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Oz

Kiiresellesme siireciyle birlikte sanayi toplumunun bilgi toplumuna déniismesi ekonomik ve sosyal
hayatin her alanini etkilemistir. Pazarlama diinyasinda tiiketicilere ulagsmak igin alternatif pazarlama iletisimi
yontemlerin gelistirilmesine yol agilmigtir. Marka iletigsimi, etkilesim noktasi olarak miisteri ile is birligi
icerisinde olunarak uzun vadeli bir iletisim siirecine doniigsmiistiir. Teknolojinin degigmesiyle birlikte satin
almada yonlendirme, iiriin deneyimi, arkadas tavsiyesi gibi faktorler 6nem kazanmistir. Hizla degisen diinya
kosullari, pandemi siiregleri, finansal krizler, yoksulluk, igsizlik, rekabet, cevresel degisimler, go¢ hareketleri,
niifus artis1 gibi faktorler iilkelerin ve sirketlerin bakis agilarinin degigsmesine neden olmustur. Hizla artan
teknolojik gelismeler ise iiretici ve tiiketicileri internet, bilgisayar, cep telefonu ve sosyal medya gibi dijital
platformlara yonlendirerek davraniglarii ciddi bi¢cimde etkilemistir. Giiniimiizde yeni teknolojilerin insani
anlamak iizerine gelisimiyle beraber, miisteri iliskileri yonetimi kavrami ¢cok dnemli hale gelmistir. Uriin ve
hizmet ekonomisi artik yerini; miisteriye yasatilan duygu ve deneyim ekonomisine doniistiirmiistiir.
Potansiyel ve eldeki miisterilerine deger ve deneyim iligkileri baglaminda iletisim kanallar1 kullanilmaktadir.
Miisterilerine temas noktalarinda ya da dijital iletisim teknolojinin deneyim yasatma kanallariyla, hedef
kitlelerine vaad/deger algisini sekillendiren olumlu etkilesim kurmaktadir. Miisterinin deneyimlerini
iletisimin merkezine almak ve marka iletisim stratejilerini ona uygun gelistirmek uzun vadeli iletisimin
temeli olmustur. Markalarin da kendi hedef Kkitlelerini igin igine alacaklar1 kendilerine uygun arastirma
modellerini gelistirmesi zorunlu olmustur. Bu ¢alisma; 2019-2023 yillar1 arasinda Miisteri Deneyimi
Yonetimi dersi kapsaminda ogrencilerimiz ile yirittigiimiiz Gizli Miisteri aragtirmasinin siire¢ tasarim
modelini, uygulanmis olan tiim sathalariyla aktarmak amaciyla hazirlanmistir. Calismada gézlem, deneyim
formu, dijital inceleme ile toplanan veriler betimsel analiz ile derlenmistir. Karma aragtirmalardan elde edilen
bulgular ise olusturulmasi planlanan siire¢ tasarimi yonetimiyle Gizli Miisteri (GM) modeli gergevesinde
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri deneyimi yonetimi, gizli miisteri, miisteri iligkileri yonetimi, kullanici
deneyimi, dijital iletisim.

A PROCESS DESIGN WITH DIGITAL COMMUNICATION IN CUSTOMER
EXPERIENCE MANAGEMENT: MYSTERY CUSTOMER MODEL
SUGGESTION

Abstract

With the globalization process, the transformation of the industrial society into an information
society has affected all areas of economic and social life. In the marketing world, it has led to the
development of alternative marketing communication methods to reach consumers. Brand communication
has turned into a long-term communication process by collaborating with the customer as an interaction
point. With the change in technology, factors such as orientation in purchasing, product experience, and
friend recommendation have gained importance. Factors such as rapidly changing world conditions,
pandemic processes, financial crises, poverty, unemployment, competition, environmental changes,
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migration movements, population growth have caused the perspectives of countries and companies to
change. Rapidly increasing technological developments, on the other hand, have seriously affected the
behavior of producers and consumers by directing them to digital platforms such as the internet, computers,
mobile phones and social media. Today, with the development of new technologies to understand people, the
concept of customer relationship management has become very important. Product and service economy
replaced; leaves the customer to the economy of emotion and experience. Communication channels are used
in the context of value and experience relations to potential and current customers. It establishes a positive
interaction that shapes the perception of promise/value to its target audiences through the contact points of its
customers or the channels of experience of digital communication technology. Putting the customer's
experience at the center of communication and developing brand communication strategies accordingly have
been the basis of long-term communication. It has been necessary for their brands to develop research models
that are suitable for them, in which they will include their own target audiences. In this study; It has been
prepared in order to convey the process design model of the "Mystery Shopper" research, which we
conducted with our students within the scope of the "Customer Experience Management" course between
2019-2023, with all the phases applied. In the study, the data collected by observation, experience forms and
questionnaire were compiled with descriptive analysis. The findings obtained from mixed studies were
evaluated within the framework of the 'Mystery Shopper ' model with the planned process design
management.

Keywords: Customer experience management, mystery shopper, customer relationship management,
user experience, digital communication.

Giris

1. Kavramsal Cerceve

Bu calismada ilk olarak, gelisen iletisim teknolojileri ve toplumsal degisim
kuramsal agidan ele alinmustir. Ikinci olarak miisteri iliskileri ve deneyim ydnetimi baslhig
icerisinde, degisen miisteri iligkileri yonetimi kavrami, tavsiye ve deneyim ekonomisi,
asamalar1 aciklanmistir. Son olarak gizli miisteri bagliginda tarihsel ve kavramsal gelisimi,
marka iletisimine faydalari aktarilmistir. Projemizin gerceklesen tiim sektor bilgileri,

asamalar1 ve siire¢ tasarimlar1 ele alinmistir. Son boliimde gergeklestirilen ¢alismamizin
deneyim form 6rneklerine yer verilecektir.

1.1 Tletisim Teknolojileri Gelisimi ve Toplum

Iletisim teknolojilerinin tarihcesine baktigimizda; iletisim teknolojilerinin
toplumlarin ekonomik, politik, sosyal ve Kkiiltiirel hayatlarin1 organize etmekte ve
doniistiirmekte hayati bir rol iistlendigini gorebilmekteyiz. iletisim kuramcilar1 Marshall
McLuhan, Harold Innis, Manuel Castells, Van Dijk, Michel Foucoult ve Jiirgen Habermas
gibi O6nemli kuramcilar eserlerinde genel anlamda teknolojik gelismelerin toplumlar
ekonomik, politik, sosyal ve Kkiiltiirel diizlemde organize etmede ve giinliik hayati
sekillendirmede nasil kilit bir rol iistlendiginin alti1 ¢izmislerdir. iletisim teknolojisinin
tarthini, uygarlik tarihinin merkezi olarak ele alan bu kuramcilar teknolojide yasanan
degisimlerin toplumun kiiltiirel temelleri {izerinde meydana getirdigi degisimlere
vurgulayarak, iletisim teknolojilerinin toplumda bireylerin davraniglarini, toplumun
bicimini ve isteklerini sekillendirdigini vurgulamislardir. McLuhan’in (1962) “Tim
teknolojiler yalmizca insanlarin kullandigr icatlar degildir, insanlar1 yeniden icat eden
araglardir.” climlesiyle altim1 ¢izdigi gibi; toplumlarin evrimini, bilgi ve iletisim
alanlarindaki degisiklikleri hesaba katarak ve iletisimin oynadigi 6nemli rol evrensel bir
kabul olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bilgisayar ve internet teknolojilerinin diinden bugiine yasadigi gelisime
bakildiginda, 20. yiizyilin ne kadar hizli ve biiylik gelismelere tanik oldugu goriilmektedir.
1960’11 yillarda savunma amach kurulan ilk bilgisayar ag1 Arpanet’i, 1990’larda bilgisayar
aglarinin internet ile bulusmasiyla birlikte yeni iletisim teknolojileri takip ederek
giinlimiize kadar ¢ok biiyiik gelismeler gostermistir. Tarim ¢agindan mekanik devrimle
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birlikte {iriiniin sanayilesme slireci, sermayenin yonetimindeki toplumsal siirecleri
belirlerken, giiniimiizde yeni nesil iletisim teknolojilerinin ortaya g¢ikmasiyla iletisim
kavrami en biiylik gii¢ haline gelerek bilginin yonetildigi bir doniistimii baglatmistir.

Castells (2016), dijital aglarin giiglendirdigi giiniimiiz toplumunu ag toplumu olarak
nitelendirmekte ve bu yapiy1, "haberlesme ve iletisim teknolojilerine dayali yeni teknolojik
paradigma ile baz1 6nemli kiiltiirel degisimler arasindaki etkilesimler sonucu" ortaya ¢ikan
bir yap1 olarak agiklamaktadir. Bu degisimin en énemli sonuglarindan biri, bireysellesme
siireci olarak tanimlanan ben-merkezli toplumun yiikselisidir. Castells aslinda, geleneksel
topluluklarin geriledigi, bireysel ¢ikarlar, degerler ve projelere dayanan giiclii kiiltiirel ve
kisisel baglarin yeniden insa edildigi bir doniisiim oldugunu vurgulamaktadir.

Bu yeni toplum tipi, kiiresellesmeyle birlikte teknoloji alaninda yasanan gelismeler
ve iletisim araglarinin yayginlasmasi sonucunda ortaya ¢ikmis ve ekonomiden siyasete,
kiiltiirden sosyal hayata kadar tiim alanlarda etkisini gosteren bir teknolojik paradigma
irlinii haline gelmistir. Ayrica, bu yeni toplum tipi zaman, uzam ve iligkiler baglaminda
pek ¢ok seyi doniistiirmiis, bireysel ve kolektif yagamin etrafinda yeni bir toplumsal diizen
olusmustur.

Dijital medya arastirmalarina dijital medya ve aglarin insanlar, toplum ve
kuruluslar tizerindeki sonuglarina ilgili politika yaklagimlarinin yani sira disiplinler arasi;
ekonomik, sosyolojik, politik, kiiltiirel, psikolojik ve yasal sonuglarina odaklanan bir genel
bakisla analiz eden Hollanda Twente Universitesi Iletisim profesdrii Van Dijk (2006) ise;
Ag Toplumu (The Network Society) kitabinda ag toplumu kavramini bir birimin veya
sistemin rastgele dagilmis 6gelerinin kiimeler halinde birbirine nasil baglandigin1 ve bu
kiimelerin tek bir biitlin i¢inde nasil bag kurdugunu agiklamaya calisir. Bu gorsel, bir dizi
kiigiik diinyay1 (giiclii baglar1 olan kiimeler) uzun mesafeli baglarla birbirine baglayan bir
ag1 betimlemektedir; bir baska deyisle, ag toplumunu. Enformasyonun kiiresellesmesini
saglayan ise internet olmustur.

1.2 Miisteri iliskileri ve Deneyim Yénetimi

Yeni nesil iletisim teknolojileri, bilginin yonetimi, tiretimi, dagitimi ve kullanimi
konusunda 6nemli degisikliklere neden olmustur. Elektronik devrimle birlikte miisteri
iligkileri yonetimi, Web teknolojileriyle birlikte iliski yonetimi ve iletisim kanallarinin
gelistirilmesine imkan saglamistir. Web teknolojilerinin ilk hali iletisim dili kurumsal
nitelikte olup, web-master ile iletisim kurmak isteyenlerin form doldurmasi, iyelik
bagvurusu yapmasi veya e-posta yoluyla iletisimde bulunmasi gerekmekteydi. Yeni nesil
bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya, teknolojilerin ve uygulamalarin
insanlarin fikirlerini ve deneyimlerini multimedya araciligiyla birbirleriyle paylastigi, satin
alma tutumlarin1 gelistiren internet tabanli sosyal ortamlar olarak ortaya c¢ikmistir. Bu
sosyal ortamlar, toplumsal birlikteligi saglayan degerleri yaratmaktadir (Inceoglu, 2011, s.
11). Castells’in (2004) belirttigi gibi, bu iletisim ortamlari kiiresel diizeyde iiretilmekte ve
yerel diizeyde dagitilmaktadir, kisiye 6zel mesajlarla toplumsallik daha da gelismektedir.
Bu baglam da tiiketicileri miisterilere doniistiirecek etkileyici iletisim uygulamalarinin
basarili sonuglar vermesine yol agmaktadir (Inan, 2004, s. 168). Uriin, hizmet, hedef kitle
ve etkilesimli iletisim gibi tiim kavramlar, yeni diinya diizeninde hizla gelismektedir.
Hedef kitlenin ihtiyaclarini gozetmek, onlarin degisen ve gelisen taleplerini 6ngorebilmek,
iletisim stratejilerinin temelini olusturmaktadir.

Toplumun tarimdan sanayiye ve bilgi toplumuna gecis siiregleri ekonomik ve
sosyal hayatin her alanini etkilemis ve pazarlama diinyasinda da tiiketicilere ulagma
konusunda alternatif yontemlerin gelistirilmesine yol agmistir. Kiiresellesme siireciyle
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birlikte, marka iletisimi, miisteriyle etkilesim noktasi olarak beraber is birligi i¢inde uzun
soluklu bir iletisim siirecine doniismiistiir. Teknolojideki degisimlerle birlikte satin almada
yonlendirme, {irlin deneyimi ve arkadas tavsiyeleri gibi faktorler 6nem kazanmistir. Hizli
degisen diinya kosullari, pandemi siiregleri, finansal krizler, yoksulluk, issizlik, rekabet,
cevresel degisimler, goc hareketleri, niifus artis1 gibi etkenler, tilkeler ve firmalar i¢in bakis
acilarmin degismesine neden olmustur. Hizla biiyiiyen teknolojik gelismeler ise internet,
mobil ve sosyal medya gibi dijital platformlara dogru yonlendirerek {iiretici ve tiiketicilerin
davranis bi¢gimlerini 6nemli sekilde etkilemistir.

Glinlimiizde markalar, igbirligi, baglan ve gelistir pazarlama iletisim stratejisini
kullanarak pek cok yeni iriinii gelistirmekte, tliketicilerin goriislerini alarak markaya
duygusal bag kurabilmektedirler. Yeni tiiketiciler bilingli, arastirmaci, sorgulayici, aktif ve
geribildirimi yiiksek bireyler olup markalar i¢in artt deger olmuslardir. Teknolojik
gelismeler arttikca insanlarin beklentileri de farklilagsmakta, bunun sonucunda da insanlarin
satin almak istedikleri iirlinler degismekte ve cesitlenmektedir. Artik miisteriye sadece en
iyi Urlinleri en iyi fiyatlarla sunmak yeterli olmaz hale gelmistir. Her marka veya firma
kendi icinde medya kanali olusturarak miisterileriyle direkt iletisim kurabilmekte ve birebir
iletisim kanallartyla miisteriye dokunabilmektedir. Bu durum riskleri ve avantajlar1 iyi
planlamay1 gerektirmektedir. Insanlarin sdyledikleri, viraller, pozitif yorumlar, {iriin
tavsiyeleri gibi bilgileri birebir Ogrenerek goniil kazanabilmek icin medya planlama
stirecinde reklam ve arama gibi satin alinan medyalarin yani sira markalarin sahip olduklar
web siteleri, sosyal medya kanallar1 gibi dijital varliklarini da kullanabilmektedirler.

Dijital ¢agda, markalarin hedef kitleleri ile etkin ve verimli bir etkilesim kurmak,
miisteri yerine insan odakli iletisim amacina sahip olmalarin1 gerekmektedir. Bu nedenle,
biitiinlesik pazarlama iletisim stratejileri toplumun ihtiyaclarina dayanmali ve fayda/deger
saglamayi temel almalidirlar. Kurumlar ve sirketler, tiiketicileri insan olarak kabul ederek
insan odakli stratejiler olusturmalidir. Hedeflenen gruplar ile kurulacak etkilesimli
iletisimle onlar1 markanin tavsiye edenleri, gelisen iletisimle beraber sonra da marka
avukatlar1 haline doniiseceklerdir. Onlar bizim kurumumuzun c¢alisanlar1 gibi
davranacaklar ve marka ile olumlu deneyimlerini paylasirken, referans noktasi olacaklar ve
olumsuz bilgileri diizeltme ya da yanls anlagilmalar1 ortadan kaldirma gorevini
iistleneceklerdir.

Tiiketicilerin aligveris tercihleri deneyimsel pazarlama olarak adlandirilabilir, ¢linkii
bu tercihler daha once edindikleri deneyimlere dayanir (Kocabas, 2005, s. 103).
Deneyimsel pazarlama, Berndt Schmitt tarafindan ortaya atilan yeni bir pazarlama
yaklasimidir. Geleneksel pazarlamada amag sadece satis yapmak iken giiniimiiz pazarlama
iletisimi triiniin fonksiyonel ozellikleri yerine tiiketicilerin deneyimlerini anlamaya ve
deger katmaya odaklanir. Tiiketicilerin bir iiriinii satin almasinin nedeni, tirlinii giizel ve
cekici bulmalart mi1, yoksa {iirliniin onlarin yasam tarzini yansitmasi mi gibi sorular
cevaplamaya calisarak, tiiketicilerin hangi 6zelliklerden hoslandiklarini belirlemeye calisir
(Schmitt, 2004, s. 26). Deneyim ekonomisinin gelismesiyle birlikte, tiiketiciler kendilerini
iiriin saglayicilar1 yerine deneyimler sunan aracilar olarak tanimlamaya baglamigslardir.
Rekabetin artmasi ve tiiketicilerin daha fazla deneyim talep etmesi, tiiketicilerin aligveris
aligkanliklar1 hakkinda tam bilgi sahibi olmalarin1 ve kendilerine 06zel iletisim
altyapilarinin olusturulmasini istemektedir. Kisilerin yasam tarzi ve davranislar1 genellikle
icglidiisel, ruhsal ve duygusal etkilerle sekillenir ve rol modellerle desteklenir. Deneyimsel
pazarlama, duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal deneyimlere odaklanarak aidiyet
duygusu yaratmayr amaglar. Ozellikle giiniimiizde iletisim siireglerinin cep telefonu,
televizyon, bilgisayar, kamera vb. gibi web uzantili araglarla gergeklestirilmesi ve kisilerin
hem birbirleriyle deneyim platformlarinda baglanmasina hem de kendi duygularini
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paylasmasina imkan tanir. Miisteri Deneyimi Ekonomisi kavrami, misteri ile finansal
modeller arasinda bag kurarak siirdiiriilebilir miisteri deneyimi i¢in miisteriyle iliski
kurmay1 ifade eder. Modern ticari kurumlarin yapisi igerisinde miisteri deneyimi yonetimi
uygulamalar1 son derece 6nemli hale gelmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte, firmalarin
hem cevrimi¢i hem cevrimdist olarak deneyim yaratmalar1 gerekmektedir. Oyunlagtirma,
VR teknolojileri, sanal oyunlar gibi internet iizerinde yaratilan sanal deneyimlerin
kullanim1 artmakta ve arastirmalarin konusu haline gelmektedir.

Miisteri deneyimi yonetiminde Olgiim ve performans degerlendirmesinde miisteri
memnuniyetinin Ol¢limiinden, miisteri hizmetlerindeki olumlu ve olumsuz unsurlarin
bilimsel yontemlerle sayisallastirilmasina kadar her tiirlii veri toparlanabilir. Var olan
miisteri verileri kullanilarak hizmet kalitesi ve sistem etkinligi de dl¢timlenebilir. Miisteri
deneyimiyle ilgili anlamli ve ise doniistiiriilebilir bilgi saglayan miisteri anketlerinin
tiretilerek, misteri hizmetleri biriminin  verimini arttirabilir.  Servislerin, c¢agr1
merkezlerinin, bayilerin ve satis ekiplerinin tek bir platform {izerinde entegre edildiginde
biitiinlesik pazarlama iletisinde geri doniis ve etkilesimi anlik Ol¢limlenerek hizmet
denetimi yapilabilme imkani bulunabilir. Burada amac¢ hizla degisen miisteri talepleriyle
uyumlu ve rekabet avantaji saglayacak bir miisteri deneyimi sistemi olugturmaktir (Ugurlu,
2017, s. 127).

Markalarin  deneyim pazarlamasi stratejisi, miisterilere sadakat duygusu
asilamasinin en dnemli faydalarindan biridir. Deneyimler sonucunda bilingaltinda olusan
sadakat duygusu, iiriin veya hizmeti alma ihtiyacina doniisiir. Ancak giinliik olarak birgok
iriin veya hizmetle karsilasan miisteriler i¢in sadakat silireci uzun olmamaktadir. Bu
nedenle markalarin deneyimsel pazarlamay: siirekli olarak uygulamasi, sadakatin daha
uzun siireli olmasii saglayacaktir (Murat, 2013). Deneyimsel pazarlamanin amaglari,
tiketiciyle etkilesimli iliskiler kurmak, tiiketiciye olumlu deneyimler hissetmesini
saglamak, sadakati arttirmak, marka tavsiye eden haline getirmektir. Deneyimleyenlerin
dikkatini ¢ekmek, tiiketicinin duygularin1 ve diisiincelerini olumluya ¢evirmek, tiriinle ilgili
bilgilerin ve kendi deneyimlerinin kulaktan kulaga yayilmasini saglamaktir. Sonugta amag
giiven olusturmak, duygusal bag kurabilmek ve iiriine satin alma istegini artirmaktir. Tiim
bu caligmalarla miisteri davranislarini gézlemleyerek anlama ihtiyaci;, miisteri deneyimi
yonetimi ve ekonomisi kavramini ortaya c¢ikarmistir. Ve gliniimiizde incelenmesi zorunlu
bir disiplin haline getirmistir.

Schmitt'e (2004, s. 27) gore, tiiketicilerin iiriinleri kullanma ve satin alma
deneyimlerini diistinme, algilama, iliski kurma, hissetme ve harekete ge¢gme seklinde bes
baslik altinda toplamaktadir. Ona gore tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimi ona ait olup
subjektiftir. Bu basliklar1 basarili bir sekilde kullanan markalarin basar1 elde edecegini
belirtmektedir. Uriine duyulan heyecan veya iiriiniin gekici ve giizel bulunmas: algilamay1
temsil eder. Hissetme faktorii ile miisterilerin hizmet aldig1 ortamdaki ruh hali, duygular
veya istedigi bir iiriinii satin alirken yasadigi tiim deneyimleri ifade eder. Diisiinme faktorti,
tiikketicileri bir konu iizerinde fikir saglamasina, diisiinmeye ve harekete geg¢meyi tesvik
eden stratejileri icerir. Harekete gecme, tiiketicilerin davranislari, sosyo- kiiltiirel 6zellikleri
ve yasam tarzlan ilgilidir. Kuruluslar tarafindan kullanilabilecek bir diger énemli baglik
ilisgki kurmadir. Miisteri deneyimi yoOnetimi, sirketin miisteri odakli bir perspektifle
yonetilmesini saglayan bir is stratejisidir. Miisteriye deger saglamak i¢in gereken tiim
unsurlart ve bunlart birlikte yonetmeyi ifade eder. Bu, tiim organizasyonun miisteri
etrafinda sekillendirildigi anlamina gelir. Miisteri deneyimi yonetiminin odak noktasi,
stirekli olarak misterileriyle kurdugu uzun vadeli iliski bagi ve onlara artt deger
saglamaktir. Ilgi cekici, eglenceli, duygusal ve cekici deneyimler iizerinden farklilik
yaratmak i¢in kullanilan bir stratejidir (Siizer, 2008). Bu karsilikli etkilesim, miisteriyle

305



INIF E-DERGI Kasim, 2023, 8(2), 301-317.

iliskinin basladig1 noktadan (sosyal medya yorumlari, degerlendirme puanlari, satis noktasi
deneyimi ve iirlin/hizmet satin alma) baglayarak miisteriyle iliskinin genisledigi siirece
(sadakat programlari, destek alma noktalari, CRM, vb) kadar devam eder ve miisterinin
tim yasam dongiislinii kapsar. Miisteri deneyimi yoOnetimi, markalarin {iriin veya
hizmetlerini somut tanitimlarla gergeklestirmesini saglar. Deneyim pazarlamasinda
duygusal unsurlar 6n plandadir. Markalar, aninda geri bildirim alarak gerekli notlar1
alabilir ve iyilestirmeler yapabilirler. Deneyim sunan markalar, kalict ve memnun
miisteriler olusturarak agizdan agiza yayilarak yeni miisteriler kazanma politikalarini
stirdlirebilirler. Bu dogrultuda, miisteri kitlesi kazanan markalar, sonraki degisikliklerinde
miisterilerinin goriiglerini giivenle alabilir, beklentileri karsilayabilirler. Kisilerin giinliik
iletisimlerinden gelisen organik bilgi yayilmasi, {riinle ilgili yasadiklar1 olumlu/olumsuz
memnuniyetlerini goniillii olarak yakin ¢evresine paylagma istekleri tetiklenir. Bu dogal
yayllma akistyla; miisteri memnuniyetine odaklanmayi, miisteri sadakati elde etmeyi,
miisterileri dinleyerek goriis ve elestirilere cevap vermeyi, {lriiniin kullanilabilirligini ve
kaliteyi artirmayr hedeflenmektedir. Insanlar, giinlik yasamlarinda g¢evrelerindeki
insanlarla {iriin veya hizmetler hakkinda konusur ve yorumlarini paylasirlar. Boylelikle
fikir aligverisinde bulunanlar birbirlerinin satin almalarmi etkilerler. Kisiler arasindaki
etkilesim, dergi, gazete veya televizyon reklamlarindan dokuz kat daha fazla
etkilemektedir (Katz ve Lazarsfeld, 1955, s. 9). Kulaktan kulaga pazarlama sirketlerinin bu
gercegi, glinlimiizde Ol¢limlenebilir bir pazarlama stratejisi olarak kullanmalar1 ve
miisterilerine, hizmetleri ya da iiriinleri hakkinda konusmalarin1 saglayacak araglari
vererek bunlari sohbet ortami i¢ine yerlestirmeleri anlamina gelmektedir (Tavukcuoglu,
2007).

Uriin veya hizmetlere iliskin olumlu veya olumsuz bilgilerin yayilmasi, dogal ve
geleneksel yayilma olmak lizere iki yoldan gerceklesir. Dogal yayilma, markanin bir
pazarlama stratejisinin parcast olmadigi ve konusan insanlarin kurulusla herhangi bir
baglantist olmadigr durumlarda ortaya cikar (Carl, 2006, s. 6). Kisilerin giinliik
iletisimleriyle gelisen dogal yayilma, memnuniyetlerini, yasadiklar1 deneyimleri goniilli
olarak bagskalariyla paylasma istekleri tarafindan gelisir. Geleneksel yayilma ise,
planlanmis bir kulaktan kulaga pazarlama kampanyasina dahil olan kisilerin i¢inde yer
aldig1, kurulus tarafindan gercgeklestirilen her tiirlii planlama ve girisimi kapsar (Carl, 2006,
s. 7). Bu girisimler, sosyal gruplar olusturmayi, insanlarin fikirlerini paylagmalarini
saglayacak araclar gelistirmeyi, marka tavsiye edeni motive etmeyi ve onlara baskalariyla
paylasabilecekleri bilgiler saglamayi, yeni konusma yaratmaya yonelik etkinlik ve
tanitimlar yapmayi, online sohbetleri takip etmeyi igerir. Pazarlama uzmanlari, bu
yontemleri kullanarak agizdan agiza ya da kulaktan kulaga yayilmalarini hizlandirmay1 ve
tesvik etmeyi amaglarlar. Insanlarm konusmalar1 ve duygularini paylasmalarmin
nedenlerinden biri mutluluk ve deneyimdir. Kisiler, deneyim sonrasinda mutlu
olduklarinda, bu duyguyu arkadasglari ve aileleriyle paylagmak isterler. Bu durum,
pazarlama uzmanlari i¢in liriin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan sevilmesi ve mutlu
edici olmas1 gerektigini gosterir. Bir baska neden, insanlarin karsilagtiklar1 eglenceli
stirprizler sonucunda saskinliklarint ve mutluluklarini diger kisilerle paylagsma isteginin
cok hizli yayillma sagladigidir. Onlar1 6zel hissettirmek, eglendirmek ve sevindirmek {iiriin
veya hizmetle ilgili konusmalar tetikleyen faktorlerden en 6nemlileridir. Ayrica insanlar,
kizginlik ve olumsuz deneyimlerini diger insanlarla paylasarak bu duygularimi hafifletmek
ve diger insanlar1 ayni durumla karsilasmamalar1 i¢in uyarmak isterler. Kuruluslar,
tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini engellemese de, tiiketicilerin bu deneyim sonrasi
yasayacaklar1 slireci degistirebilme imkanina sahiptirler. Giinlimiizde ¢ok sik yasadigimiz
iletisim krizlerinin de firsata doniistiiriilebilecegi gercegi goéz Oniinde bulundurularak,
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kuruluglar tiiketicilerin deneyimledikleri olumsuzluklar, hayal kirikliklar1 sonrasinda
fikirlerini degistirmeye odaklanmalidir.

Insanlarin {iriin veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini paylasma nedenleri ¢ok ¢esitli
olsa da 6nemli olan bu duygularin gercekligidir. Insanlarin kendini 6zel hissetme,
deneyimini paylagma istegi, kendi fikrini onaylatma, gurur duyma veya bagkalarina yardim
etme gibi bireysel nedenlerle paylasilan yorumlar, duygular, deneyimler, diiriist ve
gercektir (Ntapiapis ve Ugurlu, 2022). Bu baglamda, islem goren sosyal ag iizerinden
yayin yapan yorum ve degerlendirme platformlari, kisilerin iirlinler veya hizmetlerle ilgili
tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar: ve degerlendirmeleri kapsayan web siteleridir. Bu
siteler, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili bir rol oynamaktadir ve sosyal medya
uzmanlar1 tarafindan tavsiye kanallar1 pazarlama uygulamalari i¢in yeni bir iletisim araci
olarak fark edilmistir. Tiim bu duygular1 dikkate alan bir agizdan agiza pazarlama
kampanyasima dahil olan tiiketiciler, yardimci olma, egitme ve bilgilendirme gibi
durumlardan dolay:r iriin veya hizmetle ilgili konusmaktadir. Diger tiiketicilere dogru
tercih yapmalarinda yardimci olurken kendilerini 6zel hissetmekte ve kendilerine ait
olduklar1 bilgiyi paylasarak 6zel olduklarini diistinmektedirler (Balter ve Butman, 2005, s.
20). Aym sekilde marka veya hizmetle memnuniyeti olan miisterilerde ayni paylasimi
yaymak isteyeceklerdir. Onemli olan, miisterilerin markanin bir parcas1 olarak
hissettirebilecegi liriinler ya da hizmetler yaratmaktir. Markalar, giin gegtik¢e miisterilerin
daha aktif rol aldig: etkilesimli iletisime dayali bir strateji uygulayarak, asimetri iletisim
cabalarindan uzaklasmistir (Kurt, 2008, s. 58). Deneyim ve tavsiye ile dogal paylasimlar,
miisterilerin satin alma kararlarini kolaylastirmanin ve potansiyel kullanicilarin satin karar
asamalarini hizlandirmanin en etkin yoludur. Bu karar1 hizlandirmak ve kolaylastirmak
icin sadik bir kisinin potansiyel miisteriyi {irliinii kullanmasi icin tesvik etmesi biiyiik 6nem
tasir (Silverman, 2006, s. 39).

Kuruluslar, sosyal medya platformlarinda iiriin ve markalariyla ilgili profiller
olusturarak dogrudan tiiketicilerle iletisim kurma firsati elde etmektedir. Degerlendirme,
forum site yorum ve puanlama bilgileri sayesinde, miisterilerin olumlu veya olumsuz
deneyimleri takip edilmektedir. Bu bilgilere dayanarak, gelecek adimlarini belirleme
konusunda daha kesin fikirlere sahip olmaktadirlar. Ayrica, ilgi g¢ekici uygulamalar
tasarlayarak hedef kitlelere ulastirma ve kendi web sitelerine trafik ¢ekme imkanina
sahiptirler. Marka ve rakipler hakkindaki konusmalar1 dinleyerek, pazarlama iletigim
stratejilerini  giincelleme, {riinlin zayif noktalarinda kaliteyi artirma ve tiiketici
memnuniyetini artirma yoniinde adimlar atmalar1 gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama,
marka degerini artirmaya, pozitif ve uzun vadeli iliski bag1 olusturmaya yonelik olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilere triinleri deneme imkani saglamak, iirlin
hakkinda bilgi edinmelerine olanak tanimak, ¢evresine {iriin hakkinda deneyim aktarimi
ortam1 olusturmak amaciyla etkilesimli bir sekilde marka ile tiiketici arasindaki iletisimi
tesvik etmektedir.

Miisteri deneyimi, miisterilerin bir iirlin veya hizmetle etkilesimlerinin kalitesini
Olcen bir kavramdir. Gizli miisteri, miisteri deneyimini 6lgmek i¢in kullanilan bir aragtir.
Gizli miisteri, miisteri deneyimini 6lgmek icin bir sirket tarafindan gorevlendirilen ve iirtin
veya hizmeti test etmek i¢in gorevlendirilen bir kisidir. Gizli miisteri, {iriin veya hizmeti
kullanirken, sirketin miisteri deneyimini 6lgmek igin gergcek miisteri deneyimini taklit eder.
Gizli miisteri, miisteri deneyimini 6lgmek i¢in kullanilan bir¢ok farkli yontem vardir.
Bunlar arasinda en yaygin olanlari, miisteri deneyimini dlgmek i¢in kullanilan anketler,
miisteri deneyimini 6l¢mek icin kullanilan gézlemler ve miisteri deneyimini 6lgmek i¢in
kullanilan gizli miisteri raporlaridir. Gizli miisteri raporlari, sirketin miisteri deneyimini
O0lcmek i¢in kullanilan en etkili yontemlerden biridir. Gizli miisteri raporlari, miisteri
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deneyimini 6lgmek i¢in kullanilan birgok farkli aragtan olusur. Bunlar arasinda, miisteri
deneyimini Olgmek ic¢in kullanilan anketler, miisteri deneyimini 6l¢gmek i¢in kullanilan
gbzlemler ve miisteri deneyimini 6lgmek i¢in kullanilan gizli miisteri raporlar1 vardir. Gizli
miisteri raporlari, miisteri deneyimini 6lgmek i¢in kullanilan en etkili yontemlerden biridir.

2. Arastirma ve Yontem

Gizli misteri model ¢alismasinda yukarida aktarilan asamalardan gecerek; sektor
arastirmasi, gozlem, deneyim formunu iki alan ¢alismasi yapilmaktadir. Fiziki satig
noktalarinin i¢/dis incelemesinin yani1 sira markalarin hedef kitle ile bulustugu tiim
alanlarda kullanilmaktadir. Dijital kiosk, kamu alanlari, v.b alanlarin yani sira dijital
iletisim uzantilariin da hepsi internet iizerinden (¢evrimigi/¢cevrimdisi), CRM noktalar1 da
inceleme alanlarma dahil edilmektedir. Ozellikle sadik miisterileri bulunmaya calisilirken
potansiyel kitlelerinde genel tercih sebepleri gozleme dahil edilmeye c¢alisilmaktadir.
Marka yetkililerinin istegi dogrultusunda gozlem, analiz ve bireysel deneyimin yani sira
calismaya yiizyiize gériisme ve fokus grup incelemeleri de eklenmistir.

2.1. Gizli Miisteri

Diinya ticaret merkezi olan Anadolu'nun ticaret kiiltlirlinlin sembolii olan
Kapaligarsi, diinyanin ilk 06zel aligveris merkezidir ve giiniimiize kadar varligim
stirdirmektedir (1453). Gizli misteri kavrami, Tirkiye'de aligveris merkezi sektoriiyle
tanismamiza ragmen, Anadolu'nun Ipekyolu ticaret yolunda her zaman 6nemli bir gecis
noktast olmustur. Osmanli padisahlari, tebdil-i kiyafetlerle carsilar1 dolasarak hem
denetleme yapar, hem de halkin agzindan geri bildirimler almak istemektedirler. Ornegin,
IV. Murad, III. Osman, III. Mustafa ve I. Abdiilhamid gibi padisahlar bunlardan
bazilaridir. II. Mahmud ise bazi Ramazan aksamlarinda tebdil-i kiyafetle Dolmabahce
Sarayi'ndan ayrilip Istanbul'a gegerek, Kalpakgilarbasi1 sokaktaki bir tuhafiyeci diikkaninda
veya Beyazit'ta Miirekkebciler Kapisi'ndaki tiitlinci  diikkaninda  gizlice halki
gozlemlemistir. Bazen de gilindiizleri camileri dolasarak hafizlar1 dinlemistir. II. Mahmud
genellikle katip kiyafetiyle dolagsmaktadir (Artuner, 2015).

Tebdil-i kiyafet, yani kiyafet degistirme, Osmanli padisahlarinin halkin durumunu
yerinde gormek ve verdikleri emirlerin uygulanip uygulanmadigini tespit etmek i¢in en ¢ok
bagvurduklar1 yontemdir. Ismail Hakki Uzuncarsili, "Saray Teskilati" adli eserinde bu
konuyu ilging Orneklerle anlatmaktadir. Gizli denetimler, bircok konunun padisahlar
tarafindan bizzat gozlemlenerek c¢oziilmesini saglamaktadir. Tarih¢i Erhan Afyoncu'ya
gore, Osmanli padigahlar1 kiyafet degistirerek tebdil-i kiyafet gezerken wmmet-i
Muhammed'i ve fakirleri koruyacak bilgelik dolu olaylarin gergeklestigini ve padisahlarin
halkin rahati i¢in uykularini ve rahatlarim terk ettiklerini belirtirler. Padisahlarin tebdil-i
kiyafetle gezmelerinin en 6nemli amaglarindan biri diizeni ve disiplini saglamak, esnafin
halka yiiksek fiyatlarla mal satmasinin 6niine gegmektir. Fatih Sultan Mehmet, bazen resmi
olarak bazen de tebdil-i kiyafetle Unkapan1 ve Kapalicarsi'daki esnafi sik sik dolasarak
devletin koydugu kanunlara uyulup uyulmadigin1 kontrol etmistir. Birinci Abdiilhamid
doneminde hiikiimdarlik yapan padisah da sik sik esnafi denetlemistir. Sultan, tebdil-i
kiyafetle firinlara giderek ekmeklerin agirligini, rengini ve igerisine konulan maddeleri
kontrol etmistir (Albay, 2020).

Tiirkiye’de modern aligveris merkezi 1989 yilinda Galleria ile baslayip giinlimiizde
500 iizeri merkeze ulagmistir. Artan sayilar, yogun rekabet ortami miisterilere sadece {iriin
ve hizmet sunmanin yetersizligini gosterirken deger saglayan duygu odakli ve kullanici
deneyimi saglamaya yoneltmistir. Aligveris merkezleri hem ekonomiyi belirleyen hem de
cok hizli gelisen bir sektor oldugundan tiiketici davraniglarin1 periyodik olarak inceleme
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altinda tutmak zorundadir. AVM Endeksi, saha aragtirmalar1, miisteri memnuniyeti v.b pek
¢cok arasgtirma toplumun degisen davramiglarini goézlemlenmektedir. Merkezin ilk
ingaatindan isletme safhalarina kadar saha aragtirmasi, profil aragtirmalarinin yani sira
miisteri goziiyle alisveris merkezleri ve magazalar1 inceleyen Gizli Miisteri arastirmalarinin
neticeleriyle yatinm boyutundan, igletme, yonetim ve pazarlama iletisimi stratejileri
olusturmaktadirlar.

Yazar Paco Underhill, bir arastirma sirketi baskani olarak, siirekli gelisen tiiketim
kiltlirii tizerine yaptig1 calismalarla Aligveris Bilimi adli kitabinda gbzlemler ve 6rneklerle
konuyu aydinlatmaktadir. Underhill'e gore (2002, s. 35): Dogru sekilde yerlestirilmis bir
sepet, dogru 151k ve miizik, duygulan etkileyen koku gibi unsurlar, kii¢iik bir aligverisi
biiyiilk bir satisga dOniistiirebilmektedir. Her bireyin mahremiyet alan1 olarak
nitelendirilebilecek bir yaklasim alan1 bulunmaktadir. Uriinleri sergilerken, bu 6zel alanlar
rahatsiz edecek sekilde genis dagilimlar kullanilirsa, tiiketici satin almasi gereken iiriinden
vazgecebilir. Calisan kadinlar ile ev kadinlarinin market veya magaza tasarimlarinda
farkliliklar aradig1 gdzlemlenmistir. Is kadimlari, aradiklarini daha kolay bulabilecekleri,
pratik ve géz yormayan bir tasarim ile yazil iiriinleri tercih etmektedir. Ev kadinlar1 ise
indirimli trinlere daha fazla ilgi gostermektedir. Ambalaj ve pano diizenlemelerinin
meslek gruplarina bagli olarak tliketim farkliliklar1 gosterdigi, yapilan gozlemlerde 6ne
cikmaktadir.

Underhill'e gore, Aligveris Biliminin ilk kurali en kolay olanidir: Her insanin
kendine 6zgii fiziksel ve anatomik yetenekleri, egilimleri, sinirlamalar1 ve ihtiyaclar1 vardir
ve perakende ortami bu 6zelliklere gore diizenlenmelidir. Miisteriler arasinda cinsiyet, yas,
gelir diizeyi ve zevklere baglh farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar, satin alma
alanlarima ve markalara kendi hedef kitlelerinin dogasini ve deneyimini yansitma
gerekliligi fikrini sunmaktadir. Aligveris bilimi, fiziksel ve ¢evrimigi aligveris olsun,
tiiketici davranisini yonlendiren insan mekanizmasinin yapisi, anatomisi ve psikolojisinin
anlasilmasina ve buna uygun davraniglara yonelik yanilgilar1 ortaya c¢ikarmaya
dayanmaktadir (Ugurlu, 2022, s. 83).

Giliniimiizde ‘Gizli mister1’ arastirmasi 6zellikle perakende ve aligveris merkezleri
sektorlinde ¢ok kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalarda kurum i¢i sunulan hizmetlerin,
istenilen diizeyde olup olmadigini belirlemek, miisterilerin gercek mutlulugunu 6lgmek,
firmaya ulasamayan miisteri sikayetlerini 6grenmek gibi fayda saglamaktadir. Amag; kalici
ve sadik miisteri edinmek konusundaki ¢abalari, birebir hizmet veren elemanlarin disinda,
giivenlik, temizlik gibi gorevlilerin beklentilere uygun olup olmadigini, c¢alisanlarin iiriin
ve firma bilgilerinin yeterlilik diizeyini belirlemektir. Belirtilen sektorlerde yapilan gizli
miisteri arastirmalarina bakildiginda genel amaglar kisaca sdyle 6zetlenebilir:

-Miisterilerin ger¢ek mutlulugunu 6lgmek.

-Firmaya ulasamayan miisteri sikayetlerini 6grenmek.

-Kalic1 miisteri edinmek konusundaki ¢abalar1 belirlemek.

-Elemanlarin dis goriiniisiiniin beklentilere uygun olup olmadigini belirlemek.

-Birebir hizmet veren elemanlarin disinda, giivenlik, temizlik gibi gorevlilerin
beklentilere uygun olup olmadigini belirlemek.

-Elemanlarin iiriin ve firma bilgilerinin yeterlilik diizeyini belirlemek.

-Korkutucu degil, odiillendirici yonetim anlayisini desteklemek.
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2.2. Gizli Miisteri 2023 Modeli Proje Siire¢ Tasarim Asamalari

Projenin amaci ‘Miisteri Deneyimi YoOnetimi’ dersi kapsaminda, belirlenen
sektor/alanlarda sunulan iiriin/hizmetlerin  kullaniminin miisteri odakli olup olmadigi
uygulamali olarak incelenecektir. Bu uygulama da amacimiz, 6grencilere uygun olan
mekanlarin miisteri goziiyle iirlin/hizmetin kullanimi odakli olup olmadigini uygulamali
test etmeyi hedeflerken; asil amacimiz uygulamali 6gretim ile 6grencilerimize ‘insan’ ve
‘insan odakli” hizmeti deneyimleyerek anlamalarint ve iletisimi bu amagcla
kullanabilmelerini &gretilmek istenmistir. OKkul-Sanayi-Ogrenci is birligini gelistirmek
amaglanmistir. Arastirma doneminde sektor ve markayr arastirirken farkli giinlerde alanin
ve gelen miisterileri gézlemlemek i¢in iki giin hedefi verilmistir. Gozlem safhasinda
aragtirmak istedigimiz sektor, mekana gore Ogrenci sayist belirlenmistir. Her gruba
zamanlama plan1 hazirlatilmistir. Farkli zamanlarda segilen alanlarda, belirlenen bolgelerde
miisteri goziiyle deneyimleri raporlanmistir. Kontrol listeleri hazirlanilarak, belirlenen
zaman sonunda bilgiler toparlanip raporlandirilmistir. Her donem ‘Gizli Miisteri Anket
Formu’ i¢in sorulari, hedef kitlenin trendlerine gore giincellenmistir. Final déneminde
raporlanarak, onerilerle beraber firma yetkililerine sunum yapilmaistir.

Betimsel arastirmada model Onermesi amaciyla karma arastirma yoOntemi
kullanilmistir. Aragtirmamizin ilk asamasinda sektorii, markay1 ve hedef kitlelerini tanimak
icin veri arastirma, gozlemleme dénemi icin bir ay arastirma yapilmustir. Ozellikle sektor
ve marka yetkililerinden briefler alinmustir. ikinci dénem kullanici deneyimi anketleri
hazirlanir firma yetkililerinden onay alinarak sahada gézlemle beraber ilisikte bir 6rnegini
sundugumuz anketler gergeklestirilir. Ugiincii asamada analiz béliimiinde incelenecek
markanin web- sosyal medya ve dijital izleri incelenerek, miisteri ve kullanict deneyimleri,
erisilebilirlik raporlari hazirlanmistir. Su doneme kadar 6grencilerin kendilerini daha rahat
koyabilecekleri miisteri kimligine uygun sektorler secilmistir. Ornegin, iiniversite, alisveris
merkezleri, sosyal alanlar v.b ¢alisma yapilan alanlardir. Arastirma ve yayin etigine
uyularak hazirlanan bu calismanin gayesi Ogrencilere yeni is ekonomisinde yeni is
alanlarini tanitmanin yani sira miisterinin bakis acisin1 kavrayabilmek, empatik iletigimi
saglayabilmek ve yeni nesil iletisim teknolojilerini insan odakli ve etkilesimli iletisimi
kullanabilmelerini saglamaktir. Asamalar1 sdyle ger¢eklesmektedir:

a) Tamma: Secilen Marka/ Sektor ile ilgili ©6n Dbilgi arastirmasiyla
baslanilmaktadir. Firma yetkilileriyle ilk bulusma ve brief alimi ile
baslamaktadir. Proje amaci i¢in se¢ilen markanin sadik/potansiyel miisteri
evreni planlanir ve onlarla ilk gozlem gezisi gergeklestirilir. Boylelikle segilen
markanin miisteri tanimu yapilarak genel profili islenir.

b) Gizli Miisteri Formu: Oncelikle taslak sorular hazirlanir. Firma yetkililerine
sunularak ortak karar verilir. Zamanlama takvimi ve gorev dagilimi tablolar
hazirlanir. Firmalara arastirmaya katilacak grup/kisi isimleri aktarilarak izin
yazist ¢ikarilir. Farkli zamanlarda 2-3 tur inceleme gezileri akisi ¢ikarilir.
Donemsel olarak oncelikle Gizli Miisteri arastirmasi i¢in hazirlanan kategori
edilmis sorulardan Magaza/ Temsilci/ Isletme/ Ulasim v.b. sorular doldurulur.
Ikinci dénem internet iizerinden arastirma ve analizler dijital iletisim ve
kullanict1 deneyimi sorular1 diizenlenir. Form ornegi asagida detayh
aktarilacaktir.

c) Deneyim: Segilen markanin Miisteri /Kullanict Deneyimi alanlar1 saptanir.
Yaptiklarim gosterebilecek kanitlar fotograf ve video ¢ekilerek toplanir formun
icinde ekte gorseller eklenir. Sosyal medya ve CRM deneyimleri, sikayet
yonetimi deneyimleri, forum sayfalarinin ve Google puanlart kaydedilir.
Secilen markann miisteri deneyim yaklasimlar1 belirlenir. Internet satis
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deneyimlerinin yani sira fiziki magazalarda deneyime ayirdigi alanlar video
veya fotografi eklenir. Yenilikler ve rakip markalarina gore farkliliklart not
edilir. Sikayet, yorumlara yaklasimlari, miisteri deneyimine yaklagimlari, sadik
misterilere 6zel yapilanlar, v.b basliklar incelenmis olur.

d) Inceleme ve Analiz: Markanin web/ sosyal medya miisteri deneyimi on
izlemesi ve analizi yapilmaktadir. Form 6rnegi asagida agiklanacaktir.

Ozellikle kendi deneyimlerini agizdan agiza aktarma, ¢evresine tavsiye etme puani
ile miisterinin etkilesim ve yayma olasiliklar1 da belirlenmektedir. Bunu da formun
deneyim tablosu ve son bolimde yorumlarmi acik uclu sorularla alinmaya gayret
edilmistir. Yasadiklar1 deneyim ile markay1 ¢evresine tavsiye edip etmeyecegi ve tavsiye
puani sorulmaktadir.  Sektdrii ve misteriyi anlamak, uygulama ve degerlendirme
safhalarin1 tiniversite- sektdr is birligi anlaminda tiim siire¢ tasarimini tanimlamaktir.
Sektoriin en biliylik markalarinin okul, hastane, yasam alanlari, biiylik perakende
magazalarinin yani sira aligveris merkezlerinde arastirilmistir. Bu baglamda bu zamana
kadar sanayi is birligiyle gerceklestirilen marka ve sektdrlerden bazilari sunlardir:

2019 Medipol Universitesi giiney ve kuzey kampiisii

2019 Bagcilar Mega Medipol Hastane

2020 ikea/ Uniq Kiiltiir merkezi

2021 Palladium AVM /JLL Danigmanlik

2021 Medipol Universitesi giiney ve kuzey kampiisii

2022 istMarina AVM/ Starcity / Water Garden AVM/JLL Danismanlik
2022 Kidzania Deneyim Merkezi Akasya AVM

2022 Fijital Akill1 Defacto

2022 Medipol Universitesi giiney ve kuzey kampiisii

2023 IstMarina AVM Ogrenci AVM algisy/ /JLL Danismanlik
2023 Acibadem Yasam merkezi
2023 Bagdat Caddesi EkspressoLab- Medipol Universitesi Giiney Kampiis

2.3.Saha Arastirma Soru Formu

Aragtirma Gizli Misteri formu ii¢ kategoriye ayrilmustir. Isletme, Iletisim ve
Deneyim bagliklartyla alt basliklar olusturulmustur. Ik boliimde deneyimini kayit altina
alan kisilerin genel bilgileri sorulmaktadir.

Tablo 1. Anket Genel Bilgi ve Puanlama Cetveli

ZIYARET EDILEN MAGAZA:

ZiYARET TARIHI:

ZiYARET BASLANGIGC SAATI:

ZiYARET BITiS SAATI:

SERVIS YAPAN PERSONELIN ADI YA DA TARIFI :
ALINAN URUN/HIZMET:

YEDiGiINIZ YEMEK VE iCTiGiNiZz iCECEKLERIN ADLARI:
ZIYARETINiZ ESNASINDA RESTAURANT YOGUNLUGU:
GizLi MUSTERI YAS:

GizLi MUSTERI CINSIYET:

GizLi MUSTERI EGITIM DURUMU:

GizLi MUSTERI MESLEK:
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Birinci bolimde isletme basliginda genel isletme deneyimleri sorulmustur.
Magazaya ait dis mekanlarda bulunan tabela/logo durumu, I¢/dis aydinlatmalar, i¢ ve dis
temizlik, havalandirma, giivenlik, iirlin ¢esidi, fiyatlandirma v.b sorular1 yer almaktadir.

Tablo 2. isletme Sorular

SORU ALINAN

BOLUM 1.1: IC/DIS GORUNUM EVET KISMEN HAYIR MUAF PUANI PUAN
Magazaya ait dis mekanda bulunan tabela/logo iyi durumda ve temiz mi? Ig/dis aydinlatmalar yeterli mi?
1 = 1.0
(Aksam saatlerinde i1siklar1 yanmali)
2 Magazanin igi vedis temizligi; gopten arindiriimig ve ¢op kovalari temiz gériiniiyor mu? (Tuvalatler, 10
yemek bolimi, v.b) *
3 Magaza sicakligi uygun mu? (Gok sicak ya da gok soguk olmamali) Kétii koku var mi? Havalandirmalar 1.0
yeterli mi? a
4 i ve dis giivenlik noktalari ve hizmetleri sizi giivenli hissettiriyor mu? 1.0
5 Magazanin diginda bulunan masalar ve sandalyeler temiz miydi? (Boyasiz, kirik, catlak, eskimis 1.0
olmamali. Masa iistlerinde kalan boglar ya da gépler olmamaly, kiilliikler dolu olmamali) e
6 |Uriin gesitliligi tatmin edici mi? 1.0
7 |Tum drdnlerin fiyat etiketleri mevcut mu, kasadaki fiyat: ile ayni mi? 1.0

Ikinci béliimde erisilebilirlik bashginda ise magazaya ulasim, yonlendirme,
asansore ulasim, otopark, danisma, engelli ve ¢evre dostu olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 3. Erisilebilirlik Sorular:

SORU ALINAN

BOLUM 1.2 : ERISIMLILIK EVET KISMEN  HAYIR MUAF PUANT PUAN
1 |Magazaya ulagim kolay mi? Yénlendirici taniim araglan yeterli mi? 2.0
2 |Asansor yerlesim yerleri ulasimi kolaylastiriyor mu? Asansor ici bilgilendirmeler var mi? 2.0
3 |Engelli dostu igletme mi? Fiziksel ve gore engelli bireylere uygun mu? 2.0
4  |Cevre dostu yapilan énlemler yeterli mi? (Cop aynstirma noktalan,tasarrufiu objeler v.b ) 2.0
5 |Otopark alanlan yeterli mi? Ulagimi kolay mi? Bilgilendirme yeterli mi? 2.0
6 |Danisma ve danisman ekipmanlan yeterli mi? 2.0

Ugiincii boliimde mekanin ya da markanin hedef kitlesine sundugu iletisgim
caligmalarinin incelenmesi yapilmistir. Kurum i¢i ve dis1 etkinlikler, cocuk eglence
alanlari, kampanyalar, sadakat diizeyleri, kurum imaj ve itibartyla ilgili sorular yer
almaktadir.

Tablo 4. Tletisim Sorular

BOLUM 2.1 : KURUM iCi ve DISI ETKINLIKLER/ ILETISIM EVET  KISMEN HAYIR  MUAF VRV Aunan
1 |Cocuk eglence alanlan var mi? Givenli ve temiz bir alan mi? 2.0
2 |Kiiltiir , sanat ve eglence alanlan yeterli mi? Fiyatlandirmas uygun mu? 2.0
3 IK panya, cekili, sosyal sorumluluk projeleri var mi? Size haberdar ettiler mi? (Taniim araglar, v.b) 2.0
4 |Sadakat kart uygulamalan yeterli mi? Sadik miisteriler igin yapilan etkinlikler yeterli mi? 2.0
5 |Kurum ici dergileri var mi? Dagitimi kolay mi? 1.0
6 |ic yonlendirmeler yeterli mi? 2.0
7  |Kurum ici galisanlarinin iletisimleri nasil? Kurumsal kimlige uygun mu davranilyor? 2.0
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Dordiincii boliimde iletisim 6grencilerimizin kendi uzmanlik alanlar1 ve miisteri
goziiyle inceledikleri dijital iletisim galismalarinin incelendigi boliim olmustur. Markanin
web sayfasinin erisilebilirligi, kullanic1 deneyimine uygunlugunun yani sira sosyal medya
incelemeleri de burada degerlendirilmistir. Forum ve sikayet sitelerinin marka ile ilgili
puanlari, sosyal CRM uygulamalar1 detayli incelenmistir. Mobil uygulamasi, Google
aramalar1 v.b endekslere de bakilmistir.

Tablo 5. Dijital Tletisim Sorulari

SUKU ALLIVAIY

BOLUM 2.2 : DIJITAL iLETISIM EVET  KISMEN  HAYIR MUAF S Lt
1 |Web sayfalan giincel mi? Gincel etkinlikler var mi? 5.0
2 |Sosyal medya hesaplan agik mi?Giincel mi? Yorumlara geri donis yapiliyor mu? 5.0
3 |Sosyal medya icerikleri periyodik mi? Etkilegimli igerikler yapiliyor mu? 5.0
4 |Forum sitelerinde sikayetlere geri déniis yapilmis mi? 5.0
5 |Sosyal CRM uygulamalar var mi? Sadik miisteriye cazip kampanya teklifleri sunuluyor mu? 5.0
6 |Mobil uygulamasi var mi? Kullanimi kolay mi? 5.0
7 |Marka adi Google aramanizda ustlerde mi gikiyor? 5.0

Besinci bolimde kendilerinin de miisteri deneyimini yasadiklari markanin genel
memnuniyet degerlendirmesi yapilmasi istenmektedir. Ayrica fiziki magaza deneyimin
yant sira misteri iligkileri hizmetinin aldig1 platformda degerlendirilmektedir (chat,
telefon, e- posta v.b). En 6nemli boliim ise yasadiklari deneyim ile markayir ¢evresine
tavsiye edip etmeyecegi ve tavsiye puani sorulmaktadir.

Tablo 6. Miisteri Deneyimi ve Genel Memnuniyet Orani

BOLUM 3 : MUSTERI DENEYIMI VE GENEL MEMNUNIYET

SUKU ALLIVAIY
nAMT niAM

EVET KISMEN  HAYIR MUAF

1 |Ziyaretiniz sonucunda yagadiginiz deneyimd kaldiniz mi? (Hayir ise anlatiniz) 10.0

Bir sorun igin aradiginiz Mteri Iliskileri yetkisini sorunu ¢ozdii mii? Memnun kaldiniz mi? (Call Center,

2 | ohbet, SMS, mailling, v.b) 100

3 Dijital doniisima yeterli mi? (Isletme kurumsal iletigimi yeni teknoloji kanallariyla size uzun vadeli iletigim 100
kurabildi mi?) )

4 Bugunkii ziyaretini da edinmis oldug tecriibelerinizden dolayi bu magazay: bagkalarina 10,0

tavsiye eder misiniz? (Tavsiye etme ve/veya tavsiye etmeme nedenlerini liitfen yaziniz.)

En son boliimde ise yasadigi bu deneyim ile ilgili paylagsmak istedigi duygu ve
diisiincelerini agik uglu yazmasi hedeflendiginden sik olarak degil metin yazma alam
birakarak form son haline getirilmistir. Adina ‘Kisisel Rapor’ diyerek yorum yazmasina
tesvik edilmistir. Burada c¢ikabilecek yorumlardan gelecek seneki form sorular1 da
giincellenmektedir.

2.4. Analiz Calismasi Tasarim Modeli

Gizli miisteri formuna ek olarak iletisim fakiiltesi 6grencilerinin kendi alaniyla ilgili
de bilgilerini uygulama ve deneyimleme amaciyla hazirlanan bu formda marka miisterisi
goziiyle kullanici deneyimini deneyimlemek ve puan vermektedir. Bu analiz Oncesi
Ogrenciler bu alanda bilgilerini hatirlatmak adina oryantasyon donemi hazirlanmistir. Bu
analiz donemi iki hafta icerisinde gorevli grup iiyeleri tarafindan hazirlanmaktadir. Dijital
iletisim analizi 6rnegi ektedir.
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Tablo 7. Gorsel Tasarimin Kurumsal Kimlige Uyumu

Renk + Slogant Logo+ Kelime Uyumu (10 puan) *
Yerlesim Dizeni (5 puan) *

Okunabilirlik (5 puan)

Cozimirtik (3 puan)

Menii Tasarum (7 puan) *

W N =

[V =N

Site tasarimmm Szginkigti (5 puan)
Tarthsel Stirec+ Felsefesi (5 Puan)*
Hedefleni+ Vizyon+Misyon (5 Puan)*

el

Giincel Iletisim K ampanyas1 yer ahyor mu? (5 Puan)*

Bu boliimde incelenen markanin kurumsal kimligi, hedef ve stratejisinin web
sayfasina yansimasi ve web ara yliziiniin kullanictya pratikligi ol¢iimlenmektedir.
Sayfanin erisilebilirligi gozlenmektedir.

Tablo 8. Sitenin Islevselligi

Kullanilabilirhik (2 puan)

Giincellik (2 puan) *

Dih Anlasilabilir (2 Puan)

Site I¢i Arama (2 puan) *

Site Haritasi1 (2 puan) *

Site iceriginin interaktif olarak gimcellenebilimesi (2 puan)
Mantiksal Akis (2 puan)

Mobile uyumluluk (2 Puan)™®

Sosyal medya entegrasyonu (2 Puan)*

PHENQ DA WN S

10. Google arama motorimda yerlesmmi (2 Puan)®
11. MIY boshmmiv araglar: (2 Puan)¥®

12. SSS (2 Puan)*

13. Tiiketici koruma bilgilendinmesi (2 Puan)®

14. Gitvenlk (2 Puan)*®

15. Miisteri sadakat program (2 Puan)™®

Islevsellik boliimiinde miisterilerin sayfay1r fonksiyonel kullanimlari, sadakat
gelistirici dgeleri, glincellenmesi v.b konular1 incelenmektedir.

Tablo 9. Sosyal Medya Sayfalarimin incelenmesi

Igerik Sayis1 (2 Puan)
Seffaflik (2 Puan)
Kuum Kultirinii ve igerik uyumu (2 Puan)*
Degerlen ve igerik uyumu (2 Puan)
Tletisim S tratejisini yansitma (2 Puan)
Itibar gelistirici/ S osyal sorumluluk projeler (2 Puan)*
Kurum i¢i kimumsal proje sayisi (3 Puan)
Ftkilesun oranlan (2 Puan)*
. Yaraticilik (3 Puan)
nemli. .. ¥ sareth bokimlerm ekran gtrimtiisii 8dev dosyamza eklenecektir.

W N =

&

0 ® N o

Son boliimde ise incelenen markanin sosyal medyalar1 karsilagtirmali incelenir.
Icerikleri, dili, degerleri yansitabilme ozelligi ve etkilesimi incelenir. Tiim bu formda
yildizlt isaretlenen alanlarin ekran goriintiileri kanit olarak forma eklenir. Markaya
hazirlanan son raporda tiim bu dgeler gorseller ve tarihleriyle aktarilir.

Sonug¢

Kiiresellesme etkisiyle sanayi toplumunun bilgi toplumuna doniismesi, ekonomik
ve sosyal hayatin tiim alanlarini etkilemis ve pazarlama diinyasinda da tiiketicilere ulasma
konusunda alternatif yoOntemlerin gelistirilmesine yol agmistir. Yeni nesil iletisim
teknolojilerinin gelisimi, insanlar1 internet ve sosyal medya araciligiyla anlik iletisim
kuran, sevdikleri markalar1 6ven veya hayal kirikligina ugradiklar1 markalar kitlelere
sikayet etmekten ¢ekinmeyen katilimci kitlelere doniistiirmiistiir. Artitk marka iletisimi,
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miisteriyle etkilesim noktasi olarak beraber is birligi icinde uzun siireli iletisim siirecine
donlismistiir. Satin alma siirecinde yonlendirme, iiriin deneyimi ve arkadas tavsiyeleri gibi
faktorler onem kazanmigtir. Markalarin stratejilerini bu yeni diizene gore gelistirmesi
gerekmektedir. Yeni teknolojiler, insanlar1 daha iyi anlamak ve onlarla uzun vadeli iletisim
kanallar1 olusturmak i¢in kullanilmalidir. Bu durumda isletmeler, sosyal medyada
belirlenen iletisim stratejilerini benimsemekte ve hedef kitlelerle olumlu ve etkili iletisim
kurmak icin ¢aba sarf etmektedir. Hatta bazi isletmeler, hedef kitlelerini kendi
markalarinin goniillii elgileri veya marka savunuculari haline getirmeye ¢aligmaktadir.

Bu c¢alismada sunulan Gizli Miisteri Deneyimi Stire¢ Tasarimi: modelini gerek
sektore bir 6rnek olmasi gerekse de sanayi-iiniversite is birligini uygulamali egitim -
Ogretime bir model olusturmast amaciyla aktarmak istedik. Dort yil igerisinde bu
arastirmay1 beraber yliriittiiglimiiz firmalarin artarak devam etmesi bu alandaki boslugu da
bize gostermistir. Ogrencilerin ise hem firma ile kurduklar1 bag hem de uygulamali projeyi
basarma Ozgiiveni ve takdir gormesi, gelecegin iletisimlerinin etiit alan1 olmas1 anlaminda
da 6nemlidir.

Extended Abstract

With the globalization process, the transformation of the industrial society into an
information society has affected every aspect of economic and social life and has led to the
development of alternative methods to reach consumers in the marketing world. Brand
communication has turned into a long-term communication process in cooperation with the
customer as a point of interaction. With the changes in technology, factors such as
orientation in purchasing, product experience and friend recommendations have gained
importance. Factors such as rapidly changing world conditions, pandemic processes,
financial crises, poverty, unemployment, competition, environmental changes, migration
movements, population growth have caused countries and companies to change their
perspectives. Rapidly growing technological developments, on the other hand, have
seriously affected the behavior of producers and consumers by directing them towards
digital platforms such as the internet, computers, mobile phones and social media.

Today, with the development of new technologies to understand people, the
concept of customer relationship management has become very important. Product and
service economy replaced; leaves the customer to the economy of emotion and experience.
Communication channels are used in the context of value and experience relations to
potential and current customers. It establishes a positive interaction that shapes the
perception of promise/value to its target audiences through the contact points of its
customers or the channels of experience of digital communication technology. Putting the
customer's experience at the center of communication and developing brand
communication strategies accordingly have been the basis of long-term communication. It
has been necessary for their brands to develop research models that are suitable for them,
in which they will include their own target audiences. In this study; It has been prepared in
order to convey the process design model of the "Mystery Shopper™ research, which we
conducted with our students within the scope of the "Customer Experience Management"
course between 2019-2023, with all the phases applied. In the study, the data collected by
observation, experience forms and questionnaire were compiled with descriptive analysis.
The findings obtained from mixed studies were evaluated within the framework of the
'‘Mystery Shopper ' model with the planned process design management. The aim of the
project, within the scope of the 'Customer Experience Management' course, will be
examined in practice whether the use of the products/services offered in the determined
sectors/areas is customer-oriented. In this application, our aim is to test whether the places
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suitable for students are focused on the use of the product / service from the perspective of
the customer; Our main goal is to enable our students to understand and use
communication for this purpose by experiencing 'human' and ‘people-oriented’ service
through applied teaching. To develop the school-industry-student cooperation. In the
descriptive research, mixed research method was used to propose a model. In the first stage
of our research, a month of research was conducted for data research and observation
period to get to know the sector, brand and target audiences. In particular, briefs were
received from industry and brand officials. In the second period, user experience surveys
are prepared, and the surveys, of which we have attached an example, are carried out after
obtaining the approval of the company officials. In the third stage, the web-social media
and digital traces of the brand to be examined in the analysis section are examined,
customer and user experiences, accessibility are determined and reported. Until now,
sectors suitable for the identity of the customers, where students can put themselves more
easily, have been selected. For example, university, shopping malls, social areas etc. are
the areas where work is done. The aim of this study, which was prepared in accordance
with research and publication ethics, is to introduce students to new business areas in the
new business economy, as well as to understand the perspective of the customer, to provide
empathetic communication and to enable them to use new generation communication
technologies, human-oriented and interactive communication.

We wanted to convey the Mystery Shopper Experience Process Design model
presented in this study, in order to set an example for the industry and to create a model for
industry-university cooperation for applied education. The increasing continuation of the
companies with which we conducted this research in four years has also shown us the gap
in this field. On the other hand, the self-confidence and appreciation of the students for
both the bond they establish with the company and the achievement of the applied project
is also important in terms of being a study area for the communications of the future.
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