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DIiJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI

SADAKATINE ETKIiSi

Izel Elif Mengiilerek
Yiiksek Tezi
Isletme Anabilim Dali
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Damigman: Dr. Ogr. Uyesi Melek Erdil
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2021

Bu aragtirmanin amaci, bankacilik sektoriin de geligen teknoloji ile birlikte giinliik
yasamimizda 6nemli kullanim diizeyine erismis dijital bankacilik kanallarini kullanan
miisterilerin miisteri deneyimi algisinin, miisteri sadakati tizerindeki etkilerini belirlemek
icin bir model gelistirmek ve test etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda ana kiitleyi daha 6nce
dijital bankacilik hizmet kanallarindan en az bir kez yararlanmis bireyler olustururken,
orneklemini ise goniilli katilim gdsteren 800 kisi olusturmaktadir. Calismanin literatiir
kisminda, dijital bankacilik kavrami, dijital bankacilik kanallar1 (inetner bankaciligi,
mobil bankacilik, cagri merkezi/telefon bankaciligi, ATM bankacilig1), miisteri deneyimi
ve miisteri sadakati kavramlar iizetinde durulmustur. Arastirmanin verileri, 6rnekleme
yoneltilen sorularla ¢evrim igi anket yontemi ile toplanmustir. Elde edilen bulgular Jamovi
programi kullanilarak analiz edilmistir. Anket verilerine, frekans analizi, dogrulanmis
faktor analizi, kolerasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Katilimcilara dijital
bankacilik kanallarindaki miisteri deneyimi algilar1 sorulmus ve alinan cevaplar analiz
edilmistir. Katilimcilarin algilanan miisteri deneyimlerinin dijital bankaciliktaki sadakat
anlayislarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Yapilan arastirma sonucunda dijital bankacilikta
miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif iliski oldugu ortaya
cikmustir.

Anahtar Sozciikler: Dijital Bankacilik, Dijital Bankacilik Kanallari, Miisteri Deneyimi,
Miisteri Sadakati.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE ON CUSTOMER
LOYALTY IN DIGITAL BANKING

izel Elif Mengiilerek
Master Thesis
Department of Business Administration
Business Administration Programme
Thesis Advisor: Asst. Prof. Melek Erdil
Maltepe University Graduate School, 2021

The purpose of this research; is to develop and test a model to determine the effects
of customer experience perception on customer loyalty of customers who use digital
banking channels that have reached a significant level of use with the developing
technology in the banking sector. Fort his purpose, the population consists of individuals
who have benefited from digital banking services at least once, as of the date of
preparation of the research, while the sample consists of 800 volunteers. In the literatiire
part of the study, the concept of digital banking, digital banling channels (internet
banking, mobile banking, call center/telephone banking, ATM banking), customer
experience and customer loyalty concepts ar emphasized. The data of the research were
collected by the online questionnaire method to the questions posed to sampling. The
findings were analyzed using the Jamovi program.Frequency analysis, factor analysis,
correlation analysis and regression analysis were applied on the urvey data. Participants
were asked about their perceptions of customer experience in digital banking channels
and their answers were analyzed.It has been revealed that the perceived customer
experiences of the participants affect their understanding of loyalty in digital banking. As
a result of the research, it was revealed that there is a significant and positive relationship
between customer experience and customer loyalty in digital banking.

Keywords: Digital Banking, Digital Banking Channels, Customer Experience,
Customer Loyalty
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BOLUM 1. GIRiS

Gelisen teknoloji ile birlikte, giinlik yasamimizin neredeyse her alaninda
kacinilmaz bir etkiye sahip olan teknojik temelli her yenilik, siiphesiz ki egitimden, yasam
alanlarimiza, sagliktan, is diinyasindaki bir¢cok sektorde de temel degisimlere sebep
olmustur. Teknolojideki yeniliklerin bankacilik sektoriindeki boyutlar1 da yine
yadsinamaz bir yondedir. Bankacilik faaliyetlerini geleneksel bankaciliktan dijital
diinyaya aktaran ve dijital bankacilik kanallar1 ile kurumsal ve bireysel miisterilerine
finansal iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan bir sistem olarak karsimiza
cikmistir. Dolayisiyla bankalar, artan bu dijital giicii teknoloji ile birlestirerek is
modellerine yansitmak durumunda kalmislardir. Sunduklari iiriin ve hizmetleri nermek
icin ¢ok kanalli bir yaklagim kullanmanin kag¢inilmaz oldugunu kabul eden bankacilik
sektorli, dijitallesmeyi finansal ve finansal olmayan {irtin ve hizmetler s6z konusu
oldugunda sistemlerini gézden gecirip bugiiniin diinyasinda dijital zaman ve mekéani
asarak bankanin markasini somutlastirip, miisterileri ile daha giiclii iliskiler kurmak i¢in
kullanmaya baglanmaistir.

Finans ve bankacilik sektoriindeki dijitallesme olgusu, hem iletisimde, i¢ ve dis
operasyonlarinda dijitallesmeye yol agmis hem de miisteri ihtiyaglari ile yeni platformlar
ve ¢oziimler gelistirmesini saglamistir. Bankacilik ve finans sektoriiniin, miisterileri ile
daha saglam bir miisteri sadakati gelistirmeleri ve pazarda rekabet etmeleri i¢in miisteri
ihtiyaglarini tespit etmeleri ve bu ihtiyaclar1 karsilamalar1 hayli 6nem arz eden bir unsur
haline gelmistir.

Finans ve bankacilik sektoriinde miisteri ihtiyaglarina dogru cevap verebilme
amacinin yaninda, kullanicilara bagarili bir miisteri deneyimi sunmus olmanin da yine
misteri sadakati yaratma yolunda Onemli yapi taslarindan biri oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bankalarin, dijital bankacilik kanallarini tanittiklar1 reklamlarinda da

“miisteri deneyimi” kavramina 6zellikle yer vermeye basladiklar1 goriilmektedir. Artik



banka subelerine gitmek yerine dijital bankacilik kanallar1 araciligiyla bankacilik
islemlerini gerceklestiren kullanicilarin, bu islemler siiresince yasadiklari deneyim ve
izlenimlerinin hig siipheniz bankalar1 tercih etmelerini, islemlerini yiiriitme siire¢lerini ve
sadik bir miisteri olma kararlarii etkiledigini s6ylenebilir.

Bu c¢alismada, Tirkiye’de dijital bankacilikta miisteri deneyiminin miisteri
sadakati lizerindeki etkilerini inceleyebilmek tizere bir model gelistirilmis ve test
edilmistir. Dijital Bankacilik kanallar1 kullanimi sonrasi miisteri deneyiminin, miisteri
sadakati yaratma siirecindeki etkisinin incelenmesi amaclanmistir.

Bu tezde birinci bolimdeki giris sonrasinda, arastirmanin problem durumu
aciklanmustir. Ikinci boliimde dijital bankacilik kavrami ana basliginda; dijital bankacilik
kavrami tanitilarak ayni zamanda dijital bankacilik kanallar1 ve Tiirkiye Bankalar Birligi
tarafindan yayinlanan kullanim istatistiklerine ve raporlarina yer verilmistir.

Uciincii boliimde miisteri deneyimi kavrami agiklanmaya calisilmis, miisteri
deneyimi kavrami ve dijital bankacilikta miisteri deneyimini yonetmek ana bagligi
altinda; miisteri deneyimi kavrami ve 6nemi, miisteri deneyimini yonetmek ve dijital
bankaciligin miisteri tarafindan benimsenmesine iliskin teorilerden bahsedilmistir.

Bulgular ve yorum boliimiinde ise Tiirkiye’de dijital bankacilik sektoriinde
miister1 deneyiminin misteri sadakati iizerindeki etkisini incelemek amaciyla

gergeklestirilen anketin sonuglarina ve yorumlarina yer verilmistir.

1.1.Problem

Giliniimiiz diinyasinda bir¢ok alanda karsimiza ¢ikan dijital doniisiim, sliphesiz
etkisini bankacilik ve finans alaninda da gostermistir. Son yillarda bankalar aras1 adeta
bir yarigsa doniisen dijitallesme olgusu, rekabet ortamininda bu yonde sekillenmesine
sebep olmustur. Bu baglamda degerlendirildiginde, bankaciligin dijital hizmetlerin
cesitlendirilmesi, isleyis stlireglerinin 1iyilestirilmesi, yenilik¢i {iriin gelistirme ve
miisterilerine farkli deneyimler sunmak adina 6énemli yatirimlara konu olan sektorlerin
basinda geldigi soylenebilir.

Geleneksel sube bankaciligi anlayisimin giderek dijital ortama tasinmasi,
miisterilerin banka subeleri yerine sanal subelerde diledikleri yerde ve zamanda

bankacilik islemlerini yiiriitebilmesine imkani sunuyor tanimustir. Dijital bankaciligin,



yeni bir bankacilik deneyimi olarak goriilmesi, miisterilerin sadece islemlerini
yiirlitebilmelerini saglamanin 6tesinde, miisterilerine farkli deneyimler sunmasinin da
gerekliligini de ortaya ¢ikardi. Ozellikle bu deneyim arayisinin devrim niteligindeki en
onemli unsuru ise “yapay zeka” teknolojisidir. Bankalar bu teknoloji ile sadece
miisterilerinin bankacilik islemlerini yiiriitmekle kalmamakta ayni1 zamanda pazara dair
bir perspektif yakalama imkanini da elde etmektedirler.

Tiim bu gelismelerin banka miisterilerine sunulmasinda 6nemli bir rol oynayan ve
artik dijital bankacilik reklamlarinda da karsilastigimiz “miisteri deneyimi” kavraminin,
bankalarin bir deger olusturmasinda da etkili hale geldigini sdyleyebilmek miimkiindiir.
Bu arastirmada asagida yer alan sorularin cevaplari aranmistir.

- Dijital kanallar araciligiyla saglanan bankacilik triin ve hizmetlerinde

miisteriler tarafindan algilanan deneyim nasil sekillenmektedir?

- Dijital bankacilik kanallarinda kullanicilarin miisteri deneyimi algisinin,

bankalarin miisteri sadakati iizerinde etkisi var midir?

1.2.Amac¢

Bu calismanin amaci, bankacilik sektoriinde kullanicilara dijital bankacilik
kanallar1 araciligiyla sunulan firiin ve hizmetlerdeki miisteri deneyiminin miisteri
sadakatine etkisini, dijital bankacilik kanallarindan yararlanan miisterilerin verileri

uzerinden analiz edilerek literatiire katkida bulunmak ve sektore Oneriler sunmaktadir.

1.3.0nem

Elde edilecek bulgularin, Tiirkiye’de dijital bankacilikta miisteri deneyiminin
misteri sadakatine etkisine dayali pazarlama stratejileri gelistirmek isteyen isletmelere
yardimci olacagi, bankalarin miisteri deneyimi yonetimine bilingli bir sekilde yaklagsmasi,
bu konuda miisteri deneyimi yoneticisi pozisyonunda gorevlendirmeler yapmasi ve
miisteri deneyimi tasarimi alaninda uzmanlasmis isletmelerden hizmet satin almasi, bu

konunun dijital bankaciliktaki dnemine isaret etmektedir.



1.4.Varsayimlar

Bu aragtirmada belirlenen 6rneklemin ana kiitleyi temsil etmesi agisindan yeterlilige
sahip olacagi, anketi yanitlayan bireylerin samimi, gegerli ve giivenilir yanitlar verecegi,
aragtirmaciyr kasten yaniltmayacagi ve elde edilen sonucglarin projeksiyona olanak
saglayacag1 diisiiniilmiistiir. Dijital bankacilik kanallar1 kullanicilariin anket yanitlarinin ve
aynt zamanda hazirlanan anket formunun, Tirkiye’de dijital bankacilikta miisteri
deneyiminin miisteri sadakatine etkisini belirlemek i¢in uygun bir veri toplama araci oldugu

varsayilmistir.

1.5.Smirhiklar

Bu arastirmada 6nemli bir kapsam sinirliligi bulunmamaktadir. Dijital bankacilik
kanallar1 hizmetlerinden en az bir kez yararlanmis kullanicilardan, bireysel miisteriler ile

sinirlidir.



BOLUM 2.DIiJITAL BANKACILIK KAVRAMI

2.1.Dijital Bankacihk Kavram

Bu boliimde, dijital bankaciligin kavramsal tanimi, dijital bankaciligin tarihsel
gelisimi, Tiirkiye’de internet kavrami ve gelisimi, bankacilik sektoriinde dijitallesme ile

ilgili literatiir bilgisi verilmistir.

2.1.1.Dijital Bankacihk

Giintimiiz is diinyasi dijital doniisiime gerek duymakta olup, bu déniisiimiin her
boyuttaki ve her yapidaki organizasyon i¢in gereksinim halini aldig: bir gergektir. Dijital
dontisiimiin  bilinen is modellerinde ¢ogu unsuru yeniden sekillendiriyor olmasiyla
bankacilik i¢in deger yaratmaktadir (Basole, 2016). Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelistirilmesini ilgilendiren, yeni bir dijital devrimin itici giici haline gelmis, dijital
cihazlarin ve dijital platformlarin artan kullaniminin miisterilerin bankacilik faaliyetlerini
gergeklestirmesi, pazar beklentilerini degistirmesi ve gittik¢e finansal aracilik modelini
de doniistiirmektedir (Omarini, 2018). Dijital doniisiim en iyi is odakli bir bakis agisiyla
anlagilabilir. Yeni teknolojinin bir sonucu olarak iiriinlerin, siire¢lerin ve tiim
organizasyon el yonlerin doniisiimiine odaklanmaktadir (Fenech, Baguant, & lvanov,
2019).

Heniiz “dijjital donilislim’’ terimi i¢in yaygin olarak kabul edilen bir tanim
olmamakla birlikte; “Doniisim” terimi, Orgiit icinde giic, strateji, yapt ve dagitimini
etkileyen temel bir degisikligi ifade etmektedir. Dijital doniisiimiin kendisi, miisterilerin,
calisanlarin ve ortaklarin dijital beklentilerini karsilamak i¢in dnemli dl¢lide degisen bir

dijital siire¢ ve bu siirecin benimsenmesi olarak goriilmektedir (Teichert, 2019).



Dijital doniisiim siirecinin ilk dijital {iriin ve hizmetleri 1990’larda ve 2000’lerde
ortaya ¢ikmis olsa da 2000’den 2015 ‘e kadar akilli cihazlarin, sosyal medya
platformlarinin yiikselisinin, misterilerin isletmelerle iletisim kurmak igin kullandiklari
yontemlerde kullanilabilirlik konusundaki beklentilerinde biiyiik degisiklige yol agtigi
goriilmiistiir (Shallmo, Williams, & Boardman, 2017). Dijital doniisiim ihtiyaci,
toplumsal, endiistriyel ve ¢ogunlukla teknolojik gelismelerden kaynaklanmaktadir
(Mahmood, Khan, & Khan, 2019). Bu doniisiim ile klasik bankayi, dijital ve mobil
elektronik teknolojilerinin ve cihazlarinin artan giiciinii kullanacak sekilde uygulamanin
zor oldugu bilinse de bilgisayarlarin, veri tabani sunucularinin ve iletisim baglantilarinin
ortaya ciktigi donemde bankalar aslinda yeni teknolojilerin tanitiminda liderlerden
biriydi. Ancak dijital ve mobil cihazlarin gelismesine ragmen teknolojiden tamamen
yararlanmasini engelleyen unsur olarak klasik perakende bankacilik organizasyonu
oldugu gozlemlendi (Saji¢, Bundalo, Bundalo, & Pasali¢, 2018).

Dijital doniistim bir dis etki olarak miisteri deneyimini dijital olarak gelistirmeye
ve tim yasam dongiislinii degistirmeye; i¢ etki olarak da is operasyonlari, karar alma
mekanizmasini ve organizasyonel yapilarini etkileme ve biitiin boliimlerin islevlerinin
etkilendigi bir biitinsel model olarak da goriildiigi yapilan arastirmalarda da ileri
striilmiistir (Abdelaal, Khater, & Zaki, 2018). Genellikle kurumlarin temelindeki
zihniyet, sistemler ve araglarda, kurumlarin yeniden konumlandirmak i¢in temel bir
degisiklikte gerektirdigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte de bu doniistim, kuruluslarin
nasil deger yarattigina dair 6nemli bir degisikligi temsil ettigi belirtilmektedir (Mugge,
Abbu, Michaelis, Kwiatkowski, & Gudergan, 2020). Bu nedenle dijital doniisiim
stratejilerinin 6nemi vurgulanmis, ‘bir kurumda dijital teknolojilerin neden oldugu
degisikliklerin yayginligini yansittigi’ goriisii ileri stirilmiistir (Riasanow, Galic, &
Bohm, 2017).

Dijitallesme siirecinde bir bankada birbirini izleyen ii¢ asamadan s6z edilmistir.
Bunlar; birinci asamada yeni kanallarin ve iirlinlerin gelistirilmesi, ikinci asamada
teknolojik altyapinin uyarlanmasi ve son olarak da dijital ortamda stratejik
konumlandirma elde etme adina organizasyonda yapilan genis kapsamli degisiklikler
olarak belirtilmistir (Barjaktarovi¢ & Stefanovi¢, 2019). Dijitallesmenin boylece sadece
potansiyel olarak yeni is firsatlar1 saglamakla kalmadigi, ayn1 zamanda verimliligi de

artirdig1 goriilmektedir (Kohtamaki & Gebauer, 2020).



Dontigiim stirecinde degisen alt yapilar operasyonlarini ve tasarim topluluklarini
iceren paylasilan, sinirsiz ve gelisen sosyoteknik sistemler olarak tanimlanabilir (Tilson,
Lyytinen, & Serensen, 2010). Bu sistemlerde dijitallestirme dijital olmayan hizmetlere
programlanabilen, adreslenebilen, mantikli, iletilebilir, akilda kalici, izlenilebilir ve
iliskilendirilebilir hale getirerek yeni 6zellikler ekler (Yoo, 2010).

Glinlimiizde insanlar, yasamlarinin ¢esitli alanlarinda dijital etkilesime katilip
adapte olduklarindan, 7/24 her yerde kullanilabilen ve kullandiklar1 sosyal aglar veya e-
posta kadar kullanict dostu olan finansal hizmet taleplerinin de zamanla ortaya ¢iktigi
goriilmektedir (Cuesta, Ruesta, Tuesta, & Urbiola, 2015).

Migterilere sagladigi  kolayligin  yan1 sira, her zaman her yerde
kullanilabilirliginden kaynaklanan zaman ve g¢aba agisindan avantajli olmasi, bununla
birlikte hizmetlerin maliyetlerinin diismesi ve bilgiye siirekli erisimle, kisisel anlamda
kisinin kendi islemlerinin kaydin1 tutmay1 kolaylastirdig: gibi; sirket ve firmalar i¢in de
verimliligi arttirarak iyi bir fon yonetimine de katki sagladigi belirtilmektedir (Sardana &
Singhania, 2018).

Finansal kuruluslar olarak bankalar ve sigorta sirketleri bilgi teknolojileri ve
verilere gelencksel araglardan daha fazla harcama yapan dijital isletmelerdir. Yenilik¢i
dijital teknolojiler kullanan dijital bankalar gibi, gélge bankacilik olarak bilinen sektore
yeni girenlerin rekabeti ile karsi karsiyadir (Butler, 2020).Boylece, dijital ekonomi
caginda, dijitallesme artik teknik bir sorundan ziyade isletmeler i¢in stratejik bir yonetim
konusu haline gelmistir (Wang, Feng, Zhang, & Li, 2020).

Cevrimigi, elektronik, sanal ve yenilik¢i gibi de adlandirildigint gordiiglimiiz
dijital bankacilik; ATM, telefon, pos, mobil ve hatta sosyal medya da dahil olmak iizere
farkli dagitim siirecleri ile finansal ve finansal olmayan her tiirlii bankacilik islemlerini
yiriitebilme olanag1 saglar (Shaikh, Glavee-Geo, & Karjaluoto, 2017).

Bankacilik hizmetlerinin teknoloji ile birlikte dijital bankacilik kanallari ile
yapilabilmesinin faydalarini sdyle siralayabiliriz (Nayak, 2018);

e Bankacilik hizmetlerinde dijitallesme, sektoriin verimliliginin artmasinin yani

sira islemlerin problemsiz olarak gergeklesmesini saglar.

e Bankacilik hizmetlerinde geleneksel bankacilia nazaran hizli ve kolay

erisimle birlikte islem siirelerini azaltir.



e Geleneksel bankacilik hizmetleri ile karsilastirildiginda sektordeki hizmet
kalitesinin artmasina katkida bulunur.
e (Cevrim i¢i islemlerdeki kayitlarin dogru tutulmasini ve g¢alisan hatasinin

azalmasina olanak saglar.

2.1.2.Dijital Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

Dijital Bankacilik kavraminin tarihsel gelisimi kisminda, dncelikle dijital alt yap1
kanali olan internet kavraminin Tiirkiye’deki gelisimini ve bankaciligin dijitallesme
yolundaki siireci ve Tiirkiye Bankalar Birligi’nin “2018-2021 Ocak-Mart ay1 3 Aylik

Donem” raporlar verileri 1s181nda agiklanmaya calisilacaktir.

2.1.2.1.Tiirkiye’de Internet Kavram ve Gelisimi

Bilgi toplumunun en anlamli kazanimlarindan biri olan internet mikro elektronikte
yasanan degisimlerle birlikte, ylizyilin harikasi niteligindedir. Fiziksel sinirlari kaldiran
bu ag, diinyay1 kapsamakta ve teknoloji i¢in hizli bir yaris ortami saglamaktadir (Aslan
& Oner, 2006).

Diinya capinda siirekli gelisen ve yaygin bir iletisim agi olan internet,
geniglemekte siir tanimamakla birlikte, kiiresellesmenin de saglanmasi igin en 6nemli
bir unsurdur. TCP/IP sisteminin bilgi aktarim1 sayesinde gerceklesen, genis yapisiyla da
konum bagimsizligi ile kiiresel pazar niteligi tagimaktadir (Ercisli, 2007).

Bahsini ettigimiz bilgi aktarimini saglayan TCP/IP sistemi, yapi olarak iki
katmanli bir haberlesme protokoliidiir. Ust Katman TCP (Transmission Control
Protocol); verinin iletimden once paketlere ayrilmasini ve karsi tarafta bu paketlerin
yeniden diizgiin bir sekilde birlestirilmesini saglar. Alt Katman IP (Internet Protocol) ise;
iletilen paketlerin istenilen ag adresine yonlendirilmesini kontrol eder (Vikipedi, 2020).

1987°de Ege Universitesi’nin onciiliigiinde kurulan Tiirkiye Universite ve

Arastirma Kurumlar1 Ag1 (TUVAKA) sayesinde internet iilkemize gelmis ve iilke ici



genis alan aglar1 agisindan calismalar yine yalnizca akademik taban olan TUVAKA
tarafindan yapilmistir (Goneng, 2003).

Tiirkiye’de TUBITAK- ODTU is birligi ile global internet baglantis1 12 Nisan
1993’te gergeklesmis, 64 kbit/san hizindaki hat 1994’ de kadar {ilkenin tek hatt1 olarak
kabul edilmistir. 1994’ e gelindiginde sirastyla Ege Universitesi, Bilkent (1995), Bogazigi
(1995), ITU (1996) gibi iiniversiteler dahil olmustur (Parlak, 2005).

Akademik kuruluslara internet baglantis1 saglayan ULAKNET (Ulusal Akademi
Ag) 1997 yili sonlarina gelindiginde ise donemin {iniversitelerinin %40’1n1 internete
baglamistir.1998°de giindelik hayatta da girmeye baslayarak bu yilda ilk kez tiniversite
sonuglar1 internet ilizerinden duyurulmustur.1999 yilinda internet ticari yapisindaki
degisimle bireysel kullanicilar TTNET ile, akademik kuruluslarsa ULAKNET alt yapis1
ile internet hizmetinden yararlanmistir (Kirik, 2013).

1990’larin sonlarindan itibaren Tiirkiye’de sabit internet hizmeti Tiirk Telekom
tarafindan rekabetten uzak bir sekilde verilmistir. Sektorii diizenleyen Bilgi Teknolojileri
ve lletisimi Kurumu (BTK) sektdrde yeni yatirimlar i¢in ¢abalamis ancak 2010 yilina
kadar bu gerceklesmemistir. 2010 yilinda 3. nesil mobil iletisim teknolojilerinin
yayginlagsmas1 sektdrde alternatiflerin ortaya ¢ikmasini saglamis ve rekabet ortami

olusturulmustur (Anil & Koksal , 2016).

2.1.2.2.Bankacilik Sektoriinde Dijitallesme

Finans ve bankacilik sektoriindeki dijitallesme hem operasyonlarda hem de i¢ ve
dis iletisim kanallarimi doniistiirmistiir. Dijital dontisiimde miisteri ihtiyaglar1 ile yeni
¢oziimler ve platformlar gelistirilmesinde, bununla birlikte de miisteri memnuniyeti elde
etmede 6nemli bir unsur haline gelmektedir (Al-Chalabi & Bahram, 2018).

Teknolojideki gelismeler ile bankalar, miisterilerinin ihtiyag¢larini karsilamak i¢in
iriin ve hizmetler gelistirerek bankaciligin dijitallesmesini gli¢lii bir alternatif olarak
kullanmislardir. Bankalar i¢cinde 6nemli rekabet konusu olan dijitallesme hem maliyetleri
azaltmada hem de miisterilerine daha iyi hizmet verebilme adina finans kurumlarinca

kullanilan 6nemli bir kaynak haline gelmistir (Armagan & Temel, 2016).



Glinlimiizde yeni teknolojilerin bankalar tarafindan kullanmasi ve gelistirilmesi
icin gerekli unsurlart agagidaki gibi siralamak miimkiindiir. Bunlar (Yildiz , 2017);

e Maliyetleri (sube, personel, kira, operasyonel) azaltmak,

e Miisterilere uygun, maliyeti diisiik iirlin ve hizmetler sunmak

e Rakiplerine kars1 rekabet iistiinliigii saglama da etkili olmak i¢in karlilig1 ve

pazar payini arttirmaktir.

Buna bagli olarak da miisteri portfoyiiniin de genislemesini sagladi. Miisterilerin
beklentilerini ve sadakat anlayisini, yeni bankacilik teknolojilerine olan talebin devam
etmesine yol agmaktadir (Irina-Elena & Gabriela, 2019).

Finans ve bankacilik sektoriinde yapilan yatirimlarin 6nemli bir boliimii,
bankacilik islemlerinde miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerin dijitallesmesi adina
yapilmistir. Akilli telefonlar ile yapilan 6demeler, kartsiz para ¢ekme- yatirma islemi
yapilan ATM cihazlar, yliz tanima, parmak izi ile mobil bankacilik uygulamalari
teknolojinin bankacilik hizmetlerindeki doniisiime 6rnek verilmektedir. Ayn1 zamanda
yapay zeka teknolojisinin de bir &rnedi olarak Garanti Bankasinin UGI’si ve Is

Bankasinin Maxi’si belirtilebilir. (Bakirtas & Ustadmer, 2019).

2.2 Dijital Bankacilik Kanallar1 ve Kullamim Istatistikleri

Bu boliimde, Tiirkiye’de dijital bankacilik kullanim istatistikleri, dijital bankacilik
kanallar1 olan internet bankacilig1, mobil bankacilik, ¢agr1 merkezi/telefon bankaciliginin
Tiirkiye’deki gelisimleri ve kullanim istatistikleri yer alirken; ATM bankaciligy,
Tirkiye’de ATM/Bankamatiklere dair gelismeler ve Tirkiye’de ATM/Bankamatik

istatistiklerinin bilgisi verilmistir.

2.2.1.Tiirkiye’de Dijital Bankaciik Kullanim Istatistikleri

Calismanin  bu kisminda, dijital bankacilik kullanim istatistiklerinden
kullanicilarin  bireysel- kurumsal, cinsiyet ve yas gruplart miisterileri sayilar
cergevesinde degerlendirilecek ve 2018-2019-2020-2021 yillarinin ilk ti¢ aylik donemleri

dikkate alinarak inceleme yapilacaktir.
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Tablo 1.Tirkiye'de Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Sayilari

. Ocak-Mart Ocak-Mart
DONEM Ocak-Mart 2020 | Ocak-Mart 2021
2018 2019
Aktif Bireysel dijital bankacihk
35.673 44.303 53.981 65.487
miisteri sayisi (bin Kisi)
Aktif Kurumsal dijital
bankacilik miisteri sayisi (bin 1.701 1.994 2.343 2.989
kisi)
Toplam Aktif dijital bankacihik
37.374 46.297 56.324 68.475
miisteri sayisi (bin Kisi)
“Sadece internet bankacihg”
5.300 4.500 3.912 3.130
islemi yapan Kkisi sayisi (bin Kkisi)
“Sadece Mobil bankacilik”
23.874 34.000 44.000 55.972
islemi yapan Kisi sayisi (bin Kisi)
Hem internet hem Mobil
bankacilik islemi yapan Kisi 8.200 7.797 8.412 9.373
sayisl (bin Kkisi)

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi Dijital,internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri 2018-
2021 Ocak-Mart Aylar1 3 Aylik Donem Raporlar, 2021) (Miisteri sayis1 x Bin)

TBB (2020) verilerine gore;

Ocak-Mart 2018 donemi itibariyle en az bir kez giris islemi yapmus aktif bireysel
dijital bankacilik miisteri sayis1 35 milyon 673 bin kisiyken, 2019 yilinin ayn1 doneminde
bu saymin 8 milyon 630 bin kisi artarak 44 milyon 303 bin kisiye ulasti§i goriilmiistiir.
Ocak-Mart 2020 yilina gelindiginde ise bu saymin 53 milyon 981 bin kisiden, 11 milyon
506 bin kisi artarak Ocak — Mart 2021°de 65 milyon 487 bin kisiye ulastigini
gorilmektedir.

Ocak- Mart 2018 donemi itibariyle en az bir kez giris islemi yapmis aktif kurumsal
dijital bankacilik miisteri sayis1 1 milyon 701 bin kisi iken, 2019 yilinin ayn1 déneminde
bu say1 293 bin kisi artarak 1 milyon 994 bin kisiye ulastig1 goriilmiistiir. Ocak-Mart 2020
yilia gelindiginde ise bu saymnin 2 milyon 243 bin kisiden 646 bin kisi artarak Ocak-
Mart 2021°de 2 milyon 343 bin kisiye ulastigin1 goriilmektedir.

Ocak-Mart 2018 doneminde toplam (bireysel ve kurumsal) 37 milyon 374 bin kisi
iken, 2019 yilinin ayn1 déneminde bu say1 8 milyon 923 bin kisi artarak 46 milyon 297
bin kisiye ulastigi, Ocak 2020 yilina gelindiginde ise bu sayinin 56 milyon 324 bin kisi
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iken, 12 milyon 151 bin kisi artarak Ocak-Mart 2021°de 68 milyon 475 bin kisiye ulastig1

goriilmektedir.

Toplam (bireysel ve kurumsal) aktif dijital bankacilik miisteri sayisinda bir 6nceki

yila gore 12 milyon 151 bin kisi artis gézlenmektedir.

Tablo 2.Tirkiye'de Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Sayisinin Cinsiyete Gore Dagilimi

DONEM
Ocak- Ocak- Ocak- Ocak-
CINSIYET Mart Mart Mart Mart
2018 2019 2020 2021
KADIN 10.499 13.512 16.857 21.000
ERKEK 25.174 30.791 37.125 44.600

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi Dijital,internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri 2018-
2021 Ocak-Mart Aylar1 3 Aylik Dénem Raporlar, 2021) (Miisteri say1si X bin)

Aktif dijital bankacilik miisteri sayisinda kadin miisterilerin sayisina bakildiginda;
Ocak-Mart 2018 doneminde aktif bireysel dijital bankacilik kadin miisteri sayisi
10 milyon 499 bin kisi iken 2019 yilinin ayn1 déneminde 3 milyon 13 bin kisi artarak 13
milyon 512 bin kisiye ulastigi, Ocak 2020 yilina gelindiginde ise bu saymin 16 milyon
857 bin kisi iken, 4 milyon 143 bin kisi artarak Ocak-Mart 2021°de 21 milyon kisiye

ulastig1 goriilmektedir.

Aktif dijital bankacilik miisteri sayisinda erkek miisterilerin sayisina
bakildiginda;

Ocak-Mart 2018 doneminde aktif bireysel dijital bankacilik erkek miisteri sayisi
25 milyon 174 bin kisi iken 5 milyon 617 bin kisi artarak 2019 yilinin ayn1 déneminde
30 milyon 791 bin kisiye ulastigi, Ocak 2020 yilina gelindiginde ise bu sayinin 37 milyon
125 bin kisi iken, 7 milyon 475 bin kisi artarak Ocak-Mart 2021°de 44 milyon 600 bin
kisiye ulagtig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.Tiirkiye'de Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Sayisinin Yas Grubuna Gore

Dagilimi
DONEM

Ocak- Ocak- Ocak- Ocak-
YAS

Mart Mart Mart Mart

GRUBU

2018 2019 2020 2021
18-25 8.015 9.665 11.274 *
26-35 11.753 13.854 15.976 18.820
36-55 13.301 17.000 21.152 26.504
56-65 1.887 2.700 3.896 *

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi Dijital,Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri 2018-
2021 Ocak-Mart Aylar1 3 Aylik Donem Raporlar, 2021) (Miisteri sayisi x bin)
(*2021 18-25 ve 56-65 yas verileri TBB rapordaki tabloda detay olarak

verilmemistir)

Aktif dijital bankacilik miisteri sayisinda 18-25, 26-35, 56-65 yas guruplari
sayilarinin yillara gore durumlarina bakildiginda;

Ocak-Mart 2018 donemi iginde aktif bireysel dijital bankacilik misterilerin yas
gruplart bazinda dagiliminda ilk siray1, yaklasik 13 milyon kisi ile 36-55 yas gurubu
almaktadir. Bunu, 11 milyon 753 bin kisi ile 26-35 yas grubu izlemistir.

Ocak- Mart 2019 donemi i¢inde aktif bireysel dijital bankacilik miisterilerin yas
gruplar1 bazinda dagiliminda ilk siray1 17 milyon kisi ile 36-55 yas grubu almaktadir.
Bunu, 13 milyon 854 bin kisi ile 26-35 yas grubu izlemektedir.

Ocak-Mart 2020 donemi i¢inde aktif bireysel dijital bankacilik misterilerin yas
gruplar1 bazinda dagiliminda ilk sirayr 21 milyon 152 bin kisi ile 36-55 yas grubu
izlemektedir.

Ocak-Mart 2021 donemi iginde aktif bireysel dijital bankacilik miisterilerinin yas
gruplart bazinda dagiliminda ilk sirayr 26 milyon 504 bin kisi ile 36-55 yas gurubu
almaktadir. Bunu, 18 milyon 820 bin kisi ile 26-35 yas grubu izlemektedir.

Ocak- Mart 2021 donemi raporlarinda yas gruplarindan sadece en yiiksek iki yas
grubunun verileri tam olarak paylasilmis; diger yas gruplarina ait veriler net say1 olarak
verilmemis, sadece grafik lizerinde gosterilmektedir.

Calismanin devaminda ise dijital bankacilig1 kanallari
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e Internet Bankacilig1

e Mobil Bankacilik

e (Cagr1 Merkezi/ Telefon Bankacilig1
e ATM

kanallar1 kavramlari, uygulama ornekleri ve Tirkiye’deki kullanim istatistiklerine yer

verilerek agiklanmaya c¢alisilacaktir.

2.2.2.Internet Bankacihg

Internet bankaciligi (e-bankacilik), yeni ve geleneksel bankacilik iiriin ve
hizmetlerinin elektronik iletisim kanallar1 ile dogrudan miisterilere otomatik ulastirilmasi
olarak tanimlanmaktadir. Internet bankaciligi finansal kurumlarin, bireylerin veya
isletmelerin hesaplara erismesine, ticari islem yapmasini saglayan sistemleri igermektedir
(Geetha & Malarvizhi, 2010).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi, son yillarda genis bir sektor
yelpazesinde sadece is operasyonlarini degil miisteri deneyimini de doniistiirmiistiir. Bu
etkiden en fazla etkilenen sektorlerden biri de bankacilik sektoriidiir (Kose & Giileryiiz,
2020). Bankacilik sektoriindeki misteri ihtiyag ve tercihlerindeki degisim ve sosyal
trendlerdeki degisikliklere yanit vermek i¢in bilgi teknolojisi olan internetin, gelisimine
bagli olarak yeni bir hizmet kanali segmis ve internet uygulamalarini benimsenmistir
(Karimzadeh & Alam, 2012).

Internet bankacilig1 veya elektronik bankacilik, bankacilik sektoriiniin gelisiminin
bir uzantist olarak kabul edilmekle birlikte, ag sistemlerinin yaninda bireysel ve ticari
bankacilik hizmetleri ve islemlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in kullanilan bir platform olarak
nitelendirilir. Bu sayede bir nevi sanal ortamlarda kurulan bankalar, sube dis1 hizmetleri
alternatif bir dagitim kanali olarak sunmaktadir. internet ve telefon bankacilig: fikri
internet kullaniminin artmast ile, Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bankacilik
ve finans kuruluglarinin yaptiklar1 arastirmalar ile ‘ev bankaciligi’ kavrami ile 1980’11

yillarda ortaya ¢cikmistir (Altun, 2012).
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Teknolojinin gelismesi ile bankacilik sektoriinde ATM’ler, internet bankaciligi,
telefon bankaciligi geleneksel bankacilik iriinlerinin etkili dagitim kanallar1 olarak
goriilmeye baslandi8i; ayn1 zamanda da bankalarin internet alt yapisi sayesinde yerelden
kiiresel smirlara tasindigi goézlemlenmistir. Hesaplar arasi transferleri, bilango, fatura
O6demesi vb. bilgi taleplerini bulunduklari konumdan ayrilmadan zaman kisitlamasi
olmaksizin telekomiinikasyon agi iizerinden diinya ¢apinda baglantt kurmay1 ve talep
ettigi hizmeti gergeklestirebilme imkani saglamaktadir (Safeena, Date, & Kammani,
2011).

Internet bankaciligmnin bankacilik hizmetlerinde sagladign kolaylik, banka
miisterileri arasinda bu hizmetten faydalanma agisindan popiilerlik yaratmakla birlikte,
ayn1 zamanda bankalarin hem bu alanda yatirim yapmast hem de giivenli ve verimli bir
internet bankacilig1 sistemi saglamasi acisindan da tesvik edilmektedir. Bankalar internet
sayesinde endiistrisini degistirmekle kalmamig ayn1 zamanda iiriin ve hizmetlerini diinya
capinda sunmasiyla birlikte piyasalarin1 da genisletmislerdir (Lin, Wu, & Tran, 2015).
Internetin her zaman genis bir hizmet yelpazesi sunmasi ile elektronik ticaretin
biiylimesine de yardimci olup 6deme sistemlerini de kolaylastirmaktadir (Arnaboldi &
Claeys, 2008).

Internet bankacilig1 kullanim1 avantajlarin1 (Bojan, Mutu, & Paun, 2010);

e 7/24 banka sube ¢alisma siirina uymaksizin internete baglh herhangi bir PC
veya akilli telefonlar iizerinden banka ile ¢evrimigi baglanti sayesinde
miisterinin ihtiya¢ duydugu islem operasyonuna yonlendiren basit ve
ergonomik menii sunulmast;

e FElektronik ddemelerde internet bankaciligi tercih edilmesi ile miisteriye
tanimlanan tcret indirimleri ve bu 6demlerin daha az maliyet ve zamanla
gergceklesmesi;

e Bankacilik islemlerini gerceklestiren miisteriler i¢in belirlenen kullanici adi
ve kullanicinin kendisinin olusturdugu parola ile sifreli bir kanal iizerinden
yapilan islemlerde en iyi giivenlik kosullarinin saglanabiliyor olmasi1 olarak
siralamak miimkiindiir.

Internet bankaciligi uygulamalarmin kullanimmin yukarida bahsetti§imiz gibi

avantajlarinin yaninda bankalara da sagladigi faydalar su sekilde siralamak miimkiindiir

(Uzun & Berberoglu, 2018);
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Subelerde ylriitiilen islemlerdeki yogunlugun azaltilmasi ile hem miisteri
ziyareti hem de miisteri bekleme ve islemlerin yiiriitiildiigii stirelerin azalmasi,
Bankacilik islemlerinin yiiriitiilmesinde olusabilecek personel hatalarini1 ve bu
hatalardan kaynakli ortaya ¢ikacak maliyetleri daha diisiikk seviyeye
indirgeyebilmesi,

Kullanicilara sunulan hizmetin kalitesi ile miisteri sadakati ve misteri
memnuniyeti saglamada olumlu katki sunmasi,

Teknoloji ile gelistirilen hizmetlerin rekabet avantaj1 saglamasi,

Bankalarin sundugu hizmetlerin ve kampanyalarin duyurumu ve bunlar
hakkinda bilgi sunmanin daha kolay iletilebilmesi,

Sadece yurti¢i miisterilerine hizmet sunmanm yaninda yurtdisindaki

miisterilere de hizmet sunma imkan1 saglamasi

Internet bankaciliginin miisterilerce tercih edilmesinin, bankalari,

Miisterilerine sundugu hizmetlerde teknolojiye yatirimlar yapmaya yonlendirdigi

sOylenilebilir. Bu a¢idan bakildiginda (Pala & Kartal, 2010) , miisterilerin internet

bankaciligini tercih etmesinde benimsemeye etki eden alti faktérden bahsedilmektedir:

Bankacilik hizmetlerini ger¢eklestirmede subeden hizmet almaya kars1 daha
avantajli oldugu algist,

Giinliik yasamdaki ¢alisma sekline uygunlugu

Giivenlik ve risk

Internetle ilgili énceki deneyimler

Ulagilabilen ve uygun olarak nitelendirilen dagitim kanali olan internete
duyulan ihtiyag hissi

Internetin kullanim yetenegi

Bu faktorlerinde yanina ekleyebilecegimiz diger hususlardan biri de web

tasarrmidir. Internet bankacilifi hizmetinden yararlanan miisterilerin &neri  ve

tercihlerinin dikkate alinarak olusturulan web sitelerin tasarimi, kullanigliliginin kalitesi

ile miisteri giiveni ve memnuniyet yaratma agisindan etkili olmas1 miisteri tercihini

etkileyebilecegi de soylemek miimkiin (Siker, 2011).
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Bankalarin daha kullanisli kolay ve ulasilabilir bir web sitesi olusturmast,

Ozellikle de miisterilerin bankalarin web sitelerinin karmasik bulmasindan kaynakli

olarak sube ici kalabaliga ve maliyetlerin artmasina yonelik yaratacagi olumsuzluklar g6z

oniinde bulunduruldugunda; bu a¢idan 6nem tasidig1 yorumu yapilabilir. Bununla birlikte

web tasariminin miisteri beklenti ve ihtiyaglart dogrultusunda olusturuldugunda, internet

bankaciliginin aktif kullanimima katki saglayacagi belirtilmektedir (Kaya & Aksoy,

2019).

Internet bankaciligi kullaniminin ve gelisiminin bir diger etkisi olarak da giivenlik

konusu ele alinabilir. Bu anlamda Adigiizel (2009) yaptig1 calismada giivenlik konusunu

internet bankaciginda bes diizeyde incelemenin miimkiin oldugunu belirtmistir. Bunlar

(Adigiizel, 2009):

a)

b)

d)

Kullanic1 Diizeyi: Kisiye 6zel verilen kullanici adi ve sifresinin kullanici
haricinde farkli kisilerce 6grenilmesi ve kullanilmasinin internet bankaciligi
kullanan kisi tarafindan Oniine gecilmesi giivenligi saglayacak oOnemli
faktorlerdendir.

Cevrim i¢i Bankacilik Program Diizeyi: Kullaniciya ait bilgiler dolagima
¢tkmadan SSL yontemi ile sifrelenerek banka ve internet bankaciligi hizmeti
kullanan kullanici arasinda akisi saglanan bilgiyi korumaktadir. Server adi
verilen bilgisayarlarin kullanilmasiyla “firewall’> adi verilen ve sadece
glivenlik sebebiyle kullanilan bilgisayarlarin gérevini tslenir.

Devlet Diizeyi: Devletin, bankalarin operasyonlarinin isleyisinde yaptigi
diizenleme ve denetlemelerin yan1 sira sunulan finansal hizmetlerin diizgiin
ilerleyisine sekte vuracak her tiirlii miidahaleden korusu gerektigi 6nemli bir
gercek olarak goriilmektedir.

Bankanin Bilgisayar Sistemleri ile Ilgili Tedbirler: Bankalar bilgisayar
sistemlerinde giivenligi saglamak adina sadece yatirim yapmakla kalmayip
ayn1 zamanda giivenlik politikalar1 da gelistirmektedir.

Bilgisayar disindaki temel banka giivenlik tedbirleri: Bankacilik sektdriintin
kiiltiirlinden isleyis asamasia kadar onemli bir yer tutan giivenlik sadece
islemlerde degil, bu hizmetlerin yiiriitiildiigi mekanlarinda giivenliginin

saglanmasi agisindan giris kart1 ve giivenlik kamera ile korunmaktadir.
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2.2.2.1.Tiirkiye’de Internet Bankacihg

Calismanin bu bagligr altinda Tiirkiye’de internet bankacili§i uygulamalari
ornekleri ve Tirkiye Bankalar Birligi 2018 — 2021 Yillar1 Arast Ocak-Subat-Mart Ay1
Dénemleri Internet Bankaciligi raporlari 1s131nda agiklanmaya calisilacaktir.

Tiirkiye’deki bankacilik hizmetleri 1987 yilina kadar agirlikli olarak subelerle
saglanmis ancak Tiirkiye’nin en biiyiik 6zel bankas1 olan Tiirkiye Is Bankas1 1997 yilinda
Internet bankacilig1 hizmetleri kurarak Tiirkiye’de dijital bankacilig1 tanitan ilk banka
olmustur (Kahveci & Wolfs, 2018).

Internet bankaciligi kullaniminin Is Bankasindan sonra Osmanli Bankast,
Akbank, Pamukbank, Yapt Kredi ve Esbak da miisterilerine bu hizmeti sunmaya
baglamustir (Sezer, 2019) Yine 1997 yilinda Is bankasi ile aym yil Garanti Bankas1® da
internet bankacilig1 hizmeti vermeye baslanmistir. internet bankacilig1 kisa siirede 1997
yilinin 2. Yarisinda 1,2 milyar USD islem hacmini yakalamistir (Siizen, 2016) ancak
devam eden yillarda 6zellikle de 2000’li yillara gelindiginde bankacilik sektoriinde
finansal yapinin iilke ekonomisinden olumsuz yonde etkilendigi ve sektoriin krizlerle
kars1 karstya geldigi belirtilmektedir (Sanli & Hobikoglu, 2015).

Tiirkiye’ de Internet Bankacilig1 iizerinden yapilan islemler su sekilde siralanabilir
(TBB, 2021);

e Para transferleri

e Odemeler

e Yatirim islemleri

e Kredi kart1 islemleri

e Diger finansal islemleri

¢ Finansal olmayan islemler (Kredi kart1 ve ek kart bagvurusu, Kredi bagvurusu,

diizenli 6deme talimati, fatura 6deme talimati

2.2.2.2.Tiirkiye’de Internet Bankacihg istatistikleri
Asagidaki tabloda Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) tarafindan yayinlanan ‘Internet
Bankacilig: Istatistikleri Raporlar1® ndan yararlamilmustir. Tiirkiye Bankalar Birligi iiyesi

ve Internet Bankacilig1 hizmeti veren 27 bankanm y1l sonu verisinden yararlanilimigtir.

Tabloda yer alan ifadelerin agiklamalar1 soyledir (TBB, 2021);
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Aktif bireysel Miisteri Sayisi: Son {i¢ aylik siire zarfinda en az bir kez islem (giris
yapmis olmasi yeterli) toplam miisteri sayist.
Aktif Kurumsal / Tiizel Miisteri Sayisi: Son ii¢ ay i¢inde en az bir kez islem yapmis
(giris yapmis olmasi yeterli) toplam miisteri sayisi.
Kayith Bireysel Miisteri Sayisi:

Kayith (B): Internet bankacilig islemi gerceklestirmek iizere sistemde hala kayith
olan ve en az bir kez giris yapmis toplam bireysel miisteri sayisi.

Kayith (C): Internet bankaciligi islemi gerceklestirmek iizere sistemde kayitli olan
ve son | yil iginde en az bir kez giris yapmis toplam bireysel miisteri sayisi.
Kayith Kurumsal/Tiizel Miisteri Sayisi:

Kayith (B): internet bankaciligi islemi gerceklestirmek iizere sistemde hala kayith
olan ve en az bir kez giris yapmis toplam kurumsal/tiizel miisteri sayisi.

Kayith (C): Internet bankacilig1 islemi gerceklestirmek iizere sistemde kayitli olan

ve son 1 yil i¢inde en az bir kez giris yapmis toplam kurumsal/tiizel miisteri sayisi.

Tablo 4.2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Subat-Mart Ay1 Dénemleri Internet Bankacilig

Kullanan Miisteri Sayisi

Ocak- Ocak- Ocak- Ocak-
Mart Mart Mart Mart
2018 2019 2020 2021
BIiREYSEL MUSTERI SAYISI
AKTIF (A) 12.232 11.119 10.920 11.092
KAYITLI (B) 55.894 62.328 69.339 76.686
KAYITLI (C) 21.907 21.694 21.792 24.503
A)(B
OR(A’)\I(I z%) 22 18 16 14
KURUMSAL MUSTERI SAYISI
AKTIF (A) 1.294 1.297 1.336 1.411
KAYITLI (B) 3.356 3.737 4.290 4.853
KAYITLI (C) 1.701 1.754 1.815 1.947
A)(B
OR(A’)\I(I z%) 39 35 31 29
TOPLAM MUSTERI SAYISI
AKTIF (A) 13.527 12.416 12.256 12.503
KAYITLI (B) 59.250 66.065 73.629 81.539
KAYITLI (C) 23.608 23.448 23.607 26.451
A)(B
OR(N)\I(I z%) 23 19 17 15
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(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Mart Aylar1 Donemleri
Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021) (Miisteri Sayis1 x Bin)

Internet bankacilig1 islemi gerceklestirmek iizere sisteme kayit yapmis ve son 3
ayda 1 kez giris yapmis toplam miisteri sayis1 ‘Aktif A’; Ocak-Mart 2018’de 13 milyon
527 bin kisi iken Ocak-Mart 2019 itibariyle bu say1 bin 111 kisi azalarak 12 milyon 416
bin kullaniciya geriledigi goriilmiistiir. Ocak-Mart 2020 da 12 milyon 256 bin kisi iken
247 kisi azalarak 12 milyon 503 bin kisiye geriledigi goriilmektedir.

Internet bankacilig1 islemi gerceklestirmek iizere sisteme kayit yapmis ve son 3
ayda 1 kez giris yapmis toplam miisteri sayis1 ‘Aktif B’; Ocak-Mart 2018’de 59 milyon
250 bin kisi iken Ocak-Mart 2019 itibariyle bu say1 6 bin 815 kisi artarak 66 milyon 065
bin kullaniciya geriledigi goriilmiistiir. Ocak-Mart 2020 da 73 milyon 629 bin kisi iken
Ocak-Mart 2021 bu say1 7 bin 910 kisi art alarak 81 milyon 539 bin kisiye ulastigi
goriilmektedir.

Internet bankacilig1 islemi gergeklestirmek iizere sisteme kayit yapmis ve son 3
ayda 1 kez giris yapmis toplam miisteri sayis1 ‘Aktif C’; Ocak-Mart 2018’de 23 milyon
608 bin kisi iken Ocak-Mart 2019 itibariyle bu say1 160 kisi azarak 23 milyon 448 bin
kullaniciya geriledigi gériilmiistiir. Ocak-Mart 2020 da 23 milyon 607 bin kisi iken Ocak-
Mart 2021°de ise 2 bin 844 kisi art alarak 26 milyon 451 bin kisiye ulastig1 goriilmektedir.
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Tablo 5.2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Subat-Mart Ay1 Dénemleri Internet Bankacilig

Finansal Islemler

Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart
2018 2019 2020 2021
. iISLRM | | ISLEM | | ISLEM . ISLEM
ISLEM . | ISLEM . | ISLEM .| ISLEM .
. | HACMI . | HACMI . | HACMI . | HACMI
ADEDI ) ADEDI ) ADEDI ) ADEDI )
] (Milyar ) (Milyar . (Milyar . (Milyar
(Milyon) (Milyon (Milyon (Milyon
TL) TL) TL) TL)
Para
70 956 69 963 56 1.022 62 1.344
transferleri
Doviz
. 44 55 35 54 28 65 28 88
Islemleri
Yatirim
12 233 13 265 17 364 21 452
islemleri
Kredi
Karti 9 21 8 22 7 22 7 25
islemleri
Diger
finansal 3 28 4 36 4 59 4 52
islemleri
Toplam 139 1.294 130 1.340 111 1.532 122 1.961

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Arast Ocak-Mart Aylar1 Donemleri
Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021)

Ocak-Mart 2018 donemi itibariyle, internet bankaciligi hizmeti kullanilarak
yapilan finansal islemlerin toplam adedi 139 milyon, tutar1 ise 1,3 trilyon TL olmustur.
EFT, havale ve doviz transferleri islemlerini kapsayan para transferleri islemleri, 70
milyon islem adedi ve 956 milyar TL’lik hacim ile finansal islemler arasinda en biiyiik
paya sahip olmustur. (Finansal islem hacminin yiizde 74°1i) ikinci sirasinda ise 12 milyon
islem adedi ve 233 milyar TL’lik islem hacmi ile yatirim igslemleri takip etmistir.

Ocak-Mart 2019 donemi itibariyle, internet bankaciligi hizmeti kullanilarak
yapilan finansal iglemlerin toplam adedi 130 milyon, tutar ise 1,3 trilyon TL olmustur.
EFT, havale ve doviz transferleri islemlerimi kapsayan para transferleri islemleri, 69
milyon islem adedi ve yaklasik 1 trilyon TL’lik hacim ile finansal islemler arasinda en
biiyiik paya sahip olmustur. (finansal islem hacminin yiizde 72’si). ikinci sirada ise 13

milyon islem adedi ve 265 milyar TL’lik igslem hacmi ile yatirim islemleri takip etmistir.
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Ocak—Mart 2020 donemi itibariyle, internet bankaciligi hizmeti kullanilarak
yapilan finansal islemlerin toplam adedi 111 milyon, tutar1 ise 1,5 trilyon TL’dir. EFT,
havale ve doviz transferleri islemlerini kapsayan para transferleri igslemleri, 1 trilyon TL
islem hacmi ve 56 milyon islem adedi ile finansal islemler arasinda en biiyiik paya sahip
olmustur. (Finansal islem hacminin yiizde 67’si). ikinci sirada 364 milyar TL’lik islem
hacmi ve 17 milyon islem adedi ile yatirim islemleri bulunmaktadir.

Ocak- Mart 2021 donemi itibariyle, internet bankaciligi hizmeti kullanilarak
yapilan finansal islemlerin toplam adedi 122 milyon, tutar1 ise 1 trilyon 961 milyar
TL’dir. EFT, havale ve doviz transferleri islemlerini kapsayan para transferi islemleri, 1
trilyon 344 milyar TL islem hacmi ve 62 milyon islem adedi ile finansal islemler arasinda
en biiyiik paya sahip olmustur. (Finansal islem hacminin yiizde 69’u). ikinci sirada 452

milyar TL’lik islem hacmi ve 21 milyon islem adedi ile yatirim islemleri bulunmaktadir.

Tablo 6.2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Subat-Mart Ay1 Dénemleri Internet Bankacilig

Yatirim Islemleri

Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart
2018 2019 2020 2021
. ISLEM _ ISLEM | ISLEM . iSLEM
ISLEM . | ISLEM . | ISLEM . | ISLEM .
. | HACMI . | HACMI . | HACMI . | HACMI
ADEDI il ADEDI il ADEDI il ADEDI il
ilyar ilyar ilyar ilyar
(Bin) y (Bin) y (Bin) y (Bin) y
TL) TL) TL) TL)
Yatirim
1.527 35 1.376 42 1.583 65 1.465 60
Fonlan
Doviz
. 2.772 57 2.907 69 2.143 69 1.996 85
Islemleri
Vadeli
850 43 880 46 769 54 798 49
Hesaplar
Hisse
) 6.405 56 7.050 69 10.784 125 15.383 203
Senedi*
Repo
. 102 5 94 4 82 5 59 4
Islemleri
Tahvil ve
95 3 134 3 88 2 132 10
bono
Altin 373 2 458 3 780 13 620 7
Viop#* 225 32 417 29 364 29 621 34
TOPLAM 12.351 233 13.314 265 16.592 364 21.074 452

*Gerceklesen Hisse Senedi islemleri ** Vadeli islem ve Opsiyon Borsasi
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(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Mart Aylar1 Donemleri
Dijital,internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021)

Ocak-Mart 2018 donemi itibariyle gergeklestirilen yatirim islemleri hacminde
birinci siray1 yaklagik 3 milyon islem adedi ve 57 milyar TL hacmi ile doviz islemleri
almistir. Bunu, 6 milyon islem adedi ve 56 milyar TL’lik hacim ile hisse senedi islemleri
izlemektedir. Yine bu donemde internet bankaciligi kanaliyla kullanilan anlik kresi adedi
135 bin, hacmi 2 milyar 205 milyon TL’dir. Gergeklestirilen sigorta satis adedi 59
Ben’dir.

Ocak-Mart 2019 donemi itibariyle gerceklestirilen yatirim iglemleri hacminde
birinci siray1 yaklasik 3 milyon islem adedi ve 69,4 milyar TL hacmi ile doviz islemleri
almistir. Bunu 7 milyon islem adedi ve 69,1 milyar TL’lik hacim ile hisse senedi islemleri
izlemektedir. Bu donem internet bankaciligi kanaliyla kullandirilan anlik kredi adedi 99
bin, hacmi 1,5 milyar TL’dir. Gergeklestirilen sigorta satis1 adedi 36 bindir.

Ocak-Mart 2020 donemi itibariyle gergeklestirilen yatirim islemleri hacminde
birinci siray1, 125 milyar TL ve yaklasik 11 milyon islem adedi ile hisse senedi islemleri
almistir. Bunu, 69 milyar TL ve 2 milyon adet ile doviz islemleri izlemektedir. Bu donem
internet bankaciligi kanaliyla kullandirilan anlik kredi adedi 127 bin, hacmi 3 milyar 15
milyon TL’dir. Ayn1 donem i¢inde gerceklestirilen sigorta satis adedi 37 bindir.

Ocak-Mart 2021 donemi itibariyle gerceklestirilen yatirnm islemleri hacminde
birinci siray1, 203 milyar TL ve 15,4 milyon islem adedi ile hisse senedi iglemleri almistir.
Bunu, 85 milyar TL ve yaklasik 2 milyon adet ile doviz islemleri izlemektedir.

En yiiksek ortalama islem hacmi 77 bin TL ile tahvil ve bono islemlerinde

gerceklesmistir. Bunu 70 bin TL’lik ortalama islem hacmi ile repo islemleri takip etmistir.

2.2.3.Mobil Bankacilik

Bankacilik sektorii, hizmet dagitim kanallarinin yayginlagmasina yol acan ¢esitli
teknolojik doniistimlerle, tiiketicilere gilinliikk bankacilik islemlerini ger¢eklestirirken

geleneksel sube bankacilifindan ATM, telefon, internet ve son zamanlarda mobil
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bankaciliga kadar cok sayida dagitim kanalina erisilebilmeye uyum saglamaktadir
(Adapa & Roy, 2017).

Mobil bankacilik, miisterinin cep telefonu veya kisisel dijital asistan gibi bir mobil
cihaz araciligiyla bir banka ile etkilesime girdigi bir kanaldir (Jaroliya, D., 2011). Yiiksek
veri aktarim hizi ve daima ¢evrim i¢i olan teknoloji mobil cihazlarin ¢ok yiliksek
miktarlardaki bilgi ve hizmetlere gercek zamanli olarak ulagsmasina ve bilgi alip
gondermesine imkan vermistir. Mobil bankacilik bu yoniiyle elektronik bankaciligin bir
alt kiimesi olarak da tanimlanabilmektedir (Ogiitiicii, 2019).

Bankacilik islemleri i¢in ¢evrimigi bilgi paylagimi ve islemleri kolaylastiran bir
strateji oldugu ifade edilirken, mobil cihazlar araciligiyla miisterilere hizmet sunmak da
rekabetci stratejilerden biri olarak goriilmistiir. “Mobil bankacilik kullanicilarina
hesaplarin1 kontrol etmek, para transferi yapmak ve diger bankacilik {iriin ve
hizmetlerinden her zaman her yerden erisim imkani sagladig1 gibi, iletisim ve islemlerin
mobil cihazlarin kullanilmas: ile hizmetler sunan dijital bankacilik kanallarindan biridir.”
(Aboelmaged & Gebba, Mobile Banking Adoption: An Examination of Technology
Acceptance Model and Theory of Planned Behavior, 2013).

Mobil bankacilik, kullanicilarin  hareket halindeyken ¢esitli bankacilik
faaliyetlerini (6rnegin bakiye sorgulamalari, para transferleri ve fatura 6demeleri)
tamamlamasina olanak taniyan mobil ve kablosuz teknolojiler benimseyerek ¢evrimigi
bankaciligin bir uzantisi niteligindedir (LI, T., 2010).

Mobil bankacilikta bir mobil cihazinin, bilgiye erisimi i¢in bir WAP tarayicisina
thtiya¢c duyulmaktadir. Mobil bankaciligin bu yoniiyle WAP (Kablosuz Uygulama
Protokolii) teknolojisi alt yapisi ile ger¢eklesmektedir (Drigd & Isac, 2014) Kisa mesaj
servisi (SMS) yoluyla miisterilerin bilgilendirilmesi, Kablosuz Uygulama Protokolii
(Wireless Application Protocol — WAP) destekleyen cep telefonlari yoluyla internet
tizerinde islemlerin yapilmasi ve palto (avug igi) adi verilen bilgisayarlar ile internet
tizerinden islemlerin yapilmasidir. WAP ile GPRS teknolojisi de bankacilik islemlerinin
cep telefonu ile gergeklestirilebilmesine olanak saglamaktadir (Yavuz & Babusgu, 2018).

Mobil, popiiler bir erisim noktasi haline gelirken, mobil bankaciligin hem bankalar
hem de miisteriler i¢in ortaya ¢ikan bir¢cok faydasi vardir. Mobil bankacilik yoluyla
saglanan hizmetler arasinda mesaj ve talimatlarin gonderilmesi ve alinmasi, bir mobil

hizmete erisim (6n 6demeli veya abonelik) ve taraflar arasinda para yatirma, para gekme
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ve para transferini kolaylastirmak icin kullanicinin SIM kartinda yiiklii M-bankacilik
uygulamasi hizmeti de kullanicilara sunulan bir diger m-bankacilik hizmetlerinden biridir
(Aboelmaged & Gebba, 2013).

Miisterilerin yer ve zaman kisitti olmadan bankacilik islemlerine imkan
tanimasindan dolayi, geleneksel bankaciliga gore benzersiz bir rekabet iistiinliigline sahip
oldugu sdylenilebilir. Mobil bankaciligin hem bankalar hem de miisteriler i¢in her yerden
kolay erigsim, para iizerinde kontrol, 24 saat kullanilabilirlik ve bankacilik islemlerinin
maliyetini azaltma gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Sadiku, Tembely, Musa, & Momoh,
2017).

Mobil bankacilik kullaniminin avantajlarin1 Cihandan (2014) yaptig1 ¢alismada
asagidaki gibi siralamaktadir (Chandran, 2014):

e Bir bankacilik subesini ziyaret etmeye gerek kalmadan hesap bakiyelerini
kontrol etme, para transferi yapma ya da ddemeler yapip, planlayabilme,
hesaplarin diizenleyebilme,

e Genel olarak olusturulan mobil bankacilik uygulamalarinin ¢ogunda bir
giivenlik garantisi mevcut veya buna ek olarak 6deme yetkisi verilmesi i¢in
kullanicilarin bilgilerinde yer alan telefonlarina gelen SMS dogrulama kodu
kullanarak da bu islemleri yapabilme adina kullanici teyidi saglama,

e Mobil bankacilik islemlerinin islevsel, verimli ve rekabetci olmasini da
avantajlari arasinda dahil etmek miimkiin. Bankacilik iglemlerinin subelerden
yiiriitiilmiiyor olusunun da bankalara kisa siirede ¢6ziim iliretme ve maliyetleri
azaltma,

e Bir WIFI baglantis1 gerektirmeden Telekom operatdrlerinin mobil baglantist
iizerinden baglanma

e Zaman kisitlamasi olmaksizin 7/24 bankacilik iglemlerini kolay ve kullanish

olarak akilli telefon sahibi her kullaniciya finansal hizmet verebilme,

Yine bu avantajlarin yani sira (Mishra & Sahoo, 2013);
e Kullanicilara 6demelerini zamaninda yapabilmeleri i¢in bildirim yapilmasi ve
bu sayede gecikme kaynakli cezalarin maliyetlerini ortadan kaldirmasi gibi
miisterilere sundugu avantajlarin yaninda bankalar i¢inde avantaj sagladigina

deginmis ve sOyle aciklamistir;
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e Mobil bankacilik hizmeti veren bankalarin, bu hizmeti saglamayan bankalara
gore rekabet avantajina sahip olmasi

e Bankalarin kurye, iletisim, kirtasiye vb. maliyetlerinin azalmasini saglamasi,

e Miisterilerin mobil bankacilik hizmeti ile sunulan zaman tasarrufunu daha iyi

satis ve pazarlama faaliyetleri i¢in kullanabilme,

Mobil bankaciligin avantajlarini hem miisteri hem banka agisindan yukaridaki
gibi siralanabilir; genel olarak zaman ve maliyetler iizerinde bir etkisi oldugu yorumu

yapabilir.

2.2.3.1.Tiirkiye’de Mobil Bankacilik

Tiirkiye’de mobil bankacilik ilk olarak 2007 de WAP ile bankacilik islemleri cep
telefonlar: ile miisterilerine sunan Is Bankasi tarafindan hizmet olarak sunulmustur (is
Bankasi, 2020).

Tiirkiye’ de Mobil Bankacik {izerinden yapilan islemler su sekilde siralanabilir
(TBB, 2021);

e Para transferleri

e Odemeler

e Yatinim islemleri

e Kredi kart1 islemleri

e Diger finansal islemleri

e Finansal olmayan islemler (Kredi kart1 ve ek kart bagvurusu, Kredi bagvurusu,

diizenli 6deme talimati, fatura 6deme talimati)

2.2.3.2.Tiirkiye’de Mobil Bankacilik Istatistikleri

Asagidaki tablolarda Tirkiye Bankalar Birligi (TBB) tarafindan yaymlanan

‘Mobil Bankacilik Istatistikleri Raporlarindan yararlanilmistir.

26



Tablo 7.2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Subat-Mart Ay1 Dénemleri Mobil Bankaciligi

Kullanan Miisteri Sayisi

Ocak- Ocak- Ocak- Ocak-
Mart Mart Mart Mart
2018 2019 2020 2021
BIiREYSEL MUSTERI SAYISI
AKTIF (A) 31.132 40.532 50.827 63.032
KAYITLI (B) 47.241 62.953 79.615 99.578
KAYITLI (C) 38.005 49.184 60.461 74547
A)(B
OR(A,):I ()%) 66 64 64 63
KURUMSAL MUSTERI SAYISI
AKTIF (A) 916 1.295 1.654 2.313
KAYITLI (B) 1.565 2.315 3.145 4.566
KAYITLI (C) 1.176 1.682 2.156 3.010
A)(B
OR(A,)\I(I ()%) 58 56 53 51
TOPLAM MUSTERI SAYISI
AKTIF (A) 32.047 41.827 52.481 65.345
KAYITLI (B) 48.806 65.268 82.760 104.144
KAYITLI (C) 39.181 50.866 62.617 77557
A)(B
OR(A,)\fI ()%) 66 64 63 63

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Arast Ocak-Mart Aylar1 Donemleri
Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021)
(Miisteri Sayis1 x Bin)

Mobil bankacilik islemi gerceklestirmek {izere sisteme kayit yapmis ve son 3 ayda
1 kez giris yapmis toplam miisteri say1s1 ‘Aktif A’; Ocak- Mart 2018’de 32 milyon 47 bin
kisi iken Ocak-Mart 2019 itibariyle bu say1 9 milyon 780 bin kisi artarak 41 milyon 827
bin kisiye ulastig1 goriilmiistiir. Ocak-Mart 2020’de 52 milyon 481 bin kisi iken 12
milyon 864 bin kisi artarak 65 milyon 345 bin kisiye ulastig1 gériilmektedir.

Mobil bankacilik islemi gerceklestirmek iizere sisteme kayit yapmis ve son 3 ayda
1 kez giris yapmis toplam miisteri sayis1 ‘Aktif B’; Ocak- Mart 2018’de 48 milyon 806
bin kisi iken Ocak-Mart 2019 itibariyle bu say1 16 milyon 462 bin kisi artarak 65 milyon
268 bin kisiye ulastig1 gortilmiistiir. Ocak-Mart 2020°de 82 milyon 760 bin kisi iken 21
milyon 384 bin kisi artarak 104 milyon 144 bin kisiye ulastig1 goriilmektedir.
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Mobil bankacilik islemi gerc¢eklestirmek iizere sisteme kayit yapmis ve son 3 ayda
1 kez giris yapmis toplam miisteri sayist ‘Aktif C’; Ocak- Mart 2018’de 39 milyon 181
bin kisi iken Ocak-Mart 2019 itibariyle bu say1 11 milyon 685 bin kisi artarak 50 milyon
866 bin kisiye ulastig1 goriilmiistiir. Ocak-Mart 2020’de 62 milyon 617 bin kisi iken 14
milyon 940 bin kisi artarak 77 milyon 557 bin kisiye ulastig1 goriilmektedir.

Tablo 8.2018-2021 Yillar1 Arasi1 Ocak-Subat-Mart Ay1 Dénemleri Mobil Bankacilik

Finansal Islemler

Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart
2018 2019 2020 2021
. iSLEM | . ISLEM | . iSLEM | . ISLEM
ISLEM .| ISLEM .| ISLEM . | ISLEM .
. | HACMI . | HACMI . | HACMI . | HACMI
ADEDI ) ADEDI i ADEDI ) ADEDI )
. (Milyar . (Milyar . (Milyar . (Milyar
(Milyon (Milyon (Milyon (Milyon
TL) TL) TL) TL)
Para
) 119 378 169 545 238 943 426 1.574
transferleri
Odemeler 96 20 130 32 169 54 261 93
Yatirinm
20 200 29 292 50 676 91 1.122
islemleri
Kredi
Kart1 39 35 55 56 74 86 108 130
islemleri
Diger
finansal 23 21 39 34 48 66 70 104
islemleri
Toplam 297 654 422 959 579 1.825 955 3.022

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Mart Aylar1 Donemleri
Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021) (Tabloda yer alan verilerin
kiisuratlar virgiilden sonraki kisim Sayr> 50 ise say1 1 art1 olarak; Say1<50 ise virgiiliin

solundaki sayi kiisurat1 yazilmadan direk alinmistir)

Ocak-Mart 2018 donemi itibariyle; mobil bankaciligr hizmeti kullanilarak yapilan
finansal islemlerin toplam adedi 297 milyon, tutar1 ise 654 milyar TL olmustur. EFT,
havale ve doviz transferleri islemlerini kapsayan para transferleri iglemleri, 119 milyon

islem adedi ve 378 milyar TL’lik hacim ile finansal islemler arasinda en biiyiik paya sahip
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olmustur. Ikinci sirada ise 96 milyon islem adedi ve 20 milyar TL’lik islem hacmi ile
O6demeler takip etmistir.

Ocak-Mart 2019 dénemi itibariyle; mobil bankaciligi hizmeti kullanilarak yapilan
finansal islemlerin toplam adedi 422 milyon, tutar1 ise 959 milyar TL olmustur. EFT,
havale ve doviz transferleri islemlerini kapsayan para transferleri islemleri, 169 milyon
islem adedi ve 545 milyar TL’lik hacim ile finansal islemler arasinda en biiyiik paya sahip
olmustur. Ikinci sirada ise 130 milyon islem adedi ve 32 milyar TL’lik islem hacmi ile
O0demeler takip etmistir.

Ocak-Mart 2020 donemi itibariyle; mobil bankaciligi hizmeti kullanilarak yapilan
finansal islemlerin toplam adedi 579 milyon, tutar1 ise 1.825 milyar TL olmustur. EFT,
havale ve doviz transferleri islemlerini kapsayan para transferleri islemleri, 238 milyon
islem adedi ve 943 milyar TL’lik hacim ile finansal islemler arasinda en biiyiik paya sahip
olmustur. Ikinci sirada ise 169 milyon islem adedi ve 54 milyar TL’lik islem hacmi ile
O0demeler takip etmistir.

Ocak-Mart 2021 donemi itibariyle, mobil bankacilik hizmeti kullanilarak yapilan
finansal islemlerin toplam adedi 955 milyon, tutar1 ise 3 trilyon 22 milyar TL olmustur.
EFT, havale ve doviz transferleri islemlerini kapsayan para transferleri, finansal islem

hacminin yilizde 52’sini yatirim iglemleri ise yiizde 37’ini olusturmustur.
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Tablo 9.2018-2021 Yillar1 Arasi Ocak-Subat-Mart Ay1 Dénemleri Mobil Bankacilik

Yatirim Islemleri

Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart
2018 2019 2020 2021
. ISLEM | . ISLEM | . ISLEM | | ISLEM
ISLEM . | iISLEM . | ISLEM . | ISLEM .
. | HACMI . | HACMI . | HACMI . | HACMI
ADEDI . ADEDI . ADEDI _ ADEDI _
) (Milyon ) (Milyon . (Milyon . (Milyon
(Bin) (Bin) (Bin) (Bin)
TL) TL) TL) TL)
Yatirnm
1.897 18.730 2.504 28.826 3.959 75.593 5.030 82
Fonlan
Doviz
. 5.501 45,821 9.712 71.476 9.195 85.122 12.228 133
Islemleri
Vadeli
1.863 56.574 3.380 101.530 3.978 170.424 6.747 205
Hesaplar
Hisse
] 9.010 59.474 10.251 65.289 25.169 | 220.558 56.823 558
Senedi*
Repo
. 18 560 23 578 29 1.144 40 2
Islemleri
Tahvil ve
32 286 82 1.235 126 2.181 321 19
bono
Altin 1.277 6.657 2.345 12.647 6.321 86.648 7.922 56
viop#* 76 11.989 293 10.200 883 34.072 1.526 66
TOPLAM 19.674 200.091 | 28.590 | 291.781 | 49.660 | 675.742 90.636 1.122

*Gergeklesen Hisse Senedi Islemleri ** Vadeli Islem ve Opsiyon Borsasi

(TBB, Tirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Arast Ocak-Mart Aylari
Dénemleri Dijital,Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021)

Ocak-Mart 2018 donemi itibariyle gergeklestirilen yatirim islemleri hacminde
birinci siray1r 9 milyon 10 bin islem adedi ve yaklasik 59 milyar TL’lik hacim ile hisse
senedi islemleri almistir. 5 milyon 501 bin islem adedi ve yaklasik 45 milyar TL hacmi
ile doviz islemleri izlemektedir.

Ocak-Mart 2019 donemi itibariyle gergeklestirilen yatirim islemleri hacminde
birinci sirayr 10 milyon 251 bin islem adedi ve yaklasik 65 milyar TL hacmi ile hisse
senedi islemleri almistir. Bunu 9 milyon 712 bin islem adedi ve yaklasik 71 milyar TL’lik

hacim ile doviz islemleri izlemektedir.
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Ocak-Mart 2020 donemi itibariyle gergeklestirilen yatirim islemleri hacminde
birinci siray1 25 milyon 169 bin islem adedi ve yaklasik 220 milyar TL hacmi ile hisse
senedi islemleri almistir. Bunu 9 milyon 195 bin islem adedi ve yaklasik 85 milyar TL’ lik
hacim ile doviz islemleri izlemektedir.

Ocak-Mart 2021 donemi itibariyle gerceklestirilen yatirim islemleri hacminde
birinci siray1 56 milyon 823 bin islem adedi ve 558 milyar TL hacmi ile hisse senedi
islemleri almistir. Bunu 12 milyon 228 bin islem adedi ve 133 milyar TL’lik hacim ile

doviz islemleri izlemektedir.

2.2.4.Cagr1 Merkezi/ Telefon Bankacilig1

Telefon bankaciliginin kokeni Ekim 1989’a kadar uzanmaktadir; o yil
Ingiltere’nin bankacilik sektdriinde faaliyet gdsteren Milan Bank PC, biiyiik bir yenilik
yapar ve Leeds’dedir ilk dogrudan telefon bankaciligi istirakini birbirine baglar. Telefon
bankacilig1, otuz yili askin bir siiredir yararli bir bankacilik 6zelligi olarak énemli rol
oynamis ve neredeyse tiim bankalar telefon bankaciligi hizmetlerini ana hizmetlerden biri
haline getirmistir (Nazaritehrani & Mashali, Development of E- banking Channels and
Market Share in Developing Countries, 2020).

Telefon bankaciligi hizmetlerinin sadece sesli yanit sistemi ile meniilere
yonlendirilmesinin yaninda, ayn1 zamanda miisterilerini islemlerini ger¢eklestirmede bir
miisteri temsilcisine baglanarak da yiirlitebilme imkan1 sunulmasi, bankalarin
miisterilerinin ihtiyaglarina yonelik bir diger secenek olarak goriilebilir. Miisterilerin
bankacilik iglemlerini yliriitmek i¢in baglanti kurdugu temsilciler, ¢cagri merkezi adi
altinda bu hizmeti sunmaktadir.

Cagr1 merkezleri ise “miisterinin bir ¢agrisinin insan, telefon ve bilgisayar
sistemlerinin entegre edilmesiyle ortaya ¢ikan bir merkez tarafindan karsilanmasi, bu
cagriin gerektirdigi islemlerin baslatilmasi, ¢cagrinin ilgili birimlere yonlendirilmesi ve
i ihtiyaglarina gore dis aramalarin da gerceklestirilmesini miimkiin kilan temel temas ya
da erisim noktalar1” olarak tanimlayabiliriz (Ozbek, 2020).

Cagr1 merkezlerinin yoneticiler i¢in “artan miisteri memnuniyeti ve sadakati”

olarak gordiigiinii belirten (Sariyer, 2007) yaptig1 ¢alismada, miisteri memnuniyeti ve
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sadakati arttirmada kolayliklar sagladigini belirtmektedir. Bu anlamda bir diger agidan

baktigimizda bu kolayliklarin ayni zamanda, miisterilere sunulan avantajlar olarak da

yorumlayabiliriz. Bunlar;

Miisteriye internet ve mobil hizmetlerin yaninda farkli bir kanaldan da
bankacilik hizmetlerini yiirlitebilme imkani1 sunmasi.

Miisterilerin bankacilik subesine gitme ya da islemlerini gergeklestirmesi i¢in
bankacilik subesinde kuyrukta beklemesine gerek kalmadan zaman kaybi
yasamaksizin bankacilik iglemlerini yapmast.

Miisterilere  7/24  bankacilik  hizmetlerinin  nerede olursa olsun
gerceklestirebilme imkani sunmasi.

Diger bankacilik islemlerine gore cagri merkezi bankaciligi ile yapilan

islemlerin maliyetinin daha diisiik olmasi.

2.2.4.1.Turkiye’de Cagr1 Merkezi/ Telefon Bankacilig1

Telefon bankacilig1 hizmetlerinin Tiirkiye’de miisterilere sunulmasi 1991 yilinda

gerceklesmistir. Telefon bankaciligi ile sadece bankacilik islemlerini yiirlitmenin yaninda

kayip/¢alinti kart bildirmesi yapilmasi ve sesli yanit ile bilgi sorgulamalari, ¢agri

merkezlerinde ¢ogunlukla yiiriitiilen bankacilik islemlerindendir (Karakas, 2019).

Tiirkiye’ de Cagr1 Merkezi/ Telefon Bankacilig1 lizerinden yapilan islemler su

sekilde siralanabilir (TBB, 2021);

Para transferleri

Odemeler

Yatirim iglemleri

Kredi kart islemleri

Diger finansal islemleri

Finansal olmayan islemler (Internet bankacilig destek hizmetleri, basvuru ve

bagvuru sonucu takip, bilgi alma)
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2.2.4.2.Tiirkiye’de Cagr1 Merkezi/ Telefon Bankacihig Istatistikleri

Asagidaki tablolarda Tirkiye Bankalar Birligi (TBB) tarafindan yayinlanan

‘Cagr1 Merkezi/ Telefon Bankacilig Istatistikleri Raporlarindan yararlanilmustir.

Tablo 10.2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Subat-Mart Ay1 Donemleri Cagri

Merkezi/Telefon Bankacilig1r Cagr1 Merkezi Calisan Sayisi

Ocak-Mart 2018

Ocak-Mart 2019

Ocak-Mart 2020

Ocak-Mart 2021

Kadin

Erkek

Toplam

Kadin

Erkek

Toplam

Kadin

Erkek

Toplam

Kadin

Erkek

Toplam

Miisteri
temsilcisi

sayist

5.500

1.919

7.419

5.352

1.856

7.208

5.001

1.821

6.822

6.319

2.323

8.642

Destek
hizmeti
veren
personel

sayisl

540

220

760

533

250

783

482

216

698

501

225

726

Y onetici

sayist

509

367

876

451

310

761

432

326

758

503

366

869

Toplam
cagri
merkezi
calisan

sayis1

6.549

2.506

9.055

6.336

2416

8.752

5.915

2.363

8.278

7.323

2.914

10.237

Outsource
miisteri
temsilcisi

sayis1

3.215

2.819

2.794

3.240

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Mart Aylar1 Donemleri

Cagr1 Merkezi Istatistikleri), 2021) *25 bankadan alinan verilere gore toplulastirilarak diizenlenmistir

**Qutsource miisteri temsilcisi: farkli bir ¢agri merkezi firmasindan hizmeti kiralanan miigteri temsilcisi

Ocak-Mart 2018’in ayn1 donemi verilerine bakacak olursak g¢alisanlarin yiizde

72’si kadinlardan olugmaktadir. Bu oran miisteri temsilcilerinde yiizde 74, destek

personelinde yiizde 71, yoneticilerde ise yiizde 58’dir.
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Ocak-Mart 2019’un ayn1 dénemi verilerine baktigimizda yine ¢alisanlarin yiizde
72’sinin kadinlardan olustugunu gozlemleyebiliriz. Bu oran miisteri temsilcilerinde
yiizde 74, destek personelinde yiizde 68, yoneticilerde ise yiizde 59 ‘dur.

Ocak-Mart 2020’nin ayni1 donemi verilerinde ¢alisanlarin yiizde 71’1 kadinlardan
olugmaktadir. Bu oran miisteri temsilcilerinde yiizde 73, destek personelinde yiizde 69,
yoneticilerde yiizde 57°dir.

Ocak-Mart 2021’in aym1 donemi verilerine gore calisanlarin yilizde 72’si

kadinlardan olusmaktadir. Bu oran miisteri temsilcilerinde ytlizde 73, destek hizmeti veren

personelde yiizde 69, yoneticilerde ise yiizde 58’dir.

Tablo 11.2018-2021 Yillar1 Arasi Ocak-Subat-Mart Ay1 Dénemleri Cagri

Merkezi/Telefon Bankaciligi Cagr1 Merkezi Calisan Sayisi

DONEM
k, Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart
Gelen Cagri Ozellikleri
2018 2019 2020 2021
Sesli yanit sistemi (IVR)’nde karsilanan
80.678.475 77.176.162 69.225.546 54.728.494
¢cagri saylisi
Miisteri temsilcisine gelen ¢agri 46.050.722 45.021.539 48.586.575 50.626.928
Toplam gelen cagri sayisi 126.729.197 122.197.701 117.812.121 105.355.422
Miisteri temsilcisinde kacan cagri sayisi 3.182.749 3.043.001 5.642.154 1.269.639
Karsilama oram (%) %93 %93 %88 %97
Ortalama konusma siiresi(saniye) 170 166 166 174
Ortalama ¢agri sonrasi toparlanma
4 4 4 5
siiresi(saniye)
Ortalama ¢aldirma siiresi(saniye) 1 2 2 2
Ortalama cevaplama siiresi(saniye) 70 62 92 23
Ortalama cagr1 kacirma siiresi(saniye) 103 117 161 104
Aktif miisteri sayisi (3 ayda en az bir kez
25.302.225 26.441.976 24.119.467 25.048.443
arayan farkh miisteri sayisi)

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Mart Aylar1 Donemleri

Cagr1 Merkezi Istatistikleri), 2021) *25 bankadan alinan verilere gore toplulastirilarak

diizenlenmistir.
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Ocak-Mart 2018 doneminde toplam gelen ¢agri sayisi 126.729.197 kisidir. Ocak-
Mart 2019°un aynmi donemine geldigimizde bu saymin 4.531.496 kisi azalarak
122.197.701 kisiye ulastigin1 gbzlemlenmektedir.

Ocak-Mart 2020 donemine geldigimizde ayni donemin 2019 yili verilerine gore
4.407.699 kisi azalarak 117.812.121 kisiye gerilemistir. Ocak-Mart 2021’in ayni
doneminde ise 2020’un ayni1 donemine nazaran 12.456.699 kisi azalarak 105.355.422
kisiye geriledigini goriilmektedir.

Tablo 12.2018-2021 Yillar1 Aras1 Ocak-Subat-Mart Ay1 Donemleri Cagri

Merkezi/Telefon Bankacilig1 Finansal Islemler

. Toplam islem Hacmi*
Dénem Toplam Islem Adedi .
(bin tl)
Ocak-Mart 2018 2.588.314 9.455.415
Ocak-Mart 2019 2.484.957 12.993.373
Ocak-Mart 2020 2.505.331 13.834.287
Ocak-Mart 2021 2.300.834 11.562.252

(TBB, Tiirkiye Bankalar Birligi 2018-2021 Yillart Aras1 Ocak-Mart Aylar1 Donemleri

Cagr1 Merkezi 1statistikleri), 2021) *Muhasebe kayd: yaratan finansal islem adedi ve finansal islem hacmi

(18/25) banka verisinden olugsmaktadir.

Toplam islem adedinin 2018-2021 yillar1 arast Ocak-Mart aylar1 donemleri
bazinda baktigimizda en yiliksek oldugu donemin 2.588.314 adet ile Ocak-Mart 2018
donemi oldugunu gézlemlenmektedir.

Toplam islem hacminin ise yine 2018-2021 yillar1 aras1 Ocak-Mart aylar
donemleri bazinda bakildiginda 13.834.287.000 TL ile Ocak-Mart 2020 dénemi

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

2.2.5.ATM Bankacihig:

Dijital bankaciligin bir diger hizmet kanali olan ATM’ler, “tiiketicilerin bir banka
operatoriine gerek kalmadan, bankacilik hizmetlerine erigmesini saglayan otomatik bir
telekomiinikasyon cihazi” olarak tanimlanmaktadir. Cesitli bankacilik islemlerine erisim,

fon ¢cekme, fatura 6demeleri, 7/24 bankacilik hizmetlerine erisim saglamaktadir. Bir
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banka operatdriine ihtiya¢ duyulmadigi i¢in, maliyetlerin diisiik ve her yerde ulasilabilir
oldugu i¢inde hizmet erisilebilirligi saglamaktadir (Nazaritehrani & Mabhali, 2020).

Otomatik vezne makineleri olarak da nitelendirilen ATM’ler, ilk kez 1969 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’'nde tanitildi. Bankacilik islemlerini 24 saat boyunca
gerceklestiren bu makineler zaman i¢inde iki veya daha fazla bankanin ATM’lerini
birbirine baglayarak ortak ATM aglarinin olusturulmasina da imkan saglamistir.
Paylasilan aglarin ortaya ¢ikmasi ile aligveris merkezleri, havaalanlari, marketler ve tren
istasyonlar1 gibi yerlerde de faaliyet gostermeye baslad1 (Prager, 2001).

ATM’ lerin miisterilere sundugu avantajlart s6yle siralanabilir (Aytekin & Yiicel,
2017);

e Miisterilerin islemlerini banka subesi yerine ATM’lerde kisa siirede

gerceklestirebilmeleri
e Islem maliyetlerinin az olmasi,

e 7/24 kullanilabilirlik ve rahatlik saglamasi

2.2.5.1.Tirkiye’de ATM/Bankamatikler

ATM’lerin Tiirkiye’de ilk kez kullanilmasi, Aralik 1987 yilinda ilk kez Is Bankas1
tarafindan Ankara Yenisehir subesinde hizmete agilmasi ile gergeklestirildi. Is
Bankasi’nin ilk kez ATM cihazin1 “bankamatik” olarak tanitmasi ile halk, diger
bankalarin ATM cihazlarina da genel olarak “bankamatik” adi vermeye bagsladi.
Teknolojik alt yap1 acisindan geligmis {ilkelerdeki altyap ile ayni seviye de ililkemizde
hizmet verilmekte oldugu sdylenilebilir (Kocasli, 2014).

ATM ve bankamatik cihazlarindan yapilabilecek bankacilik islemleri su sekilde
siralayabiliriz;

e Para ¢ekme,

e Para yatirma,

e Bakiye Sorma

e Sifre Degistirme

e Doviz/ yatinm diizenleme,

e Kiredi kart1 bor¢ 6deme

e Fatura 6deme

36



e Kredi kart1 bor¢ sorgulama

e Kredi kart1 limit sorgulama

e Kredi kart1 bor¢ 6deme

e Kredi kart1 ve diger bankacilik bagvurularini yapma
e Kartsiz Para ¢ekme,

e GSM TL Yiikleme

e Giincel Kur Bilgisi Goriintiileme

2.2.5.2.Tiirkiye’de ATM/Bankamatik Istatistikleri

Asagidaki tabloda Bankalar arasi Kart Merkezi (BKM) tarafindan yayinlanan
‘Pos, ATM, kart sayilar1 Raporlarindan yararlanilmistir.

Tablo 13.2018-2021 Yillart Arasi Ocak-Subat-Mart Ayr Dénemleri ATM/Bankamatik

Sayisi
DONEM
Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart Ocak-Mart
2018 2019 2020 2021
ATM(Bankamatik)
50.286 52.283 53.151 52.262
Sayisi

(Bankalararas1 Kart Merkezi, 2020)
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BOLUM 3.DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMI

3.1.Miisteri Deneyimi Kavram ve Onemi

Calismanin bu boliimiinde miisteri deneyimi ve deneyim ekonomisi kavramu,
miisteri deneyimi tasarimi, miisteri deneyimi Kalitesi ve kullanim degeri, miisteri

deneyimi tiirleri ve deneyim alanlar1 konularina dair literatiir bilgisi verilmistir.

3.1.1.Miisteri Deneyimi ve Deneyim Ekonomisi Kavram

Miisteri deneyimi, 1965 yilinda Partersen tarafindan sunulan ve “satin almadan
once sirket ve birey arasindaki adimlar1 ve etkilesimleri tartisan, geleneksel ‘satin alma
siireci’ kavraminin oldukga gelismis bir goérliniimii” olarak ifade edilmektedir. Bununla
birlikte zamanla, bu ‘adimlarin’, deneyimler ve bu deneyimi saglayan etkilesimlere
dontistiigli goriilmiistiir. Miisteri deneyimini bu baglamda s6yle tanimlamak miimkiin; bir
markanin iiriin ve / veya hizmet sunumu ile etkilesimleriyle ilk olarak dogrudan, bilingli
gerceklesen fiziksel ve duygusal deneyimlerin tiiketim sonrasi agamasina kadar devam
eden bir iletisim siirecidir (Wensley, 2000).

O’Sullivan ve Spangler deneyimi agiklarken 1998°deki calismalarinda,
deneyimin parametrelerinden bahsetmis “katilim Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda
meydana gelen olaylar1 veya duygular” kapsayan ii¢ asamaya sahip oldugu tizerinde
durmuslar. Bu asamalari ise s0yle agiklamaktadirlar (Knutson, Kim, Beck, & Cha, 2006);

e Ondeneyim- ilk asama, deneyimin kendisine fiilen katilimdan 6nceki her seyi

ve sonrasinda dahil olan her seyi ifade eder.

e Katilim- ikinci asama, deneyime fiili katilim1 ifade eder.

e Deneyim sonrasi- Bir deneyimin son agsamasi, katilimin sonucudur.
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Hirschman ve Holbrook’un (1982)’deki makalesinde yazarlar, miisterilerin
yalnizca rasyonel karar vericiler olmadiklarini, ayn1 zamanda iirin veya hizmetlerle
duygusal olarak etkilesime girdiklerini ve onlara 6znel anlam verdigi iizerinde durmustur.
Oliver ve Westbrook, Hirschmann ve Halbrook’ a (1982) atifta bulunarak, tiiketim
deneyimini yalnizca iirlin kullanimina ydnelik bilissel tepkileri degil, ayn1 zamanda
duyusal, duygusal, imgesel ve estetik tepkilerin algisini da icerecek sekilde tanimlarlar.
Miisterinin ¢ok diizeyli yanitlarinin genisletilmesi, 6zellikle duygularin dahil edilmesi
literatiirdeki ortak payda olarak kabul edilebilir (Pareigis, 2012).

Miisteri deneyimi, miisterinin bilingli ve bilingaltt yoluyla algilanan bir
organizasyon ile miisteri arasindaki etkilesimdir. Sadece ‘ne’ ile ilgili degil, ayn1 zamanda
‘nasil’ sorusu ile de ilgili olan miisteri deneyiminin en temel yaklasiminin, miisterilerin
rasyonel ve mantikli olmanin yaninda; duygusal varliklar olduklarindan ve satin alma
kararlariin gergeklerin, 6zelliklerin ve faydalarin degerlendirilmesine ek olarak, mevcut
secimlerinde  duygusal degerlendirmelerinde 6nemli  6lclide  baghh  oldugu
sOylenilebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin, biitiinsel deneyimi goz Oniinde
bulundurularak miisterilerin tiiketim siirecini anlamak i¢in motivasyonu ve giidiilen
duygulari da gozetilmektedir (Pillai & George, 2015).

Deneyimsel teorisyenler 1980’°lerde 6zellikle karar verme ve deneyimin duygusal
yonlerinin 6nemini kabul ederek daha genis bir insan davranis1 goriisii izerinde durmus
ve ‘deneyimler’ fikrini mal ve hizmetlerden farkli degerlendirerek miisteri deneyimini,
miisterinin bir firma ile olan tiim etkilesimlere bilissel, duygusal, duyusal, sosyal ve
ruhsal tepkileri birlestirmesi olarak ifade etmislerdir (Katherine & Peter, 2016).

Keyser ve arkadaslar1 (2015) ¢alismalarinda, miisteri deneyimi i¢in, miisterinin
(veya) piyasa aktorleriyle dogrudan veya dolayli etkilesimi isaret eden biligsel, duygusal,
fiziksel, duyusal ve sosyal unsurlardan olustugunu, miisteri deneyiminin tiiketici
davranigint sekillendiren belirli siirecleri temel alan ve yonlendiren ‘ham’ verileri
olusturdugunu ifade etmektedirler (Keyser, Lemon, Klaus, & Keiningham, 2015).

Miisteriler i¢in artik sadece iyi bir hizmet almanin, bagkalar1 ile bunu paylasmaya
deger oldugundan calismasinda bahseden Ciiretin (2013), artik miisteri beklentilerinin
olaganiistii bir deneyim yasamak oldugunu, bunun nedeninin iyi bir hizmetin akilda

kaliciliginin uzun stirmemesinden kaynaklandigini belirtmistir. Dolayisiyla miisterilerin
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gecmise gore daha fazla hizmet beklentisine sahip olduklari ve bu beklentileri karsilama
ile sinirli olmanin, miisterilerin farkl kisilerle bu deneyimleri paylagsmalar1 kadar etkili
olabilecek bir deneyim i¢in yeterli goriillmeyecegi ileri siiriilmektedir (Cavlak & Cop,
2019).

Genel olarak tanimlar calismalara gore farklilik gosterse de ortak noktada bir
‘etkilesim’  tizerinde duruldugunu soyleyebilmekteyiz. Alada vd. (2018)’de
caligmalarinda miisteri deneyimini “miisterilerin bir sirketle dogrudan veya dolayh
temasa duyduklari i¢sel ve 6znel yanittir. Dogrudan temas genellikle satin alma, kullanma
ve servis sirasinda meydana gelir ve genellikle miisteri tarafindan baglatilir. Dolayli
etkilesim ¢ogunlukla bir girketin {iriin, hizmet veya markalarinin temsili ile planlanmamis
karsilagmalar icerir ve agizdan agiza oOneriler veya elestiriler, reklam, haber raporlari,
incelemeler vb. sekilde” olarak tanimlar ve temas yolu olarak dogrudan ve dolayli konusu
tizerine dikkat ¢eker (Alawad, Ragheb, & Tantawi, 2018).

Deneyimde, hizmet ve friin perspektifinin de incelenerek yorumlandigi
calismalar yapilmis ve bu anlamda Rasat & Mann (2018), firiinle ilgili miisteri
deneyimini, yalnizca bir gereksinimin karsilanmasina yonelik olmadigini, ayn1 zamanda
tiikketiciyi, irtinii tiikketmekten elde ettigi deneyim tiiriinii gergeklestirmeye motive ettigini
belirtmistir. Bu nedenle tiiketim deneyimlerini yalnizca fayda saglamay1 degil, bununla
birlikte duygusal deneyimler saglamaya da yonelik oldugunu belirterek iiriiniin ¢ok
boyutlu olarak nitelendirmistir (Rawat & Mann, 2018).

Car ve Cava (2008)’de yaptiklar1 ¢aligmalarda tiiketim deneyimleri ile ilgili
olarak tiiketicinin, kararlarinin ve gelecekteki eylemlerinin etkiyen dort ana asamadan
olusan bir zaman dilimine yayildigini belirtmistir (Aronne & Vasconcelos, 2009). Bunlar;

1. Tiiketim 6ncesi deneyim: Deneyimin beklentisi, aragtirilmasi, planlanmasi
ve Ongoriilmesiyle ilgili;

2. Satin alma deneyimi: Bir iiriiniin secilmesi, 6denmesi ve paketlenmesi ile
birlikte hizmet ve gevre ile etkilesim;

3. Temel tiikketim deneyimi: Duyumlari, tatmin seviyelerini ve doniisiimii
igerir;

4. Hatirlanan tiikketim deneyimi ve Nostalji deneyimi: Gegmis deneyimleri

yeniden yasamak ve hatirlamak i¢in kullanilan hatiralarin siniflandirilmasi.
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Pine ve Gilmore (2012: 71) deneyimin ¢esitli boyutlart oldugunu belirtse de
‘misteri katilim1® ve ‘iliski’ boyutlarinin digerlerine nazaran deneyim agisindan temel
olusturdugunu belirtmektedir. Miisterilerin isletmelerin  kendilerine sunduklari
etkinliklerin katilim boyutunu ifade eden miisteri katilim boyutu, temelinde miisterinin
isletmelerin sundugu etkinliklere bir etkisinin olup olmadigini sorgular. Bu baglamda
aktif ve pasif olmak tizere iki sekilde degerlendirilen miisteri katilim boyutunda, aktif
katilim miisterilerin isletmelerin tasarladigi deneyimlerin i¢inde olmasi, bir miisteri
etkisinin olmasi hatta kilit rol oynamasi anlamina gelirken; miisterilerin bir etkisi
olmadig1 tamamen izleyici olarak deneyimlemesi ise pasif katilim olarak agiklanir (Basar
& Hassan, 2015).

Deneyimin hizmet pazarlamasi ve perakendecilik gibi alanlar dahil olmak iizere
hizmet ve arastirma yonetiminde onemli bir kavram niteligi tasidig1 ortak bir goriis
niteligindedir. Sonrasinda ‘deneyim ekonomisi’ ad1 verilen bir kavramin ortaya ¢ikmasi
ile, taklit edilmesi ve degistirilmesi zor bir rekabet avantaji yaratan ekonomik teklif
bicimi olarak anlagilan miisteri deneyimi; deger yaratma ve memnuniyet, farklilasma,
imaj, sadakat ve kulaktan kulaga yayma stratejisi olarak uygunlugu kabul edilen bir
kavram haline gelmistir (Fernandes & Pinto, 2019).

Deneyim ekonomisi kavramindan ilk kez 1998’de bahseden J. Pine ve J. Gilmore,
2012°de yaptiklar1 c¢alismada sirketlerin, miisterilerin degisen beklentilerini
karsilayabilmeleri bununla birlikte pazarda da yerini saglamlastirabilmesi igin etkili
olacak egsiz deneyimler sunmasi gerektigi tizerinde durmuslar. Bireyin bir hizmeti satin
aldiginda, ayn1 zamanda somut bir dizi etkinliginde satin alindigin1 ancak bir deneyimden
bahsettigimiz i¢in, ona 6zel ilgi duyacag: sekilde sunulmasi ve miisterinin de hafizada
kalic1 sekilde hos zaman gegirebilmek icin satin alma egilimi gosterdigi belirtilmektedir
(Bastug, 2018).

Deneyim pazarlamasinda hizmetlerin ya da friinlerin kullanimindan sonra
miisteride olusan duygular odak noktadir. Miisterilerin satin alma, tiikketim ve tiiketim
sonrasinda deneyimler ile birlikte, miisterilere duygular yasatilir ve bu duygularin
aracilifiyla da memnuniyet olusturularak, satin almanin tekrar gerceklesmesi ve
sadakatin saglanmasia kadar siiren bir siire¢ amaclanir. Miisteri deneyimi, miisteri
deneyimi yolculuk haritas: siiresince, birden fazla temas noktasinda hizmet saglayici ile

dolayli ve dogrudan olmak iizere duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iligkisel
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etkilesim icindedir. Dolayisiyla isletmelerin, miisterilerle temas eden noktalar ile

deneyimlerini tasarlamas1 gerektigi belirtilmektedir (Birsel & Ozdogan, 2019).

3.1.2.Miisteri Deneyimi Tasarim

Miisteri deneyimi tasariminda, miisteri odaklilik olgunlugu agisindan herhangi bir
sirketin dort agsamasinin iiclinciisii olarak, miisteri deneyimine evrimsel bir yaklagim
gelistirilmistir. Calismay1 yapan Barbara E. Kahn, bu yaklasimi asagidaki agamalarla izah
etmektedir (Suvarchala & Rao, 2018) ;

1.Uriin odaklilik: Sirketler sadece mal iiretir ve miimkiin olan en iyi yolu sunar.

2. Pazar odaklilik: Her biri i¢in farkli pazarlama karmasi paketleri gelistirerek,
miisterin ihtiyaglar1 ve segmentasyon iizerine bazi diislinceler ortaya ¢ikartir.

3. Miisteri deneyimi: Diger iki faktore, miisterilere duygusal olarak olumlu bir
deneyim sunmanin éneminin {izerinde durur.

4. Ozgiinliik: Sirketlerin, en iist olgunluk asamasi olarak kabul edilir. Uriinler
ve hizmetler, markanin ger¢ek ruhundan dogar. Miisteriler ve diger paydaslar ile dogal

ve uzun vadeli siirdiiriilebilir bir temelde baglant1 kurar.

Bu alanda caligmalar yapan Ferreira & Teixeira (2013) miisteri deneyimini,
hizmet ve perakende sektoriinde popiilerlik kazanmis somut ve soyut hizmet 6gelerinin
dikkatli planlanmasiyla gerceklesen; miisterilerle duygusal bir bag kurmay1 amaglayan
“miisteri deneyimi tasarimi” nin duygusal bir bag kurmay: tasarlamakla kalmayip,
hangisinin daha dogru oldugunu bilmek ve se¢mek agisindan da 6nemli oldugunun
tizerinde durmustur. Bu nedenle 6zellikle bir deneyim tasarimi yapilirken, s6z konusu
deneyime neyin dahil oldugunu veya hangi ana 6gelerin bir deneyime katkida bulundugu
ya da hangi alanda farklilik yaratilacagi konusunda iyi analiz edilerek iyi anlagilmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu tasarim cabasmin kendilerini rakiplerinden ayirmak ve
rekabet avantaji saglamak agisindan bir temel oldugunu da eklemektedirler (Ferreira &
Teixeira, 2013).

Deneyim konusunda tiiketici deneyimi olusturmada Show ve Enes’in yedi
felsefesine calismasinda yer veren Yesil ot & Dal (2019), bu felsefeleri soyle
aciklamaktadir (Yesilot & Dal, 2019);
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Isletmelerin ticari faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve rakiplerine kars1 iistiinliik
elde edebilmeleri icin, kaynak olusturmali ve bu kaynaklardan gelisim ve
degisimler i¢inde yeterli miktarda ayirmalidir.

Basaril1 bir miisteri deneyimi igin, tliketicilerin duygusal ve fiziksel anlamda
beklentilerine dogru yanit vermek gerekir.

Planlanan duygularin faaliyete gecirilmesine dikkat edilmeli ve odaklanmalidir.
Basarili bir miisteri deneyiminde, miisteriler stirekli odak olarak goriilmeli.
Miisteri beklentilerine her agsamada dikkat edilmelidir.

Miisterilerin {iriin ve hizmet hakkindaki geri bildiriminin alinmas1 basarilt bir
miisteri deneyimi i¢in 6nemlidir.

Basarili bir miisteri deneyimi ayni zamanda giderlerin ve maliyetlerin
azalmasina katki saglayarak, isletmenin kar artisi yakalamasina olanak
saglamalidir.

Basaril1 bir miisteri deneyimi, isletmenin ya da markanin misteriye her yerde

6zel bir deneyim sunabilmesi ile olusturulabilir.

Deneyim tasariminda, tiiketicilere akilda kalict deneyimler yasatabilmek icin

Pinel ve Fillmore’un 1999 yilinda ¢alismalarinda yer alan ve ileri siirdiikleri 5 tasarim

ilkesinden de bahsetmek miimkiindiir. Bunlar (Kara, 2015);

Biitinsel Tema Gelistirme: Belli bir tema iizerine tasarlanmis bir yere
gittigimizde ya da ismini duydugumuzda bizi nelerin bekledigini tahmin
edebiliriz. Bu tarz isletmeler, bilinirligi yiiksek taninmis bir tema olusturarak
deneyimi ger¢eklestirme adina 6nemli ilerleme kaydetmistir.

Izlenimlerin Olumlu Yénlerle Uyumlu Sekle Déniistiiriilmesi: Farkli bir tema
tasarimi olusturulan deneyimin, deneyim sonrasinda da miisteride biraktigi
izlenim 6nemlidir. Bu izlenimler olumlu yonlerle biitiinlestirildiginde miisteriyi
etkiler ve temanin boylelikle amacina ulastig1 yorumu yapilabilir.

Olumsuz Ogelerin Kaldirma: Olusturulan temaya odaklanmayi etkileyecek fazla
detayin yer almasi, miisteri de olumsuz izlenim birakacaktir ya da olusturulan
tema ile ¢eliskiye sebep olan dgelerin kaldirilmasidir.

Deneyimin Hediye Nesnelerle Birlestirilmesi: Insanlarin  satin  alma

egilimlerinden biri de zihinlerinde {iriine dair tagidiklar1 hatiralardir. Deneyimin
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somut bir olgusu olarak goriirler ve bu hatiralarin1 yiikledikleri {irtinlerin maddi
karsiliginin iizerinde bir manevi deger s6z konusudur.

Deneyimin 5 Duyuya Hitap Etmesi: Bir deneyimin akilda kalabilmesi igin
duyulara hitap etmesi 6nemli bir unsurdur. Deneyimin hitap etme derecesi ne
Olclide giiglii ise o Olcii ile de akilda kalict olmasi s6z konusudur. Bu konuda
hizmet isletmelerinin yiyecek igecek ikram etmesi duyulara etki etmenin en

kolay yolu olarak nitelendirilmektedir.

Deneyimin 6nemi konusunda birgok ¢alismaya konu olan Hamit’in (1999)” dakik

calismasinda da deneyimi tasarlamada temel bes faktorden bahsedilmektedir. Bunlar

(Duran & Uray, 2018);

Duyu: Tat alma, koklama, duyma, gérme ve dokunma yoluyla deneyim ortaya
¢ikartmak i¢in duyulara yonelme demektir.

His: Tiiketicilere manevi duygularina hitap ederek duygusal deneyim tasarlamak
icin duyulara odaklanmaya denir. Etkinin en fazla ortaya c¢iktig1 an tiiketim
devam ediyorken gerceklesir.

Hareket: Yasam bi¢imini, davranisi ve hatta etkilesimi bile etkilemeye
odaklanmadir. Bu anlamdaki hareket pazarlamasin tiiketicilere alternatiflerle
birlikte fiziksel deneyim ile yagamlarina anlam katmak olarak ifade edilir.
Diisiince: Diisiince pazarlamasi, sorunlara ¢dzlim iireten deneyimleri tasarlamak
amaciyla akli baz alan ve tiiketicileri sasirtarak hatta bazen kizdirarak bile
diisiincelerine hitap etme anlamini tagir.

[liski: Diisiince, duygu ve his dgelerini igermesine ragmen 6zel olarak kisinin
duygularmin da ilerisinde bir boyut anlamina gelen iliski pazarlamasi, iliski
kampanyasi ile kisinin kendilerini gelistirme konusundaki isteklerine hitap

etmektedir.

3.1.3.Miisteri Deneyimi Kalitesi ve Kullamim Degeri

Miisteri deneyimi kalitesinin farkli calismalardaki tanimlarina bakildiginda,

‘degerlendirme’ durumunun ortak bir ifade oldugunu gozlemleyebilmekteyiz. Bu

anlamda yapilan tanimlardan Klas (2010)’da calismasinda “tiiketicinin bir hizmet

saglayicisi ile olan islemlerinde, satin alma davranisi ile ilgili agiklayan tiim ozellikleri
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degerlendirmesi” olarak ifade ederken; Lamken, Cark ve Wilson (2011)’da
calismalarinda ise deneyim kalitesini “tiiketici deneyiminin istiinligli veya
miikemmelligi hakkindaki algilanan degerlendirme” olarak agiklamaktadir (Ozgéren,
2013).

Deger kavrami iizerinde 1988’de Ithamla tarafindan yapilan arastirmada, deger
teriminin dort yaygmn kullanimi iizerinde durulmus ve su sekilde bahsedilmistir
(Akaraputipun & Eiamkanchanalai, 2010);

e Deger, fiyattir,

e Deger verdigim sey karsilifinda aldigim seye esittir,

e Deger, algilanan iiriin kalitesi ve fiyati arasinda bir degis tokustur
e Deger, her seydir,

Bu tanim, iirlin veya hizmetlerin satin alinmasi i¢in fiyat veya diger miisteri
fedakarliklarinin etkisini icermemekle birlikte; misteri deneyimi degerini, ilgili tim
degerlendirme kriterlerini dikkate alan genel bir deneyimi degerlendirmesi olarak
tanimlar.

Woodall (2003) ise degeri, “bir kurulusun teklifleriyle miisterileri iliskisinden
kaynaklanan kigisel avantaj algisi” olarak tanimlamistir. Holbrook ve Corfman (1985)
yaptiklar1 ¢aligmada, tiikketim deneyiminin kendisinin de deger agisindan zengin
olmayabilecegini, deneyimsel deger algilari, mal ve hizmetlerin dogrudan kullanimini
veya uzaktan degerlendirilmesini iceren etkilesimlere dayandigini belirtmistir. Bu
etkilesimlerin de, ayn1 zamanda bireylerin sahip oldugu goreceli tercihlerin temelini
olusturdugu tizerinde durmuslardir (Keng, Tran, & Thi, 2013).

Degerin dogada aslinda deneyimsel oldugu onermesi yeni olmamakla birlikte,
yillardir degerin tiim aligveris deneyimini olusturan hem 6znel hem de nesnel tiim
faktorlerin sonucu oldugu yorumlar1 yapilmistir. Holbrook (1994)’de yaptig1 calismada
“Deger etkilesimli bir géreceli tercih deneyimi” ile ii¢c boyutlu bir tiiketici degeri tipolojisi
onerdi (Turnbull, 2009) :

e Dissal/igsel — tiiketici, bir iiriinii veya hizmeti kullanmanin veya sahip olmanin

degerini kendi i¢inde bir amag yerine amaca ulagsmak icin bir ara¢ olarak algilar.
e Kendine/ digerine yonelik- tiiketici, tikketicinin kendi menfaati i¢in deger algilar.
o Aktif/ reaktif- tiiketici bir nesnenin dogrudan kullanim1 yoluyla degeri algilar ve

bir nesneyi kavrar, takdir eder veya baska bir sekilde yanit verir.
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Lemke ve arkadaslar1 (2011) yaptiklari ¢calismada miisterilerin, bir yandan iiriin

ve hizmet kalitesine iliskin ‘somut hedefleri’ ve diger yandan kullanim degeri
olarak adlandirdigimiz ¢iktilari, amaclar1 veya hedefleri arasinda nedensel bir baglanti
algilar. Bununla birlikte, kullanim degerinin yalnizca iiriin ve hizmet kalitesine degil, ayni
zamanda etkilesim ve tirtin/hizmet kullanim1 gibi, miisteri deneyiminin diger yonlerine
de bagl oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle, miisterinin deneyiminin daha genis yonleri
icin somut hedefleri olabilecegi ve miisterinin deneyim kalitesi niteliklerini aranan
kullanim degeri ile iliskilendirdiginin tizerinde durulmustur (Lemke, Clark, & Wilson ,
2011).

3.1.4.Miisteri Deneyim Tiirleri

‘Deneyim’ paradigmasi, psikoloji, insan-bilgisayar, bilissel bilim, yonetim ve
pazarlama gibi bir¢cok disiplinin konusu olmus; ilk iici deneyimlerin duygusal ve
etkilesimli boyutu tizerinde dururken son ikisi markay1 desteklemek, hizmet tekliflerini
farklilastirmak ve yeni is modelleri tiirleri olusturmak i¢in bir ara¢ olarak ‘deneyimlerin’
stratejik kullanimini arastirmistir. Bu calismalar gelistikge ‘miisteri deneyimi’ ve ‘miisteri
deneyimi yoOnetimi’ kavramlari da ortaya ¢ikmistir. Schmitt (1999)’in bes “Stratejik
Deneyimsel Modil” kullanarak “Deneyimsel Pazarlama” nin uygulanmasini onerdigi
modiil: duyusal deneyimler (duyu); duygusal deneyimler (his); yaratic1 biligsel
deneyimler(diisiince); fiziksel deneyimler, davranislar ve yasam tarzi (hareket); ve bir
referans gurubu veya kiiltiirle iliski kurmaktan kaynaklanan, sosyal kimlik deneyimlerini
icermektedir (Sayar , 2011).

Schmitt (1999)’inortaya attig1 deneyimsel pazarlama tanimi ile; asagida yer alan
stratejik deneyimsel modiillerin ¢cogunun tiiketici deneyimine odaklanmak i¢in yapildigi

yorumu yapilabilir.

Tablo 14 .Stratejik Deneyim Modiilleri

Modiil Miisteri Deneyiminin icerikleri
Duyu Bes duyuya hitap eden duyusal deneyim degeri
His Duygulara ve ruh hallerine hitap eden duygusal deneyim degeri
Diisiince Yaraticiliga ve biligsel islevlere hitap eden entelektiiel deneyim degeri
Hareket Fiziksel davranisa ve yasam tarzina hitap eden davranissal deneyim degeri
ilgili Onaylayici gruplara ve kiiltiirel gruplara hitap eden géreceli deneyim degeri

Kaynak: (Nagasawa & Otsu, 2015)
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3.1.4.1.Duyusal Deneyimler

Duyusal Deneyim faktoriinde bes duyu olan gérme, duyma, koku alma, tatma ve
dokunma yoluyla duyusal deneyimler yaratmay1 amaglar. Duygu faktorii, bir izlenimin
biitlinliigiinii yaratabilen sozlii ve gorsel sembollerle ilgilidir. Dolayisiyla reklamlarda,
ambalajlarda, sirket web sitelerinde firma profillerine uygun renklerin gosterilmesi gibi
ornek verilebilecegini bunun yani sira; tiikketicilerin kolayca hatirlayabilmeleri ve izlenim
edinmeleriyle birlikte duyusal bir deneyim olusturabilmeleri i¢in, kendi stillerini
olusturan sekil, renk gibi dogru stili segmek de 6nemlidir (Sinaga, Shihab, & Syarfuan,
2013).

3.1.4.2.Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyim faktoriinde miisterilerin zihinlerinde markaya ait olumlu
duygusal deneyimlerin ve gii¢lii bir bag yaratilmasi amaclanir. Bu duygular1 yaratmada
hangi uyaricilarin miisterilerde nasil bir izlenim birakacagini etkili bir sekilde analiz
etmesi firma yoneticileri i¢in pazarlama karmasi unsurlarinin gelistirilmesi agisindan
onemlidir. Tiiketicilerin glinlimiizde satin alma egilimlerinde sadece iiriinlerin 6zellikleri
ya da onlardan elde edilen fonksiyonel faydanin yani sira yasayacaklart duygusal
deneyimler de s6z konudur. Bu da firmalarin miisterileriyle empati yaparak, duygusal
deneyim acisindan beklentilerini karsilamalarinin gerekliligini ortaya c¢ikartmaktadir

(Kabaday1 & Alan, 2014).

3.1.4.3.Diisiinsel Deneyimler

Diistinsel deneyim faktoriinde yaratici olmak ve farklilagma yaratan farkli olmak
amaclanir. Ancak bunu sadece farkli olmak olarak agiklamak, siirli bir anlatim olacagi
icin buna yararl goriilen ve problem ¢ézme tarafi olan bir deneyim yoluyla tiiketiciyi
sasirtma ve etkileme olarak da izah edilebilir. Buradaki ama¢ ‘miisterileri, sirketin ve
tirtinlerin yeniden degerlendirilmesiyle sonuglanabilecek ayrintili ve yaratici diistinmeye

tesvik etmek” olarak da agiklanabilir (Freitas, 2009).

3.1.4.4 Davramssal Deneyimler

Davranigsal deneyim faktorii, aslinda diger dort modiilii de i¢inde barindiracak

sekilde olugmaktadir. Fiziksel davranist odak noktasi alan davranigsal deneyim,
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miisterilerinin yagsam bi¢imleri de dahil olmak iizere alternatifler onerir. Davranigsal
deneyimde fiziksel deneyimle ilgili degisimi gergeklestirebilmek i¢in, motive edici ve
analitik diisiinme saglayan rol modeller, sanatsal yonlii kisiler siire¢ icerisinde yer
almakta; bu sayede davranigsal deneyim ile kisinin yasaminin doniistiirebilecegi, islerin

daha iyi diizeyde gergeklesebilecegi bakisi yaratmak amaglanmaktadir (Sedefgi, 2018).

3.1.4.5.1liskisel Deneyimler

Iliskisel deneyim faktorii, kisinin kendisini gelistirme egilimine odaklidir. Bireyi
6zel duygularinin da 6tesinde bir alt kiiltiir veya bir {ilke gibi bir sistemle iligkilendirir.
Mliskisel deneyimlerin gelisimi, bireyin kisisel duygularmin Stesinde gerceklesir. Uriinii
kullanict ile bagdastirmayi, adeta kullaniciya kendini bir toplulugun ferdi olarak
hissetmesini yani kullanicida bir aitlik duygusu yaratmayi amaglar. Schmitt 1999°da
yaptig1 calismada genel olarak bu bes deneyimi de etkili olarak kullanan sirketlerin,
miisterilerine farkli deneyimler saglayabilecegi goriisiinii ileri siirmiistiir (Cavusoglu &
Bilginer, 2018).

3.1.5.Deneyim Alanlar:

Deneyim kavraminin katilim ve ¢evresel iliski baglaminda ikiye ayiran Pine ve
Gilmore (1998), bu boyutlar1 da dort farkl alanla izah etmektedir. Katilimin deneyime
bizzat dahil olmasi ile aktif tiiketici, gézlemci olarak yer aldigi pasif katilimi ifade
ederken; ¢evresel iliskileri zayif ve giiclii iliski olarak agiklamis, deneyim gerceklestigi

alanda yer alma veya deneyime uzaktan dahil olma olarak ifade etmistir (Sahin , 2015).
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[ ZAYIF ILiSKI ]

[

PASIF KATILIM ] [ AKTIF KATILIM ]

[ GUCLU iLisKi ]

Sekil 1. Deneyim Alanlar1

Kaynak: Pine, J.B & J.H. (1998). Welcome to the Experience Economy. Harvard

Business Review, July- August, s.102.
Aktaran: (Sahin , 2015)

Deneyim alanlarini sdyle agiklamak miimkiindiir (Kurtulus, 2019) ;

Eglence; birgok kisinin genel olarak eglenceli buldugu deneyimleri bu kisma
dahil etmek mimkiindiir. Bu deneyimleri  konsere gitmek gibi
orneklendirebiliriz. Daha ¢ok pasif iliski olarak degerlendirebiliriz.

Egitim; aktif katilim gereken egitim faaliyetleri ile ilgili ders alma gibi
deneyimler olarak ifade edilebilir. Burada miisteri faaliyetin i¢inde olmaktan
ziyade olaymn diginda yer alir.

Kagi1s; s6z konusu deneyim ise egitim ve eglence faaliyetlerine nazaran, faaliyet
ile cok daha fazla giiclii iliski gerektiren bir durumu ifade eder.

Estetik; burada miisteri katilimi1 en aza indirgendiginde estetik boyutu ortaya
cikar. Bahsedilen alanda miisteriler her ne kadar faaliyetin icinde yer alsa da

faaliyete etkileri s6z konusu degildir.

Shmitt’in 1999’ da belirttigi deneyimsel modiiller, Pine ve Gilmore’un 1999°da

ileri siirdiikleri deneyim alanlarin1 da destekler niteliktedir. Bu acidan bakildiginda,
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diistinsel deneyim modiilii, deneyim alanlarmin egitim alaniyla, davranigsal deneyim
modiill, deneyim alanlar1 arasindan kagis, duygusal ve iliskisel deneyim modiilii ise

deneyim alanlarindan estetik ile bagdastirilabilir (Erdogan, 2016).

3.2.Miisteri Deneyimini Yonetmek

Calismanin bu bolimiinde miisteri deneyimi yonetimi ve miisteri deneyimi
piramidi, dijitallesmede miisteri deneyimini yoOnetmek, miisteri deneyimi yolculuk
haritasi, miisteri deneyiminin 6l¢iilmesi ve basarili bir miisteri deneyimi uygulamasi i¢in

gereken faktorler konularina dair literatiir bilgisi verilmistir.

3.2.1.Miisteri Deneyimi Yonetimi ve Miisteri Deneyimi Piramidi

Miisteri deneyimi yonetimi, 1998’de Harvard Business Review’de B.Joseph Pine
1l ve James H. Gilmore tarafindan ortaya atilmis ve yazarlar, miisteri deneyiminde
silinmez bir iz birakmanin 6nemini vurgulamiglardir. Seybold (2002) yaptig1 ¢alismada
miisteri deneyimi yonetimini, miisterilerinizin markanizla olmasini istediginiz duygusal
bag ve iligkilerin, dagitim kanallar1 ve etkilesim noktalar1 arasinda tutarli ve kusursuz bir
sekilde uygulanmasi olarak tanimlamistir. 2006°da Esch ve arkadaslarinin yaptigi
calismada ise (miisteri deneyini yonetimi) CEM’1, bir miisterimin bir {iriin veya hizmetle
ilgili tim deneyimini stratejik yonetme siireci olarak tanimlamistir (Mashingaidze,
2014).Miisteri deneyimi kavraminin, konu oldugu calismalarda miisteriler ve sirketler
arasindaki etkilesim olarak tanimlandiginm1 goéz Onilinde bulundurursak; sirketlerin
katilimlarini rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel veya ruhsal acilardan yansitan duygular
gelistirdigini sOylebilmemiz miimkiindiir. Bu tanima goére, basarili bir deneyim elde
etmek i¢in rekabet halinde olan sirketlerin, hizmet siirecinde dogrudan veya dolayl olarak
tim misteri baglantilarin1 diizenlemesi gerektigi sdylenilebilir (Kamdampully, Jaakkola,
& Zhang, 2017). Dolayisiyla miisteri deneyimi yonetimi (CEM), bir isletmenin gesitli
temas noktalarinda, miisteri ile kurulus arasindaki etkilesimlerin kalitesini tutarli ve etkili

bir sekilde iyilestirmek i¢in harcadig1 yogun ¢abalar olarak tanimlanabilmektedir. Miisteri

50



deneyimi yonetimini uygulayarak, bir hizmet kurulusu farkli bir avantaj elde edebilir,
misteriler i¢cin daha iyi miisteri deneyimi ile sonuglanan pozitif ger¢ek anlar yaratabilir,
gelirleri arttirabilir, miisteriyi elde tutma ve olumlu miisteri yonlendirmeleri elde edebilir.
Her durumda en iyi miisteri deneyimi olusturmakla ilgilendigi gibi, miisteri deger
Onerileri konusunda memnun etmeye odaklanir ve cesitli temas noktalarindaki tiim
etkilesimleri igerecegi yorumu yapilabilmektedir (Joshi, 2014).

Miisteri deneyimi yonetimi miisterileri etkilesimlerini ve bir sirketin, iirlin, marka
veya hizmetle olan islemlerini kapsamli bir sekilde yonetmek i¢in kullanilan disiplini,
metodolojiyi veya siireci temsil eder. Bir sirketin her yoniinii kapsadigini sdyleyebiliriz;
miisteri hizmetlerinin kalitesinin yani sira reklam, ambalaj, lirtin ve hizmet 6zellikleri,
kullanim kolaylig1 ve giivenilirlik gibi yonlerden bahsetmek miimkiin. Bu tanimlar,
miisteri deneyimi yonetiminin bir kurulustaki cesitli faaliyetleri kasten, basarili bir
miisteri deneyimi sunmak i¢in planl olarak diizenlemeye c¢alisan genis bir alan oldugunu
gostermektedir (Plessis & Vries, 2016).

Buttle’in 2009°da yaptig1 aragtirmaya gore, misteri deneyimi yonetiminin ortaya
¢ikardig1 unsurlar; miisteri deneyimini farklilagtirmak i¢in anahtar deger faktorlerini ve
olumsuz deneyimleri ele alan bir sistem gelistirmeyi icerdigi gibi; miisteri etkilesimleri,
olumlu deneyimleri gelistirme, is siire¢lerini ve hizmetteki miisterilerle temas
noktalarinin deneyimlerle birlikte gelistirecegi goz oOniinde bulundurularak tasarlanir.
Miisteri deneyimi yOnetiminin amaci, miisteri geri bildirimlerini yakalamak,
tyilestirilmesi gereken is siireglerini belirlemek ve olumsuz miisteri deneyimlerini en aza
indirmektir. Bununla birlikte tutarli pozitif miisteri deneyimini birincil hedef haline
getirerek, organizasyon iginde ortak hizmet dili olusturulmasi ve miisteri hizmetlerinin
ontindeki olas1 engelleri belirleyerek saglandigi izerinde durulmaktadir (Fatma, 2014).

Miisteri deneyimi yonetiminin sirketler tarafindan gelistirilmesi agisindan bes
adimli bir model sunan Schmitt; cercevesini ¢izdigi miisteri deneyimi ydnetimi i¢in
gerceklestirilmesi gereken unsurlari §6yle siralamaktadir (Sukwadi, 2015);

1.Misterinin deneyimsel diinyasin1 analiz etmek: Bu ilk adim miisteri i¢ goriisii
saglayan, miisterilerin deneyim diinyasini analiz etmektir. Miisterilerin ne istedigini, neye
thtiyag duydugunu, yasam tarzlarmi ve sosyokiiltiirel baglamlarin1 analiz etmek

onemlidir.

51



2.Deneyimsel platformu olusturmak: Bu deneyimsel platform, sirketin bir
konumlandirma stratejisi gelistirmesine yardimci olacagi gibi; ayn1 zamanda markasinin
veya iirlinlerinin neyi sembolize ettigini ve miisterilere hangi degeri sagladigini da iletir.

3.Marka deneyimini tasarlamak: Ugiincii adimda logo, tabela, brosiirler, iiriiniin
kendisi, tasarim, dekorasyon vb. statik unsurlardan olusan marka deneyimini tasarlamak
icin deneyimsel platformla temas kurmalidir. Ciinkii bunlar miisterilerle de etkilesim
halindedir.

4. Miisteri ara yiizlinlin yapilandirilmasi: Bu ara yiiz, miisteri ile sahsen sirket
arasinda gerceklesen her tiirlii dinamik bilgi ve hizmet aligverisini ifade eder.

5.Siirekli yenilikte bulunmak: Son adimda, miisteri deneyimini iyilestirmek ve
rekabetle ayni seviyede devam etmek igin siirekli bir yenilige odaklanmaktan ibarettir.
Bu yenilik, yenilik¢i kampanyalar gibi pazarlamada olabilir veya yeni iriinler, yeni
markalar vb.

Homburg vd. (2015) miisteri deneyimini kiiltiirel zihniyetler, miisteri
deneyimlerini tasarlamak icin stratejik yonler ve siirekli yenilenen miisteri deneyimleri
icin de firma yetenekleri olarak tanimlarken; uzun vadeli miisteri sadakati saglama ve
sirdiirme hedefleriyle miisteri yolculugundaki farkli temas noktalarinda, miisteri
deneyiminin yonetimini on plana ¢ikartmaktadir. Firmalarin, kendi yeteneklerini
gelistirmenin yani sira ittifaklar i¢inde calisarak, yolculugu birden ¢ok temas noktasinda
tasarlamas1 gerektigini belirtir ve agikca miisteri merkezli bir yonelimle baglantili
gorlinen firmalara kars1 deneyim odakli bir zihniyeti savunur (Lemon & Verhoef, 2016).

Miisteri deneyiminin firmalar agisindan sagladig: avantajlar1 2007°de Rageh, Lim
ve Melewar calismalarinda soyle siralamaktadir (Giliney & Karakadilar, 2015);

e Mevcut miisterisine baglilig1 saglamak.

e Miisteri hizmetlerinde gelisimi yakalamak.

e Pazarlama etkinliklerinde verimliligi yakalamak.

e Miisterilerine yasam degeri sunabilmek.

e Agizdan agiza iletisim olusturmak.

e Miisteri tatmininin gelisimine olanak saglamak.

e Yeni miisteri kazanma ve yeni miisteride de baglilik olusturabilmek.

e (alisanlarin motivasyonlarinda ytlikselme ve tesvik edebilmek.
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Miisteri deneyimi yOnetimini, firmalara faydasinin gercek yatirnm getirisi ve
muhtemel 6l¢limii en kolay veriler olmasa bile ¢dziilmesi muhtemel olarak tanimlayan
Soudagar ve arkadaslar1 2012°de yaptiklar1 ¢alismada miisteri deneyimi ydnetiminin
sadece yiiksek miisteri memnuniyeti i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri sadakati ve
savunuculuk i¢in de sirketlerin ugrastigi konular oldugunu ileri stirmektedir. Cesitli
arastirmalarda, tutkulu, duygusal olarak bagli miisterilerinde olduk¢a karli oldugunun
gosterildigini de belirtmektedir (Olenius, 2013).

Yeniliklerin her zaman miisteri deneyimi yonetiminin ve ideolojisinin hayati bir
pargast oldugunu belirten Schmitt 2003 yilinda yaptig1 ¢caligmada, deneyim yenilikleri,
belirli iiriin Ozelliklerine odaklanarak degil, miisterilerin iriinlerle gercekte nasil
etkilesime girdigine dair daha genis bir bakis agisiyla, miisterileri memnun etmenin yeni
yollarini yarattigi tizerinde durmustur (Hakkinen, 2017).

Shaw ve Ivens 2000’de yayinladiklari ¢alismalarinda miisteri deneyimini alt
guruplara bolerek, boliinen bu alt guruplarinda yoneticilere bir kilavuz olmasi agisindan
bir miisteri deneyimi piramidi gelistirdiler. Bu piramitte her bir kisim ayr1 bir orgiitsel
alan ifade ederken her boliimiin yine alt baslhiga ayrildigi gozlemlenmektedir. Bu
olusturulan piramidin; pazarlama, satis, satig sonrasi ve destek hizmetleri gibi konularda
siiregleri hem alt konulara ayirma hem de analiz etme konusunda faydali olacagi

belirtilmistir. Bu alt boliimler asagidaki tabloda yer almaktadir (Ekici, 2012);

Miisteri Deneyimi ]

[ Unsurlar ]
AN
[ Alt Unsurlar
N
Standartlar

Olciimler

Hedefler \

AN
/ [ Insiyatifler ]
N

Sekil 2.Shaw ve Ivens'in Miisteri Deneyimi Piramidi (2000)
Kaynak: Shaw ve lven (2000) Aktaran: (Ekici, 2012)
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Miisteri deneyimi piramidi, bir organizasyonun tiim unsurlartyla ¢esitli amaclarla
gerceklesen bir siireci temsil eder. S6z konusu stiirecler i¢ ve dig 6l¢giimleme yontemlerinin
de dahil olmasi ile birlikte, kusursuz olarak nitelendirilebilecek bir miisteri deneyimi
yakalayabilmek icin 6nemlidir. Bu sayede, organizasyonlarda yasanan aksakliklarin
isletmelerin kendi biinyelerinde yakalamalarina ve basarili bir miisteri deneyimi yonetimi

stirecini baglatabilmeye imkan olusturmaktadir (Eroglu, 2019).

3.2.2.Dijitallesmede Miisteri Deneyimini Yonetmek

Teknolojideki gelismeler, daha o6nceleri sektorel boyutla sinirliyken giintimiizde
tiim sektorlerde etkili olan ve degisimi koklii olarak etkileyen bir unsur haline gelmistir.
Isletmelerin hedeflerine ulasmada onemli bir yer tutan dijital teknolojiler, iiretim
stireglerinden, yliksek kalitede servis hizmeti sunmaya, maliyet tehditlerine ve karar
stireclerine kadar etkili bir rol oynar. Rakiplerine karsi ciddi bir rekabet {stlinligi
saglamakla birlikte; yeni ve koklii yapilanmalar ile hem yerel hem de global diizeyde
degisimleri de beraberinde getirmektedir (Karaguha & Pado, 2018).

Giinlimiizde gelinen noktada, teknolojideki degisimlerin hiz kazanmasu ile birlikte
isletmeler 5-10 y1l sonrasina dair planlar yapmak ve bu planlari olusturduklar1 inovasyon
stratejileri ile uyum ig¢inde yiiriitmek durumundadir. Teknolojideki degisim ve gelisim
hizinin giderek artan bir ivme gostermesi, isletmelerin degisim temelli olusan firsat ve
tehditlere karsilik olarak hizli bir sekilde faaliyetlerini yiirtitmesi gerekli kilmigtir
(Kaplan, 2010).

Bir diger konu ise Klaus’un 2014’te yaptig1 calismada bahsettigi, ¢evrimigi
iletisim platformlarinin miisterilerin deger yaratma siirecinin goz ardi edilmeyecek bir
parcas1 olmalar1 ve miisterilerin farkli platformlar araciligiyla olumlu veya olumsuz geri
bildirimde bulunduklaridir (Mulari, 2019).

Markalarin bir deger olusturma ve farklilagmasina olanak saglayan deneyim,
tasarlanmas1 ve miisteriye sunulmasiyla bir yenilik imkan1 saglar. Inovasyon yenilik
yonetiminin temelinde yer alir. Bu anlamda rakiplerce taklit edilmez bir deneyim

yaratmak, deneyimsel hizmet inovasyonu ile ortaya ¢ikar (Altindz, 2015).
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3.2.2.1.Teknoloji, Dijitallesme ve Cevrim ici Deneyim Algisi

Alman filozof Heidegger’e gore teknoloji; “ekipmanlar, araclar ve makinelerin
tiretimi ve kullanimu, iiretilen ve kullanilan seylerin kendileri ve ihtiyaglar ve ihtiyaglari
karsilayan neticelerin tamami1” olarak agiklanabilir.

Teknoloji, “yaygin olarak kullanilan en yeni ara¢ ve yontemlerin uygulamali
stirecleri” olarak ifade edilmektedir. Teknolojideki yenilenme hizinin, neredeyse
kullanicilarin  bu yenilikleri benimseme hizim1 dahi gectigi gbézlemlenmektedir.
Dolayisiyla gelisen teknolojinin, artik bir noktada miisteri ihtiyaglar ile kesisecegi ve bu
durum meydana geldikten sonra ise teknolojide eskide kalmis olan firmalarin yikici ve
zararli sonuglarla karsilasacag1 da deginilen bir diger konudur (Giilsen & Ozdemir, 2018).

Dijital doniisiim kuskusuz diinyada her toplumu etkileyen bir siirectir. Hemen
hemen ¢ogu alanda etkisini gosteren bu doniisiim, sadece toplumsal anlamda degil ayni
zamanda dijital i yapis sekillerini etkilemekte ve bununla birlikte de miisterilerin
beklentilerinde de artisa neden olmaktadir. Bu artisin bir sonucu olarak da rekabet
ortaminda One gegebilmek i¢in, dijital doniislime uyum saglamak zorunlu bir noktaya
gelmistir (Seyitoglu, 2019).

Dijital teknolojilerdeki gelismeler, yiiksek diizeyde baglanti saglayarak miisteriler
ve isletmeler arasindaki iliskiyi de doniistiirmektedir. Dijital pazarda miisteriler, {iriin ve
hizmet teklifleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak ve kime giiveneceklerine, neyi
satin alacaklarina ve nereden satin alacaklarina karar vermek icin artik yeni teknolojileri
kullaniyorlar. Ote yandan isletmeler, tiiketici davramisindaki degisikliklere yanit vermek
ve degisen tiiketici ihtiyaglarini daha iyi karsilamak icin dijital girisimlere odaklanmaya
baslamistir. Westerman, Calmejane, Bonnet, Ferraris ve McAfee’ nin 2011°de yaptig1

calismada bu anlamdaki {i¢ unsurdan bahsetmekteler (Agushi, 2019);
*Miisteri anlayist
*Ust diizey biiyiime

*Miisteri deneyiminin doniistlirdiigii tiikketici temas noktalari

Giliniimiizde giinliik hayatta bile birgok etkisi goriilen teknolojinin kiiltiirel,
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ekonomik, sosyal ve psikolojik anlamda da etkisi oldugu, miisterilerin iiriin ve pazarla
olan iliskilerini de degistirdigi gézlemlenmistir. Dijital donilisiim siirecinde sirketlerin
yeni firsat ve zorluklarla karsi karsiya geldigi ve degisen miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi i¢in yeni pazarlama yaklagimlarina ihtiya¢ duyuldugu ortaya c¢ikmuistir
(Kogarslan & Kiling, 2019).

Betzing vd. (2018) yayinladigi makalede dijital miisteri deneyimini, dijital temas
noktalar1 kullanilarak kolaylastirilan miisteri deneyiminin bir alt kiimesi olarak
tanimlamaktadir. Dijital ve mobil teknolojiyi iceren tiim iletisim, hizmet ve kullanim
karsilagtirmalarinin bigimlerini kapsadigimi belirtmislerdir (Betzing, Beverungen, &
Becker, 2018).

Miisteri deneyiminin ¢evrimigi olarak bir modelleme ile agiklayan Minocha ve
Roberts (2006) yaptiklar1 ¢aligmada 7 asamali bir model ileri siirer ve yedi farkli asama
tarafindan olusturulan bir dongii olarak miisteri sadakatini temsil eder (Hilpi, 2017);

1. Misterinin Uriin ve hizmetlerden beklentilerini olusturdugu beklenti
belirlemelidir.

2. Web adresini yazarak veya arama motorlar ya da diger portallar aracilifiyla
girerek web sitesine dogrudan erisim.

3. Satin alma 6ncesi etkilesimler gercekleserek {iriin ve bilgi icin web sitesinin
kullanildig: agamadir.

4.0Olumlu karar verildigi takdirde satin almanin gerceklestigi asamadir.

5. Satin almalar sonras1 gerceklesen etkilesimler bu asamada goriiliir.

6. Bu asama da ise hizmet veya siparis edilen {iriiniin tiiketimi gerceklesir.

7. Onceki asamalardan daha karmasik olan bu asama, satin alma sonrasi
degerlendirme sirasinda miisteri yolculugu sirasinda karsilastifi  deneyimleri,

beklentilerine gore degerlendirir. Yalnizca miisterinin zihninde gerceklesir.

3.2.2.2.Dijital Bankacihikta Miisteri Algisi

Teknolojinin glinlimiizde her sektorde hizla gelisim gostermesi ile birlikte farkl
is kollarinda goriildiigii gibi finans alaninda da doniistime ayak uydurma, dijitallesme ve
kaliteli hizmet sunabilmek i¢in birden fazla alanda atilimlar yapmak gerekligi de

beraberinde giindeme getirilmistir (Bilgel & Aksoy, 2019).
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21. ylizyilda sektorlerin teknolojiyi iyi kullanabilmeleri, 6zellikle hedef kitlelerini
etkilemede 6nemli bir role sahiptir. Bu anlayis bankacilik sektoriinde de gecerli kabul
edilmekte ve bankalarin miisterilerine sunduklar {iriin ve hizmetlerin ulagimini saglayan
bir kanal olarak goriilmektedir. Dolayisiyla teknolojinin taniminda yer alan kontrol
unsuru, teknolojiyi iyi kullanabilenlerin elinde bulunmaktadir (Arslan, 2019).

Dijital Bankacilikta kullanilabilirlik, bir bilgisayar sistemini kullanmak i¢in
gereken ¢aba olarak tanimlanirken; kullanicinin sistemi yonetmeyi 6grenme kolayligi,
temel islevleri ezberleme kolayligi, sitenin tasarlandigi verimlilik derecesi, hata 6nleme
ve kullanicinin  yonetilebilirlik acisindan genel memnuniyeti olarak acgiklanir.
Kullanilabilirligin de geleneksel olarak, bir sistemi kullanma niyetini tahmin etmek i¢in
anahtar bir faktor olarak kabul edilmistir. Miisterilerin bankacilik islemleri i¢in bir kanal
olarak kullanma yeteneklerine duyduklar1 giivenin, benimsenmesini, son olarak da
kullanim miktarmi biiytik ol¢tide etkilendigi dikkat ¢ekilen bir diger konudur (Jaroliya,
2011).

Miisterilere teknolojik deneyim sunan bankacilik hizmetlerinde, dijitallesmenin
onemli bir 6rnegi olarak kabul gdren ve finansal teknolojiler temelinde yer alan
FinTech’ler; finansal hizmetlerin sunulmasi iizerinde uygulamalar, yeni is modelleri
siiregler veya iiriinlerle ortaya cikan yenilikleri ifade eder. Ozellikle 2008 Kiiresel
Krizi’nden sonra biiyliyen bir ivme yakalayan FinTech’ler, geleneksel bankaciligin
onemli bir rakibi olarak degerlendirilir. Kredi, mevduat veya sermaye arttiric1 hizmetler,
dijital para birimleri dahil olmak {izere sigorta ve yatirim yonetimi hizmetleri sunar (Akin,

2020).

3.2.3.Miisteri Deneyimi Yolculuk Haritasi

Miisteri yolculugu haritalamanin, miisterilerinin satin alma karar siirecini daha iyi
anlamak i¢in isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan bir yontem oldugunu
vurgulayan Kalliala (2019), miisteri yolculugu haritasinin pazarlama planlama temelleri
tizerinden tiiretildigini 6ne siirmektedir (Kalliala, 2019).

Miisteri yolculugu haritalari, bireylerin belirli bir sirketin miisterisi olarak
deneyimlerini gdstermek i¢in kullanilmanin yaninda, bir {iriin veya hizmet satin almaya
karar verme veya sadik bir miisteri olmaya devam etme karar1 gibi satin alma siireciyle

ilgili segimler yapmayi igerir. Miisteri yolculugu haritalar tipik olarak c¢esitli etkilesim
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asamalarini, temas noktalarini, miisteri deneyimlerinin farkli yonlerini (eylemler,
duygular, hedefler ve kritik noktalar gibi) aktiviteler ve toplanan miisteri verilerinin bir
tiir analizini saglar (Nolvi, 2018).

Miisteri yolculugu haritasi, miisteri beklentilerini daha iyi anlamayi, miisteri
davranigini tahmin etmeyi ve etkilemeyi miimkiin kilar. Bir miisteri yolculugu haritasina
genel bakisin, sorunlu boliimlerin yani sira, inovasyon alanlarinin belirlenmesini
miimkiin kildigimi, ancak 6zellikle temas noktalarina odaklanmanin, yolculugun ayri
asamalarinin veya boliimlerinin daha titiz bir sekilde analiz edilmesini sagladig ileri
stirilen bir diger konudur (Metsola, 2018).

Miisteri deneyimi yolculugunun 6nemli alanlarini anlamak, basarili bir miisteri
deneyimi sunmanin baslangic noktasit olarak kabul edilmesi de, konunun yalnizca
yiizeysel olarak kisitli kalmamasi i¢in, odaklanmasi gereken bircok yonden s6z etmek
miimkiindiir. Bu yonlerden birkag¢1 (Addis, 2016) soyledir:

e Miisteri deneyimi diinyasi, miisteri deneyimi potansiyel ya da gercek miisteri
icin neyi ifade ediyor?

o Kilit etkilesim noktalari, miisterilerin etkilesimde bulundugu ana undur nelerdir?

¢ Yol, miisterilerin teklifi denerken izledikleri ana yollar nelerdir?

e Her etkilesimde miisteri davraniglari, miisteriler fiziksel ¢evre, personel ve orada
bulunan diger insanlarla nasil etkilesimde bulunur?

e Her etkilesimde miisteri faydalari, her etkilesim i¢in miisterilerin bakis agisina
gore istenen, beklenen, beklenmeyen ve algilanan faydalar nelerdir?

e Her etkilesimdeki engeller, miisterileri, her etkilesimde deneyimin miikemmel
bir degerlendirmeden sonra yeniden etkileyen engeller nelerdir?

e Yonetimsel ¢ikarimlar, miisterilere miikkemmel bir deneyim saglamak igin her

etkilesim nasil gelistirilebilir?

Miisteri yolculuklar1 kavrami son zamanlarda bir¢ok alanda ve farkli analiz tiirleri
icin kullanilmaktadir. Web bilimi alaninda, miisteri yolculuklar1 reklamlarin etkisini ve
performansini analiz etmek i¢in kullanilir. Bir diger alanda hizmetlerin tasarlanmasi ve
analiz edilmesi alanidir. Hizmet tasarlanirken miisteri yolculuklari, hizmetin miisteri
etrafinda ¢oziilecegi ve miimkiin olan en iyi miisteri deneyimini sunacagi sekilde

belirlenir (Cordewener, 2016).
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Miisteri Yolculugu
Sekil 3.Miisteri Deneyimi Yolculuk Haritasi

( Basit gosterimi Stein ve Ramaseshan’dan alinmistir)

Kaynak: (Leinonen, 2018)

Miisteri yolculugu haritalama siireci, hizmet plani ile desteklenebilir ve siirece 1yi

bir baglangic saglayabilir. Miisteri yolculuk haritasinin basit bir ¢izimi yukaridaki sekilde

gosterilmektedir. Bu ¢izim, yalnizca bazi miisteri yolculuk haritalarinin izledigi dogrusal

yapiyr gosterir ve bu durumda, miisteri yolculuk haritasinin nasil goriinebilecegini

gorsellestirmek amaciyla sunulmustur (Leinonen, 2018).

Dijital miisteri deneyimi kavrami icin ise, miisteri yolculugunu yedi asamada

Ozetleyen Petre ve arkadaslart (2006) bu asamalari soyle agiklamaktadir (Hong, 2018);

Miisterinin iiriin ve hizmetlerden beklentilerini olusturdugu beklenti ortamlari.
Beklentiler 6nceki deneyimlere ve geri bildirimlere, pazarlamaya ve agizdan
agizaya dayanmaktadir.

Tiketicilerin dogrudan web sitesine girdigi veya mobil/tablet lizerinden agik
uygulama aldig1 web sitesine/mobil uygulamaya erisim;

Tiiketicinin saglanan bilgiler araciligiyla iirtin/hizmet hakkinda arama yaptigi ve
karar verdigi satin alma Oncesi etkilesimler;

Karar olumlu olsa da, miisterinin {iglincli agamaya dayanacagl satin alma
etkilesimi;

Satin alma sonrasi etkilesimler, satin alma sonrasi faaliyete, 6zellikle teslimat ve
siparisi beklemeye odaklanir.

Uriin/ hizmet tiiketimi, miisterilerin iiriinii/hizmeti deneyimledigi anda ortaya

¢ikmaktadir.

59



e Miisterinin kaliteyi ve sirketin teklifine yonelik beklentisini degerlendirecegi bir

son degerlendirme olarak nitelendirir.

Sosyal

Reklamlar Haber Biilteni
PP

c @
."4 ‘ ‘ Yorumlar Topluluk Sosyal Aglar .
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E-Posta . Q > .. -

|
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Cevrimigi ' Medya ' ' ’
Reklamlar a 1 -

farkindahk 4 / aling ‘ savunma

¥ ' , Magaza | :
E-Posta \ , o~ ' o ‘

a _ Agizdan agiza . ~' Bilgi Tabam ‘ Promosyonlar
PR - ' pazarlama &

E-Ticaret
Radyo
TV
Basin yaym

Sekil 4.Birden Cok Asamali ve Cevrimdis/Cevrimi¢i Temas Noktalt Miisteri Yolculuk
Haritas1

Kaynak: De Baere (2015) Aktaran: (Weber, 2017)

Bir tiiketicinin bu pratik genel bakisla temasa gectigi tiim temas noktalarini ve
pazarlama kanallarin1 bilmek, miisteriye karar verme silirecinin miimkiin olan her
asamasinda mitkemmel bir sekilde hitap etmeye yardimci olabilir. Her tiiketicinin “her
temas noktasinda farkli beklentileri, algilar1 ve dolayisiyla memnuniyet seviyeleri”
oldugu i¢in miisteri davranisi1 merkezi konuma gelir. Dahasi, isletmenin “miisteri
segmentinin finansal ve stratejik profiline uyan farkli 6nlemlerle miisteri yolculugundaki
sorunlu noktalart ele almas1” gerekir. Yukaridaki sekilde, misteri yolculugunun farkl
asamalarin1 ve miisterinin isletme veya markayla dogrudan veya dolayli olarak temas

kurdugu ¢evrimdisi ve ¢gevrimigi temas noktasini gostermektedir (Weber, 2017).

60



3.2.3.1.Miisteri Deneyimi Yolculuk Haritas1 Temas Noktalari

Temas noktalari, {irlin veya hizmet deneyimlerini tesvik eden deneyimsel
unsurlarin kiimeleri olarak kavramsallastirilabilir. Dogrudan temaslar tipik olarak temas
noktalar ile fiziksel etkilesimler yoluyla meydana gelirken, dolayli temaslar etrafta
gerceklesir. Agizdan agiza, reklam, haber veya diger editor igerigi tiirlerinde deger
Onerisinin temsilleriyle karsilasan, daha genis bir diizeyde, miisteri yolculugu, kaynaklari
entegre eden aracilar ve etkilesimler agindan olusan bir hizmet sistemi olarak goriilebilir.
Deneyimler birgok dogrudan ve dolayli baglantiyla birlikte yaratildigindan, miisteriler
arkalarindaki kolaylastirict yapiy1 nadiren tanirlar; bunun yerine deneyimi karmasik ve
biitiinciil olarak algiladiklar1 sdylenilebilir (Varnali, 2018).

Cesitli literatiirler iizerinde yapilan arastirmalarda, ii¢ farkli temas noktasi oldugu
tizerinde durulmustur. Bu {i¢ tiir temas noktasi bir araya getirildiginde “Temas Noktalari
Carki1” olarak da adlandirilabildigi belirtilmektedir. Bu temas noktalarini sdyle siralamak
mimkiin (Akter, 2011);

. Satin alma Oncesi temas noktalari; miisterilerin satin alma kararlart ve
gelecekteki etkinlikleri lizerinde hayati etkiye sahip olan temas noktalarini igerir.
Reklam, sirket web sitesi, agizdan agiza konusma vb. temas noktas1 satin alma
oncesi temas noktalarina dahildir.

o Satin alma temas noktalar; bir miisterinin satin almaya ve hizmet saglayiciyla
etkilesime gegmeye karar verdigi andan itibaren baglar. Tipik satin alma temas
noktalari, miisteriler ve hizmet ¢alisanlari, fiziksel magazalar vb. arasindaki
etkilesimi igerir.

. Satin alma sonrasi temas noktalari; miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyeti
anketi, {riin ve hizmetlerin bakimin1 igerir.  Misterilerin  tiim
degerlendirmelerinin bir araya getirerek hizmet hakkinda birlesik bir algi
olusturdugu asamadir; dolayisiyla diizenli takip edilmesi gerektigi

belirtilmektedir.

Dijitallesmenin katlanarak biiylimesiyle, miisteri yolculugundaki temas noktalar1

da aymi seyirde katlanarak biiylidii. Temel olarak, dijital miisteri yolculugu, ¢cevrimigi
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temas noktasi ile ilk miisteri yolculugunun gelismis ve genisletilmis bir versiyonu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital miisteri yolculugu ve unsurlarinin bir 6rnegi agsagida yer

almaktadir (Helmond, 2017).

DIGITAL TEMAS NOKTALARI

Miigterilere Teklifler

E-posta ‘Web Self Servis .
‘Web Siteleri/A¢iis Sayfalar
Uecretli igerik Topluluk . E-posta
Sosyal Medya N
Arama ‘Web Site . Sadakat Program
@ sonbet

‘evrimigi Ekran 3.Taraf Siteler \
¢ s ® Mobil Uygulama/Site 3 Twitter/Sosyal ® .
Farkindahk Diigiinme Satin Alma Hizmet Baghlhk Genigletme
@ Agizdan Afiza . Acente/Komisyoncu ‘ . Postalar
N Dogrudan Posta |
\\“\ . . Cagn Merkezi/IVR .
Faturadaki Teklifler
PR Magaza/Sube
Radyo
Tv
Yazim FIZIKSEL TEMAS NOKTALARI

Dig

Yinetilen Temas Noktas

Temas Noktas: Kazamld

Sekil 5.Zaman Farkli Anlarinda Cesitli Temas Noktalarina Sahip Dijital Miisteri
Yolculuguna Bir Ornek

Kaynak: Crowpeak (2014) Aktaran: (Helmond, 2017)

3.2.3.2.Personalar

Geleneksel “kullanict merkezli” yaklasimlarin, tasarimcilarin ve kullanicilarin
gercekten ilgilenmemesi gibi birgok kusuru vardir ve sosyal, politik yonler disarida
birakilirken; karmasiklik ve temsil edilebilirligin belirlenmesi ve tasvir edilmesi zordur.
Persona uygun sekilde ve diger yontemlerle birlikte kullanilirsa, bu teknik eksiklikleri
giderebilecegi gibi; hizmet veya liriin hedefi dahilinde farkli ilgi guruplarin1 tanimlama
ve devreye alma imkan1 da sundugu sdylenilebilmektedir. Insanlarin nasil davrandigin
pek anlatmayan somut demografik bilgiler yerine, insanlarin gercek istek ve ihtiyaglarina
odaklanmaya yardimeci olabilirler (Frederiksen & Klixbiill, 2014).

Miisteri yolculuklar1 genellikle, miisteri veya kullanici segmentlerine gore
ideallestirilmis kisiler olan bir persona bakis agisindan yapilir. Persona her zaman miisteri

arastirmasinda toplanan miisteriler hakkinda, daha biiyiik bir gercek veri havuzuna dayali
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olarak olusturulmalidir. Arketip bir miisteri olusturmak igin, birka¢ goriisme yeterli
goriilmemekte ve dolayistyla da; personalar daha sonra tasarim siirecinde hedef kullanici
veya miisterinin bir tlir hatirlaticilar: olarak kullanilmaktadir. Personalar gercek kullanici
veya kullanic1 testinin yerini almasi olarak smirlandirilmaz, tasarim sirasinda
gerceklestirilen hizmeti veya iirlinli miisteri bakis agisindan degerlendirmeye yardimeci

olurlar (Korhonen, 2015).

3.2.3.3.Karar Anlan

Smith 2003” deki c¢alismasinda “karar anin1” misterilerin isletmelerin
sunduklarini deneyimledigi an olarak belirtir ve bu karsilagsmanin bir isletme ve sagladigi
iriin veya hizmetin yiiz yiize bulusmasi oldugu lizerinde durur. Miisteri ile potansiyel bir
miisterinin, ger¢ek bir miisteri haline geldigi noktada ise miisterinin belirli bir yeri tekrar
ziyaret edip etmeyecegini belirledigini sdyler. Hizmet karsilagsmalari, tiiketicinin kalite ve
hizmet farklilasmasiyla ilgili sonuclar i¢in ana bilgi kaynagi oldugundan, higbir
pazarlamact hizmet karsilasmasini sansa birakmayi goze alamadigi belirtir (Sarpong,

2016).

Gergek An1 Gercek Am
(SELF ?) (Deneyim)

Uyaran m T ik ikinci
N
1
\

T s s s —— —— ———————————— -

Hangisi bir sonraki
Kisinin ZMOT’ u olur

Sekil 6.Karar Anlart ZMOT-FMOT,SMOT,UMOT (P&G,2005)
Kaynak: Google (2011) Aktaran: (Baudis, 2016)
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Sifir bir ger¢cek animin ortaya ¢ikmasi iirliniin goriiniimiine, kategorisine veya
fiyatina bagli olmasa da, gercegin sifir anin1 agikga ayirt eden birkag 6zellik vardir. Bunlar
(Baudis, 2016);

e Sifir anin1 tamamen dijital bir fenomen olarak tanimlar.

o Sifir am1 gergek zamanda gergeklesir, tarih ve zamandan bagimsizdir.

o Sifir an1 tiiketiciye istemeden bilgi ile ylizlestirmez bunu itmeden ¢ekmeye gecis
olarak tanimlar.

e Sifir gergek anlart duygusaldir ve bir dnceki asamadaki ¢ekme etkisinin bu

asamada sonuglanmasi ile ortaya ¢ikar.

3.2.4.Miisteri Deneyiminin Olciilmesi

Misteri deneyiminin Ol¢ililmesinin birden fazla yolu bulundugunu belirtmek
miimkiin ancak burada ana kriterler uygulanmasi kolay yontemler bulmak, miisteri geri
bildirimlerini toplamak ve ardindan sonuglar1 analiz etmek olarak ifade edebiliriz. S6z
konusu dl¢timlerden; Net Destek¢i Puan1 (NPS), Miisteri Memnuniyet Puan1 (CSAT),
Miisteri Caba Puan1 (CES) ve Calisan Net Destek¢i Puani (e-NPS) agiklanmaya
calisilacaktir.

3.2.4.1.Net Destek¢i Puam (NPS)

Yalnizca miisteri memnuniyetini degil, bagliligi da dlgmek icin alternatif bir
¢oziim olan NPS, Frederick F. Reichheld tarafindan gelistirilmis ve ilk olarak 2003
yilinda Harvard Business Review’de “Biiyiimemiz Gereken Bir Numara” adl
makalesinde yer almigtir. Basit bir soruya dayanarak “Bu isletmeyi bir arkadasiniza veya
meslektasiniza tavsiye etme olasiliginiz nedir?” olarak ifade edilir ve miisteriler, genel
deneyimlerine gore sirketi 0 ile 10 arasinda “Hi¢” ile “Son derece olas1” arasinda degisen

Olcekle derecelendirir (Mdszmer, 2018).
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Kotiileyenler Pasifler Destekgiler

Sekil 7.NPS Olgiimleme
Kaynak: Frederick F. Reichheld (2003) Aktaran: (Rajasekaran & Dinesh, 2018)

Yukaridaki sekle gore (Rajasekaran & Dinesh, 2018);

Destekgiler (Puan 9-10), miisteri 9 veya 10 puan aldiginda, yasamlariin satin
alma deneyimleriyle zenginlestigini gosterir ve bu gelecekte istenmeyen bir Oneri satin
almasina yol agar.

Pasif olarak memnunum (Puan 7-8): 7 veya 8 puan alanlar istediklerini aldilar
ancak artitk elde edemediler. Bu da rakiplerin tekliflerine kolayca gecebilecekleri
anlamina geliyor.

Kétiileyenler (Puan 0-6): K6t bir deneyime sahip olan ya rakiplerine gectikleri
ya da olumsuz agizdan agiza sozlerle markaniza zarar verebilecek miisteriler /

miisterilerdir.

3.2.4.2.Miisteri Memnuniyeti Puani (CSAT)

Miisteri memnuniyeti puani, misterinin belirli bir 06zelligine gore
memnuniyetini derecelendirmesinin istendigi geleneksel ve en yaygin miisteri
memnuniyetini 6l¢gme aracidir. Miisteri memnuniyeti puani “cok memnun” ve “memnun’
yanitin1 veren miisterilerin toplamidir (Mohannadi, 2016).

Takip edilmesi gereken 6nemli bir anahtar performans gostergesi olan CSAT,
isletmelerin miisteri memnuniyetlerini ger¢ek zamanli olarak takip etmelerine olanak

tanir. Yalnizca kisa vadeli miisteri memnuniyetini Olger. Bu, mevcut duruma ve
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isletmenin i¢inde bulundugu duruma miisterinin bakis agisindan bir genel bakis saglar,
ancak sirketin kendi bilinyesinde ilerleyisinin nereye gittigine dair giivenilir bir gésterge

olarak kullanilamaz (Kaikkonen, 2018).

3.2.4.3.Miisteri Caba Puani (CES)

Miisteri ¢aba puani, NPS ile benzer bir baglilik 6lciistidiir ancak ana soru ve
hedefler farklidir. Miisteri ¢caba puaninda tek soru, “Talebinizi yerine getirmek i¢in kisisel
olarak ne kadar ¢aba harcadiniz?” olarak geger. Cevaplama o6l¢egi 1’den 5’e kadardr,
burada 1 ¢ok diisiik ¢aba, 5 ise ¢ok yiiksek ¢aba anlamina gelir (Enqvist, 2014).Miisteri
caba puani anket formati, 6lgegin ne kadar genis algilandigina bagli olarak cevap
secenekleri icin farkli 6lgekler kullanabileceginden, NPS kadar iyi belirlenmemistir. 1-7
arast cevap secenekleri kullanilirsa, miisteriler cevaplanan sayiya gore ii¢ gruba
ayrilabilir. 1-3 arasindaki sayilar kolay, 4 sayilar sdylenmeyen, pasif ve 5-7 sayilar1 zor
olarak ayrilir. Miisteri ¢aba puani, zor yanitlarin yilizdesi kolay yanitlarin yilizdesinden

¢ikarilarak hesaplanir (Hagman, 2016).

3.2.4.4.Cahisan Net Destek¢i Puani (e-NPS)

Reichheld ve Markey (2011), yaptiklar1 ¢calismalarinda “Sirketinizi ailenize ya da
arkadaslariniza tavsiye eder misiniz?” sorusunu sorarak sadakat ve baglilik kavramini
genisletmis, bu da ¢alisan net destek¢i puaninin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Miisteri
savunuculugu ve calisan savunuculugu kavrami her zaman baglantili olarak orgiitsel
basariy1 ve karlilig1 desteklemek i¢in her zaman hale geldigi belirtilmistir. e-NPS puam
nispeten yeni bir Ol¢cli olmasina ragmen, net destek¢i (NPS) puaniyla ayni ilkelere
dayanmakta ve calisanlarin islerine bagliliklarin1 ayn1 zamanda organizasyonu tavsiye

etme olasiliklarini 6lger (Naicker, 2017).
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Sekil 8.e-NPS Olgiimleme
Kaynak: Reichheld ve Markey (2011) Aktaran: (Dinesh & Rajasekaran, 2018)

Yukaridaki sekle gore (Dinesh & Rajasekaran, 2018);

Destekg¢i (Puan 9- 10): Bir calisan 9 veya 10 puan aldiginda, sirkette calisarak
hayatlarinin zenginlestigini ve bunun da uzun omiirliiliige ve istenmeyen tavsiyelere yol
actigini bilir.

Pasif Olarak Memnun (Puan 7-8): 7 veya 8 puan alanlar istediklerini aldilar, bu
da isten mutlu olduklar1 ancak tavsiye edecek kadar olmadig1 anlamina geliyor.

Kotiileyenler (Puan 0-6): Calisanlart kotii bir deneyim yasamis, rakiplere

gecebilecek veya olumsuz agizdan agiza sozlerle markaniza zarar verecek ¢aliganlardir.

3.2.5.Basarili Bir Miisteri Deneyimi Uygulamasi icin Gereken Faktorler

Miisteri deneyimini belirleyen birgok faktor olabilir Garg (2012) yaptig
calismada bu faktorlerin, istenen miisteri deneyimlerinin basarilmasindaki kritiklige ve
sirketlerin bu faktorlerin etkisini anlamadaki onemine bagl olarak dnceliklendirmeye
dayali olarak simiflandirilmasini onermistir. Garg (2012) bunlardan 19’una isaret etti
(Augustyn, 2015);

1. Miisteri etkilesimi- sirket, calisanlari, fiziksel ¢evreleri ve diger miisterilerle
etkilesim.

2. Ayni veya farkli hizmet sunan diger kisiler.

3. Calisanlar- miisterilere hizmet sunan kisiler.
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4. Servicescape- hizmetin gerceklestigi fiziksel ortam.

5. Uygunluk- daha yiiksek giiven derecesine gotiiren ¢ok sayida etkinlik.

6. Ozellestirme- dikkate alinmas1 gereken dzel miisteri gereksinimleri.

7. Katma deger- temel hizmete hizmetler ekleyin.

8. Hiz- miisterilerin gereksinimlerine yanit verme.

9. Temel hizmetler- sirketin sagladigi temel hizmet.

10. Hizmet siireci — faaliyetler dizisi, aralarindaki etkilesim ve ihtiya¢ duyulan
kaynaklar.

11. Pazarlama karmasi- miisteri beklentilerine yonelik stratejiler.

12. Cevrimigi islevsel Ogeler- miisterilerin deneyimini etkileyen web sitesi
islevselligi.

13. Cevrimi¢i hedonik 0Ogeler- miisterileri web sitesinde gezinmeye ve
kullanmaya ¢eken islevler.

14. Cevrimigi estetik- miisterinin dikkatini ¢eken unsurlar.

15. Duyusal deneyim- estetikle baglantili gorme, dokunma, ses, tat ve koku.

16. Duygusal deneyim- miisteri ve sirket arasindaki karsilikli baglantiy1 etkileyen
duygusal degerler (ruh halleri, duygular vb.)

17. Bilissel deneyim- miisterinin bilissel ve zihinsel yetenekleri.

18. Davramigsal deneyim- yasam tarzi, etkilesimler ve miisterinin fiziksel
deneyimi.

19. Miisterilerin hizmet baglamimin Gtesinde kendini gergeklestirmesiyle ilgili

iliskisel deneyim faktorii.

3.3.Dijital Bankacihgin Miisteri Tarafindan Benimsenmesine iliskin Teoriler

Dijital bankacilikta bir sistemin kullanicinin benimsemesini etkileyen faktorleri
tahmin etmek i¢in bir¢ok aragtirmada kullanilan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve Planl
Davranis Teorisi (TPB); dijital bankaciligin kullanim amacimi anlamak i¢in uygun
goriilen araglar olarak nitelendirilmektedir (Khanifar, Niya, Jandaghi, Molavi, & Emami,
2012).

3.3.1.Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model) (TAM)
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Orijinal ifadesi “Technology Acceptance Model” olan model; bir sistemin
kullanimin1 agiklamak ve tahmin etmek ic¢in 6nerilen modellerden biri olan Fred Davis’
in 1989 yilinda doktora tezinde Onerdigi teknoloji kabul modeli (TAM) en ¢ok ilgiyi
¢cekmis ve ayni zamanda onun modeli, sistem kullaniminin, gercek sistemin
ozelliklerinden ve yeteneklerinden olusan bir dis uyarandan dogrudan etkilenen kullanict
motivasyonu ile agiklanabilecegini One siirmiistiir. Bu model, bir bilgi sistemini kullanma
motivasyonunu tanimlamak icin, psikolojik teoriden unsurlarin kullanilmasi yoluyla bilgi
sistemlerine odaklanmay1 yaygin olarak kullanmaktadir. Davis’e (1985) gore kullanicinin
motivasyonu ii¢ faktorle acgiklanabilir (Vukovié, Pivac, & Kundid, 2019):

e Algilanan Kullanim Kolaylig1
e Algilanan Kullanighlik

e Sistemi Kullanmaya Y 6nelik Tutum

Bilgi bilimindeki bu teori, dijital bilgi kaynaklarinin nasil kullanildigin
aciklamak i¢in kullanigh oldugu 6ne siiriilmiis ve Davis tarafindan 1989°da ortaya
atilarak, kullanicilarin bir teknolojiyi nasil kabul etmeye veya kullanmaya basladigini
modelleyen bir bilgi sistem teorisidir. Model, kullanicilara yeni bir teknoloji
sunuldugunda onu nasil ve ne zaman kullanacaklarina iligskin kararlarini etkileyen bir dizi
faktor oldugunu One siiriiyor. Bu faktorler; davranigsal niyetler, tutum ve sistemin
algilanan faydasi, sistemin algilanan kullanim kolayligi, bireysel niyet ve kolaylastirict
veya organizasyon durumudur (Urhiewhu & Emojorho, 2015).

Ek olarak, bu model arastirmacilarin ve uygulayicilarin belirli bir sistemin
neden kabul edilemez oldugunu belirlemelerine yardimci olur. Davis, bir bilgi sistemi
kullanmanin dogrudan onu kullanma davranissal niyeti tarafindan belirlendigini, bunun
da kullanicilarin sistemi kullanmaya yonelik tutumlarindan ve sistemin algilanan
kullanigliligindan etkilendigini 6ne siirmiistiir. Tutumun ve algilanan yararliliginda,
algilanan kullanim kolayligini etkiledigi belirtilen TAM’ a gore, bir bilgi sisteminin daha
fazla algilanan kullanislilig1 ve algilanan kullanim kolayligi, bu sisteme yonelik tutumu
olumlu yonde etkileyecegi aktarilmistir. Bu tutum, karsiliginda sistemi kullanma
niyetinin artmasina yol agar ve bu da kiginin sistemi fiili kullanimini olumlu yonde etkiler.

TAM varsayimina gore diger her sey esittir yorumu getirilerek; algilanan kullaniglilik,
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algilanan kullanim kolayligindan etkilenir ¢linkii bir teknolojinin kullanimi ne kadar
kolaysa, o kadar faydali olabilir ¢gikariminda bulunulmustur (Al-Smadi, 2012).
Kavramsal bir model haline gelen TAM modeli; giiniimiizde gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde yeni TAM model olarak, sadeligi sebebiyle de diinya capinda
en yaygin kullanilan modellerden biri olmustur. E- ticaret, mobil aligveris, internet, e-
O6grenme benimseme, internet bankaciligi gibi bir¢cok yeni teknoloji, mobil bankacilik,
mobil 6demeler, ¢evrimigi iglemler, ¢evrimi¢i oyun kabulii, yardimci sosyal robotlar,
bilgisayar bilimi, miihendislik, yonetim, operasyon arastirmast ve psikoloji, TAM

teorisini incelemis ve onaylamistir (Ahmad, 2018).

| Algilanan Fayda I

A R

Di§ Etkenler [ Karsi Tutum ] 4’[ Kullamim Niyeti H Gergek Kullamum ]

‘ K

[ Algilanan Kullanim Kolayhi ],//

Sekil 9.0zgiin Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
Kaynak: Davis (1989) Aktaran: (Urhiewhu & Emojorho, 2015)

3.3.2.Planh Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior) (TPB)

Orijinal ifadesi “Theory of Planned Behavior” olan “Planli Davranis Teorisi”
(TPB), ilk olarak 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan sunulan Makul Eylem Teorisi
(TRA) iizerine bir genisletmesi ve TRA, bir davranis niyetine yol agan belirli bir
davranigin tutumlariin ve sosyal normatif algilarinin 6l¢iimlerini agiklar. Benzer sekilde,
Planli Davranis Teorisi, belirli davraniglarin ¢esitli durumlarda toplanmasinin, yalnizca
algilanan kontrol odagini analiz etmekten daha iyi tutum ve diger 6zelliklerin tahmin
gecerliligine sahip oldugunu 6ne siiren bir model olan birlestirme ilkesinden gelistirildi.
Basitce ifade etmek gerekirse, TPB, belirli bir davranisin genel olarak yiiriitiilmesini
aciklamak icin bireysel motivasyon faktorlerini benzersiz baglamlar i¢inde ele almaya

calisir (Raygor, 2016).
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Bir bireyin bir davranisin sonuglar1 hakkindaki inanci, bireyin davranigsa karsi
tutumunu yaratir. Normatif inang, bir bireyin bir davranigin bagkalari i¢in nasil énemli
olduguna dair algisina atifta bulunur ve 6znel bir norm iiretir. Kontrol inanci da
boylelikle, bireyin algilanan davranigsal kontrole bagli olan davranis iizerindeki
kontroliine iligkin algisini ifade eder (Navarre, 2017).

Temelde Planli Davranis Teorisi, Gerekgeli Eylem Teorisi’nden genisletilmis bir
tutum modelidir. TPB’ ye gore, bir insan davranisi, bir bireyin s6z konusu davranisi
gerceklestirme niyetinin bir fonksiyonudur. Niyet sirastyla; tutum, 6znel normlar ve bu
belirli davramigla ilgili algilanan davranigsal kontrol kombinasyonuyla belirlenir
(Shrestha, 2013).

4 N\

Tutum
~ 7
's B ‘

Kisisel Normlar —> [ Niyetler ] —> [ Davrams ]
. J '
4 Y
Algilanan Davramssal

Kontrol

" J

Sekil 10.Planli Davranis Modeli Teorisi (TPB)
Kaynak: Fishbein, Ajzen ve Driver (1999) Aktaran: (Shrestha, 2013)

Davranis niyetinin, davranigi takip ettigini 6n goren ve bir kisinin davranista
bulunma konusunda gii¢lii bir niyeti varsa, davranig goniillii kontrolleri altindaysa, o
davranisa katilma olasiliginin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir. Bu baglamda davranis
niyetinin {i¢c kavrami tutumlar, kisisel normlar ve algilanan davranigsal kontrol asagida
aciklanmustir (Tolliver, 2016);

e Davranigsal tutumlar; bir kisinin s6z konusu davranist olumlu veya olumsuz
degerlendirmesine veya degerlendirmesine sahip olma derecesini ifade eder.

e Ozel normlar; bir kisinin séz konusu davramsi gerceklestirme ya da
gerceklestirmemeye algilanan sosyal baskiya atifta bulunur. Bir bagka degisle,
0zne bigimleri, nasil olacagina iliskin inanglar olan normatif inanglardan geligir
ve bunlar tarafindan tahmin edilir. Birey, belirli bir davranis1 gerceklestirmek

(veya yapmamak) i¢in sosyal baskilar1 algilar.
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Algilanan davranissal kontrol; davranisi ger¢eklestirmenin algilanan kolayligini
veya zorlugunu ifade eder ve beklenen engellerin ve engellerin yan1 sira gegmis
deneyimi de yansittig1 varsayilir. Baska bir degisle, bir bireyin istenen davranisi

gerceklestirebilecegini hissetme derecesidir.

3.3.3.Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve Planh Davrams Teorisi (TPB)

Modellerinin Karsilastirilmasi

Teknoloji Kabul Modeli ve Planli Davranis Teorisi modellerinin karsilagtirilmasi

lizerine ¢aligma yapan (Mathieson, 1991) ; bu iki model arasinda {i¢ ana fark oldugunu

ileri stirmektedir. Bunlar;

Genellik Derecesi, TAM kullamighlik ve kullanim kolayligi hakkindaki
inanglarin her zaman kullanim kararlarinin birincil belirleyicileri oldugunu
varsayarken, TPB her duruma 6zgii inanclar1 kullanir. Model, bir baglamda
gecerli olan inanglarin diger baglamlarda da gegerli oldugunu varsaymaz. Bazi
inanglar baglamlar arasinda genellesebilse de, geneli i¢in ayni yorumu
yapamamaktayiz.

Sosyal Degiskenler, TAM ve TPB arasindaki ikinci 6nemli fark, TAM’in
herhangi bir sosyal degiskeni agik¢a icermemesidir. Bunlar, modeldeki diger
degiskenler tarafindan heniiz agiklanamayan varyansi1 yakaladiklarinda
onemlidir. Dolayisiyla bu hali ile model ile sosyal normlar, sonuglarin
degerlendirilmesinde bir dereceye kadar dikkate almis olacaktir. TPB’de ise
sosyal degiskenler, niyetteki benzersiz varyansi yine de yakalayabilir.
Davranigsal kontrol, TAM ve TPB arasindaki {igiincii biiyiik fark, sistemi
kullanmak i¢in gereken beceriler, firsatlar ve kaynaklarla ilgili olarak davranigsal
kontrolii ele almalaridir. TAM’a dahil edilen bu tiir tek degisken kullanim
kolayligidir. TPB, her durum i¢in 6nemli kontrol degiskenlerini bagimsiz olarak

kullanir ve bu duruma 6zgii faktorleri yakalama olasiligi daha yiiksektir.
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BOLUM 4.DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI SADAKATI

4.1.Miisteri Sadakati Kavram

Calismanin bu boliimiinde miisteri sadakati kavrami, asamalari, boyutlari,

faydalar1 ve miisteri sadakatini yonetme konularina dair literatiir bilgisi verilmistir.

4.1.1.Miisteri Sadakati

Frederick Reichheld ve Earl Sasser, 1990 yilinda miisteri memnuniyeti lizerine
gelecekteki bir¢ok aragtirmanin iizerine insa edilecegi yapinin temeli atti. Olusturduklari
temel, miisteriyi elde tutma yoluyla Olclilen miisteri sadakatinin karliligin énemli bir
bileseni oldugunu 6ne siirdii. Bu baglamda karliligin 6nemli bir birleseni ile sadik
miisteriyi tanimladilar. Bunlar (Guevara, 2009);

1. Tekrar alicilar

2. Uriinler ve hizmetler i¢in prim ddemeye istekli

3. Hizmet i¢in daha uygun ve ucuz

4. Ucretsiz bir reklam kaynag

Miisteri memnuniyetinin temel sonucu olan miisteri sadakatinin, bir¢cok farkli
sekilde tanimlandig1 ve Olclldiigii goriilmektedir. Miisteri sadakatini Oliver (1999)
“sorun etkilerine ve pazarlama verimliliginin degisen davranislara neden olma
potansiyeline sahip olmasina ragmen, gelecekte tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti
tutarl bir sekilde yeniden satin almak veya yeniden kullanmak i¢in derinlemesine sahip
olunan bir garanti” olarak tanimlamaktadir. Hallowell (1996) ise miisteri sadakatini, bir

miisterinin ilk islemden sonra saticiyla siirdiirdiigii iliski olarak tanimlar. Andreassen ve
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Lindestad (1998), bir miisterinin hissettigi genel memnuniyet hissinin, satin alma

kargilagmalarinin  bir sonucu oldugunu, oOnceki islem deneyimine dayanmasi

gerckmedigini 6ne siirmiislerdir (Khuong & Dai, 2016).

Miisteri sadakati kavraminda Aaker (1991) bes tiir sadakat tanimlar ve miisterileri

buna gore asagida yer alan seviyelerle bir piramit halinde siniflandirir (Rezna, 2019):

Degistiriciler (sadakat piramidinin ilk seviyesi), fiyata duyarli ve markalara
kayitsiz sadik olmayan miisterilerdir.

Alisilmis miisteriler (sadakat piramidinin ikinci seviyesi), memnun ya da en
azindan memnun olmayan miisteriler olarak bilinirler.

Memnun miisteriler (sadakat piramidinin ii¢lincli seviyesi), markadan memnun
olan zaman, para, performans riskleri gibi algilanan anahtarlama maliyetleri
nedeniyle degisime isteksiz olanlar.

Begenenler (sadakat piramidinin dordiincii seviyesi), marka konusunda
heveslidir ve olumlu bir deneyim veya yiiksek kalite sayesinde markayla
duygusal bir bag kurarlar.

Bagli miisteriler (sadakat piramidinin besinci seviyesi), markay1 sadece

ihtiyactan degil, degerlerine ve inanglarina uygun oldugu i¢in satin alan gururlu

/\

Bagh Miisteriler

/ [ Begenenler ]
/ [ Memnun Miisteriler ] \

[ Ahsilmg Miisteriler ]

kullanicilardir.

[ Degistiriciler/Fiyata duyarlySadakatsiz ]

Sekil 11.Miisteri Sadakati Piramidi
Kaynak: Aaker (1991) Aktaran: (Moisescu, 2008)
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Kishada ve Wahab (2015)’e gore sadakat duygularla birlikte c¢alisir, miisteri
sadakati ise beklentilerin tekrar tekrar asilmasi ve siirekli olumlu bir duygusal deneyim,
fiziksel 6zellik temelli memnuniyet ve kazanilan {iriin veya hizmet i¢in takdir yaratmanin
sonucu olarak tanimlanir (Lasadika , 2018).

Gergek sadik miisterileri, genellikle fiyata daha az duyarli ve satin alma sayisini
veya sikligin1 artirmaya daha meyilli olarak tanimlayan Colgate (1996); sadik
miisterilerin ilgili isletmenin savunucusu olabildikleri ve yakin ¢evresinin karar
vermesinde rol oynayabildiklerini belirtmistir. Dolayisiyla miisteri sadakatinin, basit geri
satin alma davranigindan farkli oldugunun {izerinde durarak; sadakati yalnizca
misterilerin diger saglayicilart segebildigi durumlarda gecerli bir kavram olarak
tamimlamustir (Warsame, M., & Gedi, 2018).

Miisterilerin isletmeyi yakin g¢evresine tavsiye edip etmeyecegi sorusunun
cevabinin, gercek miisteri sadakatini 6lgmenin iyi bir gostergesi oldugunu belirten
Reichheld (2003); bir igletmeyi bir arkadasa tavsiye etmenin miisteri sadakatinin ve
fedakarliginin en iyi isareti olarak tanimlar. Arkadaslarina tavsiye ederken, bir miisteri
memnuniyet belirtmenin veya iyi bir ekonomik deger elde etmenin Gtesine gegerler ve
kendi itibarini tehlikeye atarlar. Bu nedenle, bir miisterinin yalnizca son derece sadik ise
arkadaglarina oneride bulunarak kendisini riske atacagini belirtir (Craucamp, 2012).

Miisteri sadakatinin temellerini samimiyet, gliven ve baglilik olarak ifade eden
Morris (1999), bu temellere ulasmak icin, firmalarin siirekli olarak miisterileri hakkinda
bilgi edinmesi gerektigini belirtir. Miisteri sadakatinin uzun vadede karliligi da
beraberinde getirdigini belirten Cuccia (2000), miisteri sadakatini olusturmada ise 6n
kosul gibi goriinen miisteri memnuniyetinin tek basina yeterli olmayacagmni ileri
slirmiistiir. Bununla birlikte miisteri sadakati dogrudan sirket biiylimesi, sirket kari,
misterilere hizmet verme maliyeti, sirket altyapisinin istikrari, ¢alisan memnuniyeti ve
cirosu ile dogrudan baglantili oldugunu ifade eder (Promsri, 2005).

Miisteri sadakatinin her sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriiniin de 6nemli bir
konusu oldugu iizerinde duran arastirmacilar, banka miisterileri arasinda hangi
belirleyicilerin baglilik yarattig1 lizerinde ¢aligmalar yiiriitmiistlir. Bu birka¢ caligmaya

ornek olarak (Eriksson & Schuster, 2008);
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Beerli (2004)’de yaptig1 ¢aligmada miisteri sadakati i¢in, miigteri memnuniyeti ve
degistirme maliyetlerinin iki temel belirleyici oldugunu, miisteri memnuniyetinin en
giicliisii oldugunu belirtmistir.

Methlie ve Nysveen (1999), miisteri memnuniyeti ve marka itibarinin en énemli
belirleyiciler oldugu iizerinde durmustur.

Lewis ve Soureli (2006), miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi, hizmet
Ozellikleri, kurumsal imaj, algilanan deger, ge¢is maliyetleri, banka calisanlari ile kisiler
aras1 iliskilerin; baglilik, giiven, miisteri Ozellikleri ve kuruluslarin iliski kurma
cabalariin miisteri sadakatinin emsalleri oldugunu belirtir.

Abratt ve Russell (1999), kisisel iliskileri olan miisterilerin bankalarma sadik
oldugunu vurgulamig ve tiim bu kavramlar arasindaki etkilerin miisteri sadakatini

yaratmadaki 6nemini vurgulamaistir.

4.1.2.Miisteri Sadakatinin Asamalar

Birgok arastirmaci gibi miisteri sadakati konusunu arastiran Oliver asagidaki
sekilde yer alan her asamada biiyiik bir sadakati temsil eden “Dort Asamali Baglilik
Modeli”ni 6nermistir (Elmayar, 2011).

Biligsel —» [ Duygusal Sadakat ] H[ Cabalayic1 Sadakat ]—b[ Eylem Sadakati ]
Sadakat

Sekil 12.0liver'in Dort Asamali Baglilik Modeli (1997)
Kaynak: Oliver (1997, sayfa 394), Aktaran: (Elmayar, 2011)

Oliver (1999)’da bilis-etki-iletisim orlintiisiine gore artan dort marka-baglilik
asamasi Onermistir ve asagidaki gibi Ozetlemistir (Pratminingsih, Lipuringtyas, &
Rimenta, 2013);

1. Biligsel sadakat yani miisteriler, o marka hakkindaki bilgilerine gore bir
markaya sadiktir.

2. Miisterinin begenisine veya bir markaya karsi olumlu tutumlara isaret eden

duygusal sadakattir.
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3. Cabalayic1 sadakat ve davranigsal niyet yani bu bahsedilen “iyi niyet” satin
alma konusunda koklii bir taahhiittiir. Bu arzu, ger¢eklesmemis eyleme neden olabilir.

4. Miisterilerin niyetleri eyleme doniistiirdiigli eylem sadakatidir. Bu agsamadaki
miisteriler, satin alma isleminin 6niindeki engellerin tistesinden gelme arzusuyla birlikte

eylemi gergeklestirir.

4.1.2.1. Bilissel Sadakat

Tiiketici sadakatinin gelisiminde ilk asamayr olusturan biligsel sadakatte,
tiiketiciler bir markanin diger alternatiflerden daha iyi oldugunu fark eder ve hizmet
kalitesi degerlendirmelerine gore tercihler olusturur. (Khan, 2013)’da g¢alismasinda
sadakat gelistirme siirecinde, sonraki sadakat asamalarina gotiiren baslangic noktasi

olarak biligsel sadakatin 6nemine dikkat etmenin hayati 6nem tasidigini ileri siirmiistiir.

4.1.2.2.Duygusal Sadakat

Duygusal sadakat, miisterinin bir sirketin iirlin / hizmetini satin almaya devam
etme konusundaki davranigsal niyeti olarak konatif sadakate dayali genel bir duygusal
degerlendirmedir. Liu ve arkadaslar1 (2012) yaptiklar1 ¢aligmada, literatiir gegmisinde
tutarli bir sekilde, miisteri tutumu, memnuniyet ve yeniden satin alma taahhiidiiniin
duygusal sadakatin gelisiminin anahtar bilesenleri oldugunu ortaya koymustur. Yine
yazarlar; duygusal bagliligi, ¢ekiciligi ve savunmasizligr dlgmek i¢in; hem tiiketicilerin
markalara olan ¢ekiciligini hem de marka degistirmeye kars1 savunmasizligini yansitacak

unsurlarin dahil edilmesi gerektigini vurgulamislardir (Liu, ve digerleri, 2012).

4.1.2.3.Cabalayic1 Sadakat

Cabalayici (Konatif) sadakat, tutumsal bagliliga, drnegin tekrar satin alma gibi bir
eylem yapma arzusu eslik etmesi gerektigi anlamina gelir. Duygusal sadakatten daha
giicliidiir, ancak ayn1 zamanda zayif noktalar1 da vardir. Bu asamada tiiketici goreceli
olarak sadik olsa da, alternatif teklifleri diisinmekten kaginacak bir ¢oziim

gelistirememistir (Blut, Evanschitzky, Vogel, & Ahlert, 2007).
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4.1.2.4.Eylem Sadakati

Eylem sadakati, bu sadakat agamasinda, onceki asamada yaratilan niyet, daha
bliyiik bir harekete gegme istekliligine doniisiir. Oliver (1999), tiiketicinin belirli iiriin
veya hizmetleri kullanmanin oniindeki olasi engelleri agsmaya ve nihayet arzu ettigi
markaya ulasmaya hazir oldugunu belirtmektedir. Bu asamada eylem, harekete gecmeye
ve engelleri agsmaya hazir olmanin nihai sonucu olarak kabul edilir (TaghiPourian &
Bakhsh, 2015).

4.1.3.Miisteri Sadakatinin Boyutlar:

Sadakatin iki boyutu oldugunu belirten Dick ve Basu (1994); bu iki boyutu
tutumsal ve davranigsal olarak agiklamis, ilgili tutumlar ve tekrar eden patronaj arasindaki
iliskinin derecesine gore belirlendigini belirtmislerdir. Cronin ve Taylor (1992) ise bu iki
boyutun arasindaki farki s6yle aciklar; tutumsal perspektiften, sadakat psikolojik katilim
ve tercihlerden kaynaklanir. Sadik miisteri her zaman marka itibarina dikkat etmez, bu
durumda motivasyonlar1 ve fiyat duyarsizligini yeniden yonetir. Davranigsal yaklagim
perspektifi her zaman tekrarlanan satin alma sikliginn ve marka degisimlerinin
izlenmesine dayanmaktadir (Pei, 2013).

Tutumsal yaklagim, satin alma davranisinin deterministik bir gériinlimiinti alir ve
onu tutumlar, degerler ve inanglar acisindan aciklamaya calisir. Belirli bir satin alma
isleminin altinda yatan tutum siireci ve degerlendirme kriteriyle ilgilidir (Bennett, 2001).

Davranigsal yaklagimda, ilk sadakat ¢alismalarinin ¢ogu davranigsal bir yaklasim
benimsenmistir ve sadakati tekrar satin alma ile esanlamli yorumlamistir. Davranissal
sadakat kavram ilk olarak 1950’lerde tanimlanmis ve tiiketici davraniginin skokastik bir
bakis acisina dayandirilmistir. Stokastik goriis ise; tiiketici davranisinin ve piyasa

yapisinin rasyonellikten ¢ok rastlantisallikla karakterize edildigini 6ne siirer (Li X. ,
2006).

4.1.4.Miisteri Sadakatinin Faydalan

Isletmelerin miisterilerini sadik tutmanm birgok faydasi vardir. Bu faydalarin
neler olduguna dair calisma yapan Bennett ve Bove (2002) asagidaki sonuglarin tizerinde

durmuslardir. Bunlar (Samra, 2017);
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1.Yeni bir miisteri edinmenin maliyeti, mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan
daha fazladir.

2.Sadik miisteriler, rakiplerle anlasmaya daha az egilimdir.

3.Sadik miisteriler, kulaktan kulaga f{icretsiz reklam ve tavsiye sunma
egilimindedir.

4.Sadik misteriler, daha az pazarlama c¢abasiyla ek iiriinler satin alma
egilimindedir.

5.Sadik miisteriler benzer siparisler verme egilimindedir ve bu nedenle
genellikle daha az hizmet maliyeti olur.

6.Miisteri sadakati ve calisan sadakati pozitif yonde iligkili olma egilimindedir.

4.1.5.Miisteri Sadakatini Yonetmek

Miisteri sadakatini yonetirken, kuruluslarin miisterileri 6nemsemesi ve onlara
stirekli olarak tistiin deger sunmasi 6dnemli oldugundan, bu deger ile birlikte miisteri
sadakati tesvik edildigi ve bir organizasyon i¢in bir¢ok olumlu sonuca sebep oldugu
belirtilmistir. Birincisi, yonlendirmelerin bir sonucu olarak ve bir kurulusun iiriin
yelpazesinde tekrarlanan satin alma ve bunun bir sonucu olarak gelirler artacaktir.
Ikincisi, daha diisiik satin alma maliyetleri nedeniyle bir kurulusun maliyetleri diisecektir.
Ucgiincii olarak ise, ¢alisan devir hiz1 is tatmini nedeniyle daha diisiik olacaktir ve bu, bir
kurulusun maliyetlerini diigiirerek miisteri baghiligim1 yeniden etkileyecektir (Dlaci¢,
2012). Miisteri sadakatinin dogru yonetimi i¢in de isletmeler birtakim stratejiler

gelistirmektedir.

4.1.5.1.Miisteri Sadakat Stratejisi

Kavramsal olarak, sadakat stratejileri miisterilerle daha gii¢lii ve daha kalici
iligkiler kurmaya ¢alisir. Dayanikli ve uzun vadeli iliskiler, miisterileri markadan sessizce
ayrilmak yerine iiriin veya hizmetle yasadiklar1 sorunla ilgili bir seyler yapmaya tesvik

etmeye yardimci olur (Duffy, 1998).
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Chen (2009), liderlerin artan karlilikla sonuglanan hem tutumsal hem de
davranigsal bagliliklar1 tesvik etmek igin kapsamli bir miisteri sadakati stratejisi
gelistirmeleri gerektigini kabul etmistir. Bunlari ise soyle agiklamistir (Burns, 2014);

e Tutumsal sadakat; miisterilerin zaman i¢inde belirli bir marka, hizmet saglayici
veya iirilin tercihi, tutumsal baglilig1 olusturur.
e Davranigsal sadakat; miisterilerin satin alma eylemlerini tekrar etmeye mecbur

birakilmalar1 a¢isindan davranissal sadakatin bir 6lg¢iisii olarak kabul edilir.

4.1.5.2.Miisteri Sadakati Stratejisi Gelistirmenin Avantajlari

Isletmelerin miisteri sadakati kavraminda yonetsel olarak basarili olabileceginin
altin1 ¢izen Levethal (2006), bu basariy1 yakalama adina birka¢ tavsiye 6ne siirmiistiir.
Oncelikli olarak isletmenin neyi basarmak istedigini, ¢abalarmi nasil dlgecegini
tanimlamasi ve hedef kitleyi net bir sekilde belirlemesi gerektigini belirtmistir. Bunlarla
birlikte olumlu deneyim yaratmak i¢in her tirlii cabanin gosterilmesi, kitlesel
hedeflemeden kaginilmasini, rakiplerden farkli olan unsurlart vurgulamayi, marka
savunucular toplulugu olusturulmasini ve en iyi miisterilerine dayali bir miisteri sadakati
stratejisi gelistirilmesinin 6nemini vurgulamistir (Jokinen, 2014)

Miisteri sadakati konusunda isletmelerin strateji gelistirmelerinin faydal
olabilecegi konusu iizerinde duran Nykamp (2001), 6zellikle ii¢ durumda sirketlerin daha
fazla avantaj elde etmeleri i¢cin miisteri sadakat stratejisi benimsemelerini belirtmistir.
Bunlar (Wei, 2010);

e Birinci durum; rekabetci farklilasma, is diinyasinda baska bir temelde rekabet
etmenin zor oldugunu gdstermektedir. Ornegin, iiriin, fiyat, promosyon stratejisi
ve dagitim yeri rakipler tarafindan taklit edilebilir veya daha iyi hale gelebilir;
veya girig fiyatinin yiiksek oldugu bazi sektorlerde, bu faktorlerden birine
iistlinliik saglayamayabilirsiniz.

e lkinci durum; aratan miisteri beklentilerinin de géz ardi edilmesi zordur.
Ozellikle yenilikler hizla norm haline geliyor ve rekabet etmek isteyenler igin
engel yiikselmeye devam ediyorsa. Ornegin, statiiyii koruyanlar, miisterilerini
giderek daha fazla hayal kirikligina ugrattiklarini ve yeni miisteri ¢gekmekte

basarisiz olduklarini goreceklerdir.
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Ucgiincii durum; Internet, veri tabanlari, arama motorlar1 gibi yeni teknolojiler
benimsemek, miisteri sadakati stratejisinin uygulanmasini daha kolay ve daha

verimli hale getirir.

4.1.5.3.Miisteri Sadakat Programlari

Sadakat programlari, farkli aragtirmacilar tarafindan ¢esitli sekillerde

tanimlanmistir. Liu(2007), sadakat programini, pazarlamaci tarafindan ylriitiilen ve

tilkketicilerin bir firma ile tekrar tekrar aligveris yapmak i¢in tesvikler olarak iicretsiz

odiiller biriktirmelerine olanak saglayan bir program olarak tanimlamaktadir. Dowling ve

Uncles (1997) ise sadakat programlarinin, sadik alicilart bir sonraki satin alma islemlerini

yapmaya motive ettikleri i¢in {irlin veya hizmetin genel degerlerinin artirilmasinda 6nemli

oldugu goriisiindedir (Bose & Rao, 2011).

Misteri sadakat programlarinin sagladigi faydalara calismasinda yer veren

(Ranabhat, 2018) bu faydalar1 soyle dzetlemistir;

Sirketlere baglilik olusturmaya ve ayn1 zamanda sirket ile miisteriler arasinda
duygusal bir bag kurmaya yardime1 olacak bir tiriin koleksiyonundan daha fazla
goriirler.

Mevcut miisterileri elde tutmak i¢in saglam stratejiler uygulamasi agisindan
fayda saglayarak, miisterileri tekrar tekrar {iriin ve hizmet satin almak i¢in daha
fazla para harcamaya yoneltir.

Sirketlere, miisterilerinin satin almadan once adimlarini izlemesine rehberlik
ederek ve her adimda onlar 6diillendirmelerine olanak taniyarak miisteri yasam
boyu degerini artirmaya yardimce1 olur.

Miisterilere sirketlerin onlara gercekten deger verdigini gostererek sirketler ile
miisteriler arasinda kisisel ve duygusal iliski kurmaya yardimci olur.
Miisterileri markadan daha fazla harcamaya odaklamakla kalmaz, ayn1 zamanda

miisterilerin sirketinizin marka savunucusu olmalarina da yardime1 olur.

81



4.2 Dijital Bankacihikta Miisteri Sadakati

Sadakat olusturmak ve miisterileri elde tutmak i¢in birgok banka yenilik¢i iriin ve
hizmetler sunmaya odaklanmistir. Yavas ve Shemwell (1996) bu tiir yenilikleri siklikla
iligkili tcretler izlediginden, bankalarin hizmet kalitesi ve memnuniyeti gibi miisteri
sadakatinin daha az taklit edilebilir ve daha az somut belirleyicilerine odaklanmalari
gerektigini ileri siirmistiir (Bondeson & Lindbom, 2018).

Dijital anlamda sadakat kavrami e-sadakat olarak yorumlanir ve gorece yeni bir
kavram olarak karsimiza ¢iksa da ayni zamanda ticarette de uygulanan bir sadakat
kavrami olarak kabul edilir. E- sadakat kavrami, geleneksel sadakati ¢evrimigi bir tiikketici
davranisina dogru genisleten, bir web sitesini gozlemleme ve yeniden ziyaret etme veya
gelecekte bir islem yapma istegi olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel sadakatin teorik
temelleri ve e-sadakat olarak yeni tanimlanan fenomen genel olarak benzer olsa da,
internet tabanli pazarlama ve alict davranigiyla iligkili benzersiz yonlere sahiptir. Bu
sebeple, e-sadakat “E” (Elektronik) olmadan sadakatten farklidir ve vurgu internet
lizerinden ticaret ve ticaret yapan miisterilerin sadakatine yapilir (Asgari, Ahmadi,
Farokhi, & Farzin, 2014).

Griffin (1995), Khajouei- Nayebzadeh (2013), iiriin eki, sunulan hizmetler ve
miisteri satin alma modellerine gore dort e-sadakat kategorisi tanimlanmistir. Bunlar
(Salem, Baidoun, & Walsh, 2019);

1. Baglilik yok; asla sadik kalmayan, en iyi teklifi kovalayan miisteri grubudur.
Bu miisterileri gekmek i¢in etkili bir pazarlama stratejisi ve uygulamasinin yaninda en 1yi
teklifi sunmak gerekir.

2. Eylemsizlik sadakati; miisterilerin pazarda baska rakip veya segenek olmadigi
icin sadik olmaya mecbur hissettikleri, secenek oldugunda da ayrilma egiliminde
olanlarin bulundugu kategoridir.

3. Gizli sadakat; diizenli olarak satin almamalarina ragmen sadik kalan miisteri
grubunun oldugu kategoridir.

4. Ustiin sadakat; bu tiir miisteriler saticiyla dostane ve saglikl bir iliskiye sahip
olduklar1 gibi, yiiksek derecede elde tutma oraniyla sadece iirlin ve hizmetleri satin

almakla kalmaz ayn1 zamanda olumlu deneyimlerini baskalariyla aktif olarak paylasir.
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Dijital hizmetler, bankalarin miisterileriyle daha iyi iligkiler kurmalarina yardime1
olmasinin yaninda, siirekli olarak e-hizmetler sunarak ve gelistirerek, bankalar miisterileri
arasinda e-sadakat ve e-memnuniyeti saglayabilir. Yapilan arastirmalarda e-sadakat ve e-
memnuniyetten so6z ederken sadakat ve memnuniyet kavramlarmin kullanildigi da
gOriilmistiir. Srinivasana (2002), bir isletmenin miisterileri arasinda e-sadakati saglamak
icin kullanabilecegi 8C (06zellestirme, temas etkilesimi, bakim, topluluk, kolaylik,
yetistirme, se¢im ve karakter) adi verilen sekiz faktor tanimlamistir. Bu sekiz faktoriin
memnuniyet diizeyini arttiracagini ileri siirmistiir (Amin & Johansen , 2018).

Baglilik davranisi, miisterileri bankacilik sektdriinde yaptiklart her seyde ilk dnce
markalarin1 diisinmeye yonlendirir. Zeithaml vd. (1990) ayrica, tliketici sadakati
davraniginin tiiketicileri izleyen donemdeki bes y1l boyunca bir hizmet saglayiciyla daha
fazla is yapmaya yonlendirdigini belirtmektedir. Sadakat davranisi lizerine yorum yapan
Sriram (2014), sadakatin ¢ok genis ve ¢ok boyutlu oldugunu, ¢iinkii bahsettigi dort
boyuttan olustugunu belirtmistir. Bunlar agizdan agiza, satin alma niyetleri, fiyat
duyarliligi ve sikayet etme davramisidir. Boylelikle Zhong ve Moon (2020), miisteri
sadakatini miisteri memnuniyeti ve sadakat davranigina baglar (Makudza, Augmenting
Customer Loyalty Through Customer Experience Management in the Banking Industry,
2020).

Internet bankacilig1 endiistrisinde miisteri sadakati, miisterilerin belirli bir web
sitesini kullanmaya devam etme, onu rutin olarak ziyaret etme ve sitede uzun siire kalma
arzusunu gosterme olasiligr anlamina gelir. Bu nedenle, etkilesim deneyiminin bir
miisterinin siteye geri donme ve baskalarina tavsiye etme kararini etkilemede en 6nemli
oldugunu belirtmek 6nemlidir ve ayrica miisterilerin genellikle gegmis deneyime dayali
satin alma davranisi i¢in bir tutum baglatmalari tavsiye edilir. Sonug olarak, miisterileriyle
olan iliskiyi siirdiirmek i¢in, ¢evrimici bankaciligin e-miisteri sadakatine 6ncelik vermesi
ve dikkat etmesi 6nemlidir, ¢iinkii yiiksek sadakate sahip miisteriler genellikle bagkalarini
ziyaret edecek ve onerecektir. Gelecekte de ayni hizmeti veya lriinleri diizenli olarak
satin alma taahhiidii yiiksek olabilir ve olumsuz agizdan agiza (WOM) yayilmasini
sonrasinda da olumsuz izlenimlerini diger miisterilere aktarmasini engelleyebilecegi

sOylenilebilir (Sirimongkol, 2018).

83



4.2.1.Dijital Bankacihikta Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

E-hizmetler dahil olmak tizere miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakati konulari

asagidaki faktorlerle iligkilendirilmistir:

*Dijital Bankacilik Imaji
*Miisteri Memnuniyeti Saglama
*Hizmet Kalitesi

* Aliskanlhik

*Miisteri Sadakati

4.2.1.1.Dijital Bankacihk Imaji

Bankalar imajlarin1 gelistirmek igin fiziksel ve sosyal gevreye giivenirler.
Ornegin uygun lokasyon, hizmet asinaligi, kisisel iliskiler ve bekleme hatlar1 onemli
faktorler olmustur. Dijitallesme hareketi g6z oniine alindiginda, fiziksel ¢evrenin 6nemi
azalmakta olup ve sosyal medya gibi diger araglar miisterilerin algisin1 olusturmak ve
goreceli ¢ekicilik olusturmak icin kullanilmaktadir. Dahasi, giicli bir goriintiiniin
gelistirilmesi uzun zaman alir ve yeni rakipler i¢in bir engel gorevi gorebilir (Andersson

& Ibegbulem, 2017).

4.2.1.2.Miisteri Memnuniyeti Saglama

Miisteri memnuniyetinin, hizmet sunumunda 6nemli bir unsur oldugunu belirten
Barsky (1992), miisterilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini anlamak ve tatmin etmenin,
tekrarlanan satin almalardan ve yonlendirmelerden artan pazar payina neden oldugunu
belirtmistir. Jones ve Sasser (1995) miisterinin hissettii genel memnuniyetin, hizmetin
misterinin hizmetle ilgili istek, beklenti ve ihtiyaglarini karsilama becerisinden kaynakli
oldugunu soylemistir. Miisteri memnuniyetinin, miisteriyi elde tutmay1 ve kar1 dogrudan
etkiledigi i¢in basli basina stratejik bir sonug olarak degerlendirildigi izerinde durmustur
(LiJ., 2013).

Ribbink ve arkadaslar1 2004 te yaptiklar1 arastirmada tercih ve olumlu tutumlarin,
sadakatin ana itici gii¢lerinden biri olarak kabul edilen miisteri memnuniyetini varsayar

ve internette sadik miisteriler kazanmanin zor oldugu diisliniildiiglinde {iriin ve
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hizmetlerden memnuniyet c¢evrimi¢i ortamda g¢evrimdisindan bile daha Onemli
olabilecegini belirtmistir. Rexha vd. (2003) bu nedenle verimli ve tatmin edici hizmetlerin
bir sonucu olarak banka kurumsal miisteri iligskilerinin zaman iginde gelismesini
beklemektedir ve memnun miisterilerin baska bir bankaya gegme olasiligin1 daha diistik

oldugunu ileri siirmiistiir (Fragata, 2010).

4.2.1.3.Hizmet Kalitesi

Bir bankacilik kurulusu, ancak yiiksek kaliteli hizmetler sunarak rekabet avantaji
elde edebilir. Gergeklesecek olan yapisal degisikliklerle bankalarin daha genis bir faaliyet
yelpazesi gerceklestirmesine ve banka disi finans kurumlar ile daha rekabet¢i hale
gelmelerine neden olmustur. Ilgi, biiyiik 6lciide, daha yiiksek hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati ile sonuclandigi, baska birine tavsiye etme sevkinin artmasi,
sikayetlerin azalmasi ve miisteri elde tutma oranlarmin artmasiyla sonuglandigi
anlayisindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bu anlamda hizmet kalitesi, bankacilikta

miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati belirleyicileri olarak tanimlanmaktadir (Ali,

Leifu, & Rehman, 2014).

4.2.1.4.Ahskanhk

Gefen (2003) tarafindan tanimlanan aligkanlik, bir bireyin genellikle su anda
davranigsal bir tercih oldugunda yaptig1 seydir. Alisilmis davranisin, ayn tir
davraniglarin devam etmesine yol ag¢tigi ve bir davranisin bir aligkanlik veya iyi
uygulanmis bir davranis haline geldiginde otomatiklestigini ve bilingli karar olmadan
gerceklestirildigini belirten Quellette ve Wood (1998) ile uyumludur. Bu aligkanligin
ayrintili karar verme siireclerinden ziyade, otomatiklestirilmis bilissel siire¢ler tarafindan
yonlendirildigini gosterir. Dijital bankacilikta, aliskanlikla sonuglanan belirli bir
uygulama kullanma becerisi kazandirir. Yeni beceri ve asinalik gerektiren diger

uygulamalara geg¢isi engelleyecektir (Yee & Faziharudean, 2010).
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4.2.1.5.Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, rekabetci piyasalarda hayati 6neme sahiptir ve bankalar miisteri
sadakatini artirmanin yollar1 olarak farkli yonetim stratejileri uygulamalidir. Miisteri
sadakati, organizasyonun basarisinda énemli bir faktérdiir ve karlilik iizerinde biiytik bir
etkiye sahiptir. Genellikle miisteriler belirli bir organizasyondan satin almaya devam
eder. Miisteri sadakatini artirarak mevcut miisterileri elde tutmak i¢in pazarlama ve

miisteri hizmetlerine biiyiik onem verilmektedir (Shahriari, 2014).

4.3 Miisteri Sadakati ve Miisteri Deneyimi fliskisi

Diinya genelinde bankacilik sektoriindeki artan rekabetle birlikte, bankalarin
miisterilerinin sadakatini artirmalar icin ihtiya¢ noktalar1 olustuguna dair ¢alismalar
yapilmis ve bu alandaki ¢alismalarda ¢esitli goriisler 6ne siiriilmiistiir. Bunlar;

Imbug ve ark. (2018), miisteri deneyimi, miisteri sadakatinin onciil bir faktori
olmakla birlikte; miisteri deneyiminin misterilerin bilissel ve duygusal refahini,
davranigsal etkiyi degistirmeyi ortadan kaldiracak veya azaltacak sekilde iirlinii veya
markayr begenmeye yonlendirildigini belirtmistir. Becker ve Jaakkola (2020),
miisterilerin ¢esitli temas noktalarinda hizmet saglayicilardan edindikleri deneyimler
nedeniyle sadik olduklarini vurgulamaktadir (Makudza, 2020).

Garrett (2006), miisterilerin kazandiklar1 deneyimler nedeniyle sadik olduklarinin
vurgulamistir. Bu nedenle, giiniimiizde daha fazla sirket, miisterileri i¢in daha giiclii bir
misteri katilim1 ve uzun siireli bir deneyim yaratmaya odaklanmaktadir. Lin ve Bennett
(2014), miisteri deneyimini gelistirmek, miisteri sadakati ve nihayetinde firmanin karlilig
icin 6nemli oldugunu belirtmistir (Inbug, Ambad, & Bujang, 2018).

Hamza (2014) yaptig1 ¢aligmasinda miisterinin, herhangi bir {iriin veya kuruma
belirli beklentilerle yaklastigini ve beklentilerini gergek performans veya karsilagsma ile
degerlendirmeye basladigini belirtmistir. Dolayisiyla, satin alma sonrast deneyim
degerlendirmesini, miisteri sadakatini belirleyen énemli bir onciil olarak tanimlamistir

(Hamza, 2014).
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BOLUM 5.ARASTIRMANIN YONTEMI, BULGULAR VE
YORUMLAR

5.1.Arastirma Y ontemi

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirma modeli, evren ve orneklem grubu, veri
toplama araci ve verilerin analiz edilmesinde kullanilan istatistiksel yontemlerden

bahsedilmistir.

5.1.1.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada, Tiirkiye’de dijital bankacilikta miisteri deneyiminin miisteri
sadakatine etkisinin incelenmesi amaglanmigtir. Aragtirmanin amacina gore arastirmada
iliskisel tarama modeli kullanilmstir. Iliskisel tarama modelinde iki veya daha fazla
sayida degiskenlerin disaridan bir miidahale bulunulmadan aralarindaki iliskinin
incelenmesi amaclanan bir yaklasim sergilemektedir (Karasar, 2016). Arastirmanin

amacina uygun hazirlanmis arastirma modeli Sekil 13’te goriilmektedir.

]
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Sekil 13.Arastirma Modeli
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Tiirkiye’de Dijital bankacilikta miisteri deneyiminin miisteri sadakatine etkisi
Dijital Bankacilik kullanan miisterilerde anlagilmaya calisilacaktir. Bu amacla asagidaki
hipotezler sinanmaya ¢alisilacaktir:
H1: Algilanan Kullanim Kolayhg: ve Miisteri Deneyimi arasinda anlamli bir iligki
vardir.
H2: Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Miisteri Deneyimi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H3: Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Deneyimi arasinda anlaml bir iliski vardir.

H4: Algilanan Kullanim Kolayhig: ve Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir iligki
vardir.

HS: Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Miisteri Sadakati arasinda anlaml1 bir iliski
vardir.

Hé: Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Sadakati arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H7: Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

H8: Miisteri Deneyimi, Algilanan Kullanim Kolayhgi, Algilanan Fonksiyonel
Fayda, Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Sadakati arasindaki iliskiye aracilik

etmektedir.

5.1.2.Evren ve Orneklem

Bilim, genellenebilir olan bilgiler biitiinii olarak tanimlandigindan arastirmalarda
genis bir alanda genellenebilirligi saglayabilecek olan bilgilerin elde edilmesine ¢calismak
onem arz etmektedir. Bilimsel arastirmadan elde edilen sonucglarin degeri,
genellenebilirligi ile dogru orantilidir (Karasar N. , 2005, s. 109-110).

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de dijital bankacilik kanallar1 kullanicilaridir.
Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB, 2021) Mayis 2021°de yayinladigi Dijital, Internet ve
Mobil Bankacilik istatistikleri raporunda 2021 yilmin ilk ¢eyregi dénemi icinde dijital
bankacilik kanallarindan en az bir kez giris yapmis ‘aktif bireysel dijital bankacilik

miisteri sayisinin’ 65 milyon 487 bin kisi oldugunu agiklamistir. Yine ayni donemi isaret
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eden bir diger TBB istatistik raporu olan Cagri Merkezi Istatistikleri raporunda da, cagri
merkezlerine gelen toplam ¢agr1 sayisinindi yaklasik olarak 105 milyon ¢agriya ulastig
belirtilmistir. Arastirma sonuglarinin giivenilir ve gegerliligi i¢in verilerin toplama
yontemi onem arz etmektedir. Kesin sonuglara varabilmek igin evrenin tamamina
ulagilmas1 gerekse de, bu durumun imkan dahilinde olmamasi, cok zaman almasi ve
maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle 6rneklemeye giderek ana kiitleyi temsil edecek
verilerin toplanmasi amaglanmustir.

Ana kiitleyi temsil edebilmesi ve arastirilan konuya ait dogru verilerin elde
edilmesi agisindan uygun 6rneklem yontemini segmek 6nemlidir. Ornek birimleri bu gibi
durumlarda kolayda ya da yargisal 6rnekleme esaslarina gore belirlenir (Nakip, 2003).
Bu c¢alismanin 6rnekleme yontemi ise ana kiitle birim sayisinin 6zellikle ¢ok oldugu
durumlarda tercih edilen kolayda ornekleme yontemidir. Ulasilan cevaplayici anket
linkini tiklamakta ve kendisine yoneltilen 32 anket sorusunu yanitlamasi istenmektedir.
Arastirmanin ana kiitlesi gercevesinde belirlenen Tiirkiye’de dijital bankacilik kanallari
kullanicilarindan anket linkine tiklayanlarin sayisi 1.584 kisidir. Anketi cevaplayanlarin

sayist ise 800 kisidir, anket geri doniis orani ise %51°dir.

5.1.3.Veri Toplama Araclar: ve Verinin Toplanmasi

Bu calismada, veri toplama araci olarak web temelli anket kullanilmistir.
Aragstirmada ilk olarak pilot test uygulamast ile 6l¢eklerin giivenilirlikleri belirlenmistir.
Pilot ¢alisma 40 kisilik katilimci ile ger¢eklesmis ve bu galisma sonucunda Algilanan
Kullanim Kolaylig1 0,81; Algilanan Fonksiyonel Fayda 0,57; Gizlilik ve Giivenlik 0,86;
Miisteri Deneyimi 0,77; Miisteri Sadakati ise 0,87 diizeyinde giivenilir oldugu tespit
edilmistir.  Algilanan Fonksiyonel Fayda o6l¢egi, diisiik giivenilirlik diizeyinde
oldugundan (Akyiiz, 2018) olcek ifadeleri dil bilgisi agisindan yeniden diizenlenerek
iyilestirilme c¢alismalar1 yapilmistir. Olcek, bu giincellemelerle birlikte calismada
kullanilmistir.

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak kullanilan yapilandirilmis web
temelli anket 06.01.2021-12.03.2021 tarihleri arasinda gesitli e-gruplar, sosyal paylasim

sitelerinde yayimlanmustir.
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Anketin ¢evrim i¢i uygulanmasmin sebebi, maliyetinin diisiik olmasi,
uygunlugu ve arastirmanin halihazirda ¢evrim i¢i baglamdaki bir problem {izerine
yogunlasmasidir. Cevrim i¢i veri toplama ydntemi, arastirmacinin miidahalesini veya
herhangi bir kontroliinii engellemesi agisindan uygun gorilmistiir.

Anketin dagitim tarihleri siiresince toplam 1.584 kisi anketin bulundugu linke
tiklamis, bu sayidan 808 kisi anketi eksiksiz doldurmustur. Ancak miikerrer yanitlar
dolayisiyla bunlardan 800 tanesi analize uygun gériilmiistiir. Orneklem secimindeki tek
kriter dijital bankacilik kullanicisi olmaktir. Anket sonunda, yanitlayicilara, e-posta
bilgisi paylasanlar arasinda yapilacak olanlar arasinda ¢ikan 8 kigiye “50 TL” degerindeki
1 adet “D&R” magazalarinda kullanabilecekleri hediye ceki ¢ekisine katilabilecekleri
belirtilmis ve bu cekilise katilip katilmamak, yanitlayicilarin tercihine birakilmistir.

Anket formu toplam 32 sorudan olusmaktadir; birinci boliimde 7 soru dijital
bankacilik kullanim siklig1, hizmetler ve algilanan kullanim kolayligini 6lgmeye yonelik
sorular, ikinci boliimde algilanan fonksiyonel fayday1 dlgmeye yonelik sorular, ti¢iincii
boliimde ise gizlilik ve giivenlik, miisteri deneyimi, miisteri sadakatini lgmeye yonelik
sorular, dijital bankacilik hizmetlerini hangi finans kurulusuyla yapildigina ve en ¢ok
kullanilan dijital bankacilik uygulamasimi ka¢ yildir kullanildigina dair onay kutulu
sorular ve demografik sorular yer almaktadir. Anket formunda yer alan 1. soru ¢oktan
se¢meli, 2. soru onay kutulu, 3- 24 sorulari arasi ise kullanicinin, diisiince ya da davranis
konusunda kendisine yoneltilen ifadelere katilma ya da katilmama derecesini 6l¢en “5’li
Likert 6l¢egi” kullanilmistir. 25.soruda cevaplandiriciya dijital bankacilikta hangi finans
kuruluslarin1 kullandiklarina dair onay kutulu, 26.soruda uygulamay: kullanma siiresi,
27-32 sorular arasinda ise demografik sorulara yer verilmistir. Anket formundaki sorular,
dijital bankacilik iizerine yazilmig uluslararasi tezlerden temin edilmistir. Anketin
uygulanmasi sirasinda cevaplayicilardan, kendilerine sunulan 22 yargiya ne derece katilip
katilmadiklarin1 belirtmeleri istenmistir. Buna gore 1 rakami “kesinlikle katilmiyorum”,
5 rakami “kesinlikle katiliyorum™ ifadelerini temsil edecek sekilde, sayr dogrusuna
benzer bir diizlem {iizerinde kendilerine en uygun rakam isaretlemeleri sOylenmistir.

Sorularin, cevaplayicilar i¢in kolay ve anlasilir diizeyde olmasina dikkat edilmistir.
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Aragtirmadaki,

Algilanan Kullanim Kolaylig1 6l¢egi Davis (1989), Lin (2011) ve Hassan ve
Ahsap (2019)’un ¢alismasindan alinmistir.

Algilanan Fonksiyonel Fayda o6lgegi Shareef vd. (2011)’nin ¢alismasindan
alimustir.

Gizlilik ve Giivenlik 6l¢egi Liao&Wong (2008), Yousafzai v. d.(2009) ve
Aboobucker v. d.(2018)’nin ¢alismalarindan alinmis olup, bu 6l¢egin ifadelerinde amag
dahilinde kapsam disinda birakilan 6l¢ek ifadesi yer almaktadir.

Miisteri Deneyimi 6l¢egi Liang vd.(2009), Verhoef vd.(2009), Klaus&Maklan
(2013), Garg vd.(2014) ve Mbama (2018)’in ¢alismalarindan alinmstir.

E-Sadakat 6lgegi ise Rouse (2010) ve Chu vd.(2021) ’nin galigmalarindan alinmis
olup, bu Olcegin ifadelerinde amag dahilinde kapsam disinda birakilan dlgek ifadesi yer

almaktadir.

5.1.4.Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, amaglar dogrultusunda, agik kaynak
yazilimli Giglincii nesil istatistik programi olan Jamovi programi ile analiz edilmistir.
Analizlerde p<0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmistir.. Arastirmada asagida belirtilen
istatistiksel analizler uygulanmistir:

Faktorlerin yapisinin teorik olarak sorularin hangi 6l¢egin ifadelerinden
olustugunu ve hangi sorularin neyi 6l¢tiigiinii, hangi faktorii temsil ettigini bildigimiz i¢in
Jamovi programi lizerinden Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktor
Analizi, daha 6nce kullanilmis 6lgegin, giincel olan arastirmada kullanildiginda orijinal
faktor yapisina uyup uymadigini, uyuyor ise ne derece uygun olup olmadigin1 denetler
(Yashoglu, 2017).

Yanitlayicilarin bireysel 6zelliklerine yonelik olarak Tanimlayict Istatistikler
(frekans ve yiizde) yapilmistir.

Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve
Giivenlik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati Ol¢eklerine verilen yanitlara dair
Tanimlayici Istatistiklere (ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik) ait veriler

paylasiimistir.
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Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve
Giivenlik, Miisteri Deneyimi algilarinin Miisteri Sadakati arasindaki iligki Korelasyon
Analizi yapilarak incelenmistir.

Algilanan Kullanim Kolaylhigi, Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve
Giivenligin Miisteri Deneyimi Uzerindeki Etkileri; Algilanan Kullanim Kolaylhigs,
Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve Giivenligin Miisteri Sadakati iizerindeki
etkileri; Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve
Giivenlik ve Miisteri Deneyiminin etkilerinin agiklanmasi icin Regresyon Analizi
yapilmustir.

Dijital Bankacilik kanallar1 kullanicilarinin  Algilanan Kullanim Kolayligi,
Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri
Sadakati algisinin bireysel 6zelliklere gore farklilik olup olmadigi belirlemek iizere t-

testleri uygulanmustir.

5.2.Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar
Bu boélimde, arastirma amaci dogrultusunda belirlenen sorulara verilen
yanitlardan elde edilen bulgular ve yorumlar ortaya koyulmustur.
5.2.1.Katihmeilarin Sosyodemografik Ozellikleri

Yanitlayicilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, ¢alisma durumu, gelir
diizeyi ve en cok kullandigi dijital bankacilik uygulamasimi ka¢ yil kullandiklari

dagilimlar1 Tablo 15’te verilmistir.

Tablo 15.Katilimeilarin Sosyodemografik Ozellikleri

OZELLIKLER Frekans | Yiizde (%)

Kadin 453 56,6

Cinsiyet Erkek 347 43,4
Toplam 800 100,0

18 yas alt1 4 0,5

18-24 182 22,8

25-34 309 38,6

Yas 35-44 176 22,0
45-54 95 11,9

55-64 29 3,6

65+ 5 0,6
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Toplam 800 100,0

[Ikogretim 30 3,8

Lise 117 14,6

Egitim Diizeyi Universite 512 64,0
Yiiksek lisans/doktora 141 17,6

Toplam 800 100,0

Bekar 422 52,8

Medeni Durum Evli 378 473
Toplam 800 100,0

Calismiyorum 104 13,0

Ogrenciyim 158 19,8

Kendi igimin sahibiyim 79 9,9

Cahsma Durumu Ozel sektorde galistyorum 236 29,5
Kamu sektoriinde calisiyorum 179 22,4

Emekliyim 44 55

Toplam 800 100,0

2825 TL ve alt1 226 28,3

2825- 4000 TL 170 21,3

4001- 6000 TL 193 24,1

Gelir Diizeyi 6001- 8000 TL 113 141
8001- 10000 TL 40 50

10001 TL ve tizeri 58 7,3

Toplam 800 100,0

1 yildan daha az 58 7,3

" Dijta bankacik > Y1 o4l  5e3
uygulamasi 6-10 y1l 221 27,6
kag yildir 11+ 87 10,9
kullaniyorsunuz? Toplam 800 1000

Tablo 15’te yer alan bilgilere dogrultusunda arastirmaya katilan 800 kisiden;

%156,6’s1 Kadinlardan, % 43,4’i Erkeklerden olusmaktadir. Yas ortalamalarina
bakildiginda ise %38,6’s1 25-34 yas araliginda, %22,8’1 18-24 yas aralifinda, %22,0"1
35-44 yas araliginda, %11,9°u 45-54 yas araliginda, %3,6’s1 55-64 yas araliginda, %0,6’s1
65 yas ve lizeri araliginda ve %0,5’1 18 yas altinda yer almaktadir. Egitim Diizeyi ise

%64°1 tniversite, %17,6’s1 yiiksek lisans/doktora, %14,6’s1 lise, %3,8’1 ilkogretim

mezunlarindan olusmaktadir. Katilimcilarin %52,8°1 bekar, %47,3’1 evlidir.

Calisma durumuna geldigimizde %29,5’1 6zel sektorde calisan kisilerden olusurken,
%22,4’10 kamu sektoriinde, %19,8’1 6grenci, %13’ calismiyor, %9,9’u kendi isinin

sahibi, %5,5’1 ise emeklidir. Gelir diizeyine baktigimizda ise katilimcilarin %28,3’1 2825
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TL ve alti, %24,1°i 4001-6000 TL, %21,3’ii 2825-4000 TL , %14,1°T 6001-8000TL,
%7,3’1 10001 TL ve iizeri, %5°1 8001-10000 TL aras1 gelir diizeyine sahiptir.

5.2.2. Katihmcilarin En Cok Tercih Ettigi Bankalar ve Uygulamalarla

Yiiriittiikleri Bankacilik Islem Tiirleri

Yanitlayicilarin dijital bankacilik uygulamasini en ¢ok tercih ettikleri bankalara
ait veriler Tablo 16’da ve uygulamalarla yiiriittiikleri bankacilik islem tiirleri Tablo
17°de verilmistir.

Tablo 16.Katilimcilain En Cok Tercih Ettigi Bankalar

Bankalar f(kisi)
Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankast A. S 362
Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. 275
Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 221
Yapi Kredi Bankas1 A.S. 171
QNB Finansbank A.S. 163
Tiirkiye Halk Bankas1 A.S. 154
Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O. 123
Akbank T.A.S. 109
Denizbank A.S. 66
Tiirkiye Ekonomi Bankas1 A.S. 54
N: 800

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin %45,2’si dijital bankacilik islemlerini en ¢ok
T.C. Ziraat Bankas1 A.s. ile yiiriitmektedir. Daha sonra sirasiyla %34,3 ile Tiirkiye
Garanti Bankas1, % 27,6 ile Tiirkiye Is Bankas1, %21,3 ile Yap1 Kredi Bankas1, %20,3 ile
QNB Finansbank, %19,2 ile Tiirkiye Halk Bankasi, %15,3 ile Tiirkiye Vakiflar Bankasi,
%13,6 ile Akbank, %8,2 ile Denizbank, %6,7 ile Tiirkiye Ekonomi Bankas1 olmustur.

Tablo 17 Katilimcilarm Uygulamalarla Yiiriittiikleri Bankacilik Islem Tiirleri

Islem Tiirii f
Para transferleri (EFT, Havale, Doviz Transferi...) 686
Odemeler (Fatura, Vergi, SSK, Kredi 6demeleri...) 608
Kredi kart1 islemleri (Kredi kartina borg, 6deme, nakit avans...) 508
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Yatirim islemleri (Hisse senedi, tahvil ve Bono, altin, Déviz islemleri...) 224

Finansal olmayan islemler (Kredi kart1 bagvurusu, 6deme talimatlari, kredi bagvurusu...) 118

Diger finansal islemler (Sanal pos islemleri, sanal kart islemleri, VOB teminat yatirma,
¢ekme...)

N:800

114

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin %85,7’s1 dijital bankacilik uygulamalarinda
Para transferleri (EFT, Havale, Doviz Transferi..) islemlerini yiiriitmektedir. Daha sonra
sirasiyla %76 ile Odemeler (Fatura, Vergi, SSK, Kredi 6demeleri...), %63,5 ile Kredi kart:
islemleri (Kredi kart1 bor¢ 6deme, nakit avans...), %28 ile Yatirim islemleri (Hisse senedi,
tahvil ve Bono, altin, Doviz islemleri...), %14,7 ile Finansal olmayan islemler (Kredi karti
basvurusu, 6deme talimatlari, kredi bagvurusu),%14,2 ile Diger finansal islemler (Sanal

pos islemleri, sanal kart igslemleri, VOB teminat yatirma, ¢ekme...) olmustur.

5.2.3.Katihmeilarin Olgek Degerlendirmeleri

Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve
Giivenlik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati 6lgekleri ifadelerinin aldiklar1 puanlar

ortalama, standart sapma ve normallik gostergeleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18.Arastirmada Kullanilan Olgek ifadelerinin Aldiklar1 Puanlarin Tanimlayici

Istatistikleri
Boyut/ifade Yamt Kayip Ortalama Sasptr'na Carpikhk Basikhik Min.  Maks
Algilanan Kullanim Kolayhg 800 0 4,230 0,704 - 1,775 5,348 1 5
Dijital bankacilig1 kullanmay1 800 0 4334 0833 - 1903 4,933 1 5

o0grenmek benim i¢in kolaydir.

Dijital bankacilik kanallari ile
etkilesimlerin agik ve anlasilir 800 0 3,991 0,861 - 1,173 1,952 1 5
oldugunu diigiiniiyorum

Bankacilik iglemlerimi
gergeklestirmek igin dijital 800 0 4,344 0,790 - 1,868 5,157 1 5
bankacilig1 kullanmak kolaydir.

Dijital bankacilik kanallarini pratik
bir sekilde kullanmak benim igin 800 0 4,278 0,788 - 1,656 4272 1 5
basit ve kolaydir.
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Genel olarak, dijital bankacilik
hizmetlerinin kullaniminin kolay
oldugunu diisiiniiyorum.

800

4,205

0,798

1,453

3,362

Algilanan Fonksiyonel Fayda

800

4,236

0,648

- 1,592

4,915

Benim i¢in uygun olan her yerde
dijital bankacilik hizmet kanalin
kullanmak 6nemli ve faydalidir.

800

4,310

0,763

- 1521

3,813

Benim i¢in uygun olan her zaman
dijital bankacilik hizmet kanalin
kullanmak 6nemli ve faydalidir.

800

4,288

0,759

- 1516

4,020

Dijital bankacilik hizmet kanalin
kullanmak, verdigi hizmet
agisindan bankanin geleneksel
vezne hizmetini kullanmaktan
daha az maliyetlidir.

800

4,273

0,871

- 1571

3,101

Bankanin geleneksel vezne
hizmetine kiyasla, dijital
bankacilikta hizmet almak ¢ok
zamanimi almadigr i¢in faydalidir.

800

4,501

0,789

- 2,261

6,439

Dijital bankacilik hizmetlerini
kullanmak, istedigim finansal
gorevlerin genel verimliligini
arttirmama fayda saglar.

800

4,098

0,830

- 1,000

1,539

Dijital bankacilik hizmet kanalini
kullanmak, karar vermemdeki
kalitenin artmasina fayda saglar.

800

0

3,949

0,870

- 0,758

0,632

Boyut/ifade

Yamt Kayip Ortalama

St.
Sapma

Carpikhk

Basikhik

Min.

Maksi

Gizlilik ve Giivenlik

800

3,519

0,803

- 0459

0,642

Dijital bankacilik kisisel
bilgilerimi kétiiye kullanmaz.

800

3,423

0,910

- 0,404

0,325

Dijital bankacilik iglemlerim igin
hassas bilgiler saglama konusunda
kendimi giivende hissediyorum.

800

3,468

0,907

- 049

0,390

Dijital bankacilik, ¢cevrimici
islemlerimde kendimi giivende
hissettiriyor.

800

3,590

0,875

- 0631

0,524

Tiirkiye'de mevcut olan dijital
bankacilik giivenlik sisteminden
memnunum.

800

3,596

0,904

- 0,625

0,500

Miisteri Deneyimi

800

3,840

0,665

- 0,699

1,565
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Bankamin dijital bankacilik
hizmetleri araciligiyla elde edilen
genel miisteri deneyiminden
memnunum.

800

3,935

0,769

0,931

1502 1

Bankamin dijital bankacilik
hizmetleri araciligiyla iiriin satin

almaya devam etme olasiligim var.

800

3,883

0,848

0,970

1354 1

Bankam, gereksinimlerimi dijital
bankacilik yoluyla anliyor.

800

3,704

0,876

0,575

0259 1

Miisteri Sadakati

800

4,208

0,701

1,408

3,656 1

Benim fikrimi soranlara dijital
bankacilig1 oneririm.

800

4,233

0,748

1,487

429% 1

Arkadaglarim ve yakinlarim dijital
bankacilik kullanmaya tesvik
ediyorum.

800

4,061

0,884

1,156

1530 1

Banka hizmetleri igin dijital
bankacilik ilk tercihim olarak
goriyorum.

800

4,273

0,790

1,532

3683 1

Gelecekte dijital bankacilikla daha
fazla islem yapacagim.

800

4,266

0,805

1,556

3704 1

Tablo 18’de yer alan tanimlayici istatistikler incelendiginde; Algilanan Kullanim

Kolaylig1 6lcegi toplam puan ortalamalar1 4,23+0,70 , Algilanan Fonksiyonel Fayda

Olcegi puan ortalamalar1 4,2310,64, Gizlilik ve Giivenlik 6l¢egi toplam puan ortalamalar

3,51+0,80, Miisteri Deneyimi 6lgegi puan ortalamalart 3,84+0,66, Miisteri Sadakati

Olcegi puan ortalamalar 4,2040,70 seklinde tespit edilmistir.

5.2.4.Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, genellikle 6l¢me araclarinin gelistirilmesi ve gegerlik

analizleri esnasinda kullanilmaktadir. Bu analizin hedefi, daha 6nce belirlenmis olan

yaptyl dogrulamak ve bu yapmin kuramsal bilgilere uygunlugunu belirleyebilmektir

(Evci & Aylar, 2017).

Tablo 19.Dogrulayict Faktor Analizi Tablosu

Soru

Faktor Cronbach

Faktor No Ifadeler Yiikii Alpha
Algilanan Dijital bankacilig1 kullanmay1 6grenmek benim i¢in
3 0,787
Kullanim kolaydir. 0.916
Kolayhg Dijital bankacilik kanallar ile etkilesimlerin agik ve '
- 4 - v 0,744
(5 ifade) anlagilir oldugunu disiiniiyorum

97



Bankacilik iglemlerimi ger¢eklestirmek igin dijital

5 bankaciligi kullanmak kolaydir. 0,833
6 Dijital bankacilik kanallarini pratik bir sekilde 0906
kullanmak benim i¢in basit ve kolaydir. '
Genel olarak, dijital bankacilik hizmetlerinin
7 . R 0,875
kullaniminin kolay oldugunu diisiiniiyorum.
8 Benim i¢in uygun olan her yerde dijital bankacilik 0883
hizmet kanalin1 kullanmak 6nemli ve faydalidir. '
9 Benim icin uygun olan her zaman dijital bankacilik 0899
hizmet kanalin1 kullanmak 6nemli ve faydalidir. ’
Dijital bankacilik hizmet kanalin1 kullanmak, verdigi
10  hizmet agisindan bankanin geleneksel vezne hizmetini 0,655
Algilanan kullanmaktan daha az maliyetlidir.
Fonksiyonel . .
Fayda Bankanin geleneksel vezne hizmetine kiyasla, dijital 0,884
(6 ifade) 11  bankacilikta hizmet almak ¢ok zamanimi almadigi icin 0,751
faydalidir.
Dijital bankacilik hizmetlerini kullanmak, istedigim
12 finansal gorevlerin genel verimliligini arttirmama 0,684
fayda saglar.
13 Dijital bankacilik hizmet kanalin1 kullanmak, karar 0605
vermemdeki kalitenin artmasina fayda saglar. '
14  Dijital bankacilik kisisel bilgilerimi kétiiye kullanmaz. 0,85
15 Dijital bankacilik iglemlerim i¢in hassas bilgiler 0919
Gizlilik & saglama konusunda kendimi giivende hissediyorum. '
Giivenlik 16 Dijital bankacilik, ¢evrimigi islemlerimde kendimi 0.869 0,915
(4 ifade) giivende hissettiriyor. '
Tiirkiye'de mevcut olan dijital bankacilik giivenlik
17 . 0,788
sisteminden memnunum.
Bankamin dijital bankacilik hizmetleri araciligiyla
18 . . . 0,699
elde edilen genel miisteri deneyiminden memnunum.
Miisteri . . -
Deneyimi 19 {Batnkamm dlljltal b(z;nkacﬂlk hlzn;etlfr} araciligryla 0,668 0716
(3 ifade) irlin satin almaya devam etme olasiligim var.
20 Bankam, gereksinimlerimi dijital bankacilik yoluyla 0,659
anliyor.
21  Benim fikrimi soranlara dijital bankaciligi 6neririm. 0,844
Arkadaglarim ve yakinlarim dijital bankacilik
. 22 S 0,763
Miisteri kullanmaya tesvik ediyorum.
Sadakati Banka hizmetleri igin dijital bankacilik ilk tercihim 0,890
: 23 o 0,859
(4 ifade) olarak goriiyorum.
24 Gelecekte dijital bankacilikla daha fazla islem 0,817

yapacagim.
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Tablo 20. Model Uyum indeksleri

Modeller 1 Df p CFI TLI  SRMR RMSEA
5 Faktorlii Model 1010,554 199 <.001 0937 0,927 0,044 0,071
1 Faktor Model 4045254 209 <.001 0,701 0,669 0,095 0,151

3 Faktor Model (Algilar

. T 3448,465 206 <.001 0,747 0,716 0,094 0,140
Birlestirilmis)

Aragtirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin Faktor yiikleri %40’ 1n iizerinde,
p<0,05 anlamlilik diizeyindedir. Yapilan 5 faktorlii modelimizin CFI ve TLI degerlerinin
0.900°den biiyiik olma ve SRMR ve RMSEA %0,8’den kiigiik olma kosulu saglanmistir.
Dolayistyla 22 sorunun 5 farkli kavrami temsil ettigini iddia ettigimiz teorik modeli
sahadan topladigimiz veriler modelimizi dogrulamistir. Yapilan 1 faktor, 3 faktor ve 5
faktorli analizlerde elde edilen sonuglar, en dogru modelin 5 faktorlii model oldugunu
dogrulamaktadir.

Olgek giivenilirliklerine baktigimizda ise; giivenilirlik analizinde genel olarak a.-
kat sayisina bagli olarak dlgegin giivenilirligi asagidaki gibi ifade edilir (Akyiiz, 2018):

o< 0.40 ise 6l¢ek giivenilir degildir ve yeniden diizenlenmelidir,

0.40< 0<0.50 ise olgek c¢ok diistik giivenilirlik diizeyine sahiptir, dlgegin
yeniden diizenlenmesi veya uyarlanmas1 gerekir,

0.50 < 0<0.60 ise Ol¢ek diisiik giivenilirlik diizeyine sahiptir, prototip 6lgek
olarak kullanilmasi, ancak 1iyilestirme ¢aligsmalarinin yapilmasi uygun olur,

0.60<0<0.70 ise Olgek yeterli giivenilirlik diizeyine sahiptir ve toplum
taramalarinda kullanilabilir,

0.70<0<0.90 ise olgek yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir, toplum
taramalarinda ve bilimsel yargilarin olusturulmasinda kullanilabilir,

0>0.90 1se dlgek ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir, fenomen ile ilgili
yiiksek gecerlilik ve giivenilirlikte bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle
kullanilabilir.

Bu bilgiler 1s1g1nda aragtirmada kullanilan;
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Algilanan Kullanim Kolayligi Olgegi 5 ifadeden olusmakta ve giivenilirlik
katsayis1 0,91 dir.
Algilanan Fonksiyonel Fayda Olgcegi 6 ifadeden olusmakta ve giivenilirlik
katsayis1 0,88’ dir.
Gizlilik ve Giivenlik Olgegi 4 ifadeden olusmakta ve giivenilirlik katsayist
0,91°dir.
Miisteri Deneyimi Olcegi 3 ifadeden olusmakta ve giivenilirlik katsayis
0,71°dir.
Miisteri Sadakati Olgegi 4 ifadeden olusmakta ve giivenilirlik katsayis1 0,89’dur.
Genel olarak tiim 6l¢eklerin dlgek giivenilirliklerine baktigimizda bu degerlere

gore dlceklerin yiiksek giivenilirlikte oldugunu sdylemek miimkiin.

5.2.5.Korelasyon Analizi

Arastirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin Algilanan Kullanim Kolayligi,
Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri
Sadakati olgeklerinin birbiri arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in yapilan Korelasyon

analizi sonuglar1 Tablo 21°de gosterilmistir.

Tablo 21.Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Ort. S.S. 1 2 3 4
L e 4230 0,704 —
2 Fonlgil)%lr?;a:ayda 4,236 0,648 0,754 B
3 Gizlilik ve Giivenlik 3,519 0,803 0,421 0,404 —
4 Miisteri Deneyimi 3,840 0,665 0,583 0,583 0,525 —
5 Miisteri Sadakati 4,208 0,701 0,679 0,723 0,443 0,630

Not. Tim katsayilar p < 0.001 diizeyinde anlamlidir.
N=800

Arastirma Olgekleri arasindaki iliski soyle agiklanabilir:
Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Algilanan Fonksiyonel Fayda arasinda pozitif yonlii ve

yiiksek derecede 0,75’lik; Gizlilik ve Giivenlik ile Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasinda
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pozitif yonli ve zayif derece 0,42°lik; Gizlilik ve Giivenlik ile Algilanan Fonksiyonel
Fayda arasinda pozitif yonli ve zayif derece 0,40’lik; Miisteri Deneyimi ile Algilanan
Kullanim Kolaylig1 arasinda pozitif yonlii ve orta derecede 0,58’°lik; Miisteri Deneyimi
ile Algilanan Fonksiyonel Fayda arasinda pozitif yonlii ve orta derece 0,58’lik; Miisteri
Deneyimi ile Gizlilik ve Giivenlik arasinda pozitif yonlii ve orta derece 0,52°1ik; Miisteri
Sadakati ile Algilanan Kullanim Kolaylig1 arasinda pozitif yonlii ve orta derece 0,67°lik;
Miisteri Sadakati ile Algilanan Fonksiyonel Fayda arasinda pozitif yonlii ve yiiksek
derece 0,72’lik; Miisteri Sadakati ile Gizlilik ve Giivenlik arasinda pozitif yonlii ve zayif
derece 0,44’°liik; Misteri Sadakati ile Miisteri Deneyimi arasinda pozitif yonlii ve orta

derece 0,63 liik istatistiksel agidan anlamli iliskiler tespit edilmistir.

5.2.6.Regresyon Analizi

Arastirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin Algilanan Kullanim Kolayhigs,
Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenligin Miisteri Deneyimi iizerindeki,
Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve Giivenligin
Miisteri Sadakati {iizerindeki etkileri; Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati
tizerindeki etkilerinin incelenmesi igin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglart Tablo

5.8’de gosterilmistir.

Tablo 22.Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve

Giivenligin Miisteri Deneyimi Uzerindeki Etkileri

Bagimsiz Degiskenler p S.Hata t p
Sabit Deger 0,121 6,369 <0.001
Algilanan Kullamim Kolayhg: 0,249 0,038 6,188 <0.001
Algilanan Fonksiyonel Fayda 0,270 0,041 6,779 <0.001
Gizlilik ve Giivenlik 0,311 0,024 10,773 <0.001
F (df) 231.322%**
R? 0,46

N=800. ***p<0.001. f=Standardize edilmis katsayilar

Tablo 22’de gorildigi tizere; Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve Giivenligin, Miisteri Deneyimindeki varyansin yaklasik

%46’s1n1 acgikladigr ve ANOVA F testi sonucunun model katsayilarin1 yorumlamak i¢in
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istatistiksel agidan anlamli oldugu bulunmustur. Her ii¢ bagimsiz degiskenin de
(Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenligin)
Miisteri Deneyimi iizerinde anlamli pozitif etkileri vardir. Bagimsiz degiskenlerden
Miisteri Deneyimi lizerinde etkisi en fazla olan B = 0,31 ile Gizlilik ve Glivenlik olurken;
daha sonra sirastyla B = 0,27 ile Algilanan Fonksiyonel Fayda, B = 0,24 ile Algilanan
Kullanim Kolaylig1 olmustur. Bu durumda arastirmada ileri siiriilen,

H1: Algilanan Kullanim Kolayhgi ve Miisteri Deneyimi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H2: Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Miisteri Deneyimi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H3: Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Deneyimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Dolayistyla hipotezlerin 3’i de desteklenmistir.

Tablo 23.Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve
Giivenligin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkileri

Bagimsiz Degiskenler p S.Hata t p
Sabit Deger 0,121 6,369 <0.001
Algilanan Kullamim Kolayhg: 0,273 0,035 7,654 <0.001
Algilanan Fonksiyonel Fayda 0,460 0,038 13,008 <0.001
Gizlilik ve Giivenlik 0,142 0,022 5,556 <0.001
F (df) 366.634***
R? 0,58

N=800. ***p<0.001. p=Standardize edilmis katsayilar

Tablo 23’te gorildigi tizere; Algilanan Kullanom Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve Giivenligin, Miisteri Sadakatindeki varyansin yaklasik
%358’1ni agikladigit ve ANOVA F testi sonucunun model katsayilarini yorumlamak i¢in
istatistiksel agidan anlamli oldugu bulunmustur. Her ii¢ bagimsiz degiskenin de
(Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik)’in
Miisteri Sadakati iizerinde anlamli pozitif etkileri vardir. Bagimsiz degiskenlerden
Miisteri Sadakati iizerinde etkisi en fazla olan = 0,46 ile Algilanan Fonksiyonel Fayda
olurken; daha sonra sirasiyla f = 0,27 ile Algilanan Kullanim Kolayligi, = 0,14 ile

Gizlilik ve Giivenlik olmustur. Bu durumda arastirmada ileri siiriilen,
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H4: Algilanan Kullamm Kolayhgi ve Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir
iligki vardir.

HS: Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hé: Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

Dolayisiyla hipotezlerin 3’1 de desteklenmistir.

Tablo 24.Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve

Giivenligin ve Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkileri

Bagimsiz Degiskenler p S.Hata t p
Sabit Deger 0,111 2,936 0,003
Algilanan Kullanim Kolayhg: 0,213 0,035 6,066 <0.001
Algilanan Fonksiyonel Fayda 0,395 0,038 11,281 <0.001
Gizlilik ve Giivenlik 0,068 0,023 2,567 0,010
Miisteri Deneyimi 0,239 0,032 7,907 <0.001
F (df) 311.854***
R? 0,611

N=800. ***p<0.001. p=Standardize edilmis katsayilar

Sonuglar Tablo 24’de goriildiigii iizere; Algilanan Kullanim Kolayligi,
Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Deneyiminin, Miisteri
Sadakatindeki varyansin yaklasik %61’°in1 agikladigi ve ANOVA F testi sonucunun
model katsayilarini yorumlamak i¢in istatistiksel agidan anlamli oldugu bulunmustur.
Tiim bagimsiz degiskenlerinde (Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel
Fayda, Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Deneyimi)’nin Miisteri Sadakati {izerinde anlaml1
pozitif etkileri vardir. Bu durumda arastirmada ileri stirtilen,

H7: Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir iligki
vardir. Dolayistyla H7 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 23 ve 24 karsilastirildiginda, Miisteri Deneyiminin modele bagimsiz
degisken olarak eklenmesinin ardindan R? degerinin yaklasik olarak %3 kadar arttig
sOylenebilir. Yani, Miisteri Deneyiminin modele dahil olmasiyla, Miisteri Sadakatini
daha iyi agiklayabildigimiz sdylenebilir. Buna ek olarak, Miisteri Deneyiminin dahil
edilmesiyle, diger degiskenlerin (Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel
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Fayda, Gizlilik ve Giivenlik)’in etkilerinin azaldigi; Miisteri Deneyiminin, Algilanan
Fonksiyonel Fayda’dan sonra en biiylik etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Boylece Miisteri
Deneyiminin kismi aracilik etkisinin varligindan s6z edilebilir. Bu durumda arastirmada
ileri siiriilen,

H8: Miisteri Deneyimi, Algilanan Kullammm Kolayhg, Algilanan
Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Sadakati arasindaki iliskiye
aracilik etmektedir. Dolayisiyla burada kismi de olsa bir aracilik s6z konusu oldugu i¢in

bu hipotez de desteklenmistir.

Tablo 25.Bagimsiz Degiskenlerin (Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve Giivenlik)'in Direkt-Dolayli Etkisi

Bagimsiz Degiskenler Direkt  Dolayh ALGA ULGA Toplam
Algilanan Kullanim Kolayhg: 0,210 0,060 0,033 0,091 0,270
Algilanan Fonksiyonel Fayda 0,427 0,065 0,036 0,098 0,497
Gizlilik ve Giivenlik 0,059 0,074 0,041 0,116 0,124
N=800.

ALGA = Alt limit giiven aralig1
ULGA = Ust limit giiven aralig1

Toplam Etki = Direkt Etki + Dolayli Etki’dir. Dolayli etkinin anlamli olup
olmadigini anlamak icin 5000 orneklemli ve %95 giliven araliginda hata-diizeltmeli
bootstrapping yontemi kullanildi. Bu yonteme gore, elde edilen 5000 adet alt 6rnekleme
ait dolayli etki elde edilmekte ve bunlarin ortalamasi da dolayli etki olarak
paylasilmaktadir. Alt limit giiven aralifi ve {ist limit giiven araliklar1 da bu elde edilen
dolayl etkilerin minimum ve maksimum noktalarini ifade etmektedir. Bu aralikta “0”
degeri olmadig siirece, yani alt limit ve {ist limit degerlerinin ikisi de pozitif veya ikisi
de negatif oldugunda dolayl etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirtilmistir.

Tablo 25’te goriildiigii tizere Dolayli ve Direkt Etki degerleri burada istatistiksel
olarak anlamhidir. Dolayisiyla burada istatistiksel anlamda “kismi aracilik etkisi”
oldugunu sdylemekteyiz.

Algilanan Kullanim Kolayligi’nin higbir aract olmadan Miisteri Sadakati’ne
Direkt Etkisi 0,21 iken; Algilanan Kullanim Kolayligi’ndan Miisteri Deneyimi sayesinde
Miisteri Sadakati’ne giden Dolayli Ektisi 0,06’dir. Toplamda 0,27°lik bir etki oldugunu
gormekteyiz.

Algilanan Fonksiyonel Fayda’nin hi¢bir aract olmadan Miisteri Sadakati’ne
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Direkt Etkisi 0,42 iken; Algilanan Fonksiyonel Fayda’dan Miisteri Deneyimi sayesinde
Miisteri Sadakati’ne giden Dolayli Etkisi 0,06°dir. Toplamda 0,49’luk bir etki oldugunu
gormekteyiz.

Gizlilik ve Giivenlik’in higbir araci olmadan Miisteri Sadakati’ne Direkt Etkisi
0,05 iken; Gizlilik ve Giivenlik’ten Misteri Deneyimi sayesi ile Miisteri Sadakati’ne
giden Dolayl Etkisi 0,07 dir. Toplamda 0,12°lik bir etki oldugunu gérmekteyiz.

Tiim bu degerler incelendiginde;

Bagimsiz degiskenlerden higbir araci olmadan Miisteri Sadakati’ne Direkt EtKisi
en yiiksek olan 0,42°lik deger ile Algilanan Fonksiyonel Fayda’dir. Yine degiskenlerin
Dolayl Etkilerine baktigimizda Miisteri Deneyimi sayesinde Miisteri Sadakatine giden
en yiiksek Dolayli Etkinin Gizlilik ve Glivenlik oldugunu gérmekteyiz.

Bagimsiz Degiskenlerden Direkt Etkisi Miisteri Deneyimi araciligi ile Dolayl
Etkiye deger olarak en fazla diislis gozlemlenen 0,42°lik bir Direkt Etkiden 0,06’lik bir
Dolayl Etkiye diisen Algilanan Fonksiyonel Fayda oldugunu goriiyoruz. Ancak yine de
bu diisiise ragmen, Toplam Etki olarak Miisteri Sadakatine etkisi en yiiksek olan 0,49°luk
bir etki ile yine Algilanan Fonksiyonel Fayda oldugunu gérmekteyiz.

5.2.7.Fark Testi Bulgular:

Arastirmaya katilim gdsteren yanitlayicilarin bireysel 6zelliklerine gére Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri
Deneyimi Olgekleri puan ortalamalart arasinda farklilik olup olmadig: fark testleri ile

incelenmistir.

Tablo 26.Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglar

Grup N Ort. S.S. t degeri p
Kadin 453 4,244 0,622
Miisteri Sadakati Erkek 347 4161 0.79 1,603 0,109
Kadin 453 3,894 0,599
Miisteri Deneyimi 2,546 0,011*
Erkek 347 3,77 0,737
o Kadin 453 3,624 0,71
%Ehhkl.\/ke 4,15 <0.001*
uvenit Erkek 347 3,382 0,893
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Kadin 453 4,231 0,549

Algilanan -0,266 0,79
Fonksiyonel Fayda Erkek 347 4,244 0,76 ’ ’
Kadin 453 4,243 0,627

Algilanan § 0,559 0,576
Kullammm Kolayhg: Erkek 347 4,214 0,795
*p <0.05

Tablo 26’daki analiz sonuglarinda goriildiigii tizere, p <0.05 anlamlilik degerine
gore;
Algilanan Kullaniom Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Miisteri

Sadakati’nde her iki grubunda verdigi puanlar asagi yukar1 ayni. Sadakat seviyeleri
birbirine denk. Lakin Miisteri Deneyimi ve Gizlilik ve Giivenlik acisindan kadin ve erkek
katilimcilar arasinda anlamli bir fark oldugunu gérmekteyiz.

Miisteri Deneyimi Kadinlarda puan ortalamasi 3,89 iken , Erkeklerde 3,77, t
degeri 2,54; dolayisiyla burada Kadinlarin Miisteri Deneyimi puani1 daha fazla ve bu
farkin anlamli bir fark oldugunu séyleyebilmekteyiz.

Gizlilik ve Giivenlik agisindan Kadinlarin ortalamasi 3,62 iken, Erkeklerin puan
ortalamas1 3,38 t degeri ise 4,15 seklindedir. Dolayisiyla Kadinlarin dijital bankacilik
uygulamalarin1 daha gizli ve giivenli bulurken, erkeklerin kadinlara nazaran dijital

bankacilik uygulamalarini gizli ve giivenli bulmadiklar1 sdyleyebilmekteyiz.

Tablo 27.Medeni Duruma Goére Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglari

Grup N Ort. S.S. t degeri p
Miisteri Sadakati Bekar 422 4,272 0,673
. 0,118 0,906
Evli 378 4,184 0,735
Miisteri Deneyimi Bekar 422 4,243 0,577
. -0,212 0,832
Evli 378 4,228 0,72
%'f""kl.‘{f Bekar 422 3,518 0,839
iivenli -0,048 0,962
Evli 378 3,521 0,762
Algilanan
Fonksiyonel Bekar 422 3,836 0,682
Fayda 0,32 0,749
Evli 378 3,846 0,646
Algilanan
Kullamim Bekar 422 4211 0,695
Kolayhg 0,1756 0,08
Evi 378 4,205 0,708
*p <0.05
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Tablo 27°deki analiz sonuglarinda goriildiigii tizere, p <0.05 anlamlilik degerine
gore;

Miisteri Sadakati, Miisteri Deneyimi, Gizlilik ve Giivenlik, Algilanan
Fonksiyonel Fayda ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 agisindan Bekar ve Evli gruplari

arasinda anlamli bir fark goriildiiglinii séyleyememekteyiz.

5.2.8.Anova ve Post-Hoc Analizi Bulgulari

Arastirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin bireysel 6zelliklerine gére Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri
Deneyimi dlgekleri egitim durumu, uygulama kullanim yili, aylik gelir, is durumu, yas
gruplari arasindaki ortalama farklarina dair varyans (Anova) ve tukey post-hoc analizleri

sonuclar1 verilmistir.

5.2.8.1.Egitim Durumu Gruplar1 Arasindaki Ortalama Farklar1 Tablosu

Aragtirmaya katilim gdsteren yanitlayicilarin bireysel 6zelliklerine gore Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri
Deneyimi dlgeklerinin egitim durumu gruplarindan ilkogretim, lise, tiniversite ve yiiksek

lisans/ doktora mezunlar1 analizine ait bulgular yer almaktadir.
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Tablo 28.Egitim Durumu Gruplart Arasindaki Ortalama Farklari Anova Analizi

Tablosu
Egitim Durumu N Ort. SD F p
[Ikogretim 30 3,633 1,164
?(lfllll::::: Lise 117 4084 0,742 5,394 0,002*
Kolayhg1 Universite 512 4,275 0,647 ' ’
Yiiksek Lisans/Doktora 141 4,315 0,674
[Ikogretim 30 3,678 1,126
Algilanan ) ;o 117 4068 0,681
Fonksiyonel .. =~ | 6,768  <.0001*
Fayda Universite 512 4,276 0,587
Yiiksek Lisans/Doktora 141 4,349 0,622
ko gretim 30 3,617 0,989
Gizlilik ve I:ise 117 3,556 0,76 1342 0.250
Giivenlik  Universite 512 3,538 0,793 ' '
Yiiksek Lisans/Doktora 141 3,401 0,828
[Ikogretim 30 3,7 0,841
Mﬁst?ri- I:ise 117 3,712 0,719 2 430 0.060
Deneyimi  Universite 512 3,886 0,632 ' '
Yiksek Lisans/Doktora 141 3,811 0,68
[Ikogretim 30 3,708 1,009
Mﬁsteri- I:ise 117 4,036 0,77 6059  <0001*
Sadakati  Universite 512 4,277 0,639
Yiiksek Lisans/Doktora 141 4,206 0,716
*p<0.05

Anova analizi sonuglarma gore, Algillanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda ve Miisteri Sadakati agisindan egitim gruplari ortalamalarinin
istatistiksel agidan farkli oldugu bulunmus; Gizlilik ve Giivenlik ve Miisteri Deneyimi
acisindan bir fark bulunamamistir. Bu farkliliklar asagidaki tukey post-hoc testlerine dair

tablolarda verilmektedir.

Tablo 29.Egitim-Tukey Post-Hoc Test- Algilanan Kullanim Kolayligi

Ik6gretim Lise Universite Yﬁk[;gllit{;:-;any
ilkégretim — -0,45 -0,642 * 0,682 *
Lise — -0,192 -0,231 *
Universite — 0,04

Yiiksek
Lisans/Doktora

Not. * p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001
Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda; ilkogretim mezunlariin Algilanan

Kullanim Kolaylig1 puan ortalamasinin, iiniversite ve lisansiistii mezunlarina gore
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istatistiksel agidan anlamli bir sekilde daha diisiik oldugu bulunmustur. Lise mezunlarinin
ise sadece lisansiistii mezunlarindan istatistiksel agidan anlamli bir sekilde daha diisiik

oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 30.Egitim-Tukey Post-Hoc Test- Algilanan Fonksiyonel Fayda

Ik gretim Lise Universite Yﬁlggllitlc;i?m/
ilkﬁgretim — -0,39 -0,599 * 0,671 *
Lise — 0,208 * 0,28 **
Universite — 0072

Yiiksek
Lisans/Doktora

Not. * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda; ilkdgretim mezunlarin Algilanan
Fonksiyonel Fayda puan ortalamasinin, liniversite ve lisansiisti mezunlarina gore
istatistiksel agidan anlamli bir sekilde daha diisiik oldugu bulunmustur. Lise mezunlarinin
Algilanan Fonksiyonel Fayda puan ortalamasinin, iiniversite ve lisansiistii mezunlarina

gore istatistiksel acidan anlamli bir sekilde daha diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 31.Egitim-Tukey Post-Hoc Test-Miisteri Sadakati

Tlkégretim Lise Universite Yﬁlggl;t]a.i;any
iIkégretim -0,33 -0,569 * -0,497
Lise — -0,241 * -0,169
Universite — 0072
Yiiksek

Lisans/Doktora

Not. * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda, ilkdgretim ve lise mezunlarinin
Miisteri Sadakati puani ortalamasinin, iiniversite mezunlarina gore istatistiksel agidan

anlaml bir sekilde daha diistik oldugu bulunmustur.

5.2.8.2.Uygulamay1 Kullandig1 Y1l Durumu Gruplar1 Arasindaki Ortalama
Farklar Tablosu
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Arastirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin bireysel 6zelliklerine gore Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri
Deneyimi 6lgeklerinin uygulamayi kullandigi y1l durumu gruplarindan 1 yildan daha az,

1-5 y1l, 6-10 y1l, 11+ yil siireleri diizeyinde analizine ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 32.Uygulamayi Kullandig1 Y1l Durumu Gruplar1 Arasindaki Ortalama Farklari

Anova Analizi Tablosu

Uygulama Yih N Ort. SD F p
Algal 1 Yildan Daha Az 58 3,921 0,741
granan - 5y, 434 4,23 0,636
1] 1 *
Kullamm ¢, o) 221 a287 o795 w494 0004
Kolayhg:
11+ Y1l 87 4,292 0,719
Py 1 Yildan Daha Az 58 3,891 0,66
granan - 5y, 434 4,219 0,584
a 1 1 *
Fonksiyonel 6-10 Yil 991 4311 0,712 7,834 <0.001
Fayda
11+ Y1l 87 4,36 0,702
1 Yildan Daha Az 58 3,591 0,752
Gizlilikve 1-5Yi1l 434 3,505 0,82
Giivenlik 6-10 Y1l 221 3,657 0,766 0,585 0,625
11+ Y1l 87 3,448 0,843
1 Yildan Daha Az 58 3,626 0,698
Miisteri 1-5Yil 434 3,833 0,668 «
Deneyimi 6-10 Y1l 221 3,896 0,632 2,868 0,047
11+ Y1l 87 3,881 0,686
1 Yildan Daha Az 58 3,759 0,811
Miisteri 1-5Yil 434 4,207 0,648
. <0.001*
Sadakati 6-10 Y1l 221 4,29 0,697 9,858 0.00
11+ Y1l 87 4,307 0,777
*p<0.05

Anova analizi sonuclarina gore, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati agisindan uygulamayi
kullandigr y1l durumu gruplar1 ortalamalarmin istatistiksel agidan farkli oldugu
bulunmus; Gizlilik ve Giivenlik a¢isindan bir fark goriilmemistir. Bu farkliliklar

asagidaki tukey post-hoc testlerine dair tablolarda verilmektedir.
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Tablo 33.Uygulamayi Kullanim Yili-Tukey Post-Hoc Test Algilanan Kullanim

Kolaylig
1 Yildan Daha 1-5vil 6-10 Y1l 1+ Vil
Az

1 Yildan o ] N ] - ] -
Daha Az 031 0,366 0,371
1-5 Y1l — -0,056 -0,062
6-10 Y1l N 20,005
11+ Yl _

Not. * p <0.05, ** p <0.01, *** p < 0.001

Tablo 34.Uygulama Kullanim Y1li-Tukey Post-Hoc Test Algilanan Fonksiyonel Fayda

1 Yildan Daha

1-5 Yl 6-10 Yil 11+ Y1l
Az
1 Yildan il -0,328** ) A ) x
Daha Az 0,421 0,469
1-5 Yl — -0,092 -0,141
6-10 Yil — -0,049
11+ Y1l —

Not. * p <0.05, ** p <0.01, *** p < 0.001

Tablo 35.Uygulama Kullanim Yili-Tukey Post-Hoc Test Miisteri Deneyimi

1 Yildan Daha

1-5Yil 6-10 Yil 11+ Y1l
Az
1 Yildan -0,206 ) * )
Daha Az — 0,269 0,255
1-5Y1l — -0,063 -0,049
6-10 Y1l — -0,015
11+ Y1l —

Not. * p <0.05, ** p <0.01, *** p < 0.001

Tablo 36.Uygulama Kullanim Y1li-Tukey Post-Hoc Test Miisteri Sadakati

1 Yildan Daha

1-5Y1 6-10 Yil 11+ Y1l
Az
1 Ylldan o _0,448 *hk _ *kk - *h*k
Daha Az 0,531 0,549
1-5Y1 — -0,083 -0,101
6-10 Yil — -0,018
11+ Y1l —
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Not. * p <0.05, ** p <0.01, *** p < 0.001

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda Tablo 33,34,35,36 genel olarak
degerlendirdigimizde 1 yildan az siiredir uygulamayi kullananlarin, diger tiim gruplarla
kiyaslandiginda Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Miisteri
Deneyimi ve Miisteri Sadakati agisindan daha diisiik puana sahip oldugu bulunmustur.
Bununla birlikte 1 yildan daha az siiredir kullananlarm 6-10 Yildir uygulamayi
kullananlara gore istatistiksel olarak daha diisiik Miisteri Deneyimine sahip oldugu
bulunmustur. Ayn1 sekilde yine 1 yildan daha az siire uygulama kullananlarin 1 yil ve
daha fazla zaman uygulamay: kullananlardan daha diisiik Miisteri Sadakatine sahip

oldugu sonucu goriilmiistiir.

5.2.8.3.Aylik Gelir Durumu Gruplart Arasindaki Ortalama Farklar

Tablosu

Arastirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin bireysel oOzelliklerine gore
Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik,
Miisteri Deneyimi 6lgeklerinin aylik gelir durumu gruplarindan 2825 TL ve alti, 2825-
4000 TL, 4001-6000 TL, 6001-8000 TL, 8001-10000 TL,1001 TL ve {iizeri gelir

diizeyinde analizine ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 37.Aylik Gelir Durumu Gruplar1 Arasindaki Ortalama Farklar1 Anova Analizi

Tablosu
Aylk Gelir N Ort. SD E P
2825 TL ve Alti 226 4169 0,722
2825- 4000 TL 170 4238 0,722
Algilanan  4001- 6000 TL 193 4,19 0,656
Kullanim 1,696 0,133
Kolayhgn  6001-8000 TL 113 4264 0,707
8001- 10000 TL 40 4,43 0,625
10001 TL ve Uzeri 58 4,379 0,758
2825 TL ve Alti 226 4,11 0,641
2825- 4000 TL 170 4211 0,651
Algilanan  4001- 6000 TL 193 4,273 0,6
Fonksiyonel 4,005 0,001*
Fayda 6001- 8000 TL 113 4294 0,685
8001- 10000 TL 40 4,471 0,44
10001 TL ve Uzeri 58 4408 0,775
2825 TL ve Alti 226 3523 0,875 1,204 0,306
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2825- 4000 TL 170 3,637 0,842

o 4001- 6000 TL 193 3,434 0,67

Cizllikcve  6001-8000 TL 113 3489 0781

8001- 10000 TL 40 3513 0,799

10001 TL ve Uzeri 58 3,504 0,836

2825 TL ve Alti 226 3,786 0,703

2825- 4000 TL 170 3,896 0,692

screri  4001- 6000 TL 193 3,817 0,537
sg:g;?gl 6001- 8000 TL 113 3,802 0,705 1183 0319

8001- 10000 TL 40 3,925 0,552

10001 TL ve Uzeri 58 3,983 0,783

2825 TL ve Alti 226 4,108 0,763

2825- 4000 TL 170 4,237 0,68

coos  4001- 6000 TL 193 4281 0,601
é\:ggltgtll 6001- 8000 TL 113 4184 0,681 L69% 0133

8001- 10000 TL 40 4213 0,671

10001 TL ve Uzeri 58 4,315 0,837

*p<0.05

Anova analizi sonuglarina gore, Algilanan Fonksiyonel Fayda agisindan aylik
gelir durumu gruplart ortalamalarmin istatistiksel acidan farkli oldugu bulunmus;
Algilanan Kullanim Kolayligi, Miisteri Deneyimi, Misteri Sadakati ve Gizlilik ve
Giivenlik agisindan bir fark bulunamamistir. Bu farkliliklar asagidaki tukey post-hoc
testlerine dair tablolarda verilmektedir.

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda; 2825 TL ve alti gelire sahip
olanlarin 8001 TL ve lizeri gruplarla arasinda istatistiksel agidan anlamli fark oldugu

bulunmustur. Buna gore 2825 TL ve alt1 gelire sahip olanlar 8001TL ve {izeri gelire sahip

olanlara gore daha diisiik Fonksiyonel Fayda algilamaktadir.
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Tablo 38.Aylik Gelir-Tukey Post-Hoc Test- Algilanan Fonksiyonel Fayda

2825 TL 2825-4000  4001-6000  6001-8000  8001- 10000 100% TL
ve Alt1 TL TL TL TL Ve
Uzeri
123315 TLve -0,101 -0.163 0,184 0361 * -0.298 *
%855' 4000 — -0,062 -0,083 0,26 -0.197
4001- 6000
10 _ 10,021 0,108 0,135
6001- 8000
o _ 0177 0115
8001- 10000
i _ 0,063
10001 TL ve —
Uzeri

Not. * p <0.05, ** p <0.01, *** p < 0.001

5.2.8.4.1s Durumu Gruplar1 Arasindaki Ortalama Farklar1 Tablosu

Aragtirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin bireysel 6zelliklerine gére Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri
Deneyimi olgeklerinin is durumu gruplarindan ¢alismiyorum, dgrenciyim, kendi isimin
sahibiyim, 0©zel sektorde ¢alisiyorum, kamu sektoriinde c¢alisiyorum, emekliyim

durumunda analize ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 39.1s Durumu Gruplar1 Arasindaki Ortalama Farklar1 Anova Analizi Tablosu

Calismiyorum 104 4,183 0,733

Ogrenciyim 158 4,29 0,594

Algilanan  Kendi isimin sahibiyim 79 4,208 0,826
]]?;ilaayl::g: Ozel sektorde caligtyorum 236 4,279 0,776 2,209 0,052

Kamu sekt6riinde 179 4,226 0,572

calistyorum

Emekliyim 44 3,927 0,797

Calismiyorum 104 4,128 0,65

Algilanan  $srenciyim 158 4199 0,534
Fonksiyonel o o 2,18 0,055

Fayda Kendi isimin sahibiyim 79 4,293 0,746

Ozel sektorde galistyorum 236 4,296 0,735
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Kamu sektoriinde 179 4,277 0,534

calistyorum

Emekliyim 44 4,038 0,714
Calismiyorum 104 3,671 0,774
Ogrenciyim 158 3,619 0,872
Kendi isimin sahibiyim 79 3,446 0,802

Gizlilik ve  Ozel sektorde calistyorum 236 3,515 0,85

Giivenlik e 2,679 0,022*
Kamu sektériinde 179 3,39 0,652
calistyorum
Emekliyim 44 3,483 0,846
Calismiyorum 104 3,827 0,657
Ogrenciyim 158 3,88 0,691
Miisteri I?endl isimin sahibiyim 79 3,793 0,701 . 0,054
Deneyimi  Ozel sektdrde ¢alistyorum 236 3,921 0,656 ' '
Kamu sektoriinde 179 3,784 0,59
calistyorum
Emekliyim 44 3,614 0,8
Calismiyorum 104 4,139 0,716
Ogrenciyim 158 4,182 0,686
Miisteri Kendi isimin sahibiyim 79 4,152 0,814
ustert 1,904 0,091

Sadakati Ozel sektdrde galistyorum 236 4,315 0,705

Kamu sektoriinde
calistyorum

Emekliyim 44 4,051 0,836

179 4,194 0,591

*p <0.05
Anova analizi sonuclarina gore, Gizlilik ve Giivenlik agisindan is durumu

gruplar1 ortalamalarinin istatistiksel a¢idan farkli oldugu bulunmus; Algilanan Kullanim
Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati
agisindan bir fark bulunamamuistir. Bu farkliliklar asagidaki tukey post-hoc testlerine

dair tablolarda verilmektedir.

Tablo 40.is Durumu-Tukey Post-Hoc Test-Gizlilik ve Giivenlik

Kendi Ozel Kamu
Calismiyorum Ogrenciyim isimin sektorde  sektoriinde Emekliyim
sahibiyim ¢alisiyorum ¢alisiyorum

Calismyorum — 0,052 0,224 0,156 0,281 * 0,188
(")grenciyim — 0,172 0,104 0,229 0,136
Kendi igimin _ -0,069 0,057 -0,037
sahibiyim

Ozel sektorde o 0,125 0,032
calistyorum
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Kamu
sektoriinde
calistyorum

-0,093

Emekliyim

Not. * p <0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda; ¢alismayan katilimeilarin Gizlilik

ve Giivenlik puani ortalamasinin, kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilara gore istatistiksel

acidan anlamli fark oldugu bulunmustur. Buna goére c¢alismayan kullanicilar kamu

sektoriinde ¢alisan kullanicilara gore daha yiiksek Gizlilik ve Giivenlik algilamaktadir.

5.2.8.5.Yas Durumu Gruplar Arasindaki Ortalama Farklar1 Tablosu

Arastirmaya katilim gosteren yanitlayicilarin bireysel 6zelliklerine gore Algilanan

Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik, Miisteri

Deneyimi 6lgeklerinin yas durumu gruplarindan 18 yas alt1,18-24 yas, 25-34 yas,35-44

yas,45-54 yas, 55-64 yas, 65+ yas arasi seklinde analize ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 41.Yas Durumu Gruplari Arasindaki Ortalama Farklar1 Anova Analizi Tablosu

Yas N Ort. SD E p
18 Yas alt1 4 3,8 0,163
18-24 Yas 182 4,281 0,616
Algilanan 2534 Yas 309 4303 0,661
Kullanim 35-44 Yas 176 4,259 0,66 6,891 <0.001*
Kolayhig 45-54 Yas 95 4,032 0,877
55-64 Yas 29 3,821 0,909
65+ Yas 5 3,36 1,178
18 Yas alt1 4 3,167 0,192
18-24 Yas 182 4,201 0,566
Alglanan  25-34 Yas 309 429 0,618
Fonksiyonel  35-44 Yas 176 4,357 0,595 7,139 <0.001*
Fayda 45-54 Yas 95 4,039 0,852
55-64 Yas 29 4,029 0,638
65+ Yas 5 3,367 0,617
18 Yas alt1 4 3,375 0,479
o 18-24 Yas 182 3628 0,868
Clzilk ve 2534 vas 300 3475 0776 1241 0,283
35-44 Yas 176 3,558 0,726
45-54 Yas 95 3,453 0,858
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55-64 Yas 29 3,31 0,932

65+ Yas 5 3,5 0,707
18 Yas altt 4 35 0,577
18-24 Yas 182 3,852 0,699
. 2534Yas 309 3,883 0,598
S‘gﬁiﬁfﬁ. 35-44 Yas 176 3,86 0,641 2,059 0,094
45-54 Yas 95 3,789 0,772
55-64 Yas 29 3,506 0,81
65+ Yas 5 3,267 0,548
18 Yas alt: 4 3,125 0,144
18-24 Yas 182 4,187 0,698
. 2534Yas 309 4,298 0,614
é\:;;g. 35-44 Yas 176 4,277 0,643 6,376  <0.001*
45-54 Yas 95 4,013 0,873
55-64 Yas 29 3,905 0,885
65+ Yas 5 3,35 0,945
*p<0.05

Anova analizi sonuclarmma gore, Algillanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda ve Miisteri Sadakati agisindan yas durumu gruplari ortalamalarinin
istatistiksel agidan farkli oldugu bulunmus; Gizlilik ve Gilivenlik ve Miisteri Deneyimi
acisindan bir fark bulunamamistir. Bu farkliliklar agagidaki tukey post-hoc testlerine dair
tablolarda verilmektedir.

Tablo 42.Yas Durumu-Tukey Post-Hoc Test Algilanan Kullanim Kolaylig
18 Yas

o 1824 25-34 35-44 4554  55.64 65+
Ilj t?fas _ 0481 05 0,46 0,23 0,02 0,44
18-24 — 0,00 0,022 0,25 0461 * 0,921
25.34 _ 0,044 0271 * 0482 ** 0943 *
35-44 _ 0,228 0438 * 0,899
45-54 — o211 0,672
55-64 _ 0,461
65+ _

Not. * p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda;
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18-24 yas arasi1 grupta yer alan kullanicilarin 55-64 yas arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Buna gore 18-24 yas arasi grupta yer alan
kullanicilar, 55-64 yas aras1 grupta yer alan kullanicilara gore daha fazla Algilanan
Kullanim Kolaylig1 algilamaktadir.

25-34 yas arasi1 grupta yer alan kullanicilarla 45-65 yas ve tizeri kullanicilar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Buna gore 25-34 yas
arasi grupta yer alan kullanicilar, 45-65 yas ve iizeri grupta yer alan kullanicilara gore
daha fazla Algilanan Kullanim Kolaylig1 algilamaktadir.

35-44 yas arasi1 grupta yer alan kullanicilarin 55-64 yas arasi grupta yer alan
kullanicilar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Buna gore
35-44 yas arasindaki kullanicilar, 55-64 yas arasinda yer alan kullanicilara gére daha fazla

Algilanan Kullanim Kolaylig1 algilamaktadir.

Tablo 43.Yas Durumu-Tukey Post-Hoc Test-Algilanan Fonksiyonel Fayda

18 Yas Al 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
18
Yas — -1,035 * -1,129 ** -1,19 ** -0,87 -0,86 -0,2
Alt1
18-24 — -0,095 -0,16 0,163 0,173 0,835
25-34 — -0,06 0,258 * 0,267 0,929 *
35-44 — 0,318 ** 0,328 0,99 *
45-54 — 0,01 0,672
55-64 — 0,662
65+ —

Not. * p <0.05, ** p < 0.01, *** p <0 .001

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda;

18 yas alt1 kullanicilarin 18-44 yas arasi1 gruplarla arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir fark oldugu bulunmustur. Buna gore 18 yas alt1 kullanicilar, 18-44 yas arasi
olanlara gore daha diisiik bir Algilanan Fonksiyonel Fayda algilamaktadir.

25-44 yas aras1 grupta yer alan kullanicilarla 65 yas ve iizeri kullanicilar arsinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Buna gore 25-44 yas arasi1 grupta
yer alan kullanicilar, 65 yas ve tizeri kullanicilara gore daha fazla Algilanan Fonksiyonel

Fayda algilamaktadir.
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Tablo 44.Yas Durumu-Tukey Post-Hoc Test-Miisteri Sadakati

18 Yas Als  18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Iljt?(as — 1062 *  -1173  * <115 *  -0,89 -0,78 -0,225
18-24 — -0,111 -0,09 0,174 0,282 0,837
25-34 — 0,021 0285 ** 0,393 0,948*
35-44 — 0264 * 0372 0,927*
45-54 — 0,108 0,663
55-64 — 0,555
65+ —

anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Buna gore 18 yas alt1 kullanicilar 18-44 yas arasi

Yapilan tukey post-hoc analizleri sonucunda;

18 yas alt1 kullanicilarin 18-44 yas aras1 gruplarla arasinda istatistiksel agidan

olanlara gore daha diisiik Miisteri Sadakati algilamaktadir.

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Buna gore 25-44 yas

arasindaki kullanicilar 45-54 ve 65 yas iizeri gruplara gore daha yiiksek bir Miisteri

25-44 yas aras1 grupta yer alan kullanicilar 45-54 yas ve 65 yas ve lizeri gruplar

Sadakati algilamaktadir.
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BOLUM 6.SONUC

Gliniimiiz diinyasinda siiphesiz giderek hizli bir degisim ve gelisim ivmesi
yakalayan teknoloji, gilinlik yasamimizda da her alanda ihtiya¢ ve isteklerimizi
karsilamada kullandigimiz bir ara¢ haline doniismiistiir. Hatta 6yle goriiniiyor ki artik
sadece ihtiya¢ ve isteklerin karsilanmasina aracilik etmesinin yaninda; bu dogrultuda
kullandigimiz araglar1 ve ¢evreyi degistiren, gelistiren bilgi, beceri ve yontem siire¢lerinin
de tamamini kapsadigini sdyleyebiliriz. Gergek diinya ve sanal diinyanin birbirine entegre
oldugu bu yeni donemde geleneksel agidan zaman, mekan veya mesafenin bir dnemi
kalmamistir. Bu siireci genel olarak degerlendirdigimizde egitimden sagliga, finanstan
kiiltiire, sanata bircok sektoriin de bu doniisiime kayitsiz kalmadigini sOylemek
miimkiindiir.

Teknolojinin mal veya hizmet iiretmek, bilgiye ulasmak ve kullanmak gibi
amaglarla kullaniliyor olmasi, is diinyasinin 6zellikle bu alanda yatirinm yapmasinda rol
oynamistir. Hatta is modellerini degistirmis ve birgok sektérde onemli bir rekabet unsuru
haline gelmistir. Hem sektordeki teknolojik temelli yatirimlarin hayli 6nemli 6lgiide
oldugu hem de teknolojik gelismelerin pazara yansimasini en hizli gozlemleyebildigimiz
alanlardan biri ve ¢ogu kosulda onciisii bankacilik ve finans sektoriidiir.

Finans ve bankacilik sektoriindeki dijitallesme, geleneksel bankacilik
faaliyetlerini, dijital diinyaya tasiyan ve dijital bankacilik kanallar1 ile kurumsal ve
bireysel miisterilerinin tlim bankacilik faaliyetlerini yiiriitebilmelerine olanak
saglamaktadir. Uriin ve hizmetlerin miisterilere sunulmasinda, dijital kanallari, ¢ok
kanalli bir yaklasimi araci olarak kullanmanin miisterilere sunulan deneyimleri
farklilastirma agisindan kaginilmaz oldugunu kabul eden bankacilik sektorii, her gegen
giin 6nemli teknolojik temelli yatirimlara imza atmaktadir.

Sektordeki bu dijital donilisiim ile bankalarin benzer hizmetler sunan
rakiplerine gore one ¢ikma firsati yakalayabilecegi bir 6nemli unsur da yine siliphesiz
dijital bankacilik kanallarinda miisterilerine sundugu deneyimler ve bu deneyimlerin

kalitesidir.
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Miisteri deneyiminin miisteri sadakatinin Onciillerinden biri oldugunu
calismasinda vurgulayan (Makudza, 2020) miisteri deneyiminin miisterilerin biligsel ve
duygusal acidan iirlinli veya markayr sevmeye yonlendirdigini ve c¢esitli temas
noktalarinda hizmet saglayicilarindan edindikleri deneyimler nedeniyle sadik hale
geldiklerini vurgulamaktadir. Bununla birlikte de giiniimiizde daha fazla isletmenin
miisterileri i¢in daha giiclii bir miisteri katilimi1 ve uzun siireli deneyim yaratmaya
odaklandigini belirtmistir.

Tiirkiye’de ise 5 Mart 2020 tarihinde gergeklesen “Dijital doniisiimde yapay
zeka ile miisteri deneyimi yonetimi” adli panelde konusan AlternatifBank Genel Miidiir
Yardimcis1 Esra Beyzadeoglu konusmasinin bir boliimde miisteri deneyimi kavrami
tizerinde durmus; “Miisteri deneyimi finans ve bankacilikta en dinamik ve canli konularin
basinda geliyor. Yapay zeka ve makine 6grenmesi (makine 6grenmesi, yapay zekanin bir
alt bilim, matematiksel ve istatistiksel islemler ile veriler lizerinden ¢ikarimlar yaparak
tahminlerde bulunan sistemlerin bilgisayarlar ile modellenmesi) bu alani ¢ok daha ileriye
gotiirecek. Bizler bu kavramlar1 goérevimiz geregi en iyi sekilde anlamak, 6grenmek,
kurumlarimizin 6lgegine gore de Onceliklendirerek hayata gecirmek niyetinde fayda
yaratmak durumundayiz.” demistir. Yine aym panelde konusan HPE Aruba Ulke Miidiirii
Ersin Uyar konugmasinda dijital doniisiimii degerlendirirken dijital doniistimiin {i¢ sac
ayagi oldugunu belirtmistir. Bunlar1 teknoloji, insan ve ekonomi olarak siralamis ve sdyle
eklemistir; “Biz daha ¢ok isin insan boyutundayiz. Ciinkii dijital doniisiim aslinda
teknoloji ile ilgili degil miisterinin kendisi ile basliyor. Yani doniisiim felsefesinde
bundan boyle tiriinden ¢ok deneyimin kendisine miisteri bulmaniz gerekiyor.” diye
belirtmis, deneyimin miisteriye ulasmada iirtinden bile 6nemli bir unsur oldugunun altin1
¢izmistir (DOniisiim Teknoloji ile Degil Miisterinin Kendisi ile Basliyor, 2020).

Bu degerlendirmeler ile birlikte; yapay zeka, makine Ogrenmesi ve
gorsellestirmedeki son gelismeler ve yeniliklerin bir araya gelmesi ile birlikte elde edilen
bilgiler 1s1¢inda daha akilct kararlar almak, gelecegi daha belirgin gorebilmek,
verimsizlikleri bertaraf etmek ve miisterileri iyi anlayabilmek miimkiin. Bu degisime
ayak uyduramayanlar ise oyun dis1 kalacaktir (Telli, 2020).

Bireylerin teknolojik gelismelere adaptasyonu bu agidan bakildiginda
deneyim ve deneyim algis1 ile dogrudan baglantilidir. Teknoloji kullaniminda insan

davranigin1 ve satin alma niyetini anlamaya yarayan Teknoloji Kabul Modeli ve Planl
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Davranig Teorisi bireyin teknolojik hizmetleri degerlendirmesini ve benimsenmesini
anlamada yaygin bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu iki teori bireylerin teknolojik iiriin
ve hizmetleri kullanma algisinin olumlu veya olumsuz degerlendirmelerinin yansimasini
anlama konusunda yararlanilan teorilerdendir.

Dijital bankacilik kanallarinda kullanicilarin uygulamalarla
gerceklestirdikleri bankacilik islemlerinde deneyim algilart siiphesiz ki dijital bankacilik
uygulamalarini ve dolayisiyla bankacilik islemlerini yliriitmek {izere bankalar tercihlerini
de etkilemektedir. Bu calismanin konusu, Tirkiye’de dijital bankacilikta miisteri
deneyiminin miisteri sadakati lizerindeki etkilerinin sorgulanmasidir. Bu amagla, dijital
bankacilik kavrami ve kanallari, miisteri deneyimi, dijital bankacilik kanallarinda miisteri
algilar, dijital bankacilikta miisteri sadakati gibi konularla ilgili giincel, yerli ve yabanci
saygin akademik kaynaklardan yararlanilarak genis bir literatiir taramasi yapilmistir.
Sonrasinda ise, ¢alismanin konusu dogrultusunda beklenen etkiyi ortaya ¢ikarmaya
yonelik; 3 bagimsiz degisken, 1 araci degisken ve 1 bagimli degiskenden olusan deneysel
bir arastirma modeli gelistirilmistir.

S6z konusu deneysel model, Tiirkiye’de dijital bankacilikta miisteri
deneyiminin miisteri sadakatine etkisini konu edinen ve sayica az olan arastirmalarda
kullanilmamis olmakla birlikte, uluslararasi literatiirde de birebir test edildigi bir
calismaya rastlanmamistir. Calismanin farklilastig1 nokta ise dijital bankacilikta sadece
deneyim algisinin etkileri degil, bu deneyim algilarinin miisteri sadakati yaratma
noktasindaki etkisinin incelenmis olmasidir.

Kolayda 6rnekleme tekniginden ve web temelli anketten yararlanilarak
1.584 kisiye ulasilmis bunlardan 800 kisi anket sorularinin tiimiinii yanitladigindan
analize uygun bulunmustur. Olgeklerin giivenilirligi test edildikten sonra, veriler
JAMOVI programi yardimiyla analiz edilmistir. Arastirmada; Dogrulayict Faktor
Analizi, Korelasyon analizi, hipotez testleri (regresyon analizi, Dolayli Etki), Fark
Testleri (Anova, t-testleri) analizlerinden yararlanilmigtir. Tim bulgular p=0.05
anlamlilik diizeyinde smanmistir. Elde edilen sonuglart su sekilde ozetlemek
miimkiindiir:

Dijital bankacilikta algilanan kullanim kolayligi, algilanan fonksiyonel
fayda, gizlilik ve giivenlik ve miisteri deneyiminin miisteri sadakatini etkiledigini

gosteren regresyon modeli anlamlidir. Dolayisiyla, buradan ¢ikan sonugtan hareketle,
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algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fonksiyonel fayda, gizlilik ve giivenlik ve miisteri
deneyimi degiskenleri ile dijital bankacilikta miisteri deneyimi ve miisteri sadakatini
tahmin etmek miimkiindiir.

Dijital bankacilikta algilanan kullanim kolayligi, algilanan fonksiyonel
fayda ve gizlilik ve giivenligin miisteri deneyimi iizerinde genel anlamda anlamli etkileri
oldugu sonucunda ulasilmis; Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel
Faydaya nazaran Gizlilik ve Giivenligin Miisteri Deneyiminde daha etkili oldugu ortaya
cikmustir.

Dijital bankacilikta miisteri sadakatini inceledigimizde, Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve Giivenligin Miisteri
Sadakati iizerinde genel anlamda anlaml1 etkileri oldugu sonucuna ulasilmis; Algilanan
Kullanim Kolayligi, Gizlilik ve Gilivenlige nazaran Algilanan Fonksiyonel Faydanin
Miisteri Sadakatinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak bahsetmek
gerekir ki Davis (1989)’da ileri siirdiigii Teknoloji Kabul Modeli (TAM)’de Algilanan
Fonksiyonel Fayda’nin da Algilanan Kullanim Kolayligindan etkilendigini, ¢iinkii bir
teknolojinin kullanimi ne kadar kolaysa, o kadar faydali olabilecegini varsaymistir.
Dolayisiyla miisteri sadakatine giden yolda Algilanan Fonksiyonel Fayda ile Algilanan
Kullanim Kolayliginin da etkili oldugu tahmini yapilabilir.

Djjital bankacilikta miisteri sadakatinde, Algilanan Kullanim Kolayligi,
Algilanan Fonksiyonel Fayda, Gizlilik ve Giivenlik degiskenlerine Miisteri Deneyimini
dahil ettigimizde Algilanan Fonksiyonel Fayda’nin Miisteri Sadakatine etkisini
kaybetmedigini ancak Miisteri Deneyiminin diger degiskenlerin etkilerinde azalmaya
sebep oldugunu bu etkideki roliinii Algilanan Fonksiyonel Fayda’dan hemen sonra yer
alarak gosterdigi tespit edilmistir.

Miisteri Deneyiminin  Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Fonksiyonel Fayda ve Gizlilik ve Giivenligin degiskenlerinin, Miisteri Sadakatine Direkt
ve Dolayl etkisi incelenmis ve elde edilen degerler istatistiksel anlamda anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla bu sonugtan hareketle Miisteri Deneyiminin,
arastirmanin modelindeki bagimsiz degiskenlerine Miisteri Sadakati olusturmada “kismi

aracilik etkisi” oldugunu s6ylemek miimkiin.
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Arastirmaya katilan yanitlayicilara Tirkiye Bankalar Birligi
raporlarinda yer alan tiim bankalar dahil edilerek soru sorulmustur. En ¢ok tercih edilen
10 banka verilerine yer verilmistir. Bu sonuglara gore, %45,2°si dijital bankacilik
islemlerini en ¢ok T.C. Ziraat Bankas1 A.s. ile yiiriitmektedir. Daha sonra sirasiyla %34,3
ile Tiirkiye Garanti Bankas1, %27,6 ile Tiirkiye Is Bankas1, %21,3 ile Yap1 Kredi Bankasi,
%20,3 ile QNB Finansbank, %19,2 ile Tiirkiye Halk Bankasi, %15,3 ile Tiirkiye Vakiflar
Bankasi, %13,6 ile Akbank, %8,2 ile Denizbank, %6,7 ile Tiirkiye Ekonomi Bankasi
olmustur.

Katilimcilarin = %85,7°si  dijital bankacilik uygulamalarinda Para
transferleri (EFT, Havale, Doviz Transferi...) islemlerini yiiriitmektedir. Daha sonra
sirastyla %76 ile Odemeler (Fatura, Vergi, SSK, Kredi ddemeleri...), %63,5 ile Kredi kart:
islemleri (Kredi kart1 bor¢ 6deme, nakit avans...), %28 ile Yatirim islemleri (Hisse senedi,
tahvil ve Bono, altin, Doviz islemleri...), %14,7 ile Finansal olmayan islemler (Kredi karti
basvurusu, 6deme talimatlari, kredi bagvurusu), %14,2 ile Diger finansal islemler (Sanal
pos islemleri, sanal kart islemleri, VOB teminat yatirma, ¢ekme...) olmustur.

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin;

Algilanan Kullanim Kolayligi algilamasinda istatistiksel anlamda
anlamli bir fark egitim durumu, uygulamayr kullanom yili, yas diizeylerinde
gozlemlenirken,

Algilanan Fonksiyonel Fayda algilamasinda istatistiksel anlamda anlaml
bir fark uygulamayi1 kullanim yil1, aylik gelir diizeylerinde goriilmistiir.
Gizlilik ve Giivenlik algilamasinda istatistiksel anlamda anlamli bir fark
cinsiyet ve is durumu diizeyinde gozlemlenirken,
Miisteri Deneyimi algilamasinda istatistiksel anlamda anlamli bir fark
cinsiyet, uygulama kullanim y1l1 diizeylerinde goriilmiistiir.
Miisteri Sadakati algilamalarinda ise istatistiksel anlamda anlamli bir fark

egitim durumu, uygulamayi kullanim yil1 ve yas diizeyinde gézlemlenmistir.

Tim bu farklar ilgili degiskenler diizeyinde bir tahmin yiirlitmemize
yardimc1 olabilir. Bu veriler bilhassa diizenli glincellenen mobil aplikasyonlarin tasarimi
acisindan yol gosterici olabilir. Kullanici geri bildirimleriyle birlikte siirekli 1yilestirme

prensipleri bankalarin kalite yonetim siire¢lerinde 6nemli bir unsurdur. Dolaysiyla dijital
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bankacilik kanallarinda kullanicilarin algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fonksiyonel
fayda, gizlilik ve gilivenlik ve miisteri deneyimi algilarin1 olumlu ydnde arttirmaya
yonelik yapilacak degisim ve gelismelerle miisteri sadakatini yaratma veya var olani
kuvvetlendirme agisindan bagariya gotiirebilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle,
bankalarin dijital bankacilik kanallar1 ile sadece miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in degil, ayn1 zamanda kullanicilarina basarili bir miisteri deneyimi

sunmalar1 sadik miisterilerini arttirabilir.
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EK’LER

Anket formu;
Sorular
1 En ¢ok kullandiginiz Dijital Bankacihk Her giin haftada 3 haftada Ayda 2-3 Ayda 1
uygulamasini/uygulamalarim ne sikhikla den fazla 1-2 kez
kullaniyorsunuz?
2-3ayda l
kez veya daha
az
2 Dijital bankacilig1 hangi hizmetler icin Para Odemeler Yatirim Kredi karti Diger finansal
kullaniyorsunuz? transferleri (Fatura, Vergi, islemleri islemleri islemler (Sanal pos
(EFT, Havale, SSK, Kredi (Hisse (Kredi islemleri, sanal kart
Déviz odemeleri...) | senedi, tahvil | kartina borg, islemleri, VOB
Transferi...) ve bono, oddeme, nakit teminat yatirma,
altin, doviz avans...) ¢ekme...)
islemleri...)
Finansal olmayan islemler
(Kredi kart1 basvurusu, 6deme
talimatlari, kredi basvurusu...)
Olgek Sorular
1 2 3 4 5
Algilanan Kullamm Kolayhg:
3 | Mobil bankacihgi kullanmay: 63renmek benim
icin kolay olacaktir.
4 | Mobil bankacihik uygulamalariyla etkilesimlerin
acik ve anlasihir oldugunu diisiinityorum.
5 | Bankacilik islemlerini gerceklestirmek i¢in mobil
bankacilik uygulamalarim kullanmak benim i¢in
kolay / olurdu.
6 | Mobil bankacih@i kullanmakta ustalasmak
benim i¢in basit ve kolay olurdu / olurdu.
7 | Genel olarak, mobil bankacihik hizmetlerinin
kullaniminin kolay oldugunu / olacagim
diisiiniiyorum.
Algilanan Fonksiyonel Fayda
8 | Benim i¢in uygun olan her yerden Dijital
bankacihik hizmet kanalim
kullanmak 6nemli.
9 | Benim i¢in uygun olan her zaman Dijital
bankacilik hizmet kanalin
kullanmak 6nemli.
10 | Dijital bankacilik hizmet kanalim kullanmak,
verdigi hizmet agisindan bankann fiziki vezne
hizmetini kullanmaktan daha az maliyetlidir.
11 | Bankanin geleneksel vezne hizmetine kiyasla

dijital bankacilik
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hizmet kanalindan hizmet almak ¢ok fazla
zaman almyor.

12

Dijital bankacilik hizmet kanalin1 kullanmak,
istedigim finansal
gorevlerin genel verimliligini artirir.

13

Dijital bankacilik hizmet kanalim kullanmak
karar verme
kalitesini artirir.

Gizlilik ve Giivenlik

14

Dijital bankacilik Kisisel bilgilerimi kotiiye
kullanmaz.

15

Dijital bankacilik islemlerim icin hassas bilgiler
saglama konusunda kendimi giivende
hissediyorum.

16

Dijital bankacilik, cevrimici islemlerimde
kendimi
giivende hissettiriyor.

17

Tiirkiye'de mevcut olan Dijital bankacilik
giivenlik
sisteminden memnunum.

Miisteri Deneyimi

18

Bankamin dijital bankacihik hizmetleri
aracihigiyla elde edilen
genel miisteri deneyiminden memnunum.

19

Bankamin dijital bankacilik hizmetleri
araciligiyla iiriin satin
almaya devam etme olasihigim var.

20

Bankam, gereksinimlerimi dijital bankacihk
yoluyla anhyor.

Miisteri Sadakati

21

Benim fikrimi soranlara Dijital bankacihigt
oneririm.

22

Arkadaslarim ve yakinlarim Dijital bankacihk
kullanmaya
tesvik ediyorum.

23

Banka hizmetleri i¢in Dijital Bankacihk ilk
tercihim olarak goriiyorum.

24

Gelecekte Dijital bankacilikla daha fazla is
yapacagim.

Onay Kutulu- Coktan Se¢meli- Demografik
25 | Dijital bankacilik hizmetlerinizi hangi finans Tiim Bankalar
kurulusuyla yapiyorsunuz?
26 | En ¢ok kullandigimiz Dijital bankacihik 1 yildan az 1-5yl 6-10 y1l 11 +yil
uygulamasim ka¢ yildir kullaniyorsunuz?
Demografik Sorular
27 | Cinsiyetiniz? Kadin Erkek
28 | Yasimz? 18 yas alt1 18-24 25-34 35-44 45-54
55-64 65 ve lizeri
29 | Egitim durumunuz? Tkégretim Lise Universite Yiiksek
Lisans/
Doktora
30 | Medeni haliniz? Bekar Evli
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31 | Hangi isle mesgulsiiniiz? Cahsmiyorum Ogrenciyim | Kendi isimin Ozel Kamu sektoriinde
sahibiyim sektorde calistyorum.
calistyorum

Emekliyim

32 | Aylik geliriniz? 2324 TL ve alti | 2325- 4000 TL | 4001- 6000 6001- 8000 8001- 10000 TL
TL TL
10001 TL ve
iizeri

128




KAYNAKCA

Abdelaal, M. H., Khater, M., & Zaki, M. (2018). Digital Business Transformation and
Strategy: What Do We Know So Far ? Unpublished 2018.

Aboelmaged, M. G., & Gebba, T. R. (2013). Mobile Banking Adaption: An Examination
of Technology Acceptance Mocel and Theory of Planned Behavior. International
Journal of Business Research and Development Vol.2 No.1, 35-50.

Aboelmaged, M. G., & Gebba, T. R. (2013). Mobile Banking Adoption: An Examination
of Technology Acceptance Model and Theory of Planned Behavior. International
Journal of Business Research and Development Vol.2, No. 1, 35-50.

Adgiizel, C. G. (2009). Giivenlik Endisesinin Internet Bankacihigr Kullanimina Etkisi ve
VakifBank Miisterilerine Yonelik Bir Arastirma . Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii Isletme Egitimi Anabilim Dali Bankacilik Egitimi Anabilim
Dal1 Yiiksek Lisans Programa.

Adapa, S., & Roy, S. K. (2017). Consumers' Post-Adoption Behaviour Towards Internet
Banking: Empirical Evidence From Australia. Behaviour & Information
Technology Vol.36 Issue.9 , 970-983.

Addis, M. (2016). Understanding the Customer Journey to Create Excellent Customer
Experiences in Bookshops. International Journal of Marketing Studies 8(4), 20-
36.

Agushi, G. (2019). Understanding the Digital Transformation Approach - A Case of
Slovenian Enterprises. Slovenya: University Of Ljubljana School Of Economics
And Business Mater's Thesis.

Ahmad, M. (2018). Review of The Technology Acceptance Model (TAM) in Internet
Banking and Mobil Banking. Internet Journal of Information Communication
Technology and Digital Convergence Vol.3 No.1, 23-41.

Akin, F. (2020). Dijital Déniisiimiin Bankacilik Sekétiirii Uzerindeki Etkileri. Bankan
and Near Eastern Journal of Social Sciences 06(02), 15-27.

Akaraputipun, S., & Eiamkanchanalai, S. (2010). Factors Influencing Customer
Experience Management and Customer Experience Value. Global Business &
Economics Anthology 2(2), 211-225.

129



Akgiin, A. E., & Polat, V. (2011). Teknoloji Belirsizligi, Pazar Belirsizligi ve Rekabetci
Dalgalanma Ekseninde Yiiksek Teknoloji Pazarlamasi: Kavramsal Bir Calisma.

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi
13 (21), 29-36.

Akter, S. (2011). Implementation of Customer Experience Management in a Non-
Experience-Centric Service Company. Frederiksberg,Danimarka: Copenhagen
Business School Cand. Merc. Marketing Communications Management
Department of Marketing Mater Thesis.

Akyiiz, H. E. (2018). Yap1 Gegerliligi I¢in Dogrulayici Faktdr Analizi: Uygulamali Bir
Calisma. Bitlis Eren Universitesi Fen Bilimleri Dergisi 7(2), 186-198.

Alawad, N. A., Ragheb, M. A., & Tantawi, P. I. (2018). Improving Customer Experience
Through Customer Journey Analysis (CJA) of Mobile and Fixed Broadband
Services in Egypt. The Business and Manahement Review Volume 9 Number 3 ,
22-34.

AI-ChaI.abi, M., & Bah.ram, L. (2018). Isve¢ Bankacilik Sektériiniin Dijital Déniisiimii.
Isveg: Uppsala Universitesi Doktora Tezi.

Ali, R., Leifu, G., & Rehman, R. (2014). Foctors Influencing Customer Loyalty of
Banking Industry: Empirical Evidence from Pakistan. International Journal of
Learning & Dvelopment Vol.4 No.2, 9-26.

Al-Smadi, M. (2012). Factors Affecting Adoption of Electronic Banking: An Analysis of
the Perspectives of Banks'Customers. International Journal of Business and
Social Science Vol.3 No.17 , 294 - 300.

Altindz, G. S. (2015). Tiiketicilerin Online Aligveris Deneyimleri ve Bir Arastirma.
Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Uretim Y&netimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi.

Altun, O. (2012). Factors Affecting the Use of Internet Banking; the Case of Northern
Cyprus. Gazimagusa/ Nort Cyprus: Eastern Mediterranean University Master of
Science in Banking and Finance .

Amin, N. A., & Johansen , J. N. (2018). E-Loyalty in Digital Platforms- How do the
Employees in Banks Experience Their Work With Customer E-Loyalty,
Individually and in Relation to Each other ? Uppsala, Isve¢: Uppsala University
Department of Business Master's Thesis .

Anil , B., & Koksal , E. (2016). Tiirkiye'de Interneti Kimler, Ne I¢in Kullaniyor ?
Marmara Universitesi Iktisadi ve ldari Bilimler Dergisi * Cilt 38 « Sayt 1, 1-13.

Andersson, G., & Ibegbulem, A. (2017). Managing Customer Loyalty in the Digital Era
of the Banking Industry. Uppsala, Isve¢: Uppsala University Department of
Business Mater's Thesis.

130



Armagan, E., & Temel, E. (2016). Tiirkiye'de Internet Bankacilign Kullaniminda
Demografik Faktérlerin Tiiketisi Algisina Etkisi Uzerine Ampirik Bir Calisma.
Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Cilt: 14 Sayi:2 , 412-436.

Arnaboldi, F., & Claeys, P. (2008). Internet Banking in Europe: A Comparative Analysis.
Research Institute of Applied Economics Working Papers.

Aronne, C. V., & Vasconcelos, M. L. (2009). The Impact of Experiential Marketing on
the Customer's Perception of a Brand's Essence. XXXIII Encontro da ANPAD Sdo
Paulo 19 a 23, 1-16.

Arslan, D. Z. (2019). Hizmet Isletmelerinde Inovasyin Stireci- Bankacilik Sektoriinde
Inovasyon Uygulamalar:. Isparta: Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Iktisat Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Asgari, N., Ahmadi, M. H., Farokhi, R. A., & Farzin, M. (2014). Studying the Impact of
E- Service Quality on E- Loyalty of Customers in the Area of E-Banking Services.
Journal of Management and Sustainability; Vol 4. No. 2 , 126-133.

Aslan, O., & Oner, S. (2006). Internet Ekonomisi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi Sayr 26, 5-19.

Augustyn, D. (2015). Factors Determining Customers' Experience Case Tieto Service
Channel. Helsinki: Laurea University of Applied Sciences Degree Programme in
Service Innovation and Design Master's Thesis.

Aytekin, A., & Yiicel, Y. B. (2017). Bankamatiklerin Arayliz Tasarimlarinin
Karsilastirilmasi. Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi Cilt 4 Sayt
12, 63-92.

Basar, B., & Hassan, A. T. (2015). Kiltir ve Sanat Faaliyetlerinde Deneyimsel
Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisinin Incelenmesi . Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi Vol/Cilt: 2 No/Sayi: 4, 77-98.

Bastug, M. (2018). Deneyimsel Pazarlama ile Hizmet Kalitesi Arasindaki Mliski Uzerine
Bir Arastirma. Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 6 (2) , 20-49.

Bakartas, T., & Ustaomer, K. (2019). Tiirkiye'nin Bankacilik Sektoriinde Dijitallesme
Olgusu. JEBM Ekonomi, Isletme ve Yonetim Dergisi Cilt: 3 Sayi: 1, 1-24.

Bankalararas1 Kart Merkezi. (2020). Bankalararasi Kart Merkezi Pos,ATM,Kart Sayilari.
bkm.com.tr: https://bkm.com.tr/pos-atm-kart-sayilari/ adresinden alindi

Barjaktarovi¢, L., & Stefanovi¢, N. (2019). What is the effect of intangible assets on
earnings of the Serbian banking sector? Industrija, Vol.47,, 61-75.

Basole, R. C. (2016). Accelerating Digital Transformation: Visual Insights from the API
Ecosystem. IT Professional 18, 20-25.

131



Baudis, N. (2016). The Influence of Electronic Word-of-Mouth on Buying Decisions on
the Internet. Berlin, Almanya: Hochshule fiir Wirtshaft und Recht Berlin School
of Economics and Law Bachelor's Thesis.

Bennett, R. (2001). A Study of Brand Loyalty in the Business-to-Business Services Sector.
St Lucia, Avustralya: The University of Queensland School of Management
Doctor Theses.

Betzing, J. H., Beverungen, D., & Becker, J. (2018). Design Principles for Co-Creating
Digital Customer Experience in High Street Retail. Tagungsband Data driven X-
Turning Data into Value- Band V (s. 2083-2094). Liineburg,Deutschland:
Proceedings of the Multikonferenz Wirtschaftsinformatik.

Bilgel, D., & Aksoy, B. (2019). Finansal Teknoloji Sirketleri ve Gelecegin Bankacilig1:
Acik Bankacilik. Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi Sayr 17 , 1097-1105.

Birsel , H., & Oqugan, M. A. (2019). Misteri Memnuniyeti ve Deneyiminin Marka
Sadakatiyle Iligki Uzerine Bir Inceleme: Tiirk Hava Yollar1 Ornegi . Istanbul
Aydin Universitesi Dergisi Cilt 11 say1 2, 245-268.

Blut, M., Evanschitzky, H., Vogel, V., & Ahlert, D. (2007). Switching Barriers in the
Four- Stage Loyalty Model. Advances in Consumer Research Volume 34, 726-
734.

Bojan, D., Mutu, S., & Paun, D. (2010). Electronic Banking Advantages For Financial
Services Delivery. Annals of the University of Oradea, Economic Science Series
Vol 19 Issue 2, 672-677.

Bondeson, F., & Lindbom, 1. (2018). Customer Loyalty in Mobile Banking Findings From
The Millennial Generation. Uppsala, Isve¢: Uppsala University Department of
Business Master's Thesis.

Bose, S., & Rao, V. G. (2011). Perceived Benefits of Customer Loyalty Programs:
Validating the Scale in the Indian Context. Management & Marketing Challenges
for the Knowledge Society Vol.6, No.4, 543-560.

Bogazi¢i Universitesi. (2006). Rehberlik Unitesi. 05 10, 2017 tarihinde Burem:
http://burem.boun.edu.tr adresinden alind1

Burns, L. (2014). Customer Loyalty Directives and Employee Turnover Intention: A
Qualitative Hospitality Industry Study . Arizona, ABD: University of Phoenix
Management in Organizational Leadership.

Butler, T. (2020). What’s Next in the Digital Transformation of Financial Industry?
Envisioning Our Future Digital World, 29-33.

Cavlak, N., & Cop, R. (2019). Rayonel ve Duygusal Miisteri Deneyimi. DergiPark Sosyal
Bilimler Metinleri Volume 2019, Issue 2, 68-85.

132



Chandran, R. (2014). Pros and Cons of Mobile Banking. Internetional Journal of
Scientific and Research Publications Volume 4, Issue 10, 1-5.

Cordewener, M. H. (2016). Customer Journey Identification Through Temporal Patterns
and Markov Clustering. Eindhoven,Hollanda: Eindhoven University of
Technology Department of Mathematics and Computer Science Architecture of
Information Systems Research Group Mater's Thesis.

Craucamp, F. W. (2012). Factors Influencing Customer Retention, Satisfaction and
Loyalty in the South African Banking Industry. Potchefstroom, Giiney Afrika:
North- West University Business Administration Master Thesis.

Cuesta, C., Ruesta, M., Tuesta, D., & Urbiola, P. (2015, July 16). Digital Economy Watch.
BBVA Research:
https://www.researchgate.net/profile/David_Tuesta/publication/291357544 The
_digital_transformation_of the_banking_industry/links/56a2cc6f08aelb65112c
bdb9/The-digital-transformation-of-the-banking-industry.pdf adresinden alindi

Cavusoglu, S., & Bilginer, F. G. (2018). Tiiketici Deneyimlerinin Tekrar Ziyaret Etme
Niyetine Etkisi: Bingol Ili Ornegi. Hasan Kalyoncu Universitesi Tiirk Sosyal
Bilimler Arastirmalar: Dergisi Cilt 3 Say :1, 12-85.

Doniisiim Teknoloji ile Degil Miisterinin Kendisi ile Basliyor. (2020, 04 01). Platin:
https://www.platinonline.com/dijital-trend/donusum-teknoloji-ile-degil-
musterinin-kendisi-ile-basliyor-1069548 adresinden alindi

Dinesh, N., & Rajasekaran, N. (2018). Impact Of Employee Net Promoter Score In
Organisational Growt . International Journal of Research and Analytical Review
Volume 5, Issue 4 , 420-424.

Dlac¢i¢, J. (2012). Customer Orientation and Loyalty in Mobile Telecommunications.
Liibliyana, Slovenya: University of Ljubljana Faculty of Economics Doctoral
Dissertation.

Driga, 1., & Isac, C. (2014). E- Banking Services - Features, Challenges and Benefits.
Annals of The University of Petrosani, Economics 14(1), 49-58.

Duffy, D. L. (1998). Customer Loyalty Strategies. Journal of Consumer Marketing Vol.
15. No.5, 435-448.

Duran, C., & Uray, N. (2018). Managing And Measuring Customer Experience: A
Literature Review. Resesrch Journal of Business and Mamagement Volume: 5
Issue: 1, 63-72.

Ekici, N. (2012). Deneyimsel Pazarlama ve Seyahat Deneyimi: Tiirk Havayollar: Ornegi.
Karaman: Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Uretim Y®6netimi ve Pazarlama Bilim Dal1 Yiiksek Lisans
Tezi.

133



Elmayar, A. (2011). Assessing The Perceived Service Quality Levels In The Libyan
Private and Public Banking Sectors : A Customer Perspective. Newcastle,
Ingiltere: University of Northumbria Business and Management Doctor's Thesis.

Enqvist, J. (2014). Measuring Customer Experience In Operator's Retail Store And On
Web Page. Espoo,Finlandiya: Aalto University School of Electrical Engineering
Master's Thesis.

Ercisli, N. (2007). Internet Bankacihigi Uygulamalar: ve Isletme Performans: Uzerine
Etkileri: Denizbank Ornek Olay Calismasi Yiiksek Lisans Tezi. Sulguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dal1 Uretim Y6netimi ve
Pazarlama Bilim Dalu.

Erdogan, U. A. (2016). Deneyimsel Pazarlamanmn Miisteri Tatmini ve Davramssal Niyete
Etkisi: Yiyecek Icecek Isletmelerinde Bir Uygulama. Aydm: Adanan Menderes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Doktora Tezi.

Eriksson, M., & Schuster, C. (2008). Customer Loyalty in Internet Banking. Kristianstad,
Isveg: University of Kristianstad Internetional Business and Economics Bachelor
Thesis.

Eroglu, M. (2019). Deneyimsel Pazarlama Aract Olarak Oyun Reklamin Tiiketicilerin
Markaya Yonelik Tutum ve Davramiglarina Etkisi. Karaman: Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi.

Evci, N., & Aylar, F. (2017). Derleme: Olcek Gelistirme Calismalarinda Dogrulayici
Faktor Analizinin Kullanimi. Sosyal Bilimler Dergisi - The Journal of Social
Science Sayi: 10, 389-412.

Fatma, S. (2014). Antecedents and Consequences of Customer Experience Management
- A Literature Review and Research Agenda. International Journal of Business
and Commerce Vol. 3, No. 6, 32-49.

Fenech, R., Baguant, P., & Ivanov, D. (2019). THE CHANGING ROLE OF HUMAN
RESOURCE MANAGEMENT IN AN ERA OF DIGITAL
TRANSFORMATION. International Journal of Entrepreneurship Volume 22,
166-175.

Fernandes, T., & Pinto, T. (2019). Relationship Quality Determinants and Outcomes in
Retail Banking Services: The Role of Customer Experience. Journal of Retailing
and Consumer Services, 30-41.

Ferreira, H., & Teixeira, A. C. (2013). 'Welcome to the experience economy' Assessing
The Influence of Customer Experience Literatura Through Bibliometric Analysis.
FEP-UP Economics and Management University of Porto, 1-26.

Fragata, A. S. (2010). Loyalty in Business Banking. Salamanca,ispanya : Salamanca
Universidad Facultad de Economia Y Empresa Thesis Doctoral.

134



Frederiksen, 1. T., & Klixbiill, E. J. (2014). Communication Around Implementtation of
School Gardens in Tarnby- Desing Thinking/Situational
Mapping/Communication. Aalborg,Danimarka: Aalborg University MSc
Integrated Food Studies Master Thesis.

Freitas, N. V. (2009). Experiential Marketing in Sports Events: The Race of Champions
Case Stundy. Porto: Escola De Gesta Do Porto Universidade Do Porto Master's
Degree Dissertation in Business Management .

Géneng, E. O. (2003). Internet ve Tiirkiye'deki Gelisimi . Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi Sayt :16 , 87-98.

Gilsen, 1., & Ozdemir, S. (2018). Perakendecilikte Teknolojik Yenilikler ve
Uygulamalar. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi Cilt.4 Say.1, 103-138.

Giiney, H., & Karakadilar, I.S. (2015). Starbucks Firmasmin Deneyimsel Pazarlama
Uygulamalarinin Incelenmesi . Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Iktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi Sayi: 79 , 131-155.

Geetha, K. T., & Malarvizhi, V. (2010). Acceptance Of E- Banking Among Customers (
An Empirical Investigation in India ). Journal of Management and Science Vol.2
No.1, 1-9.

Guevara, Y. E. (2009). The Home Depot Paradox: An Investigation of The Relationship
Between Financial Performance and Customer Satisfaction. Mineapolis, ABD:
Capella University School of Business & Technology Doctor Thesis.

Hakkinen, A. (2017). Literatura Review - The Role of Innovations in Customer
Experience Management. Espoo: Aolto University Department of Marketing
Bachelor of Science in Economics and Business Administration Thesis.

Hagman, P. (2016). Improving Customer Service Quality By Using A Customer
Satisfaction Survey. Vaanta, Finlandiya: Laurea University of Applied Sciences
Business Administration Bachelor's Thesis .

Hamza, V. K. (2014). Impact of Post Purchase Experiences on Customer Loyalty: An
Empirical Investigation. Journal of Management Vollume XI No.1, 62-73.

Helmond, J. (2017). Segmenting Customers Based on Touch Points along their Customer
Journet on Digital Platforms. Amsterdam, Hollanda: Universiteit Van
Amsterdam MSc. in Business Administation - Marketing track Master Thesis.

Hilpi, J. (2017). Measuring Customer Experience in Online Grocery Industry. Helsinki:
Lappeenranta University of Technology School of Business and Management
Industrial Engineering and Management Master's Thesis.

Hong, N. M. (2018). The Impact Of Emotions On Customer Experience Through Using
Mobile Application For Food Ordering In Finland. Helsinki,Finland:
Lappeeranta University of Technology School of Technology School of Business
and Management International Marketing Management Master's Thesis.

135



Is Bankasi. (2020). Is Bankas: Tarihimiz - Ilklerimiz. Isbankasi.com.tr:
https://www.isbank.com.tr/bankamizi-taniyin/ilklerimiz adresinden alindi

Inbug, N., Ambad, S. A., & Bujang, 1. (2018). The Infuluence of Customer Experience
on Customer Loyalty in Telecommunication Industry. International Journal of
Academic Research in Business and Social Sciences 8(3), 103-116.

Irina-Elena, C., & Gabriela, B. (2019). The Necessity Of Introducing Information
Technology In The Activity Of Credit Institutions . Annals Of The, Constantin
Brancugi University Of Targu Jiu, Economy Series, Issue 3, 194-199.

Jaroliya, D. (2011). Assessment Of E- Banking Products and Services A Comparative
Study of E Banking Users of Public and Private Sektor Banks in Indore.
Indore,Hindistan: Devi Ahilya Vishwavidyalaya School of Economics Master
Thesis.

Jokinen, T. (2014). Customer Loyalty Program. G.Karelya, Finlandiya: Samiaa
Univerxity of Applied Sciences Business Administration Master's Thesis.

Joshi, S. (2014). Customer Experience Management: An Exploratory Study On The
Parameters Affecting Customer Experience For Cellular Mobile Services Of a
Telecom Company. Procedia- Social and Behavioral Sciences 133, 392-399.

Koése, T., & Giileryiiz, E. H. (2020). Determinants of Internet Banking Adoption In
Turkey. Journal of Yasar University Vol.15 Issue 58, 167-176.

Kirik, A. M. (2013). Yeni Medya Cagt Cercevesinde Tiirkiye'de Televizyon Internete
Déniisiim ve Sosyal Paylasim Aglarinda Genglerin Konumu . Istanbul : Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Televizton ve Sinema Anabilim
Dal1 Radyo Televizyon Bilim Dali Doktora Tezi .

Kabadayi, E. T., & Alan, A. K. (2014). Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan
Onemi. Isletme Arastirmalart Dergisi 6/1 , 203-217.

Kahveci, E., & Wolfs, B. (2018). Digital Banking Impact on Turkish Deposit Banks
Performance. Banks and Banks Systems 13 (3), 48-57.

Kaikkonen, T. (2018). Satisfaction and sales- cause or correlation ? Consumer Research
& Relationship Marketing at WHSmith Helsinki- Vantaa Airport (SSP Finland).
Helsinki-Finlandiya: Haaga-Helia University of Applied Sciences Internetional
Business Bachelor's Thesis.

Kalliala, M. (2019). Customer Journey Mapping Skateboard Hardware Purchases.
Tamperee,Finlandiya: Tampereen University of Applied Sciences Bachelor of
Business Administration International Business Bachelor Thesis.

Kamdampully, J., Jaakkola, E., & Zhang, T. (2017). Customer Experience Management
in Hospitality: A Literature Synthesis, New Understanding and Research Agenda.
International Journal of Contemporary Hospitality Management , 1-50.

136



Kaplan, H. (2010). Isletmelerin Inovasyon Yapma Nedenleri ile Sahip Olduklar:
Inovasyon Ciktilar1 Arasindaki liskinin Incelenmesi . lIstanbul : Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimker Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Isletme Yonetimi
ve Organizasyon Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Kara, G. (2015). Marka Deneyimi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki [liskide
Miisteri Tatmininin Rolii. Eskisehir: Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi .

Karaguha, E., & Pado, G. (2018). Dijital Inovasyon Stratejisi Yonetimi . Uluslararas:
Bilimsel Arastirmalar Dergisi Cilt.3 Say1.1, 118-130.

Karakas, F. (2019). Mobil Bankacili Kullanim Tercihlerini Etkileyen Faktorler: Y Kusag
Ornegi. Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Karasar, N. (2005). Bilimsel Arastirma Yontemi. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Karasar, N. (2016). Bilimsel Arastirma Yontemi (34.Basim b.). Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

Karimzadeh, M., & Alam, D. (2012). Elektronic Banking Challenges In India : An
Empirical Investigation. Interdisciplinary Journal Of Contemporary Research In
Business Vol.4 No.2, 31-45.

Katherine , N. L., & Peter, C. V. (2016). Understanding Customer Experience
Thoroughout the Customer Journey. American Marketing Association Journal of
Marketing 80(6), 69-96.

Kaya, C. N., & Aksoy, R. (2019). Tiirkiye'de internet Bankaciligr Kullanimina Mliskin
Tiketici Davraniglar1 Analizi. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi Cilt
15, Say1 4, 1236-1256.

Keng, C. J., Tran, V. D., & Thi, T. M. (2013). Relationships amang Brand Experience,
Brand Personality and Customer Experiential Value. Contemporary Management
Research Vol.9 No. 3, 247-262.

Keyser, A., Lemon, K. N., Klaus, P., & Keiningham, T. L. (2015). A Framework for
Understanding and Managing the Customer Experience. Marketing Science
Institute Working Paper Series , 1-47.

Khan, M. T. (2013). Customer Loyalty : Concept & Definition (A Review) . International
Journal of Information, Business and Management, Vol.5, No.3 , 168-191.

Khanifar, H., Niya, M. M., Jandaghi, G. R., Molavi, Z., & Emami, M. (2012). Factors
Influencing the Intendancy of E-Banking: An integration of TAM& TPB with E-
service Quality. Elixir International Journal Fin. Mgmt. 46, 8072-8079.

137



Khuong, M. N., & Dai, N. Q. (2016). The Factors Affecting Customer Satisfaction
Customer Loyalty - A Study of Local Taxi Companies in Ho Chi Minh City,
Vietnam. International Journal of Innovation, Management and Technology,
Vol.7, No.5, 228-233.

Knutson, B. J., Kim, S., Beck, J., & Cha, J. (2006). Identifying the Dimensions of the
Experience Construct. Journal of Hospitality&Leisure Marketing 15(3), 31-47.

Kocasly, 1. O. (2014). Yeni Teknolojilerin Tiirk Bankacilik Sektériine Ekonomik Etkileri.
Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dali iktisat
Politikas1 Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Kocarslan, H., & Kiling, H. (2019). Dijital Pazarlama Tiiketici Algisi, internette Alisveris
Uzerine Bir Arastirma . Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi Say: 17 , 1263-1273.

Kohtamaki, M., & Gebauer, H. (2020). The relationship between digitalization and
servitization: The role of servitization in capturing the financial potential of
digitalization. Technological Forecasting and Social Change, 1-33.

Korhonen, N. (2015). Making Sense of Complex- Stories- Experience-focused Customer
Journey Mapping for Industrial Services . Aalto, Danimarka: Aalto University
School of Arts, Desing & Architecture Industrial & Strategic Desing Master's
Thesis.

Kurtulus, S. A. (2019). Hasta Deneyimi, Tatmini, Sadakati, Hizmet Kalitesi ve Saglik
Hizmetini Tekrar Kullanma Niyeti Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi Uzerine Bir
Arastirma. Istanbul: Istanbul Universite-Cerrahpasa Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Saglik Yonetimi Anabilim Dali Doktora Tezi.

Lasadika , M. R. (2018). The Impact of Service Quality Toward Customer Loyalty
Through Customer Satisfaction and Trust as a Mediating Variable. Yogyakarta,
Endonezya: Indonesia Islam Universitas Economics of Faculty International
Programs Bachelor Thesis.

Leinonen, M. (2018). Customer Experience through the Customer Journey in a
Multichannel ~ Environment- Case Veikkaus. Lappeenranta,Finlandiya:
Lappeenranta University Of Technology School of Business International
Marketing Management Master Thesis.

Lemke, F., Clark, M., & Wilson , H. (2011). Customer Experience Quality: An
Exploration in Business and Consumer Contexts Using Repertory Grid
Technique. Journal of the Academy of Marketing Science 39(6), 846-869.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout
the Customer Journey . Journal of Marketing: AMA/MSI Special Issue Vol.80 ,
69-96.

Li, J. (2013). Factors Affecting Customer Satisfaction and Customer Loyalty towards
Belle Footwear Company in Lanzhou City, Gansu Province of the People's

138



Republic of China. IOSR Journal of Business and Management Volume 14, Issue
2,41-48.

LI, T. (2010). APPLYING THE IS SUCCESS MODEL TO MOBILE BANKING APPS.
Tianjin University of Science and Technology.

Li, X. (2006). Examining The Antecedents and Structure of Customer Loyalty in a
Tourism Context . Texas,ABD: Texas A&M University .

Lin, F. T., Wu, H. Y., & Tran, T. N. (2015). Internet Banking Adoption in a Developing
Country: An Empirical Study in Vietnam. Inf Syst E-Bus Manage 13, 267-287.

Liu, M. T., Chu, R., Wong, I. A., Zuniga, M. A., Meng, Y., & Pang, C. (2012). Exploring
the Relationship Among Affective Loyalty, Perceived Benefits, Attitude and
intention to use Co-Branded Products. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics Vol.24 No.4 , 561 - 582.

Moszmer, K. (2018). Developing Methods for Measuring Customer Experience at
Lahialuematkat Oy. Helsinki,Finlandiya: Haaga-Helia University of Applied
Sciences Multilingual Management Assistants Bachelor's Thesis.

Mahmood, F., Khan, A. Z., & Khan, M. B. (2019). Digital organizational transformation
issues, challenges and impact: A systematic literature review of a decade. Abasyn
University Journal of Social Sciences, 231-249.

Makudza, F. (2020). Augmenting Customer Loyalty Through Customer Experience
Management in the Banking Industry. Journal of Asian Business and Economic
Studies Issn: 27(2), 1-13.

Makudza, F. (2020). Augmenting Customer Loyalty Through Customer Experience
Management in the Banking Industry. Journal of Asian Business and Economic
Studies Emerald Publishing Limited , 1-13.

Makudza, F. (2020). Augmenting Customer Loyalty Through Customer Experience
Management in the Banking Industry. Journal of Asian Business and Economic
Studies Emerald Publishing Limited 27(2), 1-13.

Mashingaidze, S. (2014). Customer Experience Management : New Game Strategy For
Competitiveness. Journal of Governance and Regulation Volume 3, Issue 3, 52-
60.

Mathieson, K. (1991). Predicting User Intentions: Comparing the Technology
Acceptance Model with the Theory of Planned Behavior. Information Systems
Research Vol. 2, No. 3,173 -191..

Metsola, T. (2018). A Framework for Understanding the Usage of the Customer Journey
in Marketing Automation. Lappeenranta, Finlandiya: Lappeenranta University of
Technology School of Business and Management Global Management of
Innovation and Technology Master's Thesis.

139



Mishra, S., & Sahoo, D. P. (2013). Mobile Banking Adoption and Benefits Towards
Customers Service. Special Issue of International Journal on Advanced Computer
Theory and Engineering Volume.2, Issue.1, 78-83.

Mohannadi, S. A. (2016). Understanding Customer Satisfaction At Al-Ahli Hospital In
Qatar. Qatar: Qatar University College Of Business And Economics Master
Thesis.

Moisescu, O. 1. (2008). A Conceptual Analysis of Brand Loyalty As Core Dimension of
Brand Equity. Munich Personal RePEc Archive Journal no. 7504, 1128-1136.

Mugge, P., Abbu, H., Michaelis, T. L., Kwiatkowski, A., & Gudergan, G. (2020). A
Practical Guide to Digital Transformation. Research-Technology Management,
27-34.

Mulari, A. (2019). Online Customer Experience And Its Management As a Competitive
Advantage In The Finnish Banking Sector. Oulu,Finlandiye: Oulun Yliopisto
University of Oulu Business School Department of Marketing Mater's Thesis.

Nagasawa, S., & Otsu, S. (2015). Experience Differentiation Strategy (1) : Concepts of
Consumer Experiemces. Science Journal of Business and Management 3 (2-1),
73-77.

Naicker, D. (2017). Employee Net Promoter Scores and Engagement in a South African
Financial Services Organisation . Johannesburg,S.Africa: Witwatersrand
University Faculty of Commerce Law and Management Business Administration
Master Thesis.

Nakip, M. (2003). Pazarlama Arastirmalari: Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Navarre, R. S. (2017). Extension of the Theory of Planned Behavior to Predict the
Intention to Consume Insect-Based Products- The Moderating Effect to Food

Neophobia. Berselona,Ispanya: University of Barcelona Business School Master
Thesis.

Nayak, R. (2018). Bankaciligin Dijitallesmesi Uzerine Kavramsal Bir Calisma - Kirsal
Hindistan'da Sorunlar ve Zorluklar. International Journal of Management, IT &
Engineering Vol: 8 Issue : 6, 186-191.

Nazaritehrani, A., & Mahali, B. (2020). Development of E-banking Channels and Market
Share in Developing Countries. Financial Innovation Vol6, Iss 1, 1-19.

Nazaritehrani, A., & Mashali, B. (2020). Development of E- banking Channels and
Market Share in Developing Countries. Springer Finansal Innovation 6(1).

Nolvi, M. (2018). Mapping The Customer Journey Through Experiences: A Finnish Case

Company Stundy. Jyvaskyla, Finlandiye: University of Jyvaskyla School of
Business and Economics Master's Thesis.

140



Olenius, L. (2013). Changing Tomorrow in Customer Experience. Lahti: Laht1 University
of Applied Sciences International Business Management Master's Thesis.

Omarini, A. (2018). Banks and Fintechs: How to Develop a Digital Open Banking
Approach for the Bank’s Future. International Business Research; Vol. 11, No. 9,
23-36.

Ogﬁtﬁci}, N. (2019). Dijitallesmenin Tiirkive Bankacilik Sektorii Uzerindeki Etkileri.
Istanbul: Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali
Mezuniyet Projesi.

Ozbek, T. (2020). Cagr1 Merkezlerine Giincel Bir Bakis: Bankacilik Sektorii Uzerine Bir
Arastirma . Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Cilt:4 Sayi:1,
42-63.

Ozgoren, F. (2013). Tiiketici Deneyim Kalitesi Algisimn Tiiketici Sadakati ve Agizdan
Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir Arastirma. Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Y&netimi ve Pazarlama
Bilim Dal1 Doktora Tezi.

Pala, E., & Kartal, B. (2010). Banka Miisterilerinin Internet Bankaciligi ile flgili
Tutumlarina Yénelik Bir Pilot Arastirma. Celal Bayar Universitesi ILI.B.F.
Yonetim ve Ekonomi Cilt:17 Sayi:2 , 44-61.

Pareigis, J. (2012). Customer Experiences of Resource Integration- Reframing
Servicescapes Using Scripts and Practices. Karlstad University Faculty of
Economic Sciences, Communication and IT Business Adminisztration , 1-68.

Parlak, A. (2005). Internet ve Tiirkiye'de Internetin Geligimi. Firat Universitesi
Miihendislik Fakiiltesi Elektrik- Elektronik Boliimii Bitirme Odevi.

Pei, Y. (2013). Does Service Quality and Customer Satisfaction Effect Customer Loyalty
? An Case Study of A Chinese Electric Appliance Chain Rerailer. Molde,Norveg:
Molde University College Master's Thesis .

Pillai, A., & George, B. (2015). The Motives and Benefits of Using Customer Experience
Led Differentiators in the Re-Launching of a Failed Product: A Case Study of
Cranes & Components (P) LTD. Advances in Business-Related Scientific
Research Journal Vol. 6 Issue.1, 63-80.

Plessis, L., & Vries, M. (2016). Towards A Holistic Customer Experience Management
Framework For Enterprises. South African Journal of Industrial Engineering Vol
27(3) Special Edition, 23-36.

Prager, R. A. (2001). The Effects of ATM Surcharges on Small Banking Organizations.
Review of Industrial Organization 18(2), 161-173.

Pratminingsih, S. A., Lipuringtyas, C., & Rimenta, T. (2013). Factors Influencing
Customer Loyalty Toward Online Shopping. International Journal of Trade,
Economics and Finance Vol.4 No.3, 104-110.

141



Promsri, C. (2005). Perceived Service Quality, Emphasizing Empathy of Service
Providers and Retention of Customers in A Commercial Bank in Bangkok,
Thailand. Boca Raton, Filorida, ABD: Lynn University Doctor's Thesis.

Rajasekaran, N., & Dinesh, N. (2018). How Net Promoter Score Relates To
Organizational Growth. International Journal of Creative Research Thoughts
Volume 6, Issue 2, 972-981.

Ranabhat, D. (2018). Customer Loyalty in Business Views of Students of Centria
University of Applied Sciences. Kokkola, Finlandiya: Centria University of
Applied Sciences Business Management Thesis.

Rawat, J., & Mann, B. S. (2018). A Framework Defining Customer Experience Construct
and Measurement. International Journal of Management Studies Vol - V Issue
3(4), 35-42.

Raygor, A. D. (2016). The Theory of Planned Behavior: Understanding Consumer
Intentions to Purchase Local Food in Lowa. Ames,lowa,ABD: lowa State
University Captones Mater Thesis .

Rezna, M. (2019). The Impact of Branding on Satisfaction and Loyalty of Millennials:
The Case of Retail Banks in the Slovak Republic. Lappeenranta, Finlandiya:
Lappeenranta University of Technology School of Business and Management
Master's Thesis.

Riasanqw, T., Galic, G., & Béhm, M. (2017). Digital Transformation In the Automotive
Industry: Towards A Generic Value Network . Association for Information
Systems (s. 3192-3201). Technische Universitat Miinchen.

Stuzen, E. (2016). Tiirkive'de Banka Miisterilerinin Internet  Bankaciligina
Ifaklaszmlarmm Incelenmesi Uzerigae Bir Arastirma. Istanbul Gelisim
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii [sletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi.

Sadiku, M. N., Tembely, M., Musa, S. M., & Momoh, O. D. (2017). Mobile Banking.
International Journals of Advanced Research in Computer Science and Software
Engineering Volume-7, Issue-6, 75-76.

Safeena, R., Date, H., & Kammani, A. (2011). Intenet Banking Adoption in an Emerging
Economy: Indan Consumer's Perspective. International Arab Journal of e-
Technology Vol.2, No.1, 56-63.

Saji¢, M., Bundalo, D., Bundalo, Z., & Pasali¢, D. (2018). DIGITAL TECHNOLOGIES
IN TRANSFORMATION OF CLASSICAL RETAIL BANK INTO DIGITAL
BANK. A NNALS of Faculty Engineering Hunedoara — International Journal of
Engineering, 77-81.

Salem, M. Z., Baidoun, S., & Walsh, G. (2019). Factors Affecting Palestinian Customers'
use of Online Banking Services. International Journal of Bank Marketing Vol 37,
No.2 , 426-451.

142



Samra, M. A. (2017). The Effect of Corporate Social Responsibility on Loyalty According
to the Rol of Mediators (Satisfaction, Trust and Corporate Image) - From Clients
Perspective Case Study: Bank of Palestine -Gaza Strip. Gazze,Filistin: The
Islamic University Gaza Research and Postgraduate Affairs Faculty of Commerce
Master of Business & Administration.

Sanli, B., & Hobikoglu, E. H. (2015). Development of Internet Baking as the Innovative
Distribution Channel and Turkey Example. Journal of Internet Banking and
Commerce Vol.20 No.3, 1-16.

Sariyer, N. (2007). Banka Cagri Merkezi Pazarinin Boliimlendirilmesi - Yozgat Il
Merkez'inde Bir Uygulama- . ZKU Sosyal Bilimler Dergisi Cilt 3, Say1 6, 149-
162.

Sardana, V., & Singhania, S. (2018). Digital technology in the realm of banking: A review
of literature. International Journal of Research in Finance and Management 1(2),
28-32.

Sarpong, S. (2016). The Service Industry and the "Moment of Truth™: The Quest for the
Holy Grail. Athens Journal of Tourism - Volume 3, Issue 1, 25-40.

Sayar , D. (2011). Retail Experience in the Total Bathroom Sector: A Study on the
Customer Experience in Vitra Retail Stores and an Input Proposal From Service
Desing Perspective . Istanbul Technical University Institute of Science and
Technology Industrial Product Design Master Thesis.

Sedefci, K. (2018). Endiistri 4.0 Bakis Acisiyla Nesnelerin Interneti ve Miisteri Deneyimi
Agisindan Incelenmesi . Istanbul : Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Global Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans
Tezi.

Seyitoglu, Z. (2019). Tiirkiye'de Dijital Halkla Iliskilerde Degisen Miisteri Deneyimi:
Chatbot Uygulamalari. Istanbul: Istanbul Kiiltiir Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi.

Sezer, C. (2019). Tiirkiye'de Internet Bankaciligindaki Gelismeler ve Miisteri Sayilarinin
Artirlmas: Konusunda Bir Arastrma. Gazi Universitesi Egitim Bilimleri
Enstitiisii Bankacilik Egitimi Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Shahriari, S. (2014). Effective Factors on Loyalty of E-Banking Customers. International
Journal of Advance Research in Computer Science and Management Studies
Volume 2, Issue 3, 257-267.

Shaikh, A., Glavee-Geo, R. B., & Karjaluoto, H. a. (2017). Exploring the nexus between
financial sector reforms and the emergence of digital banking culture — Evidences
from a developing country. In Research in International Business and Finance
December 42, 1030- 1039.

143



Shallmo, D., Williams, C. A., & Boardman, L. (2017). DIGITAL TRANSFORMATION
OF BUSINESS MODELS — BEST PRACTICE, ENABLERS, AND
ROADMAP. International Journal of Innovation Management Vol. 21, 1-17.

Shrestha, S. K. (2013). Predicting Deer Hunting Participation Using Theory of Planned
Behavior and Constraint Integrated Theory of Planned Behavior Models: A Study
of Oregon Big Game Hunters. Virginia, ABD: West Virginia University Forest
Resources Science Doctor Thesis.

Sinaga, S. C., Shihab, M. S., & Syarfuan, K. (2013). Effect of Experiential Marketing On
Customer Satisfaktion (Case Study: Cinema XXI IMAX Gandaria City Jakarta).
Jurnal Manajemen dan Bisnis Sriwijaya Vol.11 No.3 , 246-262.

Sirimongkol, N. (2018). Factors Positively Affecting Customer Loyalty of Online Banking
Users of Employees in Bang Rak District in Bangkok. Bangkok,Tayland: The
Graduated School of Bangkok University Master of Business .

Sukwadi, R. (2015). Utilizing Customer Experience Management Framework to Create
a Delightful Service Experience. International Journal of Industrial Engineering
and Management Vol. 6 No.1, 29-42.

Suvarchala, M. B., & Rao, N. (2018). Customer Experience Management In Bakking
Sector - A Brief Review. International Journal of Research Vol 6, Iss.7, 164-178.

Sahin , D. (2015). Restoranlarda Deneyimsel Pazarlama Miisteri Memnuniyeti Uzerine
Gida Hizmet Endiistrilerinin Etkisi. Aydin: Adnan Menderes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Turizim Isletmeciligi Anabilim Dali.

Siker, P. (2011). Miisterilerin Internet Bankaciligin1 Benimsemelerine Yonelik Kesifsel
Bir Arastirma. Internet Uygulamalari ve Yonetim Dergisi Cilt 2, Say: 2, 35-50.

TaghiPourian, M. J., & Bakhsh, M. M. (2015). Loyalty: From Single - Stage Loyalty to
Four-Stage Loyalty. International Journal of New Technology and Research
Volume 1, Issue 6, 48-51.

TBB. (2021). Tiirkive Bankalar Birligi 2018-2021 Yillart Arasi Ocak-Mart Aylart
Donemleri Cagr Merkezi Istatistikleri). tbb.org.tr:
https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-
raporlar/59 adresinden alind1

TBB. (2021). Tiirkive Bankalar Birligi 2018-2021 Yillart Arasi Ocak-Mart Aylari
Dénemleri Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri. Tirkiye Bankalar
Birligi:
https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/1289/Dijital-
Internet-Mobil_Bankacilik_Istatistikleri-Mart 2020.pdf adresinden alind1

TBB. (2021, Mayis). Tiirkive Bankalar Birligi Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik
Istatistikleri. Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB):
https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/1604/Dijital-
Internet-Mobil_Bankacilik_Istatistikleri-Mart 2021.pdf adresinden alindi

144



TBB. (2021, Mayzs). Tiirkive Bankalar Birligi Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik
Istatistikleri. Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB):
https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/1604/Dijital-
Internet-Mobil_Bankacilik_Istatistikleri-Mart 2021.pdf adresinden alind1

TBB. (2021). Tiirkiye Bankalar Birligi Dijital Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri
2018-2021 Ocak-Mart Aylart 3 Aylik Donem Raporlar. Tiirkiye Bankalar Birligi
(TBB):
https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/1289/Dijital-
Internet-Mobil_Bankacilik_Istatistikleri-Mart_2020.pdf adresinden alindi

Teichert, R. (2019). DIGITAL TRANSFORMATION MATURITY: A SYSTEMATIC
REVIEW OF LITERATURE. Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae
Mendelianae Brunensis, 67(6), 1673-1687.

Telli, G. (2020). Dijital Doniisiim Nasil Gergeklestir ? G. Telli, & S. Aydin iginde, Dijital
Déniisiim (s. 55-74). Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Tilson, D., Lyytinen, K., & Serensen, C. (2010). Digital Infrastructures: The Missing IS
Research Agenda. Information Systems Research Vol. 21, No. 4, 748-759.

Tolliver, R. M. (2016). Using the Theory of Planned Behavior to Predict Executives'
Intentions to Hire Psychologists in Federally Qualified Health Centers.
Tennessee, ABD: East Tennessee State University Faculty of the Department of
Psychology Doctor Theses.

Turnbull, J. (2009). Customer Value-in Experience: Theoretical Foundation and Research
Agenda. Macquarie Granduate School of Management Macquarie University , 2-
8.

Urhiewhu, L. O., & Emojorho, D. (2015). Conceptual and Adoption of Technology
Acceptance Model in Digital Information Resources Usage by Undergraduates:
Implication to Higher Institutions Education in Delta and Edo of Nigeria. Journal
of Education and Practice Vol.6, NO.21, 82-92.

Uzun, U., & Berberoglu, M. (2018). Internet. Bankaciligr  Hizmetlerinin  Banka
Performans1 Uzerine Etkisi. Uluslararasi Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
Say1 20, 51-62.

Varnali, K. (2018). Understanding Customer Journey From The Lenses Of Complexity
Theory. The Service Industries Journal , 1-16.

Vikipedi. (2020). TCP/IP Protokol Yapusi. wikipedia.org:
https://tr.wikipedia.org/wiki/TCP/IP_Protokol _Yap%C4%B1s%C4%B1
adresinden alind1

Vukovi¢, M., Pivac, S., & Kundid, D. (2019). Technology Acceptance Model for the
Internet Banking Acceptance in Split. Business Systems Research Vol.10 No.2 ,
124-140.

145



Wang, H., Feng, J., Zhang, H., & Li, X. (2020). The effect of digital transformation
strategy on performance. International Journal of Conflict Management Vol. 31
No. 3, 441-462.

Warsame, A. A, M., A. A,, & Gedi, A. F. (2018). Factors Influencing Customer
Satisfaction in Commercial Banks: Some Selected Banks in Mogadishu.

Mogadisu,Somali: Stmad University Faculty of Management Sciences Bachelor
Thesis.

Weber, N. (2017). Matching the Business Model with the Unique Customer Journey- A
Case Study of a High-Tech Dutch EMS Provider. Enschede,Hollanda: University
of Twente Business Administration - Track SMB Master Thesis .

Wei, N. (2010). Investigating Factors That Can Have an Impanct on Customer Loyalty-
An Emprical study of IKEA. Gavle, Isveg: University of Gavle Department of
Business Administration Bechelor thesis.

Wensley, R. (2000). The MSI Priorities: A Critical View on Researching Firm
Performance, Customer Experience and Marketing. Journal of Marketing
Management Vol. 16 Issue 1-3, 11-27.

Yildiz , C. C. (2017). Yeni Teknolojilerin Bankacilik Sektoriine Olan Sosyoekonomik
Etkileri: Tiirkiye Ornegi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat
Anabilim Dali Inovasyon ve Girisimcilik Ekonomisi Bilim Dali Tezsiz Yiiksek
Lisans Bitirme Tezi.

Yaslioglu, M. M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayici Faktor Analizlerinin Kullanilmasi. Istanbul University Journal of the
School of Business Vol/Cilt: 46 ISSN: 1303-1732, 74-85.

Yavuz, A. E., & Babuscu, $. (2018). Tirk Bankacilik Sektériinde Penetrasyon; Internet
Bankaciligi ve Mobil Bankacilik Urtinlerindeki Penetrasyonun Analizi. Bagskent
Universitesi Ticaret Bilimleri Fakiiltesi Dergisi Cilt2, Sayi 1, 24-57.

Yesilot, F., & Dal, N. E. (2019). Miisteri Deneyimi Olusturma ve Deneyimsel Pazarlama:
Iyaspark Aligveris Merkezi (AVM) Miisterileri ile Bir Arastirma . Mehmet Akif
Ersoy Universitesi Uygulamali Bilimler Dergisi 3(2) , 263-296.

Yee, Y. B., & Faziharudean, T. M. (2010). Factors Affecting Customer Loyalty of Using
Internet Banking in Malaysia. Journal of Electronic Banking Systems Vol.2010,
1-19.

Yoo, Y. (2010). Digitalization and Innovation. Hitotsubashi University Institute of
Innovstion Research, 1-33.

146






