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Oz

Stratejik yonetim agisindan da pazarlama agisindan da bakildiginda, deneyim yaklasimlari i¢ ve
dis miisterileri etkilemektedir. Bu ¢alismada, oncelikle pazarlama agisindan perennial kadin
tiiketicileri tanimak ve perennial kadinlarla ilgili yanhs bilinenleri agiklamanin énemli oldugu
diisiiniilmektedir. Beraberinde perennial kadin tiiketicilerin satin alma egilimlerinin anlasilmasi
ve miisteri deneyimi yonetimi stratejilerinin s6z konusu egilimlere etkisinin ortaya konulmasi
amaglanmaktadir. Yapilmis olan alan dizin incelemesinde, perennial kadmnlarin satin alma
davraniglarinin, miisteri deneyimi yonetim yaklagimlar ile yonlendirilebilecegi bilgisi
dogrultusunda, arastirmada 7 fitness salonu yoneticisi ile yiiz yiize siki yapilandirilmig miilakat
gortismeleri yapilarak elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Arastirma bulgularma gore,
miilakat goriismeleri gerceklestirilen isletmelerin miisteri deneyimi yonetimini 6nemsedikleri ve
perennial kadm miisteri farkindaligina sahip olmalarina ragmen satin alma davranislarinin
yonlendirilmesinde miisteri sadakatini gelistirmeye yonelik arastirma ve arsivleme stratejilerinin
uygulanmadig1l, miisteri deneyiminin ydnlendirilmesinde bu nedenle eksik kalindig: tespit
edilmistir. Perennial kadinlarin satin alma davranis1 onciillerinin daha derinden anlasilmasi
gerekliligi ve miisteri deneyimi yoOnetim anlayisinin isletmeler agisindan benimsenerek
uygulanmasmin 6nemi bir kez daha ortaya konulmustur. Ayrica isletmelerin miisteri deneyimi
yonetimi stratejilerinin farkindaligina varmalarinin, pazar rekabetinde basarili olmalarini ve
pazarda uzun soluklu rekabet {istiinliigii siirdiirebilmelerini sagladig1 sonucuna ulagilmigtir.
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Abstract

In terms of strategic management and marketing perspective, experience approaches affect
internal and external customers. In this study, it is considered important to recognize the
perennial female consumers and explain the misconceptions about perennial women, primarily
from a marketing point of view. It is aimed to understand the purchasing tendencies of perennial
female consumers and to reveal the impact of customer experience management strategies on
these trends. In the literature review, in line with the knowledge that the purchasing behaviors
of perennial women can be guided by customer experience management approaches, the findings
obtained by conducting face-to-face interviews with 7 fitness center managers were evaluated.
According to the research findings, it has been determined that the fitness centers that were
interviewed care about customer experience management and although they have perennial
female customer awareness, research and archiving strategies aimed at improving customer
loyalty are not applied in directing their purchasing behavior, and therefore, there is a lack of
direction in customer experience. The need for a deeper understanding of the antecedents of
perennial women's purchasing behavior and the importance of adopting and implementing
customer experience management approach for businesses were revealed once again. In addition,
it has been concluded that businesses' awareness of customer experience management strategies
enables them to succeed in market competition and maintain a long-term competitive advantage
in the market.
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GIRIS
Isletmeler dogru pazar hedefleri belirleyerek, daha az pazarlama yatirim maliyetinde bulunarak,
rekabet avantaji elde etmek istemektedirler. Rekabet avantajimi yakalamak ve siirdiirmek, klasik

yonetim anlayislariin terk edilerek, deneyime odakli, esnek ve dis ¢evreyle uyumlu stratejik
yonetim bigimlerini benimsemeyi gerektirmektedir.

Yeni yonetim anlayiglarn ile pazarlamacilarin da ezberleri bozulmakta, hedef pazar belirleme
siirecleri degigsmektedir. Isletmelerin dis ve i¢ evrede birgok faktdrden etkilenmesi sonucunda
organik bir varlik olarak degerlendirilmesiyle, sosyoloji ve hatta psikoloji disiplinleri ile bir arada
calismalar1 zorunlu hale gelmektedir. Burada oncelikle hedef miisterileri dogru belirlemek ve
tanimaya yonelik olmaktadir. S6z konusu insan oldugunda; ¢ok fazla bilinmeyeni olan bir
denklemle karsilasilmaktadir. Bu durum da insan ve toplum bilimleri ile birlikte hareket etmeyi
zorunlu kilmaktadir.

Son yillarda {tizerinde g¢okca tartisilmaya baslanan ‘perennial kadin’ kavrami, isletmelerin
hedeflerinde olan bir jenerasyondan bahsetmektedir. Perennial kadinlar ortak 6zellikleri 40 yas
iistii, teknolojiyi kullanan, sosyal medya kullaniminda aktif ve kendini gerek is gerek 6zel yasam
alanlarinda rahatlikla ifade edebilen kadinlar olarak tanimlanmaktadir. Helen Luke tarafindan
1995 yilinda kaleme alinmis olan kitapta, ‘perennial feminine’ kavrami ele alinmaktadir. Yagsizlik
olarak daifade edilen perenniallerde; diiniin 40 yasi, bugiiniin 20 yas1 kavramina doniismektedir.
Bu noktada, Ingiliz pazarlama ajansi olan SuperHuman tarafindan 2017 yilinda yapilmis olan bir
arastirmanin, kirk yas tistii 500 kadinla ulastig1 bazi bulgulardan bahsetmek gerekmektedir.
Arastirmaya katilanlarin yiizde 80'i, toplumun orta yash kadinlar hakkindaki varsayimlarin
hayatlarina yansitmadiklarini hissetmektedir. Ugte ikisi kendilerini hayatimin baharinda
gormekte ve yiizde 84'ii kendilerini yash tanimlamadiklarmi belirtmektedir. Kendini geng
hisseden ve yasam tarzlarini da kisisel tatmin odakli belirlediklerini ifade etmektedirler. Bu
baglamda yeni pazarlama stratejileri, s6z konusu tiiketicilerin davraniglar1 dikkate almarak
yeniden yapilandirmaya gitmektedir. Giintimiizde goriilmektedir ki; teknolojik {iriinler, kisisel
bakima yonelik spor etkinlikleri, eglence sektorii gibi bir¢ok alanda perennial kadinlar karsimiza
ctkmaktadir. Yapilan arastirmalar, X jenerasyonu olarak bilinen 1960-1980 dogumlularin finansal
olarak giiclii, alisveriste s6z sahibi bir nesil oldugunu ortaya koymaktadir. Perennial kadinlar,
hala hayatin iginde ve hayatla ilgili olduklarini savunmaktadir.

Bu gergekler 1s181nda, isletmeler igin perennial kadinlarin satin alma davranislarini bilmeleri,
pazarlama anlayislarini hedef pazarlarina gore sekillendirmeleri gerekmektedir. Ancak yonetim
acisindan da kisir dongii igerisinde olmamak gerekmektedir. Klasik yonetim yaklasimlari,
deneyimden uzak sistemsel stratejilerin degistirilerek, miisteri deneyimi yonetim anlayisindan
destek alinmasi gerektigi belirtilmektedir.

Calismanin amacy; perennial kadinlarin satin alma davranislarini ortaya koymak ve belirlenecek
pazarlama stratejilerinde miisteri deneyimi yonetim yaklasimlarinin etkisini agiklamaktir.

PERENNIAL ve PERENNIAL KADIN KAVRAMI

Perennial kavrami, uzun yillar devam eden, uzun siiren, siireklilik arz eden, uzun omiirlii
anlamina gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu, bilim ve sanat terimleri sézliigiinde; ““her yil ¢icek agan,
iki yildan daha uzun omiirlii bitki, ¢ok yillik bitki” tam kelime karsilig1 olsa da perennial
kavramy; tip, felsefe, botanik, psikoloji gibi birbirinden ¢ok farkli disiplinlerde ele alinmig olup,
her disiplinin iginde kendine ayr1 ayr1 yer bulmaktadir (TDK). Ornegin; botanikte uzun dmiirlii
bitkiler seklinde bahsedilirken, tip alaninda uzun yillar siiren kronik hastaliklarla ifade
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edilebilmektedir. Ozetle, her disiplin kavrami kendi iginde degerlendirmis olup, giiniimiizde
ozellikle jenerasyon tanimlamalarinda karsimiza siklikla ¢ikan yeni bir kavramdir.

Kendini yagsiz olarak tanimlayan perennial bireyler, biyolojik olarak yas almalarinin; caga ayak
uydurmalarinin, hayatta keyif aldiklar1 seyleri yapmalarimin, kendilerine hobiler yaratmalarmin
ve yeniliklere agk, oOgrenmeye hevesli olmalarinin oniinde bir engel olmadigim
diistinmektedirler. Bilgi edinimlerini, geleneksel yontemlerle degil ¢agm teknoloji ile birlikte
evrildigi yeni kullanim metotlar1 ile (internet, akilli telefonlardaki uygulamalar, teknolojik yeni
araglar vb.) saglamaktadirlar. Giiniimiizde yeni dikkat cekmeye baslayan perennialler, say1
olarak da gittikge artmakta olup, bu yoniiyle farkh bilimsel disiplinlerin ilgisini ¢ekmektedir
(Ersozlii ve Aydemir, 2021:20).

Perennial kadin ise; 40 yasin {izerinde olan, teknolojik {iriin/hizmetlere merakls, kisisel bakimina
Oonem veren, cagin gerisinde kalmak istemeyen, kendini i, 6zel yasam ve sosyal medya gibi her
tiir ortamda rahatlikla ifade edebilen, ne istedigini bilen, kendinden emin kadinlar olarak ifade
edilmektedir. Her ne kadar magazinsel bir kavram gibi goriinerek, toplum tarafindan tanman
kadinlar 6n plana ¢iksa da aslinda perennial kadinlar yagsamm her alaninda yer almaktadir. Farkl
sosyal siniflarda perennial kadinlarin varligindan séz etmek gerekmektedir. Ciinkii giintimiiz
gelismelerine ayak uydurmanin, hemen her gelir diizeyinde miimkiin kilan bir bilgi ¢ag1 icinde
oldugumuz gozler oniindedir.

Ellwood ve Shekar (2010), kadinlarin bir gruba ait olma, dahil olma arzularinin oldugundan
bahsetmektedir. Diglanma ve yalmz kalma korkusu tagidiklarina vurgu yaparak, dislanmanin
bagkalar: tarafindan kabul goriilmedikleri algis1 olusturdugundan s6z etmektedir. Herhangi bir
gruba dahil olmanin kabuliin gostergesi oldugu diisiiniilecek olursa, markalarin sosyal gruplari
tanimlamada etkili olmalar1 gerekmektedir. S6z konusu alt gruplara dahil olmalarini veya
tiyeliklerini hem segmelerine hem de belirtmelerine yardimei olabilmektedirler. Ornegin, Chanel
ve Prada gibi markalar perennial kadin markalar1 olarak ifade edilmektedir (Ellwood ve Shekar,
2010:53).

Perennial kadinlar1 anlamak icin 6ncelikle ait olduklar1 sosyal kusag1 tanimlamak, sonra da ait
olduklar1 kusagin genel karakteristiklerini bilmek gerekmektedir. Alwin’e (2002) gore; her ne
kadar kusaklarin dogum tarihleri temel alinarak siniflandirilsa da mevcut diinya diizeni icinde
tekrar yorumlanmas: gerekmektedir. Aslinda burada ifade edilmek istenen, kusaklar arasindaki
geciskenligi vurgulamaktir. Kusaklar arasinda keskin smir ve ¢izgiler bulunmamaktadir (Alwin,
2002:42-44). Bununla birlikte, kusaklar dogum yillarina gore siirlandirilamayacag gibi aym
kusaktakileri, ortak diisiince, duygu ve davrarus kaliplariyla da agiklamak miimkiin
olmamaktadir (Zemke vd., 2013:4-5). Unutulmamalidir ki; yonetim bilimciler, bu elestirilere
ragmen, stratejiler belirlerken, bir yol haritas1 belirleyebilmek adina sosyal kusaklarla ilgili
genellemelere basvurmak durumunda kalmaktadirlar. Bu yaklasimi da anlayisla karsilamak
yerinde olacaktir.

Daha o6nce de belirtildigi {izere perennial bireyler 40 yas iistii olduklarindan, hem Baby
Boomerlar1 (1946-1960 yillar1 arasinda doganlar) hem de X kusagini (1960-1980 yillar1 arasinda
doganlar) genel hatlariyla agiklama ihtiyaci bulunmaktadir. Ister istemez, bu kusaklardaki
kadinlarin ortak karakteristikleri ortaya konularak, perennial kadimnlari tanimlamak
gerekmektedir.

Baby Boomerlar ile kastedilen, 1946-1960 yillar1 arasinda, 2. Diinya savasini takiben dogan bir
kusak olmasi yoniiyle, savas sonrasi iyimserlikle asilanmig bir kugsaktan s6z edilmektedir. Eisner
(2005) ve Koco'ya (2006) gore ortak dzellikleri; yasam tarzlari ve tutumlar: agisindan kendilerini
kariyerleriyle tanimlayan, ¢alisma ve is yasamini kendilerini ifade etme bigimi olarak goren,
sahip olduklar1 unvanlar ile toplumda kabul gérmek isteyen kusak olarak ifade edilmektedir.
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Egitim, gazetecilik, sanat ve Kkiiltiirel alanlarda calisan Baby Boomerlar; aktif emekliligi
benimsemektedir. Bu yolla yeni hedefler belirleyerek, yeni beceriler gelistirmek ve 6grenmek
arzusunda olmaktadirlar. Yasamin icinde aktif olarak, yasami yeniden tasarlama adina ¢evreci
bilingle hareket etmekte ve yesil bilinci desteklemektedirler (Williams vd., 2010:6). En dikkat
cekici ozellikleri ise; teknoloji konusunda bilgili ve teknolojiye merakli olmalaridir. Internet
kullanimlarmin oldukga yiiksek oranlarda oldugu bilinmekte ve gevrimici is siteleri, saglik
siteleri ve sosyal medyada yer aldiklar: belirtilmektedir. Ayrica GPS sistemleri ve video oyunlari
gibi yeni teknolojili {iriinlere kars: ilgileri bulunmaktadir (Chang, 2007). Perennial kadmn olarak
ifade ettigimiz kusakla, neredeyse tiim 6zellikleri ortiismektedir.

X kusaginin ise; genellikle 1960 ile 1980 yillar1 arasinda dogan bireyler oldugu kabul edilir.
Keaveney’e (1997) gore; X kusagi insanlari, teknik agidan bilgilidir, bilgi ve uygulamalarini is ve
Ozel hayatlarinda giincelleme konusunda isteklidir. Bu teknolojik yetenegin, hizla degisen
teknoloji ve biiyiik miktarda bilginin varhig: ile biiyiimesi gerceginden kaynaklanmaktadir (Yu
ve Miller 2005:35-36). Ayrica, X kusaginin yetkilendirilmis, tiiketici odakli, teknolojik agidan
verimli ve is yerlerinde degisim icin konusmaktan korkmayan, kendilerini de ifade etmekten
cekinmeyen bir nesil olduklar ifade edilmektedir (Kapil ve Roy 2014:13). Bu yonleriyle,
perenniallerle ortak 6zelliklerinin oldugu gortilmektedir.

Literatlir incelendiginde, Baby Boomerlar1 ve X kusagmmn karakteristik Ozelliklerinin,
perenniallerle benzedigini belirtmek gerekmektedir. S6z konusu kusaklarda yer alan kisilerin;
bugiinkii teknolojiyi takip eden, kendini ifade etmekten g¢ekinmeyen, yassizlik kavramin
benimsemis hem kisisel goriiniimlerine hem de hayatin akisindaki yeniliklere 6nem veren
bireylerden olustugu goriilecek olursa, ‘‘Perennialler kimdir?”” sorusu da agik bir sekilde
cevaplanmis olmaktadir.

Perennial kadmnlarla ilgili literatiir diginda, bircok dergi ve gazetelerde makalelere
rastlanmaktadir. Perennial kadin kavramimi anlamak, anlatmak ve toplumsal kabulii ile ilgili
projeler yiiriitiilmektedir. Ornegin Barbara Warren tarafindan baslatilmis bir proje, yaglanmanin
eskisi gibi ifade edilemeyecegini vurgulamaktadir. Bugiin elli yasindaki bir kadimin hem fiziksel
hem de zihinsel otuz bes ila kirk yagindaki bir kadin gibi oldugu goriilmektedir. Kendi
hedeflerini belirleyen ve istedigi her sey i¢in cabalayabilen ve kimsenin basar1 ya da bagarisizlikla
ilgili s6z sdyleme hakkinin bulunmadig1 uyaris1 yapilmaktadir (www.perennialproject.com).
Yaslanmanin korku 6lgeginde oliimden sonra ikinci sirada yer aldigi bir cagda oldugumuz
tartisilmaktadir. Bu yoniiyle perennial kadin kavrami ¢ok cekici bir hal almaktadir. Telegraph
UK’in yapmus oldugu bir arastirma, 40'larinda ve 50'lerinde yaslanmayan yeni bir kadin nesli
oldugunu belirtmektedir. Ayrica, ABD'li teknoloji girisimcisi Gina Pell'e gore; Perennialler,
"simdiki zamanda yasayan, diinyada neler olup bittigini bilen, teknoloji ile giincel kalan ve her
yastan arkadast olan, siirekli ¢icek agan insanlar" seklinde tanimlanmaktadir
(www.mamamia.com). Diinyanin dort bir yaminda tartisilan perennial kadinlarin,
glindemimizde adindan siklikla bahsettirecek olmas: yadsinamaz bir gergektir.

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketici satin alma davramisi bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Kotler (2003), satin alma
davranisinin temelinde bulunan farkli dinamiklerden s6z etmektedir. Bunlarin basinda da
psikolojik faktorler ve sosyolojik faktorler yer almaktadir (Kotler, 2003:272-273). Literatiirde
yapilmus olan ¢alismalarda, tiiketicilerin yalnizca ekonomik faktorlere odakli hareket etmedikleri
hatta ihtiyag kavraminin, oldukga siibjektif bir algi ile olustugu goriilmektedir. Tktisadi agidan ele
alinan satin alma davrarisi modellemeleri de bunu desteklemektedir. Harvey Leibenstein'in
(1950) Bandwagon kavramin ele alarak gelistirdigi, Snop etkisi ve Veblen kavramlar: iktisadi
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acidan gelistirilen, tiiketici satin alma modellemeleri en fazla tartisilan modellemelerden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadur. Tlk gelistirilen kavramin “Veblen’ oldugu bilinmektedir. Veblen'de
yiiksek fiyatli diriinlerin, fiyatlarmin diismesi durumunda tiiketici davrarusi talep egilimi
gostermekte iken, Snop Etkisi'nde tam tersi olarak, iiriinlerin fiyat1 diistiikge talep egilimi
diismektedir. Snop etkisi, bagkalarmin da ayn {iriinii tiiketmesi nedeniyle bir iiriine olan talebin
ne oOlgiide azaldigim ifade etmektedir. Snop etkisindeki tiiketicinin; baskalarindan farkl olmak,
baskalariyla aymni iiriin/hizmeti kullanmamak ve kullandig {iriin/hizmet aracihig: ile itibar
gelistirmek gibi kaygilar1 bulunmaktadir. Ozetle, bir iiriine olan talebin, daha diisiik bir fiyattan
ziyade daha yiiksek bir fiyat tasidig1 icin ne Olgiide arttigini gostermektedir (Heineike ve
Ormerod, 2009:3). Bir markali iiriiniin prestij amagh tiiketilmesi veya satin alinmas: sirasinda
snop etkisi; sosyal ve kisisel faktorlerin yani sira diger bireylerin davranislarini etkilemekte ve
diger bireylerin davranislarindan da etkilenmektedir (Mason, 1992).

Bu tartismalar sonucunda Nicosia modeli, tiiketici satin alma davramglarini, karar verme
stiregleri islemi olarak ele alarak, incelemelerde bulunmaktadir. Bir¢ok bilimsel ¢alismada, sosyal
faktorlerin bireylerin davranislar iizerinde etkili oldugunu ispatlayan sonuglara ulasilmaktadir
(Mucuk, 2009; Schiffman vd., 2010; Best ve Kenneth, 1992; Mathur vd., 2003). Tiiketici satin alma
davramglar1 pazarlama perspektifinden ele alindiginda; tiiketicileri simiflandirmak gerekliligi
tizerinde durmaktadir. Ancak bunu gergeklestirebilmek icin, toplumun iyi anlagilmasi gerektigi,
tiikketicilerin yasam tarzi, sosyal smuflar1 gibi ait olduklar1 toplumsal aidiyetleri goz oniine
almanin 6nemi vurgulanmaktadir. Bu smiflandirmalar sonrasinda, pazarlama stratejileri
gelistirmek daha verimli sonuglar vermektedir (Karabulut, 1989:16).

Ayrica tiiketicilerin hayat tarzlar1 da satin alma davramslan ile iliskilendirilmektedir.
Giintimiizde tiiketim aliskanliklari, tiiketicilerin; kendilerini ifade etme, bireysel farkliliklari ile
kendilerine &zel bir bilinci ortaya koyma isteginden de etkilenmektedir. Tiiketicilerin; bog
zamanlarm degerlendirme bigimleri, tatil secimleri, giyim tarzlar1 ve yiyecek/igecek tercihleri
dahi yasam tarzlaria gore sekillenmektedir (Featherstone, 2006; 141). Argin (1992); icerisinde
bulundugumuz ekonomik sistemin, tiiketicilerin bos zamanlarini gegirme tarzlarini hem
ekonomik hem de ideolojik agidan etkiledigini ifade etmektedir. Tiiketicilerin bos zamanlariin
olmasi, eglence sektorii ve hizmet sektoriine (tatil, gezi, spor, hobilere dayali faaliyetler vb.) olan
yonelimlerini arttirmakta ve ekonomik katki saglamaktadir. Bir diger bakis agisi da bos
zamanlarin  gesitli faaliyetlerle gecirilmesi, toplumsal sorunlar kargsisinda bireyleri
kayitsizlagtirdiklar: yoniindedir. Ozetle tiiketimde serbest zamanin artmast bireyleri daha fazla
satin alma davranisina itmektedir (Cinar ve Cubukgu, 2009; 287). Bu baglamda ¢alismaya konu
olan perennial kadinlarin; kendini gerceklestirme, kisisel gelisimlerine katki saglama ve
zamansizlasma istekleri, serbest zamanlarii spor faaliyetleri ile degerlendirmeleri, hizmet
tiiketimine bir 6rnek olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

MUSTERI DENEYiMi YONETIMi KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmelerin miigteri deneyimi yonetimi alanina ydnelik uygulamalar1 sadece pazarlama bakig
agismin degil aym zamanda stirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli kazanma agisindan stratejik
yonetim anlayisinin gelecegi olarak da degerlendirilmektedir. Miisteri deneyiminin, pazarlama
yOnetimi siireglerinde miisteri iliskileri kavraminin yerini alarak; miisteri deneyimi yonetiminin,
miigteri iligkileri yonetiminin teorik ve pratik sinirlamalarmin iistesinden gelen biitiinlestirici bir
cerceve sundugu goriilmektedir (Palmer, 2010:196). Miisteri deneyimi yonetiminin mdiisterilerle
uzun vadeli iliskilerin siirdiiriilmesinde etkisi bulunmaktadir. Isletmelerde etkili miisteri
deneyimi yonetiminin kar marjlarin1 6nemli 6lgiide artirabilecegi ve miisterilerin %80’den
fazlasinin daha iyi bir deneyim i¢in daha fazlasim1 6demeye istekli olduklar1 yapilan
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aragtirmalarda vurgulanmaktadir (Capgemini, 2017). Miisteri deneyimi kavramina iligkin
literatiirde yer alan ilk bilgilere bakildiginda insanlarin gergekten arzuladiklarmin {iriinler degil
de tatmin edici deneyimler yasamaya yonelik oldugu goriilmektedir (Akt. Klink vd., 2020:158).
Daha sonrasinda yapilan ¢alismalarda da miisteri deneyiminin, tiiketicilerin mal veya hizmet
satin almak yerine mal ve hizmetlerin kendilerine sagladigi fayda ve deneyimleri satn
aldiklarma dikkat cekilmektedir (Gronroos, 2001). Ek olarak miisteri deneyiminin isletmeler
agisindan stratejik 6neminin vurgulanmasinda tiiketicilerin satin alma davranisi ve karar verme
stirecleri kapsaminda deneyimsel bakis agisina dikkat ¢ekilmektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982). Pine ve Gilmore (1998) tarafindan yaymlanan deneyim ekonomisi ile ilgili makale de
rekabet avantaji ve miisteri sadakati saglamamn 6nemli bir kaynag: olarak miisteri deneyimi
yonetiminin etkisini vurgulamaktadir. Etkili bir deneyim, bir markanin tiiketiciyle benzersiz,
akilda kalic1 ve siirdiiriilebilir bir iligkisi olarak yorumlanabilmektedir. Tiim bu bilgiler
dogrultusunda isletmeler agisindan mdiisteri deneyimi yoOnetiminin, kar marji yiiksek olan
tiiketicilerle uzun vadeli iligkileri siirdiirmek icin giiclii bir stratejik ara¢ olarak kullanulmasi
gerekliligi iizerinde durulmaktadir. Miisteri deneyimi, miisterinin bir isletmenin mal ve
hizmetlerine yonelik satin alma davranis1 6ncesinde, sirasinda veya sonrasinda, birden fazla
kanalda ve zaman iginde etkilesimlerine verdigi yanit olarak, siirdiiriilebilir bir rekabetci
farklilasmanin kaynagi olarak ortaya giktig1 goriilmektedir.

Miisteri deneyimi yonetimi ile ilgili ilk calismalar deneyim kavramini faydaci ve hedonik olmak
tizere iki agidan ele almaktadir (Palmer, 2010). Deneyimin faydaci yonii, tiiketicinin islevsel
faydalar agisindan deger algilamasini ifade ederken; hedonik yon ise siirpriz, zevk ve heyecan
gibi olumlu duygusal tepkiler olarak tesvik edilmektedir (Oliver., 1997). Hedonik y&n iliskisel
degerlerin, islevsel degerlerden daha 6n planda oldugunu vurgulamaktadir. Bu kapsamda
deneyim hem rasyonel hem de duygusal degerlerle etkilenebilmektedir. Jain ve Bagdare (2017)
ise tiiketici deneyiminin ¢ok boyutlu bir dogasi oldugunu ifade ederek seving, ruh hali, bog
zaman ve ayirt edicilik olmak tizere dort boyuta dikkat gekmektedir. Tiiketicinin bakis agisina
gore keyifli/etkilesimli (seving), nese (ruh hali), rahatlatici/keyifli (bos zaman) ve
benzersiz/unutulmaz (ayirt edici) deneyimlerin anlasilmasi, pozitif miisteri deneyimleri
tasarlamada elzem olmaktadir (Saini ve Singh, 2020:22).

ARASTIRMA YONTEMI ve ORNEKLEM

Calismada, Perennial kadimnlarin satin alma davranslarinin, miisteri deneyimi yonetimi
araciligiyla yonlendirilme bigimleri ve bu yonetim anlayisinin etkileri niteliksel olarak
arastirilmistir. Arastirma konusu insan ve toplumsal olaylar oldugunda, ¢ok farkl: faktorlerden
etkilenen, degisken Ozellikler tagimasi sebebi ile genelleme yapmanin dogru olmadig:
diistiniilmiistiir. Genelleme yapmak yerine, olaylar1 6zgiin bir sekilde incelemek, kendi
alanlarinda uzman olan yoneticilerin biitiinsel olarak degerlendirilmesi amaglanmigtir.

Nitel arastirmalarda kullanilan veri toplama yontemleri incelendiginde; miilakat, grup
gortismeleri ve gozlem olmak tizere ii¢ adet, uygulama teknikleri farkli yaklasimlar karsimiza
¢ikmaktadir. Miilakatin, son yillarda sosyal bilimlerde yapilan ¢alismalarda yaygm olarak
kullanmildi11 ve etkili bir veri toplama araci olarak kullanildig goriilmektedir. Miilakat
uygulamalarinda; sorularin 6nceden belirlendigi siki yapilandirilmis uygulamalar, sorularin
serbest oldugu, miilakatin arastirmayi yonlendirdigi yapilandirilmamis miilakat ya da
yarutlayicilara acik uglu sorularm yoneltildigi gevsek miilakat yontemlerinden herhangi biri
uygulanabilmektedir (Yildirirm ve Simsek 2016). Burada arastirmaci, arastirma konusuna ve
yarutlayicilardan beklenen verilerin niteligine gore kararini vermektedir.
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Bu calismada, Perennial kadinlarin satin alma davranislariin yeterince anlasilip anlasilmadig:
ve perennial kadinlara yonelik miisteri deneyimi yOnetim stratejilerine yeterince dnem verilip
verilmedigi sorularina cevap aranmaktadir.

Arastirmada, nitel veri toplama teknigi ile hedef miisteri kitlesi perennial kadinlar olan 7 fitness
salonu yoneticisine sik1 yapilandirilmis miilakat (goriisme) teknigi uygulanmistir. Yapilan
bireysel goriismelerde 11 soru yoneltilmis ve betimsel analiz yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Orneklem ise; benzesik rneklem olarak belirlenmistir. Ciinkii amaclanan maksimum
cesitlilik degil, benzer alt grup icinde yer alan belirgin 6rneklem {izerinde sonuca varmaktir.

Miilakat soru formu {i¢ boliime ayrilarak; isletmeyi tanimaya, isletmenin perennial kadinlara
yonelik yaklagimlarin belirlemeye ve miisteri deneyimi yonetimi uygulamalarini tanimlamaya
calismaktadir. Miilakat sorularina baslanmadan 6nce ilgili kisilere arastirmanin yapilis amacina
iliskin bir agtklama yapilmigtir. Arastirma kapsaminda, yer alan sorular 01.01.2022- 29.01.2022
tarihleri arasinda bizzat fitness salonu yoneticileri ile miisterileri birebir gozlemledikleri igin
yapilmis olan goriismeler soz konusu 45 er dakikalik siire igerisinde cevaplandirilmigtir.

Yapilmis olan goriisme yonteminin avantajlari; yiiz ylize iletisimin getirmis oldugu avantajlar
olan; yanitlarin eksiksiz verilmesi, ortami kontrol edebilme, yanitlayicinin anlik beden dili ve
sozel tepkilerinin gozlemlenmis olmasidir. Kisitlar: ise; zaman ayirmadaki giigliik, maliyetin
fazla olmasi (ulagim, ziyaret oncesi hazirlik vb.), yanitlayicilarin objektif duygu ve diisiincelerini
paylasmama ihtimali ile belirlenmis soru standardinin disina ¢ikmis olmalaridir.

ARASTIRMA OLCEGI

Arastirmada bilgi edinmek amaciyla siki yapilandirilmis miilakat yontemine bagvurulmustur.
Miilakat soru formu, Aksatan ve Aktas'in (2012), Yolal ve Cetinel’in (2005) ve Dikici'nin (2018)
hizmet sektoriinde yaptiklar1 arastirmalarda uygulanmak iizere gelistirdikleri miilakat
sorularindan uyarlanarak olusturulmustur.

Miilakat sorular: 6l¢iilmeye calisilan kavramlara gore su sekilde gruplanmaktadir:
Firmaya Yonelik Sorular:
1. Firmaniz kag yildir sektorde faaliyet gostermektedir?

2. Firmanmz1 yonetimsel agisindan degerlendirdiginizde, miisteri deneyimi odakli oldugunu
disiinmekte misiniz?

3. Firmanmz1 sektorde faaliyet gosteren rakiplerinizle kiyasladiginizda, yonetimsel agisindan
hangi farklardan s6z edebilirsiniz?

Perennial Kadinlara Ait Sorular

4. Perennial kadin kavrami hakkinda bilginiz var mi1?

5. Perennial kadinlari, hedef miisteri kitleniz olarak gérmekte misiniz?
6. Perennial kadin olarak tanumladiginiz miisterileriniz mevcut mudur?

7. Perennial kadin miisterileriniz ile diger miisterilerinizi karsilastirdiginizda, firmamizdan
beklentileri agisindan hangi farklardan s6z edebilirsiniz?

Isletmenin Miisteri Deneyimi Y6netim Stratejilerine Ait Sorular:

8. Genel olarak tiim miisterileriniz ile iligkileriniz sonucu olusan miisteri 6nerilerini, goriislerini,
onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?
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9. Perennial kadin olarak nitelendirdiginiz miisterilerinizin istek ve gereksinimlerini ne derecede
dikkate aliyorsunuz? Isletme olarak bu istek ve gereksinimleri 6grenmek amaciyla hangi yollari
izliyorsunuz?

10. Perennial kadmn miisterilerinize yonelik izlediginiz deneyimsel strateji yaklasimlari,
firmanizdaki tiim calisanlar tarafindan benimseniyor mu, kurumunuz bunun igin neler
yapmaktadir?

11. Firmaniz tarafindan, uygulanan deneyimsel miigteri iligkileri yonetimi anlayisinin, miisteri
sadakatini artirmaya dair olumlu bir etkisi oldugu yoniinde herhangi bir arastirma yapilmakta
midir?

BULGULAR

Calismanm bu boliimiinde 7 fitness salonu yoneticisi ile yapilan siki yapilandirilmis miilakat
uygulamasinda, yanutlayicilarin perennial kadmlarla ilgili bilgi ve goriisleri alinmig, bu miigteri
grubuna yonelik isletmenin izledigi yOnetim stratejileri 6grenilmis ve verilen yanitlar analiz
edilmistir.

Miilakat sorularmi yarutlayicilarin, perennial kadinlarla ilgili goriiglerini ve onlara karg: izlenen
yoOnetim stratejilerini ayrintili sekilde cevaplayabilmeleri i¢in agik uglu sorular sorulmustur. Bu
baglamda oncelikle perennial kadin kavramini bilip bilmedikleri kontrol edilmis, bilmeyen
yanitlayicilara ise gereken agiklamalar yapilarak miilakata devam edilmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya goniillii olarak katilan 7 fitness salonu yoneticisinin 6’s1 kadmn, 1'i erkektir.
Katilimailarin 2’si 30 — 39 yas araliginda, 5i ise 40 — 49 yas araligindadir. Katilimcilarin sektor
tecriibelerine bakildiginda 7’sinin de 10 yil ve {izeri deneyime sahip oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan katilimcilar arasinda lise ve 6n lisans mezunu bulunmamaktadir, 2 kisi lisans
mezunu, 5 kisi ytiksek lisans mezunudur.

Tablo 1. Katilimailari Demografik Ozellikleri

Say1
Cinsiyet Kadin 6
Erkek 1
Egitim Durumu Lise
On lisans
Lisans 1
Lisanstistii
Yas 20-29
30-39 2
40-49 )
50 ve lizeri
Sektor Tecriibesi 1-5 YIL 1
6-10 YIL 1
10 YIL tizeri 5
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Arastirmada Kullanilan Miilakat Sorularina Yonelik Bulgular
Firmaya yonelik sorulara verilen yanitlar asagidaki gibidir:

1. Firmaniz kag yildir sektorde faaliyet gostermektedir?

Yonetici 1: 11 yuldir sektordeyiz.

Yonetici 2: 15 yil oldu.

Yonetici 3: 10 yudir buradayiz.

Yonetici 4: Bence zamandan daha degerli olan sey, isinize duydugunuz tutkudur. 6 yil oldu ama sektore
hakim oldugumuzu diisiiniiyorum.

Yonetici 5: 13 senedir.
Yonetici 6: 8 yuldir sektorde faaliyet gOsteriyoruz.
YoOnetici 7: 2,5 senedir.

2. Firmanmz1 yonetimsel acisindan degerlendirdiginizde, miisteri deneyimi odakli oldugunu
disiinmekte misiniz?

Yonetici 1: Elbette. Kesinlikte dyleyiz. Miisteri deneyimi hem kisa hem de uzun vadede bize giizel doniigler
olmasimi saglwyor. Miisteri deneyimini yonetmenin ¢ok onemli oldugunu diisiiniiyorum.

Yénetici 2: Uriin deneyimi ve kurumsal deneyim olarak iki agidan odaklanmay: degerlendirebiliriz. Hizmet
tarafinda %100 miisteri odakli / her tiir detay: degerlendirip iyilestirme yapma hedefi var. Icerik olarak
iyilestirme Miisteri tarafinda genelde isletme olarak goriilmiiyor, miisteriye uyumlanma daha ¢ok soz
konusu oluyor. Miisteri sunu bile sorabiliyor. ‘Yoga oldugu icin yogadan para alimir mi?” Ornegin; Nike
gibi bir magazada iiriin bedeli ddiiyor, ancak Covid doneminde gelmedigi iiyeligi iade etmek istiyor, bu
acidan miigteri odaklilik zorlu olabiliyor. Bu kurumsal deneyimi yonetmek zor olabiliyor. Her profile cevap
vermeye odaklnyiz. Kolaylik saglworuz. Hizmet sundugumuz icin farkli tiiketici gruplarina esnek
davraniyoruz.

Yonetici 3: Yonetim agisindan her ne kadar kararlar: ben alwyor gibi gériinsem de tiim calisanlarin fikir ve
dnerilerine gore hareket ediyorum. Miisteri deneyimi yonetimi sanirim, son yillarin popiiler konusu oldu.
Elbette, miisteri odakli davraniyoruz ve her geldiklerinde iyi bir deneyimle ugurlamak istiyoruz.

Yonetici 4: Deneyim onemli elbette ama asil dnemli olan misafirlerimizin nasil bir deneyim yasadiklaridur.
Biz elimizden gelen her seyi yapryoruz ve yapacagiz. Aslinda bu karsilikly yiiriitiilen bir siire¢. Her iki
tarafin da yaptigr ve ulastigr seyden mutlu olmas: gerekir. Biz isimizi seviyoruz. Misafirlerimizin de bizi
sevmeleri igin, tiim yonetimsel aksiyonlar: alryoruz.

Yonetici 5: Evet. Diigiiniiyorum.
Yonetici 6: Evet.

Yonetici 7: Deneyim miisterilerimiz icin cok onemli. Bu nedenle evet.

3. Firmamz1 sektorde faaliyet gosteren rakiplerinizle kiyasladifinizda hangi farklardan soz
edebilirsiniz?

Yonetici 1: Cok fazla ayrim yapmamak, fark gozetmeden tiim miisterilerle ¢alisma, miisterinin ihtiyacina
uygun hizmet gibi onceliklerimiz var. Sorsaniz belki herkes aymi seyi soyleyecek ama gercekte yagananlar
bundan farkl: olabiliyor.
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Yonetici 2: Yonetimsel agidan uzun soluklu siivdiiriilebilir bir yonetim modeli oturtmus bir kurum. Tiim
yonetim kadrosu dahil cogu calisan da uzun siiredir calisanlardan olusuyor. 10 yilin iizerinde calisma
deneyimi, siirekli sirkiilasyon bulunmuyor. Diger yapilardan daha kurumsal bir modelimiz var hem kigisel
hem kurumsal bir yonetim modelimiz var, diger stiidyolar daha sahsi, daha gecici yapilar olabilir. Bir karar
verirken herkesin 1yiligi icin calisma, optimumu bulmak, kurumsal dil, iletisimde diiriistliik ilkesi var.
Diiriistce aciklik, calisan alirken de gecerli, gelisimine de hizmet edecek mi? 6 ay sonra o ¢alisani kaybetmek
yerine onu da gelistirmeyi seciyoruz.

Yonetici 3: Rakibimiz oldugunu diisiinmiiyorum ciinkii her miisteri kendine ozeldir ve biz burada bir iiriin
satmiyoruz. Miisterilerimize bir deneyim yasatiyoruz. Yasadiklar: bu deneyimin de en iyisi olmasina
gayret ediyoruz. En giiclii yonlerimiz, isine bagli calisanlarimiz ve bize bagl olan miisterilerimizdir.

Yonetici 4: Hem deneyimimiz fazla hem de miigterilerimize gore hizmet yelpazemizi genis tutuyoruz. Tek
bir miisteri igin bile hizmet sunabiliyoruz. Hatta evde 6zel yoga dersi veren hocalarimiz dahi mevcut. Kisiye
ozel programlar gelistiriyoruz.

Yonetici 5: Biz kiiciik bir aile sirketiyiz, dolayisiyla her kademede yonetimsel ve idari anlamda gorev
alwyjoruz.

Yonetici 6: Kesinlikle miisteri deneyimi odaklr calistiimizi soyleyebilirim. Kurumsal hayattan bana kalan
belki de en degerli bakis acis1 bu. Yonetimsel farkliliklarimiz: kisaca soyle ozetleyebilivim: Hem igimizdeki
uzmanlik alanlarina hem de yonetim becerilerine sahip bir yonetim kadrosu, uzmanlarimiz: siirekli
gelistirme odagimiz ve miigteri odakli, hizli ve esnek siire¢ yonetimlerimiz.

Yonetici 7: Alternatif uygulamalarmm oldugu yeni sistemler deniyoruz, miisteri odakli yaklagim
sunabilmek icin ornegin iiyelerimize biitcelerinin yeterli olmadigr durumlarda dersin maddi degerini
kendilerinin belirleyebilecegi sistemler onerebiliyoruz.

Perennial kadin miisterilere yonelik sorulara verilen yanitlar, asagida yer almaktadar:
4: Perennial kadin kavrami hakkinda bilginiz var mi1?

Yonetici 1: Hayir, daha énce duymadim.

Yonetici 2: Sanirim duymugtum ama cok emin degilim.

Yonetici 3: Evet, bir gazete haberinde okumugtum.

Yonetici 4: Hayir. Bilmiyorum.

Yonetici 5: Evet biliyorum.

Yonetici 6: Perennial kadin kavram: hakkimda hicbir fikrim yoktu. Tlk defa sizden duydum.
Yonetici 7: Yok. Acgiklarsaniz sevinirim.

5. Perennial kadinlari, hedef miisteri kitleniz olarak gérmekte misiniz?

Yonetici 1: Evet, kesinlikle.

Yonetici 2: Evet.

Yonetici 3: Tabii ki.

Yonetici 4: Evet.

Yonetici 5: Evet.

Yonetici 6: Perennial kadinlar net sekilde miisteri portfoyiimiizde ve hedef kitlemizde yer aliyor.

Yonetici 7: Evet.
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6. Perennial kadin olarak tanimladiginiz miisterileriniz mevcut mudur?
Yonetici 1: Evet, kesinlikle.

Yonetici 2: Miisteri profilimizin biiyiik bir kismini olusturdugunu soyleyebilirim.
Yonetici 3: Tabii ki mevcut.

Yonetici 4: Hedef kitlemiz demek daha yerinde olur.

Yonetici 5: Tabii ki. Zaten bu ozellikleri gosteren miisterilerimiz var.

Yonetici 6: Evet.

Yonetici 7: Var. Sayilart da azimsanamayacak kadar fazla.

7. Perennial kadinlar ile diger migterilerinizi karsilastirdigimizda, hangi farklardan stz
edebilirsiniz?

Yonetici 1: Hedef kitle agirlikli olarak 30 — 48 iken simdi 20'li yaslar daha yeni jenerasyon, bu grup yeni
bir istekle geliyor. Yogaya ve spor yapmaya genelde insanlar bir arays icin geliyor. Miisterilerimiz bedensel
aktivitelerin; ciceklenmesine hizmet ettigine inantyorsa, yogay: sahipleniyor, ona iyi geliyor ve devam
ediyor. Ya da hi¢ hizmet etmiyor, hissetmiyor ve gelmiyor. Perennial daha bilincli kesinlikle, diyalog ve
anlayig gelisiyor. Ama kesinlikle iyi hissetmek icin geliyor.

Yonetici 2: Cok fark var, 20 — 30 — 40°a kadar olanlar daha spritiial daha maneviyat pesinde iken 40 yas
iizeri, beden ve maneviyata bir biitiin olarak bakwyor. Ikisini bir arada onemsiyor. 40 yasa kadar olan
misafirlerimiz, bedensel farkindalikta hep oyle kalacak diye diisiiniiyor, o yiizden maneviyata 6nem veriyor.
40 yas iizerindekilerin avantaji hem bedenlerini hem de ruhlarini beslemeye onem vermeleri. Bu yiizden
yassizlik anlayisi One cikiyor. Beklentilerini anlamak daha kolay.

Yonetici 3: Bence en belirgin fark, perennial misafirlerimizin bedensel aktivitelere yonelme sebebi hem i¢
hem beden rahatlamast icin yapryor olmalaridir. Hayatin icinde olmak bile onlara keyif veriyor. Daha sabirli
ve bilingliler. 20 -40 yas arast misafirlerimiz tamamen, mevcut goriiniimlerini korumaya ya da gelistirmeye
odakl ve biraz da sabirsizlar. Istekleri ya da ilgileri cok cabuk yon degistirebiliyor. Soyle bir 6rnek vereyim;
bize yoga yapmaya gelip, salonda kendini agir antrenmanlar yaparken bulabiliyor. Bunun nedenini tam
olarak bilemiyorum ama her seyi cabuk tiikettiklerini diisiiniiyorum.

Yonetici 4: Acikcast simdiye kadar ozellikle bir fark var mu diye diigiinmedim. Ancak giinliik miisteri
rutinlerimizi diigiindiiiimde, en belirgin farkin daha anlayish ve wyumlu olmalart oldugunu
soyleyebilirim. Soyle ki, tarafimizdan yonlendirmeye, kendileri icin daha kigisel programlar gelistirmemize
anlayisla yaklaswyorlar. 20-30 yas grubundaki damganlarimiz, daha once kendi kafalarinda belirledikleri
program: uygulama konusunda israrci olabiliyorlar. Bunun bedelini de bazen ufak sakatlanmalarla
sonuclandi§in iiziilerek yasiyoruz. Elbette tiim damsanlarimiz bizim icin cok degerli ama perennial
kusakla, siire¢ daha kolay ve stkintisiz yiiriitiilebiliyor.

Yonetici 5: Cok daha aktif, diinyaya farkli gozle bakan ve ¢oziim odakli olduklarin gozlemliyorum.

Yonetici 6: Perennial kitleyi, diger miisteriler ile karsilastirdi§imda en temel fark bence nezaket ve giiler
yiize hizly tepki veriyorlar ve sadik miisteriye doniisiiyorlar. Bir de tiim detaylara verilen 6zeni goriip takdir
edebiliyorlar.

Yonetici 7: Perennialler; kariyer sahibi kadinlardan olusuyor. Uluslararas: uygulamalardan, modellerden
haberdarlar ve yenilige aciklar.

Isletmenin miigteri deneyimi yonetim stratejilerine ait yanitlar agagidaki gibidir:

8. Genel olarak tiim miisterileriniz ile iligkileriniz sonucu olusan mdiisteri 6nerilerini, goriislerini,
onlarin beklenti ve sikdyetlerini arsivliyor musunuz?
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Yonetici 1: Dijital anket sistemi var, her etkinlik sonrasi tutuluyor. Dijital anket, dogrudan iletisim,
dgrenciler hocalarla diyalog gibi yollarla takip ediyoruz.

Yonetici 2: Hayir arsivlemiyoruz.

Yonetici 3: Sistemli olarak kullandigimiz bir arsivleme sistemi yok ancak misafirlerimizi taniyoruz ve neler
istediklerini zaten biliyoruz.

Yonetici 4: Evet arsivliyoruz. Sikdyetleri degil ama genel beklentilerini kayit altina aliyoruz.
Yonetici 5: Hayir arsivlemiyoruz sadece ilgilendikleri programlara yonlendiriyoruz.
Yénetici 6: Oneri, giriis ve sikdyetleri degerlendiriyor ve hizli aksiyon aliyoruz.

Yonetici 7: Evet. Anket, mail olarak arsivleme sagliyoruz.

9. Perennial kadin olarak nitelendirdiginiz miisterilerinizin istek ve gereksinimlerini ne derecede
dikkate aliyorsunuz? Isletme olarak bu istek ve gereksinimleri §grenmek amaciyla hangi yollari
izliyorsunuz?

Yonetici 1: Bu grup daha sorgulayici, daha bilingli ama bagkalarina da sayg1 duyan bir grup. Giizel fikirler
geliyor ama hepsi uygulanabilir olmuyor. Basit bir konuda bile fikir sahibi olduklar: ve Onerilerini ifade
edip, fikrini paylasan ve degisimini talep eden, kendi fikrinin uygulanmasim talep eden ama kendi fikri
uygqulanmasa da stiidyoda secilen fikre uyum saghyor. Ornegin; kendi is hayatinda belki fikirlerini
dayatwyorlardir, bunu bilemem. Sunulan hizmet tarafinda ders ile ilgili asil talepleri dersin hocast alryor;
ders su sekilde olsun gibi belirtiyorlar. Yonetimsel acidan ise; talepleri desk alryor. Yonetim grubunda
brainstorming yapiliyor ve tiim gruba bilgi veriliyor.

Yonetici 2: Cok dikkate alwjoruz, onlarin ihtiyaclarim giderebilecek, tatmin edebilecek programlar
gelistirme / olusturma cabasi gosteriyoruz. Yurtdist uygulamalari, ornekleri yakindan takip ediyoruz.
Ornegin 40+ fit mums ozel calismalar gelistirme gibi...

Yonetici 3: S0z konusu misafirlerimiz, beklentilerinin karsilanmasinda daha hassas bilingli. Kendilerinden
gelen taleplerin karsilanmasina 6nem veriyorlar ama anlayish da davramyorlar. Ornein derse girdi, cikt,
matlar niye kaydiwmaz degil, niye uzun degil, niye bu mat: tercih ettik gibi tiim bunlara ortak cevap
vermeye odakluyiz. Kiigiik ya da biiyiik bir yorum gibi ayrim yok, her tiir bilgi/oneri dikkate alintyor.

Yonetici 4: Her miisterimiz gibi 40 yas iistii grubunda istek ve beklentileri bizim icin ok 6nemli. Bu grupta
talepler genellikle kendileriyle ¢alisan hocalar tarafindan alinyor. EZer birebir degil de grup calismast soz
konusu ise; kararlar: hoca alarak, grup ile paylaswyor. Biz kigisel davranmaya dzen g0steriyoruz ancak
herkesin istegini ayni anda karsilamak da ¢ok kolay bir is degil. Ortak amaclar, ortak cikarlar yaratip
gruplardaki beklentileri yonetmeye calistyoruz.

Yonetici 5: Sozel olarak bize iletilen istekleri dikkate alip miimkiin olanlar: gerceklestiriyoruz, 6renmek
icin Ozel bir yol izlemiyoruz.

Yonetici 6: Bu kitleden gelen dOneri ve istekleri kesinlikle dikkate aliyoruz. Yonetim ekibimiz ve
uzmanlarimiz, bu kitle ile birebir iletisimdeler ve miisteri deneyimi odagimizda gereksinimleri hizla tespit
edebiliyoruz.

Yonetici 7: Cok onemsiyoruz. Anket, mail yoluyla geri bildirim, sohbet ederek ya da ders sonras: fikir
aligverisinde bulunarak geri bildirim alwyoruz.

S10. Perennial miigterilerinize yonelik izlediginiz deneyimsel strateji yaklagimlar1 firmanmzdaki
tiim calisanlar tarafindan benimseniyor mu, kurumunuz bunun i¢in neler yapmaktadir?

Yonetici 1: Tabii ki tiim calisanlarin destegi soz konusu. Zaten bazen giinliik, genelde haftalik toplantilar
yaparak, ¢alisanlarin da talepleri varsa ihtiyaclarin anlamaya ve ¢ozmeye calisiyoruz.
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Yonetici 2: Evet, herkes kendini gelistirmek igin egitimler alwyor, giincel gelismeleri takip ediyor. Egitimler
firma tarafindan karsilaniyor.

Yonetici 3: Salona gelen misafirlerle ikili ve dzel iliskiler gelistirmek igin, calisanlarin memnun olmast
onemli. Bazen misafirlerimizden bile calisanlarimiz adina talepler gelebiliyor. Uzun siireli bir arada
calisms, artik bir arkadaslar: gibi gormeye basladiklar: calisanlarimiz, bizim icin de ¢cok kiymetliler.

Yonetici 4: Calisanlarimizin belki de en iyi anlastigr grup Perennialler. Bu yiizden calisanlarn ozellikle
egitilmesi ya da yonlendirilmesi bile gerekmiyor. 40 yas iistii miisterilerimiz ne istedigini bildikleri gibi,
isteyis tarz ve yaklagimlar: da yapic oldugundan, calisanlarimizin en rahat ¢alistiklart miisterilerimizdir.
Nadir de olsa calisanlar ve miisteriler arasinda sorun ya da gerginlik yasanirsa hemen yonetici olarak bizzat
siirece dihil olup, ¢oziim yollarin beraber aramaya calisiyorum.

Yonetici 5: Kurum olarak tiim calisanlar ayni yolu izler, bize her zaman geri bildirimde bulunmalarim
rica ediyoruz.

Yonetici 6: Evet, tiim ¢alisanlarimiz tarafindan benimseniyor.
Yonetici 7: Benimseniyor. Bunun igin, diizenli toplantilar yapryoruz.

11. Firmanizca uygulanan deneyimsel miisteri iligkileri yonetimi anlayisinin miisteri sadakatini
artirmaya dair olumlu bir etkisi oldugu yoniinde herhangi bir arastirma yapilmakta midir?

Yonetici 1: Birebir deneyimsel yaklagim ile miisteri iliskini l¢miiyoruz ama firma olarak deneyimsel bir
yonetim anlayigimiz oldugundan, sadakat olciimleri bence bu iliskiyi de dlgmeye yarwyor. Mutlaka her
iiyelik, sonrasinda da takip ediliyor. Sadakat 6l¢iiliiyor.

Yonetici 2: Ikisinin birbiriyle baglantisini Glen bir arastirma yok ancak retention rate dlgiimiimiiz var,
tiim diinyada élgiimleme icin kullanilan, 3 ay icinde iiyelik alip, bittikten sonra yeni iiyelik altyor mu
almryor mu? Yapilan tiim uygulamalar ve politikalar da retention’a hizmet ediyor.

Yonetici 3: Miisteri sadakati bizim gibi hizmet veren isletmeler icin ¢ok onemli. Bu nedenle siirekli anket
ve calisanlarla iletisim sirasimda sormalarim saglayarak, memnuniyet olgiimleri yapryoruz. Miisteri
sadakatimiz yiiksek ctkiyor. Yillardir bizimle calisan misafirlerimiz var. Ozellikle 40 yas iistii
misafirlerimizin sadakatleri daha yiiksek. Bu grup daha zor giiveniyor ama giivendigi zaman da
aliskanliklarindan ya da bildiginden vazgegcmek istemiyor.

Yonetici 4: Tabii ki diizenli olarak yapilmaktadir. Uyelik kartlart ya da toplu 6zel ders alimlart sonrasinda,
devam edip etmedikleri bilgisayarda cok da komplike olmayan, basit programlar araciligr ile saklanyor.
Ozellikle her yilsonunda, devaml miisterilerimizin sayist ve orani takip ediliyor.

Yonetici 5: Yapilmamaktadir ama oldukca yiiksek diizeyde gozlemlenmektedir.

Yonetici 6: Hayir bir arastirma yapiimadr. Bununla birlikte kendi deneyimimizde, deneyimsel miisteri
iligkileri anlayiginin sadakat yaratmaya olumlu katkisi oldugunu, problem olustugunda hizla ve kolaylikla
coziime ulasmamiza yardimi oldugunu ve miisterilerin bizi diger kisilere onermelerinde etkili oldugunu
netlikle soyleyebilirim.

Yonetici 7: Heniiz yapilmadt ancak ilerisi icin takip sistemi kurulmas: diisiiniiliiyor.

TARTISMA ve SONUC

Yapilmis olan miilakat ¢alismasi, 3 boliimden olusmaktadir. Miilakatin birinci boliimiinde; isletmeye
yonelik sorular yoneltilmis olup, ozellikle isletme deneyimi ve yonetim politikalar1 anlagilmaya
calisilmustir. Yoneticilerle yapilan miilakatta; 7 yoneticiden 5i sektorde yer alma stirelerinin 10 yilin
iizerinde oldugunu ifade etmistir. Isletmelerinin miisteri deneyimine odakhligm Slctiigiimiiz soruda,
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yoneticilerin tamami ¢ok 6nemsediklerini, dikkate aldiklarmni ve bunun igin esnek yonetim stratejileri
dahil olmak tizere bircok ¢aba sarf ettiklerini dile getirmislerdir. Yoneticilerin, firmalarmi rakiplerle
karsilastirmalarimi  istedigimiz 4'tincii soruda; hemen hepsi kendilerine 6zel programlar
gelistirdiklerini ifade ederek, miisterilerin farkli beklentileri oldugunu dile getirmiglerdir. Yalnz
yonetici 3; kendilerine diger firmalar1 rakip olarak gormediklerini sadik i¢ ve dis miisterileri
sayesinde, rakipsiz oldugunu ifade etmistir.

Miilakatm ikinci boliimiinde; perennial kavramma yo6nelik sorular yoneltilmistir. Burada en garpict
sonug, perennial kadmn kavramim yonetici (3) disinda, hicbir yoneticinin bilmedigi sonucuna
ulagilmugtir. Perennial kadin kavramini bilmeyen yoneticilere, miilakat sirasmda agiklama yapilarak,
kavram anlatilmis ve miilakata bu sekilde devam edilmistir. 7 yOneticinin tamami perennial
kadinlarm, hedef Kkitlelerinde oldugunu dile getirerek, miisteri portfoyiinde yer aldiklarm
belirtmistir. Perennial kadmlara yonelik son soru olan ““Perennial kadmnlar ile diger miisterilerinizi
karsilastirdigimizda, hangi farklardan soz edebilirsiniz?” ifadesine yonelik ¢ok carpici farklihklar dile
getirilmigtir. Perennial kadin miigterilerin ortak ozelliklerinin; anlayigh, ne istedigini bilen, hayatin
icinde aktif olmaktan keyif alan, ¢6ziim odakli, kariyerlerine 6nem veren ve calisanlar tarafindan
beklentilerinin anlasilmasmin daha kolay ve iyi iliskiler gelistirilebildikleri olarak belirtilmistir.
Burada verilen yanitlarda bazen miilakat disina ¢ikan yoneticilerin, kisisel fikirleri yonetimsel agidan
en az zorluk yasadiklar1 miisteri grubu oldugu yoniindedir.

Miilakatin {iglincii ve son boliimiinde; isletmenin miisteri deneyimi odakli stratejiler gelistirme
yetenekleri ve izledikleri stratejiler anlasilmaya calisilmugtir. Yoneticilere yoneltilen ilk soru; genellikle
miisteri Oneri ve goriiglerinin arsivlenip arsivlenmedigine yonelik olmustur. 7 yoneticiden 4'ii
(Yonetici; 2,3,5,6) herhangi bir kayit altma almadiklarim ifade etmistir. Kayit altina almama
nedenlerinin, miisterileriyle kurduklari ikili ve 6zel iliskiler olmasi gerekge olarak gosterilmistir.
Perennial kadm miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin nasil kargilandig1 sorusu yoneltildiginde ise;
yoneticilerden daha detayl yamtlar alinmstir. Yoneticilerin 6’s1 (Yonetici; 1, 3, 4, 5, 6, 7) 6ncelikle
perennial kadin miisterilerinden, ders veren ya da Perennialler birebir iletisim halinde olan ¢alisanlar:
aracihigiyla geri bildirim aldigini ifade etmistir. Yalmzca yonetici 2, yurtdisi uygulamalar takip
ederek, isletmelerine uyarladiklarim 40+ fit mums gibi programlar takip ettiklerini belirtmistir. 10.
soruya “Perennial miigterilerinize yonelik izlediginiz deneyimsel strateji yaklagimlar firmanmzdaki
tiim ¢alisanlar tarafindan benimseniyor mu, kurumunuz bunun igin neler yapmaktadir?”” verilen
yamtlarda yoneticilerin tamami, c¢ahsanlarin siireci benimsediklerini, deneyimsel stratejileri
uygulamalari icin igletme tarafindan egitimler verildigini ve periyodik toplantilarla bilgi alig-verisi
yapildigini sOylemektedir. Son olarak yoneticilere yoneltilen; deneyimsel miisteri iligkileri yonetim
stratejileri ile miisteri sadakati iligkisinin arastirilip arastirilmadigi sorusuna, yonetici 3 ve yonetici 4
disindakilerin tamami hayir cevabim vermistir. Deneyimsel miisteri iligkileri stratejilerini
uygulamakta ancak bunun 6l¢timiinii yapmamaktadirlar.

Siki yapilandirilmis miilakat teknigi ile yapilan aragtirma bulgulart degerlendirilecek olursa; en
biiyiik eksigin miisteri deneyim stratejilerinin arsivlenmemesi ve kayit altina alinmamasi oldugu
esasina dayanmaktadir. Ancak bu durum, kurumsal hafizanin olusmasi 6niinde engel oldugu gibi, ig
miisteriye yani ¢alisanlara bagimlilig1 da arttirmaktadir. Bir diger eksiklik ise; deneyimsel miisteri
yOnetimi stratejilerine 6nem verildigi halde, miisteri sadakati {izerindeki etkisinin Ol¢iilmemis
olmasidir. Olgiimleme yapmak igletmelerin, ileriye yonelik planlamalarnda 1sik tutacak ve varsa
eksikliklerin, sorunlarin tespit edilmesinde yol gosterecektir. Burada tamamen yonetimsel sezilerle
hareket edildigi gozlemlenmistir. Ayrica perennial kadin kavramiyla ge¢ tanismis olmalari, sektorel
agidan bir zaaf olusturmaktadir. Miilakat uygulamasi siirecinde, yoneticilere perennial kavrami
acgitklandiginda, aslinda tam da hedef miisteri kitleleri oldugunu ve miisteri portfoylerinin énemli bir
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kismini olugturdugunu dile getirmislerdir. Hem teorik hem de sahadaki pratik baglamda, yeniliklerin
takip edilmesi, arastirilmasi ve calisanlarla paylasiimast 6nem arz etmektedir.

Arastirma sonucu Onerileri; fitness salonu yoneticilerinin, yeni miisteri kavramlar1 hakkinda
(perennial vb.) daha fazla literatiirii takip etmeleri, miisteri davranislarimi ve sadakati etkileyen
faktorleri bilmeleri ve bunu tiim calisanlarla (i¢ miisteriler) paylasmalaridir. Bir diger oneri de
kurumsal hafizanin korunmasi adma gerek veri tabanlarinda gerekse dosyalama ve raporlama
calismalar1 yapilmasidir. Isletmeler her ne kadar calisanlarina giivenseler dahi hem mdiisteri
portfoylerini korumak hem de ge¢cmisten 6grenme elde edebilmek adina hassas davranmahdirlar.
Bununla birlikte, “dlciilemeyen hicbir seyin yonetilemeyecegi kurali” da unutulmamalidir. zlenmekte
olan stratejilerin sonuglarmi degerlendirmek de kurumsallasmann ve yonetebilmenin kuraldur.
Miisteri deneyimi yonetimi, yonetsel agidan isletmelere ok biiyiik avantajlar saglamaktadir. Ancak
yonetsel agidan izlenen stratejilerin, ne tiir sonuglar elde etmeyi sagladig1 Slgiimlenmezse, biiyiik
resmi gormekten uzaklagilir.

Gelecekte yapilacak calismalara Oneriler ise; perennial kadin miisterilerin farkli sektorlerdeki
(kozmetik, hazir giyim, elektronik esya, mobilya vb.) degerlendirmeleri yapilabilir. Yine Istanbul
ilinde yapilan bu calismamn sirlar1 genisletilerek, Tiirkiye genelindeki fitness salonlarina yonelik
aragtirmalar yapilabilir.
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