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Ozet

Dijital ¢agin ekseninde miisteri istek ve ihtiyaglarinda yaganan degismeler
uygulayicilar ve aragtirmacilar tarafindan miigteri deneyimi kavramina dikkat
cekilmesini saglamugtir. Isletmelerin olumlu miisteri deneyimi ve miisteri
tatmini saglamasinda dijital teknolojilerin rolii giderek artmaktadir. Dijital
teknolojiler giiniimiizde pek ¢ok sektor tarafindan kullanilmakta ve 6zellikle
Miisteri Tligkileri Yonetimi’nde destekleyici bir islev gormektedir. Bahsedilen
bilgiler kapsaminda bu caliymada, dijital miisteri deneyimi ve Miisteri

Tliskileri Yonetimi’nin iligkisi ve isletmelerin bu yaklagimlari siireglerine nasil
dahil ettiklerinden bahsedilecektir.
GIRIS
Dijitallesme giiniimiiz i§ diinyasinda kokli degisikliklere yol acarak
isletmeleri mevcut pazar sartlarindaki degisimlere uyum saglayabilmeleri
ve buna yonelik stratejiler geligtirmeleri agisindan itici bir gili¢ haline
gelmistir. Isletmeler gelisen teknolojiye bagli olarak iiretkenligi artirmak,
maliyetleri diigtirmek ve rekabet avantaji elde edebilmek igin dijital
teknolojilerden faydalanmaya baglamistir (Klaus, 2014; Sahu vd., 2018).
Bu durum igletmelerin ig stireglerini kolaylagtirmasi, operasyonel verimliligi
artirmast ve miigteri ile marka arasindaki etkilesimi agisindan olumlu
yonde etkilemigtir (Bansal, 2023). Dijital doniigiimle birlikte miisterilerin
isletmelere yonelik beklentileri artmig olup daha hizli ve kigisellegtirilmig
mal ve hizmet taleplerinde bulunmaya baglamuglardir (Shrivastava, 2017).
Dijital doniisiim ig¢in yapilan yatirnmlar giderek artig gostermekte olup
diinya genelinde djjital doniisiime yonelik harcamalarin 2027 yilinda 3,9
trilyon dolara ulagacagi ongortilmektedir (Statista, 2024). Bu doniigiimde
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ise akill telefonlar, nesnelerin interneti (Internet of things-IoT) ve yapay zeka
(Artificial intelligence-AI) gibi dijital teknolojiler, isletmelerin performansini
artirarak gelecegin pazarlama stratejilerine yon veren aktorler haline gelmigtir
(Nuseir & Refae, 2022). Ozellikle bankacilik ve perakendecilik gibi hizmet
sektorlerinde dijital doniigiimiin miisteri deneyimi ve sadakati lizerinde
onemli etkileri oldugu goriilmiistiir. Ornegin dijital bankacilik uygulamalar:
gibi yontemler ig siireglerini daha hizli ve kolay hale getirerek miisteri tatmini
saglama konusunda etkili goriilmektedir (Aydin & Onayli, 2020). Ozellikle
COVID-19 pandemisinden sonra miisteri beklentilerinin ve finansal hizmet
teknolojilerinin gelismesi ile pek ¢ok banka dijital kanallara taginmugtir. Bu
durum, dijitallesme siirecinde bankalarin teknolojik gelismelere hizli uyum
saglayabilmesi itibarini giiglendirmesi ve miigteri tatmini saglamasi agisindan
kritik bir rol oynamaktadir (Moden & Neufeld 2020). Mobil hizmet kanallar1
ile miigteriler; bakiyelerini 6grenme, fatura 6deme, hisse senedi alim-satim
gibi gesitli fon transferlerini gergeklestirerek bankalarla kargihikli etkilesimde
bulunabilmektedirler (Shareefvd., 2018; Subas: & Arslan, 2023). KPMG’nin
Tiirkiye’de miisteri deneyiminin sektorler iizerindeki etkisini inceledigi bir
bagka aragtirmada ise, gida dis1 perakendecilik sektoriiniin tiim sektorler
igerisinde miisteri deneyimi konusunda 6ncii oldugu, bunu takiben finansal
hizmet sektoriiniin ikinci sirada yer aldigr ve COVID-19 pandemisinden
sonra ivme gostermeye baglayan seyahat ve konaklama sektoriintin ise tiglincii
sirada yer aldig1 tespit edilmistir (Yildiz 2024). Ote yandan, PwC Tiirkiye
tarafindan miisteri deneyimi hizmeti sunan yaklagtk 105 firma iizerinde
gergeklestirilen bir aragtirmada, tiiketicilerin %82’sinin kisisellestirilmig bir
deneyim yagamak igin kisisel bilgilerini firmalarla paylagmaya istekli oldugu,
%73’tiniin markalarin ihtiyaglarini tatmin etmesine yonelik kigisellestirilmis
teklifler sunmasini bekledigi, %66’sinin kisisel degerleriyle Ortiigmeyen
markalardan aligverig yapmay1 biraktigini ve %62’sinin ise en ok satin aldig1
markalarla duygusal baglar kurduguna yonelik bulgular elde edilmistir.
Ayrica tiiketicilerin veri giivenligi konusunda hassasiyetlerini belirterek
%72’sinin kigisel verilerin giivenliginin daha titiz bir gekilde korunmasin
ve %064liniin ise verilerinin ihlali durumunda bilgilendirilmek istedigi
yoniinde sonuglar ortaya ¢ikmugtir. Aragtirma sonucunda genel olarak
titketicilerin kigisellestirilmis deneyimlerde oncelikli olarak beklentilerinin
tiriin ve hizmetlere kolay ve hizli erisim, miigteri tercihlerinin hatirlanmasi ve
kigisellestirilmis {irtin 6nerileri ve tekliflerinin sunulmasi oldugu yoniindedir
(PwC Tiirkiye, 2023).

Miisteri deneyimi bir markanin miisteriyle olan etkilegimlerinin timi
olarak bilinmekte (Pahi et vd., 2024) ve marka sadakatini artirmada 6nemli
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte miisteri
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deneyimi, bir mal veya hizmet sunmanin otesinde kigisellestirilmis teklifleri
ve markalara yonelik olugan duygusal baglari da igerir hale gelmigtir. Nitekim
bu siireg tiiketicilerde zevk, tatmin, eglence gibi duygular uyandirarak iiriiniin
deger algisin1 ve miigteri tatminini olumlu bir gekilde etkilemektedir. Giderek
artan sayida marka (6rn, Nike, Amazon vb.), tiiketicilerin mal ve hizmetlerini
kendi 6zel ihtiyag ve zevklerine gore 6zellestirebilmelerini saglamaktadir. Bu
yontem sayesinde igletmeler gliniimiiziin rekabet¢i pazarinda 6nemli firsatlar
elde etmektedirler (Ettis & Sellami, 2024). Miisterilerin igletmelerden
kigisel zevkleri, ihtiyaglar1 ve yasam tarzlarini destekleyen mal ve hizmet
talep etmeleri sonucunda teknoloji destekli inovasyon sistemleri 6nem
kazanmaya baglamigti. Bu tiir kigisellestirilmis hizmetlere 6rnek olarak
Netflix’in miisterilerin gecikme ticreti endigesi olmadan istedikleri filmleri
talep lizerine izlemelerini saglamasi, FedEx’in mobil uygulama araciligryla
tilketicilerin gergek zamanli uyarilar1 da kapsayan siparig teslimat siirecini
takip etmelerine olanak saglamasi verilebilir (Lee & Lee, 2020, s. 2).

Bu kapsamda igletmelerin dijital ekosistemlere gegisi miisteri deneyiminin
de dijital ortama doniigtiiriilmesini gerekli hale getirmistir (Silalahi &
Rufaidah, 2018). Akademik ve sektorel bakis agisina gore dijital miisteri
deneyimi igletmelerin kiiresel capta rekabet edecegi adeta bir savag alan1 olarak
tabir edilmektedir (Klaus, 2014). Dijital miisteri deneyimini bagaril bir sekilde
saglamanin bir yolu da miisteri beklentilerini kargilamaktan ge¢mektedir.
Miisteri beklentilerini kargilanmasi ise miigteri tatminini meydana getirmekte
ve Miisteri Iliskileri Yonetimi faaliyetlerinin ve hizmetlerinin bir sonucu
olarak goriilmektedir (Singh vd., 2020). Dijital miisteri deneyimi (DCX)
ve miisteri iligkileri yonetimi (CRM), miisteri satin alma siirecinin tiim
agamalarini optimize etmeye yonelik birbirini tamamlayan stratejiler olarak
one ¢ikmaktadir. Nitekim, her igletme i¢in miisteriler oncelikli gelmekte ve
bir igletmenin bagarisinda kritik bir unsur olarak goriilmektedir (Singh vd.,
2020). Pek ¢ok isletme degigen miigteri davraniglarini anlama ve onlarin ilgi
alanlarini kesfetme konusunda CRM’e bagvurmaktadir (Anshari vd., 2019).
Bu kapsamda CRM miisteri verilerinin toplanmasi, analizi ve bu verilerin
miisteri tatminini artirmak i¢in kullanilmasina odaklanirken, dijital miisteri
yonetimi dijital kanallar araciligryla miisteriye sunulan hizmetlerin kalitesini
artirmay1 hedeflemektedir. Dijitallesmenin getirmis oldugu yenilikler CRM ve
miigteri deneyimi arasindaki bu uyumu daha da giiglendirmekte, isletmelerin
miigteri sadakatini ve marka bagliligin artirmalarin kolaylagtirmaktadir (Hat
vd., 2024). DCX ve CRM, bu noktada bir kesisim olusturarak isletmelere
miigterilerini daha iyi anlama ve onlara deger sunma firsati tanimaktadir.
CRM sistemleri, miisteri verilerini toplayarak ve analiz ederek miisteri
deneyimini kisisellestirmede kilit bir rol oynar (Payne ve Frow, 2005).
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Ozellikle yapay zeka, biiyiik veri analitigi, derin &grenme, veri madenciligi
ve bulut tabanli teknolojilerin kullanimi, miisteri etkilesimlerinin daha etkili
ve anlamh bir gekilde yonetilmesini saglamaktadir (Chung vd., 2020). Bu
yenilik¢i uygulamalar igletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarin1 daha dogru
bir sekilde tespit etmesine ve miisteri iligkilerini gii¢lendirmesine yardimci
olmaktadir (Singh vd., 2020). Bununla birlikte, isletmelerde biiyiik hacimli
miisteri analizlerinin insan giiciiyle gergeklestirilmesinin kisitli  olmasi
yoniiyle yapay zeka sistemleri kolaylagtirict bir rol tistlenmektedir. Boylelikle
isletmeler herhangi bir insan miidahalesi olmadan karar verme stiregleri ve
rutin gorevlerini otomatik hale getirebilmekte, miisteri verilerinde gesitli
tyilestirmeler yapabilmektedirler (Chatterjee vd., 2022).

Ote yandan kimi aragtirmacilara gore literatiirde miigteri deneyimi
stratejilerinin geligtirilmesi konusunda kavrama dair net bir tanimin olmamas,
baglamsal olarak degigiklik gostermesi ve akademik ¢aligmalarin bu stireci
soyut bir gekilde ele alarak isletme yoneticilerin siiregteki 6nemli roliinii
yeterince ele almadigr yoniinde eksiklikler bulunmaktadir (Klaus, 2014).
Kimi aragtirmacilar ise, giiniimiiz pazar kogullarinda giderek karmagiklagan
titketici davraniglarini anlama konusunda, miisteri deneyimi ve yonetimine
dair mevcut bilgi ve kavramlarin incelenmesinin, gelecekteki aragtirmalar
igin kritik unsurlar1 belirlemede faydali olacagini vurgulamistir (Lemon
& Verhoef, 2016). Bu kapsamda literatiirde dijital miisteri deneyimi pek
¢ok yazar tarafindan farkl sekilde ele alinmigtir. Becker & Jaakkola (2020)
miisteri deneyimini hizmet pazarlamasi, tiiketici aragtirmalari, hizmet baskin
mantik (§-D), markalagma, gevrimigi ve deneyimsel pazarlama bakig agistyla
incelemistir. Zahidi vd., (2024) ise miisteri deneyiminde yapay zekinin
etkisini inceleyerek miisteri deneyimini iyilestirme, operasyonel verimliligi
artirma  ve kigisellestirilmig hizmetler igin biiyiik veri saglamada 6nemli
etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

Bahsedilen bilgiler ¢ergevesinde bu ¢aliymada dijitallesmenin miisteri
deneyimi stirecinde yarattig1 degisiklikler, kullanilan yontemler, sektordeki
etkileri ve dijital misteri deneyimi ile CRM’in karsihikli iligkisinden
bahsedilecektir. Ayrica dijitallesmenin CRM olan iliskisinden bahsedilerek
etkili bir CRM yaklagiminda destek olan birtakim dijital teknolojiler ve
bunlarin miigteri deneyimini giiglendirmedeki rolii okuyucuya sunulacaktir.
Soz konusu galigma ile igletmelerin olumlu miisteri deneyimi saglamasi ve
boylelikle miigteri tatmini yaratmalar1 igin ne tiir yollar izlemeleri gerektigine
dair ¢karimlarda bulunulacaktir. Modern pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir nokta olan CRM’in etkili bir gekilde gergeklestirilmesinde
kullamilan yontemler ile bu yontemlerin sagladigi birtakim avantajlar ve
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dezavantajlardan bahsedilerek sektordeki yoneticilere ve aragtirmacilara
taydali bilgiler saglayacag: ongoriilmektedir.

1. Dijital Miisteri Deneyimi (DCX)

Yeni iletisim teknolojileri, bilginin yonetiminden CRM’e kadar pek ¢ok
alanda degisimler meydana getirmistir. Geligen bilgi teknolojileriyle birlikte
sosyal medya gibi internet tabanli sosyal mecralar ortaya ¢ikmistir. Bu tiir
ortamlar miisterilerin bilgi ve deneyimlerini paylagabilmesine ve sosyal
etkilesimlerini artirabilmesine imkan tamidigindan satin alma tercihleri
ve miigteri tatmininde 6nemli bir role sahip olmaktadir (Bacile, 2020).
Isletmeler agisindan bakildiginda, hedef kitlenin ihtiyaglarinin anlagilmasina
ve bu dogrultuda marka iletisim stratejilerinin gelistirilmesine olanak
saglamaktadir (Ugurlu, 2023). Yogun rekabet ortaminda isletmelerin
farkhlagmas1 igin miisteri nezdinde taklit edilemeyecek deneyimlerin
yaratilmas1 gerekmektedir. Teknolojinin gelismesi ile degisen miigteri
ihtiyaglari, bu deneyimlerin 6nemini artirmaktadir  (Subagt & Arslan,
2023). Miisteri deneyimi, pek gok sektorde benimsenen ve kullanilan genis
bir kavramdir (Chauhan vd., 2022). Ornegin telekomiinikasyon sektoriinde
bu durum isletmelerin pazardaki konumlarini belirlemede, is stireglerini
yeniden olugturmalarinda ve miisterilere yenilikgi tiriinler sunmalarinda bir

firsat olarak goriilmektedir (Silalahi & Rufaidah, 2018).

Kavram olarak CRM, Holbrook and Hirschman (1982) tarafindan
tiiketici davranigi aragtirmalarinin yalmzca bilgi isleme modeline odaklandigt
eglence, estetik, duygular ve hayal giici gibi 6nemli deneyimsel yonleri
thmal ettigi yoniinde elestiriler sonucu ortaya koyulmustur. Miisteri
deneyimi genel olarak temas noktalar1 (fouchpoints), baglam (context) ve
nitelikler (qualities) olmak tizere 3 unsura sahiptir (De Keyser vd., 2020).
Temas noktalar, miigterinin marka ile etkilesim kurdugu tiim noktalar
kapsamaktadir. Telefon goriigmesi, web sitesi ziyareti, yiiz yiize toplantilar
gibi iletisim ortamlar1 6rnek verilebilmektedir (Kandil vd., 2024). Baglam
ise, isletmelerin miisterilere igsel veya digsal olarak mevcut durumun
sundugu kaynaklardir. Son olarak nitelikler, miisterinin marka veya isletme
etkilesimlerine verdigi tepkilerin niteligini yansitan 6zelliklerdir (De Keyser
vd., 2020, s. 434). Bu ozellikler, miisterilerin duygu ve algilarindan giiven
ve tatmin diizeyine kadar degiskenlik gosterebilmektedir (Kandil vd., 2024,
s. 28).

Dijital teknolojiler igletmelerin kisisellestirilmis mal ve hizmet sunmasin
kolaylagtirarak o6nemli kolayliklar saglamistir. Akilli dijital cihazlar ve
gelismis teknolojiler, miigterilerin ¢aliganlarla yiiz yiize temas kurmadan
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kargilagmalarini kolaylagtiran “temassiz” hizmeti miimkiin kilmigtir. Miisteri
satin alma aligkanliklarinin geleneksel perakendecilerden ¢evrimici aligveris ve
mobil ticarete kaymasi ile geleneksel perakendecilik ciddi bir diigiis yagamug
ve bir¢ok taninmig marka (6rn, Toys R Us, K-Mart vb.) mali zorluklarla
karg1 kargtya kalmis veya iflas esigine gelmistir. Bu kritik dontigiim yapay
zeka, biiyiik veri, insansiz magazalar, chatbotlar gibi teknolojik yenilikler ile
meydana gelmistir (Lee & Lee, 2020, s. 2).

Geligmis dijital teknolojiler, kurumsal inovasyonun ve yeni deger yaratma
firsatlarinin ana belirleyicileri olmustur (Lee ve Lim 2018). Yapay zeka,
makine 6grenmesi, IoT, akilli robotlar, biiyiik veri analitigi, blok zinciri, sanal
ve artirtlmig gergeklik (VR/AR), 3-D baski, bulut teknolojileri, dlgeklenebilir
vazihm ve mobil internet gibi pek ¢ok teknoloji miisteri degeri yaratma
konusunda 6nemli firsatlar sunmaktadirlar (Hoyer vd., 2020; Kumar vd.,
2023). Ayrica pazarlamacilar, tiiketicilerin aligverig sirasinda gergek zamanh
igerik ve kigisellestirilmis ¢oziim taleplerini karsilamaya ¢aligmaktadirlar.
Bunu da video konferans, mobil uygulamalar ve artirilmig gergeklik gibi
dijital teknolojiler kullanarak tiiketiciler ile etkilesim halinde olup onlara
kigisellestirilmis bir aligveris deneyimi saglayarak gergeklestirebilmektedirler
(Parise vd., 2016).

Diyjital miisteri deneyimi; web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal
medya ve chatbotlar gibi dijital araglarla saglanan hizmetlerin kalitesini
degerlendiren ¢ok boyutlu bir kavramdir. Silalahi ve Rufaidah (2018)
telekomiinikasyon sektoriinde miisteri deneyimini etkileyen faktorleri
inceledikleri galigma sonucunda dijital miisteri deneyiminde; dijital hizmet
deneyimi, dijital temas noktasi: deneyimi ve dijital goriintii deneyimi olmak
tizere 3 boyut belirlemiglerdir. Aragtirmacilara gore bu boyutlar markalarin
miisteri sadakatini artirmasina ve pazar kogullarinda rekabet avantaji elde
etmelerine yardimer olmaktadir (Silalahi ve Rufaidah 2018). Ornegin
bankacilik sektoriinde dijital kanallardaki miisteri verilerinden faydalanilmas:
kapsaminda chatbotlarin kullanilmasi veya sube personelinin ¢agri merkezi
kapasitesini iyilestirecek sekilde gorevlendirilmesi gibi yontemler miisteri
deneyimi agisindan  katki  saglamaktadir (Moden& Neufeld 2020).
Dolayisiyla bu tarz sektorlerde miigteri deneyimini en iyi hale getirmek igin
siklikla inovasyon yapilmasi ve sunulan mobil bankacilik hizmetlerinin daha
islevsel hale getirilmesi yoniinde Onerilerde bulunulmaktadir (Subagi &
Arslan, 2023).

Tiketicilerin giiniimiizde daha sorgulayici ve bilgi arayig1 iginde bir
tutum sergilemesi, igletmelerin miisterilerden aldig1 geri bildirimleri daha

degerli bir hale gelmesini saglamistir (Gibbert et al., 2002). Boylelikle
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miigterilerden saglanan geri bildirimler igletmelerin olumlu miisteri deneyimi
meydana getirmesinde yol gosterici bir igleve sahip olmaktadir. Ozellikle,
djjitalleymenin sunmug oldugu imkanlar ile igletmelerin miisteri yorumlarini
toplamasi, analiz etmesi ve degerlendirmesi miisteri deneyimi siirecini
daha kolay ve etkili bir hale getirmektedir. Nitekim isletmeler dijital medya
kanallarini olugturarak her bir tiiketiciye ulagmak igin gaba gostermekte ve
sosyal platformlarda miisterilerden gelen yorumlar, {iriine iligkin tavsiyeler
gibi bilgileri toplayarak miisteriler ile duygusal bir bag olusturmaya
caligmaktadir (Ugurlu, 2023). Olumlu miisteri deneyimi miigteri bagliligini
artirirken olumsuz miigteri deneyimi marka itibarinin zedelenmesi ve negatif
agizdan agiza iletigim gibi sonuglara sebep olabilmektedir (Kandil vd.,
2024).

Miigteri deneyimi, miisteri ile hizmet saglayici arasindaki etkilegimlerden
dogan, kisisel ve ¢ok boyutlu (rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel, ruhsal)
bir siiregtir (Gentile vd., 2007, s. 397). Bu deneyim miisterinin beklentileri
ile temas noktalarindaki etkilesimlerin karsilagtirilmasiyla degerlendirilir
(Schmitt, 2010). Gelencksel miigteri deneyimi genellikle fiziksel magaza
veya telefon gibi sinirli temas noktalari iizerinden saglanirken, dijital miigteri
deneyimi daha hizli, kigisellestirilmis ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Dijital magazalarin miigteri deneyimi agisindan sagladigi pek ¢ok avantaj
bulunmaktadir. Oncelikle aligveris konusunda tiiketicilere ev konforu
saglamasinin yaninda genig bir {riin yelpazesi sunabilme kapasitesine
sahiptir. Bununla birlikte, arama motorlar1 sayesinde miigteriler dijital
magazalar arasinda kolayca gecig yapabilmekte ve fiziksel magazalarda
oldugu gibi zaman ve ¢aba gerektirmemektedir (Aydin & Onaylh, 2020).
Bunun yani sira dijital miisteri deneyimi, sosyal medya ve mobil uygulamalar
aracihgiyla gergek zamanl etkilesimler sunarak miisterilere daha esnek ve
dinamik bir aligveris ortami saglamaktadir (Pappas vd., 2023; Zhang
vd., 2014). Orncgin, kisa video platformlar1 gibi mecralar, kullanicilarin
driinleri daha canli ve detayli bir sekilde incelemesine olanak taniyarak
satin alma kararlarini desteklemektedir (Yang & Lee, 2022). Bir diger
ornek ise, Amazon 2013 yilinda Mayday isimli goriintiilii sohbet hizmetini
olusturarak miisterilerin 7/24 uzaktan teknik destek saglayici ile etkilegim
kurarak tabletleri ile ilgili yasadiklar1 sorunlart ¢6zmelerini saglamislardir. Bu
teknik destek, hizmet saglayic1 ve miigteri etkilesimini saglayarak miigterinin
ve teknik destek saglayicinin yaptigr iglemleri ve siiregleri izleyebilmesine
ve miidahale edebilmesine olanak tanimaktadir (Parise vd., 2016). Kiiresel
markalar arasinda yer alan Apple ise iTunes, 10S, iCloud, Apple music,
Apple TV +, Apple Books gibi yiiksek kaliteli dijital hizmetler sunarak ve bu
platformlarda diger kuruluslara da hizmet vererek iyi bir miigteri deneyimi
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saglamayr hedeflemektedir (Ramasundaram vd., 2023,5.4). Dolayisiyla
dyjital teknolojilerin sagladig: bu tiir gercek zamanl ve kigisellestirilmis destek
saglayict ¢goztimler igletmelerin hizmet sunum seklinde 6nemli gelismelere
katkida bulunmaktadir (Parise vd., 2016, s. 411).

i : Miigteri
Dijital Uyanicilar o iy Tutumu ve
ey Davranigi
G « Tatmin
« Kigisellestirme * o AIma « Odrenme
« Etkilegim » Mg « Alikoyma
« Biligsel uyum « Badlilik
« Duygusal uyum « Satn alma

Sekil 1. Miisteri Deneyiminin Dondisiimii

Kaynak: Parise vd. (2016). Solving the cvisis of immediacy: How digital technology can
transform the customer expervience. Business Horizons, 59(4), 411-420

Sekil 1’de djital uyaricilarin miigteri deneyimini etkiledigi ve bu
durumun miigteri tutum ve davraniglarina yol agtigin1 gosteren bir akigtan
sunulmugtur. Buna gore, miigteri deneyimini geligtirmek igin iki kritik dijital
uyarict bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan kigisellestirme, tiiketicilerin
gevrimigi ve magaza igerisindeki sergiledikleri davraniglara yonelik uzmanlik
ve ¢oziim saglamaya odaklanmaktadir. Tkinci uyarici olan etkilesim ise mobil
uygulamalar, artirilmug gergeklik (Scholz & Smith, 2016) ve canli video
iletisim teknolojileri (Yang & Lee, 2022) gibi pek ¢ok dijital arag ile tiiketiciyi
sanal bir ortamda gercek zamanli olarak iiriin uzmaniyla bulusturarak
tiiketici ile marka arasinda bir etkilesim saglamaktadir (Terenggana, 2024).
Miigteri deneyimi ayn1 zamanda dahil olma faktoriinden de etkilenmektedir.
Bu kavram, teknoloji aracili bir ortamda miisterinin “orada olma” hissini
yagama derecesidir. Bu hissin olugmasinda geniglik yani temas noktalarinin
say1st ve temas noktalar1 aracili@iyla aktarilan bilginin kalitesi, gorsel ve diger
duyular1 kapsayan derinlik faktorii etkili olmaktadir. Akig ise, kullanicinin
birden fazla temas noktasinda sorunsuz bir sekilde gezinme derecesidir.
Akigin yiiksek diizeyde olmasi kullanici tarafindan bilgi paylasimi gibi pek
¢ok eylemin sorunsuz ve entegre bir etkilesimle ger¢eklestigine ve miigteri
deneyiminin keyifli gegtigine isaret etmektedir. Miisteri deneyiminin miisteri
tutum ve davraniglarina doniigmesinde biligsel ve duygusal uyumun da rolii
bulunmaktadir (De Keyser vd., 2020). Buna gore biligsel uyum, “dijital
teknoloji ¢oziimlerinin miigterilerin ihtiyag duyduklar1 anda gerekli bilgi ve
uzmanlikla saglanabilme yetenegi” olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin,
bir otomobil alicis1 aracin kig kosullarinda gosterdigi performansa dair bilgi
edinmek istediginde bu sorularin yanitlanmasi ve bu durumla alakali olan



Trem Zeynep Apaydn | 279

bilgilerin sunulmas: gereklidir (Parise vd., 2016, s. 413—414). Duygusal
uyum ise, kullanilan dijital teknolojiler ile tiiketicilerde keyifli, eglenceli ve
estetik gekiciligi olan aligveris deneyimleri yaratmaktir (Kohler vd., 2011).
Isletmeler duygusal uyumu saglayabilmek igin mal ve hizmet sunumlarinda
video igerikleri, artirllmig gergeklik gibi teknolojileri kullanabilmektedirler
(Scholz & Smith, 2016). Son agamada ise, yaganan bu deneyimler miigteri
tutum ve davraniglarina dontigmektedir. Miisteri tutum ve davranislar
tatmin, 6grenme, alikoyma ve satin alma gibi faktorleri kapsamaktadir.
Bu kapsamda kigisellestirme; etkilesim, duygusal uyumlar gibi faktorler
miigterilerin bir magazay: yeniden ziyaret etme niyetini ve marka sadakatini
olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ornegin Burberry markasi, magazalarint
sesli ve gorsel igerikler ile moda defilelerini gosteren dev ekranlarla
donatmakta, ayrica tiriinlerine yerlestirdigi ¢ipler sayesinde {iriiniin iggiligi
veya model tizerindeki goriintiisiine dair videolar1 kabinlerdeki ekranlara
yansitarak pek ok duygusal tetikleyici kullanarak miigterilerde baglilik
yaratmaktadir (Parise vd., 2016, s. 417).

Sonug olarak, dijital miisteri deneyimi, bir markanin miisteriyle olan tiim
djjital temaslarinin yonetimi ve optimize edilmesi siirecidir. Bu siirecin etkin
bir sekilde yonetilmesi, sadece miisteri tatminini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda igletmenin finansal performansina da olumlu katki saglamaktadir
(Chauhan vd., 2022). Bir sonraki boliimde miigteri deneyiminde kullanilan
cesitli stratejilerden bahsedilerek isletmeler tizerindeki etkileri tartisilacaktir.

1.1. Coklu Kanal (OmniChannel) Stratejileri

Teknolojik geligmeler fiziksel ve sanal ortamlar arasindaki sinirlar1 belirsiz
hale getirerek ¢evrimigive ¢evrimdist kanallarin birlestigi, kesintisiz bir aligverig
deneyimi sunan omnichannel (goklu kanal) isletmelerin hizla geligmesine
yol agmugtir (Cui vd., 2021). Tiiketiciler siklikla fiziki magazalar veya bagka
kanallar araciligiyla bilgi edinip E-ticaret sitesi gibi bagka bir kanaldan satin
alma davramigi gosterebilmektedirler. Bu durum perakendecilere kanallar
arast sinerji olugturarak tiiketicilerle etkilesimlerini daha iyi senkronize
etme firsati sunmaktadir. Omnichannel i modeli, perakendecilerin tiiketici
davraniglarini hem fiziksel hem de sanal ortamda takip ederek, kigisellegtirilmig
ahigveris deneyimleri saglamalarina olanak taniyan bir yontemdir (Chen vd.,
2018). Bu kapsamda bagarili bir omnichannel stratejisinin uygulanabilmesi
i¢in; satiy personelinin egitim verilmesi, igletme operasyonlart ve satig
personeli igin en yeni teknolojilerin temin edilmesi, sunulan teknoloji veya
hizmetlerin optimum katkisini elde edebilmek amaciyla tiiketici davranigi
aragtirmalarna yatirnm yapilmasi, kanallarin sorunsuz bir sekilde entegre
edilmesi, ¢evrimigi ve ¢evrimdigt verilerin analiz edilmesi ile bilgi yonetimi ig
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stiregleri baglaminda tiiketici verilerinin korunmast ve izinlerinin alinmasina
yonelik yonergelere odaklanilmas: 6nerilmektedir (Lazaris & Vrechopoulos,
2014).

Genel olarak geleneksel fiziksel magazalar, daha genis bir miisteri kitlesine
ulagmak, 7/24 hizmet sunmak ve ¢evrimdigi satiglardaki durgunlukla baga
¢tkmak i¢in ¢evrimigi kanallara yonelmeye ihtiya¢ duymaktadir. Ayni
zamanda, fiziksel altyapilarim1 kullanarak magazada teslim alma ve hizmet
sunumu gibi ¢evrimigi perakendeciler tarafindan kolayca taklit edilemeyecek
hizmetler sunarak rekabet avantaji elde etmektedirler (Chen vd., 2018).
Ozellikle bankacilik gibi sektorlerde omnichannel yaklagiminin benimsenmesi
ve gesitli finansal driinlerin bu strateji ile sunulmas: igletmelere rekabet
dstiinliigli saglamasinin yani sira kesintisiz ve tutarli bir miigteri deneyimi
sunmalar1 agisindan faydali goriilmektedir (Mainardes vd., 2020).

Ote yandan bu yaklagimin bazi zorluklar da bulunmaktadir. Bu zorluklar
en genel haliyle verilere erisim saglamak ve verileri farkhi kaynaklardan
entegre etme konusunda ortaya ¢ikmaktadirlar (Ocak, 2023). Oncelikle
omnichannel yonteminde igletmeler miisterileri ile pek ¢ok temas noktasi
tizerinden etkilesim kursa da firma iginde miigterilerin verileri genellikle
tarkl1 birimlerde, ayr1 veri depolari halinde tutulmakta bu durum da birimler
arasindaki veri paylasimini kisitlamaktadir. Firma digindaki problemler
ise, her bir veri deposunda bir miisteri hakkinda hangi verilerin mevcut
oldugunu listeleme konusunda etkin olsa bile, ayn1 miigterinin firma diginda
hangi verilerinin bulundugunun bilinememesidir (Cui vd., 2021). Ornegin,
bir otomobil miigterisinin temas noktalarinin gogu iireticinin kontroliinde
olmamakta ve miisterilerle etkilesim kurma, iriin bilgisini sunma ve
onlar1 bayiye ¢ekebilmek i¢in kazanilmig medya gibi yontemleri kullansa
da test siiriigii, fiyat pazarhgi gibi sonraki etkilesimler bu bayiliklerde
ger¢eklesmektedir. (Cui vd., 2021, s. 6-7). Bunun yani sira, ¢evrimigi ve
cevrimdigt iletigim kanallarinin daha siki entegre edilmesi, veri giivenligi,
etik ve gizlilik ihlallerine yonelik endiseler de bir diger zorlugu beraberinde
getirmektedir (Chen vd., 2018).

1.2. Miisteri Yolculugu Haritalama (Customer Journey Map)

Dijitallesme ¢agy ile birlikte isletmelerin siki rekabet ortaminda avantaj
saglayabilmesi ve tiiketici davraniglarini analiz edebilmesi kritik bir unsur
haline gelmigtir (Agustian vd., 2023). Giiniimiizde miisteriler birgok
iletigim ve medya kanali aracihgiyla sayisiz temas noktalarinda igletmelerle
etkilesimde bulunabilmekte ve bu durum igletmelerin birden fazla ig
stireglerini ve dig kaynaklarini bir araya getirerek miisteri deneyimini ve bu
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stiregteki miigteri yolculugunu anlamasini kritik bir hale getirmigtir (Lemon
& Verhoef, 2016). Giiniimiiz pazarlarinda ortaya ¢ikan miisteri yolculuklar
pek gok uyariciya sahip bir tiir “coklu temas” veya “goklu kanallar” olup
gerek ¢evrimigi gerek ¢evrimdigt ortamlarda igletmelerin kontroliinde olan
ve olmayan pek ¢ok temas noktasini takip etmesini gerektiren bir siireci
kapsamaktadir(Becker & Jaakkola, 2020). Bu siiregte kullamilan miigteri
yolculugu haritalama yontemi ise, miigterilerin dijital temas noktalarindaki
etkilesimlerini gorsellestirip analiz etmesi sayesinde isletmelerin stratejik
avantajlar elde etmesini kolaylagtirmaktadir (Nugraha vd., 2024).

Miigteri yolculugu miisteri ve hizmet saglayic1 arasindaki iligkiyi temsil
eden bir dongiidiir (Wang, 2013, s. 25). Miisteri yolculugu haritasi
miigterilerin bir hizmet saglayici ile etkilesim kurduklari olaylarin gorsel
bir tasviridir (Rosenbaum vd., 2017). Bu haritalar sayesinde miisterilerin
satin alma siirecinde etkilesim kurdugu her bir nokta incelenerek miisteri
deneyimini daha iyi anlamak ve iyilestirmek hedeflenmektedir (Mele vd.,
2024; Rosenbaum vd., 2017). Miisteri yolculugu haritas1; miigterilerin satin
alma siireci boyunca ne diisiindiiklerini, hissettiklerini ve yaptiklarini anlama
konusunda igletmelere somut bir ¢ergeve sunmaktadir. Yolculuk boyunca bir
¢ok temas noktas1 olup isletmelerin bu stireci titiz bir gekilde tasarlamasi ve
yonetmesi beklenmektedir (Wang, 2013). Dolayisiyla satig siirecinin aksine
odak noktasi miigterilerin deneyimleri olup isletmelerle ve onlarin rakipleriyle
olan etkilesimlerini ve etkilesim iginde olmadig diger faaliyetlerin tiimiinii
icermektedir (Bradley, 2015). Ornegin sigorta sektoriinde miisteri yolculugu
haritasi, miisterilerin dijital kanallar tizerinde gosterdigi davraniglarini
anlama ve miigterilere daha 1y1 bir deneyim sunulabilmesi agisindan gerekli
goriilmektedir (Kandil vd., 2024). Isletmeler miisteri yolculuklarini
analiz ederek miisterilerin {riin/markaya yonelik algilarini, beklentilerini
ve deneyimlerini 6grenebilmekte ve boylece hedef kitlenin beklentilerini
kargilayacak deneyimler sunabilmektedir (Wang, 2013). Ozellikle karmagik
hizmet sistemlerinde birden fazla paydas ve siirecin bulunmasi dijitallegmeyi
ve yolculuklart boyunca sorunsuz bir miigteri deneyimi saglamay: zorlu hale
getirebilmektedir. Web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya ve e-ticaret
siteleri gibi dijital temas noktalarini analiz eden dijital miisteri yolculugu
haritalamast ile igletmeler miisteri deneyimlerini optimal hale getirebilmekte
ve daha etkili pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedirler (Nugraha vd.,
2024).

Miigteri yolculugu haritasi, satin alma oncesi, satin alma ani ve satin
alma sonrasi olarak 3 agamada gerceklesmektedir. Tk asamada birey
ihtiyaglarini fark etmekte, segenekleri arastirmakta ve mevcut alternatifleri
degerlendirmeye baglamaktadir. Tkinci asama, iiriiniin segilip siparis
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edildigi ve 6deme iglemlerinin gergeklestirildigi durumu kapsamaktadir.
Bu siireg gegmiste fiziksel magazalarda gergeklesirken giintimiizde e-ticaret,
gevrimigi platformlar ve sosyal medya gibi dyjital kanallarda yogun bir
sekilde gergeklesmektedir. Son agama ise, tiiketicinin {irtinii kullanmasyla
baglamakta ve iirtinii elden ¢ikardigr ana kadar devam etmektedir (ID’Arco
vd., 2019, s.103 ; Kandil et al., 2024, s. 30). Miisteri yolculugu haritasi,
diger hizmet tasarim araglarina kiyasla miigteri deneyimi siirecini yansitma ve
aragtirma bulgularini iletmede daha giiglii bir arag olarak kabul edilmektedir.
Dolayisiyla bu yontem, hizmeti en etkili sekilde gergeklestirme konusunda
yol gosterirken miisterilerle kurulan bagin giiglendirilmesine de yardimci
olmaktadir (Wang, 2013).

Dijital miisteri yolculugunda tiiketiciler gegtikleri her agamada igletme
veya markanin web sitesi, sosyal medya platformu veya e-ticaret platformu
gibi gesitli dijital temas noktalar1 ile etkilesim halinde olmaktadir. Dijjital
miisteri yolculugunda tiiketicilerin gegtigi asamalar sirastyla su sekildedir
(Nugraha vd., 2024, s. 330-331):

1. Farkwmdalik: Tiiketicilerin ihtiyag veya sorunun farkina vardiklari ve
mevcut ¢oziimler hakkinda bilgi arayiginda olduklar: agama;

2. Bilgi Toplama: Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayabilecek
mal ve hizmetler hakkinda aktif olarak bilgi topladig1 ve kargilagtirma
yaptigl agama;

3. Degerlendirme: Tiiketicilerin mevcut se¢enekleri degerlendirdigi fiyat,
tirtin 6zellikleri ve miigteri yorumlar1 gibi faktorlere dayanarak karar
verdigi agama;

4. Satmn Alma: Tiiketicinin belirli bir mal veya hizmeti satin almaya
karar verdigi ve harekete gectigi agama;

5. Kullanwm: Tiiketicilerin satin aldiklari mal veya hizmeti kullandiklar
ve bu mal veya hizmetin beklentilerini karsilayip kargilamadigina
yonelik ¢ikarimda bulundugu agama;

6. Satmm Alma Somvase: Tiiketicilerin isletmelere geri bildirimde
bulundugu, mal veya hizmeti bagka kullanicilara tavsiye ettigi veya
etmedigi ve tekrar satin alma yapip yapmayacagina yonelik karar
verdigi agamadir.

Miisteri  yolculugu haritalamanin - geligtirilmesine  yonelik  birtakim
oneriler de sunulmaktadir. Ornegin, bu hizmet planinin Wi-Fi destekli
konum hizmetleri gibi yeni teknolojilerden faydalanmasi daha veri odakl
bir yaklagim saglayabilmektedir. Ayrica miigteri yolculugu haritasinda
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miigterilerin de siirece dahil edilerek miisterilerin kendi yolculuklarini
tasarlamasi ve yonetmesi imkanmnin sunulmasi ile kigisellestirilmis bir
yolculuk yagamalar1 saglanabilir (Lemon & Verhoet, 2016).

2. Dijital Déniisiim ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Dijital teknolojiler sosyal medya gibi biinyesinde barindirdig gesitli dijital
kanallar ile isletmelere pazarlama maliyetlerini diigiirme firsat1 sunarken,
isletme performansi ve CRM tizerindeki rolii de 6nem kazanmaktadir (Nuseir
& Refae, 2022). CRM, miisteri sadakatini artirmak ve uzun donemli rekabet
avantajini saglamak agisindan igletmelere stratejik yaklagimlar sunmaktadir.
Bu yaklagim, miigterilerden saglanan geri bildirimler analiz edilerek etkili
iletisim kanallar1 olugturma, mevcut miisterileri elde tutma ve potansiyel
miigterileri ¢ekmeyi hedeflemektedir (Nuseir & Refae, 2022). CRM esas
olarak iliski pazarlamasina dayanan ve miisterilerle iliski kurma, gelistirme ve
stirdiirmeyi amaglayan bir pazarlama yaklagimidir. Bu yaklagimin kokenleri
1980’lerin oncesine dayanmakla birlikte endiistriyel pazarlama ve hizmet
pazarlamasi galigmalar1 ile kesfedilmistir. Bununla birlikte, 1990’lardan
itibaren 1iliski pazarlamasi, kitlesel pazarlama yaklagimindan uzaklagarak
kigisellestirilmis yaklagima dogru evrilmig (Payne & Frow, 2006) ve
bilgi saglayicilart ve uygulayicilar1 arasinda  kullamlan CRM  kavramu
ortaya ¢itkmugtir (Payne & Frow, 2005). CRM, iligki pazarlamasi ve bilgi
teknolojisini birlikte kullanarak miigteriler ve diger paydaslarla karli ve uzun
vadeli iligkiler geligtirmeyi hedefleyen stratejik bir yaklagimdir (Payne &
Frow, 2005). Zablah vd., (2004, s. 477) CRM’1 beg ana perspektifte ele
almig olup bunlarin detaylar1 asagidaki gibidir:

1. Siive¢ bagflaminda CRM; CRM makro diizeyde uzun vadeli, karli ve
kargihikli fayda saglayan miigteri iliskileri kurma amaci glitmektedir.
Bu yaklagimin bagarili olmasi, igletmelerin degisen miisteri istek ve
ihtiyaglarini tespit etme ve buna karsilik verebilme becerisine baglhdir.

2. Stvateji bagjlammda CRM: Tsletmeler uzun vadeli miisteri iliskileri
kurmak ve stirdiirmek i¢in miigteri yasam degerine uygun bir sekilde
kaynaklarini tahsis etmekte ve buna baglh olarak 6nceliklendirmektedir.

3. Felsefe baglammdn CRM: Isletmelerin miisterileri elde tutabilmesi
onlarla yakindan iliski kurmaya ve bunu siirdiirmeye bagli olarak
gergeklesmektedir. Bunu saglamak, CRM’in miisteri odakli olmasi
ve degisen miigteri ihtiyaglarini yakindan takip etmesi ile miimkiin
olmaktadr.

4. Yetenck bayflammda CRM: Tsletmelerin miisterilerle karli iligkiler
kurabilmesi, her bir miisteriye yonelik davramglarinda esneklik
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gosterebilecegi maddi ve maddi olmayan kaynaklarin varligina
baghdir.

5. Teknoloji baglamnda CRM: Bilgi ve etkilesim yonetimi teknolojileri
isletmelerin karli ve uzun vadeli miigteri iliskileri kurmasinda
ihtiya¢ duyduklar1 temel kaynaklar olup miisteri bilgisi olusturma
ve etkilegimleri yonetmeyi saglayarak CRM siireglerini  bagarili
kilmaktadur.

Geleneksel CRM  yaklagimi; miigteri  ahgkanhklariimn — degismesi,
titketicilerin dijital platformlar1 aktif kullanmaya baglamasi ve igletmelerle
deneyimlerini paylagmalar1 gibi dinamikler sonucunda yeniden gozden
gegirilmeye ihtiya¢ duyulmugtur. Bu kapsamda e-CRM, geleneksel CRM
uygulamalarini dijital teknolojilerle entegre ederek miisteri etkilegimini
artirmay, ig siireglerini sadelestirmeyi ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
artirmay1 hedefleyen bir strateji olarak ortaya ¢ikmustir (Hat vd., 2024).
E-CRM en basit tammuyla “Miisteri iliskilers veri tabanina web dizerinden
erigim” anlamina gelmektedir (Rad vd., 2015, s. 612). Web siteleri, sosyal
medya, e-posta, mobil uygulamalar gibi pek ¢ok dijital kanal entegre eden
bu yaklagim, isletmelerin miisterilerle gergek zamanli etkilesim kurmasina
ve kigisellestirilmis deneyimler yasamasina imkan tanimaktadir. Buna ek
olarak igletmelerin tiiketici beklenti ve davramglarini daha 1yi analiz ederek
hedef pazar stratejilerini tanimlamalarini kolaylagtirmakta ve ¢oklu kanal
(omnichannel) entegrasyonu ile daha tutarli misteri deneyimleri firsati
sunmaktadir (Hat vd., 2024, s. 2). E-CRM yazilim ve teknolojinin yani
sira miigteri odakli gesitli ig siireglerini destekleyen cgesitli teknolojileri de
icermektedir (Rad vd., 2015). Ornegin, Tiirkiye’de bilinirligi yiiksek olan
“Sikayetvar.com”, “Tiiketiciler.com.tr”, “Sikayet.com” gibi web siteleri
markalara yonelik gikayetleri yaymlamanin yani sira gikayet edilen igletmeyi
bilgilendirici ve miisterilerin goriiglerini paylasmasina olanak saglayan
mekanizmalar sunmaktadir. Bu durum ayni zamanda potansiyel miigterilerin
markaya iligkin gikayet sayilarini, ¢oziime kavusturulan sikayetleri ve marka
memnuniyet oranlarini inceleyebilmesine yardimcr olmaktadir. Ayrica bu
tiir platformlar, tatmin olmamug miisteriler ile markalar1 bulugturarak dogru
iletigim teknikleri ile miigteri sadakati olugmasina aracilik etmektedir (Dilek
Tirk vd., 2022, s. 74).

Isletmeler miisterilerinin ge¢miste hangi mal veya hizmetleri satin
aldigini, web sitesi aramalarini, marka ile ne siklikla iletisim kurduguna iliskin
verileri ilgili demografik verilerle birlestirerek CRM teknolojisini kullanarak
miisterilerin beklenti ve isteklerini daha iyl tahmin edebilmektedirler.
E-posta pazarlamasiyla birlikte bu yontem etkili hale getirilebilmektedir.
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Ornegin havayolu sirketlerinin her bir miisteriye gonderdigi e-postalar,
miisterilerin stiresi dolmadan once kullanmasi gereken yolcu puanlarini
hatirlatabilmekte veya ¢evrimigi bir yayinevi magazasi, miigterinin satin alma
ge¢migine dayanarak yeni benzer kitaplar 6nerebilmektedir (Ryan, 2019, s.
187). Hedef kitleye yonelik gergeklestirilen bu pazarlama faaliyetleri miigteri
geri doniig oranlarini da olumlu diizeyde artiracaktir (Ryan, 2019).

CRM, karli miisterileri hedef alarak onlarla iligkiler kurmayz, geligtirmeyi
potansiyel miisterileri igletmeye kazandirarak marka sadakati olusturmay1
amaglamaktadir. Bu kapsamda igletmeler veri tabanlari, veri silolar1 ve
gesitli CRM uygulamalar1 gibi gesitli bilgi teknolojilerini kullanarak biiyiik
miktarda miigteri verileri toplayabilmekte, analiz etmekte ve stratejilerini
buna gore uyarlayabilmektedirler (Payne & Frow, 2006).

CRM pek ¢ok firsat1 beraberinde getirebilmekte, buna karsin birtakim
elestirilere de maruz kalmaktadir. Bunlardan biri, miigteri beklentilerini tespit
etmenin zor olmas ve ilk izlenimlerine dayanarak yanlhs varsayimlar yapildigi
yoniindedir ki bu durum igletmeler ve miisteriler arasinda bilgi asimetrisi
olusturarak yanlg miisteri algilarina sebep olabilmektedir (Larsson & Viitaoja,
2017). Bir diger elestiri ise isletmelerin bilgi teknolojilerini kullanarak
miigteri iligkileri gelistirme firsatlarin1 tam olarak degerlendiremedigi ve
bu teknolojileri stratejik bir aragtan ziyade iiretim faktorii olarak algilama
egilimleri oldugu yoniindedir (Payne & Frow, 2006).

2.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde Kullanilan Dijital Teknolojiler

2.1.1. Yapay Zeka (Artificial Intelligence) ve Makine Ogrenmesi
(Machine Learning)

CRM makine Ogrenmesi ve yapay zekd gibi yazilim araglarinin
kullanilmas: miigterilere kigisellestirilmis mal ve hizmetler sunabilmek
agisindan igletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Makine 6grenmesi, yapay
zeka destekli bir sistem olup veri igleme, 6grenme ve bu verilerle dogru
kararlar alma gibi islevleri olan bir algoritmadir (Chatterjee vd., 2019, s.
145). CRM kapsaminda makine 6grenmesi algoritmalari, gegmis miigteri
etkilesimlerini analiz ederek gelecekteki miigteri davraniglarini tahmin
etme, miigterilerin demografik ozellikleri ve davraniglari gibi faktorleri
gesitli segmentlere ayirarak igletmelerin hedef odaklr stratejiler geligtirmesi
ve miigteri tercihlerine gore mal ve hizmet 6nerme gibi pek ¢ok amag igin
kullanilabilmektedir (Potla, 2023, s. 369). Yapay zekanin bir alt kiimesi
olan makine 6grenmesi sistemlerin verilerden 6grenmesi ve zaman iginde
gelismesini saglayan algoritmalar sunmaktadir (Singh vd., 2020). CRM
baglaminda makine 6grenmesinin iglevleri sunlardir (Potla, 2023, s. 369):



286 | Dijital Miisteri Deneyimi ve Miisteri Hiskiler Yonetimi

1. Miisteri davramisme tabmin etme: Makine 6grenmesi, gelecekteki
miigteri davraniglarimt tahmin edebilmek igin ge¢mis davraniglar
analiz edebilme yetenegine sahiptir.

2. Miigsteri boliimlendirme: Makine 6grenmesi, miigterilerin demografik
ozellikleri, satin alma gegmisi gibi Ozelliklerini baz alarak onlar
gruplandirabilmekte ve igletmelerin hedef kitlesine yonelik pazarlama
stratejilerini daha etkili gergeklestirmesine yardimer olmaktadir.

3. Tavsiye Sistemleri: Makine Ogrenmesi, tiiketicilerin zevkleri ve
tercihlerine gore mal ve hizmet 6nerisinde bulunabilmektedir.

Yapay zekidnin CRM araglari ile entegre edilmesi biiyiik miisteri verilerini
analiz slirecini otomasyon halinde gergeklestirmekte ve igletmelerin karar
verme siireglerindeki hatalar1 minimize edebilmektedir (Chatterjee vd.,
2022). Veri hacminin giderek biiyiimesi ile birlikte isletmelerin miisteri
bilgilerini kesfetmek, sistemin otomasyonunu saglamak ve miigteri yagam
boyu degerini artirmak yoluyla miisteri tatmini saglayacak yeni teknikler
gelistirmeleri 6nemli goriilmektedir (Singh vd., 2020, s. 447). CRM
baglaminda yapay zekd makine Ogrenmesi (machine learning) ve derin
ogrenme (deep learning) tekniklerini kullanarak verilerden fikir elde etme,
model tanimlama ve sinirl insan miidahalesi ile karar verme gibi pek gok
yetenege sahiptir. Ozellikle basarili igletmeler, CRM siirecinde veri analizi,
duygu analizi, chatbot ve sanal asistanlar gibi ses ve konugma tanimi ve
tahminine dayali analizlerde yapay zekay: etkin bir gekilde kullanmaktadirlar
(Ledro vd., 2023). Ote yandan bu entegre teknolojileri kullanmanin bir
bagka avantaji ise igletmelerin dinamik pazar ortamina uyum saglamas: ve
uzun vadeli stratejiler gelistirmesine yardimer olmaktadir (Chatterjee et al.,
2022). Nitekim konaklama, saglik, turizm gibi pek ¢ok sektorde yapay zeka
destekli CRM vyaygin olarak kullanilmaktadir. Boylelikle isletmeler yapay
zeka destekli CRM uygulamalari kullanarak miisteri ihtiyaglarini dogru bir
sekilde analiz etmeye ve hizmet performansini artirmaya ¢aligmaktadirlar.
Ornegin saglik sektoriinde uygulama tabanli saglik izleme, chatbotlar,
hasta taleplerini analiz etme ve geri bildirimde bulunma gibi yapay zeka
destekli hizmetlerin igletmelere {istiin performans saglama ve hizmet
stireglerini iyilegtirme konusunda katki saglamaktadir (Kumar vd., 2023).
Bir diger 6rnek olarak, konaklama sektoriinde yapay zeka destekli hizmet
uygulamalar1 kisisellestirilmig ziyaret¢i deneyimleri, seyahat planlamasi,
otomatik rezervasyon sistemleri, chatbotlar araciligiyla 7/24 miisteri destegi
saglamasi, fiyatlandirma stratejilerinin optimize edilmesi gibi pek ¢ok
yetenege sahiptir (Zahidi vd., 2024). Bu uygulamalar miisteri deneyimlerini
tyilestirme, verimliligi artirma, sektorde olumlu degigimler yaratma ve
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miigteri etkilesimleri i¢in yeni firsatlar sunma gibi olumlu sonuglara yol
acabilmektedir.

Ote yandan yapay zeki destekli hizmet sistemlerinin getirdigi birtakim
dezavantajlar da bulunmaktadir. Her ne kadar yapay zeka teknolojileri
miigterilerin beklenti ve tercihlerine uygun kigisellestirilmis hizmetler sunsa
da miigteri bilgilerinin gizliligi ve hassas bilgilerin korunmasi gibi etik agidan
stipheler uyandirmaktadir (Zahidi vd., 2024). Bununla birlikte belirsiz
sonuglar, yiiksek algilanan karmagiklik ve deneyim eksikligi gibi faktorler de
yapay zekanin CRM entegrasyonunu zorlagtirmaktadir (Ledro vd., 2023).
Genel olarak yapay zekanin CRM ile entegrasyonunda yaganan zorluklar su
sekilde 6zetlenebilir (Potla, 2023, s. 373):

1. Veri Kalitesi; Yapay zekd ve makine 6grenmesi algoritmalarinin
etkinligi tizerinde egitildigi verinin kalitesine baghdir. Eksik veya
yanlig veriler yanls tahminlere ve zayif miisteri etkilesimlerine yol
agabilmektedir.

2. Giivenlikve Gizlilik; Yapay zeka destekli CRM genellikle hassas miigteri
bilgilerini iglemekte ve bu durum siber saldiri riskini artirabilmektedir.

Bu nedenle miisterilerin veri gizliligini ve giivenligini saglamak 6nemli
goriilmektedir.

3. Kavmasiklik ve Maliyet; CRM’de yapay zeka destekli sistemler
kullanmak karmagik ve maliyetli oldugu igin altyap: ve uzmanhgin
saglanmasi yoniinde yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir.

2.1.1. Chatbotlar

Chatbotlar giiniimiiz CRM stratejilerinde kritik bir rol tstlenmektedir.
Yapay zeka odakli bu araglar; miigterilerle metin veya ses araciligiyla etkilesime
girerek Uriine iliskin sorulara hizli yanit verebilme, iriin Onerilerinde
bulunabilme ve miigteri siparigleri olugturabilme gibi gesitli gorevleri
yerine getirebilmektedir (Hoyer vd., 2020). Chatbotlar sanal asistanlar
gibi yapay zeka araglari sayesinde hizmet saglayici kisilerin ig yiikiinde de
onemli azalmalar gortilmekte ve daha karmagik sorunlara odaklanmalarina
imkan saglamaktadir (Potla, 2023, s. 365). Ornegin konaklama sektoriinde
bu tiir robotlar rutin gorevleri yerine getirerek ¢aliganlarin miisteri odakl
faaliyetlere yonelmesine yardimcr olabilmektedir (Zahidi vd., 2024).

CRM yaklagimina chatbotlarin entegre edilmesi su avantajlar1 beraberinde
getirmektedir (Potla, 2023, s. 366):

1. Olgiilebilirlik; Chatbotlar isletme biiyiikliigii veya miigteri sayist
fark etmeksizin ayni anda pek ¢ok miisteri ile etkilesim kurabilme
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kapasitesine sahip olup her kosulda Olgeklenebilir ¢oziimler
sunabilmektedir.

2. 7/24 Kullandabilivlik; Calisanlarin aksine chatbotlar giin ve saat fark
etmeksizin kesintisiz miigteri destegi saglayabilmektedir.

3. Maliyet Avantaji; Chatbotlar rutin gorevleri otomasyon aracihigiyla
biiyiik capli miigteri hizmetleri ekiplerine ihtiyact azaltmakta ve 6nemli
diizeyde maliyet tasarrufu saglamaktadir.

4. Kigisellestivme; Gelismig chatbotlar, CRM sistemlerinde depolanan
miisteri verilerini baz alarak miigteri etkilesimlerine gore kisisellestirme
yapmak ig¢in yapay zeka kullanarak miisteri deneyimlerini
tyilestirebilmektedir.

2.1.2. Biiyiik Veri (Big Data)

Isletmeler CRM siirecinde satig ve hizmetleri kisisellestirme yoluyla
daha iyi miigteri deneyimleri sunabilmek admna biiyiik veriye ihtiyag
duyabilmektedirler (Talon-ballestero vd., 2018). Biiyiik veri; verilerin
toplanmasi, depolanmasi ve analizi igin yeni arag ve teknikler gerektirmekte
ve igletmeler miigteri yonetimini geligtirmek amaciyla karar verme
stireglerinde bu verilerden faydalanabilmektedirler (Anshari vd., 2019).
Akilli telefonlardan, bilgisayarlardan, park sayaglarindan, stipermarket vb.
pek ¢ok aragtan biiyiik miktarda veri saglanabilmektedir (Ansharivd., 2016).
Ornegin konaklama sektoriinde biiyiik veri analitigi ve makine 6grenme,
otel rezervasyon iptallerini tahminlemede etkili bir gekilde kullanilmakta
ve boylece bog odalarin yarattigi gelir kaybini minimize etme konusunda
otel igletmelerine destek saglamaktadir (Zahidi vd., 2024). Bir diger 6rnek
olarak, arama motorlarinin her giin genis kapsaml veriler toplamalar1 ve
bu verileri hem kendileri hem de bagka kuruluslara yararli bilgiler saglamak
tizere paylagimda bulunmalar1 vermek miimkiindiir (Anshari vd., 2019, s.
95).

Verilerin hacmi, gesitliligi, hizi ve degerinin giderek arttig biyiik veri
caginda, biiyiik ham verilerin iglevi yetersiz kalmakta ve bu verilerin anlamh
bilgilere doniistiiriiliip iglenmesi ve diizenlenmesi gerekli goriilmektedir
(Holmlund vd., 2020). Biiyiik veriye iliskin biitiinsel bir yaklasim olarak
5V modeli (velocity, volume, variety, veracity, value) ortaya koyulmus olup
bunlar hiz, hacim, gesitlilik, deger ve dogrulama olarak beg ana kavramdan
olugmaktadir.
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Cesitilik
(Variety)

Blylk Veri

Dogrulama
{(Veracity)

Sekil 2. Biiyiik Vevinin 5 Vsi

Kaynak: Fosso vd., (2015). How ‘big data’ can make big impact: Findings from a
systematic veview and a longitudinal case study. International Journal of Production
Economics, 165, 234-246

Sekil 2’de verilen ve biiyiik verinin 6l¢limiinde kullanilan temsil kriterleri
asagida detaylandirilmigtir (Fosso vd., 2015):

Hacim (Volume); Hacim “toplanan herhangi bir veri tiiviinden biiyiik veri
olgeginin islenmesi” olarak tanimlanabilmektedir (Muhammad Anshari vd.,
2019, s. 95). Ancak verinin anlamh ve islenebilme 6zelligine sahip olmasi
tek bagina yeterli olmayip diger kriterlerin de saglanmasi gerekmektedir
(Gahi vd., 2016).

Cesitlilik (Varviety); Verilerin ¢ok gesitli kaynaklardan ve formatlardan
tiretilmesi olup biiyiik bir veri alanina sahiptir (Fosso vd., 2015). Veriler
yapilandirilmig, yapilandirilmamusg, harici veya dahili formda olabilmektedir.
Dahili veriler CRM dahili veri tabanlar1 gibi girket i¢i kaynaklardan
saglanirken, harici veriler ise web erisime agik biiyiik veriler gibi agik
kaynaklardan saglanmaktadir (Gahi vd., 2016). Ayrica ses, goriintii, konum
verileri, web sayfas1 gibi gesitli kanallardan saglanan yapilandirilmig ve
yapilandirilmamug verileri igermektedir (Muhammad Anshari vd., 2019, s.
95).

Dogrulama (Veracity): Elde edilen verilerin dogrulugu ve gegerliligi
kritik bir unsur olmakta aksi durum verilerin yanlhs tahminlenmesine yol
agabilmektedir. Bu faktor; web dosyalari, sosyal medya, kurumsal igerikler
gibi veri kaynaklarinin giivenligini kapsamaktadir (Muhammad Anshari
vd., 2019, s. 95). Dolaysiyla biiyiik hacimli ve gesitli kaynaklardan edinilen

verilerin herhangi bir giiphe olugturmamasi igin gapraz kontrollerin siki bir



290 | Dijital Miisteri Deneyimi ve Miisteri Hiskiler Yonetimi

sekilde gergeklestirilmesi, veri biitiinliigiiniin saglanmasi ve iglenen girdi
degerlerinin muhafaza edilmesi 6nerilmektedir (Gahi vd., 2016).

Deger (Value): Deger, “biiyiik verinin, gkartiimas: ve doniistiiviilmesi
yoluyla ekonomik olavak degerli ongoviiler veya faydalar sivetebilme derecesi” olarak
tanimlanabilmektedir (Fosso vd., 2015, s. 236). Verilerin ekonomik degeri
veri tiirline bagh olarak degisiklik gostermektedir. Genellikle geleneksel
olmayan biiyiik veri kiimeleri daha degerli bilgiler barindirmakta ve bu
degerli verileri belirlemek, doniistiirmek ve analiz igin ¢ikarmak zorlayic
olabilmektedir (Oracle, 2012).

Hiz (Velocity); Hiz, biyiik miktardaki verileri ger¢ek zamanli olarak
isleyebilmesi anlamina gelmektedir (Anshari vd., 2019, s. 95). Biiyiik veri
islemenin kritik durumlarda sonuglar1 veya gorsellestirmeyi birkag saniye
veya daha kisa bir siire igerisinde {iretebilmesi beklenmektedir (Gahi vd.,
2016).

Pek cok isletme genellikle dig kaynakli veya yapilandirilmamug nitelikteki
gok sayida bulunan veri kaynaklar1 ve bu kaynaklara dagilmig miisteri verileri
ile bag etmeye galigmaktadir (Zerbino vd., 2018). Biiyiik hacimli verileri
toplama ve iliretme yetenegine sahip olan biiyiik veri (Gahi vd., 2016) ,
isletmelerin miigteri tercihlerini daha iyi anlamalar1 ve stireglerini optimize
etmesi konusunda 6nemli avantajlar saglamasina karsin (Huseynov, 2021)
dogru uzmanlhk ve araglar olmadan analiz edilmesi durumunda olumsuz
sonuglar dogurabilmektedir. Bunlar igerisinde en 6nemli zorluk, igletmelerin
gerekli teknik destek ve uzmanlik alt yapisini saglamamasi durumunda
ortaya ¢ikmaktadir. Tkinci olarak tiiketicilerin marka farkindaligindan satin
alma siirecine kadar olan yolculugun isletmeler tarafindan takip edilememesi
sorunudur (Anshari vd., 2019). Bununla birlikte, biiyiik veri teknolojilerine
vapilan yatirimlar igletmelerde stratejik bir karar unsuru olmasina ragmen
tist yonetim tarafindan agik bir sekilde anlagilmasi ve organizasyon genelinde
benimsenmesi konusunda yetersiz goriilmekte ve bu teknolojilerden nasil
faydalanacaklarina dair bilgi eksikliginin istenilen sonuglar1 saglayamadigt
yoniindedir (Huseynov, 2021). Sonug olarak CRM kapsaminda biiytik veri
kullanimi, kanallar arasindaki verileri dogru bir sekilde ¢ekme ve kullanic
dostu veri analitik araglarimin  kullanilmasi yeteneklerini ~ gerektirmesi
acisindan ¢alisanlarin mevcut araglarin etkinligine dair yetersiz kalmasi
durumunda sorunlar1 daha karmagik hale getirebilmektedir (Muhammad

Anshari et al., 2019, s. 100).
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2.1.3. Bulut Tabanli Teknolojiler (Cloud Computing/Cloud Based
Technologies)

Teknolojik gelismeler, yeni kiiresel pazarlarin ortaya ¢ikmasi ve rekabet
giicline duyulan ihtiyaglar gibi pek ¢ok olay isletmelerde bulut biligim gibi
teknolojileri benimsemesini bir zorunluluk haline getirmistir (Forootani
vd., 2022, s. 15). Bulut tabanh teknolojiler program, uygulama ve verilerin
herhangi bir kuruluma gerek duymadan internet baglantis1 olan herhangi
bir cithaz aracihigiyla erigim saglanabilen hizmetlerdir (Tekin, 2019, s. 131).
Kiiresel markalar igerisinde yer alan Google, Yahoo ve Microsoft e-posta;
Facebook ve LinkedIn sosyal ag; YouTube ise video ve igerik paylagim
hizmetleri i¢in bulut tabanli teknolojiler kullanmaktadirlar (Némecek &
Vankovd, 2011).

Internet teknolojisi tabanli bulut hizmetlerinin gelistirilmesi isletmelerin
hizmet kalitesini artirmada 6nemli bir noktadir. Bulut biligim teknolojilerinde
CRM, miigteri degeri ve tatmini saglayarak misterilerle kargilikli fayda
saglamaya yonelik iligkiler kurulmasma ve siirdiiriilmesine yardimci
olmaktadir (Chen vd. 2018). CRM, kullanic1 ihtiyaglarini gidermesi ve
sistem igerisindeki tiim siireglerin dikkatli bir gekilde yonetilmesini hedef alan
yenilikgi ve biitiinlesik bir ig siireci olup bulut ortaminda yazilim platformlar:
olarak iglev gosterebilmektedir. Bu platformlar miigteri ihtiyaglarini ve
i stireglerini daha uyumlu hale getirerek isletme ve miisteriler arasinda
etkilesimin yani sira biiylik igletmelerde saticilar ve ¢alisanlar arasinda da
etkilesimi miimkiin kilmaktadirlar (Souri vd., 2017).

Bulut bilisim teknolojileri; donanim ve yazilm gibi biiyiik yatirimlar
gerektirmemesi, yazilim bakimimna gerek olmamasi, yoneticilere minimum
diizeyde is yiikii olusturmasi, aynm1 anda birden fazla ¢Oziimiin yerini
alabilecek tek bir merkezi ¢6ziim sunmasi, kullanict dostu olmasi, donanim
kullanim stiresinin sinir1 olmamasi ve herhangi bir platforma bagli olmamasi
gibi pek ¢ok avantaja sahiptir (Némecek & Vaiikovd, 2011, s. 216). Bulut
hizmet saglayicilar verilere kargt meydana gelebilecek zararlari veya saldirilart
onlemek amaciyla gesitli giivenlik kontrolleri uygulamaktadir. Bu sebeple,
bulut hizmetlerinin ve firmalarinin olas: risklere karsi gesitli stratejiler ve
politikalart igeren risk yoOnetimi siiregleri gelistirmeleri Onerilmektedir.
Nitekim bu riskler, anlagma ihlalleri, sozlesme ve gizlilik gibi yasal riskler,
hirsizlik, sistem giivenlik agig1, kaynaklarin ve yazilimlarin dogrudan
kontroliiniin yitirilmesi, yanls veya eksik veriler girilmesi, dogal afetler gibi
sekillerde ortaya ¢itkmaktadir (Fité & Guitart, 2014).

CRM c¢oziimlerine iligkin hizmet saglamada en kapsamli ve geligmig bulut
bilisim modeli olarak kabul edilen hizmet olarak yazilim (software as a service-
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SaaS) modeli kullanilmaktadir. (Chen vd. 2018; Némecek and Vanikova
2011). Geleneksel CRM’e gore SaaS modeli isletmeler i¢in maliyet ve
esneklik agisindan daha avantajli olmaktadir. Clinkii bu modelde igletmelerin
herhangi bir makine, ekipman veya insan giicline yatirim yapmasina
gerek bulunmamaktadir. Sistem sayesinde buluta baglh bilgisayarlar ile
CRM sistemine yonelik tiim oOzellikler tek bir web tarayicisi lizerinden
kullanilabilmektedir. Bulut CRM sistemleri ile igletmeler operasyonel
stireglerinde verimlilik saglayabilmektedir (Chen vd. 2018). Ofis yazilimlari,
sanal masaiistii uygulamalar ve e-posta sistemleri gibi pek gok yazilim Saa$S
modeli araciligiyla hizmet sunmaktadir (Tekin, 2019). Pek ¢ok firma Saa$S
modeli ile CRM hizmetleri sunmaktadir. Ornegin, Oracle firmas1 modern
pazarlama ve CRM konusunda o6ncii bir firma olup CRM ilgili siireglerde
birtakim otomasyonlar uygulayarak potansiyel miigterileri ¢ekebilmesine ve
pazarlama faaliyetlerini etkili bir gekilde yiiriitebilmesine olanak saglamistir
(Souri vd., 2017, s. 225).

Dolayisiyla bulut tabanli CRM teknolojilerinin  igletmelere maliyet,
esneklik ve erisilebilirlik gibi avantajlar saglamasinin yani sira miisteri
tatmini saglam ve rekabet tistiinliigiinii koruma agisindan da 6nemli firsatlar
sagladig1 ¢ikarimi yapilabilmektedir.

1. SONUC VE ONERILER

Dijitallesmenin pek ¢ok alanda varhigini gostermesiyle birlikte isletmelerin
operasyonel siireglerini ve pazarlama stratejilerini yeniden gozden gegirmesi
kritik bir hale gelmistir. Nitekim dijitallesme stireci sadece teknolojik alanda
meydana gelen degisimleri degil tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da
onemli degisikliklere yol agmugtir. Boylelikle miigteri deneyimi saglamada
kullanilan geleneksel yontemlerin etkisi azalarak dijital teknolojiler 6nem
kazanmaya baglamugtir. Bu dijital doniisiimde 6nemli iki yaklagim olan DCX
ve CRM yaklagimi dinamik pazar kosullarinda igletmelerin siirdiiriilebilir
rekabet {istiinliigii saglamasinda 6nemli bir role sahip olmaktadir. Bu
yaklagim igletmelerin iistiin kalitede mal ve hizmet sunabilmelerinin yani
sira yiiksek diizeyde miisteri tatmini saglamalar1 noktasinda 6nemli bir etki
saglamaktadir (Forootani vd., 2022). Yang & Lee (2022) tarafindan ifade
edildigi tzere, igletmelerin sanal gergeklik gibi teknolojiler kullanarak ve
miisterilerin triiniileri denemelerini saglayarak dijital miisteri deneyimini
olumlu sekilde etkileyebilmesi durumu buna 6rnek gosterilebilir.

Miisteri deneyiminin dikkat ¢ekici hale gelmesinde, tiiketicilerin pek
gok kanal ve medya aracihigiyla firmalarla kolayca etkilesime gegebilmesi
ve boylelikle daha karmagik miigteri yolculuklarinin ortaya ¢ikmasi etkili
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olmugtur. Miisteri yolculuklarini kontrol etmek ve yonetmek, ¢oklu temas
noktalar1 ve firmanin kontrol giiciiniin azalmast siireci zorlayici bir hale
getirebilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Bu kapsamda igletmeler
yapay zeka makine 6grenmesi, chatbotlar ve sanal asistanlar, bulut hizmetler
gibi ¢esitli dijital teknolojileri kullanarak bu zorluklar1 minimize etmeye
ve miisteri deneyimini giiglendirmeye ¢aligmaktadirlar. Miisteri deneyimi
miigterilerin bir marka ile olan tiim temas noktalarindaki algilarini ve
etkilesimlerini kapsamakta olup isletmelerin bu deneyimi iyilegtirmesi
miigteri tatminini artirma ve marka sadakatini giiglendirmede kritik bir
etkiye sahiptir. Dijitallesme ile miisterilerin hedef pazara yonelik miisteri
istek ve ihtiyaglarini tespit etmesi kolaylagmakta ve hedef kitle ile duygusal
bag olugturmasi ve siirdiirmesi daha miimkiin hale gelmektedir. Ancak bu
stireg yalnizca djjital teknolojilerin kullanimu ile yeterli olmamakta, miisteri
odakli stratejiler ile desteklenmesini de gerektirmektedir (Hat vd., 2024).

Isletmelerde CRM faaliyetleri miisterilere daha kaliteli hizmet ve
kigisellegtirilmis teklifler sunarak miisteri sikayetlerini miimkiin oldugu kadar
azaltmay1 ve nihayetinde uzun vadeli stratejiler gelistirerek marka imajini
korumay1 ve kar elde etmeyi hedeflemektedir (Singh vd., 2020). CRM
yaklagimu ilk baslarda miisteri bilgilerini depolama ve satig faaliyetlerini
yonetme iglevi goriirken giintimiiz dijital ¢aginda bu yaklagim pazarlama
otomasyonu, miisteri hizmetleri yonetimi ve analitik gibi pek ok islevi
gergeklestirme kapasitesine ulagmustir (Potla, 2023, s. 365). Gilinlimiizde
CRM yapay zeka, veri analitigi, bulut tabanh teknolojiler gibi ¢esitli yazilim
teknolojilerine entegre edilerek miisteri odakli yaklagimin etkin bir sekilde
gergeklestirilmesine yardimer olmaktadir. Ornegin, yapay zeki destekli
teknolojiler ve biiyiik veri analitigi, isletmelerin miigterilerin ihtiyaglarini
onceden tahmin ederek onlara daha kigisellestirilmis hizmetler sunabilmesini
miimkiin hale getirmektedir.

Ote yandan mevcut caligmada bu iki yaklagim pazarlama perspektifi
agisindan literatiir taramasi kapsaminda ele alinmig olup herhangi bir
ampirik bulgu i¢ermemektedir. Bu durum ayni zamanda galijma adina
bir kisit olma niteligi tagimaktadir. Caliymanin bir diger kisiti ise,
DCX’in pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglart ile olan iligkisi CRM
yaklagimi baglaminda ele alinmigtir. Bununla birlikte, ¢aligmada CRM
ve DCX kapsaminda bahsedilen sektorler ve bunlara iligkin bilgiler sinirlt
olabilmektedir. Gelecekteki ¢aligmalarda DCX’in farkli dijital pazarlama
yaklagimlar1 ve daha genis sektor gruplari ele alinarak incelenmesinin
onemli katkilar saglayabilecegi diigiiniilmektedir. Mevcut ¢aliymada CRM
yaklagiminda yapay zeka, biiyiik veri, bulut bilisim ve chatbotlar gibi sik¢a

kullanilan dijital teknolojilere odaklanilmasi bir diger kisit1 olugturmaktadir.
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Gelecekteki galigmalarda, blockchain, artirilmig gergeklik (AR) gibi gelisen
teknolojiler ele alinarak CRM’in veri giivenligi, etik ihlaller ve seffaflik
yoniine odaklaniimasinin derin bir anlayig getirecegi ongoriilmektedir.

Bu galigma ayrica sektore ve yoneticilere dijital miigteri deneyimini
artirmaya dair birtakim Onerilerde  bulunmaktadir. DCX = siirecini
giiclendirmek igin isletmelerin dijital temas noktalarini optimize etmeleri
ve miigteri yolculugunun her bir agamasinda stireci dikkatle takip etmeleri
onerilmektedir. Ote yandan dijital teknolojilerin 6zellikle CRM  gibi
vaklagimlara entegre edilmesi miisteri istek ve ihtiyaglarini daha iyi tespit
etmede Onemli faydalar sunmaktadir. Nitekim, igletmelerin miisterilerle
ilk temaslarinda etkili bir deneyim sunamamalarindaki nedenlerden birisi
miisteri niyetini tam olarak anlayamamaktan kaynaklanmaktadir. Bu
durum ise kotii miisteri deneyimi veya daha {ist seviyede miisteri kaybiyla
sonug¢lanmaktadir (Bansal, 2023). Bu anlamda isletmelerin her bir
miigteriyi yakindan takip ederek onlarin ilgisine ve zevklerine hitap eden
teklifleri sunabilecek yetkinlikte olmasi gerekmektedir. Boylelikle kendisini
ozel hisseden miisterilerin ilgili igletme veya markaya yonelik bir baghlik
olugturmast daha miimkiin hale gelecektir.

Markabagliliginisaglamadaisletmelerinyapayzekavebilisgimteknolojilerini
pazarlama siireglerine dahil etmesi 6nemli etkilere sebep olacaktir. Ancak
DCX’1 bagarili hale getirmek igin yalnizca teknolojiye yatirrm yapmak yeterli
olmamakta, bu teknolojilerin miisteri odakls stratejilere yonelik kullanilmasi
belirleyici olmaktadir. Bu kapsamda e-CRM ve ¢oklu kanal (omnichannel)
stratejilerinin uygulanmasi igletmelerin miigterilerine sorunsuz ve kesintisiz
miisteri deneyimi saglamasina yardimcr olacaktir. Olumsuz bir DCX,
markanin itibarinin zedelenmesine ve marka baghliginin azalmasina yonelik
bir risk olugturacagindan igletmelerin proaktif bir yaklagim sergilemesi tavsiye
edilmektedir. Bu kapsamda yaganabilecek hizmet kesintileri, teknik bakim
gibi durumlara iligkin miigterilere 6nceden bilgi saglanmasi miigterilerin
olumsuz deneyimlerini azaltabilmektedir. Ayrica igletmeler ve misteriler
deger yaratma siirecinde ig birligi saglayarak marka ile miisteri arasindaki
duygusal bagin gii¢lenmesine katkida bulunabilmektedir (Pahi vd., 2024).
Tim bu yaklagimlarin, isletmelerin olumlu miisteri deneyimiyle birlikte
miigteri tatminini saglayarak uzun dénemli miisteri iligkileri ve olumlu bir
marka itibar1 saglamasi agisindan igletme yoneticilerine ve uygulayicilara yol
gosterici olmasi beklenmektedir.
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