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Miisteri Deneyimi ve Perakende Tasarimi

Seda Gokdemir Ekici!

Ozet

Bu caligmada, pazarlama diinyasindaki dinamik degisimler ve teknolojik
geligmelerin igletmeleri miisteri odakli dijitallesme stratejilerine yonelttigi
vurgulanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin hizla dijital kanallarla
yer degistirdigi giiniimiizde, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi igin
miigteri memnuniyeti temelli bir strateji benimsemesi zorunlu hale gelmigtir.

Bu baglamda, miisteri yolculugu haritalari, isletmelere miisterilerinin marka
ile olan etkilesim siireglerini gorsellestirerek daha etkili deneyimler sunma
imkan: saglar. Deneyim yaratma siirecinde, miisteri yolculugu haritalarindan
elde edilen veriler, sunulan deneyimin zenginlestirilmesine katkida bulunur.
Ayrica, perakende ortaminin fiziksel ve psikolojik bilegenlerinin de miisteri
deneyimi iizerindeki etkileri ele alnmaktadir. Bu dogrultuda, magaza
atmosferinin renk, miizik, koku, diizen ve teknoloji entegrasyonu gibi
unsurlarinin dogru kullanimi, miisterilerin magaza igindeki algilarini olumlu
yonde etkileyerek 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu boliimiin amaci, miisteri odakli pazarlama stratejisi olusturmanin teorik
temelini, miigteri yolculugu haritalari, perakende ortaminin psikolojik
etmenleri ve magaza i¢i deneyim tasarimi gibi unsurlarin entegrasyonu ile
tartigmak ve bu alanda literatiire katki saglamaktir.

1. Giris

Pazarlama diinyasinin dinamik yapis1 her gegen giin sektor gereklerini
degistirmektedir. Teknolojik gelismelerin bag dondiirticli hizla degisiyor
olmas, igletmeleri rekabette avantaj sahibi olabilmek igin geleneksel pazarlama
yontemlerinden teknolojiye ayak uyduran dijitallesmeyi 6nemseyen miisteri
odakli igletmelere doniigmeyi mecbur kilmaktadir. Tiim bu degisimlerin
vazgecilmez unsuru ise miigterilerle kesintisiz iligki kurulmasi ve benzersiz
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deneyimler ile miisteri memnuniyetini saglayacak degerler sunmay1
hedefleyen miigteri odakli pazarlama stratejisinin gerekliligidir.

Miisteri odakli pazarlama stratejisi, miisteri memnuniyeti artirmak
ve sadakati olusturmak igin siirekli olarak gelistirilmeli ve optimum hale
getirilmelidir. Uzun vadeli iligkilerin olusturulmasinda miigteriler hakkinda
bilgi sahibi olmanin 6nemi biiytiktiir. Gilintimiizde, teknolojinin gelismesi
ile her gegen giin daha fazla hayatimiza dahil olan dijital pazarlama
araglar1 ve miisteri geri bildirim sistemleri, miisteri gikayet, memnuniyet
ve taleplerini 6grenmede 6nemli rol oynar (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2019). Dolayisiyla, miisteri odakli pazarlama anlayigi, miisteri beklentilerini
kargilayarak tatmin, memnuniyet ve sadakat kavramlarini birlikte ele alir ve
isletmelerin miisterileri ile uzun siireli ve kesintisiz iliski kurulmasinda katki
saglar (Kotler ve Armstrong, 2020).

Bu ii¢ kavram (tatmin, memnuniyet ve sadakat), miisterinin marka ile
olan iligkisini olugturan en kritik faktorlerdir ve miisterilere yaratilacak
deneyimin yonetilmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu kavramlarin etkili bir
bicimde yonetilmesi, miisterilerin {irtinlerle ya da markayla derin baglar
kurabilmesi agisindan mithimdir. Ancak, bu bagin kurulabilmesi kadar uzun
vadeli siirdiirtilebilir olabilmesi de gereklidir. Bunun igin isletmelerin miigteri
beklentilerini iyi bir sekilde anlamasi ve miigteri ile her temas noktasinda
beklentileri kargilamasi gerekmektedir. Beklentilerin kargilandigr noktada
miisteriler i¢in unutulmaz deneyimler sunma imkani olugacaktir.

Miigterilere benzersiz deneyimler sunabilmek i¢in miisteri verilerine
ihtiyag vardir. Yogun rekabet ortaminda, perakende igletmelerinin miisterisini
elde tutmak ve rekabette avantajli hale gelebilmek igin miisteri deneyimlerini
tasarlamada miisteri verilerini kullanmak yaratilacak deneyimin etkililigi
agisindan 6nemlidir. Iste tam bu noktada, miisteri yolculugu haritalama
devreye girer. Miisteri yolculugu haritasi, miigteri tatmini, memnuniyeti
ve sadakatini artirmak i¢in sistematik yaklagimlar sunar. Bununla birlikte
miisterilerin satin alma davraniglarina olan etkisi sebebiyle perakende
magazalarda psikolojik etmenlerin dogru kullanimi ve etkili magaza
tasarimlarinin miigteri deneyimlerini olumlu yonde etkileyecegi bilinmektedir.
Miigteri yolculugu haritast kavramini tamimlayarak baglamanin, miigteri
deneyimlerini planlamak ve perakende tasariminin bilegenlerini anlamak
agisindan 6nemli oldugu diigiiniilmektedir.

2. Miisteri Yolculugu Haritas1

Miigteri yolculugu haritast (Customer journey map), miigterilerin bir mal
veya hizmet ile girdigi bagtan sona etkilegim siirecinin ve bu siiregteki gesitli
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degiskenlerin (ac1 noktalari, beklentiler, hisler vs.) zaman ¢izelgesi olarak
gorsellestirilmesidir (userspots.com, 2022). Bir diger tanimla, Misteri
Yolculugu Haritas1 (MYH), bir miisterinin bir markayla etkilesime gegtigi
tiim temas noktalarini ayrintili olarak gorsellestiren bir aragtir. Bu haritalar,
miigterinin bir mal veya hizmeti fark etme, satin alma ve satin alma sonrasi
stireglerinde elde ettigi deneyimleri anlamak ve daha da iyilestirebilmek igin
kullanilmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Miigteri Yolculugu Haritasi, miisterilerin sadece {irlin veya marka ile
tiziksel olarak temas ettigi noktalar1 degil, ayni zamanda online deneyimlerini,
duygusal tepkilerini ve marka algilarini da igermektedir (Richardson, 2010).
Bu haritalar, igletmelere miisterileri memnun etmek admna onlara sagladig:
deneyimleri daha iyi yonetebilmek ve stratejik kararlar almak i¢in kritik veriler
saglamaktadir. Miisterilerin markayla olan etkilesimlerinin gorsellestirilmesi,
Miigterilerin satin alma davraniglarini daha iyi analiz etmede yardimci
olmaktadir. Bir siireg olarak tanimlanan bu gorsellestirme, miigterilerin mal
ya da hizmet ile ilk kargilagmalarindan satin alma ve sonraki agamalarina
kadar devam eden tiim deneyimleri igermektedir (Rosenbaum vd., 2017).
Sekil 1’de miigteri yolculugu harita 6rnegi bulunmaktadir.

ASAMALAR

FARKINDALIK DEGERLENDIRME SATIN ALMA DENEYiM SADAKAT MARKA ELCILIGI

~
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ADIMLAR
Sekil 1. Miisteri Yoleuluju Haritass Ornegi

Kaynak: bttps://ajansara.com/musteri-yolculuk-haritasi/ (2021)

Miigteri yolculugu haritasinin igletmelere yonelik uygulama amaci,
miisterilerinin yasadig1 zorluklari, var olan engelleri ve kazandiklar: deneyim
esnasinda hissettigi duygular1 ortaya koyabilme avantaji saglamaktir.
(Howard ve Perreault, 2015). Bunun yaninda isletmelere, miisteriyle
olan tiim temas noktalarinda miisteriye yonelik deger yaratma firsatlarini
belirlemek agisindan da fayda saglamaktadir (Stickdorn ve Schneider, 2011).
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Sekil 2. Miisteri Yolculuju Haritass Orneji

Kaynak: bttps://www.marketingturkiye.com.tv/baberler/marvketing-turkiye-101/
musteri-yolculugu-bavitasi/ (2023)

Miisteri Yolculugu Haritasinin temel bilesenleri agagidaki gibidir:

Persona: Miisteri yolculugu haritas1 (MYH) olugturma siirecinde belirli
bir miisteri segmentinin temsil edilmesini saglayan kurgusal bir karakter olan
temel ara¢ persona olarak tanimlanmaktadir. Persona, ger¢ek miisterinin
verileri ile belirli bir miisteri grubunun demografik bilgilerini, davranislarini,
ihtiyaglarini, hedeflerini, zorluklarin1 ve beklentilerini yansitan bir aragtir
(Cooper vd., 2007).

Bir pazar segmentini temsil eden ve deneyim haritasinin 6nemli bir
bilegeni olan persona, miisterilerin davramslarini ve duygularini insana 6zgi
veriler kullanarak daha dogru bi¢imde tahmin edilmesini saglamaktadir
(userspots.com, 2022).
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PERSONA HAVUZU CALISANLARINIZ TUKETICILER

Sekil 3. Miisteri Yolculujn Haritasmda Persona Secimi

Kaynak: bttps://ajansava.com/musteri-yolculuk-haritasi/

Temas Noktalar:: Bir miigteri yolculugu haritasinda, deneyim yagayan
miisterinin temas ettigi noktalar1 icermelidir. Ornegin, e-ticaret sitesinden
yaptig aligverisin kargosunu bekleyen bir miisteri, gecikme sebebiyle bilgi
almak i¢in kargo firmasini arayabilir ya da kargom nerede fonksiyonunu
kullanabilir (userspots.com, 2022).

Temas noktalar1 (Touchpoints) Miisterinin igletmeyle etkilesime gegtigi
her bir noktadir. Bu temas noktalari, miisterilerin fiziksel magazalara
ziyareti olacag1 gibi ¢evrimigi ahigveris deneyimleri, ¢agr1 merkezi miisteri
hizmetleri gortigmeleri veya sosyal medya etkilegsimleri noktalart da olabilir
(Court vd., 2009). Miisteri yolculugu haritasi, temas noktalarinin 6ncelikle
neler oldugunu belirleyerek miisgterinin yagadig: zorluklar: ve markayla olan
etkilesimlerinin pozitif veya negatif yonlerini analiz etmeye yardimci olur
(Richardson, 2010).
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Sekil 4. Miisteri Yoleuluk Haritasinda Fiziksel ve Dijital Temas Noktalar:

Kaynak: bttps://ajansara.com/musteri-yolculuk-haritasi/ (2021)

Miisteri Duygulari: Migteri yolculugunda miisterilerin marka ya da
isletme ile olan etkilesimlerinde hissettikleri tiim duygu ve algilar 6nemlidir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Olumlu olan duygular, miisteri tatminini ve
bagliligini artirirken, olumsuz duygular markaya yonelik tutumu olumsuz
etkileyebilir, miisteri kaybina neden olabilir (Rawson vd., 2013).

Ornegin, bir e- ticaret sitesinden aligverig yapan bir miisterinin sorunsuz
bir aligverig silireci ge¢irmesi miisterinin kendisini degerli hissetmesini
saglarken, olumsuz bir deneyim yagamasi ise markaya yonelik algisini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Miigteri duygu ve hisleri, miisteri
tatminini ve sadakatini artirmak i¢in kritik bir oneme sahiptir. Miisterileri
ile duygusal baglar1 kuvvetli olan markalar, miisteriler tarafindan daha gok
tercih edilmektedir (Kalbach, 2016).

Hedefler ve Beklentiler: Miisterilerin  hedef ve beklentilerini dogru
anlayabilmek ve benzersiz deneyimler sunabilmek igin miisteri yolculuk
haritas1 igletmelere Onemli bir yol gostericidir. Hedefler, miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda kritik bir rol oynar (Richardson, 2010).

Miisterilerin bir markayla olan temaslar1 sonucunda bazi hedefler ve
beklentiler olugmaktadir. Bu hedefler ve beklentiler, miisteri yolculugunda
stirece gore farklilik gosterebilir ve miigteri memnuniyeti agisindan 6nemlidir
(Stickdorn ve Schneider, 2011). Ornegin, bir miigteri bir iiriin satin alma
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karar1 oncesinde kalitesi, fiyati, teslimat siiresi gibi bir¢ok konuda beklentiye
sahip olabilir. (Howard ve Perreault, 2015). Miisteri yolculugu haritast,
miigterinin beklentilerini anlamak ve yerine getirebilmek igin igletmelere
rehberlik eder. Beklentilerin kargilanmasi, miigteri memnuniyetini ve
markaya yonelik sadakati artirirken, kargilanmayan beklentiler miisteri
memnuniyetsizligi ve miigteri kaybma yol agmaktadir (Rosenbaum vd.,

2017).

Isletme Imkanlar:: Miigteri yolculugu haritast, isletmelere yol gostermesi
agisindan Gnemlidir. Tsletmeler miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek, onlari
kargilamak ve onlara benzersiz deneyimler sunmak ister. Yolculuk haritalart
igletmelerin imkanlarini en optimum seviyeye ¢ikartabilmek igin stratejik
firsatlar yaratmada yardimei olur (Kalbach, 2016).

Miigteri yolculugu haritasi, benzersiz miigteri deneyimleri yaratmak ve
miigteri odakli stratejiler geligtirmek igin 6nemli bir aragtir. Miisteri ile marka
arasindaki her bir temas noktasini ayrintili bir sekilde incelenmesini saglayan
haritalar, isletmelerin miisterilerine hem memnuniyet hem de sadakat
yaratma konusunda onemli bir avantaj saglamaktadir. Miigteri yolculugu
haritalari, igletmelerin miigteri beklentilerini daha iyi anlamalarina, miigteri
deneyimini iyilestirmelerine ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurmalarina
yardimci olur.

Miigteri  beklentilerini anlayip benzersiz deneyimler yaratmak igin
miigteri odakls stratejiler geligtirmede 6nemli hususlardan biri de miisteri ile
temas noktalarindaki etkileri dogru planlamaktan ge¢mektedir. Miisterilere
benzersiz deneyimler yaratmada perakendecilik ortami da oldukea etkilidir.
Hem fiziksel hem psikolojik etkilerin miisteri iliskileri yonetiminde kritik
bir yeri vardir. Fiziksel temas noktalarinda fiziksel unsurlar kadar psikolojik
unsurlar da iyi planlanmalidir. Zengin bir deneyim tasarimu i¢in miisterileri
etkileyebilecek her tiirlii magaza ortam unsurlar1 dikkate alinmalidir. Miisteri
satin alma kararlarinda ve elde edilen deneyimlerin kazandiracagi degerin
belirlenmesinde psikolojik etkiler incelenmelidir.

3. Perakende Ortaminin Psikolojik Etkileri

Perakende ortaminin dogru tasarimu tiiketicilerin satin alma deneyimlerini
zenginlestirmeyi etkileyen fiziksel ve psikolojik etmenleri igermelidir. Bu
ortamt sadece fiziksel etmenleri diisiinerek tasarlamak yeterli degildir. Is,
151k, renk, koku, magaza diizeni, miizik, ¢aliganlarin gortiniimi gibi birgok
fiziksel etmen miigterilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu
etkilenme miisterilerin psikolojik olarak davraniglarini yonlendiren fiziksel
unsurlardir. Bu sebeple perakende ortaminimn tasariminda sadece fiziksel
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etmenleri degil miisteri algisi, miigteri tutumu, miisteri memnuniyetini
ve davranigsal yonelimleri gibi psikolojik bilesenleri de goz oniinde
bulundurmak gereklidir (Kotler, 1973).

Perakende ortaminin psikolojik bilegenleri agagidaki sekildedir:

Magaza Atmosferi ve Miisteri Algis:: Magaza atmosferi, miigterilerin
algilarini etkileyen 6nemli bir bilesendir. Magaza atmosferi, magazanin genel
ambiyansidir ve igerisindeki 151k, goriiniim, renk, sicaklik, koku ve miizik
gibi fiziksel unsurlari igerir (Bitner, 1992). Dogru atmosferin tasarlanmasi,
dogru magazada ve zamanda kullanilmasi, tiiketici davramiglarinin bagaril
bir sekilde yon verilmesini saglamaktadir (Bagdegirmen ve Tunca, 2018).

Ornegin, diisiik 11k diizeyi ve yavag bir miizik, miisterilerin daha uzun
stire magazada kalmasina yol agarken, canl renkler ve giiclii aydinlatma,
magazanin enerjik bir ortam olugturmasina yardimar olabilir (Spangenberg

vd., 1996).

Magaza atmosferinin dogru olusturulmast magazalarin kendine has
duygusunun olugmasint saglamaktadir. Magazalar miisteriler tarafindan
dagimik, sikici, eglenceli, rahat veya kasvetli olarak tanimlanabilmektedir

(Giingor, 2013).

Renklerin  Psikolojik Etkisi: Renklerin insanlar tizerinde Onemli bir
psikolojik etkisi bulunmaktadir. Kromoterapi olarak adlandirilan renklerle
tedavi yontemleri, eski ¢aglardan itibaren bilinmektedir. Eski Misir, Yunan,
Cin ve Hint uygarliklarinda fototerapi (151k tedavisi) seklinde kullanilmugtir.
Misirlilar renkli camlarla 1gikla tedavi edebilmek igin gesitli 151k odalart
olugturmuglardir  (Gtirgan, 2013). Modern psikolojide de renklerin
insanlar tizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Perakende sektoriinde de
satin alma davraniglarinda etkili olabilmesi i¢in renklerin psikolojik etkisi
kullanilmaktadir. Renkler, duygusal tepkileri ategleyebilir ve tiiketici algilarini
etkileyebilir (Bellizzi vd., 1983). Ornegin, kirmizi gibi sicak renkler, enerji
ve heyecan duygusu yaratirken; mavi, yesil gibi soguk renkler, rahatlama ve
giiven hissi uyandirir (Gorn vd. 1997). Bu sebeple fast food restoranlarinda
kirmizi turuncu gibi renkler daha fazla kullanilirken, giiven agilamanin 6nemli
oldugu bankalarda mavi ve yesil renkler tercih edilmektedir. Renklerin dogru
bir gekilde kullanimu, tiiketicilerin ilgisini artirabilir ve satin alma kararlarini
olumlu yonde yonlendirebilir (Grossbart vd., 1990).
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Sekil 5. Markalarm Renk Tercibleri (ramiztayfir.com,2021)

Kokn ve Duygusal Tephiler: Renkler insan duyu organlar arasinda gorme
duyusunu etkilerken, koklama duyusunu etkilemede de koku unsuru 6nemli
bir bilesendir ve kigileri etkilemede 6nemli bir giigtiir (Spangenberg vd.,
1996). Yapilan aragtirmalara gore, hog kokularin miigterilerin magaza
igerisinde yagadiklar1 deneyimi olumlu sekilde etkiledigini ve satin alma
kararim vermeye yonlendirdigini gostermektedir (Mattila ve Wirtz, 2001).
Ornegin, e-bebek magazasimin bebek iiriinlerini ve temizligi cagristiran
pudra kokusunu kullanmas1 hatirlatic ve ikna edici bir etki yaratmaktadir.
Perakende magazalarin kendileri ile Ozlestirmek, hatirlatict bir koku
kullanmalart miigteri zihninde yer edinilmesini ve miisterilerin satin alma
kararini vermelerinde olumlu yonde etkilemesini saglayacaktir.

Miizik ve Rub Hali: Tipki diger duyu organlarina yonelik hazirlanan
bilegenler gibi duyma duyusuna yonelik de perakende magazalarda miizik
unsuru  kullanilmaktadir. Magaza igerisinde ¢alan miizik, miisterilerin
duygusal tepkilerini ve satin alma deneyimini etkileyen 6nemli faktordiir.
Miizik tiirii, hiz1 ve ses seviyesi, miisterilerin magazadaki duygularini ve
karar vermesini etkileyebilir (Milliman, 1982). Aragtirmalar, magazada
¢alman yavag tempolu miiziklerin miisterilerin magaza igerisinde daha uzun
siire kalmasini ve daha fazla harcama yapmasini etkilerken ve hareketli
ve yiiksek sesli miiziklerin plansiz satin almalar1 daha fazla destekledigini
gostermektedir (Spangenberg ve Yalch, 1990; Oakes, 2003).

Diizen ve Alveris Davrams: Perakende sektoriinde reyonlarin dizilimi,
iriin dizilimlerinin birbirleri ile uyumu gibi magaza diizeni unsurlart
diger tiim bilesenler gibi miisteri psikolojisi {izerinde etkisi olan fiziksel
etmenlerden biridir (Underhill, 1999). Yapilan aragtirmalar, genig ve diizenli
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bir gekilde dizayn edilmis magazalarin, miisterilerin satin alma esnasinda
daha rahat hissetmelerini sagladigini ve daha fazla tiriin incelemelerine olanak
tanidigini gostermektedir (Levy ve Weitz, 2001). Ayrica, magaza diizeninin
iyl planlanmig olmasi miisterilerin satin alma esnasinda karar vermelerini

kolaylagtirdig: belirtilmistir (Mogilner vd., 2012).

Perakende ortaminin psikolojik etkileri, miisterilerin elde edecekleri
deneyimleri zenginlestirirken, satin alma kararlarini da etkilemektedir. Uygun
magaza atmosferi, renkler, koku, miizik ve magaza diizeni, miigterilerin
memnuniyet diizeylerini artirir (Baker vd., 1992). Memnuniyetin siirekli
hale getirilmesi miisteri sadakat ve baghhgini arttirmaktadir. Bu nedenle,
perakende ortaminin psikolojik bilegenleri, miigteri deneyimini optimize
etmek, stirekli hale getirmek ve satiglar1 artirmak igin stratejik olarak dogru
kullanilmahdir (Kotler, 1973).

4. Magaza Ici Deneyimlerin Tasarimmi

Perakende magazalar miigteri odakli pazarlama anlayigina uygun bir
magaza i¢i tasarim yapmak durumundadir. Miisteri yolculugu haritalarindan
elde edilen verilerin deneyimlerin tasariminda etkisi biiyiiktiir. Miisteri satin
alma davraniglarinin izlenmesi, perakende isletmelerinin etkili deneyim
tasarlamasinda yol gosterici olmaktadir. Miigterilerin satin alma karari
verme agamasinda iriin Ozellikleri, fiyat, referans gruplari gibi ¢esitli
etmenler kadar magaza igerisinde yasadiklar1 deneyimler de etkilidir. Karar
verme davraniglarinin yogun bir sekilde psikolojik etmenlerden etkilendigi
bilinmektedir. Psikolojik etmenlerin géz oniinde bulunduruldugu bir
magaza tasarimi, miisterilerin magaza iginde yagayacaklari deneyimi
zenginlestirecektir.

Miigterilerin  magaza ortaminda hem duygusal hem de fiziksel
deneyimlerini etkileyen stratejik bir siire¢ olarak magaza i¢i deneyim
tasarimi perakende magazalar igin 6nem arz etmektedir. Bu tasarim siireci,
miisterilerin algilarini, duygularini ve satin alma davraniglarini dogrudan
etkiler (Bitner, 1992). Magaza i¢i deneyimin tasarimi sadece fiziksel olarak
triinleri estetik ve etkili sekilde sergilemekten ibaret degildir. Miisterinin
magaza ile her bir etkilesiminde memnuniyetini arttirmayi da 6n plana almak
onemlidir (Verhoef vd., 2009).

Magaza i¢i deneyim tasariminin temel bilesenleri asagidaki gibidir:

Fiziksel Diizen (Layout): Fiziksel diizen, magaza i¢i deneyim tasariminin
en temel noktalarinin baginda gelmektedir. Magaza diizeni, {iirtinlerin
sergilenigi, magaza igindeki alanin dogru ve diizenli kullanimi ve reyon/
dizilim, miigterilerin magaza i¢inde rahat hareket etmesinde biiytik rol oynar
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(Underhill, 1999). Tyi bir magaza diizeninde miisteriler daha kolay hareket
eder ve bu durum onlarin satin alma deneyimlerini olumlu yonde etkiler.
Ornegin, bir siipermarket igerisinde raflarin diizenli olmasi, biten iiriinlerin
yerine yenilerinin hemen ekleniyor olmasi, market i¢i yonlendirmelerin kolay
olmas, birbirleri ile iliskili tirtinlerin beraber konumlandirilmas: gibi fiziksel
diizen unsurlart miigteri deneyimini zenginlegtirir.

Moggaza Atmosfer Tasarime ve Ortam  Faktovleri (Atmospherics and
Environmental Factors): Magaza atmosferi, miisterilerin magaza igindeki
deneyimlerini etkileyen 6zellikle duyu organlarina yonelik unsurlar igerir
(Kotler, 1973). Bu unsurlar, 1giklandirma, koku, miizik ve renk gibi
bilegenlerin bir kombinasyonu olarak 6rneklendirilebilir.

Teknolojiye Entegrasyon ve Dijital Ethilesim (Technological Integration and
Digital Interaction): Gelisen teknoloji ile birlikte tiim sektorler degisim
stirecine girmiglerdir. Her sektorde oldugu gibi perakende sektoriinde
de teknolojiyle entegrasyon, magaza ig¢i deneyim tasariminin modern
bir bilesenidir. Bu entegrasyon miisterilerin deneyimini zenginlegtirir.
Bu entegrasyonun igerisinde Dijital ekranlar, interaktif kiosklar, mobil
uygulamalar, sanal 6deme imkanlar1 ve sanal gergeklik (VR) ve artirilmug
gergeklik (AR) gibi teknolojik yenilikler yer almaktadir. Teknolojik yeniliklerin
kullaniminin artirilmasi ile miisterilere daha kisisellestirilmis ve benzersiz
bir deneyim sunma imkami sunulacaktir (Pantano ve Di Pietro, 2012).
Miisterilere sanal ortamda gergek bir deneyim hissi yasatabilmek i¢in AR
ve VR uygulamalar kullanilmaktadir. Ornegin, bir giyim magazasinda
kullanilan AR aynalari, miisterilerin farkli kiyafetleri denemelerine olanak
tanirken, VR deneyimleri miisterilere iiriinlerin kullanimini gergek¢i bir
sekilde deneyimlenmesini saglar (Dennis vd., 2010).

Personel Davransslars ve Miisteri Liskilers (Personnel Behaviors and Customer
Relations): Magazaigi deneyim tasariminda onemli faktorlerden biri de magaza
personelinin 6zellikleridir. Giiler yiizlii, temiz ve diizenli giyinen, nazik
konusan, yardimsever, iiriin ve sektor hakkinda deneyimli personelin tutum
ve davraniglar1 miigteri memnuniyeti artiran, zengin deneyim yasamasinin
onemli bir pargasidir. Yapilan aragtirmalar, igten ve profesyonel bir hizmet
sunumu yapan personelin miisteri sadakatini artirdigini gostermektedir
(Parasuraman vd., 1988).

5. Sonug ve Degerlendirme

Sonug¢ olarak, pazarlama diinyasinin dinamik yapisi ve teknolojik
gelismelerin hizli ilerleyisi, isletmeleri geleneksel pazarlama yontemlerinden
uzaklagtirip misteri odakli dijitallesmeye uyum saglamaya zorlamaktadir.
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Giinlimiizde igletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi igin miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmaya yonelik deneyim odakli pazarlama
stratejileri gelistirmesi zorunlu hale gelmistir. Teknoloji, dijital pazarlama
araglar1 ve miisteri geri bildirim sistemlerinin etkin kullanimu, igletmelere
miigteri gikayetleri, memnuniyet ve taleplerine dair hizli geri bildirim
saglama agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu dogrultuda, miisteri
odakli pazarlama stratejisi, miigteri beklentilerini anlayarak tatmin,
memnuniyet ve sadakati bir arada ele almal ve igletmelerin uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir miigteri iligkileri kurmasinda destekleyici bir yap1 saglamalidir.
Miigteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati, miisterilerin marka ile derin ve
anlamli baglar kurmasini saglayan en 6nemli unsurlardir. Bu ti¢ kavram,
miisterilerin marka algisini, aligverig deneyimlerini ve tekrarlayan satin alma
davraniglarini etkileyen kritik faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurmak, markaya karg: olugacak olumlu algiy1 ve miisteri
sadakatini gii¢lendirmektedir. Bu siiregte, miisteri yolculugu haritalari,
isletmelere miigterilerin yagadigi deneyimleri daha iyi anlamak ve gelistirmek
adina 6nemli veriler sunmaktadir. Miisteri yolculugu haritasi, bir miisterinin
marka ile olan tiim temas noktalarin1 kapsayan ve bu etkilesimlerin analizine
olanak taniyan bir aragtir. Temas noktalari, miigteri beklentileri, duygular: ve
hisleri gibi kritik bilgilerin analiz edilmesini saglayan bu haritalar, isletmelere
miisteri memnuniyetini artiracak stratejik kararlar alma imkan tanur.

Perakende ortaminda miisterilere benzersiz deneyimler sunulmasi,
miisterilerin magaza i¢i tatminini ve bagliligini artirmakta ve miisteri
sadakatini giiglendirmektedir. Miisteri yolculugunun dogru bir sekilde
tasarlanmasi, Ozellikle perakende magazalarda psikolojik faktorlerin ve
tiziksel ortam bilesenlerinin bir araya getirilmesiyle miimkiindiir. Magaza
atmosferi, renkler, koku, miizik, diizen ve teknoloji entegrasyonu gibi
unsurlar, miigterilerin magaza igi algilarini olumlu yonde etkilemektedir.
Psikolojik etmenlerin dogru bir sekilde kullanildigr magaza igi tasarim,
miisterilere daha zengin ve tatmin edici bir aligveris deneyimi sunarken,
isletmelere de rekabet avantaji kazandirir.

Magaza i¢i deneyim tasariminda teknolojinin artan rolii, miigteri
etkilesimini  dijital unsurlarla zenginlestirerek miisteri memnuniyetini
artirma potansiyeline sahiptir. Artirillmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik
(VR) gibi teknolojiler, miisterilere fiziksel ortamda bulunmadan bile
iriinleri deneyimleme firsati sunmakta, bu da miigteri baglhiligim artirict
bir etki yaratmaktadir. Bunun yan sira, magaza personelinin giiler yiizli
ve yardimsever davraniglari, miigteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli
bir rol oynar. Miisteri yolculugu haritalarindan elde edilen verilerin magaza
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i¢i deneyim tasarimina entegre edilmesi, perakende sektoriinde miigteri
odakli pazarlama stratejilerinin bagarisini artirmaktadir.

Sonug olarak, miisteri odakli pazarlama stratejisi, miisteri deneyimlerini
gelistirerek tatmin ve sadakat unsurlarmi bir araya getiren biitiinsel bir
yaklagima dayanmaktadir. Pazarlama stratejilerinde dijitallesmenin etkin
kullanimi1, miigteri yolculugu haritalar1 ve magaza i¢i deneyim tasarimi gibi
unsurlar, isletmelerin miisterilere unutulmaz deneyimler sunarak rekabet
avantaji elde etmesini saglamaktadur.
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