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OZET

Uygarligin gelismesiyle birlikte insan hayati hizli bir degisim siirecine girmistir. Bu
durumun tiiketici davranislarina etkisi ise yadsinamaz bir gergektir. Giiniimiizde tiiketicileri
belirli sayilar ve basliklarla kategorize etmek neredeyse imkansiz hale gelmistir. Bu nedenle,
hatirlanabilir deneyimler sunmaya ¢alisan markalar, temas noktalarini detaylandirma yoluna
gitmistir. NoOrobilim c¢alismalariyla da desteklendigi lizere unutulmaz deneyimler
tasarlayabilmek, insani1 bir biitiin olarak anlamaya ¢alismaktan gegmektedir. Miisteri yolculugu
haritalarr, miisterinin satin alma yolunu c¢esitli temas noktalar1 dahilinde derinlemesine
anlamay1 saglamaktadir. Temas noktalari ise, somut nesneler ve fiziki ¢evre kadar iletisim ve
etkilesim anlarinin tamamini kapsamaktadir. Cevrim i¢i platformlarin da devreye girmesiyle
etkilesim kanallar1 artmis ve miisterilerin markalarla temasi1 karmasiklasmistir. Bu ¢alismada,
cevrim i¢i platformlarda tekstil ve hazir giyim sektoriine dair miisteri yolculugu temas
noktalarimin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bunun i¢in, yolculugu 6zetleyen bir harita
hazirlanmis ve temas noktalar1 dahilinde incelenmistir. Calismaya dair veriler, yari
yapilandirilmis goriisme formu ile elde edilmis ve tematik analize tabi tutulmustur. Bulgular,
haritada belirtilen temas noktalarinin gegerliligini kanitlamistir. Bir sonraki agamada ise, bu
temas noktalarinin memnuiyet ya da zahmet noktalari olup olmadigi incelenmistir. Bu
asamalarda, bazi temas noktalarinda yolculuk patikalar1 olustugu gozlemlenmistir. Arastirma
verileri, cevrim i¢i aligveris platformlarinda giiven ve hiz konularinin 6nemini ortaya
koymustur. Ayrica bazi temas noktalarinda tiiketicilerin karsilanmayan ihtiyaglari
dogrultusunda yaratici ¢oziimler gelistirdigi ve tasarlanan deneyimin disina ¢iktig1 saptanmaistir.
Elde edilen sonuglar neticesinde, c¢alismanin hem literatiire hem de sektore Kkatki

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim Ekonomisi, Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Miisteri

Yolculugu, Temas Noktalar1, Cevrim i¢i Aligveris, E-Ticaret



SUMMARY
EVALUATION OF CUSTOMER JOURNEY
TOUCHPOINTS REGARDING TEXTILE AND APPAREL SECTOR
IN ONLINE SHOPPING

With the development of civilization, human life has entered a process of rapid change.
The effect of this situation on consumer behavior is an undeniable fact. Today, it has become
almost impossible to categorize consumers with specific numbers and titles. Due to this fact,
brands trying to offer memorable experiences have chosen to detail their touchpoints. Being
able to design unforgettable experiences, as supported by neuroscience studies, goes through
trying to understand the human as a whole. Customer journey maps provide an in-depth
understanding of the customer's purchasing path across various touchpoints and touchpoints
cover all moments of communication and interaction as well as tangible objects and the physical
environment. With the introduction of online platforms, number of interaction channels have
increased and customers' contact with brands has become more complex. In this study, it is
aimed to evaluate the customer journey touchpoints regarding the textile and apparel industry
in online platforms. For this reason, a map summarizing the journey was prepared and examined
within the touchpoints. The data of the study were obtained with a semi-structured interview
form and subjected to thematic analysis. The findings proved the validity of the touchpoints
indicated on the map. In the next step, it is examined whether these touchpoints are points of
satisfaction or inconvenience. During these stages, it has been observed that small paths are
formed at some touchpoints. Research data revealed the importance of trust and speed in online
shopping platforms. In addition, it was determined that customers have developed creative
solutions in line with the unmet needs at some touchpoints and have gone beyond the designed
experience. In the light of the results obtained, it is thought that the study can contribute to both

the literature and the sector.

Keywords: Experience Economy, Experiential Marketing, Customer Experience, Customer

Journey, Touchpoints, Online Shopping, E-Commerce
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ONSOZ

Dijital gelismeler, yeni etkilesim kanallarinin olusumunu beraberinde getirmis ve
misterilerin farkli temas noktalarinda markalar ile bulusabilmesine olanak saglamistir. Bunun
bir sonucu olarak, miisteri deneyimi daha kapsamli ve ¢ok yonlii bir hale evrilmistir. Ik temasla
baslayan, mutlu ve sadik bir miisteri olmaya kadar uzanan tiim yolculuk boyunca miisterilerin
marka ile olan etkilesimleri itinayla dizayn edilmelidir. Ciinkii olumlu bir miisteri deneyimi;
sadakati artirir, musterilerin elde tutulmasina yardimci olur ve marka savunuculuguna tesvik
eder. Bu yoniiyle miisteri deneyimi yonetimi, miisteri onceligi stratejisinin temel bir bilesenidir.
Miisteri yolculugu haritalar1 ise bu deneyimin dl¢timlenebilmesini miimkiin kilan araglardir.
Miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesinde, miisteri hakkinda derin bir ig¢gorii elde
edilmesinde ve yolculuktaki memnuniyet ve zahmet noktalarinin ortaya ¢ikarilmasinda siklikla
kullanilir. Elde edilen veriler dogrultusunda markaya deneyimin hangi noktalarina yatirim
yapmasi gerektigi konusunda bilgi saglamaktadir. Ayrica, dijitallesen aligveris deneyimleri igin

cok daha kisisellestirilmis yolculuklarin tasarlanmasina da yardimci olmaktadir.

Cevrim i¢i misteri deneyimi web siteleri ve mobil uygulamalar iizerinden
saglanmaktadir. Bu noktada markalarin magaza deneyimini aratmayacak Yyolculuklar
tasarlamast ve cevrim i¢i ortamlarn getirdigi dezavantajlar konusunda yaratict ¢ozlimler
sunmasi elzemdir. Bununla birlikte, ¢evrim i¢i platformlarin sundugu avantajlarin memnuniyet
noktalar1 ile harmanlanmasi ve bunun iizerinden farklilagsma stratejilerinin belirlenmesi de
miimkiindiir. Zahmet noktalarina bakildiginda tekstil ve hazir giyim, ¢evrim igi aligveriglerde
oldukga problemli bir sektdrdiir. Uriin renginden kalibina, kumasindan boyuna kadar ¢ok fazla
detayin her miisteri tarafindan 6znel bir sekilde degerlendirildigi bu ortamda olusabilecek her

tiirlii deneyim patikasinin 6ngoriilmesi ve degerlendirilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu tezde, ¢evrim igi aligveriste tekstil ve hazir giyim sektoriine dair miisteri yolculugu
temas noktalar1 degerlendirilerek potansiyel yolculuk patikalar1 belirlenmis, miisteri géziinden
tiim siire¢c memnuniyet ve zahmet noktalar1 agisindan ele alinmistir. Arastirmanin verileri yari
yapilandirilmis miilakat formu aracilifiyla Antalya ili smirlarindaki katilimcilardan
toplanmistir. Tematik analize tabi tutulan veriler 1s18inda ¢evrim ici platformlarda aligveris
deneyimi yasayan miisteriler hakkinda elde edilen bulgularin hem literatiirdeki gelecek
caligmalar i¢in hem de sektorde faaliyet gosteren markalarin haritalama c¢alismalari igin bir yol

gosterici olabilecegi diisliniilmektedir.



GIRIS

Teknolojideki gelismeler, miisteriler ve markalar arasindaki kanal ¢esitliliginde artisa
neden olmus ve bu gesitlilikle birlikte miisteri deneyimi daha karmasik bir hal almistir.
Deneyimsel ekonomideki tiiketici davraniglart da buna eklenince, markalar sunduklar
deneyimi kusursuzlagtirmak i¢in miisterileri derinlemesine anlayabilecekleri birtakim
Olciimleme yollar1 arayisina girmislerdir. Miisteri yolculugu haritalari, belirlenen temas
noktalar1 dahilinde miisterileri slire¢ boyunca duyusal, duygusal, biligsel ve diislinsel olarak
incelemek ve bu dogrultuda miisterilerin istek ve arzularina dair i¢gdrii elde etmek {iizere
tasarlanmiglardir. Akilda kalici ve Kkisisellestirilmis deneyimler yaratilabilmesi igin bu
haritalardaki temas noktalarmin detaylica incelenmesi sarttir. Haritada ortaya c¢ikan
memnuniyet noktalari, lizerinde farklilagsma stratejileri uygulanabilecek noktalardir. Zahmet
noktalar1 ise, markalara iyilestirilmesi gereken yonleri gostermeleri yoniinden faydalidir. Bu
calismada ¢evrim i¢i aligveriste en problemli sektorlerden biri olan tekstil ve hazir giyime dair
miisteri yolculugu temas noktalarmin degerlendirilmesi yapilmistir. 2 ana bagliktan olusan
tezde, ilk olarak deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimi ve miisteri
yolculugu kavramlari gesitli boyutlariyla anlatilmistir. Ardindan; literatiir taramasi yapilmis ve
arastirma boslugu tespit edilmistir. Son olarak arastirma, amaci dogrultusunda uygulamaya
koyulmustur. Bunun i¢in, literatiirde farkl sektorler ve farkli amaglar i¢in olusturulmus miisteri
yolculugu haritalar1 ile markalarin ¢evrim i¢i aligveris platformlarin1 degerlendirmek amaciyla
olusturduklart miisteri yolcugu haritalar1 taranmis ve uzman goriisleri de alinarak ¢evrim ici
aligverislerde tekstil ve hazir giyim sektoriine dair bir miisteri yolculugu haritasi planlanmastir.
Planlanan harita 5 temel asamadan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla; farkindalik ve satin alma
motivasyonu, arastirma ve karsilagtirma, satin alma karari, kargo siireci ve geri bildirimdir.
Bulgular bdliimiine gelindiginde 6nce her asama kendi i¢indeki temas noktalar1 ve yolculuk
patikalar1 dahilinde degerlendirilmis, ardindan tiim yolculuk genelinde olusan temalara
bakilmistir. Sonug boliimiinde ise tasarlanan miisteri yolculugu haritas1 kapsaminda elde edilen
bulgular tartisilmis ve bu bulgular neticesinde literatiire katki saglayabilecegi diisiiniilen

arastirma konusu onerilerinde bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA

1.1. Deneyimin Tanim

Kelime olarak her dilde ve her sozliikte bir anlam1 bulunan deneyimin, kavramsal olarak
ifade ettigi sey pek de net degildir. Hatta farkli felsefelerde tamamen zit uglarda bile kendine
anlam bulabilmektedir (Varnali, 2017: 24). Tiirk Dil Kurumu deneyim kelimesini “bir Kimsenin
belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” olarak
tanimlamaktadir. Cambridge sozligiinde ise deneyim, “yasanan ve hissedilen sey” olarak
gecmektedir. Literatiire bakildiginda da deneyimin birgok konseptte ele alindigi ve bunun
sonucunda da farkli sekillerde kavramsallastirildigi goriilmektedir. Holbrook ve Hirschman
(1982: 132) deneyimi, fantezilerin, duygularin ve eglencenin siirekli akisi olarak tanimlamistir.
Csikszentmihalyi (1990: 3) i¢in en iyi anlar insanin zor ve degerli bir seyi basarmak i¢in goniillii
bir gabayla bedeninin ve zihninin sinirlarini zorladigi anlardir. Dolayisiyla deneyim, insanin bir
seyleri oldurmasi ile ilgilidir. Carbone ve Haeckel (1994: 18) ise deneyimi; bir {irinii veya
hizmeti 6grenme, edinme, kullanma, siirdiirme ve bazen de elden ¢gikarma siirecinde olusturulan
toplu ve kiimiilatif miisteri algisi olarak gormektedir. O'Sullivan ve Spangler (1998: 23) en yalin
haliyle; katilim Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda meydana gelen olaylar veya duygular
seklinde tanimlamistir deneyimi. Pine ve Gilmore (1999: 99) deneyimlerin dogasi geregi kisisel
oldugunu savunurken, Schmitt (1999: 53) islevsel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal,
biligsel, davranigsal ve iliskisel degerlere dikkat ¢ekerek bu degerlerin deneyimin birer ¢iktisi
oldugu vurgusunu yapmustir. Editorleri James Fitzsimmons ve Mona Fitzsimmons (2000: 34)
olan “New Service Development: Creating Memorable Experiences” adli kitapta Gupta ve
Vajic, misteriler agisindan deneyimi anlamlandirmaya ¢alismis ve kisilerin hizmet saglayicisi
tarafindan olusturulan baglamin farkli unsurlariyla belirli bir diizeyde etkilesime girmesi
sonucu ¢esitli seyler duyumsamasi ve 6grenmesi seklinde bir tanim yapmaistir. Buna ek olarak
Terblanche ve Boshoff (2001: 35) deneyimi, miisterileri tesvik eden veya engelleyen tim
unsurlar olarak degerlendirmistir. Shaw ve lvens (2002: 6) ise, misteri ile temas edilen
noktalarda uyarilan duyularla uyandirilan duygularin firmanin fiziksel performansiyla
kombinasyonu oldugu seklinde bir agiklama getirmistir deneyime. Berry ve Carbone (2007: 27)
deneyimi tanimlarken, miisterilerin bilingli veya bilingsiz bir sekilde firmadan gelen ipuglarini
filtreledigine, bunlar1 duygusal ve rasyonel olarak kiimelere ayirabildigine deginmistir. Meyer
ve Schwager (2007: 117), firma ile yasanan dogrudan veya dolayli temasa miisterinin verdigi

i¢ ve dznel yanit1 deneyim olarak gormiis; Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009: 53) da buna



¢ok benzer bir tanimlama yapmis ve deneyimin bir markanin tasariminin, kimliginin,
ambalajinin ve iletisiminin tliketicide uyandirdigi igsel ve davranigsal tepkiler oldugunu
sOylemistir. Bunlara ek olarak Bagdare ve Jain (2013: 792) ise deneyimi agiklarken; insanlar,
nesneler, siirecler ve ¢evre ile biitiinlesik bir dizi etkilesimi igeren, tiim satin alma siireci
boyunca iiretilen biligsel, duygusal, duyusal ve davranigsal tepkilerin toplami ifadesini

kullanmastir.

Kronolojik olarak bakildiginda yillar gectikge literatiirde konu ile ilgili ¢cok daha
biitiinsel tanimlamalar yapildig1 goriillmektedir. Bu tanimlamalar deneyimin yalnizca biligsel,
duygusal, duyusal ve davranigsal bilesenlerini degil; ayn1 zamanda deneyimlerin kaynaklar

olarak insanlari, nesneleri ve siiregleri de igermektedir (Godovykh ve Tasci, 2020: 3).

1.2. Deneyim Bilesenleri

Literatiire bakildiginda her konseptin kendine 6zgii temas noktalarinin oldugu ve
dolayisiyla deneyim bilesenlerinin de farklilik gosterdigi gozlemlenmektedir. Farkli alanlar ve
farkli temalarda bahsi gecen, literatiire konu olmus deneyim bilesenleri Tablo 1.1°de

gosterilmistir.

Tablo 1.1 Deneyim Bilesenleri

Yazar Tema Deneyim Bilesenleri

Rekreasyon modu, eglence modu,
Cohen (1979) Turizm deneyimsel mod, deneysel mod,
varolussal mod

I¢sel tatmin, algilanan 6zgiirliik,

Unger ve Kernan (1983) Eglence katilim, uyarilma, ustalik,
kendiligindenlik
Hirschman (1984) Tiiketici Davranislar1 ~ Biligsel, duyusal, yeniliksel
Ruh halleri ve duygular (katilim
Mannell ve Kleiber (1997) Eglence duygusu, kontrol duygusu, 6zgiirliik
duygusu...)
Pine ve Gilmore (1999) Isletme Eglence, egitim, estetik, kagis
Schmitt (1999) Pazarlama Algilama, hissetme, diisiinme,

hareket etme, iliski kurma

Duygusal, bilgilendirici, pratik,

Aho (2001) Turizm doniisiimsel

Gezgin, lirlin veya destinasyon,

Jennings ve Nickerson (2006) Turizm "
yerel niifus

Getz (2007) Planlanmis Etkinlikler Cagrisimsal, biligsel, duygusal




Tablo 1.1 Devamm

Yazar Tema Deneyim Bilesenleri

Gentile vd. (2007) Jenerik Markalar Aklet, duygusal, duyusal, fiziksel,
ruhsal

Meyer ve Schwager (2007) Isletme Bilissel, duygusal, sosyal, fiziksel

Brakus vd. (2009) Markalar Duyusal, duygusal, entelektiiel,
davranigsal

Verhoef vd. (2009) Y 6netim Sosyal, fiziksel, duygusal

Palmer (2010) Tiiketici Davranislari Katlhm, duygular, kisiler arast
iliskiler

. . Hazcilik, tazelenme, yerel kiiltiir,
A e (2012 Lemalp ! e
Hosany vd. (2015) Destinasyon Seving, ask, pozitif stirprizler

Kaynak: Godovykh ve Tasci, 2020: 3

Tablodaki deneyim bilesenlerinin literatiirde bahsedilme sikligina bakildiginda;
duygusal, bilissel, cagrisimsal ve duyusal olanlarin 6n planda oldugu goriilmektedir (Godovykh
ve Tasci, 2020: 4).

Sthapit (2017), turizm deneyimi konusunda bir alt baslik acarak turistlerin yoresel lezzet
deneyimlerini incelemis ve 6 deneyim bileseninden bahsetmistir. Bunlar; yerel 6zellikler ve
yemek Ozellikleri (lezzet), yenilik, 6zgiinliik, sosyal etkilesim ve beraberlik, misafirperverlik

ve hizmet ortamidir.

Tiirkiye’de yapilmis bir destinasyon deneyimi ¢alismasinda (Sahin ve Giizel, 2018) ise
Istanbul ve Antalya illeri segilmis, iki sehrin deneyim bilesenleri karsilastirmali olarak analiz
edilmistir. Bu c¢alismanin bulgularinda fiziki cografya, yerel kiiltiir, aktiviteler,
misafirperverlik, tistyap: estetigi, hizmet kalitesi, gastronomi, yenilik firsatlari, ulasilabilirlik,

altyap1, ekonomik deger ve duygular destinasyon deneyimi bilesenleri olarak ortaya ¢ikmuistir.

Yine Tiirkiye’de yapilmis bir ¢alismada disarida yemek yeme olgusuna dair bir deneyim
modeli olusturulmustur (Ozdemir, 2010). Bu model; disarida yemek yemeye iliskin olarak
amaglar, kararlar, yemek deneyimi ve deneyim sonrasi degerlendirme boyutlarini
kapsamaktadir. Yemek deneyimi boyutundaki bilesenler ise restoran i¢ tasarimu, {iriin, sosyal
karsilasma, eslik edilme, servis, atmosfer, 6deme ve yonetim kontrol sistemi olarak

saptanmistir.

Bir baska calismada ise gastronomi turlarinin deneyim bilesenleri arastirilmis ve

bulgular asagidaki 4 tema ile 25 kodu isaret etmistir (Akyiirek ve Kutukiz, 2020):



1) Uriine Dayali Deneyimler

Kalite / Lezzet
Fiyat

Bilinirlik
Temizlik / Hijyen
Hikaye

Dogallik

Cesitlilik
Ozgiinliik

Ik ve Farkli Olmak

Servis / Sunum

YV V.V V V V V V V V

2) iliskiye Dayali Deneyimler

Yerel Halk ile iliskiler
Calisan Personeller ile Tliskiler
Rehber

Yerel YoOneticiler

YV V V V V

Diger Turistler
3) Faaliyete Dayali Deneyimler

> Egitici / Ogretici Faaliyetler

» Eglendirici Faaliyetler

» Dinlendirici / Huzur Verici Faaliyetler
» Saglikl Faaliyetler

4) Gastronomik Ortama Dayali Deneyimler

Otantik Gastronomik Ortamlar
Yerel Gastronomik Ortamlar
Tarihi Gastronomik Ortamlar
Nostaljik Gastronomik Ortamlar

Eglenceli Gastronomik Ortamlar

YV V V V V V

Manzarali Gastronomik Ortamlar

Bireysellestirilmis yemek yeme deneyiminin konu oldugu bir arastirmada ise 403

tikketicinin katilimiyla bir anket caligmasi yapilmis ve bulgular bdyle bir deneyimin



bilesenlerinin estetik boyut (mekan, tabak, yemek ve ambiyans estetigi), ruhsal boyut,
ekonomik boyut, entelektiiel boyut, duygusal tatmin boyutu, i¢ kaynak boyutu ve aktivite

boyutu oldugunu ortaya koymustur (Siinnet¢ioglu ve Dogdubay, 2017).

Sanal gergeklik deneyimini ele alan Whyte (2017) ise 4 temel bilesenden bahsetmistir.

Bu bilesenler; donanim ve yazilim, girdi ve ¢ikti1 aygitlari, ortam verileri ve kullanicilardir.

1.3. Deneyim Ekonomisinin Kavramsal Olarak Degerlendirilmesi

Rekabetin yogunlastigi, tiiketicilerin bilinglendigi kiiresellesen diinya kosullari, sunulan
mal ve hizmetleri cazip kilmaya yonelik ¢esitli stratejileri de beraberinde getirdi. Zamanla bu
durum yeni bir ekonominin ortaya ¢ikmasina sebebiyet verdi. Bireylerin tiiketim algis1 ve
bunun bir sonucu olarak da tiiketim eylemi degisti. Artik bireyler sadece bir tiriinii (mal veya
hizmet) degil, bu tiriiniin onlar i¢in ifade ettigi anlam1 ve duyguyu satin almaya basladi. Bununla
birlikte, tiiketim toplumunun temel faktorleri olan arz ve talep kavramlar1 da anlam kaymasina
ugradi. Talebin duygu arayisi oldugu bir durumda, arz da bunu ortaya ¢ikaracak deneyimi
tasarlamaktan geger oldu (Kurtar Anli ve Yavan, 2019: 101). Cesitliligin arttigi, hemen hemen
her {iriiniin genis bir fiyat skalasinda muadillerinin bulunabildigi bir pazarda miisteri sadakati
saglamak da oldukg¢a zorlasti. Kalite ve performans eskiden sadakat yaratmak icin yeterli
gelirken, glinlimiizde her firmanmn sunmakla miikellef oldugu bir standart haline geldi.
Tiiketiciyi derinlemesine anlamak ve ona hayat gayelerini gergeklestirirken dogru ¢ozlimlerle
katkida bulunmak sart oldu. Yalnizca dogru duyguyu anlamli deneyimlerle sunabilen ve bu
konuda siireklilik arz edebilen firmalar miisterileriyle kalic1 ve gii¢lii bir bag kurabilir hale

geldi.

Her ne kadar “deneyim ekonomisi” kavrami ilk olarak 1999 yilinda Pine ve Gilmore
tarafindan ortaya atilmis olsa da Hirschman ve Holbrook da 1982’de yaptiklar1 ¢alismada
tiiketici davraniglar1 konusuna daha genis bir pencere sunabilmek adina tiiketimin deneyimsel
boyutuna deginmislerdir aslinda. Deneyim ekonomisinde, her {iriiniin somut faydalar1 kadar
sembolik anlamlari da vardir. Irrasyonel satin alma ihtiyaglarmin goriildiigii bu ekonomi,
firmalar tarafindan sahnelenen farkli deneyimlerin rekabetini de beraberinde getirmistir. Somut
faydaci bir tiiketim anlayisindan uzaklasilip psikolojik hazzin 6n planda oldugu bir déneme
girilmistir. Diger bir deyisle, sunulan iirlin veya hizmet deneyime doniistiiriilerek kiginin
kendini tanimlama ve ifade etme bi¢imi haline gelmistir. Tiiketiciler bir {lirline deger bicerken
irlinlin fiziksel faydalarindan ziyade sagladigi duygusal tatmini géz oniinde bulundurmaya
basladig1 icin iiriin maliyeti kavrami buharlagmis, sunulan deneyimin essizligine gore bir

fiyatlandirma yapilmaya baglanmistir.



Uygarlig1 dalgalar seklinde tanimlayan Toffler’a gore; birinci dalga tarim toplumunu,
ikinci dalga endiistri toplumunu, Ugilincii dalga ise bilgi ve teknoloji toplumunu temsil
etmektedir (1980: 24). Avcilik ve toplayicilikla ugrasan insanoglunun yasadigi ilk kirilma
noktas1 tarimin baslangici kabul edilmistir. Clinkii bu sayede gé¢ebe yasam tarzindan yerlesik
hayata gegen insan, ayn1 zamanda ilk kez iiretici konumuna da gelmistir. ikinci kirilma noktasi
olan sanayi devrimi ise makinelesmis endiistrinin dogusuna denk gelir. Bu dalga, kendi kendine
yeten insan profilinin silinmeye basladigi bir donemdir. Bu doénemde seri iiretimin
yayginlagmasiyla birlikte bireyler bir baskasinin tirettigi seylere bagimli hale gelmistir (Toffler,
1980: 55). Ayni zamanda iiretime 360 derece hakim olan ¢alisanlarin yerini tiretim bandinin
kiiciik bir béliimiinden sorumlu olan ¢alisanlar almistir. Ugiincii dalganin ortaya ¢ikmasinda ise
bilgisayarlarin insan hayatina girmesi 6nemli rol oynamistir (Toffler, 1980: 184). Bireylerin ne
kadar cok bilirse o kadar 1yi adapte olabilecegi bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Ayni durum sirketler
icin de gegerli olmustur. Daha ¢ok veriye sahip olan, veriyi akillica kullanan ve bu dogrultuda
strateji belirleyen sirketler biiylimeye baglamistir. Cilinkii gesitliligin arttigi bir yapida, anlamak
ve dogru tahmin yiiriitebilmek i¢in daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ vardir. Jensen “The Dream Society”
adli kitabinda Toffler’in ekonomik baglamda degindigi bu konuya daha toplumsal bir
pencereden bakmis ve bilgi toplumunun ardindan diis toplumunun gelecegini savunmustur.
Bunu yaparken de ekonomik biiyiimenin bir sonucu olarak bireylerin artik kalpleriyle satin
almay1 karsilayabilir hale geldigine deginmistir (1999: 8). Avcilik ve toplayicilikla hayatta
kalmaya ¢alisan insanoglu, sahip oldugu her duyuyu kullanmak zorundaydi. Bu duyularin
sorunsuz bir sekilde birbiriyle uyum i¢inde ¢calismasi hayati 6nem teskil etmekteydi o donemde.
Modern insanin da aslinda o zaman yasamis atalarindan pek farki yoktur bu konuda. O da
temelde tiim duyularin1 kullanmak {izere programlidir hala. Ancak giiniimiizde kas giiciiniin
yerini makineler almis, analitik beceri gerektiren ¢ogu is bilgisayarlar tarafindan yapilmaya
baslanmistir. Hatta son donemde yapay zeka calismalarinda katedilen yol, yakin bir gelecekte
bir¢ok alanda insana ihtiyacin kalmayacagini isaret etmektedir. Hal bdyle olunca, insanlar da
sahip oldugu duyular1 daha ¢ok duygusal hazlar i¢in kullanmaya baslamistir. Ornegin; eskiden
kasli ve atletik bir viicuda sahip olmak hayatta kalmanin énemli bir kosulu iken giiniimiizde
bireylerin yagam bicimlerini tanimladig estetik bir algi ve daha da 6nemlisi bir tercih haline
gelmistir (Jensen, 1999: 42). Bununla birlikte pazara giren firma sayisindaki hizli artis,
irlinlerin temel fonksiyonuna gore kategorize edildigi donemin geride birakilmasina sebebiyet
vermistir. Tiim bu degisimler ise firmalari, {irlinleri konusunda hikaye yaratmaya zorlamistir.
Tiiketicilerin, fiziksel ihtiyaglari dogrultusunda bir iiriin almaktan ziyade duygusal ihtiyaclar

dogrultusunda yasamak istedikleri hikayeyi satin aldiklar1 bir déneme girilmistir. Jensen



tanimladig1 diis toplumunda Ozgiirliik, ¢evre, insan haklari, hayvan haklari, esitlik gibi
konularin 6n planda olacagini ve firmalarin duygu satmaya baslayacagini 6ngérmiistiir (1999,
48). Boyle bir toplumsal yapida tiiketicinin kalbine giden yolun duygusal doyumdan gegtigini
sOylemek yanlis olmaz. Tam da bu yiizden, bir yandan otomasyon sistemleri belli baslh
mesleklerin yerini almaya baslamisken diger yandan yaraticiligin 6n planda oldugu yeni meslek

gruplariin dogacagi tahmin edilmektedir.

1.4. Ekonomik Sunular ve Deger Farkhiliklari

Artan refah diizeyi, gelisen teknoloji, yiiksek rekabetten dogan iirlin farklilastirma
cabalar1 ekonomik sunularda degisimi de beraberinde getirmistir (Gokdemir Ekici, 2020: 13).
Bu ekonomik sunular; meta, mal, hizmet ve deneyim olmak tiizere 4 ana baslikta

incelenmektedir.

1.4.1. Meta
Meta, birinci dalga da dedigimiz tarim toplumundaki ham materyale karsilik
gelmektedir. Dogadaki haliyle kesfedilir; sonra da toplanir, ayiklanir ya da ¢ikarilir. Ekonomi

piramidinin en altinda yer alir (Pine ve Gilmore, 1999: 177).

1.4.2. Mal
Mal, ekonomi piramidinde metanin bir {istiinde yer alir. Endiistriyel islemlerden gecen
metaya karsilik gelmektedir. Aynt ham maddenin farkli tiretim islemlerine tabi tutularak farkli

tirtinlere doniistiiriilmesi ikinci dalganin tipik bir 6zelligidir.

1.4.3. Hizmet
Hizmet, piramitteki iiglincii basamaktir. Bu evrenin en 6nemli 6zelligi, satin alinan seyin

somuttan soyuta kaymis olmasidir. Sunum odaklidir.

1.4.4. Deneyim

Deneyim, ekonomik sunularin en karmasik olanidir. Cogunlukla hizmet ile karistirlir.
Kisi hizmet satin aldiginda kuru temizleme ve oto tamiri drneklerinde oldugu gibi onun adina
ya da onun istegi dogrultusunda yapilacak olan bir dizi faaliyetler biitiiniinii satin almis olur.
Deneyim satin aldiginda ise marka tarafindan sahnelenen keyifli ve akilda kalic1 etkinlikler
serisinin bir pargasi olmak i¢in para 6der (Pine ve Gilmore, 1999: 2). Deneyimin, mal ve
hizmetlerden {iistiin yan1 akilda kalma olasiliginin ¢ok daha yiiksek olmasi ve dolayisiyla
tiiketicilerde omiir boyu siirebilecek bir ani yaratmasidir (Argan, 2007: 35). Bu nedenle,

firmalar pazarda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in sunduklari {iriin ve hizmetleri degil, bu



iriin ve hizmetleri iceren deneyimleri pazarlamaya baslamislardir.

arasindaki deger farkliliklar1 Tablo 1.2°de gosterilmistir.

Tablo 1.2 Ekonomik Deger Farkhihiklar

Ekonomik sunular

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Islev Dogz;}[?rllleElde fmal Etme Saglama Sahneleme
Sununun Misliyle
N Somut Soyut Akilda Kal
Niteligi Olgiilebilir y rda Ratier
Ana Vasif Dogal Standart Siparise Kisisel
Uygun
Partiler ggﬁg:l Talep Belirli Bir
Arz Yontemi Halinde Uzerine Siirede
Envanter - o
Depolama Saglama Gosterme
Cikarma
Satic1 Tiiccar Uretici Saglayan Sahneleyici
Alici Pazar Kullanici Miisteri Misafir
Tal . .
alep Nitelikler Ozellikler Yararlar Algilar
Unsurlan

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 6

Cay yapraklarinin meta oldugu bir 6rnege bakacak olursak, bunlarin endiistriyel olarak
islenip paketlenmis hali mal olacaktir. Bu ¢ay1 herhangi bir kafe ya da restoranda igtiginizde
mal hizmete doniligmiis olur. Eger ki bu ¢ay1 farkli geleneksel demleme teknikleri sunan konsept
bir kafede ya da tiim duyulariniza hitap eden ambiyansi ile sik bir restoranda igerseniz aldiginiz

hizmet artik bir deneyim olacaktir. Cayin farkli ekonomilerdeki sunumu ve ederi Tablo 1.3’teki

gibi 6rneklendirilebilir.

Tablo 1.3 Cayin Farklhh Ekonomilerdeki Sunumu ve Ederi

Cikti Meta Mal Hizmet Deneyim
Ekonomi Tarimsal Sanayi Hizmet Deneyimsel
Ekonomi Ekonomisi Ekonomisi Ekonomi
Cay Kiz
Deger/Kazancg Cay Paket Cay Bahgesinde Ku|e$|nde
Yapraklari . Cay Icme
Cay Servisi .
Deneyimi
Eder 5-10 Kurus 25-30 Kurus 50 Kurus- 1 Lira | 2.5 Lira ve Uzeri

Kaynak: Dirsehan, 2010: 15-17
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1.5. Deneyimsel Pazarlama ve Ozellikleri

Sadece iiriin veya hizmet sunmanin artik kabul edilemez oldugu ve rekabetin her gecen
gin kizistigi deneyim ekonomisinde, farklilasmak ve tiiketiciye unutulmaz deneyimler
yasatmak pazarlamanin en elzem konusu haline gelmistir. (Walls vd., 2011: 168). Geleneksel
pazarlama, farklilagsma saglama ve dolayisiyla rekabet avantaji kazandirma konusunda basarili
bir yontem olmaktan ¢ikmis, her firmanin uyguladig bir standart haline gelmistir (Argan, 2007:
38). Hayatlarinda yeni anlamlar ve tatmin bigimleri arayan insanlarin, bu arayis1 pazarin onlara
sunduklarinda gergeklestiriyor olmasi da (Fortezza, F. ve Pencarelli, T., 2011: 58), geleneksel
pazarlamanin “6zellik ve fayda” bakis agisinin geride kalmaya basladigina bir isarettir (Schmitt,
1999: 53). Ciinkii geleneksel pazarlama 6ziinde endistriyel ¢agin gerekliliklerine gore
tasarlanmistir. Gliniimiiz teknolojisine bagli olarak degisen tiiketici taleplerini tahmin etmede
ve tanimlamada yeterli degildir. Deneyimsel pazarlama yaklasimi, tam da bu ihtiyactan
dogmustur. Schmitt (1999: 55-58), geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketicilerin rasyonel
birer karar verici olduguna, deneyimsel pazarlama anlayisinda ise rasyonel ve duygusal birer
hayvan olduguna dikkat ¢ekerek iki bakis a¢is1 arasindaki en temel farki ortaya koymustur. Bu
farkin bir sonucu olarak, geleneksel pazarlama iiriiniin Ozelliklerine ve faydalarina
yogunlasirken deneyimsel pazarlama tiiketicilerin tiim duyularina hitap edebilecek deneyim
tasarimina agirlik vermistir. Orneklendirmek gerekirse; geleneksel pazarlama penceresinden
McDonald’s, Burger King ile rekabet halindedir. Starbucks, Pizza Hut gibi farkh
kategorilerdeki yiyecek icecek zincirleri, alakart restoranlar veya 3. nesil kahveciler
McDonald’s igin Onem teskil etmezler. Ancak deneyimsel pazarlama penceresinden
McDonald’s, hazir yiyecek ve igecek sektoriindeki her markayla, tiim restoran ve kafelerle,
hatta stipermarketlerde satilan paketlenmis gida markalariyla bile birer rakiptir. Tiiketicilerin
tirtin ve hizmetlere yiikledigi anlamlarin siirekli genisledigi bir diinyada pazara daha genis bir
pencereden bakildiginda; saglikli yasama 6zendiren markalarin da McDonald’s i¢in biiyiik bir
tehdit oldugu goriilmektedir. Ciinkii deneyimsel pazarlama mantigina gore, satilan sey artik

izole bir iiriin olmaktan ¢ikip bir yasam tarzi haline gelmistir (Schmitt, 1999: 58).

Geleneksel ve deneyimsel pazarlama arasindaki farkliliklar, 4 temel vektor tizerinden
Sekil 1.1 ve Sekil 1.2 ile agiklamistir.



Ozellikler ve
Faydalar

@ éenekse Pazarlama :>

Yontemler
Analitik, Nicel
ve Sozli

Musteriler
Rasyonel
Karar
Vericiler

Sekil 1.1 Geleneksel Pazarlamanin Temel Ozellikleri
Kaynak: Schmitt, 1999: 55

Mdsteri
Deneyimleri

<: {eneylmse Pazarlama :>

3

Mdsteriler
Rasyonel ve
Duygusal
Varliklar

Yontemler
Eklektik

Sekil 1.2 Deneyimsel Pazarlamanin Temel Ozellikleri
Kaynak: Schmitt, 1999: 58

11

Dar
Tanimlanmig
Uriin
Kategorisi ve
Rekabet

Tiketim
Bitinsel
Deneyim




12

Kalbach (2016: 82) markalarin is siireglerine, triin ve hizmetlerine fazla
odaklanmalarindan dolay1 sorunu tam olarak goremediklerini ve miisterilerin giiclii oldugu
giinlimiiz diinyasinda deger akislarini tam tersine ¢evirmeleri gerektigini savunmustur. Eski ve

yeni deger akist Sekil 1.3’teki gibidir.

Uretici Tedarikci Satic Tiiketici

v

Deger Akisinin Eski Yonii

A

Deger Akisinin Yeni Yonii

Sekil 1.3 Eski ve Yeni Deger Akis1 Yonleri
Kaynak: Kalbach, 2016: 82

1.6. Deneyimsel Pazarlama Ornekleri

Giiniimiiz tiiketicilerinin ihtiyaglarina etkili cevaplar vermesi ve geleneksel pazarlama
ile kiyasladiginda daha hizli bir yontem olmasi nedeniyle deneyimsel pazarlama, bir¢ok marka
tarafindan kolayca benimsenmistir. Tiim duyulara hitap edecek bir ambiyans yaratmak,
deneyimin 6nemli pargalarindan biridir. Ayrica tiiketiciler, yalnizca deneyimleyen konumunda
olabilecegi gibi deneyimin tasarimina da dogrudan dahil edilebilir. Bu bilgiler 1s18inda
Almanya Frankfurt’taki SEB Bankasi’nin, ahsap zemini, kisisellestirilmis alanlar1, kafeteryada
sundugu kahveleri ve fondaki hafif miizigi ile misterilerine siradan bir bankacilik
deneyiminden ¢ok daha fazlasini sunmay1 basardigi sOylenebilir. Birlesik Krallik’taki bir
yaymevi ise kitap kapaklarint bos birakarak okuyuculara Kitaplarmi kendi tasarimlariyla
tamamlama imkan1 saglamis ve miisterilerini siirece eglenceli bir yolla dahil etmistir (Argan,
2007: 36). Deneyimsel pazarlama denildiginde akla ilk gelen markalardan biri olan IKEA, 2011
yilinda Ingiltere’de baslatilan “IKEA’da bir pijama partisi yapmak istiyorum!” akimina cevap
vermis ve farkli tilkelerde segilen magazalarinda sansh kisilere pijama partisi organize etmistir.
Cesitli etkinliklerin oldugu gecede manikiirden masaja birgok hizmet sunulmustur.
Katilimcilara yatmadan Once uyku kalitelerini artirabilmeleri i¢in uygun yatak secimi

konusunda bilgiler verilmis ve gece tinlii bir ismin anlattig1 masal ile sonlandirilmistir. Sabah
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oldugunda ise katilimcilara, yatakta kahvalti siirprizi yapilmistir. Adidas ise tinlii basketbol
oyuncusu Derrick Rose ile is birligi yaptigi donemde, Londra’da “Derrick Rose Atlama
Magazas1” adinda bir uygulamaya imza atmis, magazanin duvarinda yaklasik 3 metre
yukseklige piyasaya yeni sundugu ayakkabilar1 koyarak etkinlige katilanlardan bu yiikseklige
ziplayip ayakkabilart diislirmesini istemistir. Taraftarlar i¢in farkli ve unutulmaz bir deneyim
sunmus olan Adidas, bunun yani sira etkinligin sonunda kazanana Derrick Rose is birligi ile
piyasaya sundugu ayakkabilardan hediye etmistir (Bardak¢i, 2020: 37). Deneyimsel
pazarlamaya en dnem veren markalardan 2012 Olimpiyatlart sponsoru Samsung, o dénem yeni
¢ikarmis oldugu Samsung Galaxy S3 ve Samsung Galaxy Note i¢in Londra’nin gesitli yerlerine
“Samsung Stiidyolar1” kurmustur. Ziyaretciler burada Samsung tarafindan gelistirilen
“Olimpiyat Oyunlar1” uygulamasiyla oynayabilmis, g¢ektikleri fotograflar1 kisisellestirerek
rozet haline getirebilmistir (Bardakgi, 2020: 38). Amerika Birlesik Devletleri’nin Wisconsin
eyaletindeki turizm departmani ise eyaletteki turizmi canlandirmak igin baslattigi kampanya
kapsaminda, otobiis duraklarina sihirli aynalar yerlestirmistir. Durakta bekleyen kigiler aynanin
karsisina gectiginde kendi yansimasii bir tatil ortaminda goriip cesitli pozlar vermeye
baglamistir. Londra merkezli The Economist gazetesi her insanin parlak fikirleri oldugu
vurgusunu yapmak adimna baslattifi kampanyada sokaklara diiz kirmizi fonda yerlestirdigi
billboardlara birer ampul yerlestirmis ve ne zaman 6niinden bir insan ge¢se ampuliin yanmasini
saglamistir. Bir televizyon kanali olan TNT, yayin hayatina yeni basladig1 Belgika’da sakin bir
kasaba se¢gmis ve “Drama bizim isimiz!” sloganiyla kasabanin meydaninda kiigiik bir olaylar
zinciri kurgulamistir. Yoldan gegenlere canli canli dizi izleme deneyimi yasatilan bu lansman
internette viral olunca Hollanda’da yeni bir kurgu sahnelenmistir. Diinya’nin en biyiik
konaklama sirketlerinden biri olan Marriott Hotels ise, giinde 100’den fazla ¢iftin evlendigi
New York’taki evlendirme dairelerinden birinin 6niinde sanal gerceklik gozliikleri araciligryla
yeni evli ciftlere otellerinde sanal balayr deneyimi yasatmistir. Aligveris merkezlerindeki
ylirllyen merdivenlerin yanina kaydiraklar ekleyen Vodafone da 4G teknolojisini getirdigi
donemde daha hizli internet vurgusunu deneyimsel yolla tiiketicilere duyurmayi tercih etmistir.
Kisacas1 en lokalinden en globaline bir¢ok marka, deneyimsel pazarlama yontemlerini

kullanmakta ve tiiketicilere en unutulmaz deneyimi yagatmak icin yarigmaktadir.

1.7. Miisteri Deneyimi Kavram

Insan, fiziksel ihtiyaglar1 oldugu kadar duygusal ihtiyaclari da olan bir varliktir.
Ozellikle son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ve artan refah seviyesi ile bireyler duygusal
tatminlerine en az fizyolojik ihtiyaglar1 kadar 6nem verir hale gelmistir. Bu nedenle hem

fonksiyonel hem de duygusal faydalar sunmak, markalar i¢in kaginilmaz bir gereklilik olmaya



14

baslamistir. Kavramsal olarak miisteri deneyimi, iste bu fonksiyonel ve duygusal faydalarin
ortak tasarimlarmin mutlak bir sonucudur (Berry vd., 2002: 89). Hem teoride hem de pratikte
cok da eski olmayan miisteri deneyimi kavrami; bilissel ve duygusal ipuglar ile yaratilan
biitiinsel bir etkilesim siirecini ve bunun sonucunda tiiketicinin zihninde birakilan benzersiz ve
keyifli anilarin tamamini kapsamaktadir. Giliniimiizde “yeni miisteri” olarak da adlandirilan
tiikketiciler, klasik miisterilerden ¢ok daha bilgili, se¢ici ve talepkardir (Akgiin ve Ergiin, 2017:
21). Bunun altinda; bilgi kaynaklarinin artmasi, bilgiye erisimin hizlanmasi, toplumun egitim
seviyesinin yiikselmesi ve bireyler arasi iletisimin kolaylagmasi gibi pek ¢ok faktor yatmaktadir
(Sozer, 2009: 7). Olumlu duygusal geri bildirimlerin alinabilmesi, tiim duyulara dogru bir
sekilde hitap edilebilmesinden gecmektedir. Ciinkii tiiketici ne kadar fazla ve gesitli uyarana
maruz kalirsa, tirtinle ilgili o kadar diisiik risk algilamaktadir (Kog, 2019: 104). Algilanan riskin
diisiik olmas1 ise olumlu duygularin yiiklenmesi anlamina gelmektedir. Boylelikle tiiketici
zihninde istenen dogrultuda akilda kalici deneyimler olusturulabilmektedir. Bu konudaki en
biiyiilk kisitlama, deneyimlerin subjektifligidir. Diinya iizerinde her cismin ve her olayimn
gercekte var oldugu hali ve bir de algilandig1 hali vardir. Higbir canli, gergekligi oldugu haliyle
ve biitiiniiyle algilama yetisine sahip degildir. Kant, algilanan diinya i¢in “ger¢ekligin duyusal
temsili” demistir (Guyer ve Wood, 1999: 36). Bireylerin, duyulariyla algiladigi gergekligin
birbirinden farkli olmasinin yani sira duyulariyla algiladiklar: gergekligi yorumlama sekilleri
de farkhidir. Bu noktada bireyin icinde bulundugu toplumdan yetistirildigi aileye, bilgi
diizeyinden inang¢ ve tutumlarina kadar ¢cokca cevresel faktor devreye girmektedir. Boylesine
0znel bir durumun i¢inde hatir1 sayilir derecede tiiketiciyi memnun edebilecek deneyimler
yaratmak, markalarin karsisindaki en zorlu imtihanlardan biridir. Cilinkii ayn1 anda, ayn1 yerde
ve birebir ayni olayin i¢inde bile iki insan ayni deneyimi yasamaz (Varnali, 2017: 27). Bu
nedenle, tasarlanan deneyimin degerli olabilmesi i¢in hedef kitlenin net bir sekilde tanimlanmig
olmasi1 ve bu kitlenin hem fiziksel hem de duygusal ihtiyaglar1 hakkinda derinlemesine bilgi
edinilmesi gerekmektedir. Boylelikle hata pay1 en aza indirgenebilir. Miisteriler ile ilgili
derinlemesine bilgi edinilmesi asamasinda miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve miisteri
deneyimi yonetimi (CEM) kavramlar siklikla karistiritlmaktadir. Oysaki ikisi ¢ok farkli veriler
sunmaktadir. Temelde ama¢ miisteriyi daha iyi anlamak gibi goriinse de CRM ve CEM olaya
farkli pencerelerden bakar ve farkli Olglimlemeler yapar. Miisteri iliskileri yonetiminde
isletmeler, miisterileri ile etkilesimlerini analiz ederek birtakim sayisal veriler dogrultusunda
daha ¢ok satis yapmaya odaklanir. Miisteri deneyimi yonetiminde ise miisterilere birer say1
olarak degil, birey olarak bakilir. Dolayisiyla miisteri iligkileri yonetiminde rasyonel verilerle

bir miisteri sadakati saglanmaya ¢alisilirken, miisteri deneyimi yonetiminde miisterilerle kalici
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duygusal baglar kurulmaya galisilir. CRM verileri, bir firmanin belirli bir miisteri hakkinda
neler bildigi; CEM verileri ise bir miisterinin belirli bir firma hakkinda neler diisiindigii
bilgisini verir. Ayrica CRM etkilesimden sonra, CEM ise etkilesim aninda veri sunar. (Meyer
ve Schwager, 2007: 121). Ozetle, miisteri iliskileri yonetimi “bilmek” iken miisteri deneyimi
yonetimi “anlamak’tir. Birbirleri ile ne kadar karistirilsalar ve karsilastirilsalar da CRM ve
CEM zit seyler degildirler. Aksine; miisteri iligskileri yonetimi beynin sol lobuna, miisteri
deneyimi yOnetimi beynin sag lobuna benzetilebilir ve ikisinin ahenkle ¢alismasi muazzam

degerler yaratabilir.

Shaw ve lvens (2002: 15-63), miisteri deneyimini “fiziksel miisteri deneyimi” ve

“duygusal miisteri deneyimi” olmak iizere 2 kategoride incelemistir.

1.7.1. Fiziksel Miisteri Deneyimi

Yapilan bir caligmaya gore ist diizey yoneticilerin %85°1 fiziksel anlamda
farklilagsmanin artik siirdiiriilebilir bir strateji olmadigi kanaatindedir. Yine ayni ¢calismada tist
diizey yoneticilerin %71°1 miisteri deneyimini siirdiiriilebilir farklilagmanin kaynagi ve
rekabetin kizistig1 bir savas alan1 olarak nitelendirmistir (Shaw ve lvens, 2002: 15). Bu demek
degildir ki, {irlin veya hizmetler artik bir 6nem teskil etmemektedir. Aksine, tasarlanan
deneyimin iiriin veya hizmetteki kalite ve yeniliklerle desteklenmesi gerekmektedir. Miisteri ne
kadar ¢ok uyarana maruz kalsa ve ne kadar iyi hissetse de iiriin veya hizmetten vaat edilen
performansi alamadiginda bu deneyimi olumlu sekilde hatirlamayacaktir. Diger bir deyisle, iyi
bir miisteri deneyimi, fiziksel ve duygusal deneyimin dogru harmanlanmis halidir. Bu baglamda
markalarin fiziksel miisteri deneyimini optimize etmek adina lizerinde durmasi gereken
konular; fiyat, bulunabilirlik, erisilebilirlik, verimlilik, kullanim kolayligi, inovasyon ve
teslimat olarak dzetlenebilir (Shaw ve lvens, 2002: 17). Ornegin; kalitede istikrarlilik, kisa
teslimat siireleri, fiyat/performans orani ve yenilik¢i 6zellikler miisteri deneyimine olumlu

yanstyacak fiziksel faktorlerdir.

1.7.2. Duygusal Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyiminin fiziksel boyutu kadar duygusal boyutu da 6nem arz etmektedir.
Aksi takdirde, insan beyninin yarisi yok sayilmis olur. Bir deneyim yasanirken bilgiler, beynin
mantiksal tarafina girmeden dnce duygusal tarafindan geger ve basarili misteri deneyimleri,
planlanan duygularin verilebilmis olmasi yoniinden ayrisir digerlerinden (Shaw ve Ivens, 2002:
43). Bu nedenle miisteri deneyimi tasariminda fonksiyonel anlamdaki giiglii yonlerin etrafinda
olumlu duygusal cagrisimlar yaratmak gerekir. Giiniimiizdeki teknoloji g6z Oniinde

bulunduruldugunda piyasada olmayan ve muadili yapilamayacak bir {riin gelistirmek
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neredeyse imkansiz hale gelmistir. Ancak bir markanin miisterileri ile arasinda g¢esitli

deneyimlerle yillar boyu tutarl bir sekilde insa ettigi duygusal bag taklit edilemez.

1.8. Miisteri Deneyiminin Boyutlari
Schmitt (1999: 60), miisteri deneyiminin daha iyi anlasilabilmesi ve yonetilebilmesi igin
stratejik deneyim modiillerini (SEMs) ortaya atmistir. Miisteri deneyiminin 5 temel boyutuna

deginen bu modiiller asagidaki gibidir:

Duyusal Deneyim (Sense)
Duygusal Deneyim (Feel)
Diisiinsel Deneyim (Think)

Davranigsal Deneyim (Act)

YV V. V V V

Iliskisel Deneyim (Relate)

1.8.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, tiiketicinin 5 duyusuna (gorme, isitme, dokunma, tat ve koku alma)
heyecan verici uyaranlar gonderilerek saglanir. Bu deneyimde en 6nemli nokta, dogru uyaran
diizeyinin tespit edilebilmesidir. Ciinkii esigin altinda kalan uyaranlar miisteride gereken
duyumsamay1 yaratamazken, esigin iizerine ¢ikan uyaranlar ise miisteriyi rahatsiz edebilir ve
deneyimin olumsuz hatirlanmasina sebep olabilirler. Renk, logo, ambalaj gibi fiziksel
ozellikler; mizik, koku, 1siklandirma gibi atmosferik 6zellikler bu kategoriye girer. Isirilan
cipsin ¢itirtisi, ayakkab1 magazasindaki deri kokusu veya araba kapisinin kapanirken ¢ikardigi
tok ses duyusal deneyime drnek gosterilebilir. Bu tarz tatlar, kokular, sesler aslinda 6zel olarak
tasarlanirlar. Ayrica duyular arasinda ne kadar anlamli ve giiglii bir sinerji yaratilabilirse,
markanin yasatacag1 deneyimin de o denli kars1 konulamaz olacag: unutulmamalidir. Ornegin;
giizel kokan bir yiyecegin lezzetli, zarif bir sisedeki parflimiin giizel kokacagi varsayilir

(Yiiksek vd., 2020: 312).

1.8.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyimler, tiiketicilerde marka ile baglantili pozitif hisler yaratmayi
hedefler. Buradaki zorluk, belirli bir duyguyu tetikleyecek olan uyaranin ne oldugunu
kesfetmektir. Buna ek olarak, duygusal deneyimin genis kitleler i¢in tasarlanmasi da hayli
giictiir. Uluslararas1 6lgekte kiiltiirel farkliliklar, tiiketicilerin ayni uyaran karsisinda benzer

duygusal c¢iktilar gostermesini engelleyebilmektedir (Schmitt, 1999: 61).
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1.8.3. Diisiinsel Deneyim

Entelektiiel deneyim olarak da adlandirilan bu deneyim tiirii, tiiketicinin yaratici sekilde
problem ¢6zdiigii bilissel deneyimleri kapsar (Schmitt, 1999: 61). Adindan da anlasilacagi
tizere, diisinmeye iterek deneyime dahil etme ve farkindalik yaratma tizerinedir. Teknoloji

firmalarinin en ¢ok kullandig1 yontemlerdendir.

1.8.4. Davranissal Deneyim

Davranigsal deneyim, tiiketicilere bir seyleri yapmanin alternatif yollarini gosterir. Bu
yoniiyle, fiziksel deneyim olarak da adlandirilabilmektedir. Yasam tarzlari ve davraniglari
konusunda tiiketicilere genellikle rol modeller aracilig1 ile motive edici ve ilham verici sinyaller
verilir. Spor triinleri ya da organik besinler satan bir markanin misterilerini saglikli yasama

tesvik etmesi ve harekete gegirmesi davranigsal deneyime 6rnek gosterilebilir.

1.8.5. iliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim; duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimleri kapsayan bir
deneyim boyutudur (Schmitt, 1999: 62). Tiiketicinin hem kendi benligini hem de ¢evresindeki
bireylerin gbziinden kimligini konu edinir. Ciinki{i bu deneyim tiiriinde markalar, tiiketicilerin
kendileri i¢in idealize ettikleri benliklere ve yasamlara vurgu yapar. Kokeninde kisinin
kendinden olabilecegin en iyisini yaratma, bagkalar1 tarafindan kabul gérme ve bir topluluga
ait olma arzusu yatar. Yani bu deneyim boyutunu kullanan markalar, temelde yasam tarzi satar.

Harley Davidson ve IKEA, iliskisel deneyimi en iyi uygulayanlardandir.

1.9. Miisteri Deneyiminin Asamalari

Miisteri deneyimi siireci, Shaw ve lvens (2002: 23) tarafindan dongiisel olarak 5 temel
asamada incelenmistir. Birinci asama; tliketici beklentilerinin marka imaji, reklam, agizdan
ag1za iletisim ve gegmis deneyimler gibi etkenler dogrultusunda sekillendigi asamadir. Ikinci
asama ise, tiiketicinin satin alma karari Oncesinde yaptigi tiim aragtirma ve karsilastirma
stirecini kapsar. Markanin web sitesini aratmak ve incelemek, magazay1 aray1p tirliniin stokta
olup olmadigin1 6grenmek, iirlinlerle ilgili fiyat bilgilerine erismek gibi eylemler bu siirece
dahildirler. Ayrica {iriin veya hizmetin sunulacagi ¢evrenin temiz ve diizenli olmasi, ¢aliganlarin
giiler yiizlii goriinmesi gibi faktorler de satin alma kararindaki etkilerinden 6tiirii bu agsamada
degerlendirilirler. Ugiincii asama, satin alma kararmin gerceklestigi an olmasi sebebiyle miisteri
deneyimi siirecinin kalbi olarak nitelendirilebilir. Dérdiincii asama sunulan {iriin veya hizmetin
tiikketildigi; diger bir deyisle fonksiyonel faydalarin vaat edildigi diizeyde olup olmadiginin
tilkketici tarafindan deneyimlendigi yerdir. Besinci asama ise tiiketicinin, beklentileri ile

yasadig1 deneyimi sezgisel olarak karsilagtirdigi ve marka ile ilgili nihai bir karara vardigi son
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duraktir. Burasi ayn1 zamanda markanin bir basa ¢ikma stratejisine ihtiya¢ duyup duymadigina
karar verdigi noktadir (Shaw ve Ivens, 2002: 23-25). Bahsi gecen asamalar, Sekil 1.4°te
gosterildigi gibi bir etkilesim i¢indedir.

1. Beklentilere

Sekil Vermek '

Sekil 1.4 Miisteri Deneyiminin Asamalari
Kaynak: Shaw ve Ivens, 2002: 23

1.10. Degerin Duygusal Isaretleri

Shaw (2007: 13), miisteri deneyiminde yaratilan degerin duygusal isaretleri olduguna
deginmis ve bu baglamda miisterileri “de§er yok edici” ve “deger yaratici” seklinde 2
kategoriye ayirmistir. Deger yaratici Kategorisi de kendi i¢inde sirasiyla; ilgi grubu, tavsiye
grubu ve savunucu grubu seklinde boliimlendirilmistir. Degerin duygusal isaretleri Sekil 1.5’te

gosterildigi gibidir.
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Deger
Yaratici

Sadakat

Deger
Yok
Edici

Deger

Sekil 1.5 Degerin Duygusal Isaretleri
Kaynak: Shaw, 2007: 13

1.10.1. Deger Yok Edici Kiimesi ve Ozellikleri
Markanin Oncelikli olarak incelemesi ve yeni stratejiler gelistirmesi gereken kiime
burasidir. Cilinkii bu kiimedeki miisteriler i¢in maliyetli ve deger azaltan bir deneyim sz

konusudur. Deger yok edici kiimesine ait duygular asagidaki gibidir:

Stresli

Acele Ettirilmis
Thmal Edilmis
Memnuniyetsiz

Irite olmus

Hedefine Ulasamamis

Hiisrana Ugramis

V V.V V V V VY V

Mutsuz

Teslimatin zamaninda yapilmamasi, miisterinin probleminin ¢oziilmemesi, miisteriye
gereken 6zenin gosterilmemesi, miisterinin bir muhataba ulasamamasi, zamanla {iriin veya
hizmetin kalitesinin diismesi ve miisteriye kars1 diirlist olunmamas1 gibi eylemler yukaridaki

duygulara sebebiyet verebilmektedirler.
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1.10.2. Deger Yaratica Kiimesi ve Ozellikleri
Bu kiime ilgi grubu, tavsiye grubu ve savunucu grubu alt bagliklarindan olugmaktadir.

Ilgi grubuna ait duygular asagidaki gibidir:

Coskulu
Enerjik
Toleransh
Kesfedici
Tgili

YV V. V V V

Miisteriyi yeni bir seyle tanistirmak, miisteriyi heyecan verici bir aktivitenin igine
sokmak, miisteriye siirprizler yapmak, siradan olmayan deneyimler tasarlamak, miisteriyi
simartmak ve miisteriye kendini 6zel hissettirecek ek hizmetler sunmak satin alma kararina

aninda etki edebilecek bu duygularin ortaya ¢ikmasinda etkendir.

Tavsiye grubuna ait duygular asagidaki gibidir:

> Giivende

> Odaklanilmig
> Degerli

> Ilgilenilmis
> Glivenilir

Miisteriye isleyis hakkinda bilgi vermek, miisteriye zaman ayirmak, miisteriyi
dinlemek, miisteriyi anlamak ve sadik miisteriyi 6diillendirmek gibi eylemler miisterileri elde

tutmak i¢in gereken duygular1 uyandirabilmektedirler.
Savunucu grubuna ait duygular asagidaki gibidir:

> Mutlu

> Memnun

Miisteriye dost¢ca davranmak, miisteriye beklenenin 6tesinde seyler sunmak, miisterinin

her tiirlii ihtiyacin1 6ngdrmek ve karsilamak bu grup i¢in yapilabileceklerdendir.

Ozetlemek gerekirse, markanin 6ncelikli olarak yok edici grubu kazanmaya yénelik
yeni deneyimler tasarlamasi gerekmektedir. Boylelikle yeni miisteriler kazanilabilir. Ikinci
olarak, ilgi grubunun markaya olan kisa vadeli hevesi dogru duygular tetiklenerek devamliliga
doniistiiriilmelidir. Bu asamalar tamamlandiginda ise odak noktasi arttk misteri sadakati

olacaktir. Tavsiye grubu ve savunucu grubuna ait duygular da burada devreye girmektedir.
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1.11. Miisteri Deneyimi Miihendisligi

Eksiksiz bir miisteri deneyimi sunulabilmesi i¢in, miisteriye temas edilen her noktada
en ince ayrintisina kadar diisiiniilmiis bir deger yaratilmalidir. Ornegin; bir otelin muhtesem bir
mimari i¢inde, simartan kokular esliginde, lezzetli yemekler sunmasi bunun igin yeterli
degildir. Otel calisanlarinin giiler yiizlii ve yardimsever olmalar1 eklendiginde dahi tasarlanan
sey olumlu bir deneyimle sonuglanmayabilir. Bu noktada unutulmamasi gereken sey sudur ki,
miisteriler birer bireydir ve bireylerin en temel psikolojik ihtiyaglar1 anlagilmaktir. Otele giris
yapacak bir kisi resepsiyonda yangin merdivenlerinin yerini sordugunda ilgili kisi yalnizca
merdivenlerin yerini gostermemelidir. Bdyle bir sorunun normal sartlarda ilk sdylenen sey
olmayacagimi bilen otel gorevlisi, miisteriye konuyla ilgili bir problem olup olmadigini
sormalidir. Miisteri daha once yanginla ilgili gegirdigi bir kazayr ya da durumla ilgili
hassasiyetini dile getirdiginde ise kendisine o anki sartlar dahilinde yangin ¢ikisina en yakin
odayr vermelidir. Hatta bavullari tasinirken yangin merdivenlerini ve ¢ikislart tek tek
gostermelidir. Boylesi bir deneyim ¢ok daha etkili ve akilda kalici olacaktir. Carbone ve
Haeckel (1994: 8), gerekli olan ile istege bagl olanin dogru bir sekilde ayrilmasi ve kusursuz
deneyimin tasarlanmasi konusunda miisteri deneyimi mithendisligi kavramini ortaya atmustir.
Bunu da, hedeflenen bir miisteri algisinin kasitli olarak ayarlanmasi ve bu alginin miisterinin
zihnine basarili bir sekilde kaydedilmesi olarak tanimlamigtir. Deneyimde sunulan isaretleri ise
mekanik ve insani olmak lizere 2 kategoride incelemistir. Fiziksel c¢evrenin miisterinin
duyularini uyarma konusundaki 6nemi bilinmektedir. Mekanik isaretler de deneyimin iste bu
somut unsurlartyla ilgilidir. Miizik, doseme rengi ve kalitesi, esyalarin dokusu, ortamin kokusu,
duvardaki tablolar gibi pek ¢ok detay mekanik isaretlere girer. Gelisen teknoloji artik bu gibi
duyusal faktérlerin tasarimini miimkiin kilmaktadir. Insani isaretler ¢alisanlarm beden dili, ses
tonu, samimiyeti ve cosku seviyesi gibi davraniglarindan olusur. Deneyimlerdeki insani
etkilesimler; miisterinin beklentilerini asma, gilivenini ve sadakatini derinlestirme konusunda

onemli rol oynamaktadir (Garg, 2014: 168).

1.12. Miisteri Yolculugu Haritalar:

Miisteri yolculugu, miisteriye nasil deger katilacagini anlamak i¢in bir arag¢ olarak
tanimlandigindan miisteri deneyimi ile siki bir sekilde baglantihidir. Miisteri yolculugu,
miisterinin satin alma yolunu ¢esitli temas noktalar1 dahilinde derinlemesine anlamay1 saglar.
Temas noktalar1 ise, somut nesneler ve fiziki ¢evre kadar iletisim ve etkilesim anlarinin
tamamini kapsar. Miisteri yolculuklarina dair etkilesimler 4 ana baslikta incelenebilir (Lemon

ve Verhoef, 2016: 76).
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Markaya ait temas noktalari
Is ortagina ait temas noktalar

Miisteriye ait temas noktalari

YV V V VY

Sosyal ve harici temas noktalari

Markaya ait temas noktalari, miisterinin markanin kontroliinde ger¢eklestirdigi
eylemleri kapsamaktadir. Bu noktalardaki etkilesimler, belirli bir miisteri deneyimini yaratmak
i¢cin marka tarafindan tasarlanmaktadir. Pazarlama karmasi elementleri ve bu elementlerle ilgili
alinan aksiyonlar markaya ait temas noktalaridir. {s ortagina ait temas noktalari, bir miisterinin
belirli bir girketin is ortagiyla gerceklestirdigi eylemler olarak tanimlanmaktadir. Cesitli
pazarlama ve reklam ajanslari tarafindan yiiriitiilen aktiviteler, ¢ok saticili sadakat programlari
bu kategoriye girmektedir. Miisteriye ait temas noktalari, sirketlerin kontrolii ve dolayisiyla
etkisi disinda tamamen miisterinin 6zgiir iradesi ile yaptig1 eylemleri kapsamaktadir. Bu temas
noktalar1 ¢cogunlukla miisterinin satin alma karar1 oncesinde {iirtinle ilgili istek ve ihtiyacin
degerlendirdigi durumlarda goriilmektedir. Miisterinin {riinii veya markay1 arastirmasi,
bununla ilgili yorumlar1 okumasi veya iriiniin kullanicilar1 tarafindan g¢ekilmis inceleme
videolarini izlemesi bu kategoriye girmektedir. Sosyal ve harici temas noktasi ise dis
etkenlerden beslenmektedir. Diger miisteriler, arkadas ¢evresi, aile ve bagimsiz bilgi kaynaklari
bu etkenlere drnektir. Kisinin 6znel degerlendirmeleri kadar bu dis etkenler de istek ve ihtiyacin
uyarilmasinda ve satin alma kararinin olugsmasinda onemli rol oynamaktadir. Temas
noktalarini, miisteri yolculugunun eklemleri olarak nitelendiren Varnali (2017: 59) da,
misterinin bu yolculukta bazen markanin tasarladigi akisla uyum iginde, bazen kendi
kontroliinde, ¢ogu zaman da dis faktorlerin etkisine acik sekilde zaman gecirdigine vurgu

yapmuistir.

Miisteri yolculugu haritalandirilmasi, satin alma siirecinin miisteri perspektifinden ele
alinmasini ve miisteri deneyimine dair derinlemesine bir anlayis gelistirilmesini saglayan
tekniktir. Bu teknigin ¢iktis1 ise miisteri yolculugu haritalaridir (Heuchert, 2019: 531).
Literatiire bakildiginda, miisteri yolculugu haritalarinin temelde {i¢ boliim altinda islendigi
goriilmektedir. Bunlar; satin alma oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasidir. Satin alma
oncesi, miisteride istegin ve ihtiyacin belirdigi boliimdiir. Bu boliim, kendi iginde fark etme ve
kesfetme olarak iki kategoride incelenmektedir. Satin alma ani, miisterinin satin alma kararini
verip eyleme gectigi boliimdiir. Satin alma sonrasi ise miisterinin liriin veya hizmeti teslim
aldig1, kullanmaya basladig1 ve degerlendirmesini yaptig1 boliimdiir. Uriiniin veya hizmetin
¢esidi ve sunulacagi ortam bu boliimlerdeki alt kategorilerin belirlenmesinde 6nemli rol

oynamaktadir. Her boliime ait detayli eylemler Tablo 1.4’te verilmistir.
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Reklam izleme
Ambalaj ele alma
Reklam tiklama
Vitrin gérme
Sosyal iletisim
2)Kesfetme
Telefon agcma
Internette arama
Ambalaj inceleme
Arastirma
Sorgulama
On karsilastirma

Alternatifleri belirleme

Form doldurma
Son karsilagtirma
Secim yapma
Odeme yapma

Belge/sozlesme

Satin Alma Oncesi Satin Alma Am Satin Alma Sonrasi
1) Fark Etme Bagvurma 1) Hizmet Alimi

Uriinii teslim alma
Uriinii kullanma
izleme, yeme
Sosyallesme
Ekstre alma
Tekrar 6deme yapma

Servis alma

2) Derinlesme

Mesaj alma
Geri bildirim verme
Kampanyaya katilim
Diger miisterilerle etkilesim
Odiil kullanimi

Sikayet etme

Kaynak: Varnali, 2017: 65

Miisteri yolculugu haritalari, her ne kadar dogrusal bir siire¢ gibi gosterilseler de aslinda
dongiiseldirler. Diger bir deyisle, haritanin ilk adimi ile son adimi birbiriyle komsudur ve geri
beslemeli bir dongii icindedir (Varnali, 2017: 59). Ayrica miisteri yolculugu haritalari, tim
miisteri deneyimine 1s1k tutacak kadar kapsamli olabilirken, tek bir deneyim icin de
hazirlanabilirler. Bu dogrultuda amaca uygun sekilde; sadece x ekseninden olusan dogrusal bir
harita olusturulabilecegi gibi, spesifik fonksiyonlarin veya kavramlarin etkisinin 6l¢iimiinde
kullanilmak tizere ¢ok boyutlu calismalar da yapilabilmektir. Tablo 1.5°te, tekil bir restoran

deneyimindeki duygular ve eylemler 6rneklendirilmistir.



Tablo 1.5 Ornek Bir Restoran Deneyimi
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Durum

Fiziksel Beklentiler

Duygusal Beklentiler

Rezervasyon yapmak i¢in
restoranin telefon numarasini
bulursunuz.

Arama yaparsiniz.

Rezervasyonunuzu yaparsiniz.

Durum yok.
Is arkadaslarnizla nerede

yemek yiyeceginizi tartigirsiniz.

Restorana gidersiniz.

Restorana varirsiniz ve bir
otopark ararsiniz.

Restorana girersiniz.

Masaniza oturursunuz.
Icecek siparis edersiniz.
Size bir ment verilir.

Iceceginiz gelir.

Yemeginizi siparis edersiniz.

Yemeginizin gelmesini
beklersiniz.

Yemeginiz gelir.
Yemeginizi yersiniz.
Hesabi istersiniz.

Hesabiiz gelir.

Hesabiniz1 6dersiniz.

Restorandan ¢ikis yaparsiniz.

Araciniza geri donersiniz.

Telefon numarasini bulmak
kolay olur.

Telesekreter sistemi yoktur ve
aramaya aninda cevap verilir.

Gereksinimlerinizi karsilayip
karsilayamayacaklari size hizli
bir sekilde soylenir.

[letisim yok.

Size kendi goriislerini verirler.

Bulmasi kolay.

Park etmesi kolay. Restorana
yakin ve iyi aydinlatilmas.

Kargilanirsiniz,
rezervasyonunuz hizli bir
sekilde kontrol edilir.

On kapida ilgili ¢alisan kendini
tanitir.

Istediklerinize sahipler.

Ozel iiriinler kulaga harika gelse
de pahali olacaktir.

Bu siparis ettiginiz igecek.
Se¢iminiz yeterlidir.

Uygun siire.

Siparis ettiginiz yemektir ve
istah agici goriiniiyordur.

Dogru sicaklikta.

Bu, diger miisterilere hizmet
vermek kadar 6nemli degildir.

Gelmesi uygun bir zaman alir.

Restoran tim 6deme
yontemlerini kabul ediyordur.

Geldiginiz i¢in tesekkiir edilir.

Otopark hala iyi aydinlatilmais.

Giizel bir aksam yemegi i¢in
hafif heyecanli ve beklenti
icinde hissedersiniz.

Iyi bir masada olabileceginizi
umarak biraz endiseli
hissedersiniz.

Adinizi kullanirlar ve size
saygili davranirlar, bu da size
kendinizi 6nemli hissettirir.
Iyi bir gece beklentisi.

Dogru tercih yaptiginizi teyit
etme umudu.

Keyifli bir yolculuk yaptiginiz
icin mutlu hissedersiniz.

Kendiniz ve arabanizin
giivenligi i¢in endiselenirsiniz.

Giilimsenerek ve adiniz
kullanilarak hitap edilir,
misafirperver ve arkadas canlisi
davranilir.

Ortam hos.

Siparisiniz kibar bir sekilde
almir.

Garson giiniin yemegini agiklar.

Garson gililimsiiyordur ve
arkadas canlisidir.

Garson yemek seciminizle
yakindan ilgilenir.

Acele ettirilmis hissetmemek
i¢in yeterli zaman.

Garson giiliimsiiyordur.

Hos duyular.

Garson giiliimser ve hesabinizi
getirmek igin acele eder.
Paranizin karsiligini almig
olmay1 umarsiniz.

Restoran1 degerli goriirsiiniiz.

Orada olmanizdan
hoslandiklarini belli eden sicak
bir his vardir.

Giivende hissediyorsunuzdur.
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Miisteri yolculugu analizinde oncelikli olarak, iiriin veya hizmetin tiirli géz Oniinde
bulundurularak bir baslangi¢ ve bitis noktasi tanimlanir. Daha sonra bu iki nokta arasindaki
siire¢, temas noktalar1 dahilinde kategorilere ayrilir. Bu asamada siire¢ ile ilgili uzman
kisilerden veya siireci tanimlayan diyagramlardan yardim alinabilir. Ardindan, belirlenen tiim
temas noktalari ile ilgili 6rneklem verileri toplanir. Son olarak, toplanan verilerin analizi yapilir
ve yolculuk boyunca temas noktalarinda miisterinin tutumuna, eylemlerine ve duygularina dair
bir icgérii elde edilir. Ozetle; bu haritalandirma yontemi ile miisterinin icinde bulundugu
aktiviteler, bu aktiviteler sonucunda karsilastigi durumlar ve bu durumlarla ilgili hissettigi

duygular anlagilmaya galisilir.
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iKiNCi BOLUM
CEVRIM iCI ALISVERISTE TEKSTIL VE HAZIR GiYIM SEKTORUNE DAIR
MUSTERI YOLCULUGU TEMAS NOKTALARININ DEGERLENDiIRILMESI

2.1. Arastirmaya lliskin Literatiir Taramasi

Literatiir taramast; problemin dogru bir sekilde tespit edilebilmesi, bulgularin birbiriyle
karsilastirilabilmesi ve konuyla ilgili derinlemesine bir i¢gérii elde edilebilmesi agisindan
biiylik 6nem arz etmektedir. Yapilan arastirma sonucunda, miisteri yolculugu kapsaminda 154
adet calisma tespit edilmistir. Bu caligsmalara ait i¢lerinde 6zetin de bulundugu detaylar bir
tabloya aktarilarak incelenmis ve 7 ¢alisma konu disi olmasi sebebiyle elenmistir. Calismalarin

yapildiklari alanlara gére dagilimi Grafik 2.1°de gosterildigi gibidir.

® [sletme ® Yonetim

u Bilgisayar Teknolojileri/Teori ve Yontemler = Bilgisayar Teknolojileri/Bilgi Sistemleri

m Bilgisayar Teknolojileri/Yapay Zeka u Bilgisayar Teknolojileri/Disiplinleraras1 Uygulamalar
B Turizm, Eglence ve Spor o iktisat

® Miihendislik B Yoneylem Arastirmalart

Grafik 2.1 Miisteri Yolculugu Calismalarinin Alanlara Gore Dagilimi
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Literatiirde miisteri deneyimi konusuna uzun yillardir kapsamli sekilde deginilmis
olmasina ragmen miisteri yolculugu kavraminin oldukga yeni oldugu sdylenebilir. Yayinlanan

makalelerin yillara gére dagilimi Grafik 2.2°deki gibidir.

120
100
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2005 ve dncesi 2006-2010 2011-2015 2016-2021

Grafik 2.2 Miisteri Yolculugu Calismalarinin Yillara Gore Dagilimi

Diller ve meslektaslar1 (2008); miisterilerin satin alma kararlarini, sirketlerin iiriin ve
hizmetleri araciligiyla onlar i¢in yarattig1 derin degere sahip anlamlara dayali olarak aldiklar
bir donem 6ngdérmiis ve buna da tasarlanmis anlamli tiiketim adin1 vermislerdir. Bu anlaml
tilketimi tetikleyecek bir miisteri yolculugu i¢in 15 ¢esit premium degerden bahsetmis, bu
dogrultuda firmalarin miisterileri ile derin ve wuzun soluklu bir etkilesimi nasil
saglayabileceklerine deginmislerdir. Akilda kalict ve sadakat yaratict bir yolculuk

sunulabilmesi i¢in vurgulanan degerler asagidaki gibidir:

Basar1: Hedefe ulasmadaki gurur duygusu

Glizellik: Duyulara zevk veren estetik niteliklerin takdir edilmesi
Topluluk: Cevremizdeki baska insanlarla baglanti duygusu
Yaratma: Bir sey liretmis olmanin tatmini

Gorev: Sorumluluk sahibi olmanin tatmini

Aydinlanma: Bir konuyu 6grenmenin verdigi haz

Ozgiirliik: Kisitlamalar olmadan yasama duygusu

Uyum: Biitiiniin parcalar1 arasindaki dengenin verdigi zevk
Adalet: Adil bir muamelenin giivencesi

Birlik: Bizi ¢evreleyen seylerle ve insanlarla bir olma duygusu

Armmma: Gegmis basarisizliklardan kurtulus

YV V.V V V V V V V V VYV V

Giivenlik: Kaybetme endisesinden kurtulma
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» Gergeklik: Dogruluk ve diirtistliik taahhiidii
» Tasdik: Bir kimsenin degerinin disaridan taninmasi ve onaylanmasi

> Saskilik: Idrak edilenin &tesinde bir deneyim yasamak

Temkin ve meslektaslar1 2010°da miisteri yolculugu haritalamasi1 (CJM) {izerine
yazdiklar1 makalede miisteri yolculugu haritalarini; miisterilerin ihtiyaglarini, markayla olan
etkilesim siireglerini ve bu etkilesimler sirasindaki algilarini gorsel olarak sunan belgeler
seklinde tanimlamislardir. Sunulan mevcut deneyim kalitesi ile yaratilan degerin miisteri
acisindan 6nemini baz alan ve her senaryo ile ilgili 6neriler barindiran bir yap1 olusturmuslardir.

Temas noktalarindaki bu durum tespiti ve strateji onerileri Sekil 2.1°deki gibi 6zetlenebilir.

3
£ c . :
> - Kaynaklar azaltilabilir. Gl stirdiiriilmeli.
53
Q=
+ ©
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> = Verimlilik artirilmali. Hemen iyilestirilmeli.
=

Diisiik Yiiksek
Miisteri A¢isindan Onemi

Sekil 2.1 Temas Noktalarinda Durum Tespiti ve Strateji Onerileri

Tax ve meslektaglari, 2013°te yiiriittiikleri ¢aligmada miisteri odakli bir bakis agisinin
hizmet saglayicilari i¢in neden degerli oldugunu avantajlarina deginerek anlatmislardir. Hizmet
dagitim ag1 (SDN) adinda bir kavram sunduklar1 ¢alismada, miisteri goziinden yolculugun
degerlendirilmesinde tiim hizmet saglayicilarinin etkili oldugunu belirtmislerdir. Diger bir
deyisle, temel hizmetin gergeklesmesine katki saglayan tamamlayict hizmetlerin de miisteri
deneyiminde birer temas noktasi oldugu ve miisteri perspektifinden deneyimin bir biitiin olarak
algilandig1 vurgusunu yapmislardir. Ornegin; omurga sorunu yasayan bir kisi ve bu kisinin
gittigi bir masaj terapisti ele alindiginda miisteri deneyimi masaj terapisti agisindan ikili bir
iliskiden ibarettir ve masaj terapistinin goérevi miisterinin yasadigi omurga sorununu ortadan
kaldirmaktir. Ancak, miisteri agrilarina odaklidir ve bu sebeple masaj terapistine ek olarak bir
diyetisyene veya spor egitmenine de goriinebilir. Bu durumda, masaj terapisti ve miisteri
arasindaki etkilesimi bagimsiz bir deneyim olarak degerlendirmek miisterinin sorunun
¢oziimiinde diger hizmet saglayicilarinin olasi etkilerini gormezden gelmek olacaktir.

Miisterinin gozlinden bakildiginda, yasanan miisteri yolculugu omurga sorununun ortadan
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kalkma siirecinin tamamini kapsamaktadir. Dolayisiyla, hizmet saglayicilarinin aga katilim
diizeyleri farkli bile olsa misteri birbirinden bagimsiz bu hizmet saglayicilarinin sundugu
deneyimi bir biitliin olarak algilamaktadir. Calismadaki hizmet dagitim ag1 kavrami bdyle
durumlarda miisteri deneyimine biitiinsel bir agidan bakilmas1 gerektigi diisiincesi ile ortaya
¢ikmistir. Bu durum ise akilda kalici bir miisteri yolculugu i¢in, destekleyici hizmetlerin kontrol
altina alinmalar1 ve hem birbirleri ile hem de temel hizmet ile uyum iginde sunulmalari
zorunlulugunu dogurmustur. Ag bazli bir deneyim s6z konusu oldugunda temel hizmet
saglayicisinin hizmet dagitim aginin kontroliinii elde tutmasi olduk¢a énemlidir. Ornegin bir
tatil deneyiminde, otelin sundugu hizmetin yan1 sira hava yolu firmasi ve havaalani transfer
firmasi gibi ek hizmet saglayicilarinin etkileri de diisiiniilmelidir. Miisteri boyle bir deneyim
aginda sinirsiz kombinasyon segenegine sahiptir ve bu diisiik kontrol ve yiiksek belirsizlik
durumu temel hizmet saglayicisinin kusursuz bir miisteri deneyimi tasarlamasini
giiclestirmektedir. Tatil deneyimi potansiyel hizmet dagitim ag1 Sekil 2.2°de gosterildigi
gibidir.

Tamamlayici
Hizmet Saglayici
(Transfer B)

Tamamlayici
Hizmet Saglayici
(Transfer E)

Tamamlayici Tamamlayici Tamamlayici
Hizmet Saglayici Hizmet Saglayici Hizmet Saglayici -Tamamlalylm
(Hava Yolu A) (Eglence C) (Hava Yolu D) Hizmet Saglayici

(Eglence F)

(o) )
N

Sekil 2.2 Tatil Deneyimi Potansiyel Hizmet Dagitim Ag:
Kaynak: Tax vd., 2013: 459

Calismada hizmet dagitim aginin 3 farkli sekilde gergeklesebilecegi, bazi senaryolarda
diisiik kontrol ve yiiksek belirsizlikle sonu¢lanmayabilecegi de aciklanmustir. Ik ve en tipik
senaryo miisteri tarafindan koordine edilen hizmet dagitim agidir. Burada bahsi gecen ana
deneyimle ilgili her tiirli dis etkenler ve faaliyetler miisterinin kontroliinde ve
sorumlulugundadir. Ornegin; bir restoranda yemek yeme deneyiminde miisteri rezervasyon,
ulasim, 6ddeme ya da ¢cocuk bakimi gibi yan faaliyetlerin tamamini kendisi koordine eder. Bu

nedenle bu ag formu, firmalar i¢in diisiik kontrol ve yiiksek belirsizlikle sonuglanmaktadir.
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Ikinci senaryo bir hizmet koordinatériiniin devreye girdigi ag modelidir. Bu dogrultuda miisteri,
deneyimiyle ilgili planlama isini koordinatore devretmektedir. Seyahat acenteleri bu ag
formuna 6rnek gosterilebilir. Burada temel hizmet saglayicisi hala diisiik kontrol ve potansiyel
olarak yiiksek belirsizlikle yilizlesmektedir, ¢iinkii deneyime dahil olan diger saglayicilar
lizerinde sinirl1 bir koordinasyon yetkisi vardir. Ugiincii ve son senaryoda ise hizmet dagitim
agmin tiim kontrolii temel hizmet saglayicist olan firmadadir. Deneyimi olusturan tiim ek
hizmetler bu firma tarafindan koordine edilmektedir. Bunun bir sonucu olarak da firma daha
fazla kontrole sahipken daha diisiik belirsizlikle karsilasmaktadir. Ayrica, biitiinsel olarak tim

misteri deneyimiyle ilgili daha net bir i¢gorii elde edebilmektedir.

Bolton ve meslektaslarina gore (2014), hizmet sektoriindeki firmalar performans ve
hizmet kalitesi gibi temel degerlere yatirim yaparken miisteri deneyimini zenginlestirecek
temas noktalarin1 ve Onemli noktalarda yapilacak kiiciik degisikliklerle farklilasma
saglanabilecegi detayini goz ardi etmektedirler. Bu nedenle ¢alismada, hizmet sektoriiniin
basarili firmalarindaki yoneticilerle goriismeler yapmis ve cesitli hizmet saglayicilarinin
farklilasma stratejilerini analiz etmislerdir. Son olarak veriler 1s181nda, tiiketicilerin siirece
dogru bir sekilde dahil edilmesi ve memnuniyet seviyelerinin artirilmas1 konusunda sektore

radikal yaklasimlar sunmuslardir.

Lemon ve Verhoef, 2016’da miisteri deneyimini miisteri yolculugu {izerinden anlama
yoluna gitmis ve bunun i¢in 6ncelikli olarak miisteri deneyimi konusunun kronolojik ge¢misine
deginmislerdir. Bu ¢alismada miisteri deneyimi ve miisteri yolculugunun yan sira, miisteri ve
marka etkilesimi, satin alma davranisi, miisteri tatmini ve sadakati, servis kalitesi ve miisteri
iligkileri yonetimi konularina da vurgu yapilmistir. Miisteri yolculugu; satin alma oncesi, satin
alma an1 ve satin alma sonrasi asamalarinda miisterinin firma ile birden ¢ok kanal {izerinden
etkilesime girdigi bir siire¢ olarak tanimlanmistir. Yine ayni ¢calismada miisteri yolculugu temas
noktalar1 kategorize edilmis ve 4 temel kategoriden bahsedilmistir. Bu kategoriler asagidaki
gibidir:

» Markaya ait temas noktalari
> s ortagina ait temas noktalar1
» Miisteriye ait temas noktalari

» Sosyal ve harici temas noktalari

Markaya ait temas noktalari, marka tarafindan yonetilir ve markanin kontrolii altindadir.
Reklamlar, e-postalar, web sitesi tasarimlar1 ve sadakat programlari markaya ait temas

noktalarindandir. Is ortagina ait temas noktalari, markanin bir ya da birden fazla is ortagiyla
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birlikte sundugu deneyimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir tabloda miisterinin yolculugu is
ortaklarinin deneyime kattig1 degerlerden de etkilenmektedir. Dagitim ortaklar1 ve iletigim
kanal1 ortaklar1 bu gruba 6rnek gdosterilebilir. Bazi durumlarda markaya ait temas noktalar1 ve
is ortagia ait temas noktalar1 arasindaki ¢izgi ¢ok net degildir. Ornegin; Google Android ve
Apple 10S platformlarinda yaratilan bir akilli telefon uygulamasi aslinda tamamen markaya ait
bir temas noktasidir. Bu uygulamalar sunulduklar tarihte her iki platformla da uyumlu olacak
sekilde tasarlanmis olmalarina ragmen Apple ve Google tarafindan yapilan islevsellikle ilgili
giincelleme ve iyilestirmelerden etkilenmektedirler. Dolayisiyla, bazi senaryolarda ortaklarin
yapmis oldugu bir degisiklik markay1 kendine ait bir temas noktasinda degisiklik yapmaya
itebilmektedir. Miisteriye ait temas noktalari; markadan, is ortaklarindan ve baskalarindan
tamamen bagimsiz olarak miisterinin kendi kontroliinde gergeklesen eylemleri kapsamaktadir.
Miisterinin satin alim 6ncesinde ihtiyaglarini ve isteklerini gozden gegirmesi, bununla ilgili
aragtirmalar yapmasi; satin alim sonrasinda iiriinle ilgili fikirlerini belirtmesi, tirtinle ilgili
videolar ¢ekmesi gibi durumlar miisteriye ait temas noktalarindandir. Yakin zamanda yapilan
calismalar, iiriinlerle ilgili videolarin biiyiik cogunlugunun markalarin kendisi tarafindan degil
miisterileri tarafindan yiiklendigini isaret etmektedir. Sosyal ve harici temas noktalarinda ilk
akla gelenler bagimsiz bilgi kaynaklari, ¢evre ve diger miisterilerdir. Ozellikle son yillarda,
bagimsiz bilgi kaynaklarindan olan sosyal medyanin ve TripAdvisor gibi deneyim

degerlendirme platformlarinin satin alma karar1 tizerindeki etkileri dikkat ¢ekmektedir.

Stochhi ve meslektaslar1 2016°da yiriittiikkleri ¢alismada miisteri deneyimini sehir
merkezleri acisindan ele almiglardir. Carlson ve meslektaslar1 (2016) ise, etkinlik turizmini
miisteri deneyimi baglaminda incelemis ve deneyime hem toplumsal hem de bireysel yonleriyle

bir agiklama getirmislerdir.

Kannan ve Li (2017); miisteri yolculugunda farkina varma, asina olma, dikkate alma,
degerlendirme ve satin alma asamalarindan bahsetmis ve bu agamalarda istikrarli bir sekilde
miisteriye deger yaratabilen markalarin sadik miisteriler elde edebilecegine vurgu yapmislardir.
Calismada, arama motorlari, forumlar, video igerik kanallari, yorum ve degerlendirme siteleri

gibi firmalarin kontrolii disinda kalan dijital ¢evrenin satin alma kararina etkisi tartisilmistir.

Edelman ve Singer (2015) ise, dikkate alma ve degerlendirme agamalarinin geleneksel
cevrim dis1 ortamlarda olduk¢a uzun bir siireye yayildigina, ancak ¢evrim i¢i ortamlarda bu
asamalarin daha kompakt bir hale gelmesine ve bunun sonucunda da hizlanmasina
deginmislerdir. Firmalar1 6ne gegcirebilecek 4 temel yetenege de vurgu yapmislardir. Bunlardan

ilki, miisterilere islerini cok daha kolay ve hizli yapma olanagi sunan otomasyondur. Ikincisi,
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miisteri verilerini toplayarak miisteri davraniglarini anlayan ve bu dogrultuda kisiye 6zel
deneyimler sunulmasina olanak saglayan proaktif kisisellestirmelerdir. Ugiinciisii, miisterilerin
satin alma siirecinde nerede olduklarin1 anlamayi amaglayan baglamsal etkilesimdir.
Sonuncusu ise, miisteri yolculugunun siirekli iyilestirilmesi ve gelistirilmesi anlamina gelen

yolculuk inovasyonudur.

Rosenbaum ve meslektaslar1 (2017) miisteri yolculugu haritasini, satin alma siireci
boyunca miisteri ile firmanin etkilesime girebilecegi olaylar dizisinin gorsel bir tasviri olarak
nitelendirmislerdir. Bu ¢alismada, alisveris merkezlerindeki temas noktalar1 hizmet 6ncesi,
hizmet an1 ve hizmet sonrasi olarak 3 asamada degerlendirilmistir. Hizmet 6ncesi; aligveris
merkezinin reklamlarin1 gérmek, aligveris merkezindeki bir kampanyay1 radyodan duymak ve
aligveris merkezinden bir e-posta almak gibi eylemlerle Orneklendirilirken hizmet ani,
miisterinin gercek hizmet ile etkilesime girdigi anlar olarak tanimlanmistir. Bu anlar, aligveris
merkezinin otoparkina girme, ¢alisanlarla iletisim kurma, magazalar1 ziyaret etme ve aligveris
merkezi kiosklarim1 kullanma seklinde cesitlendirilebilir. Hizmet sonrasi asamasi ise aldig1 bir
tirtinii iade eden, aligveris merkezinden memnun kaldig1 i¢in tekrar gelen ya da sosyal medyada
aligveris merkezinde ¢ekildigi bir fotografi paylasan pek ¢ok miisteriyi kapsamaktadir. Calisma
yuritilirken Highland Park Mall adli alisveris merkezinin galisanlar1 ile birlikte hareket
edilmis, hem yatay hem de dikey eksenlerden olusan bir miisteri yolculugu haritasi
tasarlanmigtir. Yatay eksende hizmet dncesi, hizmet an1 ve hizmet sonrasi i¢in belirlenen temas
noktalar1 bulunurken dikey eksen miisteri gereksinimleri, ¢alisan eylemleri, ¢alisan destegi,
aligveris merkezi dizayni ve hizmet inovasyonu segmentlerinden olusmustur. Boylelikle, her
bir temas noktasinda dikey eksendeki segmentlerin etkisi ve degeri arastirilmigtir. Olusturulan
modeldeki dikey eksene pazarlama, insan kaynaklari, bilgi islem gibi gesitli isletme
fonksiyonlart koyuldugu takdirde ise bu fonksiyonlarin miisterinin deneyimini gelistirmek igin

temas noktalarinda birlikte nasil ¢calismalari gerektigi goriilecektir vurgusu yapilmistir.

Kuehnl ve meslektaslar1 (2019), miisteri yolculugunu marka tutumu ve miisteri sadakati
yoniinden ele almiglardir. Anket uygulanarak yiiriitiilen bu nicel ¢alismada, dogru ve detayl
hazirlanmis bir miisteri yolculugunun miisterinin markaya kars1 tutumunda olumlu etki yarattigi
ortaya cikmistir. Ayrica etkili bir miisteri yolculugu tasarimi ile miisteri sadakati arasinda

onemli bir iligki oldugu bulunmustur.

Kennedy ve meslektaglar1 2019°da yiiriittiikleri calismada, nitel ve nicel yontemleri bir
arada kullanarak temas noktalarina dair kavramsal bir ¢ergeve sunmuslardir. Bunu yaparken

misterilerin temas noktalarindaki duygularini da incelemislerdir.
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Hu ve Tracogna (2020), dijital gelismeler ve firmalarin sorunsuz bir deneyim sunmak
icin artan ¢abasi sonucu giiniimiiz tiiketicilerinin aligveris yolculuklarinda esi benzeri
goriilmemis bir 6zgiirliigii deneyimlediklerine vurgu yaparak tasit sigortasi se¢iminde miisteri
yolculugunu ele almislardir. Cesitli psikografik degiskenler ve kanal degiskenleri tanimlanarak
internet iizerinden yiiriitiilen anket ¢alismasi sonucunda, tanimlanan degiskenlerin miisterilerin
tagit sigortasi se¢iminde anlamli etkileri oldugu gorilmiistiir. Ayrica tasit sigortast
miisterilerinin bir dizi kanal araciligiyla satin alma kararina ulastig1 sonucuna varilmis ve ¢ok

kanall1 aligveris yapanlarin artan sayisina dikkat ¢ekilmistir.

Yukaridaki 6rneklerden de anlasilacagi lizere; literatiirde misteri yolculugu kavrami
hem pek cok farkli yoniiyle hem de baska kavramlarla olan iliskileriyle ele alinmistir. Calisma

sayilarina gore, miisteri yolculugu kavramu ile siklikla adi gecen konular asagidaki gibidir:

Miisteri sadakati

Miisteri memnuniyeti
Miisterilerin kanal davranislari
Kanal yonetimi

Yenilik¢i temas noktalari

Hizmet kalitesi

YV V V V V V V

Miisteri algist
> Ag ve stiregler
Bu konular, tek basina veya g¢esitli kombinasyonlariyla miisteri yolculugunun

tamaminda ya da tek bir asamasinda degerlendirilebilmektedir.

2.2. Arastirma Boslugu

Miisteri yolculugu literatiirii incelendiginde; konunun turizm, saglik, spor, eglence ve
perakendecilik gibi farkli bircok sektorde arastirildign goriilmiistiir. Son yillarda ¢evrim igi
aligverislerde de siklikla ad1 gegmeye baslayan miisteri yolculugu kavrami, bu alanda heniiz
kabul goérmiis ve her sektore uygulanabilir temel bir haritalandirma c¢aligmasit olmamasi
yoniinden eksiktir. Yapilan modellemelerin ¢ogu biitiiniin belli bir parcasina ya da spesifik
olarak bir sektére aittir. Ornegin; Hyseni, Brown ve Gannon (2015) tarafindan ortak yiiriitiilen
moda sektoriine ait bir g¢aligmada; sosyal aglardaki etkilesimlerin, miisterilerin {iriin
degerlendirmeleri iizerine etkileri arastirilmistir. Bu dogrultuda sosyal ag etkilesimlerinden
dogan ve e-ticaret sitelerinden yapilan aligveriglerle sonlanan bir miisteri yolculugu
modellenmistir. Wagner ve meslektaslari (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise, ¢evrim igi

perakendecilikte miisterilerin kullandig1 cihazlara ve bu cihazlarin dahil oldugu e-kanallarin
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kullanilabilirlik ve kapasite yOniinden miisteri yolculuguna olan etkilerine deginilmistir.
Calismada miisterilerin diziistii bilgisayar, masaiistii bilgisayar, akilli telefon, tablet, klasik cep
telefonu, internet baglantili televizyon ve tasinabilir medya oynatict gibi cihazlar iizerinden
erisim sagladig1 tespit edilmis ve miisteri yolculugunda cihazlarin 6zelliklerine uygun
gelistirilen arayliz giincellemelerinin 6nemi vurgulanmistir. Lynch ve Barnes 2020 yilinda
yaptiklar calismada, ¢ok kanalli moda endiistrisi kapsaminda 18-24 yas araligindaki geng¢ kadin
tiikketicilerin satin alma karar1 yolculuguna 1sik tutmuslardir. 2021 yilina gelindiginde ise
Tupikovskaja ve Tyler, moda sektdriinde gz takip cihazi ve Google Analytics araciligiyla elde
edilen wverilerin karsilastirmali analizini yaparak mobil miisterilerin yolculuklarini
coziimlemeye ¢aligmislardir. Elde edilen bilgiler 15181nda, Google Analytics verilerinin aligveris
sitelerinde dijital kullanicilar tarafindan gerceklestirilen etkinliklerin yarisindan daha azim
izleyebildigi sonucuna varilmistir. Yine ayni sekilde ¢evrim ici aligveriste stoku tiikenen
tirtinlere misteri tepkilerini (Gruen ve Corsten, 2021) veya ¢evrim i¢i gida perakendeciliginde
¢evrenin tiiketici davranigina yansiyan etkilerini (Khandpur vd., 2020) konu edinmis ¢aligmalar
gormek miimkiindiir. Bu ¢aligmanin da ¢evrim i¢i aligveriste tekstil ve hazir giyim sektoriine
dair miisteri yolculugu temas noktalarinin belirlenmesi, bu temas noktalarinin toplanan veriler
15181nda ortaya ¢ikacak yolculuk patikalari ile birlikte degerlendirilmesi ve yolculuk genelinde
memnuniyet ve zahmet alanlarinin tespit edilmesi yoniiyle miisteri yolculugu literatiiriine katk1
saglayacagi diistinlilmektedir. Ayrica, ¢cevrim i¢i miisteri deneyimi konusunda en problemli
sektorlerden biri tekstil ve hazir giyimdir. Calisma sonucunda elde edilecek verilerle, magaza
deneyimini c¢evrim i¢i platformlara tasiyan markalara misteri yolculugu haritalarinda

tyilestirilmesi ve gelistirilmesi gereken noktalar hususunda 1s1k tutulacagi da 6ngoriilmektedir.

2.3. Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin metodolojisi; arastirmanin amaci, arastirmanin tiiri ve deseni,
arastirmanin sinirlar1 ve varsayimlari, arastirma modeli, arastirmanin evren ve 6rneklemi, veri

toplama araglari ve verilerin toplanmasi ve ¢ozliimlenmesi alt bagliklarinda incelenecektir.

2.3.1. Arastirmanin Amaci

Ozellikle son yillarda pandeminin de etkisiyle ¢evrim ici alisverise ilgi artmistir. Bu
durum, markalart dijital platformda dogru ve kaliteli bir miisteri deneyimi sunma arayigina
sokmugstur. Miisterilere istedikleri zaman ve istedikleri yerde aligveris yapma imkani tantyan
cevrim i¢i platformlar i¢in araliksiz ve kusursuz deneyimler tasarlamanin yolu miisteri
yolculugu haritalarindan gegmektedir. Ciinkii bu haritalar miisteri ile etkilesime girilen her
noktada miisteri goziinden deneyimi oOzetlemektedirler. Literatiirdeki miisteri yolculugu

caligmalarina bakildiginda, tek bir sektore ya da biitiiniin belli pargalarina yonelik ilerlendigi
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gozlemlenmektedir. Tekstil ve hazir giyim, ¢evrim i¢i aligveriglerde siklikla tercih edilen ve
cokca problem yasanan sektorlerden biridir. Bu nedenle, ¢evrim i¢i platformlarda bu sektore
dair temas noktalarinin belirlenmesi ve incelenmesi arastirmaya deger goriilmiistiir. Calismanin
ana amaci; degerlendirmesi yapilan temas noktalar1 dogrultusunda sektore dair bir miisteri
yolculugu haritasi yaratmak ve yapilacak yeni ¢alismalara elde edilen bulgularla tutarli bir
zemin olusturmaktir. Herhangi bir genelleme gayesi tasimayan bu ¢alismada 6nemli olan, temas
noktalarinda miisterinin deneyimine dair derinlemesine bir i¢gorii elde edilebilmesidir. Bu

dogrultuda, ¢alismanin cevap aradigi sorular asagidaki gibidir:

S1: Belirlenen temas noktalarinin miisteri géziinden 6nemi nedir?

S2: Belirlenen temas noktalarindaki (varsa) yolculuk patikalari nelerdir?
S3: Siirece dair memnuniyet ve zahmet noktalar1 nelerdir?

2.3.2. Arastirmanin Tiirii ve Deseni

Nicel aragtirmalarda tiiketiciler birer say1 olarak algilanirken nitel arastirmalarda birey
statlistindedirler. Yani nicel aragtirmalar tiiketicinin iskeletini resmederken bireyin eti ve kani
nitel aragtirmalarla belirlenmektedir (Ger, 2009: 3). Bu ¢alisma, miisteri yolculugu siirecini
kendi biitiinliigli icinde detaylandirarak en ince ayrintisina kadar kavrayabilmek i¢in
tasarlanmistir. Bu yoniiyle nitel bir arastirma olup siire¢ boyunca miisterilerin duygu ve
diisiincelerini derinlikli olarak anlamayi1 hedeflemektedir. Nitel arastirmalarda arastirmanin
yaklagimini belirleyen ve bu yaklasim dogrultusunda arastirmanin tutarli ve amaca uygun bir
sekilde gergeklestirilmesini saglayan gesitli desenler s6z konusudur. Bunlar; kiiltiir analizi
(etnografi), olgubilim (fenomenoloji), kuram olusturma, durum g¢alismast ve eylem
aragtirmasidir. Calisma, herhangi bir siireci veya olay1 inceliyorsa kuram olusturma ya da
durum caligmasi desenlerinden biri kullanilir (Creswell, 2017:187). Durum c¢alismalarinin
temel Ozelligi, bir durumu derinlemesine arastirtyor olmalaridir. Diger bir deyisle, duruma
iliskin ortam, birey, olay ve siire¢ gibi etkenler biitiinciil bir yaklagimla arastirilir ve bu
etkenlerin ilgili durumla karsilikli etkilesimlerine bakilir (Yildirnm ve Simsek, 2016: 58).
Calismada, miisterilerin siirece ait temas noktalariyla olan etkilesimlerinin detayli incelemesi
s0z konusu oldugundan arastirmanin deseni durum ¢alismasi olarak belirlenmistir. Ayrica,
miisteri yolculugu haritalariin siirece dayal1 yapisi geregi, ¢alismada ardisik olaylar teknigi

kullanilarak tematik analiz yapilmasina karar verilmistir.
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2.3.3. Arastirmanin Sirlari ve Varsayimlari

Cogu miisteri deneyimi ¢alismasi, miisteri deneyimini tiim bilesenler agisindan 6lgmede
ve degerlendirmede yetersiz kalmaktadir. Hwang and Seo (2016: 2238), deneyimin ¢ok boyutlu
dogasina vurgu yaparak konu ile ilgili bir dizi 6l¢iim zorluklarmi su sekilde siralamistir:
degisken tanimlar ve bilesenler, deneyimin kendisini 6lgmenin zorlugu, duygusal tutumun
degisen dogasi, 6znel ve irrasyonel duygu durumu boyutlari, deneyimlerin durumsalligi ve
sorgulanabilir gecerlilik. Geleneksel metotlar, katilimcilarin gegmiste yasadiklari bir aniyi
hatirlayarak sorulara cevap vermesi lizerinedir. Ancak katilimcilarin bu aniy1 ne kadar dogru
ve eksiksiz hatirladiklar bilinememektedir. Ayrica, gecmiste yasadiklari bu deneyimi goriisme
esnasindaki duygu durumlarindan tamamen bagimsiz bir sekilde aktaramayacaklari
yadsinamaz bir gergektir. Bu nedenledir ki, goriismeler {izerinden yiiriitiilen bir nitel calismada
daha ¢ok bilissel ve ¢agrisimsal bilesenler 6lciilebilmektedir (Godovykh ve Tasci, 2020: 6). Ek
olarak; calisma sorularina verilen cevaplar, katilimcilarin kigisel 6n yargilarindan ve
inanglarindan etkilenebilmektedir. Miisteri deneyimini tiim bilesenleri ile ele alip tek bir
calismada 6l¢cebilmek icin deneyim yasaniyorken anlik olarak duygusal ve duyusal ¢iktilarin
Ol¢iilmesine olanak saglayan yontemler kullanilmalidir. Ciinkii yasarken deneyimleme ile
deneyimi hatirlama apayr siireglerdir. Biri deneyimin ta kendisi, digeri ise bu deneyimin
anisidir (Varnali, 2017: 27). Bu bilgiler 1s1ginda; tasarlanan haritanin dogrusal olmasinin,
goriismelerle elde edilen verilerin anilara dayaniyor olmasinin ve bu verilerin kisinin anlik
duygu durumundan bagimsiz ayiklanamamasiin arastirmaya g¢esitli kisitlar getirdigi
sOylenebilir. Bu nedenle, dongiisellik, ¢ok boyutluluk ve duygu durumu gibi parametreler sabit
kabul edilmistir. Ek olarak, miisterilerin ¢evrim i¢i alisveris platformuna direkt erisim ile mi
yoksa bagka bir kanal araciligi ile mi ulastiklari bilgisi satin alma davraniglari tizerinde etkili
bir faktor olarak ortaya konmustur (Lemon ve Verhoef, 2016: 82). Calismada iiriin
farkindaligini ve satin alma motivasyonunu besleyen kanallarin olup olmadigina bakilabilmesi
i¢in katilimcilara bu konuda bir sinirlama getirilmemis, bunun sonucunda da kanal gegisi yapan
ve yapmayan katilimeilarin cevaplarinin fark gézetmeksizin birlikte degerlendirilmesi yapilan
bir diger varsayim olmustur. Lemon ve Verhoef (2016: 89), ¢ok disiplinli ve dinamik yapisina
dikkat ¢ekerek konunun birden fazla yontem ile arastirilmasini 6nermislerdir. Ayrica, dinamik
yapilar1 geregi tasarlanan miisteri yolculugu haritalarinin siirekli optimize edilmesi ve giincel
tutulmasi gerekmektedir. Bu baglamda yalnizca i¢cinde bulundugumuz zamani yansitabilmesi
ve nitel bir yontemle yiiriitilmesi ¢alismanin birer kisiti olarak disiiniilebilir. EK olarak, sosyal
ve harici temas noktalarindan biri olan bagimsiz bilgi kaynaklarmin (Lemon ve Verhoef, 2016:

76) ve jenerasyon farkliliklarinin miisterilerin bu deneyimine etkisi yok varsayilmistir. Ayrica,
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mali imkanlar ve zaman sorunlar1 da goz oOniinde bulundurularak calismanin Antalya ili

siirlarinda yiiriitiilmesine karar verilmistir.

2.3.4. Arastirma Modeli

Miisteri yolculugu boyunca miisteri deneyiminin tiim yonlerini degerlendirebilecek
saglam bir 6l¢iimleme yaklasimi heniiz yoktur (Lemon ve Verhoef, 2016: 81). Bu nedenle,
literatiirde farkli sektorler ve farkli amaglar i¢in olusturulmus miisteri yolculugu haritalari ile
markalarin ¢evrim i¢i aligveris platformlarin1 degerlendirmek amaciyla olusturduklari miisteri
yolcugu haritalar1 taranmis, bu dogrultuda uzman goriigleri de alinarak ¢evrim i¢i aligverislerde
tekstil ve hazir giyim sektoriine dair bir miisteri yolculugu haritast planlanmistir. Planlanan

miisteri yolculugu haritas: Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1 Cevrim i¢i Ahsverislerde Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriine Dair Planlanan Miisteri Yolculugu

Haritasi
Farkindalhk /
Satin Alma Arastirma / Satin Alma Kargo Siireci | Geri Bildirim
. Karsilastirma Karan
Motivasyonu
Agizdan Agiza Kullanict Sepete Ekleme / - < .
Tletisim Arayizi Sepetim Sayfasi Kargo Takibi - |REE

Geleneksel Adres Bilgileri ve

Wi Al Uriin Sayfasi el fime: St Teslimat Iade Siireci
Odeme .
DINIEN Llselt Segenekleri Paketleme Musteri
Araclar Hizmetleri
Sayfas1

Tablo 2.1°de gorildigii tizere, gevrim igi aligverislerde tekstil ve hazir giyim sektoriine
dair miisteri yolculugu 5 asamadan olusmaktadir. Bunlar; farkindalik ve satin alma

motivasyonu, arastirma ve karsilastirma, satin alma karari, kargo siireci ve geri bildirimdir.
Farkindalik ve satin alma motivasyonu asamasi 3 kategoriden olugmaktadir. Bunlar;

» Agizdan agiza iletisim
> Geleneksel medya araglari

» Dijital medya araglaridir.
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Arastirma ve karsilagtirma asamasi 2 kategoriden olugsmaktadir. Bunlar;

» Kullanici arayiizii

> Uriin sayfasidur.
Satin alma karar1 asamasi 3 kategoriden olusmaktadir. Bunlar;

» Sepete ekleme ve sepetim sayfasi
» Adres bilgileri ve teslimat sayfasi

> Odeme segenekleri sayfasidir.
Kargo stireci asamas1 3 kategoriden olusmaktadir. Bunlar;

» Kargo takibi
> Teslimat
> Paketlemedir.

Geri bildirim asamasi 3 kategoriden olugsmaktadir. Bunlar;

» Degerlendirme
> lade siireci

» Misteri hizmetleridir.
Haritadaki her kategorinin bir temas noktasi oldugu 6ngoriilmektedir.

2.3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calisma, tekstil ve hazir giyim sektoriine dair ¢evrim i¢i aligveris deneyimi olan
misterilerin temas noktalarindaki tutumunu konu edinmektedir. Dolayisiyla ¢alismanin
evrenini, tekstil ve hazir giyim sektoriine dair ¢evrim i¢i aligveris deneyimi olan miisteriler
olusturmaktadir. Nitel arastirmalar, 6rneklem se¢imi yOniinden nicel arastirmalardan
ayrismaktadir. Nitel arastirmalarda bulgularin genellenebilir olmasi gibi bir gaye s6z konusu
degildir. Bireylerin evreni temsil giiclinden ziyade yapilan ¢alisma kapsamindaki nitelikleri ve
konuyla olan ilgi diizeyleri 6nemlidir. Boylelikle az sayida bireyin katilimiyla bile derin ve
ayrintili veriler elde edilebilmektedir. Bu aragtirmada, 6rneklem segiminde kartopu teknigi
kullanilmis olup, dogabilecek ¢esitli yanliliklarin 6niine ge¢ebilmek adina farkli kategorilerden
kisilerin baglantilariyla ¢ok kollu ilerlenmistir. Buna ek olarak, 6rneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesi i¢in kuramsal 6rnekleme yonteminden faydalanilmis ve veri doygunlugu elde
edilinceye dek miilakatlara devam edilmistir. Bu dogrultuda, 20. katilimcidan sonra

arastirmanin 6érneklemi tamamlanmastir.
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2.3.6. Veri Toplama Araclar:

Teoride ortaya atilan ve pratikte kullanilan miisteri yolculugu haritalar1 ayr1 ayri
incelenmis, ¢evrim i¢i platformlarda tekstil ve hazir giyim sektorii i¢in yeniden tasarlanmastir.
Ancak tasarlanan bu miisteri yolculugu haritasinda potansiyel yolculuk patikalarina yapilan
goriismeler sonucunda ulasilmasi hedeflenmistir. Dolayisiyla, veri toplama araci olarak yari
yapilandirilmig goriisme tercih edilmistir. Goriisme sorular1 olusturulduktan sonra 6rneklemi
temsil eden 6 kisiyle miilakatlar yapilmis ve bunun sonucunda goériisme sorularindan birinin

degistirilmesine karar verilmistir. Goriismeler 3 ana baglikta gergeklesmistir:

» Demografik ozellikler
» Deneyim oykiisii

» Temas noktalarina dair ¢oktan se¢meli ve agik u¢lu sorular

2.3.7. Verilerin Toplanmasi ve Coziimlenmesi

Son halini alan goriisme sorulari ile goniillii katilimeilarla miilakatlara baslanmis,
gorlisme sonunda katilimcilardan tekstil ve hazir giyim sektdriine dair ¢evrim igi aligveris
deneyimi olan bir birey Onermeleri istenmistir. Deneyimlerin zamanla dogru ve detayh
hatirlanma yiizdeleri diistiigii i¢in goriismelere yalnizca son 3 ay iginde tekstil ve hazir giyim
sektorline dair ¢evrim i¢i aligveris deneyimi olan katilimcilarla devam edilmistir. Yiiz yiize
gerceklestirilen goriismeler yaklasik 25’er dakika stirmiis ve sorulara verilen cevaplar kelime
kelime yazili dokiiman haline getirilmistir. Veri doygunlugu elde edilene dek toplamda 20
goriisme gerceklestirilmistir. Son olarak, elde edilen veriler Nvivo programina aktarilarak

analize tabi tutulmustur.

2.4. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Nitel aragtirmalarda, nicel aragtirmalardaki gibi sayisal gecerlilik ve gilivenilirlik verileri
sunulamamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016: 290). Ancak gegerli ve giivenilir sonuglar elde
etmek icin ¢esitli yontemler uygulanmasi miimkiindiir. Ornegin; arastirmada problemin
belirlenmesinden veri analizine kadar pek ¢ok asamada uzman goriisiine basvurulmustur.
Ayrica, arastirma konusuyla ilgili farkli kaynaklarin istatistiksel verileri itinayla incelenmis ve
arastirma kapsaminda yeterli ve tarafsiz bir saha bilgisi elde edilmeye ¢alisilmistir. Calisma
seffaf bir sekilde yiriitilmis ve veriler goriigmeler sirasinda kelime kelime yaziya
dokiilmiistiir. Ayrica, 6rneklem se¢iminde dogabilecek cesitli yanliliklarin 6niine gegebilmek
adina farkli kategorilerden kisilerin baglantilariyla ¢cok kollu ilerlenmistir. Boylelikle elde
edilen verilerin gercegi oldugu gibi yansitmasi saglanmaya calisilmigtir. Goriisme sorulari,

oncelikle orneklemi temsil eden bir gruba uygulanmis ve elde edilen verilerle daha incelikli
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yeni sorular gelistirilmeye ¢alisilmistir. Buna ek olarak, veri ¢oziimlemesinde yineleyici bir yol
izlenmis ve veriler doygunluga ulasana kadar goriismelere devam edilmistir. Goriigmelerden
elde edilen veriler sistematik olarak kendi i¢inde ve diger gortisme verileriyle karsilastirmali
sekilde sinanmistir. Bu yontemle, elestirel farkindalik gelistirilmeye ¢alisilmistir (Ger, 2009:
13).

2.5. Veri Analizi
2.5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim

seviyesi ve gelir durumu verileri Tablo 2.2°de gosterildigi gibidir.

Tablo 2.2 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Medeni Durum | Cinsiyet | Yas Meslek Gelir (TL) Egitim Durumu

Bekar Kadin 24 Mimar 4000-4999TL Lisans

Evli Kadin 28 Memur 4000-4999TL Lisans

Bekar Kadmn 32 Ogretmen 5000-5999TL Lisans

Evli Kadin 32 Doktor 6000TL ve iizeri Yiiksek Lisans

Evli Erkek 42 Insaat Miihendisi 5000-5999TL Lisans

Evli Erkek 28 Bilgisayar Miithendisi 5000-5999TL Lisans

Bekar Erkek 21 Ogrenci 2000TL’den az Lisans

Evli Erkek 29 Harita Teknikeri 6000TL ve iizeri On Lisans

Bekar Kadin 30 Dis Hekimi 5000-5999TL Lisans
Finansal Planlama

Bekar Kadin 33 Uzmani 6000TL ve iizeri Yiiksek Lisans

Evli Kadin 36 Bankaci 6000TL ve iizeri Lisans

Evli Erkek 39 Otelci 6000TL ve iizeri Yiiksek Lisans

Evli Erkek 43 Harita Miihendisi 6000TL ve iizeri Lisans

Bekar Kadin 32 Eczaci 6000TL ve iizeri Lisans

Evli Kadin 32 Mimar 6000TL ve iizeri Lisans

Evli Erkek 29 Muhasebeci 4000-4999TL Lisans

Evli Kadin 48 Ev Hanimu 2000TL’den az Lise

Bekar Kadin 25 Mimar 4000-4999TL Lisans

Evli Kadin 37 Ogretmen 3000-3999TL Lisans

Bekar Kadin 25 I¢c Mimar 4000-4999TL Yiiksek Lisans
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Katilimcilara ait yas ve gelir durumu grafikleri ise, Grafik 2.3 ve Grafik 2.4’te gosterilmistir.
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Grafik 2.3 Katihmcilarm Yas Dagilimi
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Grafik 2.4 Katihmcilarm Gelir Dagilimi

2.5.2. Farkindalik ve Satin Alma Motivasyonu Asamasi

Uriinle ilgili farkindaligin ve satin alma motivasyonunun olustugu bu asamadaki temas
noktalari; agizdan agiza iletisim, geleneksel medya araglar1 ve dijital medya araglaridir.
Literatiirde bu etkilesim tiirlerinin tiiketici kararina etkileri fazlasiyla ¢alisilmis konulardir.
Televizyon reklamlarinin, kampanyalarin, sosyal medyanin, giivenilen bir kisi 6nerisinin iiriinle
ilgili bir farkindalik yarattig1 ve satin alma motivasyonu olusturdugu zaten bilinmektedir. Gerek
dijital ve geleneksel medya araglar1 gerekse agizdan agiza iletisim, literatiirde pek ¢ok farkl

boyutuyla tiiketiciler iizerindeki etkileri baglaminda arastirilmistir (Andajani vd., 2015;
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Ivaschenko vd., 2020; Ansari ve Joloudar, 2011; Hassan, 2015; Berger vd., 2012; San-Martin
vd., 2015). Bu nedenle, bu temas noktalarinin miisterinin géziindeki énemi ve bu kanallarda
olusabilecek memnuniyet ve zahmet noktalar1 tartisilmayacaktir. Farkindalik ve satin alma
motivasyonu asamasi, miisteri yolculugu boyunca demografik ozelliklerle ve diger temas
noktalart ile (varsa) baglantisi izlenmek istendigi igin ¢alismaya eklenmistir. Elde edilen veriler

dogrultusunda, asamaya dair temas noktalarinin etki dagilimi1 Grafik 2.5’te gosterilmistir.

Dijital Medya Araglar1

Geleneksel Medya Araglari

Agizdan Agiza Iletisim

0 2 4 6 8 10 12

Grafik 2.5 Farkindalik ve Satin Alma Motivasyonu Temas Noktalariin Dagilim

Dijital medya araclar1 cevabini veren goriismecilerin biiylik ¢ogunlugu sosyal medya
platformlar1 iizerinden verilen baglantilara tiklayarak {irlinlere ulastigini  bildirmistir.
Geleneksel medya araglarinda televizyon 6n plana ¢ikarken, agizdan agiza iletisimde genellikle

eslerin ve arkadaglarin etkili oldugu goriilmiistiir.

2.5.3. Arastirma ve Karsilastirma Asamasi
Uriinlerin arastirilma ve karsilastirilma asamasinda kullanilan kanallarin dagilimi Tablo

2.3’te gosterilmistir.

Tablo 2.3 Arastirma ve Karsilastirma Asamasinda Kullanilan Kanallarin Dagilimi

Erisim Kanah Aciklama Kisi Sayisi

Desktop Web Masa'lustu. ya da diziistii bilgisayar {izerinden web 7
sitesine girisg

Mobil Web Cep telefonu ya da tablet iizerinden web sitesine giris 1

Mobil Uygulama Cep telefonu ya da tablet iizerinden uygulamaya giris 13
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Tablodaki toplam kisi sayisinin 21 olma sebebi, goriismecilerden birinin mobil web ile
erigsim saglayarak basladigi miisteri yolculuguna web sitesinin mobil cihazlarla uyumlu bir
arayiizi olmamasi sebebiyle mobil uygulama iizerinden devam etmesidir. Bu goriismeci diginda

mobil web kanalin1 kullandigin1 belirten bagka bir goriismeci olmamaistir.

2.5.3.1. Kullamic1 Arayiizii

Cevrim i¢i aligveris deneyiminin aragtirma ve karsilastirma asamasinda miisterilerin ilk
karsilastig1 sey web sitesi ve uygulamalarin kullanici arayiiziidiir. Kullanic1 arayiizii ile ilgili
her katilimcinin olumlu veya olumsuz deneyimlerden bahsetmesi, buranin miisteri goziinde
onemli bir detay ve dolayisiyla bir temas noktasi1 oldugunu gostermektedir. Temas noktasina
ait bildirilen olumlu deneyimler, o temas noktasinin bir memnuniyet noktasi oldugunu
gosterirken; bildirilen olumsuz deneyimler de o temas noktasinin bir zahmet noktasi oldugunu
gostermektedir. Kullanic1 arayiiziiniin miisteri goziinden Onemine ve siirecte yarattigi

memnuniyet ve zahmet noktalarina iliskin katilimecilara ait bazi goriisler asagida verilmistir:
Uygulamamin arayiizii alisveris yapacak insanlar igin net ve anlasilirdi. (Katilimer 1)

Uriinlerin kategorilere ayrilmis sekilde sunulmast gayet iyi ve kullanisliydi. Aradiklarimi

kolayca buldum. Fazla vakit harcamadim. (Katilimci 2)

Uygulamanin indirim oramina gore siralama yapmasimi sevdim. Fiyatlar: diisiikten
viiksege veya yiiksekten diigiige hemen hemen her site siralayp listeliyor ama indirim

oramina gore siralama her yerde yok. (Katilimct 5)

Bilgisayar miihendisi oldugum icin arayiizlerin tasarimiyla ilgili hayli fikir sahibiyim.
Bazi web sitelerinin kullanict arayiizii o kadar dandikti ki bana hi¢ giiven vermedi. Bu

web sitelerini direkt eledim. (Katilimci 6)

Listelenen iiriinlerle ilgili detayli bilgi yoktu. Sadece iiriiniin ismi, fiyati ve varsa aldigi
puan eklenmisti. Bu yiizden, begendigim iiriinlerin farkliliklarini tek bir sayfada
karsilastiramadim. Uriin sayfasina girip bakmak zorunda kaldim. Birine bakarken

digerini unuttum. Sonra sikildim, hepsinden vazgegtim. (Katilimer 7)

Uygulamada “miisteri yorumlar:” ozelligi olmamasint dogru bulmadim. Artik ¢ogu kisi

baska miisterilerin yorumlarina bakarak alisveris yapiyor. Bu bir eksiklik. (Katilimci 10)

Uygulamanin kullanislh, basit bir arayiizii vardi. Ana sayfada listelenen bir iiriiniin iistiine
geldiginizde mankendeki goriiniisiine de bakabiliyordunuz. Uriin sayfasina gitmeden bu

fotograflari gérebilmek zaman kazandwrdr. (Katilimcr 20)
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2.5.3.2. Uriin Sayfasi

Uriin sayfas1, miisterilerin listelenen iiriinlerden birine tiklayarak ulastig1 ve iiriinle ilgili
daha detayli bilgiye eristigi sayfadir. Uriin sayfas1 ile ilgili katilimcilardan gelen yorumlarm
yogunlugu buranin bir temas noktasi oldugunu gostermektedir. Ayrica bahsedilen olumlu ve
olumsuz deneyimler, memnuniyet ve zahmet noktalarina dair bilgiler vermektedir. Uriin
sayfasinin miisteri goziinden dnemine ve siiregte yaratti§i memnuniyet ve zahmet noktalarina

iliskin katilimcilara ait baz1 goriisler asagida verilmistir:

Uriinii oénceden satin alanlarin yorumlarim ve iiriinle alakali paylastiklar: gorselleri
incelemek satin alirken karar vermemde ¢ok yardimct oldu. Zaten yorum hizmeti
sunmayan sitelere giivenemiyorum, mecbur kalmadik¢ca béyle sitelerden aligveris
yapmiyorum. Ayrica agtigim iiriin sayfasinin altinda benzer tiriinlerin gésterildigi sekme
karsilastirma yapmamda kolaylik sagladi. Hemen altinda da baktigim iiriinii satin
alanlarin bu iiriinle birlikte satin aldigi diger iiriinleri gosteren bir sekme vardi. Pijama
tistii bakvyordum, takimin altim aratmakla ugrasmadan bu sekmede bulmus oldum. Boyle

basit detaylar aslinda ¢ok kullanish olabiliyor. (Katilimct 1)

Uriin hakkinda soru - cevap béliimii eklenmisti. Baskalarinin iiriinle ilgili aklina takilan,
saticiya sordugu sorulari ve saticimin bu sorulara verdigi yanitlari gérebiliyordunuz.

Uriinii daha iyi anlamak agisindan iyi bir boliim olmus. (Katilimct 3)

Kiyafet konusunda iiriin icerigi ¢cok anladigim bir konu olmadigi igin agiklamalar benim
icin yeterliydi. Bazi sitelerde iiriin yorumlar: vardi, olduk¢a igime yaradi. Bu asamada

tirtin yorumlart olmayan siteleri eledim zaten. (Katilimci 6)

Uriin fotograflarimin ¢oziiniirliikleri diigiiktii. Detayl olarak iiriiniin modelini ve kumagsini

goremedim. (Katilimci 12)

Uriin detaylarimn ve aciklamalarinin daha kapsamli olmasi gerektigi kanaatindeyim.
Ayrica bazi sayfalarda iiriine ait 1 tane fotograf vardi. Pantolonu sadece dnden
gorebildim. Arkadan ve yandan duruslari hakkinda bilgi sahibi olmadigim igin bu

tirtinleri elemek zorunda kaldim. (Katilimct 13)

Baktigim iiriintin benzerlerinin hemen altta gosterilmesini begendim. Boylelikle ¢ok
ugrasmadan benzer ne gibi modeller var ve ne kadara satilyyor gorebildim. Ayni sayfada

hepsini karsilastirabildim. (Katilimci 15)

Tiikenen iiriinlerde “Gelince Haber Ver” butonu ¢ikti karsima. Giizel bir yontem, stirekli

girip kontrol etmeye gerek kalmiyor. (Katilimci 17)
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2.5.4. Satin Alma Karari1 Asamasi
Bu asama; sepete ekleme ve sepetim sayfasi, adres bilgileri ve teslimat sayfasi ve 6deme

secenekleri sayfasi alt bagliklarindan olusmaktadir.

2.5.4.1. Sepete Ekleme ve Sepetim Sayfasi

Sepete ekleme ve sepetim sayfasi ¢evrim i¢i alisveris deneyiminde satin alma kararinin
uygulanmaya baglandig1i asamadir. Katilimcilardan gelen olumlu ve olumsuz birgok
degerlendirme, bu asamanin bir temas noktasi oldugunu ve sunulan deneyime bagli olarak siire¢
icinde hem memnuniyet hem de zahmet noktasi olarak goriilebilecegini gostermistir. Sepete
ekleme ve sepetim sayfasinin miisteri géziinden dnemine ve siiregte yarattigi memnuniyet ve

zahmet noktalarina iligskin katilimcilara ait baz1 goriisler asagida verilmistir:

Sepete ekleme sayfasinda indirimlerin kendiliginden yapilmasini, toplam tutarin

hesaplanmasinit begeniyorum. (Katilimci 1)

Uriinii sepete ekledigimde fiyat degisti. Sepette indirim kampanyas: oldugu belirtilmesine
ragmen ve tiriin sayfasinda bu indirimli fiyat verilirken indirim uygulanmadi. Bunun
olmamasi gerektigini diigiiniiyorum. Taktik olarak yapiliyorsa hos degil, teknik bir

sorundan kaynaklaniyorsa da koskoca firmaya yakismiyor bence. (Katilimci 4)

Sepete ekledigim iiriinlerin giin giin ayri kategorilerde gosterilmesini isterdim. Hangi giin

hangisini sepete ekledigimi bilmeliyim. (Katilimci 5)

Benim sepete eklemeye tikladigim tiriinle sepete eklenen iiriin farkliydi. Boyle bir problem
olabilecegi hi¢ aklima gelmedigi icin onaylayip édedim direkt. Sonra siparis ozetinde
durumu fark ettim ve Siparisimi iptal edip yeniden olusturdum. Hangi iiriiniin

geleceginden emin olamadim. Bu durum giivensizlik yaratti bende. (Katilimci 7)
Sepete eklenen iiriinlerin sepetten diismemesini begeniyorum. (Katilimci 10)

Uriiniin iizerinde 1 alana 2.si sepette %50 indirimli yaziyordu ancak sepete ekleme

asamasinda bu indirim uygulanmadi. Hayal kirikligi oldu. (Katilimcr 12)

Eklemeye ¢alistigim iiriin tiikenmis megerse. Sepete ekle butonunun gri renkte olmast bu
anlama geliyormus. Bence tiikenen tiriinleri listelememeleri lazim. Karar verip bu

asamaya kadar geliyorsunuz, sonra yaptiginiz arastirma bosa gidiyor. (Katilimct 15)

Uriinii sepete ekledigimde bile sayfa boyunca her detay: yaziyordu hala. Zaten okumus,
incelemis, almaya karar vermisim. Bu asamada bu bilgileri yeniden gormeme gerek yok.

(Katilhimci 16)
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Uriinde indirim goriiniiyordu ama sepette uygulanmad. Bazi indirimlerin uygulanmasi
icin kupon kullanmak veya indirim kodu girmek gerekiyormus. Nasil yapacagimi
bilemedim. Cok yiiksek bir indirim olmadig i¢in ugrasmadim ama camim sikild.

(Katilhimci 17)

Sepetim sekmesi siparisimi tamamlamadan once son bir adim olarak kontrol amagl

girdigim ve yararl buldugum bir asama. (Katilimct 18)

2.5.4.2. Adres ve Teslimat Bilgileri Sayfasi

Adres ve teslimat bilgileri sayfasi hakkinda gelen katilimeir degerlendirmelerinin
yogunlugu ve c¢esitliligi bu asamanin bir temas noktast oldugunu ve sunulan deneyim
dogrultusunda markalarin karsisina hem memnuniyet hem de zahmet noktasi olarak
¢ikabilecegini gostermistir. Adres bilgileri ve teslimat sayfasinin miisteri goziinden 6nemine ve
slirecte yarattigi memnuniyet ve zahmet noktalarina iliskin katilimcilara ait bazi goriisler

asagida verilmistir:

Birden fazla adres ekleniyor olmasi verimli. Gegici olarak farkl bir adreste oldugum icin
kendi ev adresimi silmeden su an bulundugum adresi de ayri bir baslikla kaydedebildim.
(Katilimci 1)

Adres bilgilerimi kaydedebildigim icin bu kisitmdan memnunum. (Katilimct 3)

Adres bilgilerinde, adreslere baslklar verip kaydedebilmek sonrasinda rahat ve hizli

se¢im yapmak adina giizel bir uygulama. (Katilimci 4)

Adres bilgilerinin girilecegi yer gayet agiklayiciydi. Sorunsuz bir sekilde doldurdum.
Teslimat segeneklerinde gel-al gibi bir hizmet de sunuyorlardi. Kendinize en yakin
merkeze gidip tirtinii teslim alirsaniz kargo iicreti 6demiyorsunuz. Bana en yakin merkez
evimin hemen karsisindaydi. O yiizden bunu sectim. Kargo iicreti de 6dememis oldum,

hosuma gitti. (Katilimct 8)

Adreslerin kaydedilebilmesi ¢cok énemli. Bir de yeni adres girislerinde mahalleye kadar
segebilmek uygulamayr kullanisi ¢ok kolaylastirryor. Aymi sekilde kargodaki hata
ihtimalini de diigiiriiyor. Bu yiizden begendim. (Katilimct 10)

Adres bilgileri kisminda adres tarifinin yazilabilecegi bir boliim olsa giizel olurdu. Bazi
sitelerde boyle bir uygulama var ve benim ¢ok isime yarryor. Verdigim adresi kargolarin
bulmasi zor oluyor ve siirekli problem yastyorum. Telefonla ararlarsa tarif edebiliyorum.

Bunu direkt bir kereligine siteye yazip kaydedebilmek isterdim. (Katilimct 13)
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Bu agsamayla ilgili s6yle bir oneride bulunabilirim: Faturanin ve iiriiniin farkli adreslere
gonderilecegi durumlart da hesaba katmalilar. Mesela birine hediye alip direkt
gonderemiyorum. Kendi adresime isteyip i¢inden faturasini ¢ikarip yeniden kargolamak
zorunda kaliyorum. Zaten artik e-fatura gonderiliyor ¢ogunlukla. En azindan paketin

icinden faturanin ¢ikmamasini isteyebilmeliyim. (Katilimci 16)

Bu aligverigimde bir problem yasamadim ama genel olarak 3 ’ten fazla adres eklenmemesi
kotii. Kendim disinda sevdiklerime de hediye olarak buradan bir seyler alabiliyorum ve
ailemin, yakin arkadaslarimin adreslerinin kayitli kalabilmesi igsime yarardi. Her

seferinde adres neydi, nereye not etmistim diye vakit kaybetmezdim. (Katilimci 18)

2.5.4.3. Odeme Secenekleri Sayfasi

Odeme segenekleri sayfasr ile ilgili katilimcilardan gelen yorumlarm yogunlugu buranin
bir temas noktast oldugunu gostermektedir. Ayrica bahsedilen olumlu ve olumsuz deneyimler,
memnuniyet ve zahmet noktalarma dair bilgiler vermektedir. Odeme segenekleri sayfasinin
miisteri gbziinden 6nemine ve silirecte yarattifi memnuniyet ve zahmet noktalarina iliskin

katilimcilara ait baz1 goriisler asagida verilmistir:

Odeme segeneklerinde uygulamadaki sanal ciizdanima para aktarimi yapiyp aligverisi
tamamlayinca ekstra indirim uygulandi, odedigim iicretin %1 lik kismi da ciizdanima
geri gonderildi. Boyle bir avantajdan haberim yoktu, ¢ok sevindim. Alsverigini

cogunlukla internetten yapanlar igin uzun vadede karli olacaktir. (Katilimcet 1)

Odeme seceneklerinde kapida édeme ve kredi karti ile 6deme béliimlerinin olmas: giizel.

Herkes kredi karti kullanmayabilir. (Katilimct 3)
Pesin fiyatina taksit imkant sunmalarin hosuma gitti. (Katilimct 5)

Uygulamanin 6deme tarafinda sorun vardi. Daha énce yaptigim alisveriglerde de basima
gelmisti birkac¢ kere. Acil diizeltilmesi gerekiyor. Ozellikle indirim doneminde bir iiriin
dakikalar icinde tiikenebiliyor. Odeme kisminda ¢ikan bir sikintidan dolay1 vakit
kaybedip istedigim tiriinleri alamasaydim, bu beni ¢ildirtirdi. (Katilimci 10)

Kredi karti bilgilerimi onceden kaydettigim icin bu asama hizlyydi. Birden fazla kartiniz
varsa ayri ayrt kaydedebiliyorsunuz. Istediginizi secip édemeyi tamamliyorsunuz. Bu da

kolaylik saglyor. (Katilimci 11)

Taksit segenegi olsun isterdim. (Katilimci 17)
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Uygulamanin ¢oK fazla odeme segenegine sahip olmast online aligveriste tercih sebebi

benim i¢in. (Katilimci 18)

2.5.5. Kargo Siireci Asamasi

Bu asama; kargo takibi, teslimat ve paketleme alt bagliklarindan olusmaktadir.

2.5.5.1. Kargo Takibi
Kargo takibi agamasi, miisterilerin aldiklar1 iirliniin konum bilgisini ve tahmini teslim
tarihini sorgulayabildikleri asamadir. Asamanin miisteri géziinden dnemine ve siirecte yarattigi

memnuniyet ve zahmet noktalarina iliskin katilimecilara ait baz1 goriisler asagida verilmistir:

Internetten aligveris siirecinin en faydali buldugum kismi burasi. Kargomun ne zaman

geleceginin, nerede oldugunun bilgisi onemli ¢iinkii. (Katilimct 1)

Uygulamada “Kargom nerede?” linkine tikladigimizda direkt kendi paketinizin takip

sayfasina yonlendiriliyorsunuz. Begendigim bir yontem. (Katilimct 3)
Aldigim tiriiniin kargoda hangi asamada oldugunu gormek giizel. (Katilimci 4)

Kargo takibinde bir link araciligryla kargo sirketinin kendi sitesine yonlendiriliyorsunuz.
Uygulamada baska bir sayfaya ge¢meden siparislerim béliimiinde bu bilgileri gérmek
isterdim. (Katilimci 5)

Aksam aldigim iiriin gece 3 'te kargoya verildi, mesajla bilgisi geldi. Cok sasirdim, bu
kadar hizli génderilecegini tahmin etmiyordum. Gece bile ¢alisiyorlar demek ki. Takdir
ettim. (Katilimci 7)

Kargo takibine tikladigimda kargo sayfasina yonlendirildim. Dakika dakika kargonun
nerede oldugu girilmisti. Siire¢ oldukc¢a seffaf ilerledi. Memnun kaldim. (Katilimct 9)

Kargo takibi yapamadim. Saticinin sisteme girdigi kargo takip numarasi yanlsti. Linke
tikladigimda siirekli hata sayfasi c¢ikiyordu karsima. Satici, hizli teslimat olarak
gosterilen iiriinii zamaninda kargoya veremedigi icin boyle bir yola basvurdu bence.
Ertesi giin elimde olmasi gereken iiriin, 4 giinde ulasti bana ¢iinkii. Giivenimi kaybettiler.
Insanlik hali, bir aksaklik yagsanmus olabilir. Konuyla ilgili bir bilgilendirme mesaji atip
durumu ozetlemelerini tercih ederdim. Daha diiriist bir hareket olurdu. Kendimi aptal

verine konmusg hissetmezdim. (Katilimci 11)

Kargo takibine tikladigimda kargo sirketinin ana sayfasina yonlendirdi beni. Ama buraya

girebilecegim bir kargo takip numarasi verilmedi. Normalde linke tiklayinca kendi
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triintintizle ilgili takip sayfasina gitmesi gerekir. Bu durum bir giivensizlik yaratti bende.

(Katilimct 13)

Gonderinin kargo sirketi tarafindan teslim alinmasindan bana gelene kadarki siirecini
adim adim bilmek giizel. Kargoya verildigi giin ve bana teslim edilecegi giin ayrt ayrt sms
ile bilgilendirildim. Aradaki detaylari merak etmeyenlerin kargo takibine girip siirekli
bakmasina gerek kalmyyor béylelikle. Ayrica, aldiklarimin bana ulasacagi en geg tarihin

verilmesi giizel bir detay. (Katilimci 14)

Kargo takibi amacina hitap etmedi diyebilirim. Uriin yoldayken giinlerce highir bilgi
girilmedi, bana teslim edildikten sonra hangi giin neredeydi saatine kadar sisteme

eklenmigti. Uriinii teslim aldiktan sonra ne isime yarar ki bu bilgi? (Katilimci 15)

Uriinii pazar giinii siparis verdim ve ayni giin kargodaydi. Hig beklemiyordum. Aldigim
tirtinde ayni giin kargoda firsati vardi ama daha once alisveris yaptigim yerlerde bu
durum is giinleri i¢in gegerli oluyordu. Yani en yakin is giiniinde gonderiyorlardi. Pazar
giinii bile ¢alisip bahane sunmadan verdikleri sozii yerine getirmeleri ¢ok ilkeli bir

hareket. Buradan giivenle alisveris yapilabilecegini gosteriyor. (Katilimct 16)

Uriinlerin yolda oldugu bilgisi disinda bir sey yoktu. Daha detayli olsa kullanisli olurdu.
(Katilhimci 19)

2.5.5.2. Teslimat

Teslimat asamasi, miisterinin kargo sirketi gorevlisi veya ozel kurye ile birebir
etkilesimde oldugu bir asamadir. Ayrica pandemiyle birlikte bu asamada artik temassiz teslimat
yontemi de sunulmaya baslanmistir. Teslimatin miisteri goziinden 6nemine ve siirecte yarattigi

memnuniyet ve zahmet noktalarina iliskin katilimecilara ait bazi goriisler asagida verilmistir:

Uriin teslimati icin cep telefonumdan arandim. Bunu iyi diisiinmiisler. Evde olmamama
ragmen kargomu komsumun almasint saglayabildim. Sabahtan teslimatin dagitima
ctkarildigi mesajinin gelmesi de iyiydi. Giin i¢inde gelecek diye komsuma onceden haber
verip hazirlikli olabildim. Yoksa gidip subeden teslim almak zorunda kalirdim, evime

uzak oldugu igin de iskence gibi gelirdi. (Katilimci 3)

Gelen kurye once telefonla aradi evde olup olmadigimi ogrenmek igin. Evde oldugumu
soyleyince kargomu getirdigini ve agagi inmem gerektigini soyledi. Yukari neden
ctkarmadigimi sordugumda “Biz boyle c¢alistyoruz.” dedi. Kapiyr acayim, asansore
bwrakin diye oneride bulundum, onu da kabul etmedi. Asagi kadar kendim inip almak

zorunda kaldim. Hi¢ boyle sagma bir uygulama gormemistim. (Katilimct 7)



50

Gelen kurye giiler yiizliiydii. Uriinii teslim aldigimda telefonuma bir kod geldi mesajla.
Kimlik bilgilerimi verip imzalamak yerine bu kodu kuryeye soylemem yeterli oldu. Hem
de sizden habersiz iirtiniiniizii kimseye veremezler béylelikle. Giizel bir uygulama.

(Katilhimci 9)

Kargocu kibar biriydi. Aradiginda kargomu temassiz teslim almak istedigimi séyledim.
Uriinii aldigima dair gelen onay kodunu kendisine ilettim ve kargomu asansérle
gonderdi. Genel olarak memnun kaldim diyebilirim. Bazen oyle sagma seyler yasaniyor

ki, siire¢ olmasi gerektigi gibi ilerleyince mutlu olur hale geliyorsunuz. (Katilimci 11)

Teslimat icin aradilar, adresimi bulamadiklar: icin tarif etmem gerekti ama kargom

sorunsuzca elime ulasti. (Katilimci 13)

Teslimati ¢ok yaygin olmayan bir kargo sirketi yapti. Bulundugum ilde sadece 1 subeleri
vardil ve bana ¢ok uzakti. Kurye aradiginda evde degildim. Ciinkii sisteme kargonun
nerede oldugu ve ne zaman gelecegi bilgisi girilmemisti giinlerce. Evde olmadigimi sonra
subeden alabilecegimi soyledigimde, kurye subenin uzak oldugunu ve yakinlardaysam
bekleyebilecegini iletti. Cok sevindim. Sorunsuz bir sekilde paketimi teslim aldim. Daha

once boyle diisiinceli bir kuryeyle karsilasmamistim. (Katilimci 15)

Uriiniin teslim edilecegi giinii ve saati kendim sectim. Internet alisverislerimde ilk kez
gordiigiim bir uygulamaydi. Teslim almama yarim saat kala telefonla aranip evde olup
olmadigim soruldu. Evde degilsem adres degistirebilecegimi ya da teslimatin giiniinii
veya saatini erteleyebilecegimi soylediler. 1 saat erteleme talebinde bulundum. Stireci
¢ok profesyonelce yiiriittiiler. Hi¢bir kargo firmasi yarisamaz kendileriyle bence.

(Katilimct 16)

Siparis ettigim tiriinlerin kargo takip sekmesinde belirtilen araliklarda ve kisiye ozel
kodlarla teslim edilmesi son zamanlarda yaptigim alisverislerde, alisveris yaptigim siteyi
tercih etme sebeplerimden birisi. Bu aligverisimde de bir sorun yasamadim, memnun

kaldim. (Katilimci 18)

Kurye paketi subeye geri gotiirmiis. Aslinda o giin evdeydim. Telefonuma da baktim,
aranmamisim. Tatil donemine denk gelince teslimat haftaya kaldi diye diisiindiim.
Haftaya da gelmeyince kargoyu aradim, paketiniz subede bekletilmis ve teslim
almadiginiz igin satictya iade edilmis dediler. Bu siire¢ boyunca bana hi¢bir
bilgilendirme yapilmadi. Islerini diizgiin yapmamalari benim magduriyetimle sonuglandi.

(Katilimct 19)
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2.5.5.3. Paketleme

Paketleme asamasi hem iiriin paketlemesini hem de kargo paketlemesini igeren bir
asamadir. Ancak bazi firmalar, yalnizca kargo paketlemesi ile caligmaktadirlar. Paketlemenin
miisteri goziinden Onemine ve siiregte yarattigit memnuniyet ve zahmet noktalarina iliskin

katilimcilara ait baz1 goriisler asagida verilmistir:

Uriiniin paketlemesinden hic memnun kalmadim. Seffaf posetle génderilmis. Kargomu
gidip subeden teslim almak durumunda kaldigim icin benimle birlikte sirada bekleyen
miisteriler ve kuryesinden soforiine kadar biitiin kargo ¢alisanlart ne aldigimi gérdii. Bir
de poset ¢antama sigmaywinca elimde o haliyle tasimak zorunda kaldim yol boyunca.
Pijama ve i¢c ¢amasw1 satan bir markamin seffaf posetle kargo gondermesi ¢ok
diisiincesizce. Uriin ¢ok hizli génderildi ve kaliteliydi ama bir daha buradan alisveris

yvapacagimi sanmryorum. (Katilimci 1)

Uriiniin paketlemesi iyiydi. Zaten kirilacak, bozulacak bir sey degildi. Ama hassas seyler

gonderilirken kargolarin “Kuwrilabilir!” ibaresiyle génderilmesi lazim bence. (Katilimci

3)

Uriin Ozensiz paketlenmisti. Insan magazadan nasul aliyorsa, aym sekilde benzer dzenle
bir paketleme yapilmasim bekliyor. Ikisine de aym parayi veriyoruz sonucta. Mesela
internet aligverislerimde, iiriiniin yaminda saticidan giizel bir not gordiigiimde kendimi

daha gergekgi bir aligveriste hissediyorum. (Katilimci 4)

Paketleme sahaneydi. Disinda oldukg¢a kalin bir poset vardi, i¢inde kargo kutusu. Kargo
kutusunun i¢inde de ozenle hazirlanmig bir hediye kutusu bulunuyordu. Hediye kutusunun
tizerindeki siise iligtirilmis kutlama notum vardi. Stk bir karta basilmisti. Esim actiktan
sonra gordiik ki hediye kutusunun icinde ayrica bir iiriin kutusu daha varmis. Uriin sik
bir kagida sarili bicimde bu kutunun icinde duruyordu. Insana kendini ézel hissettirmenin

yvolunu bulmuglar. (Katilimci 6)

Uriin ¢ok giizel paketlenmisti. Béyle saglam paketlemeleri hem alici hem de satict igin iyi
bir sey. Yoksa iiriin zarar gérebiliyor ve begensem bile iade etmek zorunda kaliyorum.

(Katilhimci 8)

Aldiklarim saglam bir kutu icinde, diizgiin bir sekilde gonderildi. Paketleme konusunda
internetten satis yapan biitiin markalarin geri doniisiim konusunda bir ¢alisma yapmast
gerektigini diistiniiyvorum. Evet, geri doniistiiriilebilir malzemeden gonderiyorlar ama

maalesef geri doniigiim yeterince gelismis degil malum. (Katilimci 10)
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Uriiniin paketlemesini begenmedim. Kargo posetine koyup yollamiglar. Poset delikti ve
tiriin lekelenmisti. Lekenin ¢ikip ¢ikmayacagini bilemedigim icin iade etmek zorunda

kaldim. Denemedim bile. (Katilimci 11)

Uriiniin paketlemesi ¢ok ozenli ve sikti. Acmaya kiyamadim. Hediye almisim gibi

hissettim. (Katilimci 12)

Uriin  ozelligine gore bir paketleme standard: getirilmeli tahribatlarin  éniine
gecilebilmesi icin. Aldigim pantolon pogetle gonderilmis. Pogetin icinde kirisan yerlerde
acik renk ¢izgiler meydana gelmis, ezilmig gibi. Béyle bir iirtin boyutuna uygun korunakl

bir kutuyla gonderilmeli demek ki. (Katilimct 13)

O kadar para verdigim iiriinii kagida sarip kargo posetiyle gondermisler. Hiisrana

ugradim. Kizima hediye edecegim i¢in en azindan bir kutuda olsun isterdim. (Katilimci

17)

Uriiniin boyutuna uygun olarak paketlenmesi gerektigini diisiiniiyorum. Aldigim iiriin
hacim olarak ¢ok yer kaplamayan kiiciik bir seydi ama kocaman bir pakette geldi. Bu
sekilde kalipli kiyafetlerde sallanmaya bagli bozulmalar yasanabilir. Ayrica bu
paketlerin ¢ope gittigi diistiniiltirse fazladan atik ve ¢evreye zarar boyutu da var. Konu

hakkinda diizenlemeler yapilmali. (Katilimci 18)

Gelen kutulardan biri 1slakti, igcindeki iiriin de i1slanmisti. Islandigi yerde lekeler vardi,
gececegini diistinerek iade etmedim. Yikayinca diizeldi ama genel olarak kargo
paketlerinin 6zensiz ve yetersiz oldugunu diisiintiyorum. Sadece posete koyuldugu zaman
poset delinebiliyor ve iiriine zarar gelebiliyor. Poset itiriiniin seklinin bozulmasina da
neden olabiliyor. Kutular da islanmaya karsi pek koruyucu degil. Kutulaywp kargo

posetine koyarlarsa daha korunakli olur bence. (Katilimci19)

Uriiniin paketlemesini ¢cok begendim. Paketleme, markamn degerini gésteren bir sey
bence. Bazi online siteler aldiginiz iiriinii ¢opmiis gibi degersiz bir sekilde sarip
vollayabiliyorlar. Bu durum ¢ok sinir bozucu, ozellikle “prestijli” markalarin bunu

yapmamasi gerekir. (Katilimct 20)

2.5.6. Geri Bildirim Asamasi
Geri bildirim asamasi; degerlendirme, iade silireci ve miisteri hizmetleri alt

basliklarindan olugmaktadir.
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2.5.6.1. Degerlendirme

Degerlendirme asamasinda katilimcilara dijital ortamda olumlu ya da olumsuz bir
degerlendirme eyleminde (puanlama, yorum yazma gibi) bulunup bulunmadiklari sorulmus ve
sunulan bu hizmeti kullanip kullanmamaktaki motivasyonlar1 6grenilmeye ¢alisilmistir.
Degerlendirme asamasinin miisteri goziinden dnemine ve siiregte yarattigi memnuniyet ve

zahmet noktalarina iliskin katilimcilara ait baz1 goriisler asagida verilmistir:

Degerlendirmede bulundum, c¢iinkii ben de yorumlari okuyarak ne alacagima karar
veriyorum. Bir i¢ giyim markasimin seffaf posetle gonderim yapacagr kimsenin aklina
gelmez diye diistiniiyorum. Yorumumu okuyanlar en azindan durumu bilerek siparig

verirler ya da vazgecgerler. (Katilimci 1)

Degerlendirmede bulundum, ¢iinkii siparis verdigim iirtinden farkli bir iiriin
gonderilmisti. Sisteme iiriin kodu yanhs girildiyse, muhtemelen sorun anlasilip ¢oziilene
kadar tiriinii satin alan herkese bana gelen yanls iiriinden gonderilecekti. Benden sonra

alacak kisiler igcin yorum yapmamin faydali olacagim diigiindiim. (Katilimci 2)

Degerlendirmede bulundum, ¢iinkii yazdigim yorumun yayinlanmasindan indirim kuponu
kazandim. Ustelik begendigim iiriinii neden begendigimi anlamalarint saglayp diger

kullanicilara da yardimct oldum. (Katilimct 3)

Degerlendirmede bulunmadim, ¢iinkii markanmin kendi aligveris sitesi yoruma agik

degildi. (Katilimci 6)

Degerlendirmede bulundum, ¢iinkii fotografta goriindiigii gibi veya yorumlarda yazilan
gibi degildi, kalitesizdi. Bu yiizden benden sonra alacaklara fikir olsun diye fotografl
sekilde yorum yaptim. Uriinle ilgili herkesin beklentisi farkli olabiliyor. (Katilimci 8)

Degerlendirmede bulunmadim, ¢iinkii uygulama béyle bir seye olanak saglamiyordu.

Degerlendirme yapabilmeyi isterdim. (Katilimct 10)

Degerlendirmede bulundum, ¢iinkii satictdan memnun kalmadigim noktalar vardi. Diger
miisterilerin de basina gelebilecekleri bilmesi gerekiyordu. Ayrica yorumlara dikkat eden
saticilar da var. Cok sikayet aldiklar: konularda kendilerini diizeltiyorlar. Hem satici hem

de potansiyel alicilar i¢in yorumlarin onemli oldugunu diigiiniiyorum. (Katilimci 11)

Degerlendirmede bulundum, ¢iinkii saticinin giivenli oldugunu, orijinal iiriin sattigim

belirtmek istedim. Yorumlarda hangi saticidan alindigi bilgisi verildigi icin almay
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diigiinenlere faydali olur gibi geldi. Ayrica paketlemesi ¢ok iyiydi, giizel yapilan islerin

oviilmesi gerek diye diistiniiyorum. (Katilimct 12)

Degerlendirmede bulunmadim, ¢iinkii yorumun altinda ismimin gériinmesini istemedim.
Aslinda anonim olarak da yorum yapilabiliyordu ama uygulamalarda kullanici sartlart

stirekli degisebildigi i¢in yine de giivenemedim. (Katilimci 14)

Degerlendirmede bulunmadim, c¢iinkii puanlama ve yorum yapma secenegi yoktu.

(Katilhimci 15)

Degerlendirmede bulundum, ¢iinkii ok memnun kaldim. Bu kadar profesyonelce ve seffaf
bir bicimde hizmet almamistim daha once. Iyinin de hakkim vermek gerekiyor diye

diistintiyorum. (Katilimci 16)

Degerlendirmede bulundum, ¢iinkii diger miisteriler ile iiriinlerin gercekligini paylasmak
istedim. Uriin alirken miisteri yorumlar: benim igin de belirleyici oluyor. Bunlart siizerek
dogru satin alma kararina ulagtigimi diistiniiyorum. Sanal ortamda iiriine temas edip

inceleyemiyorsunuz ¢tinkii. (Katilimci 19)

Degerlendirmede bulunmadim, ¢iinkii tirtinii markanin kendi sitesinden almistim.
Puanlama ve yorumlamaya agik degildi ne yazik ki. Ama memnun kaldigim icin

cevremdekilerle paylastim. (Katilimci 20)

2.5.6.2. Tade Siireci
lade siireci asamasi; {iriiniin satictya, {iriin bedelinin de miisteriye iadesini
kapsamaktadir. ladenin miisteri gdziinden dnemine ve siiregte yarattigi memnuniyet ve zahmet

noktalarina iliskin katilimcilara ait bazi goriisler asagida verilmistir:

Uriiniin bedeni uymadigi icin iade etmek istedim. Calisan bir insan oldugum icin mesai
saatlerinde kargoya bir tiirlii gidemedim. Konuyla ilgili yardimci olurlar mi diye miisteri
hizmetleriyle baglantiya gectim. Sonu¢ alamaywnca, bir arkadasimdan iiriinii kargoya
birakmasini rica ettim. Daha once de bu tarz durumlart yasadim, bazen iiriin elimde

kaldr. Buna bir ¢oziim bulunmali. (Katilimct 4)

Oncelikle uygulama iizerinden iade talebi olusturdum. Orada séylenen barkod numaras:
ile gelen kiyafeti kargoya teslim ettim. 1-2 giin icerisinde olumlu déniis aldim ve parami

geri yatirdilar. Para iadesinin hizli olmasi ¢ok iyi. (Katilimci 8)
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Uriin 2 giinde ellerine ulagmasina ragmen hafialarca incelemede kaldi. Para iadesini cok
sonra yaptilar. Her giin para iadesinin yapilip yapimadigini kontrol etmekten bezmistim.

(Katihimci 11)

lade talebinde bulundum, iiriinleri kargoladim, kendilerine ulasti, gonderdigim 2
tirtinden birini iade ettiler ama digerini gondermedigimi iddia ettiler. Hala ugragiyorum,
iki tirtinii de gonderdigimi kanitlamamu istiyorlar. Bunun igin ne yapabilirim ki? Koskoca

markanin yaptigi kiiciik oyunlar ... Goziimden diistiiler. (Katilimci 15)

Uriiniin iicretsiz iade edilmesi hosuma gitti. lade icin anlagmali olduklari kargo sirketinin
telefon numarasi vardi. Kendim gotiirmek zorunda kalmadim. Evden teslim aldilar.

Memnun kaldim. (Katilimci 17)

lade talebi olusturmak tek tiklamaya bakan bir islem, ¢ok kolay. Ama iade icin kargo

segenegi sunulmasini isterdim. (Katilimcr 19)

2.5.6.3. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri kanallarina ait kullanim dagilimi Grafik 2.6’daki gibidir.

= Canli yardim = Telefon = E-posta
Grafik 2.6 Miisteri Hizmetleri Kanallar1 Kullanim Dagilimi

Miisteri hizmetlerine dijital canli yardim, telefon ve e-posta gibi c¢esitli kanallar
araciligiyla ulasan katilimcilarin yorumlari, buranin bir temas noktasi oldugunu gostermistir.
Stiregle ilgili gelen olumlu ve olumsuz degerlendirmeler de memnuniyet ve zahmet noktalar
hakkinda bilgi vermektedir. Miisteri hizmetlerinin miisteri goziinden dnemine ve slirecte
yarattigi memnuniyet ve zahmet noktalarina iliskin katilimcilara ait bazi goriisler asagida

verilmistir:

Uriinle ilgili, saticiyla ilgili, kargoyla ilgili her aklima takilan soruda, her problemde
canli asistandan destek aldim ve ¢ok memnun kaldim. Hizli bir sekilde gercekten yardimci

olmaya calistilar. Internet alisverislerinde, karsimizda bir muhatap oldugunu bilmek ve
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ona bu kadar hizli ulasabilmek 6nemli bence. Aksi takdirde kararsiz kalip akliniza takilan

seyi ¢ozemeyince aligveristen vazgegiyorsunuz. (Katilimct 1)

Eksik iiriin geldigi icin kargonun fotografini ¢ekip gonderdim. Hemen ilgilenip 1 hafta
icinde eksik olan iiriinii temin ettiler. Canlt yardim uygulamasi hizli hareket etmenizi
sagliyor. Telefon araciligiyla islerin uzadigini ve ¢oziimlenemedigini diistiniiyorum. Bu

yiizden bu uygulamada canli yardim seg¢eneginin olmasini begeniyorum. (Katilimct 3)

Once telefonla miisteri hizmetlerine baglanmaya ¢alistim. Ama otomatik cevaplardan bir
tiirlii gergek temsilciye baglanamadim ve yildim. Canli yardimi denedim. Karsimdaki kigi
yvardimci olamasa da en azindan hizlica bir cevap alabildim. Bence canli yardim ¢ok daha

pratik ve hizli bir yontem. Bu segenegi sunmalari giizel. (Katilimci 4)

Canli baglanti bir tirlii kurulamadigi igin telefonla miisteri hizmetlerini aradim.

Telefonla goriismenin daha verimli oldugunu diistintiyorum. (Katilimct 5)

Igilenen kisi ¢ok kibardi. Aldigim iiriiniin hediye oldugunu, miimkiinse icine minik bir
not eklemek istedigimi soyledim. Siparis numarami alarak yardimci oldular hemen. Zaten

bir markanin miisteri hizmetleri ne kadar iyiyse o kadar kaliteli ve profesyoneldir.

(Katilhimci 6)

Oncelikle miisteri hizmetlerine daha kolay baglanmay: isterdim. Aradigim zaman
gortisme icin ¢ok vakit harcadim, tek seferde isimi halledemedim. Her aradigimda farkh

bir sey soylendi ve siire¢ uzadi. (Katilimci 8)

Sepette indirim uygulanmaywnca canli yardima baglandim. Karsimdaki kisi sorunu
¢ozemedi, sorunla ilgili bilgi veremedi, sorunumu anladigindan bile emin degilim.
Miisteri hizmetlerinde ¢alisanlarin daha iyi egitilmesi gerektigini diisiiniiyorum. “Sikayet
kaydi olusturduk, biz size doneriz.” mantigiyla ¢alisirlarsa bu yiizyilda, ¢ok miisteri

kaybederler. (Katilimci 12)

Birka¢ kez canli destege bagvurdum. Konusma basladiginda karsimdaki kigiler ismini
belirtiyor ama bence hepsi bot. Ciinkii anlattigim seylere her seferinde ayni otomatik

yvanitlar geldi. Haliyle problemim ¢éziilemedi. (Katilimct 15)
Baglanmak ¢ok uzun siirdii. Daha ¢ok eleman ¢alistirmalilar. (Katilimci 17)

Miisteri hizmetlerinde ¢alisan personellerin sorun ¢ézme odakli olmalar gerektigini

diisiiniiyorum. Bu alisverisimde karsimdaki kisinin hitabeti giizeldi. Ogrenmek istedigim
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seyler bilgisi dahilinde olmamasina ragmen, gerekli departmanlarla iletisime gegerek

bana yardimci oldu. (Katilimct 18)

Miisteri temsilcileri robotik konusuyor. Hizli konusuyorlar ve bazen ne dedikleri

anlasilmiyor. Yabanci kokenli oldugum icin bence bu ¢ok onemli. (Katilimct 19)

Kargoya verilmeden aldigim iiriiniin bedenini degistirmek istedim ve firmaya mail attim.
15 dakika gibi kisa bir siirede doniis sagladilar. Telefonla aradiginizda ya da canli
asistana baglandiginizda bile bu kadar hizli ulasamiyorsunuz bazi firmalara. Tek bir

maille istedigim degisikligi yapip sorunumu ¢ézmeleri hosuma gitti. (Katilimer 20)

2.5.7. Yolculuk Patikalari

Verilerin analizi sonucunda arastirmanin basinda belirlenen temas noktalarinin
bazilarinda yogunlukla yorum gelen konularda dallanmalar, diger bir deyisle potansiyel
yolculuk patikalar1 tespit edilmistir. Yolculuk patikalarinin goriildiigii temas noktalari; kullanici
araylzii, iirlin sayfasi, adres bilgileri ve teslimat sayfasi ve ddeme segenekleri sayfasi olmustur.
Diger temas noktalarinda ise, yorumlarin yogunlastigi bir alt baslik s6z konusu olmadigi igin

bu temas noktalarinda herhangi bir yolculuk patikasindan bahsetmek miimkiin olmamustir.

2.5.7.1. Kullanic1 Arayiiziine Dair Yolculuk Patikalar:
Kullanicr araytiziinde tespit edilen yolculuk patikalari; sayfa diizeni, yazi tipi ve boyutu,

renk, hiz ve filtrelemedir.

Savyfa diizenine vurgu yapan katilimei goriislerinden bazilar1 asagida verilmistir.

Uriinlerin kategorilere ayrilmis sekilde sunulmast gayet iyi ve kullanisl bence. (Katilimct

2)

Listelenen iiriinlerle ilgili ana baghklarin ve alt bashklarin net olmasi, iiriin

kategorizasyonunun iyi yapilmis olmasi benim i¢in tercih sebebiydi. (Katilimct 4)

Alacagim iiriiniin esime uymama riskine karsi aligveris sitelerinin iade siire¢lerini
arastirdim. Tiim web sitelerinde karsilastigim ortak sorun suydu: lade siirecleriyle ilgili
bilgilendirmeler sayfanin en asagisinda. Buraya ulasabilmek icin saniyelerce sayfay
kaydirmaniz gerekiyor. Oysaki asagidan yukarrya direkt ¢ikabilmek i¢in “Yukar: Cik”
diye bir kisayol tamimlamislar. Aymt kisayol sayfada asagr inmek isteyenler icin de

tammlanabilir bence. (Katilimci 6)

Listelenen tiriinlerle ilgili agik bilgi veren uygulamalart severim. Bu uygulamada

kumasin i¢inde eser miktarda bile ne gibi bilesenler bulundugu yaziyordu. Siirdiiriilebilir
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bir kumas olup olmadigindan tutun da kumasin dokuma ve 6rme yontemine kadar her sey
aciklanmusti. Uriiniin kalip ve kesim bilgileri de verilmisti. Bunlart iiriin sayfasina

girmeden detaylica gérmek islerimi kolaylastirdi. (Katilimci 10)

Sitenin arayiizii mobil cihazlarla uyumlu degildi sanirim. Tek bir iiriin biitiin sayfay:
kapliyordu. Yazilar kocamandi, hi¢bir sey anlasiimiyordu. Yakinlastirip uzaklastirmak
miimkiin degildi. (Katilimci 11)

Her sey c¢ok karisik geldi. Sayfada neyin ne oldugunu anlamak zordu. Listelenen
tirtinlerdeki yorum sayilarim iiriinlerin fiyati sanmigim, bir siire fiyatlara saskinlikla
bakakaldim. Basit bir dizayn yapilabilir aslinda. Bu kadar ¢ok ve karisik bilgi vermek
gereksiz. Begendigim iiriiniin sayfasina girip detayli arastirtyorum zaten. Listelenen
sayfada ilgimi ¢eken ¢ekmeyen her iirtiniin bilgisini gérmek zorunda degilim. Yazili
Kagidina sorulmasa da bildigi her seyi uzun uzun yazan égrenci izlenimi biraktilar bende.
Sorumun cevabini bulamadiktan sonra bunca seyi okumak zaman kaybi sadece.

(Katilimci 16)

Favoriledigim iiriinleri topluca bir sayfada gérmek isimi kolaylastirdr ve hizlandird.

(Katilimci 17)

Uygulama genelinde arama yapmak ile uygulama iginde bir magazadan arama yapmak
icin ayr1 arama ¢ubuklari var, ama hangisinin hangisi oldugunu karigtirdim birkag kez.

Bu diizeltilse ve daha anlasilir hale gelse iyi olur. (Katilimct 18)

Ana sayfada iiriin karsilastirmalart ¢ok zayif ve yetersiz. Her iirtiniin ozelliklerini
kiyaslamak icin ayr1 sayfalar acmak ve onlar arasinda gezinmek gerekiyor. Uriinler minik
ikonlar halinde goriiniiyor. Fotograflar kii¢iik oldugu icin tiriin goz éniinde canlanmuyor.

Kiyaslama sanki sadece fiyatlar iizerine kurulmus. (Katilimci 19)

Imleci yukaridaki kategorilere gotiiriince sitenin kendiliginden biitiin sayfa boyunca liste
¢tkarmast biraz sinirimi bozdu. Yanlshkla defalarca oraya denk geldim ve listeden
kurtulmak i¢in ugrastim. Sadece tiklayp bakmak isteyenler ulasmali buradaki bilgilere
bence. Benim i¢in zaman kaybrydi. Onun disinda kullanisli, basit bir arayiizii vardi. Ana
sayfada listelenen bir iiriiniin iistiine geldiginizde mankendeki goriiniigiine de
bakabiliyordunuz. Uriin sayfasina gitmeden bu fotograflari gérebilmek zaman

kazandirdi. (Katilimci 20)
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Yazi tipi ve boyutuna vurgu vapan katilimci goriislerinden bazilari asagida verilmistir.

Uygulamada kullanilan yazi stili pek samimi gelmedi. (Katilimct 1)

Sitenin  buiyiiklii kiiciiklii yazi fontu kullanmasini sevmedim, bence kafa karistirici.
(Katilhimci 7)

Uygulamadaki yuvarlak hatli yazi stili ciddiyetsiz ve amator duruyordu. (Katilimct 9)
Yazi fontunu sevemedim, bana ¢ok soguk geldi. (Katilimct 15)

Farkl yazi tipleri ve boyutlart aynt anda kullanilmisti, géz yoruyordu. (Katilimct 16)
Sitedeki yazilar ¢ok kiiciiktii, gozliikle bile zor okudum. (Katilimci 17)

Kullanilan yazi stili biraz resmiydi. (Katilimci 18)

Web sitesi ve uygulamalarda kullanilan renkler konusundaki katilimei goriislerinden bazilari

asagida verilmistir.

Karanlik mod segenegi olsun isterdim. (Katilimct 1)
Digerlerine gore renkli ve civil civil bir uygulama. (Katilimct 8)

Sanirim e-ticaret sitesinin marka rengi turuncu oldugu icin fiyatlar turuncu renkte
vazilmis. Giinegin altinda bozuk gozlerle okumaya c¢alismak tam bir iskenceydi.
Uygulamada karanlik moda alma segenegi de yok. Gozleri kor eden beyaz sayfaya
bakmak zorunda kaliyorsunuz. (Katilimct 9)

Yazilarin bazilart renkli, bazilart siyahti. Bir anlami var mu bilmiyorum ama dikkat

dagitiyordu. (Katilimct 16)

Web sitesi ve uvygulamalarin hizina vurgu vapan katilimci goriuslerinden bazilari asagida

verilmistir.

Bu uygulamayr genel olarak begeniyorum. Diger alisveris uygulamalarindan daha hizl.

Bu benim igin bir tercih sebebi. (Katilimct 3)
Gayet anlasilir ve hizli bir uygulama. (Katilimci 8)
Fotograflarin yiiklenmesi zaman altyordu. Bunu diizeltmeleri lazim. (Katilimct 10)

Uygulamada markanin sayfasina girince bir pop-up ¢ikti karsima, saticiyi takip edersem

indirim kuponu vereceklerine dair. Bu bilgilendirmede sikinti yok ama, her tikladigim
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tirtinden sonra markamn sayfasina dondiigiimde bu pop-up ile karsilasmak yorucu ve

vakit kaybiydi. Uygulamayt da yavaslatiyordu. (Katilimer 11)

Bazi sayfalara tiklayinca reklam penceresi aciliyordu ve bu uygulamayr biraz

vavaslatiyordu. Optimizasyonda sorun olabilir. (Katilimct 12)

Sitenin arayiizii genel olarak kullanish ve pratikti ama girdigimde indirim haberleri ve
begenebilecegim bagska iiriinlerle ilgili ¢ok fazla bildirim geldi. Bu bildirimler yiiziinden
site yavagladi. Siirekli karsima bir bildirim ¢ikngr icin kendi istedigim seyi de
aratamadim. Kas yapayim derken goz ¢ikariyorlar. (Katilimei 13)

Telefondan girdigim icin markanin kendi uygulamasini tercih ettim. Ama bir¢ok e-ticaret

sitesindeki aligik oldugumuz o hizi bulamadim. (Katilimci 15)

Filtreleme konusuna vurgu vapan katilimci géruslerinden bazilari asagida verilmistir.

Uriinleri filtrelersem segenekler azalir, secim yapmam kolay olur diye diisiindiim.

Filtrelemek de tek tek yapildigi icin ¢ok vakit aldi. Biraz can sikici. (Katilimci 7)

Filtreleme olay1 ¢ok sikintiydi. Filtrelemek istediginiz her segcenekte sayfa yenileniyordu.
Bosuna zaman kaybi bence. Hepsini sectikten sonra filtrelemenin tek seferde uygulanmasi

daha pratik olurdu. (Katilimct 9)

Filtreleme seceneklerinin yetersiz oldugunu diistintiyorum. Uygulama, karsima ¢ikacak
tiriin sayisini yeterince daraltmadiginda fazla secenek i¢inde boguldugumu hissediyorum.

Béyle durumlarda ihtiyacim c¢ok acil degilse erteliyorum, bazen de vazgeciyorum.

(Katihimci 14)

Aradigim iiriinlerin kategorisi ve bedenleri belli oldugu icin filtrelemeyi kullandim. Bu
asama da ¢ok yavagti. Ustelik filtrelemeyi bitirdikten sonra sayfa kendi kendine yenilendi
ve tikladigim tiim secenekler silindi. Hepsini bastan yapmak zorunda kaldim. Cok vakit

kaybettirdigi igin sinirlendim. (Katilimct 15)

2.5.7.2. Uriin Sayfasina Dair Yolculuk Patikalar
Uriin sayfasinda tespit edilen yolculuk patikalari; iiriin fotograflari, {iriin agiklamalar,

tirlin basliklar, tiiketici yorumlar1 ve renk se¢enekleridir.

Uriin fotograflari konusuna vurgu yapan katilimei goriislerinden bazilari asagida verilmistir.

Uriin fotograflarimin ¢oziiniirliikleri diisiiktii. Detaylar: gérmek, kumasi anlayabilmek

icin yakinlastirdigimda piksel piksel goriiniiyordu. (Katilimci 4)



61

Fotograflar yeterince bilgi vermiyordu. Ormanlik bir alanda uzakta bir mankenin
lizerindeki kazagi gormeniz bekleniyor. Béyle sanatsal ¢alismalara gerek yok. Uriinle
ilgili en onde durmasi gereken fotograf, iiriinii en iyi anlayabilecegim fotograf olmall.

(Katilhimci 9)

Kiyafet fotograflarmin iiriin sayfasinda ¢ok yénlii olarak gésterilmesi gerektigini
diistintiyorum. Bir de bazt iiriin fotograflarinda modeller ¢ok degisik pozlar vermisti ve

tirtiniin normalde nasil durdugunu kestiremedim. (Katilimct 10)

Uriin fotograflarimin ¢ekimi dis mekanda yapimis ve hepsine filtre uygulanmis.
Fotograflar filtre ile daha giizel gériinebilir ama iiriiniin rengi agisindan diistiniince
yvaniltict olmug bence. Yorumlarda iirtiniin renginin fotograftaki gibi olmadigini ve tirtinii
iade etmek durumunda kaldigini yazan ¢ok kisi vardi. Ben de iiriiniin rengini yorumlara

eklenen miisteri fotograflarindan tahmin etmeye ¢alistim mecburen. (Katilimci 11)

Uriin fotograflarimin ¢oziiniirlikleri diisiiktii. Detayli olarak iiriiniin modelini ve kumagsini

goremedim. (Katilimct 12)

Bazi sayfalarda iiriine ait 1 tane fotograf vardi. Pantolonu sadece onden gorebildim.
Arkadan ve yandan duruslart hakkinda bilgi sahibi olmadigim icin bu tiriinleri elemek
zorunda kaldim. (Katilimci 13)

Uriiniin kendi fotograflar her zaman ger¢egi yansitmiyor. (Katilimct 14)

Bazi iiriinlere sadece 1-2 fotograf eklenmisti. Bu kadar az fotograf iiriin hakkinda yeterli
bilgi vermiyor kesinlikle. Siteye iiriinlerle ilgili kisa videolar da eklense giizel olur.
(Katilhimci 16)

Uriiniin her agidan fotograflarinin olmasi iyiydi. Fotograflarin kalitesi iiriin detaylarin

gormem igin yeterliydi. (Katilimci 20)

Uriin aciklamalar1 konusuna vurgu yapan katilimer goriislerinden bazilari asagida verilmistir.

Siparisini verdigim tiriin sayfasinda kabanin boyu ve kalibt hakkinda yeterince agiklayict
bilgi bulunmamaktaydi. Olgiilerin ayrintili bir sekilde iiriin agiklamasinda olmasin

isterdim. Bu sekilde goz karari bir se¢cim yapmak zorunda kaldim. (Katilimct 2)
Uriin bilgilerinin detayli olmasim begendim. (Katilimci 3)

Uriinlerin beden kriterleri standart gibi goriiniiyor ama éyle degil. Tek bir dlciim bilgisi

koymalart yamiltici. Aymi markamin iki farkli modelinde farkli bedenler iizerinize
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olabiliyor. Bunun igin ya iiriinler belli bir standartta iiretilmeli ya da uygulamada her

tiriin igin ayri beden 6lgiisii tablosu verilmeli. (Katilimct 5)

Uriinle ilgili acgiklamalar kisminda sadece 10 adetten fazla alim yapamayacagim

vaziyordu. Kalibi, kumasi vs. hi¢bir sey belirtmemislerdi. (Katilimci 9)

Uriin detaylarimn ve aciklamalarimin daha kapsamli olmas: gerektigi kanaatindeyim.

(Katilimct 13)

Her kitleye hitap etmesi ac¢isindan iiriiniin icerigi ve ozellikleri daha sade bir dille
anlatilabilirdi. Uriinle ilgili bir sayfa detay verilmisti ama tekstil miihendisi ya da modact
degilseniz ¢ok bir anlam ifade etmiyordu. Tek bilmek istedigim, iiriiniin baslikta

belirtildigi gibi termal olup olmadigiydi. (Katilimci 18)

Uriin basliklar1 konusuna vurgu yapan katilimer goriislerinden bazilari asagida verilmistir.

Replika iiriin satan firmalarin orijinalini satanlardan ayristirdmast gerekiyor. Uriin
bashiginda iiriiniin orijinal ya da replika oldugu belirtilmeli mutlaka. Ayrica iiriin

basliklarimin bazilar Ingilizce den direkt cevrilmis ve sagma olmus. (Katihme 12)

Orijinali yiinlii olan bir kazagin buradaki bashiginda “yiin gériiniimlii” yaziyordu.
Megerse sahteymis. Uygun fiyata sahte alanlar da vardir ama bunun iiriin isminde agik¢a
belirtilmesi gerekiyor. Direkt markanin kendi ismi kullanilarak, oymus gibi satis

vapilmasi sahtekarlik. (Katilimct 17)

Bazen bashkta belirtilenler dogru olmuyor, iiriin ozelliklerini detaylica okumak

gerekiyor. (Katilimci 18)

Tiketici yorumlar: konusuna vurgu vapan katilimei goruslerinden bazilan asagida verilmistir.

Uriinii énceden satin alanlarin yorumlarim ve iiriinle alakali paylastiklar: gérselleri
incelemek satin alirken karar vermemde ¢ok yardimci oldu. Zaten yorum hizmeti
sunmayan sitelere giivenemiyorum, mecbur kalmadik¢ca boyle sitelerden aligveris

yapmiyorum. (Katilimci 1)

Uriin degerlendirmeleri béliimii en ¢ok begendigim kisim, ciinkii tiriinii satin alan kigiler

yorum yaziyor ve almam i¢in uygun mu degil mi daha iyi anliyorum. (Katilimci 3)

Bazi sitelerde iiriin yorumlari vardi, olduk¢a isime yaradi. Bu asamada iiriin yorumlar

olmayan siteleri eledim zaten. (Katilimct 6)
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Baktigim bazu iiriinlerde binlerce yorum birikmisti. Kimisi bir beden kiigiik alin demis,
kimisi biiyiik alin demis. Kimisi dar kalip demis, kimisi tam kalip demis. O kadar yorum
okuyup dogru karar vermek neredeyse imkansiz. Ama bir giizellik yapmislar, ¢ok sayida
yorum birikince site otomatik olarak yorumlarin igindeki kelimelere gore bir analiz

I T o«

sunuyor size. Yorum sayfasinda en iistte “biiyiik alin”, “kiiciik alin”, “kumasi kalitesiz”,
“begendim”, “tam kalip” gibi fikir veren kelimelerin hangi siklikla kullanildigint ve bu
kelimelerin kacar yorumda gegtigini gosteren bir liste mevcut. Sizi diistindiiren bir kelime
obegi olursa tiklayip sadece onunla ilgili yorumlara bakabiliyorsunuz. Ben L beden giyen

biriyim, sadece bu bedenle ilgili yazilan yorumlara gittim mesela. Cok kullanish bir

ozellik bu. (Katilimci 7)

Uriinlerin sayfasinda fotografli yorumlar olmasi ¢ok hosuma gitti. Kullanicilardan gelen
fotograflart iiriiniin tamtim fotograflarindan daha gerc¢ek¢i buluyorum. Normal insan
olciilerine sahip birinde iirtintin nasi goriindiigii hakkinda fikir veriyor en azindan.

(Katilhimci 14)

Yorumlar boliimiinii faydali buldum ama ‘“‘Sevgilime almigtim, beni terk etti. Giymek
nasip olmaz umarim ona.”, “Esime aldim, ¢ok giizel durdu ama bu onun yakisikliligryla
alakali.” gibi seyler yazanlar vardi. Bu tarz yorumlarin kimseye faydasi yok. Bu yiizden
vorumlarin bir filtreden gecirilip yayinlanmast gerektigini diisiiniiyorum. Béylece

gereksiz seyleri okumak zorunda kalmayiz. (Katilimci 17)

Uriiniin diger renk seceneklerine vurgu vyapan katilimci goriislerinden bazilari asagida

verilmistir.

Uriin sayfasinda iiriiniin diger renk seceneklerinin gésterildigi sekme karsilastirma

vapmamda kolaylik sagladi. (Katilimct 1)

Uriiniin diger renk seceneklerini tek tikla aym sayfada gérebilmek giizel, iyi diisiinmiisler.

(Katilimct 9)

Aym sayfa iginde iiriiniin diger renk segenekleri sunulmustu. Bu o6zelligi kullanisl

buldum. (Katilimci 20)

2.5.7.3. Adres Bilgileri ve Teslimat Sayfasina Dair Yolculuk Patikalari
Adres bilgileri ve teslimat sayfasinda tespit edilen yolculuk patikalari; kargo sirketi

tercihi ve hediye paketi hizmetidir.

Kargo sirketi tercihine vurgu yapan katilimei gorislerinden bazilar: asagida verilmistir.
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Bazi e-ticaret sitelerinde kargo sirketini siz se¢iyorsunuz. Burada o yok maalesef. Bolge
bolge, mahalle mahalle kargo sirketlerinin memnuniyet oranlart farklilik gosterebiliyor.

Herkes kendi bulundugu adrese en iyi hizmeti sunan kargoyu segebilse iyi olur. (Katilimci

7)
Teslimat konusunda ise kargoyu kendim se¢mek isterdim. (Katilimct 11)

Sitenin kendine ait kargo sirketi disinda secenek sunulmadi. Kargo hizmetleri ¢ok iyi olsa

bile se¢enek bollugu insana kendini 6zgiir hissettiriyor. (Katilimci 16)

Kargo sirketi segme 6zgiirliigii olmasi gerektigini diistintiyorum. Kiminle anlasmalilarsa
onunla gonderiyorlar. Istedigim kargo sirketini secmek icin ciizi miktarda fark isteseler

onu bile verirdim. (Katilimci 19)

Hediye paketi hizmetine vurgu yapan katilime1 goriislerinden bazilar1 asagida verilmistir.

Hediye alanlar: da diisiiniip hediye paketi secenegi getirseler iyi olur. (Katilimct 3)

Hediye paketi yapmuyorlarmis. Markanin kendi sitesinde ayni tiriin vardi ama bu e-ticaret
sitesinde kampanyali oldugu i¢in daha uyguna geliyordu. Markanin kendi sitesinde
hediye paketi secenegi oldugunu gériince biraz daha pahaliya gelse de oradan almaya

karar verdim. (Katilimci 6)

Kizima hediye edecegim icin hediye paketi yapmalarini isterdim. Magazada yapiyorlar

ama internette boyle bir hizmetleri yok galiba. (Katilimci 17)

2.5.7.4. Odeme Secenekleri Sayfasina Dair Yolculuk Patikalar
Odeme segenekleri sayfasinda tespit edilen yolculuk patikalari; taksit secenekleri ve

kredi karti bilgilerini kaydetme Onerisidir.

Taksit seceneklerine vurgu vapan katilimci goriislerinden bazilari asagida verilmistir.

Pesin fiyatina 6 taksite kadar secenek sunmalar: giizeldi. Bu bile bir tercih sebebi

olabilirdi. (Katilimci 6)

Pesin fivatina taksiti gectim, vade farkiyla bile taksit segenegi sunulmadi. Aldigim sey
kiyafetti, taksit yapilabiliyor olmasi gerekirdi. (Katilimci 7)

Bu uygulama disinda internet alisverisinde taksit sunmayan bagka bir yer yok sanirim.

En sevmedigim ozelligi. Hi¢chbir karta, hi¢cbir iirtine taksit yapmiyorlar. (Katilimci 9)
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Elimdeki hi¢chir kredi kartina taksit yapilmadi. Magazadan alinca taksit yapilryorken
internetten alinca yapilmamast dogru degil bence. (Katilimci 12)

Pesin fiyatina sadece 2 taksit se¢enegi vardi. Daha ¢ok taksit imkani olmali bence.

(Katilimct 15)

Kredi kart1 bilgilerini kaydetme Onerisi konusundaki katilime1 goruslerinden bazilar: asagida

verilmistir.

Kredi karti ile 6deme kisminda telefona gelen sifre ile aligveris yapilmasi giivenli bir
uygulama ama sonrasinda ¢ikan karti kaydet boliimiinii dogru bulmuyorum. Odemeden

hemen sonra ¢iktigi i¢in bos bulunup tiklayan insanlar vardir mutlaka. (Katilimc 3)

Odemeyi tamamladiktan sonra ekranda bir pencere cikiyor. Islemi tamamlamak icin
demisler ama aslinda kredi karti bilgilerinizi kaydetme islemini tamamlamak igin. Her

seferinde yanhslikla basacagim diye korkuyorum. (Katilimct 9)

Bu asamada siteyi takdir ettim. Daha énce bir siirii siteden alisveris yaptim. Odeme
islemine geldigimde kredi kartini kaydetme kutucugu tiklanmis oluyordu. Boyle bir oyun

yapmamuglar. Diiriist olmalari bende giiven yaratti. (Katilimci 16)

Odeme sayfasinda kredi kartimzi kaydetmek icin istenen izin kismimin kendiliginden
tiklanmis sekilde geliyor olmasi dogru degil. Kaydetmek istemiyorsaniz ézellikle onu
kaldirarak édemeye devam etmeniz gerekiyor. Kosede, kiiciik bir yerde ve dikkat etmeden
hizlica 6deme yapanlar bunu gormiiyor olabilir. Kandirmaca gibi geliyor ve hi¢ giiven

vermiyor bu durum. (Katilimci 18)

Stirekli olarak sanal ciizdan kullanimina ve kredi karti kaydina yonlendirme var. Kredi
karti numaramin sitede saklanmasina razi degilim. Sitenin sundugu sanal ciizdan da
aktive etmek istemiyorum. Bu yonlendirme beni asiri derecede rahatsiz ediyor. Bu kadar

tisteleyip biktirmamalart lazim. (Katilimct 19)

2.6. Bulgular
Calisma, planlanan misteri yolculugu haritas1 kapsaminda 5 temel asamadan
olusmustur. Bu asamalar; farkindalik ve satin alma motivasyonu, arastirma ve karsilastirma,

satin alma karari, kargo siireci ve geri bildirimdir.

Farkindalik ve satin alma motivasyonu kanallar1; agizdan agiza iletisim, geleneksel
medya araglar1 ve dijital medya araglar1 olmak {izere 3 ana temas noktasindan olugmaktadir.

Katilimcilar i¢inde “diger” cevabini veren olmamistir. Temas noktalarinin kisi bazinda
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dagilimina bakildiginda, dijital medya araclarinin 6nde oldugu goriilmektedir. Dijital medya
araclar1 cevabr veren katilimcilarin ¢ogu sosyal medyada paylasilan baglantilar {izerinden

tirlinlere ulastigimi belirtmistir.

Arastirma ve karsilastirma asamasi; kullanici arayiizii ve tiriin sayfasi olarak 2 ana temas
noktasinda incelenmistir. Bulgular 1s1ginda, bu asamanin tiiketici gdziindeki en Onemli
asamalardan biri oldugu soylenebilir. Belirlenen temas noktalarinda yiiksek miktarda
memnuniyet ve zahmet noktalar1 tespit edilmistir. Ayrica hem kullanici arayiiziinde hem de
tiriin sayfasinda ¢esitli dallanmalar izlenmis ve katilimcilarin bu dallanmalardaki degerlendirme
yogunluklart baz alinarak yolculuk patikalar1 belirlenmistir. Kullanic1 arayiizii temas
noktasinda goriilen yolculuk patikalari; sayfa diizeni, yazi tipi ve boyutu, renk, hiz ve filtreleme
iken iirlin sayfasinda goriilen yolculuk patikalari; iiriin fotograflari, iirlin agiklamalari, {iriin

basliklari, tiiketici yorumlar1 ve renk se¢enekleri olmustur.

Satin alma karar1 agamast; sepete ekleme ve sepetim sayfasi, adres bilgileri ve teslimat
sayfas1 ve 6deme segenekleri sayfast olmak iizere 3 temel temas noktasinda incelenmistir. Bu
asamada ilging bir veri sepete ekleme ve sepetim sayfasindan gelmistir. Sepetim sayfasi,
miisteri yolculugunda ¢ok vakit harcanmayacak bir ara kontrol sayfasi olarak disiiniiliirken
katilimcilardan gelen degerlendirmeler bu temas noktasimin hayli 6nemli oldugunu
gostermistir. Verilere bakildiginda miisterilerin bu sayfayr yalnizca satin alma Oncesinde
kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sayfanin kendi amaci disinda {iriin ve fiyat karsilagtirma,
irtinle ilgili stok ve fiyat giincellemelerinden haberdar olma gibi ¢esitli amaglara hizmet etmeye
basladig1 gozlemlenmistir. Kisacasi, bu noktada tasarlanan miisteri deneyimi ile miisterinin
gercekte deneyimledigi birbiriyle ortiismemektedir. Gerek filtreleme segeneklerinin yetersizligi
gerekse karsilastirma fonksiyonlarinin  elverigsizligi miisteriyi  kendine sunulanlar
dogrultusunda yaratict ¢oziimler {iretmeye itmistir denilebilir. Konuyla ilgili katilimcilardan

gelen yorumlarin bazilar1 asagida paylasiimistir.

Once begendigim iiriinleri sepete attim, sonra sepette iclerinden birini sectim. Baz
uygulamalarda sepette iiriiniin kalmast icin belirli siireler var, mesela 15 dakika. 15
dakikada satin alma iglemini gerceklestirmezseniz iiriin sepetinizden ¢ikiyor. Bu
uygulamada iiriin siz ¢ikarmadik¢a sepetinizde kaliyor. Uygulamanin en begendigim
ozelliklerinden biri bu oldu agik¢asi. Diger tiirlii sepetinize attiginiz tiriinii almadyysaniz
tekrar arayip bulmak zorunda kaliyorsunuz. O kadar tirtiniin ig¢inde bir daha o tiriine denk

gelemeyebiliyorsunuz. (Katilimci 3)
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Sepete ekledigim tiriinlerin giin giin ayri kategorilerde gosterilmesini isterdim. Hangi giin
hangisini sepete ekledigimi bilmeliyim. Fiyat ve tiriin karsilastirmast yaparken faydali

oluyor. (Katilimci 5)
Sepete eklenen iiriinlerin sepetten diismemesini begeniyorum. (Katilimci 10)

Adres bilgileri ve teslimat sayfasinda gesitli dallanmalar gézlenmis, bu dallanmalar kargo
sirketi tercihi ve hediye paketi hizmeti olmak iizere 2 yolculuk patikasinda degerlendirilmistir.
Kargo sirketi tercihi konusunda firmalarin anlasmali olduklar1 kargo sirketini zorunlu kilmalari
miisteri goziinde bir zahmet noktas: teskil etmistir. Cevrim i¢i aligverislerde hediye paketi
hizmeti sunan firmalar i¢in bu patika bir memnuniyet noktasi iken hizmeti sunmayan firmalar
icin de zahmet noktasi olarak gozlemlenmistir. Asamanin son temas noktasi olan 6deme
secenekleri sayfasinda da 2 farkli patika olusumu dikkat ¢ekmistir. Bunlar; taksit segenekleri
ve kredi kart1 bilgilerini kaydetme Onerisidir. Verilere bakildiginda taksit segeneklerinin
sunulup sunulmasi veya sunulan taksit seceneklerinin yeterli olup olmamasi bu patikanin

memnuniyet ya da zahmet noktas: olmasini belirlemede rol oynamustir.

Kargo siireci asamasi, kargo takibi, teslimat ve paketleme olmak iizere 3 temas
noktasindan olugmaktadir. Veriler, kargo takibinde miisteriye seffaf bir sekilde {iriiniin nerede
oldugu bilgisinin pratik ve hizli yollardan sunulmasinin énemli oldugunu gostermistir. Teslimat
ile ilgili degerlendirmelere bakildiginda, teslimatin yapilis sekli kadar teslimat1 gerceklestirecek
kuryenin davraniglart da Onem arz etmistir denilebilir. Katilimcilarin bazilar1 teslimat
degerlendirmelerinde kuryelerin “kibar, giiler yiizlii ve diisiinceli” olmalarina vurgu yapma
geregi duymustur. Ayrica firmalarin giivenli teslimat i¢in uygulamaya koydugu c¢esitli
yontemler, veriler dogrultusunda birer memnuniyet noktast olarak degerlendirilmistir. Bu
asamada One ¢ikan konulardan biri de miisterilerin kargo sirketleri ile yasadigi problemleri
genel deneyimlerinin bir pargasi olarak goérmeleri ve bu olumsuz deneyimlerinin faturasini
iriinii satan firmaya kesmeleri olmustur. Diger bir deyisle; iriinii satan firmalar kargo
sirketlerinden bagimsiz olsalar dahi anlagmali olduklar1 ve deneyimin pargasina dahil ettikleri
diger alt gruplardan da sorumlu tutulmaktadirlar. Konu ile ilgili katilimcilardan gelen goriislerin

bazilar1 agagida verilmistir.

Uygulama siparis takibi sayfasindan kargo sayfasina aktardiginda kargo sirketi
aciklayici sekilde bilgi girmedigi igin takipte zorlandim. Siparigim teslim edildigi halde
hala yolda goziikiiyordu. Marka ne kadar kaliteli ve iyi olursa olsun anlastigi kargo

sirketi yiiziinden degerini diigiiriiyor. (Katilimct 2)
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Dijital ortamda yorum yazarak bir degerlendirmede bulundum. Ciinkii paketimi teslim
eden kuryeyle ilgili sikayetimi herkes gorsiin istedim. Birlikte calistiklar: kisiler de bu e-

ticaret sitesini temsil ediyor sonugta. (Katilimci 7)

Paketleme asamasi katilimcilar tarafindan hem fiziksel hem de duygusal boyutlariyla
degerlendirilmistir. Kot bir paketlemenin, markanin bile kendi {iirlinline yeterince deger
vermedigi algisi yarattig1 ve bunun bir sonucu olarak da marka imajini zedeledigi saptanmustir.
Ince diisiiniilmiis, 6zenli ve zarif paketlemelerin birer memnuniyet noktast oldugu
gozlemlenirken paketlerin iginden ¢ikan satict notlarinin da miisterilere daha duygusal bir

deneyim yasattig1 goriilmiistiir.

Geri bildirim asamasi; degerlendirme, iade siireci ve miisteri hizmetleri olmak iizere 3
ana temas noktasindan olusmaktadir. Degerlendirme asamasinda, katilimcilarin ¢ogu dogru
satin alma kararini vermelerinde diger tiiketici yorumlarinin faydalarindan bahsetmis ve yorum
yapma motivasyonlarmm bu oldugunu dile getirmistir. Herhangi bir puanlama veya
yorumlamada bulunmayan katilimcilarin ¢ogu ise firmanin bdyle bir hizmeti olmamasi
nedeniyle geri bildirim yapamadiklarini sdylemistir. lade siireci iiriin iadesi ve iiriin bedeli
iadesini kapsamaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu tiriin iadesi asamasindan memnunken
tirtin bedeli iadesi asamasinda ¢esitli problemler yasadigindan bahsetmistir. Bu problemler
genellikle iiriin bedelinin tamaminin 6denmemesi veya ge¢ 0denmesi iizerinedir. Miisteri
hizmetlerine bakildiginda canli yardim, telefon, e-posta gibi gesitli kanallarin kullanildig
goriilmektedir. Katilimeilarin kanallarla ilgili degerlendirmeleri cogunlukla kisisel tercihlerine
bagli olmustur denilebilir. Ornegin; disarida sesli bir ortamdayken ya da is yerindeyken telefon
kullanamayacak olan katilimer canli yardimi tercih etmistir. Bir baska katilimer ise, canli
yardimin otomatik cevaplar vermesi ve problemini ¢6zememesi nedeniyle sorunu telefon ile
¢cozdigini dile getirmistir. Kimi katilimeilar telefonla baglanmanin ¢ok uzun siirdiigiinii
diistintirken kimileri canli yardimda cevap verenlerin aslinda birer bot oldugunu iddia etmistir.
Bazilari ise, e-posta kanaliyla markaya ulagmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug; miisteri goziinde
her kanalin kendine gore artilar1 ve eksileri oldugu, dolayisiyla markalarin bu temas noktasinda
sundugu kanal cesitliligi ve kalite ile farklilasabilecegidir. Ayrica miisterilerin ¢evrim igi
aligverislerde karsilarinda bir muhatap bulma istekleri goze carpmistir. Bu istek ise, miisteri
hizmetleri kanaliyla dogrudan baglantilidir. Fiziksel magaza ortaminda marka g¢alisanlarina
kolayca ulasabilecek olan miisteriler i¢in bu deneyimin dijital platformlarda da saglanabiliyor

olmas1 oldukga 6nemlidir. Konu ile ilgili katilimc1 yorumlarindan bazilar1 agagida verilmistir.
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Birkag kez canli destege basvurdum. Konusma basladiginda karsimdaki kisiler ismini
belirtiyor ama bence hepsi bot. Ciinkii anlattigim seylere her seferinde ayni otomatik
yamitlar geldi. Haliyle problemim ¢éziilemedi. Internet aligverislerinde bir problem
vasadiginizda karsinizda muhatap bulamamak en biiyiik sikinti. Sadece bu yiizden, pahali
bir seyler alacagimda internette daha uygun bile olsa magazay tercih ediyorum.

(Katilimct 15)

Kargoya verilmeden aldigim iiriiniin bedenini degistirmek istedim ve firmaya mail attim.
15 dakika gibi kisa bir siirede doniis sagladilar. Telefonla aradiginizda ya da canl
asistana baglandiginizda bile bu kadar hizli ulasamiyorsunuz bazi firmalara. Tek bir
maille istedigim degisikligi yapip sorunumu ¢ozmeleri hosuma gitti. Giivenlik amagh
telefonla da arayp aligverisimde yapilan degisikligi teyit ettirdiler. Karsinizda ilgili bir
muhatap bulmak degerli hissettiriyor cidden. Miisteri hizmetlerinin laf olsun diye
koyulmamas: gerekiyor. Bilgili ve yetkili kisilerin miisteriyle iletisime ge¢cmesi onemli.

(Katilimci 20)

Calisma genelinde miisteri yolculugu haritasindaki tiim temas noktalar1 ve yolculuk
patikalari bir biitiin olarak degerlendirildiginde, dikkat c¢ekici birka¢ detaydan daha bahsetmek
miimkiindiir. Katilimcilarin hemen hemen hepsi bir veya birka¢ temas noktasinda “gliven” ve
“hiz” konusuna deginme geregi gormiistiir. Bulgular, temas noktalarinda ¢ikan herhangi bir
problemin tiiketicide giivensizlik yarattig1 seklindedir ve bu durum kredi kart1 bilgileri ya da
kisisel bilgiler gibi daha sahsi temas noktalariyla sinirli kalmamistir. Giiven konusuna deginen

katilimc1 yorumlarindan bazilari asagida verilmistir.

Kaydettigimiz bilgilerin ¢alinmamast igin gerekli giivenlik 6nlemlerinin alinmis oldugunu

umuyorum. Kisisel bilgilerin korunmasi onemli. (Katilimci 3, Adres Bilgileri ve Teslimat)

Kredi kartint kaydeden miisterilerin kartlarindan izinsiz harcamalar yapilabiliyor. Bu
konuda giivenliklerin artirilmasi gerektigini diisiiniiyorum. (Katihmcr 3, Odeme

Seceneklert)

Bilgisayardan girildiginde web siteSi diizgiin ¢alistyor ama mobil uygulamada eksikler
var hala. Stabil ¢alismiyor. Bazen kendi kendine kapaniyor. Bu sikintili bir durum,
ozellikle odeme adiminda gerceklesirse daha biiyiik stkintilar dogurabilir. Sadece bu
sebeple miisteriler giiven duyamayp alisveristen vazgecebilir. (Katilimct 5, Kullanici

Arayiizii)
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lade siirecinde genel olarak problem yasamadim. Uriinii kargoyla iicretsiz geri
gonderdim. 2 giin icinde param iade edildi. Uriin ellerine ulagir ulagmaz para iadesini

yapmalar: bende giiven uyandirdi. (Katilimer 5, lade Siireci)

Bilgisayar miihendisi oldugum icin arayiizlerin tasarimiyla ilgili hayli fikir sahibiyim.
Bazi web sitelerinin kullanict arayiizii o kadar dandikti ki bana hi¢ giiven vermedi. Bu

web sitelerini direkt eledim. (Katilimci 6, Kullanici Arayiizii)

Odemenin daha giivenilir olmasin isterdim, telefonuma onay kodu bile gelmedi 6deme

yaparken. Direkt cekildi para. (Katilimci 8, Odeme Secenekleri)

Replika idiriin satan firmalarin orijinalini satanlardan ayristirilmas: gerekiyor. Uriin
bashiginda iirtiniin orijinal ya da replika oldugu belirtilmeli mutlaka. Ayrica iiriin
basliklarimin bazilar: Ingilizce den direkt cevrilmis ve sagma olmus. Insanda giivensizlik

yaratiyor bu durumlar. (Katimer 12, Uriin Sayfast)

Giivenli 3D odeme secenegi yoktu. Bence bunun zorunlu olmasi gerekiyor. (Katilimcer 13,

Odeme Secenekleri)

Daha énce bir siirii siteden aligveris yaptim. Odeme islemine geldigimde kredi kartini
kaydetme kutucugu tiklanmig oluyordu. Boyle bir oyun yapmamuislar. Diiriist olmalart

bende giiven yaratti. (Katilimci 16, Odeme Segenekleri)

Dijital ortamda degerlendirmede bulundum. Ciinkii gelen iiriin orijinal degildi.
Magazada baktigimizla hi¢ alakasi yoktu. Cok kalitesizdi. Pazarda liiks markalarin
logosu kullanilarak satilan sahte kiyafetlerdendi. Bu e-ticaret sitesinin boyle bir seye izin
vermemesi gerekiyor. Diger miisterilerin ayni tuzaga diismesini istemedigim i¢in yorum
biraktim. Ama yorumumu yayinlamadilar. Bundan sonra bu satictya da bu e-ticaret

sitesine de asla giivenmem. (Katilimci 17, Degerlendirme)

Kargo takip sekmesi en sik kullandigim kisimdi. Aldigim iiriiniin ne zaman teslim
edilecegini bilip ona gore plan yaptim. Ayrica kargomun ne zaman nerede oldugunu anlik

takip edebilmek bu uygulamaya olan giivenimi arttirdr. (Katilimci 18, Kargo Takibi)

Odeme sayfasinda kredi kartinizi kaydetmek icin istenen izin kisminin kendiliginden
tiklanmis sekilde geliyor olmasi dogru degil. Kaydetmek istemiyorsaniz ézellikle onu
kaldirarak édemeye devam etmeniz gerekiyor. Kosede, kiiciik bir yerde ve dikkat etmeden
hizlica 6deme yapanlar bunu gormiiyor olabilir. Kandirmaca gibi geliyor ve hi¢ giiven

vermiyor bu durum. (Katilimer 18, Odeme Segenekleri)
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Bildigim giivendigim sitelerden aligveris yapmamin en onemli sebeplerinden biri de iade
durumda sirketin izledigi politika. Olumlu anlamda her tiirlii sorunu ¢ozmeye ¢alisip
yvardimci olan ekip arkadaslariyla ¢alismalari, ayni sitelerden sonrasinda da giivenle

alisveris yapmama sebep oluyor. (Katilimct 18, Iade Siireci)

Gortismeler genelinde en ¢ok deginilen konulardan biri de hiz olmustur. Verilere
bakildiginda, miisteriler ¢evrim i¢i aligverisin fiziksel magaza aligverisinden hizli olmasi
gerektigi goriisiindedir. Bu dogrultuda, cevrim igi aligveris platformlarinda kendilerini
yavagslatan her faktorii birer zahmet noktasi olarak nitelendirmislerdir. Hiz konusuna vurgu

yapan katilimci yorumlarindan bazilar1 asagidaki gibidir.

Uriinlerin kategorilere ayrilmis sekilde sunulmas: gayet iyi ve kullamsl bence.

Aradiklarimi kolayca buldum. Fazla vakit harcamadim. (Katilimer 2, Kullanici Arayiizii)

Odeme asamasinda geldigimde kayith kredi kartlarimdan birini  secip zaman
kaybetmeden pratik sekilde siparisimi verdim. Siirecin en kolay asamasi burasi bence.

(Katilimci 2, Odeme Secenekleri)

Bu uygulamayr genel olarak begeniyorum. Diger alisveris uygulamalarindan daha hizl.

Bu benim icin bir tercih sebebi. (Katilimci 3, Kullanici Arayiizii)

Adres bilgilerinde, adreslere baslhiklar verip kaydedebilmek sonrasinda rahat ve hizli

se¢im yapmak adina giizel bir uygulama. (Katilimci 4, Adres Bilgileri ve Teslimat)

Once telefonla miisteri hizmetlerine baglanmaya ¢calistim. Ama otomatik cevaplardan bir
tiirlii gercek temsilciye baglanamadim ve yildim. Canli yardimi denedim. Sorunumla ilgili
firma olarak prosediirlerinin béyle isledigini soylediler. Karsimdaki kisi yardimci
olamasa da en azindan hizlica bir cevap alabildim. Bence canli yardim ¢ok daha pratik

ve hizl1 bir yontem. Bu segcenegi sunmalari giizel. (Katilimct 4, Miisteri Hizmetleri)

Baktigim bazi iiriinlerde binlerce yorum birikmisti. Kimisi bir beden kiigiik alin demis,
kimisi biiyiik alin demis. Kimisi dar kalip demis, kimisi tam kalip demis. O kadar yorum
okuyup dogru karar vermek neredeyse imkansiz. Zaten ¢ok vakit alir. Boyle vakit
harcayacak olsam gider magazadan alirim. Ama bir giizellik yapmislar, ¢ok sayida
yorum birikince site otomatik olarak yorumlarin igindeki kelimelere gore bir analiz

E s EZ T

sunuyor size. Yorum sayfasinda en tistte “biiyiik alin”, “kiiciik alin, “kumasg: kalitesiz”,
“begendim”, “tam kalip” gibi fikir veren kelimelerin hangi siklikla kullanildigini ve bu
kelimelerin kagar yorumda gectigini gosteren bir liste mevcut. Sizi diistindiiren bir kelime

obegi olursa tiklayip sadece onunla ilgili yorumlara bakabiliyorsunuz. Ben L beden giyen
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biriyim, sadece bu bedenle ilgili yazilan yorumlara gittim mesela. Cok kullanisli bir
ozellik bu. (Katilimer 7, Uriin Sayfast)

Telefondan girdigim icin markanin kendi uygulamasini tercih ettim. Ama bir¢ok e-ticaret
sitesindeki aligik oldugumuz o hizi bulamadim. Internetten aligverisin magazaya oranla
daha hizli olmasi gerekli. Aradigim iiriinlerin kategorisi ve bedenleri belli oldugu icin
filtrelemeyi kullandim. Bu asama da ¢ok yavasti. Ustelik filtrelemeyi bitirdikten sonra
sayfa kendi kendine yenilendi ve tikladigim tiim secenekler silindi. Hepsini bastan yapmak
zorunda kaldim. Cok vakit kaybettirdigi icin sinirlendim. Indirim doneminde iiriiniin
titkenmeyecegini bilsem ertesi giin is ¢ikisi gider magazadan alirdim. Eminim daha hizli

olurdu. (Katilimct 15, Kullanict Arayiizii)

Aragtirma genelinde katilimcilarin herhangi bir temas noktasinda tercih ettikleri firmay1
degerlendirirken baska firmalarla olan Onceki aligveris deneyimlerini baz aldiklar1 dikkat
cekmistir. Bu karsilastirmali degerlendirme egiliminin goriildiigii katilimc1 yorumlarindan

bazilar1 agsagida verilmistir.

Uriiniimii sepete ekleme asamasinda bir zorluk yasamadim, hatta diger web sitesi ve
uygulamalara gore olduk¢a hizli bir aligveris oldu. (Katilimci 2, Sepete Ekleme ve
Sepetim Sayfasi)

Bu sayfada sadece siparis takip kodu yazili olan aligveris siteleri var. Kargo sirketinin
sitesinden kargo takibi sayfasini bulup o uzun kodu buraya girmeniz gerekiyor tiriiniin
nerede oldugunu gorebilmek i¢in. Hi¢ pratik degil. Bu uygulamada “Kargom nerede?”
linkine nikladiginizda direkt kendi paketinizin takip sayfasina yénlendiriliyorsunuz.

Begendigim bir yontem. (Katilimci 3, Kargo Takibi)

Uriinii gelen kargo posetine koyup bantlayip kargo sirketine iicretsiz teslim ettim. 3 giin
icinde aldigim yere geri gonderildi. 1 hafta i¢inde iicret iadesi yaptilar. Bu hizli ilerleyisi
sevdim. Bazi internet sitelerinde 1 ay sonra bile iicret iadesi yapilmiyor. Bu yanlis bir
uygulama. Insami ugrastirtyorlar. Ucret iadesinin en kisa siirede yapilmasi gerekiyor.

(Katilimc1 3, lade Siireci)

Tahmini teslimat giinii gibi tahmini teslimat saati de verseler giizel olur. Bazi

uygulamalarda bu hizmet mevcut ve ¢ok ise yariyor. (Katilimct 5, Teslimat)

Bu e-ticaret sitesi paketleme konusunda sinifta kaldr benim goziimde. Kullandigim baska

bir e-ticaret sitesi var, onlart tek gegerim bu konuda. Aldiginiz iiriin ne olursa olsun
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kutuyla gonderiyorlar, kutunun darbe almasina ve iiriiniin zarar gérmesine engel olmak

icin de kolide bos kalan alanlar kagit dolguyla kaplyorlar. (Katilimct 5, Paketleme)

Benim elektronik alisverisi icin kullandigim bir site birka¢ kargo sirketi secenegi
sunuyordu ama burada oyle bir hizmet géremedim. (Katilimci 6, Adres Bilgileri ve

Teslimat)

Bazi e-ticaret sitelerinde kargo sirketini siz segiyorsunuz. Burada o yok maalesef. Bélge
bolge, mahalle mahalle kargo sirketlerinin memnuniyet oranlart farklilik gosterebiliyor.
Herkes kendi bulundugu adrese en iyi hizmeti sunan kargoyu segebilse iyi olur. (Katilimci

7, Adres ve Teslimat Bilgileri)

Gayet anlasilir ve hizli bir uygulama. Ilk kez kullanan biri bile zorluk cekmeden aligveris

vapabilir. Diger uygulamalara gore renkli ve crvil civil. (Katilimer 8, Kullanici Arayiizii)

Paketleme rezaletti. Daha once ¢ok uyguna baska bir markadan kazak almistim. Tatl bir
kutuya koyup, aligverisiniz icin tesekkiir ederiz gibi minik de bir not eklemislerdi. Cok
hosuma gitmisti. Bu kazaga neredeyse 10 kati fazla para verdim ama posetin igine koyup
gondermisler. Giiniin birinde suradan kendime bir sey alabilir miyim diye hayal
kurdugum marka goziimde bitti o dakika. Daha kendi iiriinlerine kendileri deger verip

diizgiince paketlemiyorlar. (Katilimct 9, Paketleme)

Kargo siirecinin her asamasinin tek tek gosterilmesini beklerdim. Ne yazik ki bu
uygulamada kargo takibi asamasinda iiriiniin kargoya verildigi ve “yakinda” teslim
edilecegi yaziyor sadece. Artik hangi giin hangi saatte kargonun teslim edilecegini

gosteren uygulamalar var, bu konuda kendilerini gelistirmeliler. (Kullanict 10, Kargo

Takibi)

Teslimat giinii telefonuma mesaj geldi. Birkag saat sonra da kargom elimdeydi. Kurye
kargomu getirdiginde aramis ama telefonu duymadim. Ona ragmen kapima kadar
getirmis, sag olsun. Bazi kuryeler telefonu duymayinca doniip gidiyor. Bazilart hem
aramiyor hem zile basmiyor. Sonra da ulasamadik diyor. O yiizden bu ¢alisani sevdim.

(Katilimct 17, Teslimat)
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SONUC

Markalar ve miisterileri arasindaki iligkiler devamli degismekte ve gelismektedir. Mobil
uygulamalar, e-ticaret platformlar1 ve sosyal aglar araciligiyla miisteriler diger miisterilerle ve
markalarla siirekli olarak baglantili hale gelmistir. Istedikleri zaman ve istedikleri sekilde
markalarla etkilesime girebilen miisterilerin yolculuklar tizerinde her zamankinden fazla giice
ve kontrole sahip oldugu bir ortam dogmustur. Ayrica giiniimiiz teknolojisi, miisterilerin ¢ok
cesitli kanallar ve cihazlar aracilifiyla aligveris deneyimi yagayabilmelerine olanak sagladigi
icin satin alma siireci dogrusal bir yol olmaktan ¢ikmis ve karmasiklasmistir. Bu nedenle,
miisteri yolculugunun her noktasinin detaylica incelenip 6lgiimlenmesi miisteriye dair temel bir
icgorii elde edilebilmesi agisindan artik stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Ote yandan,
dijital gelismeler ve pandemi ile birlikte ¢evrim igi alisverise yonelen kisi sayisinda ciddi bir
artis gdriilmiistiir. Rekabet Kurumu’nun 2021 Y1l E-Pazaryeri Platformlari Sektér incelemesi
On Raporu’na gore; 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin %89’unun satin almak iizere
internet lizerinden iirlin arastirmasi yaptigi, %89,5’inin ¢evrim i¢i perakende sitesini ziyaret
ettigi, %75’inin internetten aligveris yaptigt ve %68,5’inin bu aligverisi e-ticaret sitesinin
uygulamasi lizerinden gergeklestirdigi bilinmektedir. Ayni raporda paylasilan Tiirkiye’ye ait e-
ticaret kullanim egilimleri asagidaki gibidir (Rekabet Kurumu E-Pazaryeri Platformlar1 Sektor
Incelemesi On Raporu, 2021: 31):

Uriin veya Hizmet Arama: %89,0

Cevrim I¢i Perakende Sitesi Ziyaret: %89,5
Mobil Aligveris Uygulamasi Kullanma: %68,5
Cevrim I¢i Uriin Satin Alma: %75,0

YV V V V V

Cep Telefonu ile Cevrim i¢i Uriin Satin Alma: %54,8

Raporda belirtilene gore; 2021 yilinda internetten aligveris yapma orani diinya genelinde
2,8 puanlik artis gosterirken Tiirkiye’de 12 puanlik bir sigrayis yasanmustir. TUIK Hanehalki
Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmas1 2021 Raporu’na bakildiginda ise, 16-74 yas
araligindaki bireylerin internet tizerinden mal veya hizmet satin alma orani1 2020 yilinda %36,5
iken 2021 yilinda %44,3’e yiikselmistir. Cevrim i¢i alisverislerde %70,7 oraniyla en fazla
giyim, ayakkabi ve aksesuar satin alindig1r goézlemlenmistir. Bu veriler 15181nda ¢evrim igi

platformlarda tekstil ve hazir giyim sektoriiniin nemli bir yer tuttugu sdylenebilir.
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Cevrim ici aligveriste tekstil ve hazir giyim sektoriine dair miisteri yolculugunu
derinlemesine incelemeyi amaglayan bu ¢alismada, literatiirde farkli sektorler ve farkli amaglar
i¢cin olusturulmus miisteri yolculugu haritalar1 ile markalarin ¢evrim i¢i aligveris platformlarini
degerlendirmek amaciyla olusturduklar1 miisteri yolcugu haritalar1 taranmis, bu dogrultuda
uzman gorisleri de alinarak bir miisteri yolculugu haritast planlanmistir. Planlanan harita, 5
asamadan olusmaktadir. Bunlar; farkindalik ve satin alma motivasyonu, arastirma ve
karsilastirma, satin alma karari, kargo silireci ve geri bildirimdir. Haritanin asamalar1
kesinlestikten sonra, her agsama icin ayr1 ayr1 temas noktalar1 belirlenmistir. Miisteriler bir {iriin
veya hizmetin herhangi bir parcasina, herhangi bir kanal aracilifiyla dokunduklar1 her an
aslinda bir deneyim yasamaktadirlar. Iste miisteri ile markanin bir araya geldigi bu anlar temas
noktalar1 olarak adlandirilirlar (Stein ve Ramaseshan, 2016: 8). Bu dogrultuda, her asama i¢in
miisteriye dokunulacak noktalar tespit edilmis ve belirlenen bu noktalardaki katilimct
yorumlarinin yogunlugu ve ¢esitliligi analiz edildiginde hepsinin bir temas noktas1 olduguna
karar verilmistir. Arastirmanin devaminda bu temas noktalarmin bir memnuniyet ya da zahmet
noktasi olup olmadigi analiz edilmistir. Memnuniyet ve zahmet noktalari, miisterilerin marka
ile olan deneyimindeki ac1 ve haz anlaridir (Kranzbiihler vd., 2019: 308). Bu dogrultuda analiz,
her spesifik nokta i¢in olumlu ve olumsuz yorumlarin kategorize edilmesi, daha sonra da
yogunluklarmin o6l¢iilmesi ile yapilmistir. Bu c¢alismada ¢ikan memnuniyet ve zahmet
noktalarina dair bulgularin sektérdeki markalar i¢in de faydali olacagi diistiniilmektedir.
Zahmet noktalarini iyilestiren marka, memnuniyet noktalarin1 da gelistirerek bu alanlarda
farklilasma stratejileri uygulayabilir. Calismanin son asamasinda ise, belirlenen temas
noktalarindaki potansiyel dallanmalar incelenmis ve bazi temas noktalarinda yolculuk

patikalar1 olustugu gozlemlenmistir.

Farkindalik ve satin alma motivasyonu asamasina bakildiginda, katilimcilar ¢ogunlukla
sosyal medya platformlarinda takip ettikleri, zevkine giivendikleri fenomenlerin olusturdugu
baglantilara tiklayarak alisverislerini gerceklestirmistir. Bu veri planlanan miisteri yolculugu
stirecinde diger temas noktalarindaki verilerle birlikte degerlendirildiginde duruma anlamli bir
yorum getirilebilir. Katilimcilardan bazilarinin ¢evrim i¢i aligverislerde segenek fazlaligindan
ve filtrelemelerin yetersizliginden sikayet ettigi goriilmektedir. Seceneklerin bollugu i¢inde
boguldugunu, hatta boyle durumlarda ihtiyact ¢ok acil degilse aligveris yapmaktan vazgectigini
bildiren katilimcilar g6z Oniinde bulunduruldugunda, zevkine giivenilen kisilerin sectigi
tirtinlerden olusan baglantilara tiklanmasi ve bu baglantilarda oldukc¢a daraltilmis {iriin secenegi
icinden bir se¢im yapilmasi daha pratik ve hizli bir yol olmasi1 yoniinden tercih sebebi olabilir.

Literatiire bakildiginda, ¢ok fazla segenek karsisinda tiiketicilerin satin alma egilimlerinin
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distiglinii gosteren caligmalar da vardir. Fazla segenege sahip olan tiiketiciler igin iiriin
kategorisine dair mevcut bilgi miktar1 artmakta ve ¢ekici gelen lirlinler arasindaki farkliliklar
azalmaktadir. Bu durum, bir se¢im yapilmasini zorlastirmaktadir (Fasolo vd., 2007; Fasolo vd.,
2009; Timmermans, 1993). Ayrica, se¢enek bollugu iiriinlerin karsilastirilmasi igin daha fazla
zaman ve c¢aba gerektirmektedir. Bunun sonucunda da tiiketicide dogru se¢imi yapamama
korkusu gelismektedir (Schwartz, 2004; Iyengar, 2006). Cesitliligin bol olmasi tiiketicilerin
beklentisini yiikselten de bir durumdur. Bol segenek iginde ¢ok benzer iiriinlerle karsilasan
tilkketicilerin beklentileri karsilanamamis olur (Schwartz, 2000; Diehl ve Poynor, 2007). Tiim
bunlarin etkisinde, tliketici satin alma kararindan vazge¢mekte ya da satin alma sonrasi iiriinle
ilgili diistik bir tatmin yasamaktadir (Scheibehenne vd., 2010). Filtreleme secenekleri, arastirma
kapsamindaki ¢ogu katilimcinin deneyiminde bir zahmet noktas1 olarak goriilmiistiir. Cevrim
ici aligveris deneyimi sunan web sitesi ve uygulamalarin iiriin ¢esitliligi yoniiyle farklilasmaya
gitmesi beraberinde boyle bir sonucu da dogurmus olabilir. Ozetle; markalarin {iriin gesitliligi
ile 6n plana ¢ikmaya g¢aligmasi asir1 segenck yliklemesi ile sonuglanmis, web sitesi ve
uygulamalarda sunulan filtreleme hizmetleri bu segenekleri daraltmakta yetersiz kalmis ve
tiiketicileri kendi zevklerine uygun daraltilmis {irlin segcenekleri sunan fenomen baglantilarina
yonlendirmis olabilir. Fenomen baglantilarinin yayginlagsmasi ve miisterilerin fazla segenek
arasinda kalmaktan duydugu rahatsizlik arasindaki iligki ileriki bir ¢alismanin konusu

olabilecek niteliktedir.

Arastirma ve karsilagtirma asamasinda katilimcilarin %65°inin mobil uygulamalari
tercih ettigi gozlemlenmistir. Brasel ve Gips (2014), yaptiklar1 ¢alismada cep telefonu ve
tabletler araciligryla ekrana dokunarak {iiriin incelemenin gercek hayatta iiriine dokunmaya
benzer bir deneyim yasattigina ve bunun da miisteride daha biiyiik bir sahiplenme ve baglilik
duygusu uyandirdigina dikkat cekmislerdir. Masatistii ve diziistii bilgisayarlarda 6geye tiklama
ile karsilastirildiginda mobil uygulamalar araciligiyla sunulan dokunma hissinin ¢ok daha etkili
ve tercih edilir oldugunu da eklemislerdir. 2015°te yaptiklar1 bir ¢alismada ise, dogrudan
dokunma saglayan bir arayiizlin miisteriyi sayfada daha ¢ok gezinmeye ve daha ¢ok alternatife
bakmaya tesvik ettigini ortaya koymuslardir. Buna ek olarak Lemon ve Verhoef (2016), mobil
cihazlarin dogrudan dokunmatik arayiizlerinin miisteri yolculugunu 6nemli 6l¢iide etkiledigine
deginmislerdir. Bu nedenle, markalarin mobil ile uyumlu tasarimlar sunmasi elzemdir. Bu
asamadaki temas noktalarina bakildiginda gesitli yolculuk patikalar1 da goézlemlenmistir.
Kullanici arayiizli temas noktasinda goriilen yolculuk patikalari; sayfa diizeni, yazi tipi ve
boyutu, renk, hiz ve filtrelemedir. Sayfa diizeni konusunda; arama g¢ubugu, optimizasyon

sorunu, tanimli kisayollar, listelenen iirlin bilgileri ve listelenen iiriin fotograflar1 gibi
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kavramlardan bahsedilmistir. Yazi tipi ve boyutu konusunda hem fonksiyonel hem de duygusal
degerlendirmeler olmasi ilgi ¢ekicidir. Katilimeilarin bazilar1 yazilarin kiiciik olmasina ve
okunmamasina ya da ¢ok biiyiik olmasina ve sayfadan tasmasina deginirken bazilar1 da farkl
yazi tiplerinin kullanilmasinin géz yorucu olmasina dikkat ¢ekmistir. Bu degerlendirmeler,
fonksiyonel agidan yazi tipi ve boyutunun dnemine birer isarettir. Literatiire bakildiginda Choi
ve Aizawa (2019) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismada, birden fazla yazi tipinin bir arada
kullanilmasiin verilmek istenen mesajin daha yogun iletilmesini ve mesaj1 alan kiside daha
canli bir ruh hali yaratilmasini sagladig: ortaya ¢ikmistir. Markalarin farkli yazi tiplerini bir
arada kullanmasinin arkasinda bdyle bir bilgi yatiyor olabilir. Bu, katilimcilarin birinden gelen
“g6z yorucu” ifadesi ile Ortiismiiyor gibi goriinse de aslinda bir web sitesi veya uygulama
tasariminin yazi tipinden rengine, parlaklik seviyesinden {iriin bilgileri yogunluguna kadar pek
cok detayin birlesimiyle goz yorabilecegi unutulmamalidir. Ek olarak, farkli yaz: tiplerinin bir
arada kullanilmasinin canli hissettirmesi i¢in optimal bir cesitlilik seviyesi olup olmadigi
aragtirtlmalidir. Ayrica, bazi katilimeilarin yazi tipi ve boyutu konusunda “resmi, samimi,
ciddiyetsiz ve amator” gibi ifadeler kullandig1 dikkat ¢ekmistir. Bu gibi ifadelerin deneyimin
duygusal tarafi konusunda ipuglar1 verebilecegi diisiincesiyle yazi tipi ve boyutu konusunda bir
literatlir taramas1 yapilmustir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda, yazi tiplerinin gesitli
duygulara sebep olabildigi ve var olan duygularin siddetinde olumlu veya olumsuz etkiler
yaratabildigi gézlemlenmistir. Grafik tasarimindan, yazilima kadar ¢esitli alanlarda, yaz tipi
ve boyutlarmin insan duygularina etkilerini arastiran calismalar s6z konusudur (Ozmutlu, 2020;
Chen vd., 2020). Tsonos ve meslektaslar1 (2013) tarafindan yiiriitiilen bir calismada, yaz tipi
tabanli metin sinyallerinin okuyucularda uyardigi duygulara deginilmistir. Bu ¢alismada, keyif
ve haz duygusunun, “Arial” ve “Times New Roman” yazi tiplerinden negatif etkilendigi, bu iki
yaz1 tipi karsilastirildiginda ise “Arial” yazi tipinin “Times New Roman” yazi tipine gére daha
hos duygular biraktig1 goriilmiistiir. Pazarlama alaninda ise marka kimligi yaratma konusunda
logolardaki yazi tipi, sekil ve sembollerin anlamlarini irdeleyen ¢alismalar gérmek miimkiindiir
(Karayel, 2018; Geng ve Arslanbas, 2018). Kullanici arayiiziindeki renk patikasina bakilirsa,
en dikkat ¢eken konunun web sitesi ve uygulamalardaki karanlik mod segenegi oldugu
goriilmektedir. Bazi web sitesi ve uygulamalarin bu secenegi sunmamasi, katilimcilarin
genelinde bir zahmet noktasi olarak degerlendirilmistir. Beyaz arka plana sahip platformlarin
turuncu gibi bir yazi rengi segmesi ise bagka bir zahmet noktas1 6rnegidir. Yapilan arastirmalar
gostermektedir ki, arka plan renkleri ve yazi renkleri birbirine ne kadar zit ise okuyucuda o
kadar keyif uyandirmaktadir (Tsonos vd., 2013). Ayrica renklerin kendisi kadar ton, doygunluk

ve parlaklik boyutlarimin kombinasyonu da iletilen duygu konusunda onem tagimaktadir
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(Wilms ve Oberfeld, 2018). Bu asamada katilimcilarin se¢im yaparken dikkat ettigi bir diger
unsur da hiz olmustur. Web sitesi ve uygulamalarin sayfaya gonderdigi bildirim ve reklam gibi
miisteri yolculugunu yavaslatan aktiviteleri birer zahmet noktasi olarak degerlendirilmistir.
Uriin sayfasinda goriilen yolculuk patikalari; iiriin fotograflari, iiriin agiklamalari, iiriin
basliklari, tiikketici yorumlar1 ve renk segenekleridir. Verilere bakildiginda iiriin fotograflar1 ve
iiriin aciklamalar1 kimi ¢evrim i¢i platformlar i¢in bir memnuniyet noktast olmusken kimileri
icin de zahmet noktasi haline gelmistir. Yiklenen fotograflarin kalitesi ve sayisi, {iriin
aciklamalarinin yeterliligi ve dogrulugu gibi faktorler bu sonucun ortaya ¢ikmasinin en biiyiik
etkenleri olarak gozlemlenmistir. Uriin basliklar1 genel olarak bir zahmet noktasi olarak
bildirilmis ve buna sebep olarak iirlinlere dogru ve gilivenilir bagliklar verilmemesi
gosterilmistir.  Tuketici yorumlari, biiyilk oranda bir memnuniyet noktast olarak
degerlendirilmis ve satin alma kararinda yardimci ve etkili bir patika olarak nitelendirilmistir.
Katilimcilarin bazilar, tiiketici yorumlarina kapali olan ¢gevrim i¢i aligveris platformlarini tercih
etmedigini bildirmistir. Ayrica, dijital platformlarda satin alinan iiriinle ilgili yorum yazma
motivasyonu olarak bagka tiiketicilerin yazdigi yorumlardan faydalanilmasi gosterilmistir.
Uriiniin diger renk segeneklerinin de ayn1 sayfada gosteriliyor olmasi, pratikligi ve miisteriye
zaman kazandirmasi yoniiyle katilimeilar tarafindan bir memnuniyet noktast olarak

degerlendirilmistir.

Satin alma karar1 agamasina gelindiginde, sepetim sayfasinin kendi amaci diginda {irtin
ve fiyat karsilagtirma, iirtinle ilgili stok ve fiyat giincellemelerinden haberdar olma gibi ¢esitli
amagclara hizmet etmeye basladigi gozlemlenmistir. Bazi katilimcilar, Girinleri belli bir siire
sonra sepetten diisiiren aligveris sitelerini tercih etmedigini bildirmistir. Bu durum, ¢evrim i¢i
aligveris platformlarinda tasarlanan miisteri yolculuklarinin 6ngoriilen sekilde gitmediginin bir
gostergesidir. Uriin cesitliliginin oldugu bir ortamda bu {iriin ¢esitliligine uygun filtreleme
secenekleri sunulamadiginda miisterilerin kendilerine alternatif yollar ¢iziyor olabilecegi
fenomen baglantilart konusunda islenmisti. Burada da begenilen iiriinlerin diizenli olarak farkli
tarihlerde sepete atilip bekletilmesi ve karsilastirilmasi, misterilerin kendilerine sunulan
imkanlar dahilinde sevdikleri iirtinleri belli bir yerde toplayarak iriin ¢esitliligini daraltmaya
calistiklarin1  gosteriyor olabilir. Kisacasi, bu noktada tasarlanan miisteri deneyimi ile
miisterinin gergekte deneyimledigi birbiriyle ortiismemektedir. Gerek filtreleme segeneklerinin
yetersizligi gerekse karsilastirma fonksiyonlarmin elverigsizligi miisteriyi yaratici ¢oziimler
tiretmeye itmistir. Sebep ve sonuglardan bagimsiz olarak bu veri gevrim ig¢i aligveris
platformlarinin miisteri deneyimi konusunda belirli ihtiyaclar1 heniiz karsilayamadigini

gostermektedir. Mangiaracina ve meslektaglar1 (2009), e-ticaret sitelerindeki miisteri



79

deneyimini inceledikleri bir ¢alismada sepetim sayfasinin satin alma siirecindeki en Kritik
asama olduguna deginmislerdir. %75’in lizerinde bir olasilikla tirlinlerin sepette birakildigina
dikkat ¢ekerlerken sepetim sayfasini miisterilerin satin alma oncesinde {iriin ve fiyat 6zetini son
kez gordiikleri bir asama olarak tanimlamislardir. Bu noktada satin alma islemi 6ncesinde son
asama olarak tasarlanan bu sayfanin belki de miisteriler tarafindan farkli amaglarla
kullanilmaya baglandig1 goz oniine alinmalidir. Diger bir deyisle, miisteriler ¢esitli ihtiyaclar
dogrultusunda bu asamada dizayn edilen yolculugun disina ¢ikmiglardir. Elde edilen veriler
secenekleri daraltmak, karsilastirma yapmak veya stoklari kontrol etmek gibi amaglarla da
kullanilabilen bu sayfanin, aslinda miisterilerin satin alma kararlarindan vazgectikleri agama
olmayabilecegini gostermektedir. Cilinkii miisteriler, trtinleri bu sayfaya zaten bir satin alma
giidiisiiyle gondermiyor olabilirler. Bu durum, iiriinlerin sepette birakilma yiizdelerindeki
yiiksekligi de agiklar niteliktedir. Cevrim i¢i aligveris deneyimi sunan markalarin yiiksek
sepette birakma oranlar1 ve diisiik doniisiim oranlar1 konusunda sepetim sayfalarinda degisime
gitmeleri ama istedikleri verimi elde edememeleri ¢alismanin bu temas noktasinda elde edilen
verileri ile agiklanabilir. Boyle bir tabloda kapsamli filtreleme segenekleri sunmak, arayiiz
icinde kullanigh karsilastirma alanlari olusturmak ve bdylece miisterileri sepetim sayfasini

amaci dogrultusunda kullanmaya sevk etmek daha yerinde bir hamle olacaktir.

Kargo siireci asamasinda en 6ne ¢ikan konu miisterilerin kargo sirketleri ile yasadigi
problemleri genel deneyimlerinin bir parcasi olarak gérmeleri ve bu olumsuz deneyimlerinin
faturasini Uirtinii satan firmaya kesmeleri olmustur. Diger bir deyisle; {irlinii satan firmalar kargo
sirketlerinden bagimsiz olsalar dahi anlagsmali olduklar1 ve deneyimin parcasina dahil ettikleri
diger alt gruplardan da sorumlu tutulmaktadirlar. Algilamada yapilan en biiytik hatalardan biri
projeksiyondur. Miisteri, tek bir iirlin veya hizmetle ilgili yasadig talihsizligi marka ile
deneyiminin tamamina mal etmeye meyillidir. Bunun sonuncunda da o markadan bir daha {iriin
veya hizmet almamaya karar verebilmektedir (Kog, 2019: 180). Tax ve meslektaslar1 (2013),
hizmet dagitim agi1 (SDN) adinda bir kavram sunduklari ¢aligmada, miisteri goziinden
yolculugun degerlendirilmesinde tiim hizmet saglayicilarinin etkili oldugunu belirtmislerdir.
Temel hizmetin gerceklesmesine katki saglayan tamamlayici hizmetlerin de miisteri
deneyiminde birer temas noktasi oldugu ve miisteri perspektifinden deneyimin bir biitiin olarak
algilandigi vurgusunu yapmislardir. Deneyimi olusturan tiim ek hizmetlerin ana marka
tarafindan koordine edildigi bir agda temel hizmeti saglayan firma daha fazla kontrole sahipken
daha disiik belirsizlikle karsilasmaktadir. Ayrica bu yolla marka, biitiinsel olarak tiim miisteri
deneyimiyle ilgili daha net bir i¢gérii elde edebilmektedir. Giiniimiizde e-ticaret sitelerinin

kendi kargo sirketlerini kurma hamleleri, hizmet dagitim agindaki diisiik kontrol ve yiiksek
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belirsizlik senaryosundan kagimma davranisi olarak degerlendirilebilir. Chandler ve Lusch
(2015), son donemlerde miisteri yolculugu haritalamasinin ortaklarin ve dis etkilerin roliinii de
icermeye basladigina dikkat ¢ekmistir. Markanin tiim deneyimi kontrolii altina alamadigi

durumlarda bu yonteme basvurdugu diisiiniilebilir.

Geri bildirim asamasinda yogunluklu olarak bahsedilen konu tliketici yorumlari
olmustur. Katilimcilarin ¢ogu dogru satin alma kararini vermelerinde diger tiiketici
yorumlarinin faydalarindan bahsetmis ve yorum yapma motivasyonlarinin bu oldugunu dile
getirmistir. Herhangi bir puanlama veya yorumlamada bulunmayan katilimcilarin ¢ogu ise
firmanm boyle bir hizmeti olmamasi1 nedeniyle geri bildirim yapamadiklarini sdylemistir.
Literatiire bakildiginda c¢evrim i¢i aligveris platformlarindaki tiiketici yorumlarinin e-WOM
(agizdan agiza iletisimin dijital hali) seklinde kavramsallastirildigi goriilmektedir. Dijital
platformlarda biligsel bir giiven yaratan e-WOM, satin alma kararindaki en &nemli
faktorlerdendir (Alfina vd., 2014; Gupta ve Harris, 2010; Yoon, 2012; Duarte vd., 2018).
Tiiketici yorumlan ile ilgili katilimci1 degerlendirmeleri yogunluk ve ¢esitlilik yoniinden ele

alindiginda bu ¢alismanin verileri de literatiir bilgisini destekler niteliktedir.

Arastirma geneline bakildiginda bulgularda yineleyen c¢esitli konular oldugu goze
carpmaktadir. Katilimcilarin hemen hemen hepsi bir veya birkag temas noktasinda “giliven” ve
“hiz” konusuna deginme geregi goOrmiistiir. Yapilan 20 goriismede verilen cevaplara
bakildiginda hiz kelimesi toplamda 26 kez, giiven kelimesi ise toplamda 27 kez ge¢mistir.
Bulgular, miisterilerin ¢evrim i¢i alisverisin fiziksel magaza aligverisinden hizli olmasi
gerektigi goriisiinde olduguna isaret etmektedir. Calismadaki katilimcilar, ¢evrim ici
aligverislerdeki segenek bollugundan ve sunulan filtreleme Ozelliklerinin yetersizliginden
sikayetcidir. Baz1 katilimcilar ise, {iriin ¢esitliliginin fazla oldugu durumlarda g¢evrim igi
aligveristen vazgectigini bildirmis ve bu kadar segenegi degerlendirmeye calismaktansa
magazadan aligveris yapmanin daha hizli olacagi kanaatine varmistir. Bu dogrultuda, ¢evrim
ici aligveris platformlarinda kendilerini yavaslatan her faktorii birer zahmet noktasi olarak
nitelendirmislerdir. Uriin ¢esitliliginin artmas1 ile miisterilerin arastirma ve karsilastirma
asamasinda harcadigi siire arasindaki baglanti ve bu baglantinin satin alma kararina etkisi
gelecek calismalarda arastirmaya deger niteliktedir. Ek olarak, hiz konusu cevrim igi
aligverislerde Y ve Z jenerasyonlar i¢in yliksek dneme sahipken X jenerasyonu i¢in o kadar
onem teskil etmemektedir (Lissitsa ve Kol, 2016). Calismadaki katilimcilarin yas araliklarina
bakildiginda biiyiik cogunlugunun Y ve Z jenerasyonlarindan oldugu goriilmekte ve ¢ikan
bulgularda hizin 6nemli faktoér oldugu bilgisi literatiirle de uyumlu goriinmektedir. Giiven

konusuna gelindiginde bulgular, temas noktalarinda ¢ikan herhangi bir problemin tiiketicide
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giivensizlik yarattig1 seklindedir. Bu durum kredi karti bilgileri ya da kisisel bilgiler gibi daha
sahsi temas noktalariyla da smirli kalmamistir. Misteri deneyiminde giiven kazanmanin
yollarindan biri seffafliktir. Ornegin; alman bir iiriiniin ne zaman, nerede oldugu bilgisinin
miisteriye anlik olarak sunulmasi miisteriyi siirece olumlu anlamda dahil etmek olacaktir ve bu
seffaflik miisterinin giliveni ile sonuglanacaktir (Shaw ve Ivens, 2002). Yapilan literatiir
taramasi sonucunda, yazi tipi gibi fonksiyonel goriinen bir detayin ¢esitli duygulara sebep
olabildigi ve var olan duygularin siddetinde olumlu veya olumsuz etkiler yaratabildigi arastirma
ve karsilastirma asamasinda islenmisti. Bu sonug, ¢cevrim ici aligsveriste katilimcilar tarafindan
en ¢ok bahsedilen duygu “giiven” ile birlikte degerlendirildiginde baska bir arastirma sorusu
dogurmaktadir. Diger bir deyisle, ilerleyen ¢alismalarda giiven duygusu yaratan yazi tiplerinin
kullaniminin miisterinin satin alma kararma etkisi arastirilabilir. Giliven konusuyla ilgili
katilimcilarin sikayet¢i olduklar1 bir konu da c¢evrim ici aligveris siteleri ve uygulamalarinin
miisterilerini kredi kart1 bilgilerini kaydetmeye zorluyor olmalaridir. Bu sonucun Dhanapal ve
meslektaglarinin (2015) ¢evrim i¢i aligveris deneyimi ile ilgili farkli jenerasyonlar {izerinde
yiiriittiikleri galismadaki sonuglarla uyumlu oldugu goriilmektedir. Bahsi gegen ¢alismada, tiim
jenerasyonlar i¢in ortak ve en biiyiik risk faktorii algisinin kredi karti islemlerinde oldugu

belirtilmis ve glivenin satin alma niyeti tizerindeki pozitif etkisine dikkat ¢ekilmistir.

Kanallar arasi sinerjinin, deneyimin genelini pozitif yonde etkiledigi bilinmektedir
(Lemon ve Verhoef, 2016: 83). Magaza deneyiminden memnun olan bir miisteri, ayn1 markanin
cevrim i¢i aligveriste sundugu deneyimden de memnun olmaya meyillidir. Bu durum, algilanan
riskin diismesi ve algilanan kalitenin artmasi ile agiklanabilir. Bodine (2013: 7) bunu daha genis
bir bakis agisiyla miisteri deneyimi ekosistemi olarak adlandirmis ve kavrami “bir firmanin
calisanlari, ortaklar1 ve miisterileri arasindaki tiim miisteri deneyimi kalitesini belirleyen
karmasik iligkiler dizisi” olarak tanimlamistir. Ancak son yillarda yapilan c¢alismalar
gostermektedir ki, firmalarin yalnizca kendi ekosistemleri ve kanallarindaki temas noktalarina
odakl caligmalar artik yetersizdir. Diger bir deyisle, firmalar rakiplere ait miisteri yolcugu
temas noktalarini da dikkate alarak ilerlemelidir (Kokins vd., 2021: 201). Calismanin bulgular
kisminda deginildigi iizere, katilimcilarin ¢ogu yasadiklart deneyimden bahsederken gegmis
deneyimlerini veya baska markalarla olan deneyimlerini baz alarak degerlendirmelerde
bulunmuslardir. Veriler analizinde ortaya ¢ikan bu karsilastirmali degerlendirme egiliminin

literatiir bilgisiyle de Ortiistiigii goriilmektedir.

Miisteri yolculugu haritalamalari, hedef kitlenin eylemlerine yon veren motivasyon
kaynaklarmi anlamak ac¢isindan Onemlidir. Dogru bir haritalama ile miisteriye dair

derinlemesine bir i¢goérii elde edilebilir ve miisteri yolculugu kusursuzlastirilabilir.
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MyCustomer’in 2018’de yayinladigi “Customer Journey Mapping Research” raporunda,
miisteri yolculugu haritasi kullanan firmalarin %71 oraninda daha iyi bir miisteri deneyimi
sunduklar1 ve bunun bir sonucu olarak da doniisiim oranlarinda artis sagladiklar1 bilgisi
paylasilmistir. Tasarlanan haritalarin dinamik yapilar1 geregi giincel tutulmalar gerektigi
unutulmamalidir. Ayrica ¢ok boyutlu haritalarla daha kompleks veriler elde etmek miimkiindiir.
Ornegin, bir firma bu calismadaki x eksenine isletme fonksiyonlarinin yer aldig1 bir y ekseni
entegre ederek her bir temas noktasinda hangi fonksiyonlarn o6ne ¢iktigin1 ve hangi
fonksiyonlarin birlikte calisarak daha iyi bir deneyime hizmet edecegini gorebilir. Ayrica
tasarlanan bu miisteri yolculugu haritasi, farkli yontemlerin birlikte kullanilarak karsilikli
analizlerinin yapildig1 bir ¢aligma ile daha gii¢lii hale getirilebilir. Bu yontemlerden en az
birinin deneyim yasaniyorken anlik olarak duygusal ve duyusal ¢iktilarin dlglilmesine olanak

saglayan yontemlerden seg¢ilmesi ¢caligmanin kalitesini artirabilecek bir diger etkendir.
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EKLER

Ek 1 - Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Formu
Sayin Katilimct;

Bu goriisme formu Prof. Dr. Eyyup YARAS danismanhiginda yiiriitillen “Cevrim I¢i Aligveriste
Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriine Dair Miisteri Yolculugu Temas Noktalarinin
Degerlendirilmesi” isimli yiiksek lisans tez c¢alismasina veri toplamak amaciyla
diizenlenmistir. Goriisme formuna verdiginiz cevaplar tamamen gizli tutulacak ve calisma
disinda herhangi bir yerde paylasiimayacaktir. Katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Banu DEMIR KOCOGLU
E-posta adresi: banuferrum@gmail.com

I. BOLUM: Kisisel Bilgiler

1. Cinsiyetiniz: ( )Kadmn () Erkek
2. Yasmiz:
3. Medeni
Durumunuz: ( )Evli () Bekar

4. Mesleginiz:

5. Egitim () Ilkokul-Ortaokul () Lise () On Lisans
Seviyeniz: () Lisans () Yiksek Lisans () Doktora

6. Aylik ( )2000TL’denaz ( )2000-2999TL ( ) 3000-3999TL
Geliriniz: ( )4000-4999TL ( )5000-5999TL ( ) 6000TL ve tizeri

7. Son 3 ay i¢inde tekstil ve hazir giyim sektdriine ait cevrim i¢i aligveriginiz oldu mu?
(Hayir ise goriismeyi burada sonlandiriniz.)

() Evet () Hayrr

II. BOLUM: Deneyim Oykiisii

Son 3 ay i¢inde yapmis oldugunuz tekstil ve hazir giyim sektoriine ait ¢evrim igi aligveris
deneyimlerinizden birini anlatiniz.



mailto:banuferrum@gmail.com

94

ITII. BOLUM: Gériisme Sorular

Farkindalik / Satin Alma Motivasyonu Asamasi

1. Uriinle ilgili farkindaliginiz ve satin alma motivasyonunuz hangi kanal araciligiyla, nasil
olustu? Kisaca bahsediniz.

() Agizdan Agiza Iletisim:

() Geleneksel Medya Araglari:

() Dijital Medya Araglart:

() Diger:

Arastirma / Karsilastirma Asamasi

1. Satin alma motivasyonunuz olustuktan sonra iiriinle ilgili arastirmanizi hangi kanal
lizerinden yliriittiinliz?

() Desktop Web (Masaiistii ya da diziistii bilgisayar {izerinden web sitesine giris)
() Mobil Web (Cep telefonu ya da tablet iizerinden web sitesine giris)
() Mobil Uygulama  (Cep telefonu ya da tablet lizerinden uygulamaya giris)

2. Arastirma ve karsilastirma yaparken kullandiginiz web siteleri ve uygulamalarin kullanici
arayiizleri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Begendiginiz / kullanigh buldugunuz veya
gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiiglinliz noktalar var m1?
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3. Tercih ettiginiz web siteleri ve uygulamalardaki {irlin sayfas1 hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz? Begendiginiz / kullanisli buldugunuz veya gelistirilmesi / diizeltilmesi
gerektigini diislindiigiiniiz noktalar var m1?

Satin Alma Karar1 Asamasi

1. Uriinii almaya karar verdikten sonra sepete ekleme asamasindaki ve “sepetim”
sayfasindaki deneyiminizden kisaca bahsediniz. Begendiginiz / kullanish buldugunuz veya
gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiiglinliz noktalar var m1?

2. “Adres bilgileri ve teslimat” sayfas1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz? Begendiginiz /
kullanish buldugunuz veya gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiigliniiz noktalar
var m1?

3. “Odeme secenekleri” sayfas1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Begendiginiz / kullanmsh
buldugunuz veya gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiigliniiz noktalar var mi1?

Kargo Siireci Asamasi

1. “Kargo takibi” sayfast hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Begendiginiz / kullanish
buldugunuz veya gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiigiiniiz noktalar var m1?
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2. Uriiniin teslimati ile ilgili deneyiminizden kisaca bahsediniz. Begendiginiz / kullanish
buldugunuz veya gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiigiiniiz noktalar var mi1?

3. Uriiniin paketlemesi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Begendiginiz / kullanigl buldugunuz
veya gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiiglinliz noktalar var m1?

Geri Bildirim Asamasi

1. Uriinii teslim aldiktan sonra dijital ortamda olumlu ya da olumsuz bir degerlendirmede
(puanlama, yorum yazma gibi) bulundunuz mu? Neden?

() Evet, ¢iinkii...

() Hayrr, ¢linkii...

2. Tade talebinde bulundunuz mu? ( )Evet () Hayrr

3. lade talebinde bulunduysaniz siire¢ hakkindaki goriis ve 6nerileriniz nelerdir?

4. Aligveris deneyiminiz siiresince miisteri hizmetlerinden yararlandiniz mi?

() Evet () Hayrr

5. Miisteri hizmetlerinden yararlandiysaniz bunu hangi kanal aracilifiyla yaptiniz? (Diger ise
belirtiniz.)

() Canh Yardim () Telefon () Diger
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6. Miisteri hizmetleri asamasindaki deneyiminiz hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Begendiginiz
/ kullanigh buldugunuz veya gelistirilmesi / diizeltilmesi gerektigini diisiindiigiinliz noktalar
var m1?




OZGECMIiS
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Adi1 ve SOYADI Banu DEMIR KOCOGLU
EGITIM DURUMU
Mezun Oldugu Lise | Manavgat Anadolu Lisesi, Fen Bilimleri

Lisans Diplomasi

Orta Dogu Teknik Universitesi, Gida Miihendisligi

Yabanci Dil / Diller

Ingilizce, Ispanyolca, Almanca

BIiLIMSEL FAALIiYETLER

Orta Dogu Teknik Universitesi, Arastirmaci Lisans Ogrencisi

Arastirma Konusu: Gida Uriin ve Takviyelerinde Probiyotiklerin Sayimi ve API Kullanimi

ile Farkli Turlerin Karbonhidrat Metabolizmalar1 Gozlemlenerek Tanimlanmasi

IS DENEYIMI
) Unilever, Stajyer Miihendis
Stajlar ' ) .
Yeni Kavaklidere, Stajyer Miihendis
Projeler PepsiCo-FritoLay, Yeni Uriin Gelistirme ve Uygulama




