktadir.

Tablo 7: Literatiirde Bulunan Miisteri Deneyimi Alanindaki Cesitli Makaleler

No | Yazarlar Y1l Makale Konusu
1 Raji, Olodo, Oke, 2024 Sanal gergeklikte is stratejileri: pazar firsatlarinin ve
and Addy (2024) miisteri deneyiminin gézden gegirilmesi
Wagh, Shahare Miisteri Deneyimi Olgiimii: Elestirel Bir Literatiir
2 2024 . .
(2024) Incelemesi
5 Heinonen, Lipkin 2023 Siradan Miisteri Deneyimi: Kavramsallastirma,
(2023) Karakterizasyon ve Cikarimlar
. Sanal Gergeklikte Is Stratejileri: Pazar Firsatlarinin ve
6 |Raj vd. (2024) 2023 Tiiketici Deneyiminin G6zden Gegirilmesi
7 | Chiang (2023) 2023 Mu§te}r1 deneyimlerini dijital teknolojilerle
pekistirmek
. Nesnelerin Internetinin Elektrikli Arag Sarj Altyapisi
8 | Emodi vd. (2023) | 2023 ve Tiiketici Deneyimi Uzerindeki Rolii
Chauhan, . T
Dijital Bankacilikta Miisteri Deneyimi: Bir Inceleme
9 | Akhtar, Gupta 2022 . s 1 .
(2022) ve Gelecege Yonelik Arastirma Talimatlar
10 Godovykh, ADA 2022 Turizmde Miisteri Deneyimi: Tanimlarin, Bilesenlerin
Tasci (2020) ve Olgiimlerin Gézden Gegirilmesi

38




Wagqas, ZLB Miisteri Deneyimi: Sistematik Bir Literatiir Taramasi
11 | Hamzah, NAM 2022 | ve Tiiketici Kiiltiirtii Teorisine Dayali
Salleh (2020) Kavramsallastirma
12 Santana vd. 2020 Miisteri Yolculugunun Farkli Asamalarinda Tiiketici
(2020) Karar Stratejileri
13 | Kuehnl vd. (2019) | 2019 Cok Kanalli Miisteri Deneyimi ve YOnetimi:

Biitiinlestirici Bir Inceleme ve Arastirma Giindemi

14

Bueno,
Weber, EL
Bomfim (2019)

2019

Hizmette Miisteri Deneyiminin Olgiilmesi: Sistematik
Bir Inceleme

Miisteri Degeri Yaratmak:

Kleijnen (2018)

15 | Betiil Cal (2018) 12018 Diistinme Tarzlarinin Miisteri Deneyimi ile Etkilesimi
. Miisteri Deneyimi Arastirmasinin Cok Diizeyli
16 Jpan-bulies 2018 | Dogast: Biitiinlestirici Bir inceleme ve Arastirma

Gilindemi

Marinchak vd.

Pazarlama Yo6netimi ve Miisteri Deneyimi Yapay

18 (2018) 2018 Zeka ile Yeniden Ele Alinmasi
18 Yoshida 2017 Tiiketici Deneyimi Kalitesi: Spor Yo6netimi
(2017) Literatiiriiniin Gozden Gegirilmesi ve Genisletilmesi
19 ?ggrlrél)ees 2016 | Marka Deneyiminde Sosyal Etki Incelenmistir
Homburg vd. . . T o .
20 (2015) 2015 | Miisteri Deneyim Yo6netimi Tipolojisi Incelenmistir

Tiim bu caligmalar g¢ercevesinde miisteri deneyimi kapsaminda; miisteri yolculugu,

miisteri yolculugu haritalar1, miisteri yolculugu temas noktalar1, miisteri yolculugu analizi

calismalarina ulasilmis ve bu uygulamalar incelenmistir. Ayrica arastirmacilarin onerileri

de dikkate alinarak farkl sektorlerde, farkli miisteri deneyimi arastirmalar1 ve bunlara ait

bulgular literatiir kapsaminda incelenmistir.

Miisteri deneyiminin ekonominin ilerleyisinde adeta bir meta gibi tanitilmas1 miisteriye

yaratilan degerin iriin {izerine degil iirlinlin miisteri lizerinde yarattigi deneyim ile

temellendigini ileri slirer. Hatta bu deneyim ekonomisi bakis agisi, ¢cok kisa bir siire

zarfinda ekosistem haline gelmis, sadece iirlin ile miisteri arasinda degil, miisteri ile

isletme, tedarik¢i, dagitimi1 hatta sosyal sistem gibi deneyimin biitiinsel olarak
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yaratilmasinda katkisi olan tiim paydaslari da kapsar hale gelmistir (Pine ve Gilmore,
1998).

Lemon ve Verhoef (2016), “Miisteri deneyimini miisteri yolculugu kapsaminda anlamak”
adli ¢alismalarinda misterilerin artik markalarla ¢ok sayida kanal ve medyadaki sayisiz
temas noktalar1 vasitasi ile etkilesim gergeklestirdigini ve isin dogas1 geregi daha fazla
sosyallesme gostererek degistiklerini ifade etmektedir. Bu degisiklikler, markalarin
olumlu miisteri deneyimleri yaratma ve ortaya koyma alaninda ¢ok sayida is aksiyonunu
ve hatta dis kaynak 1is birliklerini biinyelerinde bulundurma gerekliligini ortaya
koymustur (Lemon ve P.Verhoef, 2016). Miisteri deneyiminin; genellikle miisteriler ve
markalar tarafindan hizmet alan1 ¢ergevesinde degerlendirildigine dikkat ¢ekilmektedir.
Bir kisi, bir hizmet elde ettigi zaman, goriiniir olmayan yani maddi olarak agiklanmayan
cok sayida faktor ile iliskide bulunmus olur. Ancak bir deneyim satin almasi yapildiginda,
markanin kendisinin dikkatini toplayacak ve dikkati markanin iizerine odaklayacak keyif
veren birgok durum i¢in bir 6deme yaptigindan séz edilebilmektedir (Gilmore ve Pine,

The Experience Economy, 2011).

Bir kavram olarak miisteri deneyimi ‘tiiketici kaynakli enformasyonun yeniligi temelinde
olan, birbiriyle sosyal acidan baglanmis ve yayginlagmis kitlelerin meydana getirdigi
tilketicilerin satin alma evrelerinin hepsinde edindigi biitiinsel deneyimler ile satin almay1
tamamlamasidir. Kotler, pazarlamayi, geleneksel ve modern pazarlama olarak iki sinifta
ele almaktadir. Modern pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en dikkat g¢ekici
noktanin da “miisteri deneyimi” oldugunu ifade etmistir (Kotler, 2003). Miisteri deneyimi
herhangi bir miisterinin satin alma siireci 6ncesinde, satin alma siireci esnasinda ya da
satin alma sonrasindaki tiim siirecte iirlin, hizmet ve marka ile kurdugu biitiinsel iliski
olarak tanimlanabilir (Deligdz, 2016). Giiniimiizde markalarin rekabet avantaji elde
etmesinde ve ticaret agisindan basarili olmasindaki en 6nemli etkenlerin basinda gelen
miisteri deneyimi, tiiketicinin bir {irlin, hizmet, marka, isletme ya da kurulusun herhangi
bir kismu ile tiiketicinin tepkilerini olusturan biitiinsel etkilesimlerden kaynaklanmaktadir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Bu acidan diisiiniildiigiinde miisteri deneyimi yonetimi de bir
markanin pazar paymi artirmakta Onemli avantajlar saglayabilmektedir. Misteri
deneyimi yOnetimi es zamanli olarak misterinin markaya olan aidiyet Seviyesini

yiikseltmekte ve miisterinin satin alma davranisinin marka i¢in olumlu yonde gelismesini
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saglamaktadir (Kavitha ve Haritha, 2018). Miisteri deneyiminin yonetilmesi metoduyla
markalar, hedef kitlelerini kendilerine dogru ¢eken, onlar1 kapsayan ve onlara katma
deger saglayan biitlinsel bir yaklasim olusturur ve gelistirirler (Clemes, Gan, ve Zhang,
2010). Markalar, miisteri sadakatini daha yiiksek noktalara tasiyabilmek i¢in artik, sube,
diikkan ve magaza gibi geleneksel temas noktalarinda ya da mobil aplikasyonlar, dijital
temas noktalari, dijital araglar gibi daha yenilik¢i ve yeni nesil temas noktalarinda,
misteri yolculugunun evrimi ile ilgili temas noktalarinin biitiiniinde markayla
karsilasmasinin gerekliligini diisiinmektedirler. Markalar bu sekildeki karsilasmalarin
tiiketici yolculuguna olumlu anlamda katkilar getirdigini diigiiniiyorlarsa eger, bu nitelik
seviyesi yiiksek bir miisteri deneyimi olusturabilmek olarak ifade edilmektedir. Bu
nedenle miisteri deneyimi yonetimi de bir miisterinin bir iirlin veya hizmetle ve bir
markayla yasadigi tiim deneyim basamaklarini stratejik olarak yonetme siireci olarak
tanimlanmaktadir (Schmitt B. , 1999). Dolayisiyla bu noktada yalnizca kisitli bir donemi
kapsayacak sekilde alinan miisteri deneyimi aksiyonlarinin yerine stratejik bir bakis
acisinin varligindan s6z edilebilmektedir. Aksi takdirde miisteri deneyimi ¢aligmalarinin

hedef kitleye aktarilmasi gliglesecek, deneyim aktarim siireci sekteye ugrayabilecektir.

Miisteri deneyimini iyilestirmek adma temas noktasi iliskilerini revize etmek,
optimizasyon saglamak ve seviye yiikseltmek i¢in miisteri deneyimi yOnetimi ortaya
konmustur (Ziliani ve Leva, 2020). Philip Kotler, pazarlama diinyasini, geleneksel ve
modern pazarlama seklinde iki farkli alanda incelemis, modern pazarlamay1, geleneksel
pazarlamadan ayristiran en kritik noktanin ise “miisteri deneyimi” oldugunu &ne
stirmiistiir (Kotler, 2003). Miisteri deneyiminin diizenlenme prosesi Philip Kotler
tarafindan basamaklarin tamaminin tespit edilmesi ve temas noktalarinin meydana
getirilmesi sonucunda hedef kitleler i¢in basarili bir deneyim yaratma olgusu seklinde bes
basamakta olusturulmustur. Bu bes basamak Tablo 8’ de gosterilmistir (Kotler, Marketing
4.0, 2020).
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Tablo 8: Miisteri Deneyiminin Basamaklari1 (Kotler, Marketing 4.0, 2020).

Farkindahk Cekicilik Sorma Eylem Savunma
Tiiketiciler
zaman gectikce
Tiiketiciler Metrsregliusu Elde edilen ¢ok markaya daha
Tiiketiciler reaktif yasadiklar | iketiciler bilgi | S2Y'daki bilei siddetli
olarak ge¢mi deneyimlerden seviyesini neticesinde duygular
dbne n%leqr des elde ettikleri arttirmaya tiiketiciler besleyerek
yasadiklari tiim detaylar1 cahigir. Bilgi tesvik olmaya | yliksek seviyede
deneyimler, maruz kisa ya da uzun seviyesini devam ederek bir iliski
N Y N ercevedeki ye bir marka secer kurarlar.
Miisteri kaldiklart iletigim cere arttirabilmek .
D - o hafizalarina . ve satin alma Miisteri dnce
eneyimi mecralari ve iletisim icin de hem .
o o kaydederler - karari verirler. elde tutulur,
tiirleri aracilig ile gok ¢evresinden o
sayida marka ile hem de Uru_n ya da sonrasinda
etkilesime girmek Bazt markalar | | ebildikleri hizmet yeniden satin
S1ME & zihinde miisteri say kullanimu ile ama yapmasi
durumunda listesine girer ve tum Kkavla dah 5
kalmaktadirlar Hoi mecralardan markayla daha saglanir.
ilgi ¢ekme arastirma cok etkilesim Akabinde ise
noktast olusur 3 olusur. kisi marka
yaparlar
savunucusu
haline gelir.
Onermek i¢in | Uriinii online ya
gevresine da subeden satin Markay1
Markayi diger kisiler ulagma alma kullanma
tarafindan 6grenme o gayretini
Markan_lq ilgi Web araciligi ilk defa iiriin stirdiirme
cekici .
Temel Markalarin bulunmas ile iiriin kullanimi
Miisteri yayinladiklari hakkinda bilgi yapma Markay1
. .. icerikleri gbrme toplama tekrardan satin
Izlenimi Markay1 Yasanilan alma
Onceki dénemde degerlaelr;rc]i ;rmeye Call center ile problem i¢in
yasanilan tecriibeleri iletisime gegme sikayet {iretme Markay1
hatirlama gevresine
Magazada iiriin Hizmet elde onerme
deneme etme
Miisteri
Olas1 o Olumlu Satin alma - o
Temas Farkindayim Ilgimi ¢ekiyor diisiintiyorum yapabilirim Onerebilirim
Noktasi

Becker ve Jaakkola ise miisteri deneyimi alaninda olusturduklari ana 6nermeler ¢aligmasi
gergevesinde miisteri deneyiminin teorik haritasint meydana getirdiklerini ifade
etmiglerdir (Becker ve Jaakkola, 2020). Miisteri deneyimi teorik haritas1 Sekil 6’ da
belirtilmistir.
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Miistert Deneyimi Olgusunun Kapsami

Pozitivist Yorumlayiet

< o
< >

~ ) ~ g ~
/ Hi P ~
y S/ . 1zlmet p . \\ \
/ azarlamasi / \ \
/ Perakende / \ \
Yainetsel uyaricilara / Deneyimsel [ Hizmet | Tiiketici Hizmet Odakli \  Tiiketim siireclerine

Pazarlama | Dizaym | Aragtirmasi Bakis

Online  \rokalama \ / /
N Pazarlama \. / /

gore miisteri deneyimi \I ] gore miigteri deneyimi

v

Pozitivist Yorumlayiet

Meta Teorik Varsayimiar

Sekil 6: Miisteri Deneyimi Teorik Haritas1 (Becker ve Jaakkola, 2020).

Miisteri deneyiminin fonksiyonel fayda ve ekonomik faydanin tiim agilardan baskin bir
rol oynadig1 goriilmekle beraber tiiketicilerin her zaman satin alma faydasini en iist
diizeye cikarma egiliminde oldugu disiiniilmektedir. Dolayisiyla miisteri deneyimi,
miisterilerin bir {irlin, hizmet veya isletme ile satin alma Oncesi, satin alma esnasi ve
sonrasindaki tlim temas noktalarinda gerceklesen duyusal, duygusal, biligssel ve
davranigsal etkilerin 6n planda oldugu algisal bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu nedenle
misterilerin kararlarin1 6nemli 6lciide etkileyen ve markalar acisindan giincelligini her

zaman koruyan miisteri deneyiminin boyutlarinin detayl1 bir sekilde incelenmistir.

Farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyat iizerine
etkisinin dogrudan arastiritlmamis oldugu gozlemlenmis ve arastirma bu odakta

hazirlanmustir.
2.7 Miisteri Deneyimi Boyutlar:

Miisteri deneyimi, miisterilerin markalar nezdinde yasadigi tiim stire¢leri dikkate alarak
olusturdugu degerin tamamina karsilik gelmektedir. Olusan bu deger hem rasyonel hem
de duygusal etkenlerin tamaminin bir araya gelmesiyle olugmaktadir. Bu sebeple satin
olusan her bir etken genel anlamda miisteri deneyimini olusturan parcalar1 ifade

etmektedir. Bu etkenlerin her biri farkli nitelige ve isleve sahip oldugundan miisteri
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deneyimi konusu sadece tek bir boyut olarak degil ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele

alinmaktadir.

Schmitt (1999) miisteri deneyimi kavramini birden ¢ok boyutlu olarak ele almis ve
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel olarak 5 farkli deneyim boyutu

olarak aciklamigtir. Bu boyutlar Tablo 9° da gosterilmektedir.

Tablo 9: Miisteri Deneyimi Boyutlar1 (Schmitt B. , 1999).

Deneyim

Boyutu Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi

Duyusal Algilamayi saglamak Kisilerin bes duyusuna hitap etmektedir.
Duygusal Hissetmeyi saglamak Kisilerin hislerine ve ruh hallerine odaklanir.
Diisiinsel Diislinmeyi saglamak Yaraticilik noktasinda gerg¢eklesen deneyimlerdir.
Davranigsal | Faaliyete tesvik etmek Tutum, hayat tarzi ve motivasyona odaklanir.
Mliskisel Iliskilendirmeyi saglamak Kisilerin gevresel iligkilerine odaklanir.

2.7.1 Duyusal deneyim

Markalarin hedef kitlelerine iiriin veya hizmetlerin bir boliimiinii sunarken duyusal
deneyim c¢alismalarin1  kullanmalar1 ve bunlarin miisteriler tarafindan dogrudan
deneyimlenmesi miimkiin olabilmektedir. Miisteri deneyiminde duyusal boyut gorme,
dokunma, tat alma, koklama ve duyma duyularina yani bes duyuya hitap ederek
miisterilere olumlu etkiler katmay1 hedeflemektedir. Isletmeler, bu duyu deneyimlerini
dogru sekilde yonlendirebilirlerse, miisterilere hem motive edici hem de degerli
hissettiren bir deneyim sunabilmektedir. Bu deneyim siirecinde markalar, miisterilerin
istek ve taleplerini dogru analiz etmeleri gerekmektedir. Bu anlamda bir markanin adi,
tasarimi, etiketi gibi tiim gorsel materyaller miisterilerin bu deneyimini ¢ok sayidaki fazda
tetiklemeye yoneliktir. (Schmitt B. , 1999) Bu tetiklemeler ise miisterinin yasadigi toplam

deneyime duyusal deneyim fazinda katki saglamakta ve markaya faydalar saglamaktadir.

Miisteri deneyiminin duyusal boyutunu yasatmak i¢in farkli enstriimanlar
kullanilabilmektedir. Belirli bir kokunun kullanimi, showroomdaki aydinlatma, ses ve
miizik kontrolii miisterilerde duyusal bir efekt yaratabilmektedir. Ayrica dijital diinyada
bir web sitesinin sayfalarina entegre edilen gorseller, renkler ve tasarimlarin timi

miisterilerde duyusal bir algi uyandirabilmektedir (Brun, 2017). Bunun bilincinde olan
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markalar, miisterilerin duyusal algilarina temas ederek kendileri tizerinde pozitif bir efekt
yaratmay1 diisinmektedir. Yerinde bir deneyimle etkilesime gegen tiim duyular
miisterilerin fiziksel bir ortama girdiginde satis siireci boyunca yasatilan deneyimi pozitif
yonde etkilemektedir (Schmitt B. , 1999). Bu da tiim deneyim siirecinin duyusal boyutunu

olusturmaktadir.
2.7.2 Duygusal deneyim

Duygularin insan davranislarina yonelik etkisi uzun yillardir bilinen ve iizerinde durulan
bir calisma alamidir. Bir¢ok miisterinin rasyonel nedenlere dayali karar alma
yonelimlerinden ziyade duygusal nedenlere bagli olarak karar aldiklari belirtilmektedir
(Arrieta, Parra, Jiménez, Alcantara, ve Lugo, 2022). Bu nedenle miisteri deneyimi
yonetiminde yalnizca mantik olgusu gercevesinde bir yonetim yeterli olamayacagindan

bahsedilebilmektedir.

Duygusal deneyim, miisterilerin duygusal yondeki i¢ diinyalarina ve duygularina
dokunabilme, duygulara deneyimsel anlamda ulasabilme olarak belirtilmektedir. Bu
bakis acistyla markalar iiriin ya da hizmetlerin yalnizca fiziksel degil duygusal katkilarini
da diisiinmeleri 6nemlidir. Duygusal deneyimde onemli nokta en uygun duygularla
misterilerin etkilesime girmesini sagla kurabilmektir. Ayrica duygusal deneyim,
olaylarin veya diisiincelerin biligsel olarak degerlendirilmesi sonucu olarak ortaya ¢ikan
ve genellikle yiiz ifadeleri veya viicut hareketleri gibi fiziksel tepkiler ile iliskilendirilen
zihinsel bir durumdur. Miisteriler ziyaret ettikleri herhangi bir satig noktasinda yasadiklari
deneyimlerin biligsel siirecle degerlendirilmesi sonucunda deneyimsel duygulari ortaya

¢ikmaktadir ve sadakat olusturmada etkili oldugu belirtilmektedir (Wu ve Gao, 2019).

Duygusal deneyim tasarlanmasi ve bu alanda etiler yaratilabilmesi i¢in tliketicilerin igsel
hislerine hitap edilmektedir. Bu noktadakilerin etkilerin birgogu, tiiketim esnasinda
gerceklesmektedir. Bundan dolay1, genel duygusal reklam ve iletisim faaliyetleri, tiiketim
esnasindaki duygulardan ¢ok tiiketim oncesi duygulara yonelik oldugu i¢in genel olarak
duygusal deneyim insa etmekte uygun olamamaktadir. Duygusal deneyimin
olusturulabilmesi icin gerekli olan sey, hangi etkenlerin ¢esitli duygular1 harekete

gecirebileceginin tespit edilmesinin yaninda tiiketicilerin bakis agis1 anlama istekliligi
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olmaktadir (Schmitt ve Calkins, 2008). Dolayisiyla duygusal deneyim ingasinda empati
olgusuna ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.7.3 Diisiinsel deneyim

Diisiinsel deneyim liretmeye yonelik pazarlama, hedef kitleleri yaratici bir bakis agisiyla
iliskiye sokan diisiinsel problem ¢6ziimii deneyimleri olusturma amagclariyla kisilerin
zekad olgularma odaklanmaktadir. Ancak bu amaglara yonelik girisimler sadece son
teknolojik materyallerle kisithh olmamakta; es zamanli olarak {riin tasarlamada,
perakendecilik faaliyetlerinde ve ¢ok sayida sektoriin iletisim ¢alismalarinda
kullanilmaktadir (Schmitt ve Calkins, 2008). Deneyimin diisiinsel tarafi tiriinleri ve
hizmetleri tekrar analiz etmeleri i¢in misterileri detayli ve tiretken sekilde diisiinmeye
yonlendirmektedir. Boylelikle markalar her donem yenilik odakli ¢alismalarin hayata
gecmesini amaglamaktadir. (Schmitt B. , 1999). Ulkemizde de bu deneyim tiiriine
odaklanacak sekilde bircok kafe faaliyet gostermektedir. Bu noktalar arkadas
ortamlarinin bulugsma noktast olarak sekillenmekten ziyade ofis ortami seklinde
diizenlenerek yaraticilik ve diistinsel deneyim katkis1 saglanmaya odaklanmaktadir. Kafe
miisterileri i¢in bu tiir bir deneyim sunan kafe isletmeleri bu noktada esasen miisterilerine

diistinsel deneyim pazarlamaktadir.
2.7.4 Davramgsal deneyim

Davranigsal deneyim hedef kitlede bulunan tiiketicilerin markaya ait fiziksel noktalarda
yasadiklar1 deneyimleri etkileyen fizyolojik tepkiler olarak agiklanmaktadir. Davranigsal
deneyimde, tiiketicilere yasatilmak istenen deneyimlerin kendilerinin yasam stilleri ve
davraniglariyla bag kurulmasi amacglanmaktadir. Bu durumun olusturulabilmesi i¢in
markalarin genel olarak tiiketiciler tarafindan benimsenen, rol model haline gelen {inlii
bireyleri kullandiklar1 gozlemlenmektedir. Davranigsal deneyimde asil amag tiiketicilerin
sahip oldugu genel davranis stillerini daha uzun vadede markanin lehine olacak yonde
inga etmektir (Grundey, 2008). Davranissal deneyim olusturmaya odakli pazarlama,
hedef kitlelerin hayat sekillerini ve interaktiviteyi etkilemeyi hedeflemektedir.
Davranigsal deneyim, genel olarak fiziksel deneyimlere odaklanir; tiiketicilerin
hayatlarina cesitlilik katmaktadir. Bu tiir bir deneyim ile kisilerde motivasyon ve ilham
olusturma amaclanmaktadir. Bu tip bir deneyimi saglamak i¢in markalar yogunlukla

46



kitlelerce taninmig {inlii kisileri deneyimin odak noktasina koyabilmektedir (Schmitt ve
Calkins, 2008). Ulkemizde de bu tiir deneyimsel faaliyetler fenomen kullanimlariyla

hedef kitleleri davranisa sevk etme amach kullanilabilmektedir.
2.7.5 Illiskisel deneyim

lliskisel deneyim, duyusal, duygusal ve bilissel deneyim olusturmaya yonelik
pazarlamanimn fonksiyonlarmni kapsamaktadir. iliskisel deneyimde kisilerin kendilerini
gelistirme istegi ve diger kisiler tarafindan olumlu olarak algilanmalar1 amaglanmaktadir.
Isletmeler bu deneyim tiiriinde kisileri oldugundan ¢ok daha genis bir sosyal ekosistemle
ya da alt kiiltiirle iliskilendirerek son derece saglam marka iliskisi ve marka topluluklar
olusturabilmektedirler (Schmitt ve Calkins, 2008). iliskisel Deneyim, duyusal, duygusal,
diistinsel ve davranigsal deneyimlerinin tamamini1 kapsayan sosyal ve kiiltiirel ¢erceve ile
ilgili olup hedef kitleler iizerinde aidiyet duygusu yaratmayi: amaglamaktir. Miisteriler
bireysel duygularla degil, sahip olmay1 hayal ettikleri ideal benlikleriyle iliski kurma
egilimde davranmaktadir. Genel olarak marka topluluklart veya ayn1 markalar1 kullanan
bireylerde iligskisel deneyimin izleri rahatlikla gézlemlenebilmektedir (Schmitt B. , 1999)
Markalar bu iligkisel deneyim caligmalarinin pazarlanmasi adina sadakat kuliibii gibi

iligki kurma odakl1 faaliyetlere yonelebilmektedir.
2.8 Miisteri Temas Noktalari

Miisteri deneyimi; isletmelerin ve markalarin fiziksel performansinin ve tiim etkilesim
noktalarinda 6l¢iilmiis olan miisteri beklentilerine gore yaratilan duygularin karigimidir.
Farkli sekilde ifade etmek gerekirse miisteri hizmetleri bir tutumdur, bir departman degil
(Roy Barnes, 2014). Dolayisiyla fiziksel diinya ve duygularin birbirinden ayrilmayacak
sekilde diisiiniilmesi gerekmektedir. Miisterilere bir dis gozden bakmali ve onlarin
mutluluklart ve nefret ettikleri anlasilmalidir. Miisteri tipleri de bilinmelidir.
Alisilagelmisin disindaki seviyede basartyr yakalamis global markalar tamamen bunu
yapmaktadirlar (Webb ve Webb, 2016). Bunu basarabilmenin en énemli noktalarindan

biri de mevcut durumu anlamak ve tespit etmekle baslayabilmektedir.

Bireyler, herhangi bir iiriin, hizmet, marka ya da sirketlere birbirinden farkli noktalarla ve

farklt donemlerde her temas etmeleri durumunda bir tiir deneyim yasamaktadirlar; bu
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temas ettikleri tiim noktalara ise “temas noktas1” adi verilir (Stein ve Ramaseshan, 2016).
Daha 6nce de bahsedildigi gibi, miisteri deneyimi temas noktalarinin tamaminda iiriin
veya marka ile miisteri arasindaki etkilesimlerin toplami olarak gerc¢eklesmektedir.
Miisteri temas noktalar1 yalnizca satin alma noktasi ile kisith kalmamakta ve uzun bir

yolculugun benzersiz duraklari seklinde tasarlanmaktadir.

Miisteri temas noktalari, bir tiiketicinin herhangi bir sirketten bir iiriin ya da hizmet satin
alimu siireci oncesinde, Satin alma siireci esnasinda ya sonrasinda yasanan tiim deneyim
tirlerini igermektedir. Miisteri temas noktasi, bireysel etkilesim tiirleri ve birbirinden
degisken pazarlama yontemleri araciligr ile gerceklesebilmektedir. Etkilesim, herhangi
bir pazarlama iletisi ya da iletisim kampanyas: sunmak gibi deneyimi markanin kontrol
ettiginiz asamada hem direkt hem de dolayli yonden gergeklesebilir. Miisteri temas
noktalari da bir miisterinin bir markayla veya bir markanin sundugu tiim argiimanlariyla
etkilesim olusturan ve genel anlamda miisteri yolculugunun hali hazirda tespit edilmis ve
Iyi tasarlanmis noktasidir. Bir vaka ¢alismasi incelendiginde, miisteri temas noktalarinin
tamami misteriler agisindan esit ya da benzer diizeyde degerli olmamaktadir
(Chatzopoulos ve Weber, 2018). Miisteri temas noktalari, misteri deneyiminin
gerceklesmesinde degerli bir olgudur. Miisteri deneyimi, miisterilerin yasadigi yolculuk
sliresince tiriin ve marka etkilesimi neticesinde miisteri i¢in hissedilen tiim duygulardir;
bir diger ifade edilis sekliyle bireyseldir ve markanin kendi kontrol diizeyinin 6tesinde
kalmaktadir. Bu sebepten &tiirii markanin miisteri deneyimini olusturamayacagi ancak
miisterinin bekledigi deneyim siirecini yasayabilmesi i¢in ihtiya¢ olan tiim uyarici
tirlerini meydana getirebilecegi ve hazirlayabilecegi ifade edilmektedir (Stein ve
Ramaseshan, 2016, s. 8). Ancak miisteri temas noktalarinin tamaminin ayni seviyede
onem teskil etmeyebilecegi, her miisterinin digerleriyle benzesik veya tamamen ayni
temas noktalarini deneyimleyemeyecegi ve yine benzesik beklentiler igerisinde
bulunamayabilecegi gibi ongoriilere gore ihtiyag duyulan analizler yapilmali ve ilgili
deneyim tasarimlari bu noktalar1 goz oniinde bulundurarak ¢alisilmalidir (S.Rosenbaum,
Otalora, ve Ramirez, 2017). Bu durum miisteri yolculuklarinin personalara gore
tasarlanma geregini ve s6z konusu miisteri deneyimi yolculuklarinin birden fazla

olabilecegini diistindiirmektedir.
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2.9 Konjoint Analizi

Konjoint analizi esas itibariyla analize dahil olan bireylerin ¢esitli {irlin ya da hizmetleri
nasil tercih edeceklerini, nasil karar mekanizmas1 gelistirdiklerini anlama odaginda
hazirlanan ve ¢ok sayida degiskeni bulunan bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Miisterilerin {iriin ya da hizmetin sahip oldugu etkiyi her bir 6zelligin ayr seviyelerdeki
degerlerini birlestirip degerlendirmeye almasi seklinde olusturulan bir zemine dayalidir
(Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2014). Pazarlama arastirmalar1 alaninda ¢okga tercih
edilen Konjoint Analizi sayesinde markalar, satisa sunmak istekleri bir {irlin veya hizmet
icim en ¢ok tercih edilen nitelikleri belirleyerek, iiriin tasarimi ya da fiyatlandirma
calismalar1 yapmak, pazar paymi tespit etmek gibi varsayimlarda bulunabilmeyi

diistinmektedir.

Konjoint analizi birden fazla degiskene sahip tekniklere nazaran digerlerinden dort farkli

boyutta ayrismaktadir. Bu boyutlar ise;

1. Konjoint Analizinin Ayrimsal Dogas1

2. Konjoint Analizinde Rastlantisal Degiskenin Tanimi

3. Kisisel Seviyede Farkli Hesaplamalarin Miimkiin Olmasi

4. Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler Nezdindeki Etkilesim Diizeyinde Cesitlilik (Hair,
Black, Babin, ve Anderson, 2014).

Kisisel iirtin, hizmet ya da sunulan deneyimin durumuna gore direkt olarak yonlendirilen
sorulara cevap toplamanin tersine, konjoint analizine katilan kisiler yoneltilen sorulara
kolayca tiim bagimsiz degiskenler onemlidir tiiriinde bir cevap verememektedir. Kisiler
tipki reel yasamdaki gibi ¢ok talep edilen ve az talep edilen niteliklere istinaden {iriin,
hizmet ya da deneyim tiiriinii analiz edip, tiim bu sunulanlarin ayrisan 6zelliklerinden
vazgeemek durumunda kalmaktadir. Bu detay nedeniyle konjoint analizi, ¢ok sayida
kaynakta “Trade-off” analizi olarak belirtilmektedir (Modigliani ve Miller, 1958). Bu
nitelik konjoint analizinin esasen miisteri karar asamalarina yonelik ¢alismalarda son

derece yogun bir sekilde tercih edilmesine yol agmaktadir.
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Konjoint analizi kullanilarak gergeklestirilmis ¢ok sayida yerli ve yabanci ¢alisma
mevcuttur. Uygulamalar genel itibartyla saglik, medikal iirlinler, otomotiv, cep telefonu,
teknolojik tiriinler ve hizmet sektorii gibi birgok degisik alanda yapilmistir. Bunlardan
bazilarina ise asagida yer verilmektedir. Bu c¢alismalar incelenirken, konjoint analizi
kullanilarak yapilan bu aragtirmalarin sonuglarina, bu sonuglari elde etmek i¢in kullanilan

metodolojilere ve katilimcilarin 6zelliklerine deginilmektedir.

Konjoint analizi her dénemde ve bir¢cok calismada tercih edilmeyi ve uygulanmayi
siirdiirmektedir. Ornek olarak arastirmacilar, gida sanayisinde satisa sunulacak cesitli
tirlinler adina fiyata olan 6deme istekliligini konjoint analizi ile incelemis ve tespitlerde
bulunmuslardir (Adalja, Hanson, Charles, ve Tselepidakis, 2016). Green ve Srinivasan’
m (1978) “Tiketici Arastirmalarinda Konjoint Analizi: Konular ve Gorligler” adh
yayinlanan arastirmasinda, konjoint analiziyle ilgili literatiirde son derece énemli ve ilgi
¢ekici bir konumda bulunmaktadir. Bu arastirma gergevesinde, temel olarak konjoint
analizinin calisilmasi birbirinden farkli modeller ile beraber ifade edilmekte olup belli
basli gelismelerin betimlemelerine ve bu yontemin uygulama adimlarina atifta
bulunulmustur. Green ve Srinivasan’in (1978) gergeklestirdigi arastirmalara gore
konjoint analizi alti seviyeden meydana gelmektedir. Birinci seviye tercih modeli
olusturma basamagi olmaktadir. Bunun devaminda ise veri toplama tiiriinii segme, tam
profil metodu i¢in analiz yontemini meyana getirme, sunum metodunu belirleme, bagiml
degisken agisindan 6lgegi belirli hale getirme ve en son adimda ise model tahmin

metodunu tercih etme bulunmaktadir. (Green ve Srinivasan, 1978).

Konjoint analizi, katilimcilarin bir iiriin, hizmet ya da deneyimle ilgili tercihini belirlemek
icin bir diger 6zellikten vazge¢mesini isteyerek, bu 6zelliklerinin tiiketici tercihlerindeki
Onemini ortaya koymakta ve tiiketiciye en makul gelecek kombinasyonunu tespit etmeye
caligmaktadir. Dolayistyla konjoint analizi bu 6zelligiyle gercek hayat sartlarin1 daha iyi

yansitabilmektedir.

Aragtirmaci biitiinleyici modeller sayesinde analize katilan bireylerden ¢ok sayida iiriin,
hizmet veya deneyim olgusu hakkinda bilgiler toplar ve akabinde bu bilgiler 1518inda
iretilen verileri kestirimci bir model olusturmak adma tercih edilme bilgileri ile

eslestirerek degerlendirmektedir. Regresyon analizi ile bireylerin biitiinsel kararlari, ayni
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sekilde bireylerin iiriiniin sahip oldugu tiim nitelikler ile ana se¢im seklinde toplanir ve
analiz edilir (Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2014). Konjoint analizi ise arastirmacilar
arastirmaya katilan bireylerin, tanimlanan bagimsiz degiskenler ve bu bagimsiz
degiskenlerin diizeylerini iceren kombinasyonlarin tiimii hakkindaki se¢imlerini uygun

degerleri anlamak ve analiz etmektedir.
2.10 Fiyata Olan Odeme Istekliligi Kavram

Miisterilerin bir marka ile iliskilendirdigi duygusal baglar, kendilerinin marka hizmeti ve
marka tirtinleri i¢in 6zel bir fiyat 6demeye isteklilik ihtimallerini artirmaktadir (Thomson,
Maclnnis, ve Park, 2005). Ilk konjoint analizlerinde miisteri tercih davranislarinin yerine
matematiksel calismalar Ozeline fokuslanilmus olsa dahi ilk tiiketici nezdinde
gerceklestirilen birlesik analiz makalesi 1971'de Green ve Rao (1971) tarafindan
caligilmistir. Bu zamandan giiniimiizde kadar gelen bu model, is hayatinda; 6zellikle
pazarlama, marka yonetimi ve isletme alanlarinda tiiketicilerin 6demeye olan istekliligi

arastirmasini kapsayacak sekilde evrilmis ve daha genis bir kapsama dayanmustir.

Potansiyel bir miisterinin herhangi bir hizmet ya da iiriin i¢in 6demeye olan istekliligini
anlayabilmek adina ¢esitli metotlar uygulanmistir. Odemeye olan istekliligi tespit
edebilmek adina en fazla tercih edilen metotlardan bazilart hedonik fiyatlandirma
yontemi, birlesik analiz ve deneysel agik artirmalar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Green ve
Srinivasan, 1990). Ayrica konjoint analizi turizm sektoriinde ve ¢evresel arastirmalarda
turist kitlelerin ekoturizm alaninda 6demeye olan istekliligi tizerine de tercih edilmistir
(Marangon, Troiano, Tempesta, ve Vechiato, 2013). Odemeye olan istekliligi belirli bir
seviyede triine veya hizmete 6deme yapilmak istenen en yiiksek tutar olarak
tanimlanmuistir (Wertenbroch ve Skiera, 2002). Bu baglamda, 6demeye olan istekliligin
esasen en Ust fiyat diizeyi ile iligkili oldugunu ifade edebiliriz. Ayrica fiyata olan 6deme
istekliligi, marka sadakati ve marka degerinin en anlamli gostergelerinden birisidir

(Netemeyer, ve digerleri, 2004).

Hali hazirdaki islem verileri metodunda fiyat hakkindaki 6deme istekliligi fiyat tarama

verileri ve devaminda kullanilan {irtinlerin 6n-test verileriyle tespit edilmistir. Bu datalar

ifade edilmis olan degil hayata gecmis ve elde edilmis datalar olmasindan otiirii dis

gegerliligi yliksek olan datalardir (Wertenbroch ve Skiera, 2002). Heniiz hali hazirda
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pazarda satisa sunulmamis hizmetlerin veya rlinlerin fiyata olan 6deme istekliliginin
tespit edilmesi faaliyetleri simiilasyonlarin araciligiyla, pazarda mevcutta satisa sunulmus
olan hizmet ya da iiriinler ise ger¢eklesmis olan reel satin alma bilgileri vasitasiyla elde

edilmektedir.

Vickrey miizayedelerine katilmis olan bireylere kapali zarfla birlikte teklifler verilmekte
olup ve en yiiksek fiyati sunan bireyler miizayedeyi kazanmig olmaktadir fakat en yiiksek
ikinci teklif i¢in verilmis olan fiyat ise 6denmektedir (William, 1961). Bu metotta bu
sekildeki miizayedelere katilan kisiler icin en iyi metot miizayededeki iirlin ig¢in
diistindiikleri ger¢ek deger tizerinden teklif sunmaktir. Anket datalar1 goz 6niine alinarak
ise iki farkli metot hayata gegirilebilmektedir. Bu iki metottan ilki konjoint analizi,
ikincisi ise kosullu degerleme metotudur. Ozetle, literatiirde hedef kitlelerin kendi
tasarladiklar1 ¢esitli tiriinlere, hizmetlere veya deneyimlere ¢esitli oranlarda ve genellikle

daha yiiksek 6deme istekliliginde olduklar1 anlasilmistir.
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3. YONTEM

Arastirma problemini ¢ézliimlemek igin diizenli ve disiplinli bir siire¢ isletilmistir.
Aragtirmanin yontemi; arastirma modeli, evren ve Orneklem, veriler ve toplanmasi,
verilerin ¢oziimlenmesi, yorumlanmasi ve son olarak siire ve olanaklar alt bagliklar1 ile

detayl bir sekilde ilerleyen boliimlerde agiklanmistir.

Arastirma karma aragtirma yontemi ile hayata gecirilmistir. Aragtirmanin kesifsel
bolimiinde ilk safhada ikincil kaynaklardan faydalanilmis ve bu kapsamda literatiir
taramas1 gergeklestirilmigstir. Literatlir taramasi asamasinda, miisteri deneyiminin
temelini olusturan teoriler, fiyat kavrami, fiyat algisinin temelini olusturan teoriler,
miisteri deneyimi kavrami, miisteri yolculugu, miisteri yolculugu temas noktalari, miisteri
deneyimi boyutlar1 ve fiyata olan 6deme istekliligi ile ilgili ge¢gmiste yapilan ¢alismalar

ve yontemler incelenmistir.

Literatiir taramasindan sonra, miisteri deneyimi kavramu ile ilgili olarak aragtirmada
uygulanan konjoint analizi yonteminde kullanmak {izere Telekomiinikasyon sektoriindeki
misteri deneyimi yolculugunun fayda kiimesini olusturan 6zellikler (temas noktalar1) ve
bu ozelliklere ait diizeyleri belirlemek amaciyla uygulanan odak grup goriismeleri ele
alimmistir. Odak grup goriismeleri sonucunda elde edilen miisteri deneyimi temas
noktalar1 ti¢ farkli Telekomiinikasyon sirketi miisteri deneyimi yoneticileri ile birebir
derinlemesine goriismeler ger¢evesinde degerlendirilmis ve nihai deneyim yolculuguna

ulasilmistir.

Odak grup goriismeleri ve birebir derinlemesine goriismeler sonucunda elde edilen
degiskenler tartisilmis ve arastirma kapsaminda ele alinan Telekomiinikasyon
sektoriindeki miisteri deneyimi yolculugu bu degiskenler agisindan incelenmistir. Birebir
derinlemesine goriismeler aragtirma yonteminin ilk kisminda, odak grup goriismelerine
iligkin  bilgiler ise arastirma yoOntemini olusturan basamaklarin ikincisinde

anlatilmaktadir.

Aragtirmanin tanimsal asamasinda, kesifsel anlamda elde edilmis olan veriler 1s18inda;

kullanilmis olan yontem konjoint analizi olarak belirlenmis ve ¢alisma kapsaminda bu
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alanda uzman akademisyenlerin goriis, Oneri ve elestirileri ile gerekli diizenlemeler
yapilmistir. Hazirlanan anket hazirlanan pilot test ile icerigin anlasilir olup olmadig:
boyutlarinda simanmustir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda birtakim diizeltmeler
yapilarak anket yeniden tasarlanmis ve nihai hale getirilmistir. Orneklem boyutu ve siireci
planlanarak veriler toplanmis, son olarak elde edilen veriler istatistiksel analiz paket

programi vasitastyla konjoint analizine tabi tutulmustur.

Konjoint analizi esas itibariyla analize dahil olan bireylerin ¢esitli {irin ya da hizmetleri
nasil tercih edeceklerini, nasil karar mekanizmasi1 gelistirdiklerini anlama odaginda
hazirlanan ve ¢ok sayida degiskeni bulunan bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Miisterilerin {irlin ya da hizmetin sahip oldugu etkiyi her bir 6zelligin ayr1 seviyelerdeki
degerlerini birlestirip degerlendirmeye almasi seklinde olusturulan bir zemine dayalidir
(Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2014). Pazarlama arastirmalarinda genel itibariyla
kullanilan ve tercih edilme noktasinda 6n plana ¢ikan Konjoint Analizi ile sirketler,
spesifik bir iiriin veya hizmette tercih edilme ihtimali en yiiksek olan 6zellikleri tespit
ederek, triin dizaynlar1 ya da fiyatlama planlar1 gergeklestirmek, pazarda hitap edilen

kismi tespit etmek gibi ongoriiler olusturmay1 hedeflemektedir.

Konjoint analizinin gelisimi ve yayinlandigi tarihten itibaren giiniimiize kadar siiregelen

kullanim alanlar ile gelecekte konjoint analizi ile {izerinde c¢alisilmas1 beklenen konular

olarak su basliklar goriilmektedir (Green, Krieger, ve Wind, 2004);

- Pazar pay1 ya da pazar gelirini maksimize eden yeni diizenlemeleri

- Trend olan pazarlama sorunlari i¢in ¢oziimler: Telekomiinikasyon ya da finansal
uygulamalar i¢in ortaya konan paket tercihleri

- Cevap veren katilimcilara yonelik {irline ait 6zellik ve seviyelerin kreatif ve reel
gosterimlerinin hazirlanmasi

- Farkli alanlarda uygulanan konjoint uygulamalari: Turizm, eglence sektori, saglik
gibi

- Yeni uygulama tiirleri: web zemininde olusturulan hibrit ¢aligmalar

- Konjoint analizinin giiven ve gegerlilik seviyelerini tespit etme
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- Tiiketici odakli faaliyetlerin markalar arasinda yasanan rekabet, ¢alisanlar, diger
markalar ya da devlet kurumlari alanina taginmasi

- Etki-tepki davranisin1 da hesaba katan yeni dinamik simiilatorler

- Prototip simiilatorleri: Miisteri tercihlerini iirlinli test ettirerek deneyime dayali
anlamak

1970' lerde pazarlama profesorii Paul Green, konjoint analizi hakkindaki fikirlerini Luce
ve Tukey' nin (1964) makalesinde ifade etmis, pazarlama alaninda bu analizin nasil
yapilabilecegini ve pazarlama problemlerine uygulanabilirligini anlatmistir. Bu noktada
alicilarin, karmasik kararlar verirken yaptiklar1 tercihleri tahmin ederek iiriin
ozelliklerinin 6neminin; dolayisiyla tiiketicilerin tercihlerinin nasil gercekleseceginin
tahmin edilebilecegini belirtmistir (Green ve Wind, 2005). Bu arastirmada da tiiketicilerin
fiyata olan ddeme istekliligi anlasilmaya calisildigindan ¢ok sayida farkli deneyimden
olusan degiskenlere verilecek farkli tepkiler anlagilmaya calisilmistir. Dolayisiyla
karmasik olan bu yapiy1 ¢oziimleyebilecek en uygun analiz yonteminin konjoint analizi

olduguna karar verilmis ve uygulamaya dokiilmiistiir.

Ozet olarak farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan
fiyata etkisi ¢aligmasinda izlenen yontemin basamaklart ise asagidaki gibi

gerceklesmistir;
3.1 Birebir Derinlemesine Goriismeler

Calismada oncelikle miisteri deneyimi yolculuklarinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu
noktada nihai miisteri deneyimi yolculugunun tespit edilebilmesi i¢in boyut iki sekilde

ele alinmustir;

1. Misteri deneyimi yolculugunun Telekomiinikasyon sirketleri goziinden tespit
edilmesi

2. Misteri deneyimi yolculugunun nihai miisteri goziinden tespit edilmesi

Bu noktada birinci boyutta misteri deneyimi yolculugunun sirketler goziinden tespit
edilebilmesi amaciyla Tiirk Telekom, Vodafone ve Turkcell sirketlerinin miisteri

deneyimi yetkilileri ile birebir derinlemesine goriismeler gerceklestirilmis, miisteri
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deneyimi yolculuklar1 ve temas noktalar1 hakkinda veriler elde edilmis, sirketlerin
goziinden telekomiinikasyon sektoriindeki temel miisteri deneyimi yolculuk haritasi

kesfedilmistir.

Gergeklestirilen birebir derinlemesine goriismelerde miisteri deneyimi yetkililerine
asagidaki bagliklar hakkinda goriisiilmiis ve ilgili bilgiler alinmustir;

- Miisteri deneyimi kavraminin miisteri deneyimi yetkilisi tarafindan tanimlanmasi

- Miisteri deneyiminin sirket goziindeki anlami

- Miisteri deneyiminin hangi boyutlaria odaklanildig

- Miisteri deneyimi yolculuklarinin tespitinde hangi araglarin kullanildig:

- Misteri tipleri ve personalar

- Miisteri deneyimi yolculuklarinda hangi temas noktalarinin kesfedildigi

- Tasarlanan miisteri deneyimi yolculuklar

- Tasarlanan miisteri deneyimi yolculuklarinda dijital ve fiziksel deneyim noktalarinin

hangileri oldugu

Birebir derinlemesine goriismelerden sonra ikinci boyut yani misteri deneyimi
yolculugunun nihai miisteri goziinden tespiti i¢in odak grup calismalari asamasina

gecilmistir.
3.2 Odak Grup Cahismalari

Miisteri deneyimi yolculugunun nihai miister1 goziinden tespiti ve isletmeler tarafindan
olusturulan miisteri deneyimi yolculugu ile karsilagtirilmasi amaciyla son ti¢ yil igerisinde
telekomiinikasyon sektoriinden mobil abonelik hizmeti satin almis olan miisteriler ile ii¢
farkli odak grup calismasi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen odak grup ¢aligmalarinda

her grupta alt1 kisi olmak iizere toplamda 18 kisi ile goriistilmiistiir.

Odak grup calismalarinda katilimcilara hicbir yonlendirme yapilmayip asagidaki sorular

cercevesinde goriismeler gergeklestirilmistir;
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- Kendinizi kisaca tanitir misiniz?

- En son ne zaman mobil abonelik hizmeti aldiniz?

- Hangi mobil abonelik hizmet paketini satin aldiniz?

- Boyle bir pakete ihtiyaciniz oldugunu nasil fark ettiniz?

- Bu farkindaliga nasil ulastiniz?

- Alternatiflere bakma ihtiyact duydunuz mu? Neden?

- Alternatifleri degerlendirdiniz mi? Nasil? Nerede?

- Satin alma kararin1 vermenizde etkili olan seyler nelerdi?

- Satin almayi ne sekilde, nasil, nereden yaptiniz?

- Tim satin alma siirecini diislindiigiiniizde gectiginiz dijital ve fiziksel yolculuktan
bahseder misiniz?

- Bunlarn disinda eklemek istedikleriniz var midir?

Odak grup caligmasi neticesinde miisterilerin goziinden yasanilan tiim deneyim
incelenmistir. Elde edilen bilgiler sonucunda hem sirketlerin goziinden hem de miisterilerin
gbziinden olmak tizere miisteri deneyimi yolculuk haritalart olusturulmus ve bu haritalar

nihai haritanin hazirlanmasi i¢in incelenmis ve karsilastirilmastir.
3.3 Miisteri Yolculugu Haritasinin ve Senaryolarin Olusturulmasi

Hem miisteri géziinden hem de telekomiinikasyon sirketlerinin géziinden incelenen miisteri
deneyim yolculugu haritas1 karsilastirllmis olup arastirmada kullanilacak nihai miisteri
yolculugu deneyimi temas noktalari tespit edilmis ve nihai miisteri yolculugu haritasi
olusturulmustur. Incelenen miisteri yolculugu haritalar1 tiim basamaklar1 ve her temas
noktast nezdinde karsilastirilmis olup farklilik noktalar tespit edilmis ve nihai miisteri

deneyimi yolculugu haritas1 olusturulmustur.

Elde edilen nihai miisteri deneyimi yolculugunun hangi temas noktasinin 6demeye istekli

olunan fiyata etki edip etmedigini anlayabilmek i¢in her temas noktasinin 6demeye istekli
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olunan fiyat ile iliskisini anlamaya zemin hazirlayacak senaryolar deneysel tasarim teknigi

ile olusturulmustur.

Calismada toplamda 12 farkli degisken yani temas noktasi belirlenmistir. Bu degiskenler,
TV reklami1 yaymlama, radyo reklami yayinlama, gazete reklami yaymlama, alaninda
uzman bir bayi ile gorligme, acik hava reklamlari yayinlama, kullanici dostu web sitesi,
fiyat karsilastirma sitelerinde bulunmasi, ¢cagri merkezi bekleme siiresi, olumlu sdylentiler
olmasi, ilgi ¢cekecek iceriklerin paylasilmasi, bilgilendirme SMS’i génderilmesi, hizli kargo

hizmet sunulmasidir.

Degiskenlerin ve degisken boyutlarinin ¢oklugundan dolayr uygulanacak olan konjoint
analizi i¢in ortogonal yonteme basvurulmustur. Ortogonal yontemde c¢alismada
kullanilacak toplam 16 farkli miisteri deneyimi senaryosu olusturulmustur. Olusturulan
senaryolar ve buna bagli olan anket yapisi uzman goriisiine sunulmus olup kapsamin

genisligi ve anlasilirligi saglanmaya ¢alisilmistir.

Olusturulan senaryolar bilgisayar ortaminda hazirlanmis ve tiiketicinin fiyata olan 6deme
istekliligi 16 farkli senaryo ve 5°li likert dlgegi ile katilimcilara sorulmak {izere bir anket
haline getirilmistir. Elde edilen anket oncelikli olarak 70 kisilik kii¢iik bir 6rneklem
grubuna uygulanarak bir pilot uygulama gergeklestirilmistir. Boylelikle konjoint analizinde

ornekleme sunulacak olan anketin arastirmaya uyumlulugu ve uygunlugu anlagilmistir.

Pilot uygulama sonrasinda yapilan analiz sonucunda uzman goriisleri dikkate alinarak esas
uygulama i¢in maddeler hazirlanmis ve konjoint analizine uygun olarak anket ve senaryolar

nihai hale getirilmistir.
3.4 Konjoint Analizinin Uygulanmasi

Her bir faktoriin 6demeye istekli olunan fiyat {izerindeki etkisini biitiin faktorlerinin
karmasindan olusan bir senaryo iizerinden ayr1 ayr1 belirlemek miimkiin olamamaktadir.
Bu nedenle bu ¢aligmada belirlenen her bir faaliyet faktoriiniin 6demeye istekli olunan
fiyat lizerindeki etkisinin elde edilebilecegi kismi yarar konjoint analizi yontemi ile
uygulanmistir. Ornegin TV reklami yaymlama faktoriiniin diizeyleri, yerel ve ulusal
olabilmektedir. Faktorler ve diizeyleri belirlendikten sonra bunlarin kombinasyonundan

olusan bir deneyim anketi olusturulmakta ve bu anket katilimcilara sunulmakta,
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sonrasinda bu kombinasyonlar1 fiyata olan 6deme istekliligine gore derecelendirmeleri

istenmektedir.

Konjoint analizi ile en ¢ok tercih edilen veya tiiketicilerin fiyata olan 6deme istekliligine
en cok etki eden faaliyet faktorlerinin nispi etkisi belirlenerek en ¢ok faydayi yaratan
faktor belirlenebilmektedir. Ayrica belirlenen faaliyet faktorlerinin hepsi igin tek tek en
etkili diizeyleri elde edilebilmektedir. Boylece en ¢ok tercih edilen veya tiiketicilerin
fiyata olan oOdeme istekliligine en ¢ok etki eden senaryo kombinasyonu da
saptanabilmektedir. Faaliyet faktorlerinin fayda degerleri asagida verilen fayda
formiiliinden hesaplanmaktadir. Her bir degisken i¢in fayda degeri bu fayda formiilii ile
belirlenmektedir. Formiilde gegen B1, B2, B3, Pa, Ps, s, B7, Ps, Po, P10, P11 ve P12 degerleri,
degisken diizeyleri ile degiskenin tercih edilmesi arasindaki iligskiyi gosteren kat sayilar

olmaktadir.

Fayda= Bot+ B1X1 + B2X2 + B3X3 + PaXs + PsXs + PeXe + P7X7 + BaXs + PoXo + ProX10 +
B11X11 + P12X12

Konjoint analizi metodunu uygulayabilmek i¢in en kritik nokta degiskenlerin tespit
edilebilmesi ve soru formu ya da senaryolarin olusturulmasinda takip edilecek yolun
belirlenmesidir. Katilimcilara yoneltilecek sorularin ya da senaryolarin hazirlanmasi
asamasinda {i¢ tip metottan bahsedilmektedir. Ilk metot, tiim uygulamalarin her defasinda
iki farkli degiskenin kullanildig1 Trade-off metodu; ikinci metot, degiskenlerin tamaminin
beraber analiz edildigi tam kavram metodu ve t¢iincii metot da ilk ve ikinci metodun
beraber kullanimiyla olusturulan ikili karsilastirma metodudur (Green ve Srinivasan,
1978). Bu ¢alismada tam kavram metodu ile ilerlenmistir ¢linkii diger metotlarda
senaryolar ¢alisma katilimcilarina ¢ok kez sorulmak zorunda olunacagi igin ¢esitli

zorluklarla karsilagilmasi engellenmistir.

Calismada kullanilan Konjoint analizinde ilk olarak bireylerin fiyata olan 6deme
istekliligine tesir edecek biitiin degiskenler ve degiskenlerle iligkisi olan tiim diizeyler
tespit edilmistir. Bu dogrultuda 12 farkl faaliyet degiskeni belirlenmistir. Bu degiskenler,
TV reklami yayimnlama, radyo reklami yayinlama, gazete reklami yayinlama, alaninda
uzman bir bayi ile goriisme, agik hava reklamlar1 yayilama, kullanic1 dostu web sitesi,
fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunmasi, ¢agri merkezi bekleme siiresi, olumlu
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sOylentiler olmasi, ilgi c¢ekecek iceriklerin paylasilmasi, bilgilendirme SMS’ i

gonderilmesi, hizli kargo hizmet sunulmasidir.

TV, radyo ve gazete reklamlar1 yayinlama degiskenleri iki diizeye sahiptir. Bunlar; yerel
ve ulusaldir. Alaninda uzman bir bayi ile goriisme, acik hava reklamlar1 yayinlama,
kullanict dostu web sitesi olmasi, fiyat karsilastirma sitelerinde bulunmasi, olumlu
sOylentiler olmasi, ilgi ¢ekecek igeriklerin paylasilmasi, bilgilendirme SMS’ i
gonderilmesi, hizli kargo hizmet sunulmasi faktorleri evet ve hayir olmak iizere iki
diizeye sahiptir. Cagr1 merkezi bekleme siiresi degiskeni ise benzer sekilde kisa ve uzun

olmak tizere iki diizeye sahip olmaktadir.

Modeldeki iliski diizeyi, sayisal olarak belirtilen verilerden olusmadig1 i¢in kategorik
olarak belirtilmektedir. Bu arastirmada, farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin
tilkketici tercihlerine ve Odemeye istekli olunan fiyat iizerine etkileri belirlenmis
bulunmaktadir. Tablo 10°da ise belirlenen faktorler ve faktorlerin diizeylerinin agiklamasi

bulunmaktadir.

Tablo 10: Temas Noktalar1 Faaliyet Faktorlerinin Agiklamalari

Diizey Tiski Kategorik

Faktor Sayisi Agiklamalar Diizeyi Degerler
TV Reklamlar1 Yaymlama 2 Yerel, Ulusal Kategorik 1,2
Radyo reklamlart Yaymlama 2 Yerel, Ulusal Kategorik 1,2
Gazete reklamlar1 Yaymlama 2 Yerel, Ulusal Kategorik 1,2
Alaninda uzman bir bayi ile goriisme 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2
Agcik hava reklamlari yaymlama 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2
Kullanici dostu web sitesi olmasi 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2
Fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunmasi 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2
Cagr1 merkezi bekleme siiresi 2 Kisa, Uzun Kategorik 1,2
Olumlu sdylentiler olmasi 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2
Ilgi gekecek igeriklerin paylasilmasi 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2
Bilgilendirme SMS’i gonderilmesi 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2
Hizli kargo hizmet sunulmasi 2 Evet, Hayir Kategorik 1,2

Arastirma hipotezleri, farkli temas noktalarindaki miisteri deneyimleri i¢in belirlenen

faktorlere ve katilimcilarin demografik 6zelliklerine bagl olarak satin alma dncesi temas
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noktalarinin 6demeye istekli olunan fiyat igin etkisi olup olmadigina gore asagida verilen
sekilde belirlenmistir. Bu faktorler ise birer hipotezler haline getirilmis ve konjoint
yontemi ile stnanmistir. Konjoint analizi 6zellikle katilimcilarin iiriin ya da hizmetler i¢in
tercihlerini nasil gelistirdiklerini anlamaya yonelik ¢ok sayida degiskeni bulunan bir
tekniktir. Tiiketicilerin iirlin ya da hizmetin degerini her bir 6zelligin ayr1 dlciilerdeki
degerlerini bir araya getirerek degerlendirmesi gibi bir terime dayalidir (Hair, Black,
Babin, ve Anderson, 2014). Olusturulan 12 farkli hipotez asagidaki gibidir;

H1. TV reklamlar1 temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi vardir.

H2. Radyo reklamlari1 temas noktasindaki miisteri deneyiminin édemeye istekli olunan
fiyata etkisi vardir.

H3. Gazete ve Dergi temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan
fiyata etkisi vardir.

H4. Bayi temas noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan fiyata etkisi
vardir.

H5. Outdoor reklamlar temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan
fiyata etkisi vardir.

H6. Karsilastirma siteleri temas noktasindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli
olunan fiyata etkisi vardir.

H7. Cagr1 Merkezi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi vardir.

H8. WOM temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi
vardir.

HO. Sosyal Medya temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi vardir.

H10. SMS temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi
vardir.

H11. Web sitesi temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata
etkisi vardir.

H12. Kargo temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyata etkisi

vardir.
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Faktor diizeyleri bir araya getirildiginde toplamda 2'%=4096 adet farkli faaliyet
gerceklestirme kombinasyonu olusmaktadir. Fakat biitlin kombinasyonlarla senaryolar
olusturulup katilimcilarin bu tasarimlar1 degerlendirmesi zor olacagi i¢cin IBM SPSS
istatistiksel veri analizi programinda ortogonal bir diizen olusturularak bu 4096 farkl
senaryo 16 farkli deneysel dizayn kombinasyonuna indirilmistir. Deneysel dizayn
tasarimlar1 ortogonal dizayndan cikan ve tiiketicilere degerlendirmesi i¢in sunulan
tasarimlar olmaktadir. Ornegin birinci senaryo i¢in yerel TV reklamlar1 yayinlama, ulusal
radyo reklamlar1 yayinlama, yerel gazete reklamlar1 yayinlama, alaninda uzman bir bayi
ile goriisme, acik hava reklamlar1 yayinlamama, kullanici dostu web sitesi olmamasi, fiyat
kargilastirma sitelerinde bulunmamasi, ¢agr1t merkezi bekleme siiresinin kisa olmasi,
olumlu sdylentiler olmasi, ilgi ¢ekecek iceriklerin paylasiimamasi, bilgilendirme SMS’ i
gonderilmemesi hayir ve hizli kargo hizmet sunulmamasi1 olmaktadir. Ortogonal dizayn

tasarim kombinasyonlar1 Tablo 11°de listelenmektedir.
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Tablo 11: Ortogonal Diizen Tasarimlari

Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktord FaktorS Faktor6  Faktor7 Faktor8  Faktor9  Faktorl0  Faktorll — Faktorl2 Statii
Yerel Ulusal Yerel Evet Hayir Hayir Hayir Kisa Evet Hayir Hayir Hayir Dizayn
Ulusal Yerel Yerel Evet Evet Hayir Hayir Uzun Hayir Hayir Evet Evet Dizayn
Ulusal Ulusal Yerel Hayir Evet Evet Hayir Kisa Evet Hayir Evet Evet Dizayn
Yerel Yerel Yerel Hayir Evet Evet Evet Kisa Evet Evet Evet Evet Dizayn
Ulusal Ulusal Yerel Evet Hayir Evet Evet Uzun Hayir Evet Hayir Evet Dizayn
Yerel Ulusal Yerel Hayir Evet Hayir Evet Kisa Hayir Evet Evet Hayir Dizayn
Yerel Yerel Ulusal Hayir Evet Hayir Evet Uzun Evet Hayir Hayir Evet Dizayn
Ulusal Yerel Ulusal Evet Hayir Evet Evet Kisa Evet Hayir Evet Hayir Dizayn
Ulusal Ulusal Ulusal Hayir Hayir Hayir Evet Kisa Hayir Hayir Evet Evet Dizayn
Yerel Yerel Yerel Hayir Hayir Evet Hayir Kisa Hayir Hayir Hayir Evet Dizayn
Yerel Yerel Ulusal Evet Hayir Hayir Hayir Uzun Hayir Evet Evet Evet Dizayn
Ulusal Yerel Yerel Hayir Hayir Hayir Evet Uzun Evet Evet Hayir Hayir Dizayn
Yerel Ulusal Ulusal Hayir Hayir Evet Hayir Uzun Evet Evet Evet Hayir Dizayn
Ulusal Ulusal Ulusal Evet Evet Hayir Hayir Kisa Evet Evet Hayir Evet Dizayn
Yerel Ulusal Ulusal Evet Evet Evet Evet Kisa Hayir Hayir Hayir Hayir Dizayn
Ulusal Yerel Ulusal Hayir Evet Evet Hayir Kisa Hayir Evet Hayir Hayir Dizayn
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Toplamda 16 farkli senaryo igin birer anket olusturulmustur. Boylelikle Tablo 10°da
gosterilen tasarim kombinasyonlar: tiiketicilere sunulacak anket i¢in tasarlanmig ve bu
tasarimlar1 katilimcilarin fiyata olan Odeme istekliligine goére 1’den 5’e¢ kadar
derecelendirmeleri istenmistir. Ayrica ankette bulunmayan ama analiz yapilirken

kullanilan simiilasyon tasarimlart bulunmaktadir.

Simiilasyonda kullanilmak i¢in olusturulan tasarimlar, birbirinden degisken faktor ve
diizey durumlar1 i¢in meydana getirilen biitiin kombinasyonlardan artan diger tiim
tasarimlar1 ifade etmektedir. Bu tasarimlar katilimcilara degerlendirmesi i¢in sunulmayip
sadece konjoint analizinin sonuglarma gore fayda puanlarmin hesaplanmast igin
kullanilmaktadir. Simiilasyon ig¢in olusturulan tasarimlar maksimum faydanin
anlasilmasima olanak taniyacak kombinasyonun tespit edilmesinde diger dizaynlarla
beraber ele alinmaktadir. Tablo 12° de simiilasyon tasarim kombinasyonlari

listelenmistir.
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Tablo 12: Simiilasyon Tasarimlar1 Tablosu

Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktor4 FaktorS Faktoreé Faktor7 Faktor8 Faktor9 Faktor10 Faktor11 Faktor12
Yerel Yerel Yerel Hayir Hayir Evet Evet Uzun Evet Evet Evet Hayir
Ulusal Ulusal Ulusal Evet Evet Hayir Hayir Kisa Hayir Hayir Hayir Evet
Ulusal Ulusal Ulusal Evet Evet Evet Evet Kisa Evet Evet Evet Evet
Ulusal Ulusal Ulusal Hayir Evet Hayir Hayir Uzun Hayir Hayir Hayir Hayir
Yerel Yerel Yerel Evet Hayir Evet Evet Kisa Evet Evet Evet Evet
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Bu arastirmanin analiz edilebilmesi asamasindaki tiim calismalar IBM SPSS 23.0
programi ile gergeklestirilmistir. Farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin
O0demeye istekli olunan fiyat iizerine etkisini Olgmek icin kullanilmis olan soru
formundaki tiim faktorlerin giivenirligini Cronbach’s Alpha oram1 bulunarak

degerlendirilmistir.

Giivenirlik analizi prosediirii ile toplam puanlarin s6z konusu oldugu Likert Q tipi
Olgeklerin giivenilirligini belirleyen katsayilar hesaplanmakta ve 6l¢ekte yer alan sorular
arasindaki iliskiler hakkinda bilgi elde edinilmektedir. Giivenirlik katsayisi, 0 ile +1
arasinda degiskenlik gostermektedir. Giivenirlik katsayisinin 1’e yakin degerler almasi
giivenirligin yliksek oldugu, maddeler arasinda i¢ tutarliligin yiiksek oldugu anlamina
gelmektedir. Ankette katilimcilara sunulan 16 tasarim igin Cronbach’s Alpha degeri
0.912 olarak bulunmustur. Bu neticeye gore hazirlanmis olan anket yiiksek derecede

giivenilir bir anket oldugu ifade edilebilmektedir.

Bu ¢aligma neticesinde konjoint analiz yontemiyle mevcuttaki tim faktorlerin fayda
degerleri ve 6nem yiizdeleri anlagilmistir. Katilimcilarin tamami igin etkenlerin her
birinin 6nem degeri bu sekilde fayda degerleri incelenerek tespit edilmistir. Calismada
ankete katilan kisilerin demografik bilgileri elde edilmis ve ne sekilde fayda temelli
boliimlendirme yapilabilecegi ¢alisilmistir. Caligilan bu fayda temelli béliimlendirmeyi
yapabilmek adina arastirmaya katilanlarin verdikleri dnem derecelerinden cinsiyet bilgisi
icin t-testi; yas, egitim seviyesi ve gelir seviyesi bilgileri igin ise tek yonlii varyansa

analizi uygulanmistir.

Aragtirma son 3 yil i¢erisinde telekomiinikasyon sirketlerinden mobil hizmet paketi satin
alan tliketiciler ilizerinde gercgeklestirilmistir. Arastirmanin evreni Tirkiye’ de ikamet
eden 18-64 yas arast mobil abonelik paketlerinden en az birini kullanan tiiketicilerden
olusmaktadir. Veri toplamak amaciyla internet lizerinden yayinlanmak {izere bir anket
olusturulmus ve yaymlanmistir. Bu arastirmanin zaman ve maliyet agisindan tesadiifi

olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonetimi secilmistir.

Sahada uygulanan 15 giinliik siire sonunda ¢evrimigi olarak toplanan 500 adet anket
formu elde edilmistir. Orneklem biiyiikliigii ulasiimasi hedeflemen kisi sayisindan fazla
oldugu i¢in 6rneklem biiyiikliigii arastirma icin uygundur. Arastirmanin 6rneklemi gesitli
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yas, gelir durumu, egitim durumu, medeni durum ve farkli cinsiyete sahip son 3 yil
icerisinde telekomiinikasyon sirketlerinden mobil hizmet paketi satin almis 500 adet

tiiketiciden olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket soru formu iki ana boéliimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci boliimiinde GB, SMS ve dakika olarak uygun bir mobil hizmet abonelik
paketi tasarimlarinin tiiketici fiyata olan ddeme istekliligini belirlemeye yonelik 5°1i

derecelendirme 6lgegi kullanilarak 16 soru olusturulmustur.

Derecelendirme 6l¢egindeki degerlendirme kriterleri: 1 *Fiyata olan 6deme istekliligim
kesinlikle artmaz’, 2 ‘Fiyata olan 6deme istekliligim artmaz’, 3 ‘Fiyata olan 6deme
istekliligim ne artar ne artmaz’, 4 ‘Fiyata olan 6deme istekliligim artar. ‘, 5’Fiyata olan
O0deme istekliligim kesinlikle artar’ seklindedir. Asagida Ornek bir anket sorusu

verilmektedir.

Farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyat tizerindeki
etkisi calismasinda daha farkli olarak olusturulan senaryolarmn tablolart meydana
getirilmis ve galismaya katilanlarin bu tablo tasarimlarini 6demeye olan isteklilikleri

niyetlerine gore tercih etmeleri ve siralamalar istenmistir. Anket soru 6rnegi Sekil 7° de

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Fiyata olan ddeme istekliligim kesinlikle artmaz.

Fiyata olan 6deme istekliligim artmaz.

Fiyata olan 6deme istekliligim ne artar ne artmaz.

Fiyata olan ddeme istekliligim artar.

Fiyata olan ddeme istekliligim kesinlikle artar.

Sekil 7: Anket Soru Ornegi
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gosterilmistir.
Radyo Gazete Alaninda Uzman| Acik Hava Kullanic1
TV Reklaml
Yaeln:mo:" Reklamlan Reklamlan Bir Bayi ile Reklamlan Dostu Web
A Yayinhyor Yayinhiyor | Gorusltiyorsunuz| Yayinhyor Sitesi Var
Ulusal Yerel Yerel Evet Evet Hayir
Fiyat
L Cagn Merkezi Olumlu ilginizi Ceken |Bilgilendirme Hizl Kargo
Si?eleiinde Bekleme Soylentiler icerikler SMS'i Hizmeti
B Siiresi Var Paylasiyor Gonderiyor Sunuyor
Hayir Uzun Hayir Hayir Evet Hayir




Soru formunun ikinci boliimii ise, anket katilimcilariin demografik bilgileri hakkindaki
sorulart igermektedir. Bu sorular, Cinsiyet i¢in; “Kadin, Erkek”, yas igin “18-24 yas arasi,
25-34 yas arasi, 35-44 yas arasi, 45-54 yas arasi, 55-64 yas aras1”, egitim durumu igin;
“Ikokul, Orta Okul, Lise, Universite, Yiiksek Lisans ve Doktora”, gelir seviyesi igin ise;
“Asgari ticret, 11500 - 15000 TL, 15001 - 25000 TL, 25001 - 35000 TL, 35001 - 45000
TL, 45001 TL ve iizeri” segenekleri yer almaktadir. Ek olarak katilimcilarin operator

secimi de Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom segenekleriyle 6l¢limlenmistir.
3.5 Arastirma Modeli

Lemon ve Verhoef (2016), "Miisteri yolculugu baglaminda miisteri deneyimini anlamak"
baslikli makalelerinde, miisterilerin artik sirketlerle birden fazla kanal ve medyadaki ¢ok
sayida temas noktasi araciligiyla etkilesime girdigini ve miisterilerin dogas1 geregi daha
sosyal hale gelerek degistigini belirtmistir. Bu nedenle Telekomiinikasyon sektoriindeki
temas noktalari ti¢ farkli odak grup calismasi ve ti¢ farkli birebir derinlemesine miilakat

yontemi ile kesfedilmis ve model olusturulmustur.

Calisma farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin ddemeye istekli olunan fiyata
etkisi olup olmadigimi belirlemek ve bu iliskide miisteri yolculugunun her bir temas
noktasinin 6demeye istekli olunan fiyata hangi diizeyde etki ettigini anlama odaginda
gelistirilmistir. Ayrica bu ¢alisma farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin her bir

basamaginin 6demeye istekli olunan fiyata katkisi olacagi iddias1 {izerine oturtulmustur.

Bagimli degisken satis fiyatina olan 6deme istekliligi, bagimsiz degiskenler ise kesfedilen
miisteri deneyimi yolculugundaki farkli temas noktalarindaki misteri deneyimleri

olmaktadir. Bu kapsamda 12 farkli bagimsiz degisken kesfedilmistir.
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Bu kapsamda olusturulan model ise asagidaki gibi Sekil 8’ de sunulmustur.

T
EVRELER | Farkindalik Evresi L Degerlendirme Evresi [ Satin Alma Evresi [
R v Gagn Merkezi Bayi Cagri Merkezi
Radyo WOM Arama Motoru Bayi
TEMAS
NOKTALARI > Gazete ve Dergi Arama Motoru WEB Sitesi Web Sitesi
Bayi Sosyal Medya WOM Mobil Uygulama
J Outdoor SMS Kargilagtirma Siteleri Kargo
ODEMEYE iSTEKLI OLUNAN FiYAT

Sekil 8: Arastirma Modeli

3.6 Evren ve Orneklem

Tiirkiye'de yetiskin bireylerin tamaminin GSM miisterisi oldugu varsayimi ile
katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile tespit edilmistir. Arastirma evreni Tiirkiye’
deki GSM kullanicilarinin tamami olmaktadir. Bu evrende Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu’nun (BTK) yayimladigi 2022 yil1 {igiincii ¢eyrek elektronik haberlesme verileri
raporuna gore Eyliil 2022 sonu itibar1 ile Tiirkiye’de mobil abone sayis1 90.82 milyona
ulastig1 goriilmektedir (Bulamaci, 2023). Arastirmanin 6rneklemi ise son ii¢ y1l igerisinde
telekomiinikasyon sirketlerinden mobil abonelik hizmet paketi satin alan 18-64 yas
araligindaki 500 kisiden olusmaktadir. Bu ¢aligmada veri analizi i¢in gereken biitiin
istatistiksel islemler IBM SPSS 23.0 istatistiksel analiz program ile yapilmistir. Farkli
temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyat {izerine etkisini
anlamak i¢in kullanilan ankette bulunan faktorlerin giivenirligini Cronbach’s Alpha

degeri hesaplanarak analiz edilmistir.
3.7 Veriler ve Toplanmasi
Yapilan arastirmada veriler bilgisayar ortaminda anket yontemiyle toplanmistir. Anket 3

boliimden olusmaktadir.
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Birinci boliim de ulasilan 18-64 yas arasindaki kisilere ilk olarak bir filtre sorusu
sorulmus ve soru “son 3 yil igerisinde telekomiinikasyon sirketlerinden mobil hizmet
paketi aldiniz m1?” seklinde yoneltilmistir. “Evet” yanit1 veren 500 kisi analiz i¢in
degerlendirmeye alinmistir. Filtre sorusuna evet cevabi1 veren her bir katilimei ikinci
boliime gecebilmistir. Anketteki filtre sorusuna hayir cevabi veren katilimcilar igin anket

sonlandirilmis olup degerlendirmeye alinmamustir.

Ikinci béliimde konjoint analizine uygun olarak ortogonal yontemle belirlenen 16 farkli
miisteri deneyimi tiirii bulunmaktadir. Burada katilimcilara 5° 1i likert 6l¢egi kullanilarak
okuduklar1 her bir miisteri deneyimi tiiriine gore fiyata olan 6deme istekliliklerinin ne

derece etkileneceginin isaretlenmesi beklenmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise katilimcilardan demografik bilgileri istenmis olup bu bilgiler

elde edilmistir.
3.8 Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmada elde edilen bilgiler konjoint analizi ile analiz edilmistir. Pazarlama agisindan
diistiniildiiginde Konjoint ifadesi birbirinden degisken oOzelliklerin bir arada
degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Yonetimsel agidan diisiiniildiigiinde ise konjoint
analizi optimum 06zellik semasinin tespit edilmesi, tiim 6zelliklerim hedef kitle se¢imleri
tizerindeki asil onem derecelerinin tespit edilmesi, iiriinler arasindaki pazar paymin
tahmin edilebilmesi, pazar boliimlerinin tanimlanmasi, fiyat ya da diger pazarlama
karmas1 adimlariin etkilerini 6ngérmesi gibi 6nemli ¢iktilar saglamakta ve simiilasyon
yetenekleri araciligiyla pazarlama aragtirmasi galigmalarinda biitce optimizasyonu elde

edilmesine olanak tanimaktadir.

Konjoint analizi; anket sonuclar1 kullanilarak tiiketicilerin fiyata olan 6deme istekliligi
niyetini etkileyen senaryo faktorlerin her birinin fayda degerlerini bulmak ve ortaya atilan
hipotezlerin kabul edilip edilmedigini anlamak amaciyla uygulanmistir. Bu uygulamada

Konjoint analizi i¢cin SPSS programindan faydalanilmistir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde, once arastirmanin amaglarini yansitan ve elde edilen bulgulara; sonrasinda
ise bu bulgularin kiimeler ve biitiin halinde anlamlandirilmaya ¢alisildig1 yorumlara yer

verilmigtir.
4.1 Bulgular

Farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin fiyata olan 6deme istekliligine etkisi
calismasinda sunulan mobil abonelik hizmet paketi {rinii igin farkli faaliyet
faktorlerinden hangisinin tiiketiciler i¢in daha yiiksek fayda degeri yarattigi ve fiyat
izerine etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica, ¢alisma sonucunda elde edilen faktorlerin
onem degerlerinin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore degiskenlik gosterip

gostermedigi de arastirilmis ve raporlanmustir.

Yapilan ¢alisma ile elde edilen bilgiler neticesinde bu arastirmada fiyat tizerine etkili olan
faaliyetler; TV reklami yaymnlama, radyo reklami yayinlama, gazete reklami yaymlama,
alaninda uzman bir bayi ile gorlisme, agik hava reklamlar1 yayinlama, kullanici dostu web
sitesi, fiyat karsilastirma sitelerinde bulunmasi, ¢agri merkezi bekleme siiresi, olumlu
sOylentiler olmasi, ilgi c¢ekecek igeriklerin paylasilmasi, bilgilendirme SMS’ i

gonderilmesi, hizli kargo hizmet sunulmasi olarak belirlenmistir.

Calismaya katilmay1 kabul eden ve son {i¢ y1l igerisinde telekomiinikasyon sirketlerinden
mobil hizmet paketi satin alan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglara bu
boliimde yer verilmistir. Calisma kapsaminda toplamda 18-64 yas arasinda olan ve son
ti¢ yil igerisinde telekomiinikasyon sirketlerinden herhangi birinden en az bir adet mobil
abonelik hizmet paketi satin alan 500 tiiketici ile goOrisiilmistir. Katilimeilarin

demografik dagilimlar asagidaki gibi olup Tablo 13’ te gosterilmektedir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Gruplar Frekans Yiizde
o Kadin 253 50.6
Cinsiyet Erkek 247 49.4
18-24 96 19.2
25-34 129 25.8
Yas 35-44 131 26.2
45 -54 86 17.2
55 -64 47 11.6
Ilkokul 26 5.2
Orta Okul 50 10
Egitim Durumu Lise 182 36.4
Universite 225 45
Yiiksek Lisans / Doktora 17 3.4
Caligmiyor 53 10.6
Ev Hanimui 8l 16.2
Emekli 45 9
Meslek Ozel Seﬁktér Ucretli 153 30.6
Kamu Ucretli 63 12.6
Ogrenci 54 10.8
Serbest Meslek 40 8
Diger 11 2.2
Asgari Ucret 149 29.8
11500 - 15000 124 24.8
Gelir 15001 - 25000 110 22.0
25001 - 35000 75 15.0
35001 ve lizeri 42 8.4
Turkeell 136 27.2
Operator Se¢imi VVodafone 176 35.2
Tirk Telekom 188 37.6
Toplam 500 100

- Katilimcilarin %50,6’s1mn1 erkekler, %49,4’unu kadinlar olusturmaktadir.

- Anket katilimeilarinin yas gruplari incelendiginde %19,2°si 18-24 yas grubunda,
%25,8’1 25-34 yas grubunda, %26,2’si 35-44 yas araliinda %17,2’si 45-54 yas
grubunda, %11.6’1 55-64 yas grubundadir.
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- Katilimeilarin egitim seviyesi ise %5,2’si ilkokul, %10’u orta okul, %36,4’1 lise,

%45°1 liniversite ve %3,4°1 ise yiiksek lisans / doktora seklindedir.

- Meslek incelendiginde, %10.6 sinin calismadigi, %16.2°sinin ev hanimi, %9 unun
emekli, %30.6’lik biiyiik bir cogunlugun 6zel sektor ¢alisan, %12.6’sinin kamu iicretli,

%10.8’inin dgrenci ve %8’ inin ise serbest meslek oldugu goriilmektedir.

- Gelir diizeyi incelendiginde, Katilimeilarin %29.8°1 asgari ticret, %24.8°1 11500-
15000 TL araliginda, %22’si 15001-25000 TL araliginda, %151 25001-35000 TL

araliginda ve %8.4’l ise 35001 TL ve iizerinde iicret karsilifinda ¢alistig1 goriilmektedir.

- Operator se¢imine bakildiginda katilimcilarin %37.6°s1 Tiirk Telekom, %35.2°si
Vodafone, %27.2’si ise Turkcell tercih etmektedir.

Konjoint analizi; anket sonuc¢larindan faydalanilarak tiiketicilerin fiyata olan 6deme
istekliligini etkileyen senaryo faktorlerin tamaminin fayda degerlerini ortaya ¢ikarmak ve
ortaya atilan hipotezlerin kabul edilip edilmedigini anlamak amaciyla uygulanmistir. Bu
analiz sonuclara gore mobil hizmet abonelik paketi i¢in farkli degisken ve diizeylerin

tahmini fayda degerleri elde edilmistir.

Fayda deger tablosundaki fayda tahminlerine gore en yliksek faydayr olumlu sdylentiler
olmasi faktorii i¢in evet (0,185), cagr1 merkezi bekleme siiresi faktorii i¢in kisa (0,169),
ilgi ¢cekecek igeriklerin paylasilmasi faktorii igin ise evet (0,103) diizeyleri saglamaktadir.

Bu degerler Tablo 14’ te gosterilmektedir.
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Tablo 14: Fayda Deger Tablosu

Faktorler Aciklamalar | Fayda Tahmini | Standart Hata
Yerel -0.006 0.010
TV Reklamlar1 Yayinlama
Ulusal 0.006 0.010
Yerel 0.000 0.011
Radyo reklamlar1 Yayimlama
Ulusal 0.000 0.011
Yerel 0.004 0.010
Gazete reklamlar1 Yayinlama
Ulusal -0.004 0.010
Alaninda uzman bir bayi ile Evet 0.096 0.011
goriisme Hay1r -0.096 0.011
Acik hava reklamlari Evet 0.027 0.011
yaymlama Hayir -0.027 0.011
Kullanici dostu web sitesi Evet 0.074 0.011
olmasi Hay1r -0.074 0.011
Fiyat karsilastirma sitelerinde Evet 0.048 0.010
bulunmasi Hayir -0.048 0.010
_ : Kisa 0.169 0.013
Cagr1 merkezi bekleme siiresi
Uzun -0.169 0.013
. Evet 0.185 0.010
Olumlu sdylentiler olmasi
Hayir -0.185 0.010
Ilgi cekecek iceriklerin Evet 0.103 0.011
paylasilmasi Hayir -0.103 0.011
Bilgilendirme SMS’i Evet 0.099 0.010
gonderilmesi Hayir -0.099 0.010
. , Evet 0.071 0.011
Hizl kargo hizmeti sunulmasi
Hayir -0.071 0.011
Bo (Sabit Deger) 2.688 0.011

Tablo 15 ise konjoint analizi sonuglarina gore ankete katilan tiiketicilerin fiyata olan

O0deme istekliliginin artmasinda en ¢ok dnem verdikleri faktorleri siralamaktadir.

74



Tablo 15: Faktér Onem Degerleri

Faktorler Onem Degeri
TV Reklamlart Yayinlama 7.6%
Radyo reklamlar1 Yayinlama 6.9%
Gazete reklamlar1 Yayinlama 6.7%
Alaninda uzman bir bayi ile goriisme 9.0%
Acik hava reklamlar1 yayinlama 7.1%
Kullanici dostu web sitesi olmas1 8.1%
Karsilastirma sitelerinde bulunmasi 7.4%
Cagr1 merkezi bekleme siiresi 12.0%
Olumlu soylentiler olmasi 10.5%
Ilgi gekecek igeriklerin paylasiimasi 8.4%
Bilgilendirme SMS’i gonderilmesi 8.6%
Hizli kargo hizmet sunulmast 7.9%

Buna gore ¢agri merkezi bekleme siiresi diger faktorlere kiyasla en 6nemli faktordiir ve
onem oran1 %12°dir. ikinci énemli degisken ise olumlu sdylentiler olmasi faktériidiir ve
bu faktdriiniin diger faktdrler arasindaki dnem orani %10,5 dir. Ugiincii 6nemli degisken

ise alaninda uzman bir bayi ile gériigmedir ve bu faktoriin onem oran1 %9’ dur.

En az 6nem diizeyine sahip faktorler ise %7,1 6nem orani ile agik hava reklamlar
yayinlama, %6.9 6nem orani ile radyo reklamlar1 yaymlama ve %6.7 6nem orani ile

gazete reklamlar1 yayinlama faktorleridir.

Tablo 16’ da belirtilen Pearson's R ve Kendall's Tau degerlerine gore, kurulan model
anket katilimcilarinin tercihlerine uygundur bir baska deyisle kurulan model gecerlidir.
Pearson’s R degerine bakildiginda kurulan model ile gozlenen sonuglar arasinda
neredeyse tamamina yakin %99,8'lik anlamli bir iliski bulunmaktadir. Kendall’s Tau
degeri incelendiginde de hazirlanan modelin miisteri tercihleri i¢in uygun bir model

olarak ortaya konuldugu neticesine ulasilmaktadir. Tablo 16 asagidaki gibi verilmistir.
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Tablo 16: Korelasyon Tablosu

Onem Anlamhlik
Faktorler

Degeri Diizeyi
Pearson's R 0.998 0.000
Kendall's tau 0.950 0.000

Tablo 17’ de dizayn edilen tasarimlarm IBM SPSS Istatistiksel Analiz Programi’nda
yapilan konjoint analiz neticelerine gore farkli kombinasyonlara sahip senaryolarin fayda
degerleri gosterilmistir. Dizayn edilen tasarimlar arasinda en ¢ok tercih edilen 6zelliklere
ve diizeylere sahip senaryo 3.029 fayda oraniyla “Yerel TV, Radyo ve gazete reklamlar1
yaymnlama, uzman bir bayi ile goriismeme, acik hava reklamlar1 yayinlama, kullanici
dostu web sitesi, fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunma, ¢agri merkezi bekleme siiresi
kisa, olumlu sdylentiler olmasi, ilgi ¢ekecek paylasimlar olmasi, bilgilendirme SMS’ i

paylasilmasi, hizli kargo hizmeti sunulmasi” kombinasyonlarindan olusan ankette

tuketicilere sunulan 4 numaral tasarimdir.
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Tablo 17: Senaryolar Fayda Oranlar1

Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktord FaktorS Faktor6 Faktor7 Faktor8 Faktor9 Faktorl0 Faktorll —Faktorl2 (F)?;i‘i‘
Yerel Ulusal Yerel Evet Hayir Hayir Hayir Kisa Evet Hayir Hayir Hayir 2.004
Ulusal Yerel Yerel Evet Evet Hayir Hayir Uzun Hayir Hayir Evet Evet 2.411
Ulusal Ulusal Yerel Hayir Evet Evet Hayir Kisa Evet Hayir Evet Evet 2.368
Yerel Yerel Yerel Hayir Evet Evet Evet Kisa Evet Evet Evet Evet 3.029
Ulusal Ulusal Yerel Evet Hayir Evet Evet Uzun Hayir Evet Hayir Evet 2.978
Yerel Ulusal Yerel Hayir Evet Hayir Evet Kisa Hayir Evet Evet Hayir 2.740
Yerel Yerel Ulusal Hayir Evet Hayir Evet Uzun Evet Hayir Hayir Evet 2.098
Ulusal Yerel Ulusal Evet Hayir Evet Evet Kisa Evet Hayir Evet Hayir 2.451
Ulusal Ulusal Ulusal Hayir Hayir Hayir Evet Kisa Hayir Hayir Evet Evet 2254
Yerel Yerel Yerel Hayir Hayir Evet Hayir Kisa Hayir Hayir Hayir Evet 2.102
Yerel Yerel Ulusal Evet Hayir Hayir Hayir Uzun Hayir Evet Evet Evet 2.913
Ulusal Yerel Yerel Hayir Hayir Hayir Evet Uzun Evet Evet Hayir Hayir 2.497
Yerel Ulusal Ulusal Hayir Hayir Evet Hayir Uzun Evet Evet Evet Hayir 2.728
Ulusal Ulusal Ulusal Evet Evet Hayir Hayir Kisa Evet Evet Hayir Evet 2.781
Yerel Ulusal Ulusal Evet Evet Evet Evet Kisa Hayir Hayir Hayir Hayir 2.295
Ulusal Yerel Ulusal Hayir Evet Evet Hayir Kisa Hayir Evet Hayir Hayir 2.595
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Konjoint analizi sonucunda olusturulan faktorler i¢in fayda degerleri asagidaki sekilde
yer almaktadir. Sekil 9 ve Sekil 10’ da sunulan fayda grafiklerinden ¢ikarilan sonug
dogrultusunda en yiikksek faydayr TV ve Radyo reklamlarinda Ulusal, Gazete
reklamlarinda yerel faaliyetler saglamaktadir. Diger tiim faktorlerin olmasi, yani evet
secenekleri en yiiksek faydayi saglamaktadir. Benzer sekilde c¢agri merkezi bekleme

stiresinin kisa olmasi yiiksek fayda saglamaktadir.

0,008 0,006
0,006

0,004
0,002
0,000
-0,002
-0,004
-0,006

-0,008 -0,006

B Yerel m Ulusal

Sekil 9: TV Reklamlar1 Yayinlama Fayda Grafigi

0,000 0,000
0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000 0,000

M Yerel m Ulusal

Sekil 10: Radyo Reklamlar1 Yaymlama Fayda Grafigi

78



Simiilasyon i¢in hazirlanmigs hizmet paketi tasarimlari ankete katilan kisilere
yoneltilmemistir. Bu hizmet paketi tasarimlar1 yalnizca simiilasyon tasarimlarinin fayda
oranlarinin Olcililebilmesi igin lretilmistir. Simiilasyon fayda oranlar1 Tablo 18’ de

gosterilmektedir.
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g A W N P

Tablo 18: Simiilasyonlar Fayda Oranlari

Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktors Faktor6 Faktor7 Faktor8 Faktor9 Faktor10 Faktor11 Faktor12

TV Radyo Gazete Bayi Outdoor Web Site SI_:iyat_ Web Site WOM Sosyal Medya SMS Kargo l(:)ayda
iteleri rani

Yerel Yerel Yerel Hayir Hayir Evet Evet Uzun Evet Evet Evet Hayir 2.832
Ulusal Ulusal Ulusal Evet Evet Hayir Hayir Kisa Hayir Hayir Hayir Evet 2.543
Ulusal Ulusal Ulusal Evet Evet Evet Evet Kisa Evet Evet Evet Evet 3.563
Ulusal Ulusal Ulusal Hayir Evet Hayir Hayir Uzun Hayir Hayir Hayir Hayir 1.871
Yerel Yerel Yerel Evet Hayir Evet Evet Kisa Evet Evet Evet Evet 3.504
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Simiilasyon sonugclari incelendiginde en ¢ok tercih edilen 6zelliklere sahip simiilasyon
tasarimi 3.563 fayda oramiyla Tasarim 3 oldugu gériilmektedir. Ikinci en yiiksek fayda
oranina sahip simiilasyon tasarimi 3.504 fayda oraniyla Tasarim 5, {i¢iincii en yiiksek
fayda oranina sahip simiilasyon tasarimi 2.832 fayda oraniyla Tasarim 1, dordiincii en
yiiksek fayda oranina sahip simiilasyon tasarimi 2.543 fayda orantyla Tasarim 2, en diigiik

fayda oranina sahip simiilasyon tasarimi ise 1.871 fayda oraniyla Tasarim 4 olmustur.

Boylece simiilasyon tasarimlarindan en yiiksek fayda oranina sahip olan kombinasyon
TV reklamlar1 yaymlama ulusal, radyo reklamlar1 yaymmlama ulusal, gazete reklamlari
yayimlama ulusal, alaninda uzman bir bayi ile goriisme, agik hava reklamlar1 yayinlama,
kullanict dostu web sitesi olmasi, fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunmasi, ¢agri merkezi
bekleme siiresi kisa, olumlu sdylentiler olmasi, ilgi ¢ekecek iceriklerin paylasilmasi,

bilgilendirme SMS’ 1 gdnderilmesi ve hizli kargo hizmet sunulmasi olan hizmet paketidir.

Simiilasyon hizmet paketi tasarimlarina ait verilerden ¢ikartilacak sonuglar ileride pazara
stiriilecek iirlinlerin test edilmesi ya da pazara yeni girig asamasinda olan {irtinler i¢in fikir
vermesi amactyla kullanilabilir. Tablo 19’ da simiilasyon tasarimlari i¢in maksimum
fayda degerlerine bakildiginda %34.6’lik fayda oraniyla Tasarim 3 hizmet paketinin en
yiiksek pazar payina sahip olacag: goriilmektedir. ikinci sirada %34’liik maksimum fayda
oranityla Tasarim 5 hizmet paketi yer almaktadir. Ugiincii sirada %14.9’luk maksimum
fayda oraniyla Tasarim 4 hizmet paketi bulunmaktadir. Dordiincii sirada ise %38.7°lik
maksimum fayda oraniyla Tasarim 1 hizmet paketi bulunmaktadir. En diisiik pazar payma

sahip hizmet paketi ise %7.8’lik maksimum fayda oranityla 2. hizmet paketidir.

Tablo 19: Simiilasyonlarin Tercih Olasiliklari

Tasarim ID Mil:;?:m Brad Ifzge;erry- Logit
1 17 8.7% 19.7% 16.3%
2 18 7.8% 18.5% 14.2%
3 19 34.6% 23.8% 29.8%
4 20 14.9% 15.0% 13.5%
5 21 34.0% 23.1% 26.2%
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Calismada ilave olarak pazar boliimlendirme metotlarindan bir digeri olan fayda temelli
boliimlendirme yapilmak istenmistir. Bu amaca istinaden ankete katilan kisiler 6zelinde
onem seviyeleri ayrica analiz edilmistir. Onem degerleri dncelikle her bir degisken icin
maksimum fayda seviyesi ile minimum fayda seviyesinin farkinin hesaplanmasi ve
sonrasinda tiim degiskenler i¢in bulunan fayda degeri araliklarinin toplamina bdliinerek
bulunmusgtur. Elde edilen bu fayda seviyelerinin ankete katilan kisilerin cinsiyet, yas, gelir
ve operator se¢imi degiskenleri nezdinde farklilasip farklilasmadigr t-testi ve varyans

analizi (ANOVA) araciligiyla stnanmustir.

iki farkl1 rneklemden alinan ortalama degerler arasindaki farkin anlamli olup olmadigin
anlamak adina “bagimsiz ornekler igin t-testi” yontemi kullanilmigtir. Gruplar arasi
degisimlerin analiz edildigi istatistiksel testlerde, anlamliliklar ¢ift yonlii 0.05 diizeyinde
kontrol edilmis olup; p degeri 0.05’ten kiigiik olan neticelere gore gruplar arasinda
farkliliklarin “anlamli” oldugu anlagilmistir. T Testi analizine gegmeden 6nce hipotezler

su sekilde insa edilmektedir;
Ho: Grup ortalamalar1 arasinda herhangi bir farklilik yoktur ve birbirine esittir.
Hi: Grup ortalamalar arasinda en az bir grupta farklilik vardir.

Bagimli degiskende grup sayisi ikiden fazla oldugu durumlarda tek yonlii varyans analizi
teknigi kullanilmaktadir. Gruplar aras1 farklhiliklarin incelendigi istatistiksel testlerde,
anlamliliklar ¢ift yonlii 0,05 diizeyinde denetlenmis; p degeri 0,05’ten kiigiik olan

sonuglarda gruplar arasinda farkliliklar “anlamli” olarak kabul edilmistir.

Tablo 20 ¢alismaya katilan kisilerin cinsiyete gore t-testi sonuglarini vermektedir. Bu
tabloya gore, her bir faktor icin Oncelikle Levene testi ile varyanslarin homojenligi,

sonrasinda ise t testi ile de gruplar arasindaki farkliliklar incelenmistir.

Radyo reklami yaymlama faktorii onem diizeyi i¢in Levene Testi sonuclari

incelendiginde (p=0.000<0.05) varyanslarin homojen dagilmadig1 goriilmiistiir.

Varyanslarin  homojen dagilmadigr varsayimiyla uygulanan t testi sonuglari

incelendiginde ise, cinsiyete gore radyo reklami yaymlama oneminin farkli oldugu
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hipotezi %5 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir (p=0.006<0,05). Bu sonuca gore

Radyo reklami yaymlama faktorii 6nem diizeyi cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

Calismada kullanilan diger faktorlerin bagimsiz 6rnekler igin t testi sonuglar1 ayr1 ayri
incelendiginde, sig. degeri 0.05’ten biiyilkk oldugu i¢in cinsiyet gruplar1 arasinda

istatistiksel olarak bir farklilik olmadig1 incelenmistir.

Tablo 20: T-Testi Sonuglar1 — Cinsiyet

Varyanslari corexe
n Esitligi Ortalamalarln.Esltllgl T-
. Testi
. Levene Testi
Faktorler -
Sig.
F Sig. t dF (2-
tailed)
TV reklami Varyanslar Homojen -0.949 | 457.0 | 0.343
ayinlama 6nem | V. lar H i 2.082 0.15
Ay ey O | 4 0 |-0948 | 4481 | 0.344
degeri Degil
Radyo reklami1 | Varyanslar Homojen -2.799 | 457.0 | 0.005*
yaymlama 6nem | Varyanslar Homojen | 13.928 .00
¥ _ *
degeri Degil 0 2.789 | 408.1 | 0.006
Gazete reklam1 | Varyanslar Homojen -0.806 | 457.0 | 0.421
ayinlama 6énem | V. lar H i 0.774 0.37
Seron aryansiarmomopen— 5 9 | -0805| 4482 | 0.421
egeri Degil
Alaninda uzman | Varyanslar Homojen 0.962 | 457.0 | 0.337
bir bayi ile . 0.80
gbriisme Snem Varyanslar Homojen 0.061 5 0.962 | 456.2 0.336
deser; Degil
gerl
Agik hava Varyanslar Homojen -1.009 | 457.0 | 0.314
reklamlari i 0.66
yaymlama 6nem Varyanslar Homojen 0.192 > | 1010 | 4552 0.313
deseri Degil
gerl
Kullanicr dostu | Varyanslar Homojen -0.060 | 457.0 | 0.952
web sitesi 6nem | V lar H ' 0.515 0.47
s aryansiar momojen ) = 4 | -0060 | 4319 | 0952
egerl Degil
Fiyat Varyanslar Homojen 1.084 | 457.0 | 0.279
karsilagtirma 0.86
thelerlnde ) Varyanslar Homojen | 0.030 3 | 1084 | 4566 | 0279
ulunmasi 6nem | Degil
degeri
Cagr1 merkezi Varyanslar Homojen -0.015 | 457.0 0.988
bekleme siiresi | Varyanslar Homojen 0.208 0.64
. >0 4 : ' 9 |-0015| 4524 | 0.988
onem degeri Degil
Varyanslar Homojen 5.526 1.521 | 457.0 0.129
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Olumlu

soylenu"ler Va[yanslar Homojen 0.01 1522 | 456.2 0.129
olmas1 6nem Degil 9

degeri

Ilgi gekecek Varyanslar Homojen 0.007 | 457.0 | 0.994
iceriklerin i 0.41

paylasilmast Varyanslar Homojen 0.666 5 0.007 | 4570 0.994
; - Degil

Oonem degeri

Bilgilendirme Varyanslar Homojen 0.443 | 457.0 | 0.658
SMS’i . 0.23

gonderilmesi | varvanslar Homojen | 1.394 1 T 1 4450 | 0657
.. - . Degil

Oonem degeri

Hizli kargo Varyanslar Homojen 0.742 | 457.0 | 0.458
hizmet : 0.66

sunulmasi énem Varyanslar Homojen 0.184 9 0.743 454.7 0.458
dederi Degil

egerl

Tablo 21 incelendiginde katilimcilarin yas gruplarina iligkin ANOVA testi sonuglari

goriilmektedir.

Fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunmasi faktérii 6nem degeri i¢in uygulanan F testi
analiz sonuglar1 incelendiginde, sig. degeri 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Coklu karsilastirma testleri
incelendiginde ise, bu farkliligin 18-24 ile 25-34 ve 18-24 ile 45 ve {izeri yas gruplari
arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Cagri merkezi bekleme siiresi
faktorli onem degeri sonuglarina bakildigina, sig. degeri 0.05’ten kii¢iik oldugu i¢in yas
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu ve bu farkliligin 18-24
ile 45 ve lzeri yas gruplari arasinda oldugu sonucuna ulagilmistir. Olumlu sdylentiler
olmasi faktorii 6nem degeri, sig. degeri 0.05 ten kiigiik oldugu i¢in yas gruplari arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik oldugu ve bu farkliligin 25-34 ile 45 ve iizeri yas
gruplar1 arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bilgilendirme SMS’i gonderilmesi
faktorii onem degeri, sig. degeri 0.05’ten kiiclik oldugu i¢in yas gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ve bu farkliligin 18-24 ile 25-34 yas
gruplar1 arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada kullanilan diger faktorlerden,
TV reklami yaymlama, radyo reklami yayinlama, gazete reklami yayinlama, alaninda
uzman bir bayi ile goriisme, agik hava reklamlar1 yaymlama, kullanic1 dostu web sitesi,

ilgi cekecek igeriklerin paylasilmasi, hizli kargo hizmet sunulmasi faktorleri 6nem
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degerleri i¢in uygulanan analiz sonuclar1 incelendiginde, sig. degerleri 0.05’ten biiyiik

oldugu i¢in, tiiketicilerin farkli yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamustir.

Tablo 21: ANOVA Testi Sonuglar1 — Yas

ANOVA Testi
Faktorler
F Sig. | Fark
TV reklami1 yaymlama 6nem degeri Gruplar Arast | 0.434 | 0.729 -
Radyo reklami1 yayinlama 6nem degeri Gruplar Arast | 1.122 | 0.340 -
Gazete reklami yayinlama 6nem degeri Gruplar Arast | 0.248 | 0.863 -
Alaninda uzman bir bayi ile goriisme 6nem degeri Gruplar Arast | 2.190 | 0.088 -
Agcik hava reklamlar1 yaymlama dnem degeri Gruplar Arast | 0.136 | 0.938 -
Kullanici dostu web sitesi 6nem degeri Gruplar Arast | 2.112 | 0.098 -
Fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunmast 6nem degeri Gruplar Arast | 4.541 | 0.004* 1:2
Cagr1 merkezi bekleme siiresi 6nem degeri Gruplar Aras1 | 4.196 | 0.006* 1-4
Olumlu sodylentiler olmasi dnem degeri Gruplar Aras1 | 3.908 | 0.009* 2-4
Ilgi ¢ekecek igeriklerin paylasilmasi 6nem degeri Gruplar Arast | 1.176 | 0.319 -
Bilgilendirme SMS’i gonderilmesi 6nem degeri Gruplar Arast | 2.772 | 0.041* 1-2
Hizli kargo hizmet sunulmasi 6nem degeri Gruplar Arast | 2.709 | 0.045 -

Tablo 22 incelendiginde katilimcilarin gelir grubuna iliskin ANOVA testi sonuglari
goriilmektedir. Alaninda uzman bir bayi ile goriisme faktorii 6nem degeri i¢in uygulanan
F testi analiz sonuglar incelendiginde, sig. degeri 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in gelir

gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Coklu karsilagtirma testleri incelendiginde ise, bu farkliligin 11500-15000 ve 25001 ve
lizeri gruplart arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, ¢agri merkezi
bekleme siiresi faktorii 6nem degeri sonuglarina bakildigina, sig. degeri 0.05’ten kii¢iik
oldugu i¢in gelir gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu ve bu
farkliligin  11500-15000 ile 25001 ve iizeri gruplar1 arasinda oldugu sonucuna

ulagilmistir. Calismada kullanilan diger faktorlerin 6nem degerleri i¢in uygulanan analiz
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sonuclar1 incelendiginde, sig. degerleri 0.05’ten biiyiik oldugu igin, tiiketicilerin farkli

gelir gruplaria gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 22: ANOVA Testi Sonuglar1 — Gelir

ANOVA Testi
Faktorler
F Sig. | Fark
TV reklami yayinlama 6nem degeri Gruplar Arast | 1.316 | 0.268 -
Radyo reklami1 yayinlama 6nem degeri Gruplar Arast | 1.262 | 0.287 -
Gazete reklami yayinlama dnem degeri Gruplar Arast | 2.373 | 0.070 -
Alaninda uzman bir bayi ile goriisme dnem degeri Gruplar Aras1 | 2.886 | 0.035* 2-4
Agcik hava reklamlar1 yaymlama dnem degeri Gruplar Arast | 0.764 | 0.515 -
Kullanici dostu web sitesi onem degeri Gruplar Arast | 1.506 | 0.212 -
Fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunmasi 6nem degeri Gruplar Arast | 0.582 | 0.627 -
Cagr1 merkezi bekleme siiresi 6nem degeri Gruplar Aras1 | 3.009 | 0.030* 2-4
Olumlu sodylentiler olmasi dnem degeri Gruplar Arast | 0.567 | 0.637 -
Ilgi gekecek igeriklerin paylasilmasi dnem degeri Gruplar Arast | 1.312 | 0.270 -
Bilgilendirme SMS’i gonderilmesi 6nem degeri Gruplar Arast | 0.850 | 0.467 -
Hizli kargo hizmet sunulmasi 6nem degeri Gruplar Arast | 1.418 | 0.237 -

Tablo 23 incelendiginde katilimeilarin operatdr se¢imine ilisgkin ANOVA testi sonuglart
goriilmektedir. Sonuglar incelendiginde, 6nem degeri i¢in %95 giiven diizeyinde yapilan
F testi sonucuna gore sig. degerleri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in, ¢aligmada kullanilan tiim
faktorler igin tiiketicilerin operator secimine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamastir.

Tablo 23: ANOVA Testi Sonuglari — Operator Se¢imi

ANOVA Testi
Faktorler
F Sig. | Fark
TV reklami yayinlama 6nem degeri Gruplar Aras1 | 2.089 | 0.125 -
Radyo reklami yayinlama énem degeri Gruplar Arast | 0.281 | 0.755 -
Gazete reklami yayinlama 6nem degeri Gruplar Aras1 | 1.399 | 0.248 -
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Alaninda uzman bir bayi ile gériisme onem degeri Gruplar Arast | 0.229 | 0.795 -

Acik hava reklamlar1 yayinlama 6nem degeri Gruplar Aras1 | 0.380 | 0.684 -

Kullanici dostu web sitesi nem degeri Gruplar Aras1 | 0.145 | 0.865 -

Fiyat kargilastirma sitelerinde bulunmasi 6nem degeri | Gruplar Aras1 | 0.372 | 0.690 -

Cagri merkezi bekleme siiresi onem degeri Gruplar Arast | 1.487 | 0.227 -
Olumlu sdylentiler olmasi 6nem degeri Gruplar Aras1 | 1.182 | 0.308 -
Ilgi gekecek igeriklerin paylasiimasi onem degeri Gruplar Aras1 | 0.287 | 0.751 -
Bilgilendirme SMS’i gonderilmesi 6nem degeri Gruplar Aras1 | 0.031 | 0.969 -
Hizl kargo hizmet sunulmasi 6nem degeri Gruplar Aras1 | 0.060 | 0.942 -

4.2 Tartisma

Miisteri tercihlerini dogru anlamak ve analiz ederek bu tercihler 1s1ginda tiiketici
ihtiyaglarini dogru iirlin ve hizmetlerle eslestirebilmek yogun rekabet ortamlarinda
isletmelerin ve markalarin hayatta kalabilmesi i¢in son derece 6énemli hale gelmistir.
Miisterilerin tamamiyla her zaman olumlu iligkiler gelistirmenin sadece isletme icin degil,
es zamanli olarak miisteriler tarafindan da talep edildigi ve bu durumun isletmelerin
karliligina pozitif etki ettigi uzun zamandir bilinmektedir (Dowling, 2002). Bu asamada
farklilagma amaciyla hareket ederin neredeyse tiim markalarin farkli temas noktalarinda
bireylere yasatmis olduklari deneyimler de biiyiik 6l¢iide 6nemli olmaktadir. Hatta bu
onem o kadar yiiksek bir seviyeye ulasmistir ki bu alanda yatirim yapan isletme sayisi
diinya capinda artisa ge¢mis, konuyla alakali ¢ok sayida damismanlik sirketi dahi
kurulmustur. Bu kapsamda Forbes dergisi de Customer Experience All-Stars listesi

(2024) yaymlamustir.

Isletmelerin ve markalarin miisterilerine yasattiklar1 deneyimi derinlemesine anlamasi,
farkli temas noktalarini kesfetmesi ve bu alanlardaki beklentiyi anlayip yatirim yapmasi
fark yaratmak adina onemli bir argiiman olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bunun bilincine varan
cok sayida marka sadece bu alana yatirim yapmakla kalmayip isletme i¢ yapisinda
organizasyon semalarini da bu amaca yonelik yenilemeye baslamis ve ¢alisanlarina yine

bu alanda yetkinlikler asilamaya baglamistir.
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Farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyat iizerine
etkileri degismektedir. Bu calisma igin yapilan odak grup calismalari ve birebir
derinlemesine goriismelerde elde edilen sonuglar ile miisteri deneyimi temas noktalari;
TV reklamlart faktorii, radyo reklamlar1 faktorii, gazete reklamlar faktori, bir bayi ile
goriigme faktorii, agik hava reklamlar1 faktorii, web sitesi faktorii, fiyat karsilastirma
siteleri faktorii, cagr1 merkezi faktorii, WOM faktorii, sosyal medya igerikleri faktorii,
SMS faktorii, kargo hizmet faktorii olarak belirlenmistir. Bu asamalarda yasanan deneyim
tiirleri de sadece fiziksel deneyim olarak algilanmamalidir. Sonugta hedef kitleler i¢in bir
TV reklaminda bulunan bir igerik ilk bakista duyusal bir deneyim gibi algilansa da izlenen
reklamin duygusal, davranissal, iliskisel ve biligsel boyutlar1 da olabilmektedir. Bu durum
sadece TV reklamlar1 temas noktasiyla kisitlanmamali, kesfedilen tiim temas noktalari
icin ¢oklu boyut diislincesi ele alinmalidir. Bireyler bir iirliin satin alma niyetinde
olduklarinda, satin almay1 diisiindiigii tirlin ya da hizmeti kullanmakla alakali 6nemli bir
deneyim sahibi olmak ve giinlik hayatta ne kadar yararli olacagini 6grenmek
istemektedir, bunu da ya dogrudan deneyimleyerek ya da gevresindekilerden duyarak
gerceklesmektedirler (Silverman, 2007). Arastirma sonucunda en 6nemli ve en yiiksek
ikinci fayda degerine sahip olan WOM miisteri temas noktasi olmasi da bunun bir
gostergesidir. Ayrica jenerasyonlarin etkisi tiikketici tercihlerine etki yapabilmektedir.
Ozellikle Y ve Z jenerasyonu teknoloji ile daha asina olduklar1 i¢in alisveris tercihlerinde
de bu durum goriilebilmekte, sosyal medyadan etkilenmeleri daha fazla olabilmektedir.

Bayi yerine dijital kanallar1 daha gok tercih edebilmektedirler (Cora ve Aydin, 2016).

Miisterilerin yasayabilecegi bes ayr1 deneyim boyutu bulunmaktadir. Bunlar duyusal
deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim
olarak tanimlanmistir (Schmitt B. , 1999). Dolayisiyla deneyim kavrami farkli temas
noktalarinda birbirinden farkli boyutlarda ele alinmaktadir. Ancak giiniimiiz sirketleri
deneyimi sadece fiziksel deneyim ya da sadece satis sonrasi hizmetler olarak
algilayabilmektedir. Bu tuzaga diismemek i¢in mutlaka deneyim boyutlar1 incelenmeli ve

igerisinde bulunulan sektore gore degerlendirilmelidir.

Genel itibariyla Konjoint analizi iiriin  kombinasyonlart olusturmak, tiiketici
davraniglarin1 anlamak ve satin alma karar mekanizmalarin1 incelemek igin

kullanilmaktadir. Ornegin Kristian Pentus yayiladigi makalesinde (2023) hedef kitleye
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en uygun gida irilinlerinin hangileri olabilecegini konjoint analizi ile test etmis ve
optimum faydayi saglayan kombinasyonu anlamaya c¢alismistir. Bir diger yandan ise
Saggu ve Mohan (2023) yayinladiklar1 ¢alismada Asya iilkelerinde telekomiinikasyon
pazarlar1 i¢in video prodiiksiyon iiretimlerindeki trendleri anlamak amaciyla Konjoint

analizini kullanmislar ve optimum kombinasyonlar1 belirlemeye ¢aligmiglardir.

Farkl1 temas noktasindaki miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyat {izerine etkisi
calismasinda sunulan mobil abonelik hizmet paketi tiriinii i¢in farkli deneyim tiirlerinden
hangilerinin tiiketiciler i¢in daha fazla fayda degeri yarattig1 ve fiyat iizerine daha fazla
etki olusturdugu belirlenmistir. Ayrica ¢alisma sonucunda elde edilen faktorlerinin 6nem
degerlerinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore degiskenlik gosterip gostermedigi
ya da ne derece degiskenlik gosterdigi de arastirilmis ve raporlanmistir. Burada dikkat
edilmesi gereken en dnemli asamalardan biri de demografik 6zelliklere gore farklilasan
fayda oranlaridir. Ciinkii bireyler farkli deneyim tiirlerini birbirlerinden farkli sekilde

yorumlayabilip anlamlandirabilmektedirler.

Bu c¢aligmanin 6nemli ¢iktilarindan biri de farkli demografik yapilardaki miisteri
deneyiminin fiyata olan 6deme isteklilik agisindan degisiklik gostermesidir. Dolayisiyla
bu alana yatirim yapacak markalarin tiiketici fiyat beklentilerini tespit etmeleri yatirim
yapmadan Once Onemli bir faaliyet alan1 olabilmektedir. Konjoint analiziyle
gerceklestirilen farkli bir aragtirmada da Gonca Telli Yamamoto ve diger yazarlara (2022)
gore yatirimcilarin oncelikle tiiketici beklentileriyle hedef fiyat dengesini anlamalari
gerektigi goriisii bildirilmistir.

Her bir faktoriin olusturdugu miisteri deneyiminin 6demeye istekli olunan fiyat
tizerindeki etkisini biitiin faktorlerinin karmasindan olusan bir senaryo lizerinden ayr1 ayr1
belirlemek miimkiin olamamaktadir. Ornegin TV reklami yayinlama faktdriiniin
diizeyleri, yerel ve ulusal olabilmektedir. Faktorler ve diizeyleri belirlendikten sonra
bunlarin kombinasyonundan olusan bir deneyim anketi olusturulup ve bu anket
katilimcilara sunulmus, sonrasinda bu kombinasyonlar1 fiyata olan 6deme istekliligine
gore derecelendirmeleri istenmistir. Uygulanan modeldeki iliski seviyesi ise rakamlarla

gosterilecek sekilde verilerden meydana gelmedigi igin kKategorik olarak sunulmustur.

Miisteri deneyimi agamalar1 beklentilere sekil vermek, satin alma Oncesi, satin alma

etkilesimi, tUrlin/hizmet tiikketimi etkilesimi, deneyim sonrasi degerlendirmeden
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olugmaktadir (Shaw ve Ivens, 2002). Bu ¢ercevede Telekomiinikasyon sektoriinde satin
alma Oncesi farkli temas noktalarindaki miisteri deneyiminin ddemeye isteklilige etkisi
oldugu tespit edilmis, ayrica tespit edilen 12 farkli temas noktasindaki deneyimlerin de
farkli 6nem diizeylerinde oldugu anlasilmistir. Tespit edilen temas noktalarindan olusan
12 farkli hipotez de bdylelikle arastirma sonucunda kabul edilmis olup tiim faktorlerin
fiyata olan 6deme istekliligi tizerine etkili oldugu ve rekabet avantaji saglayacaginin
anlasilmas1 6nemli bir sonug haline gelmistir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki ge¢gmis
calismalarla da paralellik gostermektedir. Ahmed Rageh Ismail’ in (2011) miisteri
deneyimini etkileyen faktorler ile ilgili gergeklestirdigi aragtirma neticesinde yayinladigi
makalesinde miisteri deneyiminin algilanan fiyat ile dogrudan bir iliskisi oldugu ifade
edilmistir (Ismail, 2011). Miisteriler kendilerini 6énemli kilan {iriin ve hizmetlerden
yararlanmak istemektedirler. Bu asamada misteri davraniglarinin analiz edilmesi, her
temas noktasindaki ihtiyaglarinin belirlenmesi ve olumlu hisler uyandiran deneyimlerin
tasarlanmasi1 markalara rekabet avantaji saglamaktadir (Dirsehan, 2012). Miisterilerin,
markalara kars1 bes boyutta olusabilen tepkilerini iceren deneyimleri, miisteri yolculugu
boyunca hem markalar hem de markanin ¢evresi tarafindan olusturulan unsurlarla ne
seviye olumlu gergeklesirse miisteri degeri de o seviyede yiikselmektedir. Hedef Kitleye
beklentileri asacak sekilde sunulan deneyimler sayesinde miisterinin algiladigi deger ve

markaya olan bagimlilik 6nemli derecede artmaktadir.

Isletmelerde pazarlama ve miisteri deneyimi biitcesi kullanimi kritik bir siire¢ olarak dne
cikmaktadir. Biitce yapilarinda hali hazirda olan bilgi akislar1 neticesinde elde edilen
ciktilar biitge kararlar1 i¢in son derece Onemli olmakla beraber karar almay1
kolaylastirmaktadir (Lee, 2013). Giiniimiizde faaliyet gosteren sirketlerde hem iilkemizde
hem de global diinyada pazarlama ve miisteri deneyimi harcamalar1 birer yatirim olarak
goriilmekten ziyade bir gider olarak diisliniilebilmektedir. Ancak rekabetten siyrilmak ve
ayrismak isteyen sirketlerin pazarlama ve miisteri deneyimine yatirim goziiyle bakip
biit¢elerini bu anlamda verimli kullanmak iizere odaklandigi goriilebilmektedir. Bu
calisma da tam da bu noktada sirketlerin pazarlama ve miisteri deneyimi yatirimlarinda
hangi temas noktalarina odaklanilmasi gerektigini tespit edebilmektedir. Ornegin miisteri
deneyimi temas noktalarindan TV temas noktasina yatirim yapmak olduk¢a pahali bir
deneyim tasarimi olabilmektedir. Burada sorulmasi gereken soru ddemeye istekliligi

arttirmak i¢in TV temas noktasindaki miisteri deneyimine yatirim yapmaya gerek olup
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olmadigidir. Bu arastirma modeli farkli sektorlere uygulanip bu tiir sorulara cevap niteligi
tagityabilmektedir. Higbir sirketin sinirsiz kaynaga sahip olmadigi diisiiniildiigiinde bu
arastirma hem finansal kaynaklar1 hem de insan kaynaklarini pazarlama ve miisteri

deneyimi alaninda en verimli sekilde kullanmaya 1s1k tutabilmektedir.
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SONUC ve ONERILER

Teknolojinin hemen her sektorde is ve sosyal yasamda yarattigi degisim ve doniisiim,
sirketlerin faaliyetlerini ve isleyislerini de degistirirken tiiketicilerin de hem bireysel hem
de sosyal ihtiyaglarin1 karsilamalarinda, satin alma karar ve davraniglarin

sekillendirmelerinde biiyiik firsatlar yaratmistir.

Markalar, artik hedef kitleleriyle sadece Kkitlesel iletisim araglariyla toplu olarak
etkilesime girmemektedirler. Buna ilave olarak dogrudan birebir etkilesime de
girebilmekte; hedef kitleler ise her tiirlii bilgiye hizla ve kolayca ulasabilmektedirler. Bu
acidan diisiiniiliince mevcut pazar ortamlari, proaktif sekilde hareket eden ¢evik yapi ve
operasyonlara giren markalara rekabette 6nemli bir farklilasma firsat1 yaratirken diger
yandan stirekli iletisim ve etkilesim i¢inde farkli sekillerde miisteri deneyimi sunma ve
bu nedenle yenilik¢i uygulamalar iginde olma mecburiyetini de dogurmaktadir. Miisteri
deneyimi alaninda 6zellikle pazarlama departmanlarin olusturacag: farkli projeler de
burada yenilik¢i uygulamalar olarak o©ne c¢ikabilmektedir. Bu belirlenmis olan
basamaklar, temas noktalar1 veya temas fazlari olarak bilinmekte olup bu basamaklarin
her biri farkli bir deneyim siireci halinde deger gormektedir (Dunn ve Davis, 2004). Buna
basamaklardan birine 6rnek olarak arastirma sonuglarina gore en yiiksek fayda degerine
sahip olan ¢agr1 merkezi bekleme siiresinin kisaltilmasi markalar acisindan 6nem teskil
edebilmektedir. Ayrica WOM faktorii arastirmada fayda degeri en yiiksek ikinci faktor
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan diistintildiigiinde Wom da markalar agisindan hedef
kitleleri adina insa edilmesi gereken dnemli bir temas noktasidir. Uciincii en dnemli faktdr
ise bayi/sube gibi yapilardaki personellerin uzmanlik seviyelerini arttirmak olarak
diisiiniilebilir. Ancak bu sonuglar sektorlere gore degisebilecegi icin model farkh

sektorlerde uygulanarak bu kararlar alinabilecektir.

Arastirma sonucuna gore fiyata olan 6deme istekliligine en ¢ok etki eden ilk ii¢ faktoriin,
cagr1 merkezi bekleme siiresinin kisa olmasi faktorii, olumlu sdylentiler olmasi faktorii
ve alaninda uzman bir bayi ile goriisiilmesi faktorii oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin
en onemli sonucu ise Telekomiinikasyon sektoriinde fiyata olan 6demeye istekligine en

cok etki eden miisteri deneyimi tasarimi1 kombinasyonunun 3.029 fayda oraniyla “Yerel
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TV, Radyo ve gazete reklamlar1 yayinlama, uzman bir bayi ile goriismeme, acik hava
reklamlar1 yayinlama, kullanict dostu web sitesi, fiyat karsilagtirma sitelerinde bulunma,
cagr1 merkezi bekleme siiresi kisa, olumlu soylentiler olmasi, ilgi ¢ekecek paylasimlar
olmasi, bilgilendirme SMS’i paylagilmasi, hizli kargo hizmeti sunulmasi1”

kombinasyonlarindan olugan miisteri deneyimi tasarimi oldugu tespit edilmistir.

Calismada ankette bulunmayan ancak analiz yapilirken kullanilan simiilasyon tasarimlari
da bulunmaktadir. Simiilasyon tasarimlari, farkli faktor ve diizeyler i¢in olusturulan biitiin
kombinasyonlarindan arta kalan biitlin tasarimlardir. Bu tasarimlar katilimcilara
degerlendirmesi i¢in sunulmayip sadece konjoint analizinin sonuglarina gore fayda
puanlarinin hesaplanmasit i¢in kullanilmaktadir. Simiilasyon tasarimlar1 fiyata olan
O0deme istekliligini arttirmakta maksimum fayday1 saglayacak miisteri deneyimi

kombinasyonun belirlenmesinde diger tasarimlar ile birlikte degerlendirilebilir.

Gergeklestirilen bu ¢aligma farklilasma adina hangi miisteri deneyimi temas noktalarina
odaklanilabilecegi anlaminda 6nemli bir kilavuz olmaktadir. Ancak iizerinde 1srarla
durulmasi gereken en onemli olgunun miisteri deneyimi denince akla sadece fiziksel
deneyimler gelmemesi olacaktir. Yani miisteri deneyimi, ilk olarak miisteri ve marka
arasinda gerceklesen duygusal interaktiviteyi kapsayan bir olgu olarak ifade edilebilir.
Miisteri deneyimi, bu interaktif etkilesimlerin degisebilen boyutlar1 siiresince
miisterilerin markalara besledigi i¢sel ve subjektif tepkilerden olusur. Bu nedenle,
giintimiizde markalar sadece yiiksek degere sahip bir iiriin ya da hizmet sunarak rekabette
var olamayacagl i¢in bunun yerine miisteri deneyimi olgusuyla hareket ederek
miisterilerle daha uzun dénemli duygusal yapilar kurarak hayatlarina devam etmeyi tercih
etmelidir (Bitner, Ostrom, ve Morgan, 2008). Bu arastirmada da benzer olarak fiziksel

deneyimlerin disinda WOM deneyiminin de duygusal boyuta etki ettigi one ¢ikmuistir.

Bundan sonra yapilacak olan c¢alismalarda bu model farkli sektérler igin de
uygulanabilecektir. Ancak oncelikle odak grup galismalari ve birebir derinlemesine
miilakatlar gibi kalitatif arastirmalar ile arastirilacak sektordeki miisteri deneyimi
yolculuk haritas1 ¢ikarilmalidir. Arastirma yonteminde aktarilan tiim adimlar birebir
olarak uygulanmalidir. Ayrica farkli personalara gore de bu yolculuk degisebileceginden
dolay1 miisteri deneyimi yolculuk haritalar1 persona bazinda da olusturulabilir. Persona
bazinda miisteri deneyimi yolculuklar tespit edilirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli
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asamalardan biri arastirma uygulamasi yapilacak sektdr oOzelinde Oncelikle bir
segmentasyon c¢aligsmasi yaparak farkli segmentlerdeki farkli personalari net bir sekilde

belirlemek olmalidir.

Unutulmamalidir ki bu modele gore miisteri deneyimi yolculuklarinda belirlenen her bir
temas noktasi birer bagimsiz degisken olmaktadir. Belirlenen persona sayisina gore
miisteri deneyimi yolculugu sayisi da artacagindan bagimsiz degisken sayisi da artacaktir.
Bu artis ise dogrudan arastirma katilimcilarina sunulan senaryo sayisini arttiracagi ve
arastirmanin zorluk seviyesini de etkileyecegi bilinmelidir. Bu biling ile ilerlenip gerekli

planlama yapildiginda yeni ¢aligmalar da kolaylikla tiiretilebilecektir.

Ek olarak ¢calismada elde edilen tiim faktorlerde modeldeki iliski diizeyi kategorik olarak
belirlenebilir ve faktor sayilari arttirilabilmektedir. Ancak bu gergek konjoint analizine
tabi tutulacak miisteri deneyimi senaryolarindaki toplam sayiy1 arttiracagi unutmamali ve
ortogonal yontem ile arastirmanin yiiriitiilebilecegi en uygun miisteri deneyimi
senaryolar1 elde edilmelidir. Gelecekte ¢coklu degiskene sahip olan pazarlama ve miisteri
deneyimi problemlerin ¢éziimiinde maksimum faydayi saglayacak kombinasyonlar1 elde
edebilmek icin konjoint analizi kullanilmasi Onerilmekte; miisteri deneyimini tiim
boyutlari ile ayn1 anda ve ayr1 ayri analiz edebilme olanagi saglamasi ve gergek hayat
yapisina uygun kosullar igeriyor olmasi sebebiyle bu tiir ¢alismalara maksimum fayda

saglayacagi on goriilmektedir.
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Pazarlama ve Uriin Yonetimi Direktorii, Mitsubishi Electric
Satis ve Pazarlama Direktorii, Warmhaus

Pazarlama ve Kurumsal [letisim Direktdrii, Eminevim A.S.
Marka Miidiirti, Vaillant Group

Stratejik Pazarlama Miidiirii, Toshiba

Uluslararas1 Pazarlama Uzmani, Van Luin Foods NL/RU

Alinan Burs ve Odiiller

2021

2021

2012

Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi;

En Vizyoner Arastirma Baykus Odiilii
Tirkiye Arastirmacilar Dernegi;

En Inovatif Arastirma Baykus Odiilii
TUGIAD, En lIyi Geng Girisimcilik Odiilii
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