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OZET

BANKACILIKTA DiJiTAL DONUSUMLE DEGISEN MUSTERI DENEYIMININ
MUSTERI SADAKATI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI TAVSIYE
ETME NIYETI UZERINE ETKISI

Ecem Onayli
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Samet AYDIN
Mayis 2020, 64 Sayfa

Son yillarda bilisim teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicii gelismeler, hemen her
sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinii de derinden etkileyerek sektordeki pazarlama
araclarinda biiyiik degisimler yasanmasma neden olmustur. Internet ve bilgisayar
teknolojilerinin yaninda gelisen akilli tablet ve telefonlar, bankacilik sektoriiniin 6nemli
birer pazarlama araci haline gelmistir. Glinlimiiziin sert rekabet kosullarinda 6ne ¢ikma
cabasinda olan bankalar, teknolojinin sagladigi bu avantajlardan yararlanarak dijital
kanallardan hizmet vermeye baglamislardir. Boylece her bilgisayar ve akilli telefon,
miisteriler i¢in birer banka subesi haline gelmeye baglamistir.

Bankacilik sektoriindeki degisen bu hizmet alani ortami, sektorde miisteri deneyimi
kavramini bagka bir boyuta tasiyarak daha da onemli hale getirmistir. Bu nedenle
bankalar, miisterilerinin finansal islemlerinde dijital ¢6ziim ortagi olarak hareket ederek,
dijital doniisiimle verim saglamayr hedefleyen miisterilerine en iyi deneyimi yasatmak
i¢in siirekli olarak iyilestirme c¢abasi i¢indedirler.

Bu c¢alisma, dijital bankacilik uygulamalarinda, miisteri deneyiminin, miisteri sadakati,
misteri tatmini ve tavsiye etme egilimleri {zerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirma i¢in veri anket toplama yontemi ile elde edilmistir. 364
kisiden elde edilen anket verileri, SPSS 20 programinda analiz edilmistir.

Calisma sonucunda, miisteri deneyiminin miisteri sadakatine etkisi incelendiginde,
miisteri deneyiminin alt boyutlarindan kullanim kolayligi, kullanighilik ve islem hizinin
misteri sadakati ile anlamli bir iligkisi oldugu saptanirken, diger alt boyutlar1 olan
giivenlik ve bilgi islem + miisteri desteginin miisteri sadakatiyle anlamli bir iligkisi
bulunamamistir. Miisteri deneyiminin miisteri tatminine etkisini incelendiginde, alt
boyutlardan kullanim kolayligi, kullanislilik ve islem hizinin miisteri tatminine anlamli
bir etkisi bulunurken, giivenlik, bilgi islem + miisteri desteginin miisteri tatmini ile bir
iliskisi bulunamamaistir. Miisteri deneyiminin tavsiye etme niyetine etkisi incelendiginde
Ise miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan kullanim kolayligi, kullanishilik, bilgi islem +
miisteri desteginin tavsiye etme egilimi ile pozitif bir iliskide oldugu goriiliirken,
giivenlik ve iglem hizinin tavsiye etme ile iligkisi bulunamamastir.



Arastirmada ayrica miisteri sadakati ve tavsiye etme egilimi ile miisteri tatmini ve
tavsiye etme egilimi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Bankacilik Uygulamalari, Miisteri Deneyimi, Miisteri
Sadakati, Miisteri Tatmini, Tavsiye Etme Egilimi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CHANGING CUSTOMER EXPERIENCE VIA DIGITAL
TRANFORMATION ON CUSTOMER LOYALTY, CUSTOMER SATISFACTION
AND CUSTOMER RECOMMANDATION IN BANKING SECTOR

Ecem Onayli
Master Of Business Administration
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Samet AYDIN
May 2020, 64 Pages

In the recent years, the dizzying developments in information technologies have
affected the banking sector deeply, as in almost every sector, causing great changes in
the marketing tools. Smart tablets and phones, which have developed with the internet
and computer technologies, have become an important marketing tool in the banking
sector. Banks have started to provide services through digital channels by taking
advantage of technology in today's tough competition conditions. Thus, every computer
and smart phone has started to become a bank branch for customers.

The changing service area in the banking sector has made customer experience even
more important in the sector. For this reason, banks act as a digital solution partner in
their customers' financial transactions and strive to continuously improve their service
to provide their customers with the best experience.

This study aims to examine the effects of customer experience on customer loyalty,
customer satisfaction and tendency to recommend in digital banking applications. Data
for the research was obtained by using survey collection method. Survey data obtained
from 364 people were analyzed in SPSS 20 program.

As a result of the study, when the effect of customer experience on customer loyalty is
analyzed, it is determined that the sub-dimensions of customer experience, ease of use,
usefulness and speed of transaction have a significant relationship with customer
loyalty, while other sub-dimensions of security and computing + customer support have
not found a meaningful relationship with customer loyalty. When the effect of customer
experience on customer satisfaction is analyzed, ease of use, usefulness and speed of
operation have a significant effect on customer satisfaction, while security, information
processing + customer support have no relation with customer satisfaction. When the
effect of the customer experience on the intention to recommend is examined, it is seen
that the sub-dimensions of the customer experience are positively correlated with the
ease of use, usefulness, computing + customer support tendency, while security and
speed of operation have not been associated with the recommendation.

The research also found that there is a positive correlation between customer loyalty and
the tendency to recommend, and customer satisfaction and the tendency to recommend.
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Keywords: Digital Banking Applications, Customer Experience, Customer Loyalty,
Customer Satisfaction, Tendency To Recommend.
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1. GIRIS

Bankalar, karliliklari1 artirmak ve siirdiirmek ic¢in {iriinlerini ve ydntemleri
kullanmanin yeni kolay yollarin1 bulmak zorundadir. Bankacilik sektord, diger
sektorlerin kurulusunu ve gelisimini saglamakla birlikte, yeni finansman firsatlar1 ve
yeni iiriin ve hizmetler ile sektorlere yeni ufuklar agmaktadir. Son yillarda teknolojinin
ilerlemesi ile subesiz bankacilik kanallar1 artmis, degismis ve yenilenmistir. Teknolojik
ilerleme, alternatif dagitim kanallarinin kullanimini kolaylastirmistir. Kullanict sayisina
ve hacim artisina bagli olarak bankalar alternatif dagitim kanallarina yatirimlarim
hizlandirmistir. Sonug olarak, bu kanallardan sunulan {iriinlerin gesitlendirilmesi ve

yenilenmesi ger¢eklesmektedir.

1980 ve 1990 arasindaki on yil icinde, banka konsolidasyonu, diizenleyici reformlar ve
bankacilik sektoriinde yeni teknolojilerin kullanimi1 ve degisen miisteri istekleri gibi
nedenlerle demografik degisiklikler hizli bir donilis ve gelisme siirecine girmistir. Bu
stiregte 0deme sistemleri de degismistir. Genelde, bir bankada bir hesap ac¢ildig1 ve bu
banka araciligiyla 6demelerin yapildigi veya Odemelerin agirlikli olarak c¢eklerde
kullanildig1 6deme sistemlerinde zaman iginde biiylik sorunlarin ortaya ¢iktig
goriilmiistiir. Bu sistemlerde, 6demeleri yapan bankalar bir¢ok basili belgeyi inceleme
yikiimliiligi altina girmistir. Bu yiik, 6zellikle g¢ekler i¢in 6deme yaparken daha da
fazlalagmistir. Ayrica, bankalarin ¢alisan ve sube giderlerinin de 6nemli 6l¢iide arttigi
ve calisan giderlerinin banka operasyonlarnin tiim giderlerinin yiizde 70-80'ini

olusturmaya basladigi goriilmistiir (Kus 2018, s.1).

Bugiin bircok bankanin danmismanlik hizmetleri, bireysel bankacilik, kurumsal
bankacilik, ve internet bankaciligi seklindedir. Bu nedenle bankalar son yillarda basta
ATM, Mobil Bankacilik, Internet Bankaciligi, Goriintiilii Telefon Bankaciligi ve Cagri
Merkezi gibi alternatif dagitim kanallarina yatirim yapmaktadir. Bunlar arasinda en
Oonemlisi, ortaya c¢itkan mobil bankacilik uygulamalaridir. Dijital bankaciligin
gelismesiyle birlikte geleneksel banka subelerinin sayisinda azalma yasanmaya baglamis

ve boylece bankalarin pazarlama ve finansal modellerinin degismesi gerektigi sonucunu



dogurmustur. Bu siire¢ i¢inde bankalarin miisteri deneyimini anlamalar1 ¢ok daha biiyiik
bir 6nem tagimaya baglamistir. Miisteri deneyimi, bir {iriin ile firma arasindaki, duyusal,
rasyonel, duygusal, fiziksel ve ruhsal etkilesimleri ve bu etkilesimler ile yaratilan
deneyimi kapsamaktadir (Subasi, 2018). Miisteriler, beklentileri ile isletmelerin
kendilerine sunmus oldugu hizmet deneyimlerini kiyaslayarak kararlarina buna gore
sekillendirirler. Bu nedenle bankalar, miisterilerinin finansal islemlerinde dijital ¢6ziim
ortagt olarak hareket ederek, dijital doniisimle verim saglamayr hedefleyen
miisterilerine en 1iyi deneyimi yasatmak i¢in siirekli olarak 1iyilestirme c¢abasi

icindedirler.

Bu calismada dijital bankacilikta miisteri deneyiminin, miisteri sadakati, miisteri tatmini
ve tavsiye etme lizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada oncelikle dijital bankacilik ve
misteri deneyimi olmak iizere, miisteri sadakati, misteri tatmini ve tavsiye etme egilimi
kavramlarmin ne anlama geldigi agiklanmis ve hem isletmeler hem de miisteriler i¢in

Onemi incelenmistir.

Arastirmanin teorik boliimiinde agiklanan kavramlar 1s18inda gelistirilen hipotezleri test
edebilmek amaciyla yapilan anket c¢alismast bulgulari istatistiksel yOntemlerle

incelenmistir.



2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya konu olan kavramlar incelenmistir.

2.1 DIJITAL BANKACILIK

Son donemde teknolojik gelismelerin bas dondiirlicii bir hizla ilerlemesiyle internet
teknolojisi de 6nemli bir ivme kazanmistir. internet teknolojisinin pek ¢ok kullanim
alanindan biri de bankacilik sektoriidiir. Son yillarda bankacilik iiriinlerinde ¢ok hizli bir
degisim gozlenmektedir. Aksoy’a gore (2007) hemen her giin bankacilik sektoriinde
yeni bir lrlinle karsilasilmaktadir. Bankaciliktaki bu gelismelerin sonuglari sosyal

hayata yansimaya baslamis ve bdylece ticaret yeni bir boyut kazanmaistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler sonucunda bu teknolojiler ticari
hayatta da kullanilmaya baslanmis, ticari faaliyetler icin gerekli bilgi ve belgeler
elektronik ortama aktarilarak iglemler bu ortamda yapilmaya baglanmistir. Tim bu
geligsmeler elektronik ticaretin yayilmasini kolaylastirmistir (Korkmaz ve Govdeli 2005,
s.15). Bu ¢ergevede, bankacilik sektoriinde de, giiniin en ileri teknolojisi kullanilarak,
bireylere ve isletmelere her tirlii islem ve bilgi aktarimi sunulmaya baglanmustir.
Boylece bankacilik sektoriinde “dijital bankacilik” donemi baslamistir (Kus, 2018,
5.48).

Subesiz bankacilik olarak da adlandirilan dijital bankacilik genel bir tanimlama ile;
bankacilik iirlin ve hizmetlerinin dijital kanallar yoluyla saglanmasidir (Takan 2001,s.
319). Benzer bir tanimlama ile Hinson vd. (2013, s.201) dijital bankacilik kavramini,
bankacilik faaliyetlerinin sanal platformlar gergeklestirilmesi olarak tanimlamislardir.
Savas vd., (2014, s.2) ise dijital bankacilig1, bankacilik hizmetlerinin sube ve personel
gerektirmeden miisterilere ulagtirilmasi olarak tanimlamiglardir. Bir diger tanimlamayla
dijital bankacilik, elektronik araglar kullanilarak yapilan bireysel ve kiiclik deger
bankacilik islemlerinin genel adidir (Kurnia vd. 2010, s.1). Akpmnar (1993, ss. 1-2)

dijital bankacilig1 su sekilde tanimlamistir;



“Elektronik bankacilik; maliyetlerin diisiiriilmesi, bilgi toplumunun taleplerinin
karsilanmasi, teknolojik rekabet iistiinliigii saglanmasi, stratejik ve taktik seviyede
etkin karar verilebilmesi gibi amaglar géz oniinde bulundurularak, giiniin teknolojik
olanaklarmmin  bankacilik faaliyetleri i¢in uygulanmasi, gelistirilmesi ve bu
calismalar sonucunda elde edilen iiriin ve hizmetlerdir”
Giiniimiizde dijital bankaciligin bu kadar popiiler olmasinin en 6nemli nedenleri baslica,
kullanim kolayli§1 sunmasi, her an ve her yerde erisilebilir olmasi, zaman tasarrufu
sunmast ve pek ¢ok islemi subeye gitmeye gerek olmaksizin yapilmasina olanak

saglamasi gibi avantajlardir.

Dijital bankacilik, bankalarin sundugu hizmetlerin ve banka hakkindaki bilgilerin,
mekan ve zaman sinirlamast olmaksizin bir web sayfasi {lizerinden miisterilere
sunulmasidir. Bir diger deyisler, miisteriler bankanin web sayfasini ve mobil
uygulamalan kullanarak, hesap bilgilerini kontrol edebilmekte, geleneksel bankacilik
yonteminde yapabildikleri islemleri web sitesi veya mobil uygulama araciligiyla da
yapabilmektedir. Dijital bankacilik sistemleri, biitiin bu uygulamalarin banka subesine

gitmeye gerek olmaksizin yapilmasina olanak saglamaktadir (Demirel 2017, 5.26).

Dijital bankaciligin iki temel o6zelligi, faaliyetlerin yiiriitiildiigii dagitim kanallarinin
yapis1 ve misterilerin bu kanallara erisim yollaridir. Ortak dagitim kanallar1 kapali ve
acik aglari igerir. Uyelik sartlarma bagl olan katilimcilar daha sonra yakin aglara erisim
saglarlar. Acik aglarda boyle bir iiyelik kosulu bulunmamaktadir. Yaygin olarak
kullanilan erisim cihazlar1 arasinda satis noktasi terminalleri, otomatik vezne
makineleri, telefonlar, kisisel bilgisayarlar, akilli kartlar ve diger cihazlar bulunmaktadir

(Takan 2001, s.319).

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, bankacilik sektoriindeki rekabet ortamim
arttirarak, misteri odakli bir bankacilik anlayisinin yerlesmesine neden olmustur.
Boylece bankalar, maliyet, hiz ve zaman avantajlarinin yiiksek oldugu uygulamalara
yonelerek internet ve mobil bankaciligina agirlik vermeye baslamislardir. Internet ve
mobil bankaciliginin daha verimli kullanilmasini saglamak ve giivenlik sorunlarini
¢ozmek basta olmak iizere, bankacilik triinlerindeki ¢esitliligi arttirarak daha genis

miisteri kitlelerine ulasmak bankalarin yeni hedefi olmustur (Puni ve Okoe, 2013, 5.59).



Dijital bankacilik aslinda dijital ticaretin hemen ardindan ortaya ¢ikan bir kavramdir. E-
ticaretle ilgilenen her sirketin, miisterilerinin sanal diizlemde yaptiklar1 satiglar1 tahsil
etmek ve islemek icin bir 6deme aracina ihtiyaci vardir, bu da bankalara 6deme araci
sunar. Bu nedenle bankacilik sektdriindeki elektronik ticaret diger sektorlere gore ¢ok

daha hizli olmustur (Tolon 2004, s.63).

Giliniimiizde, bankalar arasinda elektronik ortamda her tiirlii bilgiye kolayca erisebilen
miisterileri ¢ekmek icin biiylik bir rekabet yasanmakta ve boylece kararlarinda daha
secici olabilmektedirler. Elektronik faaliyetlerini hizlandirarak teknolojiyi daha iyi
kullanan bankalar, degisimin Onciisii olarak sektdorde Onemli bir yer edinmistir.
Teknolojik sisteme uyum saglayamayip miisterilerin taleplerini karsilayamayan

bankalar faaliyetlerini durdurmakla yiikiimliidiir (Kus 2018, s.49).

2.1.1 internet ve Mobil Bankacihk Kullanin

Internet, diinyanin bilgisayar aglarini birbirine baglamasi nedeniyle ortaya ¢ikan ve
herhangi bir kisitlama veya yonetici olmadan giderek biiyiiyen kiiresel bir bilgisayar
agidir. Aksoy’a gore (2007), Internet bankacilifi subeleri aracilifiyla klasik
bankaciliktaki  tiim islemler internet {izerinden gercgeklestirilmesi olanagina
saglamaktadir. Ev, 15, internet veya cep telefonundan baglanan herkes bankacilik

hizmetlerinden yararlanabilir.

Bugiin, bankalarin fiziki subelerinden yapilan islemlerin neredeyse internet iizerinden
gerceklestirilmesi olarak tanimlayabilecegimiz internet bankaciligi sistemi, bankalarin
kisa stirede dikkatini ¢ekerek bankalar arasinda 6nemli bir ileri bankacilik unsuru haline
gelmistir. Bankalar, miisterilere daha kolay ve daha hizli hizmet veren banka imajinin
yan1 sira zamanin yeniliklerini yakalayan banka imajini olusturmak icin internet
bankaciligi hizmetlerine biliylik 6nem vermektedir. Bu sekilde bir yandan miisteri
memnuniyeti saglanirken diger yandan ise alternatif kazang yollar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Dijital banka uygulamalari, miisterilerin sanal bir ortamda miisteri temsilcileriyle
iletisim kurmalarim1 saglarken, hesaplarint bagimsiz olarak gorebilmelerini, giinliik

doviz kurlarmi, faiz oranlarini, fon bilgilerini ve ¢ek ve senet hakkinda bilgi



edinmelerini amaglamaktadir. Bankalar bu hizmeti internet lizerinden web siteleri ile

sunmaktadirlar (Yildirim 2006, s.93).

Internet bankaciligmnin gelismesinin ve yayillmasmin altinda yatan iki temel neden
bulunmaktadir. Birincisi maliyet avantajidir. Prensip olarak, bankalar internet
bankacilig1 hizmetleri sunarak 6nemli bir maliyet avantaji saglamaktadir. Bu, internet
bankaciligi kanalinin bankacilik {irlinlerini tanitmak i¢in en ucuz dagitim kanali
oldugunu kanitlamaktadir. Ikincisi, birgok miisteri subesi ¢ok fazla zaman ve ¢aba
gerektirdiginden internet bankaciligi kanallart sube aglarimi ve servis c¢alisanlarinin

sayisimi azaltmaktadir (Ozcan 2007, 5.76).

Internet bankacilifi ve mobil bankacilik hizmeti sunan bankalarn yaninda yalnizca
internet bankaciligi ve yalnizca mobil bankacilik hizmeti sunan bankalar da
bulunmaktadir. Bu bankalarin internet baglantis1 iizerinden bir web sayfalari ya da
mobil cihazlardaki uygulamalarmin yaninda fiziksel yapilari bulunmamaktadir.
Diinyada bu tiir yalnizca mobil bankanin yaygin olarak kullanilmasina ragmen,
Tiirkiye'de mobileonly bankalari bulunmamaktadir. Ancak, bankacilik ve finansal
hizmetler sektoriinde dnemli bir doniisiim s6z konusudur. Bu degisikligi etkileyen en
onemli faktorlerden biri yeni mobil teknolojilerin ve yeniliklerin uygulanmasidir (Kus,

2018,5.64).
2.1.2 internet ve Mobil Bankacihk Uzerinden Yapilan islemler

2.1.2.1 internet bankaciligi iizerinden yapilan islemler

Bankalar daha Onceleri web siteleri lizerinden sadece sube adresleri ve {iriin tanitimlari
sunarken, giiniimiizde; bu temel bilgilere ek olarak, miisterilerin kullanim1 i¢in hesaplar
arasinda para transferi, fatura yatirma ve hesap kontrolii gibi interaktif hizmetler de
sunmaktadirlar. Kiiresellesen diinyada, 6zellikle banka birlesmelerinin artan egilimi,
sektordeki uluslararas1 rekabetin etkileri ve iilkelerin ekonomik kosullarindaki
degisiklikler nedeniyle, bankalar internet alanina yatirnm yapmak zorundadir. Bankalar
arasinda yogun rekabetin oldugu bir ortamda internet bankacilig1 uygulamalari; yeni ve

mevcut miisterilere istedikleri hizmetlere erisim ve bu hizmetlerden yararlanma, ticari



unvanlarini ve varliklarini zaman ve mekandan bagimsiz tutarak ve yirmi dort saat

kesintisiz bankacilik hizmeti sunmaktadir (Y1ildirim 2006, s.94).

Internet bankaciligi, geleneksel banka subelerinde yapilabilen hemen hemen biitiin
islemlerin (nakit para c¢ekme hari¢) internet {iizerinden yapilabilmesine olanak
saglamaktadir. Asagida Ziraat Bankasi internet bankacilifi {izerinden yapilabilen

islemler verilmistir (Zengin 2019, ss.70-71).

Hesaplar; Hesap Hareketi Goriintiileme ve Detay izleme, Dekont Alma, Vadesiz
Hesap, Vadeli Hesap, Doviz Hesabi, Vadesiz Altin Hesabi, Vadeli Altin Hesabi, Bagsak
Hesap Birikimli Hesap, Kredi Hesab1 Islemleri Hesap A¢ma, Kapama ve Giincelleme,
Uye Is Yeri Islemleri (POS Bloke Izleme, UIY Ekstre), Kredi Kayit Biirosu (KKB),
Cek/Risk Sorgulama

Para Transferleri; Hesaplar Aras1 Havale, Vadesiz/Vadesiz Altin Hesabindan Baska
Hesaba Havale, Havale Talimati, Son 20 Havale ile Islem, Cebe Havale, Vadesiz
Hesaptan Bagka Banka Hesabina /Baska Banka Kredi Kartina Talimat, Son 20 EFT ile
Islem. Kayith Odeme Gériintileme /Yeni Kayit/Giincelle/Sil/Odeme Yap, Toplu
Transfer/Toplu Transfer Listesi, Doviz Transferi Giris (SWIFT)/izleme/iptal, Ithalat
Dosya Agilis/Transfer/izleme/iptal.

Kartlar; Bank Karta Para Yukleme, Nakit Avans/Taksitli Nakit Avans, Sonradan
Taksitlendirme. Sanal kart Ekle/Limiti Degistir/Iptal, Kredi Kart: /Kart Detaylari/Hesap
Ozeti/Dénem Igi Hareketler, Kredi Karti /Bekleyen Taksit/Provizyondakiler, Kredi
Karti /Hesap Baglama/Hesap Kesim Tarihi Degisikligi. Kredi Karti/Odeme
Talimati/Borg

Yatirnm; Fon Alig/Satis/Korumali Fon Talep, Eurobond Alig/Satis, Bono/Tahvil
Alig/Satis/Halka Arz Talep, Repo, Kira Sertifikasi Alig/Satis. Basak Hesap
Iptal/Tanimlama, Yatirim Portfoy Goriintiileme, Yatirrm Ekstre Goriintiileme, Biiyiiyen
Cocuk Fon Talimatlari, Fon Talimatlari, Altin Alim Talimatlari, Bono/Tahvil Halka Arz

Islemleri, Yatirim vergi raporu, Uygunluk Anketi.



Odemeler; Emekli Sandigi 6111 Yapilandirma, Motorlu Tagitlar Vergisi, Giimriik
Vergisi, Trafik Cezasi, Tapu Harci, Belediye Vergileri (Yeni), Katma Deger Vergisi,
Gelir Vergisi Stopaji (Muhtasar), Yillik Gelir Vergisi, Gayrimenkul Sermaye Iradi,
Diger Vergiler (Dogalgaz Elektrik, Su, Telefon, TV, Otomatik Fatura Talimat1 / Ekle /

Giincelle / Iptal / Odeme Durumu Gériintiileme.

Odemeler; Bireysel Kredi Taksit Odeme, Maas Avans1 Geri Odeme, Mevduat Avansi
Geri Odeme Mevduat Avans1 Bor¢ Kapama.

Basvuru; Bireysel Kredi, Kredi Karti, OGS, Telefon Bankaciligi, Mobil imza

Basvurulari

Fiyat ve Oranlar; Bono & Tahvil, Capraz Kurlar, Doviz, Eurobond, Yatirim Fonlari,
Gram Altin, Kira Sertifikas1 Kredi, Mevduat, Repo, Vadeli Altin, Vadesiz Altin.

Internet bankaciligmin miisteriler acisindan sagladig: avantajlar kisaca su sekildedir

(Kiigiikoglu 2019, 5.34);

Maliyet: Internet iizerinden yapilan bankacilik islemleri daha az maliyetli ya da

maliyetsiz oldugu i¢in miisterilere maliyetlerde tasarruf imkani sunmaktadir.

Zaman Tasarrufu; Bir bankacilik islemi gergeklestirmek igin herhangi bir banka
subesine veya ATM’ye gitmek ve orada sira beklemek yerine 7/24 canli hizmet alma

avantajiyla zamandan tasarruf etme imkani1 sunmaktadir.

Erigilebilirlik; Internet ve uygun araglar sayesinde hemen hemen her yerden internet

bankaciligina ulagmak miimkiindiir.

Destek Alabilme; Miisteriler, sanal destek birimleri, danismanlik ve asistanlik hizmetleri
araciligiyla yatirnmlari degerlendirme, piyasa tahminlerinde bulunabilme, Kkarar

verilmesine yardimci olma gibi avantajlara sahiptirler.



Giivenlik ve Gizlilik; Sistemde bulunulan siire icinde miisteri bilgilerinin gizliliginin
saglanmas1 ve iyilestirme calismalar ile eksikliklerin giderilmesi, miisterilere giivenli

bir bankacilik deneyimi sunmaktadir.

Kolaylik; Internet bankacilifi kanallarina herhangi bir yerden ulasilabilmesi, Web
sayfasinin ara yiiziiniin acik, sade ve anlagilabilir olmas1 gibi 6zellikler, miisterilere

kullanim kolaylig1 saglamaktadir.

Hiz; Islemlerin aninda gerceklesmesi ve isteklere kisa siirede verilen reaksiyonlar ile

miisterilere hizl1 bir bankacilik deneyimi sunmaktadir.

Yonetilebilirlik; Internet bankaciliginin sunmus oldugu mevduat ydnetimi hizmetleri ile
giincel piyasaya uygun sekilde yonlendirilen miisteriler ihtiya¢ duyulan tiim gerekli

bilgi, rapor, risk analizlerini anlik kontrol edebilir ve iyi bir karar verebilmektedir.

2.1.2.2 Mobil bankacilik iizerinden yapilan islemler

Gilintimiizde cep telefonu teknolojisinin hizli gelisimi, banka miisterilerinin bankacilik
hizmetlerine cep telefonlar1 iizerinden erisme arzusunu ortaya koymustur. Strekli
gelisen yeni teknolojilere karsi, bankalar klasik bankacilik hizmetlerinden memnun
olmayan aktif ve dinamik miisteri profillerinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak ve
memnuniyetlerini artirmak i¢in cep telefonlariyla bilgisayar sistemlerine erismelerini

saglayan mobil bankacilik hizmetlerine basvurdular (Ozcan 2007, 5.72).

Mobil bankacilik 3 farkli yolla gerceklestirilmektedir. Bunlardan ilki kisa mesaj servisi
(SMS) yoluyla miisterilerin bilgilendirilmesi, ikinci yol wap destekleyen cep telefonlari
yoluyla internet lizerinde islemlerin yapilmasi, {i¢iince ve son yol ise palmtop (avug i¢i)
ad1 verilen bilgisayarlar ile internet iizerinden islemlerin yapilmasidir (Ozcan 2007,
s.72). Telefon bankacilig: ile ilgili yeniliklerden biri olan “akilli telefonlar” sayesinde
bu uygulamanin yiizii glin gectikge degismis ve gelismistir. Akilli telefonlar, kiiciik
ekranli ve klavyeli bir telefon terminali ve i¢ine gomiilii bir bilgisayardir. Bellek yiiklii

olan bu telefonlar kisisel bilgisayarlarla aymi sekilde calisarak, bilgi yikleyip



saklayabilir ve faks alabilir. Bir tiir bilgisayar, faks makinesi ve telefonu bir araya
getiren akilli telefonlar sayesinde miisteriler bankacilik islemlerini elektronik ortamda
daha kolay yapabilmektedirler. Sonug¢ olarak, her gecen giin yayginlasan cep telefonu
pazari, bankacilik aliskanliklarini degistirmeye baslamistir. Wap, dijital asistanlar ve
diger elde tasinir cihazlar daha genis bir kitle tarafindan her gegen giin daha yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Bu yeni teknolojik cihazlar hem arz hem de talep tarafinda
beklentileri degistirmektedir. Hemen herkes tarafindan kullanilan cep telefonlari

bankacilik hizmetlerine erisimi daha da kolaylastirmistir (Kus 2018, s.66).

Akillr tabletler ve telefonlar kullanarak erisilebilen mobil bankacilikta hesaplarin ve
banka kartlarinin ¢evrimi¢i yonetimi miisteriler i¢in daha kolay hale gelmistir. Mobil
bankacilikta, elektronik imza ve sifreleme mekanizmalarinin yani sira her tiirlii finansal
belge desteklenmektedir. Dijital bankacilik ve hesap yonetiminin tiim hizmetlerine 7/24
erisim saglanmaktadir. Mobil bankacilikta, tim hizmetler ¢evrimigi olarak sunulur ve
sube veya kagit islemi yapilmaz. Halen yaygin olarak kullanilan geleneksel mobil
bankacilikta, bu hizmetler c¢evrimi¢i olarak sunulmaktadir, ancak hizmetlerden
yararlanmak icin fiziksel bir subeye gitmek ve mobil hizmetlere erismek igin gerekli

prosediirleri uygulamak gerekir (Kus 2018, s.67).

Bankalarin mobil uygulamalarinin yanindan yalnizca mobilde hizmet veren bankacilik
tiirli de bulunmaktadir. Yalnizca mobil bankacilik seklinde adlandirilan bu bankacilik
tirli, musterilerin fonlarinin, hesaplarinin ve diger tiim kisisel finansal bilgilerin
yalnizca sanal bir ortamda saklandigi bir bankacilik sistemidir. Yalnizca mobil cihazlar,
Internet baglantisi olan herhangi bir yerden bir sifre ve giris ad1 kullanarak ¢evrimici bir
banka hesabina erisebilir. Bu uygulamada her sey basit ve kullanishh oldugundan,
kullanicilarin ekstra yetenege sahip olmasi gerekmez. Bu uygulama ile herhangi bir
finansal islem birkac saniye icinde yapilabilir. Insanlarin 6deme gecikmeleri yapmalari
engellenir ve hesaplamalarin otomasyonu nedeniyle ¢evrimigi iicretler, dogrudan banka
subelerine yapilan islemler i¢in 6deme yapmak zorunda olan komisyonlardan daha
diisiiktiir. Mobil Bankaciligin avantajlar1 géz Oniine alindiginda, ¢evrimi¢i mobil
bankacilik bankalarin ofis ekipmanlari, kira ve personel gibi maliyetlerini yeni bir

donemde azaltmalarim1 saglamaktadir. Mobil bankacilikta en onemli unsur 6zel bir
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mobil uygulama gelistirmek ve kullanicilara sunmaktir. Mobil cihaz bankalari da
miisterilerine ek avantajlar sunmaktadir (Donner & Tellez 2008, s.318).
a- Distik faiz oranli krediler: Bankalar miisterilere ¢ok daha diisiik faiz oranlarinda
O0deme yapabilir.
b- Esneklik: Bankalar, miisterilerinin kredilerini kullanmak ve 6demek igin kolay
bir siire¢ ve uzun bir 6demesiz siire sunabilir.
c- Indirimler: Kullanicilar sinema bileti, ucak bileti, otel, benzin istasyonu gibi
hayatin eglence alanlarinda 6nemli indirimler sunabilir.
d- Mevduat oranlarindaki artig: Bankalar, miisterileri yeni mobil cihazlara ¢gekmek
ve miisterilerine avantajli kosullar sunmak i¢in yiiksek mevduat oranlari

sunabilmektedir.

Yalnizca mobil bankaciligin avantajlar1 g6z Oniine alindiginda, geleneksel mobil
bankacilik nakit 6deme yapmayi planlayan kullanicilar icin daha karli bir secenektir.
Birka¢ islem yapildiktan sonra yalnizca mobil bankaciliktan para c¢ekmek isteyen
kullanicilar i¢in bir dezavantaj vardir. Atom Bank' veya Fidor Bank® gibi yalnizca
mobil bankalar ayda iki kez iicretsiz para ¢ekme olanagi sunar ve her para ¢ekme igin

belirli bir ylizde ticretini yansitir.

Mobil Bankanin nasil ¢alistigina bakti§inizda; Yalnizca mobil bir banka kullanmak i¢in,
10S veya bireylerde sunulan mobil banka uygulamalarinin Android platformlarini
indirmesi ve bu uygulamalarda bulunan dijital basvuru formunun doldurulmasi ve
kaydedilmesi gerekmektedir. Mobil bankanin hesabin sunulmasini saglamak i¢in ii¢
basamakli bir yetkilendirme modu secilmelidir. Ornegin sifre, yiiz fotografi ve ses
kaydi. Islem, mobil bankalar ile geleneksel bankalar arasindaki farklardan biri olan
kisisel logo tanimlanarak tamamlanir. Atom bankasi, kisisel logo teknolojisini

uygulayan ilk finans kuruluslarindan biridir (Kus 2018, s.67).

! https://www.atombank.co.uk/ [Erisim Tarihi: 05.03.2020]
2 https://www.fidor.de/ [Erisim Tarihi: 05.03.2020]
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2.2 TURKIYE BANKACILIK SEKTORUNDE DiJITAL DONUSUM

Tiirkiye’de bankacilik sisteminin yakin donemdeki gelisime bakmak gerekirse, 1999
yilinda yliriirliige girmis olan 4389 Sayili Bankalar Kanunu, Tiirkiye’deki bankacilik
sektoriinde bir doniim noktasi oldugu goriilmektedir. Bu kanun sonrasinda bankacilik
sektoriiniin diizenleme ve gozetimi, mali ve idari 6zerklige sahip Bankacilik Diizenleme

ve Denetleme Kurulu’na devredilmistir (Demirel 2017, s.64).

2001 yilinda Bankacilik Sektorii Yeniden Yapilandirma Programi kapsaminda getirilen
diizenlemeler sonrasinda, Tiirkiye’de bankalarin sermaye yapilart giiclendirilerek
bankacilik sektorii denetim mekanizmalart iyilestirilmistir (Selvi 2010, s.53). Tiirk
Bankacilik sektorii, bu donemden sonra bir konsolidasyon yasamis ve banka sayisi

79’dan 51°e gerilemistir. 22 bankanin yonetimi ise Tasarruf Mevduat Sigorta Fonu’na

devredilmistir (Erdem, 2013, s.38).

Dijitallesen diinyada yasanan gelismeler Tiirk bankacilik sektoriinii de etkilemis ve
Tiirkiye’de bankacilik sektorii, bilgi ve iletisim teknolojilerinin en fazla kullanildig
sektorlerden biri haline gelmistir. Gegmiste, dijital bankacilik kavrami ilk olarak
bankalardaki otomasyon sistemini ve bankalar arasi EFT sistemini akla getiriyordu.
Tiirkiye Bankacilik Dernegi'nin internet ortaminda sundugu temel bankacilik egitiminde
elektronik bankacilik faaliyetleri giliniimiizde dijital bankaciligin degisen tanimina
paralel olarak; ATM, Telefon Bankaciligi, internet Bankaciligi, WEB Bankaciligy,
SWIFT olarak tanimlanmaktadir (Kus 2018, s.49).

Tiirkiye’de ilk ATM, “Bankamatik” adiyla 1987 yilinda Is Bankasi tarafindan
kullanilmaya baslanmistir. Sonraki yillarda ATM’lerde kartsiz islem uygulamasi ve
biyokimlik uygulamasiyla kimlik dogrulama islemlerinde iist seviye giivenlik saglayan
parmak izi teknolojisini de yine ilk kez kullanan Is Bankasi olmustur®. Satis noktast
terminalleri (POS) ise ilk kez 1989 yilinda kullanilmistir. Sonrasinda Bankalararasi

Takas Odalar1 Merkezi’nin kurulmasi ile birlikte POS kullaniminda da artis yaganmaya

*https://www.isbank.com.tr/TR/hakkimizda/bizitaniyin/tarihimiz/ilklerimiz/Sayfalar/ilklerimiz.aspx,
[Erisim Tarihi: 05.02.2020].
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baslamistir. 1990’11 yillarin ikinci yarisinda Tiirkiye’de plastik kartlar ve otomatik vezne

makinelerinde artig gozlenmistir (Takan 2002, s.320).

1990 yilinda Yap1 Kredi Bankasi’nin ofis bankacilik uygulamasi olan TeleROM, Tele
Firma adiyla hizmete baslamistir. 1992 yilinda ise buna benzer uygulamalar hemen
hemen biitiin bankalar (Akbank= Aklink ve AkPC; Is Bankasi= Interaktif PC vb.)
tarafindan uygulanmaya baglayarak elektronik fon transfer sistemi islerlik kazanmistir

(Ozcan 2007, 5.67).

1996 yilan gelindiginde Tiirkiye’de telefon bankacilig1 sisteme dahil olmustur. Internet
bankaciligr ise 1997 yilinda Garanti Bankasi ve Is Bankasi’nin web siteleriyle hayata
gecmistir (Onay ve Helvacioglu, 2007). Tiirkiye’de ilk dijital bankacilik uygulamasi
Finansbank’in 2012 yilinda “enpara.com” adiyla olusturdugu web sayfasi ilizerinden
gerceklesmistir. Enpara.com tiim islemlerini sadece internet {izerinden yiiriiten
Tiirkiye’nin ilk dijital bankasidir (Demirel 2017, s.75). 2000°li yillarda internet
teknolojisinin yayginlagsmasiyla birlikte miisteriler ile isletmeler arasindaki aligverisin
internet lizerinden yapilabilmesini saglayan sanal POS uygulamasini ilk kez devreye
sokan Garanti Bankasi, ilerleyen donemlerde internet {izerinden aligverislerin artacagini

ongorerek sanal kredi kart1 uygulamasini da baglatmistir.

2006 yilinda yirirliige giren Bilgi Toplumu Strateji Belgesi e-bankacilik
uygulamalarin1 Oncelikli alan olarak belirlemistir. E-devlet uygulamasi kapsaminda
bankalarin elektronik ortamda kamu tahsilatlarin1  gergeklestirebilmesi, bireysel
miisterilere verilen hizmetlerin cesitlilik kazanmasi ile elektronik bankaciligin

miisteriler tarafindan kullanimi artmaya baslamistir (Cengiz 2010, s.15).

13



2.2.1 Tiirkiye Bankacilik Sektorii Sube Sayilari

Tirkiye’de bankacilik sektoriindeki 2006 — 2020 yillar1 arasindaki sube sayilari

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2.1: Tiirkiye Bankacilik Sektorii Yurtici Sube Sayilari

Delta
Sl 2006 | 2014 | 5514 9006 | 2917 20?76-2814 gy ])2%;?)-1\240&{718
Ziraat 1.247 | 1.707 460 1.786 79 1733 53
is 891 | 1.357 466 1.367 10 1.238 -129
Halk 585 | 900 315 969 69 1.000 31
Vakif 314 | 879 565 956 77 937 19
Garanti 483 | 1.002 519 927 75 905 22
Ykb 599 | 1.003 404 866 137 844 222
Akbank 683 | 991 308 801 -190 757 44
Denizbank | 261 | 709 448 696 13 707 11
ONB Finans | 308 | 660 352 580 -80 514 66
Teb 385 | 545 160 514 31 467 47
Diger 1.035 | 1.465 430 1.127 -338 979 -148
Sektor 6791 | 11.218 | 4.427 | 10589 | -629 10.081 -508

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Tablo 2.1’de goriildigii gibi 2006-2014 arasinda bankacilik sektoriindeki sube
sayilarinda artis yasanirken, 2014 sonrasinda dijitallesmeye gidilmesiyle birlikte bazi
subeler kapatilmistir. Sektorde 2014 yilinda 11.218 banka subesi bulunurken bu say1
2020 yilimin Mayis ayma gelindiginde 10.081’e diigmiistiir. Tiim sektdrde 2017°den

glinlimiize kadar 508 banka subesinin kapandig goriilmektedir.

Bunun yaninda, 2014 yilma kadar agilan subelerle personel sayilarmin zirveyi
gorerek, 2014 itibariyle sektdrde dijitallesmenin artmasiyla kapanan subelerin personel
goriilmektedir (Tablo 2.2).
201.481 olarak goriiliirken

sayllarima da

2015 yilinda

yanstyarak azalmaya yol actid1

sektordeki calisan personel sayisi

2019 yilinda bu sayisinin 190.908’e diistiigii gozlemlenmektedir.
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Tablo 2.2: Tiirkiye Bankacilik Sektoriinde Personel Sayisi

ilkokulu (I)(I:?u(l)r;gl;itllnl:l Yiiksek (")gretimo El:l':;nlarlm Bitirmis Yiiksek Lisan(s) Ivaen]élorktora Yapms
Donem | Bitirmis s

Olanlar Olanlar Erkek Kadin Toplam Erkek Kadmn Toplam
1986 21,472 103,111 16,659 9,094 25,753 591 273 864
1990 19,521 104,419 21,393 15,293 36,686 894 534 1,428
1994 10,454 92,903 22,212 18,64 40,852 1,205 834 2,039
1998 5,641 93,204 28,383 28,802 57,185 5,05 5,412 10,462
2002 1,946 57,12 31,953 35,138 67,091 1,729 1,446 3,175
2006 2,05 43,509 38,116 46,201 84,317 2,235 2,009 4,244
2010 2,422 38,952 56,122 68,178 124,3 4,317 4,502 8,819
2015 1,398 31,028 70,522 85,535 156,057 6,437 6,561 12,998
2019 1,006 25,541 68,431 80,779 149,21 7,656 7,495 15,151

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Tablo 2.3: Tiirkiye Bankacilik Sektoriinde Cinsiyete Gore Personel Sayisi

Dénem TOPLAM

Erkek Kadin Toplam
1986 100.551 50.649 151.200
1990 104.491 57.563 162.054
1994 93.063 53.185 146.248
1998 98.893 67.599 166.492
2002 73.704 55.628 129.332
2006 70.608 63.512 134.120
2010 87.265 87.228 174.493
2015 97.729 103.752 201.481
2019 94.044 96.864 190.908

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Sekil 2.1: Tiirkiye Bankacilik Sektorii Personel Sayilari
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Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.
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2.2.2 Tiirkiye'de Dijital Bankacilik Penetrasyonlari

Tiirkiye’de dijital bankaciligin kullanimi yillar iginde gelisim gostermistir. Tiirkiye’de
dijital bankacilik penetrasyonlar1 bu boliimde internet ve mobil bankacilik iizerinde ayr1

ayr1 incelenmistir.

2.2.2.1 internet bankacihg penetrasyonlari

Tablo 2.4’de goriildiigii gibi Tiirkiye’de internet bankaciliginin kullanim orani son 14
yilda 6nemli bir artig gostermistir. 2006 yilinda internet bankaciligini kullanan aktif
miisteri sayis1 3.367.857 iken, 2015 yilina gelindiginde bu say1 17.420,451°e ulagsmustir.
2015 yilindan 2019 yilina gelindiginde ise bu sayimnin diiserek 11.984.716’ye geriledigi
goriilmektedir. Bunun en Onemli nedeni telefon teknolojilerinin gelisimiyle mobil
bankaciligin, internet bankaciliginin 6niine ge¢mesidir. Tablo 2.4’de dikkat ¢eken bir
diger unsur da, 2015 — 2019 yillar1 arasinda internet bankaciligi kullaniminda yasanan
bu diislisiin tamamina yakininin, bireysel bankacilik islemlerinde gerceklesmis
olmasidir. Kurumsal miisterilerin internet bankaciligini kullanmaya devam ettigi ancak
bireysel miisterilerin internet bankaciligin1 ederek Tablo 2.4’de goriildiigii gibi mobil

bankaciligina yoneldigi gozlemlenmektedir.

Kurumsal bankacilik islemlerinde bireysel bankacilik iglemlerine oranla daha yiiksek
hacimli islemlerin gergeklestirilmesi, kurumsal Odemelerin daha detayli islemleri
gerektirmesi gibi nedenlerle kurumsal miisterilerin daha giivenli (sifreli kisisel internet
saglayicilart yoluyla) ve kullanimi kolay olan internet bankaciligina yoneldikleri
goriilmektedir.

Tablo 2.4: internet Bankacilig: Miisteri Sayilari

Bireysel Kurumsal Toplam
Kayith Aktif Kayith Aktif Kayith Aktif
Doénem miisteri miisteri miisteri miisteri miisteri miisteri

sayis1 sayis1 sayis1 sayis1 sayis1 sayisl
2006 - 2.976.292 - 391.565 - 3.367.857
2010 7.974.788 | 6.038.342 | 813.721 655.490 | 8.788.509 | 6.693.832
2015 23.899.879 | 16.169.883 | 1.547.822 | 1.250.568 |25.447.701|17.420.451
2019 21.518.340 | 10.713.960 | 1.784.343 | 1.270.756 |23.302.683|11.984.716

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.
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Tablo 2.5’de internet bankaciliginda finansal olmayan islemler detayli bir sekilde
verilmistir. Kayith Miisteri Sayisi, Sistemde kayitli, son 1 yil iginde en az bir kez login

olmus miisteri sayisini ifade etmektedir.

Buna gore, en fazla gergeklestirilen bireysel islemler sirasiyla; diizenli 6deme talimati
vermek (5318), kredi bagvurusunda bulunmak (3640), fatura 6deme talimati vermek
(2853) ve kredi kartt ve ek kart basvurusunda bulunmaktir (1347). Diger finansal
olmayan islemler ise 2.852.351°dir. Bu islemlerin toplam sayis1 2015 yilinda 3.131.305
iken 2019 yilinda 2.865.509’a diistiigii goriilmektedir.

Tablo 2.5: Finansal Olmayan Islemler

Islem Adedi (Bin)
Kredi karti Kredi Diizenli Fatura Finansal
Doénem ve ek kart b o6deme odeme olmayan Toplam
asvurusu . o e

basvurusu talimati talimati diger isl.
2006 194 454 1.348 1.559 1.089.231 1.092.786
2010 1.523 1.926 3.375 3.751 991.472 1.002.048
2015 741 4.233 8.895 3.776 3.113.659 3.131.305
2019 1.347 3.640 5.318 2.853 2.852.351 2.865.509

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Finansal islemlere bakildiginda (Tablo 2.6) ise islem hacmi sirasiyla; EFT (13.063),
havale (129.657), fatura 6demeleri (61.361), vergi 6demeleri (23.332), SSK, Bagkur
primlerinin 6demeleri (8646), kredi 6demeleri (6007) goriilmektedir. Yine 2015 yilinda
internet bankacilig1 iizerinden yapilan toplam finansal islemler 422.845 iken 2019 yilina

gelindiginde 359.066’ya diistiigii goriilmektedir.
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Tablo 2.6: Finansal Islemler/Odemeler

Islem Adedi (Bin)

2006 2010 2015 2019
EFT 48.605 78.876 145.110 130.063
Havale 46.355 70.410 110.285 129.657
Fatura Odemeleri 21.307 56.393 120.676 61.361
Vergi Odemeleri 7.352 12.712 27.399 23.332

SSK Bagkur Prim 2.515 4.090 9.541 8.646

Kredi Odemeleri 361 2.138 9.834 6.007
Toplam 126.496 224.619 422.845 359.066

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Tablo 2.7.’de kullanicilarin internet bankaciligi iizerinden yapmis olduklar1 kredi karti
islemleri verilmistir. Tabloya gore internet bankacilig1 iizerinden kredi kart1 islemleri
arasinda en fazla yapilan islem kendi kartina bor¢ 6deme (27.349) islemidir. Internet
bankacilig1 lizerinden yapilan kredi karti islemlerinin de yine 2015 yilindan (47.404)
2019 yilina (30.181) gelindiginde diistiigii goriilmektedir.

Tablo 2.7: Kredi Kart1 islemleri

islem Adedi (Bin)
. Baskasimin
Donem Nakit Avans LAGIn .l.<art1na kartina ait borg¢ Toplam
bor¢ 6deme ..
odeme
2006 965 11.961 2.630 15.556
2010 1.740 25.969 2.589 30.298
2015 2.984 40.885 3.535 47.404
2019 1.043 27.349 1.789 30.181

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

2.2.2.2 Mobil bankacihig1 penetrasyonlari
Dijital bankacilik tiirii olan mobil bankaciligin penetrasyonlar1 incelendiginde, mobil

bankaciligin kullanma oraninin yillar i¢inde giderek arttig1 goriilmektedir. Tablo 2.8’de

goriildiigii gibi 2011 yilinda sadece 445.723 aktif miisteri sayisina sahip olan mobil
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bankacilik, 2019 yilina gelindiginde 49.278.564’¢ ulasmistir. Tabloda dikkat ¢eken en
onemli unsur bu saymm biiylik bir kismini bireysel miisterilerin (47.799.256)

olusturmasidir.

Tablo 2.8: Mobil Bankacilik Miisteri Sayilar:

Bireysel Kurumsal Toplam
) Syl e | gt e el Kayith ALals
Dénem miisteri miisteri miisteri miisteri
sayis1 sayis1

sayisl sayisi sayis1 sayisi
2011 - - - - 642.649 445,723
2013 - - - - 12.462.702 | 9.403.096
2015 15.001.699 | 11.778.445 529.650 385.923 |[15.531.349 | 12.164.368
2019 57.272.437 | 47.799.256 1.907.248 1.479.308 |59.179.685 | 49.278.564

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Mobil bankacilik islemlerini finansal olmayan islemler ¢er¢evesinde inceledigimizde,
yine yillar i¢ine 6nemli artislarin yasandigr goriilmektedir. 2011 yilinda 18.478 olan
finansal olmayan islem sayisi, 2019 yilina gelindiginde 13.157.286’ya yiikselmistir.
Mobil bankacilik islemleri arasinda en fazla yapilan islemler sirasiyla; kredi bagvurusu
(40.853), diizenli 6deme talimat1 (30.642), kredi kart1 ve ek kart bagvurusu (11.970) ve
fatura 6deme talimati (10.563) gelmektedir. Diger finansal olmayan islemler ise

13.063.260’dur.

Tablo 2.9: Finansal Olmayan Islemler

islem Adedi (Bin)
Kredi karti ve Kredi Diizenli Fatura Finansal
Dénem ek kart basvurus odeme odeme olmayan Toplam
basvurusu svurusu talimat talimat diger isl.
2011 12 181 52 0 18.233 18.478
2013 194 497 510 2 493.019 494.221
2015 590 4.584 4.448 1.138 3.319.973 3.330.732
2019 11.970 40.853 30.642 10.563 13.063.260 | 13.157.286

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.
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Finansal islemlere bakildiginda (Tablo 2.10.) ise islem hacmi sirasiyla; havale
(497.070), fatura 6demeleri (408.736), EFT (365.904), kredi 6demeleri (59.278), vergi
O0demeleri (7,754), SSK, Bagkur primlerinin 6demeleri (7.047) gorilmektedir. 2011
yilinda mobil bankacilig1 tizerinden yapilan toplam finansal islemler sadece 4.252 iken

2019 yilina gelindiginde bu say1 1.345.790’a ¢ikmistir.

Tablo 2.10: Finansal Islemler/Odemeler

islem Adedi (Bin)

2011 2013 2015 2019
EFT 1.775 10.869 53.689 365.904
Havale 2.065 13.107 70.274 497.070
Fatura Odemeleri 412 9.072 63.639 408.736

Vergi Odemeleri - 72 2.250 7.754

SSK Bagkur Prim - - 433 7.047
Kredi Odemeleri - 566 8.691 59.278

Toplam 4.252 33.686 198.975 1.345.790

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Mobil bankacilik lizerinden yapilan kredi kart1 islemlerine bakildiginda 2011 yilinda
sadece 808 olan islem sayis1 2019 yilina gelindiginde 247.938’e ¢ikmistir. En fazla
yapilan kredi karti islemi ise kendi kartina bor¢ 6deme (224.203) islemidir.

Tablo 2.11: Kredi Karti islemleri

Islem Adedi (Bin)
Dénem Nakit Avans Kendi }(artlna borg Bas'kasmm"kartma Toplam
odeme ait bor¢ 6deme
2011 42 764 2 808
2013 257 7.732 195 8.185
2015 1.967 36.226 2.235 40.427
2019 12.455 224.203 5.821 247.938

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanilarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

Internet bankaciligi ve mobil bankaciliktaki yillar igindeki gelisimi gosteren Tablo

2.12°de goriildiigii gibi sadece mobil bankaciligi kullanan miisteri sayis1 44.068.436
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iken sadece internet bankaciligr kullanan miisteri sayis1 3.843.206°dir. Hem internet
bankaciligini hem de mobil bankaciligi kullanan miisteri sayis1 8.412.768 iken internet
ve mobil bankacilig1 kullanan toplam miisteri sayis1 56.324.410°dur. Tabloda sadece
mobil bankacilik kullanan miisteri sayisinin Mart 2020 itibariyle sadece internet

bankacilig1 kullanan miisteri sayisinin 11 katina esit oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 2.12: Tiirkiye’de Dijital Bankacilik Kullanma Oram

Aktif miisteri sayisi
iSildecet Sadece Mobil Hem internet Hem
nierne g Bankacihk Mobil Bankacilik TOPLAM
Lo Kullanan Kullanan
Kullanan
Mart 2020 3.843.206 44.068.436 8.412.768 56.324.410

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlamlarak diizenlenmistir, Mayis 2020.

2.3 MUSTERI DENEYIiMi

2.3.1 Miisteri Deneyimi Tanim

Deneyim kavramu ile ilgili pek ¢ok tanimlama getirilmistir. Bu tanimlamalar genel
olarak deneyimi, yasanmislikla ve tecriibe ile ifade etmektedirler. Dubet (1994)
deneyimi, kisisel bir 6znellik kesfederken, gercekligi insa etmenin kisisel bir faaliyeti
olarak tanimlamistir. Bireysel olarak herkes, bir durumla karsilastiginda Onceki

deneyimlerini kullanarak bir davranis sergiler.

Ornegin bir insan daha 6nce yanan bir sobaya hi¢ dokunmamigsa (dogrudan iletisim) ya
da biri tarafindan uyarilmamissa (dolayli iletisim) sobaya dokunmamasi gerektigini
bilmeyecektir. Kisi ancak elini sobaya degdirdigi ve eli yandigi zaman bu konuda bir

deneyim kazanmis olacaktir (Dirsehan 2012, s.6).
Miisteri deneyimi, bir {iriin ile firma arasindaki, duyusal, rasyonel, duygusal, fiziksel ve

ruhsal etkilesimleri ve bu etkilesimler ile yaratilan deneyimi kapsamaktadir (Subasi,

2018). Miisteri deneyimi de tipki diger hayat deneyimleri gibi markalarla olan
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yasanmigliklarla ilgilidir. Miisteri deneyimi ticaret hayatinda son yillarda 6ne ¢ikan
kavramlardan bir haline gelmistir. Kiiresel sirketlerin ¢ogu, miisteri deneyimini
varliklarinin en 6nemli unsurlarindan biri olarak géormektedir. Farkli ¢calismalar gergegi
desteklemekte ve ortaya koymaktadir. Sirketlerin miisteri deneyimleri olmadan
miisterilerin ihtiyag¢ ve taleplerini anlamalar1 kolay degildir. Baska bir deyisle, miisteri
deneyimi farklilagmak isteyen sirketler i¢in bir aragtir (Tavsan ve Erdem 2018, s.3).
Miisteri deneyimi, miisterinin bir sirketle dogrudan veya dolayl iligki kurmak zorunda
oldugu i¢ ve kisisel bakis agisina verdigi yanitlarin tamami olarak tanimlanir. Dogrudan
iliski genellikle satin alma, kullanim ve servis sirasinda meydana gelir ve miisteri
tarafindan baglatilir. Dolayli iliski genellikle sirketin iirlin, hizmet veya markasinin,
tavsiye ve elestiri, reklam, goriislerle sunulmasiyla degistirilmez (Meyer ve ark.2007).
Miisteri deneyimi, cevresel faktorlerin birlesiminden miisteri tarafindan satin alinan
tirtin ve hizmetlerin toplam ¢iktis1 olarak da tanimlanabilir. (Walls ve ark. 2011, s.11).
Bu konuda istenen miisteri deneyimini tesvik etmek icin pazarlamacilar, dogru

ayarlamalar1 ve ¢evresel kosullar1 yerine getirmelidir.

Gliniimiizdeki rekabet ortaminda deneyim yaratmanin amaci, rakiplerden farklilagarak
one ¢ikma arzusuyla ilgilidir. Daha Oncesinde rekabet daha az oldugu igin bir {irlinii
tiretmek ve triin ile birlikte birkag hizmet sunmak rakiplerden farklilagmak igin yeterli
olmaktaydi. Fakat giinlimiizde artan rekabet ortam1 isletmeleri ve markalari, rakiplerinin
oniine gegebilmek adina farkli yollara itmektedir. Ornegin, arabalarda ilk kez hava
yastig1 kullanildiginda bu durum tiiketici i¢in daha fazla giiven duygusu yaratarak diger
markalarin O6niine ge¢mesine neden oluyordu. Ancak giinlimiizde bir arabada hava
yastig1 olmasi bir sorunluluk haline geldigi i¢in bu unsur araba iireticileri i¢in farklilik
olarak adlandirilamaz hale gelmistir. Bu nedenle araba markalari, farklilagsmak icin
aileye vurgu yapan, likks, konfor gibi degerler liretmeye calismaktadirlar (Dirsehan

2012, 5.6).

Holbrook ve Hirschman (1982) calismalarinda tiikketim hareketinin deneyimsel yonleri
oldugunu kanitlamislardir. Onlara goére, bir satin alma yapmanin basit gercegi bir
deneyimdir. Holbrook ve Hirschman'in ¢alismasi, sirketlerin tiiketici arastirmalarinin

oneminin farkinda olmalarmi, davranigsal degisikliklerini kabul etmelerini ve deneysel
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bir yaklasima yonelmelerini sagladiklarini gostermektedir. Tiiketici, arzulari tatmin
etmeye calisan, siirekli deneyim arayisi i¢inde olan bir varlik olarak kabul edilmelidir.
Bu arzular Maslow'un teorisine uygun olarak stirekli gelisecektir. Bu gbzlemden,

deneyim tiiketici kiiltiiriinde anahtar bir unsur olarak kabul edilecektir.

Kim ve arkadaslari, 6zellikle liiks iirlin tiiketicilerinin sadece iistiin kaliteli bir iiriin i¢in
degil, ayn1 zamanda olaganiistii ve prestijli bir deneyim i¢in de yiiksek bir fiyat
O0demeye istekli olduklarini vurgulamislardir. Bu nedenle deneyimsel pazarlamanin liikks

sektorde hedefini bulacagini soylemislerdir (Oral 2019, ss.22-23).

Lemke (2006, s.846) miisteri deneyimini bes ana alanda nitelendirmeyi 6nermektedir:

a- Marka ile iliski,
b- Sosyal yonii,
c- Atmosfer,

d- Duygusal yonii

e- Kisilerarasi iliskiler (¢alisanlar, miisteriler)

Tiim bu bilesenler, miisteri ile {iriin arasindaki etkilesimi belirleyerek markanin
rakiplerinin Oniline ge¢mesini saglayacaktir. Schmitt’e gore (1999,s.15) deneyimlerin
bes tiirii bulunmaktadir. Miisterilerin biitlinsel deneyimi; duygusal, duyusal, diisiinsel,
davranislar ve iligkisel deneyimlerden olugsmaktadir. Duygusal deneyimler; miisterinin
duygulartyla (heyecan, mutluluk, korku, {iziintii vb.) iliskilidir. Duyusal deneyimler;
miisterinin bes duyu organina yonelik olarak karsilik (dokunma, tatma, gérme, koklama,
duyma) yaratmaya yoneliktir. Diisiinsel davranmiglar, misteriyi farkli konularda
diisiinmeye sev eden unsurdur. Iliskisel deneyimler ise; miisterilerin ortak 6zellikleri
olan farkl alt gruplarla iliskisini ifade etmektedir. Bu bes deneyim tiirliniin birlikte ve
etkin bir sekilde kullanilmasi, markanin miisterilerin hafizalarinda ¢ok daha giiglii bir
sekilde kalmasini saglamakta ve miisterinin daha memnun ve sadik olmasina olanak

saglamaktadir.
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2.3.2 Miisteri Deneyiminin Onemi ve Tasarlanmasi

Isletmelerin yenilik¢i ortama ayak uydurarak siirdiiriilebilirliginin saglanmasi icin
miisterilerine essiz deneyimler sunmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle miisteri deneyimi,
giinimiiz rekabet kosullarinda avantaj elde edebilmek icin giderek daha 6nemli bir
unsur haline gelmektedir. Miisteriler, kendilerini degerli hissettiren {irlin  ve
hizmetlerden yararlanmak isterler. Bu noktada isletmeler, rekabet avantaji elde etmek
istiyorlarsa, tliketici davraniglarin1 analiz etmeleri, onlarin ihtiyaglarini belirlemeleri ve
tiikketicilerin olumlu duygularini uyandiran deneyimleri tasarlamalar1 gerekmektedir.
Isletmenin kiiltiiriine uygun dogru yer ve zamanda miisterilere dogru deneyimlerin
yasatilmasi, bir yandan isletmenin biiylimesini saglarken diger yandan ise marka imajin

kuvvetlendirmektedir (Dirsehan, 2012, s.55).

Deneyim saglayabilmek i¢in var olmasi1 gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir. Shaw ve
Ivens (2002, ss.10-11; Kir 2014, ss. 100-101) tiiketici deneyimi tasarlamanin yedi

onemli felsefesi oldugunu belirtmislerdir. Bunlar;

a- Isletmeler, rekabet avantaji elde ederck ayakta kalabilmek igin belirli bir kaynak

olusturmaktadir. Isletmeler, gelisim ve degisim icin yeterli kaynak

ayrrmalidirlar.

b- Iyi miisteri deneyimi, tiiketicilerin duygusal ve fiziksel beklentilerine dogru
cevaplar1 vermekle saglanir.

C- Miisteri deneyimi tasarlanirken, planlanmis duygularin harekete gecirilmesine
odaklanilmalidir.

d- Iyi bir miisteri deneyimi icin miisteriler isletme i¢in hep odak noktas olmalidir
ve miisteri beklentileri g6z 6niinde bulundurulmalidir.

e- Iyi bir miisteri deneyimi i¢in miisterilerin {iriin veya hizmet hakkindaki geri
bildirimlerinin alinmas1 gerekmektedir.

f- 1lyi bir miisteri deneyimi, maliyet ve giderleri azaltarak isletmeye kar artist
saglamalidir.

g- Iyi bir miisteri deneyimi igin isletmenin ve markanm miisterileri i¢in her yerde

0zel deneyimler sunmas1 gerekmektedir.
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Tiiketiciler yaptiklart aligverisin daha ziyade kendi deneyimlerine dayanmasini
istemektedirler. Tiiketiciler yaptiklar1 aligverisi eglence ve keyif merkezine doniistiiren
aligveris merkezlerinde deneyim saglayan tiiketim eylemlerinde bulunmaktadirlar.
Tiiketicilerin talep ettigi bu keyifli anlart unutulmaz hatiralara doniistirmek iyi bir
miisteri deneyimi tasarimina baglidir. Pazarlamacilarin misterileri igin tasarladiklari
deneyimlerin sonucunda olusacak olan giiglii ve pozitif degerler miisterilerin isletmeye

veya markaya olan bagliligini1 artirmaktadir (Yesilot 2019, s.46).

Glinlimiiz miisteri profilinin zihni karmagik ve bilgi yogunlugu icindedir. Miisterilerin
dikkatini ¢eken bu kadar ¢esitli diislince varken zihnini isletmenin avantajina ¢evirmek
ve farkli deneyimsel ortamlar sunabilmek oldukc¢a Onemli bir noktadir. Miisteriye
yasatilan farkli deneyimler sonucunda, miisteri sadece isletmeye sadik olmakla
kalmayacak ayn1 zamanda yasadigi deneyimi c¢evresindeki kisilerle de paylasmak

isteyecektir (Kirim 2004, s.100).

Isletmelerin miisteri deneyimini olustururken deneyimi olumlu ya da olumsuz
etkileyebilecek faktorlere onem vermeleri gerekmektedir. Miisteri deneyimini etkileyen

faktorler su sekilde siralanabilir (Demirdoven, 2018, s.120; Celtek 2010, s. 92);

a- Miisterinin ilk izleniminin olumlu olmasi,

b- Miisterinin duyularinin ortam ve iirlin temas1 ile harekete gegirilmesi,
Cc- Calisanlarin miisteriye olan tutum ve davraniglari,

d- Uriin 6zellikleri

2.3.3 Online Miisteri Deneyimi

Lermite’nin (2016) de belirttigi gibi, tiiketici i¢in, internet magazanin bir uzantisidir ve
bu nedenle katma deger getirmelidir. Son zamanlarda, biiyiik kiigiik bir¢ok marka dijital
magaza uygulamasina yonelmislerdir. Teknolojinin gelismesi ve e-ticaretin hizh

biiylimesi ile liiks markalarin ekonomik dengesi ve goriiniirliigii ciddi bir tehdit altina
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girmistir. Bununla birlikte, dijital diinyaya giris, net bir miisteri deneyimi saglamak i¢in

pazarlama ve miisteri stratejilerindeki degisiklikleri de beraberinde getirmistir.

Eurostaf tarafindan 2007°de 1400 internet kullanicis1i arasinda bir arastirma
gerceklestirilmistir. Bu arastirma internet iizerinden liiks mallarin satin alinmasiyla karsi
karsiya olan kullanicilarin tipolojisini vermektedir. Buna goére dort tiir internet

kullanicis1 tanimlanmastir;

Ikna edici Internet (yiizde 34): Cogunlugu yiiksek gelirli, 25-64 yas aras1 kadinlardan
olugsmaktadir. Bu grup genelde liikks mallar satin almaktadirlar. Dijital magazalardan en
fazla satin alinan {riinler; hazir giyim, ayakkabi, deri iriinleri, miicevher, saatler,
gozliikler gibi tiriinlerdir. Bu tiir bir miisteriye gore, internette satin almanin avantajlari
sunlardir: fiyat, teklifin genisligi, seyahatin olmamasi, evden satin alma siireci ve

ozellikle zaman tasarrufu.

Ara sira disiik gelirli (ylizde 24): Bu insanlar nispeten diisiik gelirlidir. Cok 6zel
durumlar disinda ucuz fiyatlarla ¢ok fazla liiks mal almamaktadirlar. Ote yandan,

internetten yiiksek miktarlarda kozmetik ve parfiim satin almaktadirlar.

Muhafazakarlar (ylizde 22): Bu kisilerin ¢gogu 15 ve 49 yaslar1 arasindaki yiiksek gelirli
erkeklerden olusmakta ve genellikle, satin alma islemi ve satig sonrasi hizmetlerden
yararlanmaktadirlar. Bu grup, hala hazir giyim, ayakkabi ve saat satin almak i¢in
geleneksel ag1 kullanmakta ancak, fiyatlar1 karsilastirmak i¢in interneti kullanarak satin
alma kararlarini una gore sekillendirmektedirler. Markalar, bu yliksek potansiyele sahip
misterileri, dijital magazalar1 aracilifiyla geleneksel magazalarina yonlendirme imkan

bulabilmektedirler.

Dijital miisteri deneyiminin avantajlari:

Dijital miisteri deneyimi, teknolojik gelismelerin gelisimi ve g¢evrimi¢i ortamin artan

Oonemi nedeniyle giderek daha onemli hale gelmistir. Miisteriler, 24 saat erisilebilirlik ile
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cevrimigi platformlarda zaman ve esneklik dahil bir¢ok avantajdan yararlanmaktadir

(Oral, 2019:30).

Dijital magazalarin miisteri deneyimindeki 6zel bir avantaji, miisterilerin kendi evlerinin
konforunu birlestirerek aligveris yapabilmeleridir (Nicholson ve Heems 2009, s.136).
Kullanicinin olumlu deneyimleri ¢evrimigi satiglar i¢in dnemli bir rol oynar, ¢iinkii bir
distribiitorden digerine gegme maliyeti biiylik olgiide azalmaktadir. Fiziksel magazalar
arasinda hareket etmek zaman alicidir ve daha uzun veya daha kisa yolculuklar
icerebilirken, arama motorlar1 tiiketicilerin magazalar arasinda hareket etmesini

kolaylagtirir.

Internet, miisterilerin duygularini daha fazla kullanmasini saglayarak tarama deneyimini
gelistirmektedir. Siirlikleyici araglarin entegrasyonu, sefkat yaratarak ve markaya
olumlu bir bakis yaratarak miisterilere daha sosyal ve otantik bir deneyim kazandirir.
Deneyimi ¢ok etkilesimli hale getirerek, tiiketicilerin, marka ve uzmanlarla aligverisini
saglamaktadir. Sanal deneyim, insan aktorlerle temasa izin veren bu araglarla giderek
daha gercek bir deneyime yaklasmaktadir. Siirlikleyici e-ticarette tiiketici, iirlinler ve
hizmetler hakkinda goriis bildirerek hizmetin birlikte yaratilmasina daha fazla dahil
olmaktadir. Ayrica Frochot ve Batat (2014) teklifi ihtiyaglarina gore Ozellestirerek

deneyimlemeye katilmaktadirlar.

Aktas (2019) miisterilerin tercih ettigi iletisim kanallar1 da dahil olmak {izere, bankacilik

alaninda miisteri deneyimine iligkin bazi istatistikleri su sekilde 6zetlemistir:

a- Milenyum kusaginin ylizde 50’si daha iyi mobil veya dijital yetenekler
sunan bankalara gecis yapabileceklerini belirtmektedirler. Bununla birlikte,
dijital hizmet uygulamalarindan yararlanan tiiketiciler, canli miisteri
temsilcilerinin ~ sundugu  kisisellestirilmis  hizmetleri  6zlediklerini
belirtmektedirler.

b- Tiiketicilerin  yiizde 90’1, misteri hizmetleri konusunda bir soru
sorduklarinda aldiklar1 ilk cevabi “Onemli” veya “cok Onemli” olarak

degerlendirmektedir.
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c- Bu tiiketicilerin yiizde 33’1, miisteri hizmetlerinden yardim alirken en sinir
bozucu bulduklar1 konunun, bekletilmek ve/veya sdylenenleri tekrar etmek
zorunda kalmak olarak belirtmektedirler.

d- 27 Haziran 2019°da yayinlanan Gartner Miisteri Hizmetleri Teknolojileri
Saticist  Kilavuzu 2019’a gore, 2023 yilinda miisteriler self servis
etkilesimlerini baslatmak icin yiizde 70 oraninda konusma arabirimlerini

kullanmay tercih edeceklerdir. Bugiin ise bu oran yiizde 40’tir.

2.4 MUSTERI SADAKATI

2.4.1 Miisteri Sadakatinin Tanimm

Miisteri sadakati, Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin (MIY) en basta gelen amaglarindan
biridir. Yasam boyu degeri yiiksek olan miisteriler ile iliskiler kurarak bu iligkileri
korumak MIY’nin temel gayesidir (Winer, 2001, ss.160-169). Miisteri ile isletme
arasinda karsiliklt olarak sadakatin olusturulmasi, uzun siireli miisteri iliskilerinin
kurulmasinda temel teskil etmektedir. Bu nedenle isletmeler, miisteri sadakatine giderek

daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.

Miisteri sadakatinin alanyazinda pek ¢ok tanimi yapilmistir. Oyman (2002, s.19)
miisteri sadakatini, “bir markaya veya isletmeye duyulan baglilik” olarak tanimlamistir.
Altintag’a (2000, s.29) gore miisteri sadakati, daha Onceden bilinen ya da tavsiye
edilmis olan bir mali gelecekte yeniden satin alma egilimine yogun sekilde yonelme ve
katilmadir. Baytekin (2005, ss. 33-34), miisteri sadakatini, “miisterilerin tiim rekabetci
etkilere ne Ol¢lide direndigi ve isletmenin iiriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar

kararlilik gosterdigidir” seklinde tanimlamigtir.

Dufty (1998, s.435) farkli bir tanimlama getirerek, miisteri sadakatini, isletmenin
miisteriler ile kuvvetli ve derin iligkiler yaratmasi olarak tanimlamistir. Sadik
misteriler, ilirlin veya hizmet aldiklar isletmeden istedikleri zaman tekrar alim yapiyor
ve bu irlnleri g¢evrelerine tavsiye ediyorlarsa ve dahasi bu isletmeye karsi olumlu

tutumlar sergilemeyi slirdiiriiyorlarsa miisteri sadakatinden bahsedilmektedir
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(Kandampully, Suhartanto, 2000,s.346). Miisteri sadakati yonetimi konusunda basarilt
olan bir igletme, tipki bir miknatis gibi miisterilerini kendisine ¢ekebilmektedir (Bell ve

Bell, 2004,5.97).

Oliver (1999,s.33) miisteri sadakatini, “gelecekte tercih edilen bir iirlinii / hizmeti tutarl
bir sekilde yeniden satin almak veya yeniden paraya ¢evirmek i¢in derinden tutulan bir

taahhiit” seklinde tanimlamistir.

Sivadass ve Baker-Prewitt'e (2000,s.73) gore miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti
Ol¢iimiiniin nihai hedefidir. Bir markanin uzun vadeli uygulanabilirliginin 6énemli bir

belirleyicisi oldugu bulunmustur.

Hallowell (1996, s.28), miisteri sadakatinin iki ayr1 boyutta tanimlanmasi gerektigini
savunmustur. Bunlardan biri tutumdur. Misteri sadakati kavrami tutum kavrami
baglaminda tanimlanirsa, miisterinin {irlin veya hizmeti yeniden alabilecegini agikca
gosteren pozitif tutumun isletme tarafindan algilanmasidir. Bir diger deyisle, miisterinin
tiriin veya hizmet i¢in olusturdugu hislerin, isletme tarafindan tam olarak algilanmasidir.
Ikinci boyut ise davranistir. Eger miisteriler, iiriin veya hizmeti isletmeden almaya
devam ediyorlarsa, yani isletmeye karsi davranigini gosteriyorsa, bu durum miisteri

sadakati olarak tanimlanmaktadir (Hallowel 1996, s.28).

Teknolojik gelismeler, rekabet ve global ekonomi sonucu, gliniimiizde ulasabildigimiz
iriin ve hizmetlerin sayis1 artmakta ve bu iirlin ve hizmetler arasinda secenekleri
cogaltarak dogru {irlin ve hizmete ulagsmay1 kolaylastirmaktadir. Odabas1 (2006,s.17)
tim bu gelismeler esliginde degerlendirme yaparak Onemli gostergeleri su sekilde

Ozetlemistir;

a- Gilinlimiizde miisterilere ne satildig1 degil, miisterilerin ne aldig1 ve neden aldig1
onemlidir.

b- Misteriler, kendilerine {irlin ve hizmet satilmasini sevmemekte, satin alma
davranigini kendileri yapmay1 sevmektedirler.

c- Geleneksel acidan “miisteri hizmet karlili§i” davranis1 giderek 6ne ¢ikmaktadir.
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d- Yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet ile miisteri iligkilerini, misteriler hakkinda elde
edilen detayli giincel bilgilere dayali olarak siirekli gelistirmek ve kaliteyi
sunmak giintimiizde ¢ok énemli bir konu haline gelmistir.

e- Miisteri savunucusu durumundaki personelin konumu ve yapisinin degisimi;
gerceklik noktasi olarak bilinen ve miisteri ile iliski kurulan her anin en iyi

bicimde olusabilmesi i¢in personelin degeri ve egitimi onem kazanmaktadir.

Miisteri sadakati ile miisteri tatmini birbirlerine paralel olan iki kavramdir. Sadakat,
miisterinin satin aldigi hizmet veya {irlinden tatmin olmasinin sonucunda miisteri
sadakati olugmaktadir. Tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, iiriin veya hizmetin
kendileri i¢in tasidig1 6neme bagh olarak, sadakat veya davam eden aligkanlik ile iliskili
olabilmektedir. Ornegin “aradiginiz markanm iiriinii kalmamis yerine hangi markayi
tercih edersiniz?” sorusuna “hi¢biri” olarak cevap veren miisteri sadik miisteri olarak
adlandirilmaktadir. Buna gore miisteri sadakatini genel olarak “tiiketici agisindan 6nem
tagiyan lirlin ya da hizmetlere dair, bir ihtiyacin her ¢oziim gerektirdiginde tiiketicinin
ayni lrliinden ya da diizenli olarak ayni isletmeden satin alma egilimi” olarak

tanimlamak miimkiindiir (McKenna, 1997, ss.55-56).

2.4.2 Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakatinin 6nemi alanyazinda 2 boyutta ele alinmaktadir. Bunlar, miisteri
sadakatinin isletmeler agisindan 6nemi ve miisteri sadakatinin tiiketiciler agisindan

Onemi.

2.4.2.1 Miisteri sadakatinin isletmeler agisindan 6nemi

Glintimiizde pazarlama hedefleri, isletmeler acisindan pazarda rakiplerinin Oniine
gecebilmek adina biiyiik 6nem tasimaktadir. En 6nemli pazarlama hedeflerinden biri de
misteri sadakatidir. Miisterilerin memnuniyet diizeyini arttirmak amaciyla sarf edilen
maliyetlerin arttig1 diisliniilse de sadakati yiiksek miisterilerin sayis1 arttikca bu
maliyetlerin azaldigr goriilmektedir. Bu tiirden sadakati yiiksek miisterilerin sayisi
arttikca, isletmelerin fiyat politikalarinda esneklik kabiliyetleri de artmaktadir. Sadakati

yiiksek olan miisteriler, bir yandan da reklam araci olarak isletmeye yeni miisteriler
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kazandirmaktadir. Miisterilerin tatmin diizeylerini beklentileri olustururken, ayni
isletmeyi segmelerinin siirdiiriilebilir olmasi ise bagliligin1 gostermektedir. Biitiin sadik
miisterilerin tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu, bunun yaninda her tatmin olan
miisterinin sadakatinin yiiksek olmayabilecegi belirtilmektedir. Hizmet kalitesini iist
diizeyde tutarak miisteri tatminini saglayabilmek isletmeler icin kilit bir nokta
olusturmaktadir. Ciinkii sadakati olusturan temel unsurlardan biri de miisteri tatminidir
ve tatmin edilmis miisterinin isletmeye bagliligi artacak ve isletmenin imajinin
yiikselmesine yardimci olacaktir. Boylece isletme, rakiplerine oranla avantaj saglayacak

ve pazardaki yerini koruyacaktir (Bayramtan 2020, s.36).

Ticaret hayatinda sadakat ve karlilik kavramlar birbirleri ile giiglii bir iliski i¢indedir.
Sadakati yiliksek olan misteriler, isletmelerin is planlarmma direkt olarak dahil
olduklarindan, isletmenin pazar paymin belirlenmesinde ve kaynak biiyiimesinde
onemli bir yere sahiptirler. Isletmelerin istikrar1 icin siirdiiriilebilir deger yaratmalar:
onemli bir unsurdur. Sadakati yiiksek miisteriler en onemli siirdiiriilebilir degerdir.
Miisteri sadakatinin saglanamamis olmasi tiizel kisilerin isletmelerin iirlin ve
hizmetlerini tercih etmemelerine neden olacak bir silire¢ yaratmaktadirlar (Celik ve

Giiler 2018, 5.74).

Sadakati yiiksek miisterilerin isletmeye sagladigi avantajlar su sekilde Ozetlenebilir

(Uner, 2010, 5.90);

a- Sadik miisteriler liretim maliyetinin diismesinde etkili olurlar.

b- Nihai fiyatlandirmalara duyarliliklar diiger.

c- Satis hacmine dogrudan etki ederek, artisini saglarlar.

d- Siirdiirtilebilir miisteri degerinin anlasilmasinda etkili olurlar.

e- Isletmelerin giiven duygusu yaratmasinda katki saglarlar.

f- Sadik misteriler iiriinlere hakimdir. Bu sayede satis islemlerinin hizli bir sekilde
yapilmasini saglarlar.

g- Isletmelerin Pazar payini belirlemede etkili olurlar ve isletme kaynaklarinin daha

diizenli kullanilmasin1 saglarlar.
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h- Uriinler i¢in belirlenen fiyat politikalarinin belirlenmesinde etkili olurlar. Sadik
miisteriler, fiyatlardaki ufak degisimlerden etkilenmezler ve sadik miisterilerin
sayis1 arttikca igletmeler iirlin fiyatlandirmasinda esneklik kazanirlar.

i- Isletmelerin sadik miisterilere &zel olarak sanacag: bir iiriine ait yiiksek tatmin
diizeyi, isletmenin sunacagi baska iiriinlere bakis agisinda da olumlu etki

yaratirlar.

Isletmeye sadik miisteriler kendilerini isletmenin bir parcasi olarak goriirler ve bdylece
isletmenin pazarlama siireclerine dahil olurlar. Miisteriler marka ya da iiriin hakkinda
yasamis olduklar1 deneyimler hakkinda geri bildirim yapmaya ve ayni zamanda olumlu
diisiincelerini diger kisilere aktarmaya baslarlar. Sadik olan miisteriler, genellikle
gérmiis olduklar1 eksiklikleri, isletmeye bildirmeden terk etme egilimi gostermezler. Bu
durumu iyi bir sekilde yoneten isletmeler, kendilerini terk eden misterilerin geri
bildirimlerinden yola ¢ikarak bir takim diizeltmelere gidebilirler. Daha fazla miisteri ve
imaj kaybetmemek adina kayiplarin incelenmesi O6nemli bir unsurdur. Miisteri
sadakatinin isletmelerin verimliligine ve maliyetlerine etkisini ve sonug¢ olarak karliliga

etkisi asagidaki sekilde gosterilmistir (Oztiirk 2016, s.38).

Sekil 2.2. Sadik Miisterilerin Karhihg:

805

Fiyat Primi

60%

Sdzlii Reklam ve Tavsiye
40%

Maliyet Tasarruflan
Gelir Biyimesi
205
D — — Taban Kar

Miisteri Kazanma Maliyeti

-205%

Kaynak: Oztiirk 2016, s.38.
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2.4.2.2 Miisteri sadakatinin tiiketiciler acisindan 6nemi

Miisteri sadakati isletmeler i¢in oldugu kadar tiiketiciler i¢in de énemli bir kavramdir.
Miisteri ve isletme arasindaki bu ¢ift yonlii iliski her iki tarafa da bazi avantajlar
sunmaktadir. Isletmeler, sadik olan miisterilerine 6zel indirim, 6diil, hediye veya ddeme
kolaylig1 gibi avantajlar saglayarak, misteriler acisindan da yaptiklar1 harcamalar
karsiliginda karli olduklar1 inancimi yaratmaktadir. Bazi isletmeler, sadakat programi
kapsaminda sadik olan miisteriler i¢in 6zel kart veya iiyelik imkanlar1 sunmaktadirlar.
Bu imkanlarin sagladigi avantajlara sahip olmanin yani sira bir de bir gruba ait olmanin
verdigi hissiyat miisteriler igin 6zel olduklar1 algis1 yaratmaktadir. Insanlar dogalari
geregi, taninmaktan ve onemsenmekten mutlu olurlar. Isletme tarafindan tanmnmak,
istekleri ve beklentileri dogrultusunda kendilerine iiriin veya hizmet Onerilmesi, miisteri
temsilcilerinin kendilerine isimleri ile hitap edilmesi vb. uzun siireli iligski gerektiren
tanisikligin yaratilmasi, miisteriler i¢in dogru yerde olduklari hissini yaratmaktadir

(Oztiirk 2016, 5.39).

2.4.3 Dijital Pazarlamada Miisteri Sadakati

Diinya Bankasi’nin en son verilerine gore diinya niifusu i¢inde her 100 kisiden 75’1
internet erisimine sahiptir (World Integrated Trade Solution, 2019). Teknolojinin
gelismesiyle birlikte internet iizerinden aligveris yaparken, ayni iiriine daha uygun
fiyatlarla ulagma, iirline erisim ve kullanim kolayligi gibi nedenlerle giin gectikge
internet lizerinden alis veris yapmak yayginlagmaktadir (Goolsbee ve Klenow, 2018).
Bugiin diinya niifusunun yilizde 25’inin online aligveris yaptigr bilinmektedir. 2021
yilinda 2.14 milyar insanin online aligverisi tercih edecegi diisiiniilmektedir (Law,

2019).
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Sekil 2.3: 2014-2021 Yillar1 Arasinda Tahmini Online Alisveris Yapan Insan Sayisi
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Kaynak: Law, T. (2019, Subat 27), 19 Powerful Ecommerce Statistics That Will Guide Your Strategy

Dijital hizmet miisterilerinin miigteri memnuniyetini ve bagliligini anlamaya c¢alismak
icin ¢esitli calismalar yapilmistir (Lai 2004, Lin ve Wang, 2006, Turel ve Serenko 2006,
Wang ve Liao, 2007). Bu galismalarin ¢ogu, miisteri sadakatinin ve onu etkileyen
faktorlerin analizinin dijital hizmet firmalarinin basarisi i¢in Onemli oldugunu
vurgulamaktadir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin, dijital hizmet saglayicilarin
ekonomik basariya ulasma yolunda temel arabuluculuk hedefi oldugunu kabul
etmektedirler (Ekizler 2015, s.8).

Mevcut miisterileri elde tutmak ve miisteri sadakatini giiclendirmek, mobil hizmet
saglayicilarin rekabet avantaji elde etmeleri igin gok dnemli gériinmektedir (Sivadass ve
Baker-Prewitt, 2000, s.73). E-ticaret siteleri, miisteri sadakatine fiziksel magazalardan
daha fazla 6nem vermektedirler. Dijital platformda ticaret yapan isletmeler, sadece
verileri islemsel olarak yorumlayarak gercek bir miisteri sadakati olusturamayacaklarini
anlayarak, gercek sadakat yaratabilmek amaciyla miisteriler ve e-ticaret siteleri arasinda

daha derin duygusal bir bagin olusturulmasi gerektigini anlamislardir (Joines vd., 2003,
s5.90).

E-ticarette sadakati arttirmak adina olusturulan sadakat programlari, miisterilerin ziyaret
sikligin1 ve kisi basina harcama tutarini arttirarak, kaybedilmis olan miisterileri geri
kazanmada etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Leinbach 2016). Tiim bunlar sadakat

programlarinin e-ticaret siteleri i¢cin Onemini ortaya koymaktadir. Buna karsin

34



giinimiizde sadakat programlar1 ve miisteri sadakati olusturma g¢abalari, yatirnm geri
dontigiimiinii karsilayamaz duruma gelmistir. Bunun nedeni, gercek miisteri sadakatinin
ve tiim boyutlari ile anlasilamamis ve olusturulamamis olmasidir (Watson IV vv 2015).
Sadakat kavrami tek boyutlu ve rasyonel olarak ele alinmakta ve gelistirilmesi icin

sadakatin tiim boyutlariyla g6z 6niinde bulundurulmasi gerekliligi ortadadir.

2.5 MUSTERI TATMINI

2.5.1 Miisteri Tatmini Tanim

Miisteri tatmini kavramu ile tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden elde ettigi standart bir
hosnutluk ifade edilmektedir. Oliver’e gore (1997) tatmin, “lirlin ve hizmetin
Ozelligi veya tirin ve hizmetin kendisi ile ilgili miisterinin memnun olmasina
olanak saglamaktadir”. Misteri tatmini ise, arzu, ihtiya¢ ve amagclar1 yerine getirilen
tilkketicilerin aldiklar1 hizmetten memnuniyetini ifade etmektedir. Miisteri tatmini diger
bir tanimda; “miisterinin tirlinii/hizmeti satin alma sonrasi tiim marka deneyimine genel
duygusal bir tepki” olarak ifade edilmistir. Del Bosque ve Martin’e gore (2008)
miisteri tatmini, bilissel oldugu kadar duygusal bir siirectir (Nam vd., 2011, ss.1009-
1030). Oh (2000, s.136) miisteri tatminini, algilanan miisteri degerinin potansiyel bir
sonucu olarak tanimlamistir. Neal (1999, s.21) ise miisteri tatminini, tliketicilerin iiriin
ve/veya hizmetlerden beklentileri ile isletme performansini algilamalar1 arasindaki

etkilesim sonucunda olusan tutum seklinde tanimlamastir.

Ren vd., (2016,s.13) miisteri tatminine neden olan kaynaklarin dort boyut altinda
degerlendirilmesi gerektigini savunmuslardir Bunlar; maddi ve duyusal deneyim,
personel performansi, estetik algi ve konum’dur. Michaud (2002) isletme ile miisteri
iligkilerinin gelistirilerek miisteri tatmininin iyilestirilmesi i¢in izlenmesi gereken alti

onemli adimin atilmasi gerektigini sdylemektedir. Bunlar;
a- Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin dogru ve gergekten dinlenilip,

anlasilmasi,

b- Miisteriyle ortak bir zemin olusturmanin saglanmasi,
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C- Miisteri beklentilerinin her zaman agilmasi,

d- Misterilerin yliziinde giiliimsemenin saglanmasi,

e- Miisterilere karsi olumlu bir tutum edinilmesi,

f- Miisterilerin kendilerine ilgi, 6zen ve 6nemin gosterildiginin kanitlanmasi ve

onlara hissettirilmesi gerekmektedir.

Miisteri tatminini, miisterinin isletmeye ve Uriine iliskin diisiincesinin 6zet hali seklinde
tanimlamistir (Cetin 2014, s.49). Miisteri tatmini, miisterinin hizmet ya da tiriinii satin
almadan Onceki beklentileri dogrultusunda satin alma igleminden sonra elde edilen
sonucun memnun edici olmasi seklinde tanimlanabilir. Bagka bir deyisle {irlinden
ve/veya hizmetten beklentisi gergeklestirilen miisterinin olumlu duygularla tatmin
olmasidir. S6z konusu {irlin ve/veya hizmetin miisteriye sunmus oldugu imkanlar,

miisterinin beklentilerini karsiliyorsa, miisteri tatmini gergeklesmistir.

Miisteri tatmini diger yandan miisteri degerini de etkileyen bir unsurdur (Alabay 2012,
s.140). Ayrica miisteri tatmininde {iriin kadar calisanlarinda etkisi biiytktiir. Cilinki
mutlu bir ¢aligma ortaminda ve her yonden tatmin olan bir personel, daha kaliteli ve

etkin bir hizmet sunarak, miisterinin tatmin olmasinda etkili olmaktadir (Baran 2017,
s5.38-39).

2.5.2 Miisteri Tatmininin Onemi

Pazarlamacilar i¢in tatmin konusunun ¢ok énemli olmasinin nedeni, bu kavramin ileriki
donemlerde miisterilerin davranis ve egilimleri ile iliskili olmasidir (Acayip 2012:10-
13).

Miisterilerin, ¢alisanlarla siirekli bir iletisimde olmasi isletmedeki tiim faaliyetlerin
etkin olarak denetlenmesine neden olmaktadir. ki tarafin da birbiriyle yaptif1 geri
bildirimler, yapilan hatalarin daha kisa siirede fark edilmesine ve hatalarin onarilmasina

olanak saglamaktadir.

Miisteri tatmini isletmelerdeki ekonomik faaliyetlerin yoniinii belirlemektedir. Ciinkii

asil amag tiretilen ve tiiketilenin ne kadar oldugu degil, ekonominin miisteriyi ne kadar
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tatmin ettigidir. Isletme performansinin dlgiilmesinde: asil amacin yapilan satis ve bu
satigtan elde edilen kar olarak diisiiniiliirse, miisteri tatmininin pazarlamadaki en 6nemli

nokta olmasi gerektigi ortadadir.

Bir isletme miisterisinin taleplerine cevap veremezse miisteri, isletmeyi terk ederek
rakip bir isletmeden iiriin veya hizmet almaya yonelecektir. Bu nedenle biitiin
isletmeler, miisterilerini odak noktalarinda tutarak miisteri tatminine biiyiilk Gnem

vermektedirler (Acayip 2012, s. 14).

Miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi, miisteri tatmini i¢in 6nemli oldugu kadar,
pazarlama araci olarak da 6nem tasimaktadir. Miisteri sikayetleri ile ilgilenirken bir
yandan yasanan aksakliklar ve eksiklikler giderilirken, diger yandan da miisterilerin

kendilerini degerli gormeleri saglanarak pozitif bir etki yaratmaktadir (Ates 2018, s.31).

Miisteri tatmini, miisterinin, bir isletme deneyimini degerlendirmesi sonucu olusturdugu
tutum olarak diisiiniildiiglinde, miisterinin hizmetten tatmin olmasi beraberinde o
isletmeye ya da markaya sadakat olugturmasini saglamaktadir. Miisteri tatmini, miisteri
sadakatini arttirarak, isletmeler i¢cin daha iyi bir performans olusturmak adina anahtar
gorevi gormektedir. Miisteri memnuniyet, miisteri tatminini, misteri tatmini, miisteri

sadakatini, miisteri sadakati de miisteri tavsiye etme davramigini getirmektedir

(Setnholdt vd. 2000, s. 509).
2.6 TAVSIYE ETME

2.6.1 Tavsiye Etme Davranisinin Tanim

Tavsiye etme, genel anlamiyla; miisterilerin isletme, iirlin, marka veya hizmetle ilgili
bagka bir aliciya aktardigi olumlu ve olumsuz oneriler olarak tanimlanabilir (Harrison,
2001, s.63). Ryan (2012, s.37) tavsiye etme davranigini, miisteri deneyimleri sonucu
ortaya ¢ikan olumlu davranissal sonuglarin bir gostergesi olarak tanimlamistir. Brown
vd. (2005, s.124) ise tavsiye etmeyi “miisterilerin iirtin veya hizmeti aldiktan sonra bu
irlin veya hizmetle ilgili bilgileri n bir miisteriden digerine, sozlii, yazili veya ¢evrimigi

olarak bir iletisim kanaliyla paylagilmast siirecine hizmeti baskalarina tavsiye etme
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davranig1” olarak tanimlamaktadir. Westbrook (1987, s.261) benzer bir tanimlama
yaparak, bir miisterinin diger miisterilere belirli bir iirlin veya hizmetten yararlanma
veya onlarin 6zellikleri hakkinda yoneltilmis iletisim tarzi olarak tanimlamistir. Litvin
vd. (2008, s.459) tavsiye etme davramisini, miisteriler arasinda, kaynaklarin ticari
etkilerden bagimsiz olarak degerlendirildigi bir {irlin, hizmet veya isletme hakkinda

gerceklestirilen bir iletisim olarak tanimlamaktadir.

Tavsiye etme, davranigsal niyetler icindedir. Davranigssal niyetler de miisteri
memnuniyeti sonucunda olugsmaktadir. Miisteri memnuniyeti sonucunda yeniden satin
alma niyeti ve beraberinde de tavsiye etme olugmaktadir. Bir isletmenin sunmusg oldugu
iriin veya hizmetlerden yararlanarak memnun kalan miisterilerin isletmede tutulmasi, ve
yeniden satin alma niyeti gostermeleri diger kisilere gore ¢ok daha kolay olmaktadir.
Ciinkli mevcut miisterinin kendisine sunulan hizmetle ilgili beklentileri daha dnceden
karsilanmistir. Boylelikle bu miisteriler sadik miisteriler haline geleceklerdir. isletmeye
sadik olan miisteriler ise c¢evrelerinde olan insanlara isletme ve sundugu iiriinler
hakkinda pozitif tavsiyelerde bulunarak isletmenin taninmasimi saglayacaklardir

(Dilgeker 2011, s5.52-53).

Tavsiyeler, tiiketicilerin karar alma siireclerinde ©6nemli bir bilgi tiirii olarak
goriilmektedir. Verilen tavsiye kaynaklari, tiiketicilerin kullandig1 araglara gore kisisel
ve kisisel olmayan kaynaklara gore siniflandirilirlar. Aile, arkadagslar, meslektaglar ve
tanidiklar kisisel tavsiye kaynaklar1 olarak kabul edilmektedir (Brown vd. 2005, s.124).
Televizyon ve radyo yayinlari, gazeteler, kose yazilari, dergiler, online tartisma
forumlar1 ve makaleler ise kisisel olmayan tavsiye kaynaklar1 olarak kabul edilmektedir
(Duhan 1997, s.84). Kisisel tavsiye kaynaklari, kisisel olmayan tavsiye kaynaklarindan
cok daha giivenilir kaynaklar olarak algilanmaktadir (Cheung ve Thadani 2012, 5.463).

Tavsiye etme davranisi, alanyazinda pozitif ve negatif olarak smiflandiriimaktadir.
Harrison (2001, s.65) kotli deneyim yasamis olan miisterilerin, iyi deneyimler yasayan
miisterilere oranla daha fazla sayida potansiyel miisteri etkilediklerini ifade etmektedir.
Solomon (1986, s.216) ise 6neri ya da fikir konusunda baskasina danigmak yerine,

misterilerin genellikle karar siirecinin tamamin1 ya da bir kismini, tavsiyede bulunan
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temsilcilere biraktigimi ifade etmektedir. Ozetle, tavsiye etme davranisi, miisteri
memnuniyetinin dnemli bir gostergesi olarak ortaya cikan sozlii veya yazili Oneriler

oldugu soylenebilir.

2.6.2 Tavsiye Etme Davramisinin isletmeler Acisindan Onemi

Bir igletmenin en 6nemli pazarlama araclarindan biri olarak, mevcut ve potansiyel
miisterilerinin etkilesim i¢inde bulunarak tavsiye etme davraniginda bulunmalar1 kabul
edilmektedir. Ciinkii tavsiye etme davranisi, miisterilerin karar verme siiregleri tizerinde
etki yaratarak davranislarini bigimlendirmede 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle
hizmetler, soyut olduklar1 ve iretildikleri yerde tiiketilmeleri gerektigi icin
kullanilmadan &nce kontrol edilmeleri miimkiin olmamaktadir (Islamoglu vd. 2006,
s.19). Bu sebeple, hizmetlerin satin alinmasinda, misterinin onceki deneyimleri ve
yakin c¢evresinin tavsiyeleri etkili olmaktadir. Bu nedenle hizmet veren isletmeler
acisindan memnun kalan miisterilerin diger miisterilere tavsiyede bulunmalari,

isletmenin karlilig1 izerinde olumlu etkilerde bulunmaktadir (Dilseker 2011, s.53).

Tavsiye etme, bir pazarlama araci olarak isletmeler i¢in her gegen giin daha da 6nemli
hale gelmektedir. Yapilan tavsiyelerin Ozellikle satin alma Oncesinde miisterilerin
tercihleri izerinde giiglii bir etkisinin oldugu bilinmektedir (East vd. 2005, s.5.147-149).
Satin alma ve karar verme siirecinde, miisterilerin hizmet veren isletmeler taratindan
yapilan reklam c¢alismalarindan ziyade, miisteri tavsiyelerine daha fazla giivenmeleri,
tavsiye etme kavraminin dnemini daha da ortaya koymaktadir (Reichheld 2006, s.74).
Bu nedenle, mevcut miisteriler ayn1 zamanda birer satig personeli kabul
edilebileceginden, miisteri tavsiyeleri iirlin ve hizmetlerin dagitimi i¢in 6nemli bir aktor
olarak kabul edilmektedir. Diger yandan hizmet isletmeler i¢in tavsiye etme davranisi su

acilardan 6nem tagimaktadir. (Haywood 1989, ss.55-56);

a- Hizmetlerin sahip oldugu 06zellikler (dokunulamaz, iiretilme ve tiketilme
zamanlarinin bir olmasi, tiirdes olmama vb.) nedeniyle miisterilerin hizmeti satin
almadan 6nce giivenilir tavsiye kaynaklarina ihtiya¢ duyarlar.

b- Hizmetler, hizmeti alan kisi ile hizmeti veren kisi arasinda kisa siirede

gergeklestigi i¢in hizmeti veren kisiler, miisteri iizerinde olumlu bir intiba
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birakabilmek i¢in yeterli bir zamana sahip degildirler. Bu nedenle isletmeler,
hizmetin miisteriler tarafindan bagkalarina tavsiye edilmesine ihtiya¢ duyarlar.
c- Isletmelere hizmetlerin yenilenmesi ve yeni bir hizmet eklenmesi konusunda

tavsiye edilme davranisi etkili olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, agizdan agiza dolasarak insanlar {lizerinde pozitif duygular
olusturabileceginden, bu kavramin dogru bir sekilde anlasilmasi biitiin igletmeler i¢in
oldukca O6nemlidir. Bunun yaninda miisterilerin tavsiye etme davranig egilimlerini
arttirmak, isletmelerin mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitmak agisindan da

onemli bir konudur. (Karaoglu 2010, s.35).
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3.VERI ve YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirma konusu verilerin elde edilis yontemi ve analiz

edilme yontemleri hakkinda bilgiler verilmistir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerle birlikte tim diinya
dijitallesme siirecine girmistir. Dijitallesme, hemen her sektorde oldugu gibi bankacilik
alaninda da kendini gostermis ve dijital bankacilik son 10 yilda geliserek hayatimiza
girmistir. Glinimiizde banka misterileri, dijital bankacilik uygulamalarin1 kullanarak
internetin bulundugu hemen her ortamda, subeye gitmeye gerek duymaksizin banka
hesaplarina ulasarak istedikleri islemleri gergeklestirebilmektedirler. Bankacilik
sektoriinde yasanan bu yeni dijital rekabet ortami, miisteri deneyimi kavramini baska bir

boyuta tasiyarak daha da 6nemli hale getirmistir.

Bankalar, miisterilerini rakiplerine kaptirmak istemiyorlarsa pazarlama stratejilerini
olustururken miisteri deneyimine énem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii tim isleteler
icin bilinmektedir ki, yeni miisteriler bulmanin maliyeti, sadik miisterileri elinde
tutmaktan daha fazladir. Bankaya sadik, tatmin olmus ve olumlu deneyimlerini
baskalarina aktararak tavsiye etme davranisinda olan miisteriler olusturmak, miisterilere

olumlu deneyimler yasatmaktan gegmektedir.
Bu kapsamda, ¢alismanin amaci, dijital bankacilik uygulamalari sirasinda yasanan

miisteri deneyiminin, misteri sadakati, misteri tatmini ve tavsiye etme egilimi

uizerindeki etkilerini incelemektir.

3.2 ARASTIRMANIN EVRENI ve ORNEKLEMI

Aragtirmanin evren ve oOrneklemini Tiirkiye’de yasayan ve dijital bankacilik
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uygulamalarmi kullanan 364 kisi olusturmaktadir. Orneklem grubu, dijital bankacilik
uygulamalarini kullanan gesitli yas, meslek, egitim durumu ve gelir durumu gruplari
icinde rastgele olarak ulasilan ve ankete katilarak geri doniis yapmis olan kisilerden
olusturulmustur. Arastirma igin belirli bir bankanin dijital uygulamasi belirlenmeyerek,

tiim bankalarin dijital uygulamalarin1 kullanan bireylerle galisilmistir.

3.3 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin modelini olusturan 4 ana degisken bulunmaktadir. Calismanin bagimsiz
degiskeni olan mdsteri deneyimi Ol¢eginin alti alt 6l¢egi bulunmaktadir. Bunlar:
kullanishilik, kullanim kolayligi, bilgi igerigi, islem hizi, giivenlik, miisteri destegidir.
Bagimli degiskenleri ise: misteri sadakati, misteri tatmini ve tavsiye etme olarak
belirlenmistir. Sekil 3.1 de gosterilen arastirma modelinin yaninda ¢alismada, miisteri
sadakatinin tavsiye etme egilimini etkisi ile miisteri tatmininin tavsiye etme egilimi

uizerindeki etkileri incelenecektir.

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

/Mﬁsteri Deneyimi\

Miisteri Sadakati
[ ) H1
L Kullanishilik ] "
Kullanim Kolaylig1 v
Bilgi igerigi H3 Tavsiye Etme
( A A
Islem Hizt
- < H5
( \ H2 \
G” l‘k .o . . .
- = / Miister1 Tatmini
k Miisteri Destegi /

Bu model dogrultusunda olusturulan hipotezler soyledir;

Hla: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan kullaniglilik,

miisteri sadakati tizerine etki yapmaktadir.
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H1b: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan kullanim

kolaylig1, miisteri sadakati iizerine etki yapmaktadir.

H1c: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan bilgi igerigi,

miisteri sadakati tizerine etki yapmaktadir.

H1d: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan islem hizi,

miisteri sadakati tizerine etki yapmaktadir.

Hle: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan giivenlik,

miisteri sadakati tizerine etki yapmaktadir.

H1f: Dijital bankacilik uygulamalarinda misteri deneyimi alt boyutu olan miisteri

destegi, miisteri sadakati tizerine etki yapmaktadir.

H2a: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan kullanislilik

miisteri tatmini tizerine etki yapmaktadir.

H2b: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan kullanim

kolaylig1 miisteri tatmini tizerine etki yapmaktadir.

H2c: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan bilgi igerigi,

miisteri tatmini tizerine etki yapmaktadir.

H2d: Dijital bankacilik uygulamalarinda misteri deneyimi alt boyutu olan islem hizi

miisteri tatmini tizerine etki yapmaktadir.

H2e: Dijital bankacilik uygulamalarinda misteri deneyimi alt boyutu olan giivenlik,

miisteri tatmini tizerine etki yapmaktadir.

H2f: Dijital bankacilik uygulamalarinda misteri deneyimi alt boyutu olan miisteri

destegi, misteri tatmini iizerine etki yapmaktadir.
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H3a: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan kullanislilik

tavsiye etme egilimi lizerine etki yapmaktadir.

H3b: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan kullanim

kolaylig1, tavsiye etme egilimi tizerine etki yapmaktadir.

H3c: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan bilgi igerigi,

tavsiye etme egilimi tizerine etki yapmaktadir.

H3d: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan islem hizi,

tavsiye etme egilimi tizerine etki yapmaktadir

H3e: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan giivenlik,

tavsiye etme egilimi lizerine etki yapmaktadir.

H3f: Dijital bankacilik uygulamalarinda misteri deneyimi alt boyutu olan miisteri

destegi, tavsiye etme egilimi tizerine etki yapmaktadir.

H4: Miisteri sadakati tavsiye etme egilimini etkiler.

H5: Miisteri tatmini tavsiye etme egilimini etkiler.

3.4 VERi TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada 5 boliimden olusan toplam 53 ifade igeren anket formu kullanilmustir.

Formda yer alan boliimler su sekildedir:

a. Demografik Sorular: Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmek amaciyla sorular hazirlanmistir. Bilgi formunda yer alan sorular, nominal,
niimerik ve ordinal yanitlar icermektedir.

b. Miisteri Deneyimi Olgegi: Cheolho Yoon (2010), Ming Chi Lee (2009) ve
Tzung-l Tang v.d. (2004) tarafindan gelistirilen Misteri Memnuniyeti

Olgeklerinde yer alan ifadelerden yararlanilarak hazirlanmustir.
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c. Miisteri Sadakati Olgegi: Phil Klaus ve Stan Maklen’in (2013) Miisteri Sadakati
Olgegi kullanilmustir.

d. Miisteri Tatmini Olgegi: Phil Klaus ve Stan Maklen’in (2013) Miisteri Tatmini
Olgegi kullanilmastir.

e. Tavsiye Etme Olgegi: Phil Klaus ve Stan Maklen’in (2013) Tavsiye Etme Olgegi

kullanilmistir.

Olgeklerde besli Likert yontemi kullanilmistir. Olceklere ait ifadelere Tablo 3.1, Tablo
3.2, Tablo 3.3, Tablo 3.4°te yer verilmistir.

Tablo 3.1: Miisteri Deneyimi Olcegi

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinda aradigim

islemlere mentilerde ulagmak kolaydir.

2 | Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi islem siireci kolayligina sahiptir.

Kullamshlik | 3 | Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi kolay bir sorgulama prosediiriine sahiptir.

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi, kullanimi kolay bir web tasarimina

sahiptir.

5 Bankacilik gérevlerimi yerine getirmek i¢in bu bankanin dijital bankacilik
uygulamasini kullanmanin kolay oldugunu diisiiniiyorum.

1 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmamin

gorevlerimi yapmami kolaylastiracagini diistiniiyorum.

2 | Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin faydali oldugunu diistiniiyorum.

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanarak bankacilik

Kullanim islemlerimde zaman kazanabilecegini diisiiniiyorum.

Kolayhgi Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmanin bana daha genis bir

bankacilik tirtinleri, hizmetleri ve yatirim firsatlari sunabilecegini diiginiiyorum.

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmanin bankacilik iglemlerini

gergeklestirirken iglem masraflarini azaltabilecegini diisiiniiyorum.

Genel olarak, bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmanin

avantajli oldugunu diisiinliyorum.

Genel olarak, bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmanin

avantajli oldugunu diistiniyorum.

islem Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin baglanti siiresi hizli.

Hiza Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinda islem stireci hizl.

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin sayfa yiikleme stiresi hizli.

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin bilgi igerigi yararlidir.

Bilgi Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi, konuyla ilgili bilgi icerigi saglamaktadir.

wlNkRr DO DN

Islem Bu bankanin dijital bankacilik uygulamas: giincel bilgi igerigi saglamaktadir.
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Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin bilgi igerigi kolayca anlagilmaktadir.

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi miisterinin taleplerine

Miisteri ! tam olarak cevap vermektedir.
Destegi ) Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi sorun hakkinda
derhal geri bildirim saglamaktadir.
3 Bu bankgnm dl_] %tél bankamhk uygulamasi, miisterinin sorunlarini ve
memnuniyetsizligini ele almaya ve ¢6zmeye hazir durumdadir.
1 | Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi kisisel bilgilerimi ifsa etmeyecektir.
Bankacilik islemlerini yiiriitmede bu bankanin dijital bankacilik
2 uygulamasini giivenli buluyorum.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin sunuculart iyi performans
3 gosteriyor ve ddemeleri dogru bir sekilde yapryor.
Giivenlik Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinda islem hatalar1 meydana
! geldiginde bankamdan tazminat alabilecegime inantyorum.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi tizerinden kisisel gizlilik bilgisi
> saglama konusunda kendimi giivende hissediyorum.
5 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmaktan endiselenmiyorum,

¢linkii diger insanlar hesabima erisemeyecektir.

Tablo 3.2: Miisteri Sadakati Olcegi

Miisteri
Memnuniyeti

Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi hakkinda

! baskalarina olumlu seyler sdylerim.
2 Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu bankanin dijital bankacilik
uygulamasini kullanmaya tesvik ederim.
Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini ilk segenek olarak diisiiniiriim.
Tavsiyemi isteyen birine bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini éneririm.
5 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini 6niimiizdeki birkag

yil i¢inde kullanmaya devam edecegim.

Tablo 3.3: Miisteri Tatmini Olcegi

Miisteri
Tatmini

1 | Bu bankanin dijital bankacilik hizmetleri ile ilgili hislerim ¢ok olumludur.
) Aradigim teklifler i¢in bu bankanin dijital bankaciligin
kullanirken kendimi iyi hissediyorum.
3 | Genel olarak bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerinden memnunum.
4 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerinin benim igin
ulasilabilecek en iyi sonuglari iretmesinden memnunum.
5 | Bu bankanin dijital bankacilik hizmetleri benim i¢in miimkiin olan

en 1yi sonucu iiretme konusunda tatmin edicidir.
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Tablo 3.4: Tavsiye Etme Ol¢egi

1 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamalar ile is yaptigim
hakkinda bagkalarina bahsederim.
5 Bagkalarinin bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi ile
i§ yaptigimi bilmesini isterim.
Tavsiye 3 Bu bankanin dijjital bankacilik hizmetlerini sunan kisilerle ilgili
Etme bagkalartyla olumlu konusurum.
4 | Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini aileme 6neririm.
5 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetleri hakkinda
diger kisilerle olumlu konusurum.
6 |Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini tanidiklarima éneririm.
7 | Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini kisisel arkadaslarima oneririm.
3.5 VERI ANALIZI

Bankacilikta dijital doniisiim ve miisteri deneyimini Olgmek amaciyla, yazindaki
Olcekler ve sektor tecriibelerinden yararlanilarak olusturulan 6lgek neticesinde
bankalarin internet/dijital/mobil vb. wuygulamalar1 géz Oniinde bulundurularak
olusturulan 45 soruluk bir olgek gelistirilmistir. Arastirmada anket formu yoluyla
toplanan veriler SPSS 20 programu ile analiz edilmistir. Anket uygulamasi sirasinda
hazirlanan Ol¢egin gegerliligini 6lgmek amaciyla 63 katiliciya ulasildiginda anket
durdurulmus ve gecerlilik analizi yapilmistir. Gelistirilen dlgegin yapisal gegerliligi
tespit etmek amaciyla temel bilesenler analizi ve varimax eksen dondiirmesi teknigi
kullanilarak KFA uygulanmistir. Yapilan analizle sonucunda giivenilirligi uygun
bulunan anket formu degerlendirilerek, calismanin hipotezleri icin H1 (Hla, H1b, Hlc,
H1d, Hle), H2 (H2a, H2b, H2c, H2d, H2e) ve H3 (H3a, H3b, H3c, H3d, H3e)
hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi, H4 ve H5 hipotezleri ise basit dogrusal

regresyon analizi gergeklestirilmistir.
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4. BULGULAR

4.1 OLCUM ARACLARININ GUVENILIRLIiGi

Elde edilen verilerin, faktor analizine uygun olup olmadigini gosteren test teknigi KMO ve
Bartlett Test olarak adlandirilmaktadir. KMO degerinin yiiksek olmasi, dlgekteki her bir
degiskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi
anlamma gelmektedir. Degerlerin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda, korelasyon
dagiliminda, bir dagmiklik oldugu i¢in bu degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. Test
sonucunda, degerin 0.50°den diisiik olmasi1 halinde faktor analizine devam edilemeyecegi

yorumu yapilir (Giirbiiz ve Sahin, 2017).

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA), cok sayidaki degisken arasindaki iliskilere dayanarak,
birbirinden bagimsiz ve daha az sayida fakat daha anlamli 6lgeklerin yapi gecerliligini
ortaya koyabilmek ve arastirmacinin 6zet bir sekilde yeni degiskenler bulmasina
yardimci olan bir analizdir (Karagdz 1991, s.650). Diger yandan az sayida bulunan ve
daha anlamli olan bu degiskenlerin numaralandirilmasin1 ve gruplandirilmasinm
saglamaktadir (Larsen ve Warne 2010, s.875). Baska bir ifade ile faktor analizi,
aragtirmaya konu olan ve faktor olarak adlandirilan birden fazla degiskenin sayisini

azaltarak daha rahat degerlendirme imkéni1 sunan istatistiksel bir yontemdir.

Anket ¢alismasinda kullanilan “Miisteri Deneyimi Olcegi’nin alt boyutlara sahip olmas1
nedeniyle ve “Miisteri Sadakati— Miisteri Tatmini-Tavsiye Etme Egilimi Olgegi nin
yap1 gercekligini ortaya koymak amaciyla faktor analizi yontemine bagvurulmustur.
Faktor analizi yontemi ile 0lgeklerdeki ifadelere verilen yanitlar incelenerek, ifadelerin

dogru alt boyutlarda olup olmadigina bakilmistir.

AFA’da oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilmaktadir. KMO Degeri
(Cokluk vd. 2012, 5.207);

“Gozlenen korelasyon katsayilarmmin biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiyiikliigiinii karsilastiran bir testtir. KMO degerinin yiiksek olmasi, ol¢ekteki her
bir degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin
edilebilecegi anlamina gelir”
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Tablo 4.1: KMO ve Barlatt Testi Sonuclar:

IKaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iim Testi 057
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 8144,749

df (Serbestlik Derecesi) 253

Significant (Anlamlilik) ,000

Tablo 4.1’e¢ bakildigi zaman KMO’nun 0,957 olarak hesaplandigi goriilmektedir.
Alanyazinda KMO degerinin 0,8’in iistlinde bulunmasi olduk¢a yeterli olarak kabul
edilmektedir (Sipahi vd., 2006, s.79).

KMO yeterlilik degerinin tespit edilmesinden sonra, Bartlett Kiiresellik Testi
sonuglarina bakilmistir. Degiskenlerin popiilasyonla iliskisini incelemek i¢in yapilan
Bartlett Kiiresellik Testi, birim matrisinin varligmni arastirmakta ve HO hipotezinin
reddedilmesi gerekmektedir. Analiz sonuglarina gére HO (sig.:0,000) bulundugundan
dolay1 gerekli sartlarin saglandig goriilmektedir.

Bu asamadan sonra faktor analizi neticesinde ifadelerin hangi faktorler altinda
toplandiginin incelenmesine gegilmistir. Yapilan farkli denemelerde farkli faktorlere
yiiksek yiik veren ve c¢apraz yiikleme sorunu barindiran 5 adet ifade g¢ikarilmistir.
Bunlar: Miisteri Deneyimi 6lcegi alt boyutlart Kullamslilik ve Islem Hizina ait; K1
ifadesi: Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinda aradigim islemlere meniilerde
ulagmak kolaydir. K2 ifadesi: Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi iglem siireci
kolayligina sahiptir. iH4 ifadesi: Bu bankanimn dijital bankacilik uygulamasmin sayfa
yiikleme siiresi hizli. Miisteri Tatmini 6l¢egine ait; MT1 ifadesi: Bu bankanin dijital
bankacilik hizmetleri ile ilgili hislerim ¢ok olumludur. MT3 ifadesi: Genel olarak bu

bankanin dijital bankacilik hizmetlerinden memnunum.
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Tablo 4.2: Miisteri Deneyimi (")lg:eginin Doniistiiriilmiis Matrisi

Faktor Yiikii

1 2 3 4 5

KK1 778
KK2 723
KK3 773
KK4 708
KK5 752
K3 530
K4 822
K5 617
IH1 677
[H2 ,688
[H3 737
Bil 642
Bi2 745
Bi3 614
Bi4 ,600
MD1 605
MD2 682
MD3 661
Gl ,808
G2 711
G4 624
G5 842

G6 ,823

KK: Kullanim Kolayligi, Bi: Bilgi Igerigi, MD: Miisteri Destegi, G: Giivenlik, 1H: Islem Hizi, K:
Kullaniglilik.
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Kesfedici faktor analizi sonuglarina gore iki farkli degisken olarak diisiiniilen miisteri
destegi ve bilgi igerigi Olgeklerine ait 7 adet ifadenin ayni faktor altinda gruplandigi
gorilmistir. Bunun nedeni anket katilimcilarinin miisteri destegi ve bilgi igerigi
Olceklerini ayn1 amaca hizmet ettikleri yoniinde algilamasi olarak diisiiniilmektedir.

Dolayisiyla bu iki degisken tek bir faktor altinda “miisteri destegi + bilgi igerigi’

degiskeni olarak isimlendirilmis ve geri kalan analizler buna gore yapilmistir.

Tablo 4.3: Miisteri sadakati, miisteri tatmini ve tavsiye etme niyetinin
doniistiiriilmiis matrisi

Faktor Yiki
1 2 3

MS1 ,764

MS2 ,694

MS3 ,695

MS4 , 744

MS5 775

MT2 ,652
MT4 167
MT5 ,812
TEL ,789

TE2 ,840

TE3 ,753

TE4 ,720

TES 741

TEG6 ,781

TE7 741

TE: Tavsiye Etme, MS: Miisteri Sadakati, MT: Miisteri Tatmini
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4.1.1 Guvenilirlik Analizi

Calismalarda, Olceklerin gilivenilirliklerinin belirlenmesi ve hangi ifadelerin analiz
caligmasindan ¢ikartilmas1 gerektigini tespit edebilmek icin giivenilirlik analizi

yapilmustir.

Glivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha (derecelemeli cevap segenekleri) degeri
kullanilmaktadir (Cakmur 2012, s.340). Cronbach Alpha katsayisi 0,00 < o < 1,00
araligindaki bir deger olup, miimkiin olan en yiiksek degere ulasilmasi1 gerekmektedir.
Tim caligsmalar i¢in ortak olarak kullanilabilecek bir katsay1 belirlenmemis olmasinin
yaninda genel olarak bu degerin 0,700 ve lizerinde olmas1 gerektigi yoniinde mutabik
kalinmaktadir. Kisaca katsayr olarak nitelendirilen alfa degeri (a) 1,00 degerine ne
kadar yaklasirsa veri formundaki her bir ifadenin giivenilirligi o kadar yiiksektir anlami
tasimaktadir (Cronbach 1951, s.302). Buna gore Tablo 4.4.’teki oOlgeklere iliskin
giivenilirlik analizi sonuglarina gore Olgeklerin gilivenilirligi analizler igin yeterli

bulunmustur.

Tablo 4.4: Miisteri Deneyimi, Miisteri Sadakati, Miisteri Tatmini Ve Tavsiye Etme
Niyeti Ol¢ekleri I¢in Giivenilirlik Analizi

Olcek Adi Cronbahc's a ifade Sayisi
Miisteri Sadakati 0,906 5
Miisteri Tatmini 0,892 3
Tavsiye Etme 0,956 7
Kullamim Kolayhg: 0,930 5
Kullamshhk 0,822 3
islem Hizx 0,932 3
Miisteri Destegi+ Bilgi Icerigi 0,947 7
Giivenlik 0,899 5

Bilgi icerigi degiskeni katilimcilar nezdinde miisteri desteginden ayr1 olarak
degerlendirilmedigi icin bu iki dlgek “Miisteri Destegi + Bilgi Igerigi” degiskeninde

birlestirilmistir.
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4.2 KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Arastirmaya katilan 364 kisiye ait demografik bilgiler Tablo 4.5’te verilmistir.
Tablo 4.5: Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yiizde
Cinsiyet Kadin 229 62,9
Erkek 135 37,1
18-24 50 13,7
25-31 120 33
Yas 32-38 95 26,1
39-45 58 15,9
46 ve listil 41 11,3
Ilkokul 1 0,3
Ortaokul 5 1,4
Ogrenim Lise 34 9,3
Durumu Yiiksekokul 69 19
Lisans 184 50,5
Lisansiisti 71 19,5
Medeni Durum Evli 206 56,6
Bekar 158 434
1 26 7,1
Hane Halki 2 74 20,3
Sayisi 3 146 40,1
4 87 23,9
5 ve lizeri 31 8,5
2000 TL'de az 25 6,9
2001-3000 TL 63 17,3
Ayhik gelir 3001-4000 TL 45 12,4
4001-5000 TL 49 13,5
5000 TL'den fazla 182 50
Ayda bir 81 22,3
Dijital Banka Ayda iki 112 30,8
Kullanim Sikhgi Her giin 171 47
YKB 83 22,8
Garanti Bankast 76 20,9
Ziraat Bankasi 48 13,2
Is Bankas1 41 11,3
Akbank 30 8,2
En Fazla QNB Finansbank 29 8
Kullanilan Vakifbank 23 6,3
Dijital Bankacihik Halkbank 13 3,6
Uygulamasi Denizbank 7 1,9
TEB 5 14
Kuveyt Tiirk 4 1,1
Albaraka Turk 1 0,3
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Enpara 1 0,3
HSBC 1 0,3
ING Bank 1 0,3
Tiirkiye Finans 1 0,3

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda; katilimcilarin ylizde
62,9’unun kadin (229 kisi) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yiizde 30’u (120 kisi)
25-31 yas araligindadir. Yiizde 50,5 inin (184 kisi) dort yillik {iniversite mezunu oldugu
gorilmektedir. Gelir durumuna bakildiginda katilimcilart yiizde 50’sinin (182 kisi)
5.000 TL ve ftzeri gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin dijital bankacilik
uygulamalarin1 kullanma sikligina bakildiginda “her giin” cevabi veren katilimcilarin
orani yiizde 47 (171 kisi) oldugu saptanmistir. En fazla kullanilan dijital bankacilik
uygulamasi sorusuna katilimcilarin yiizde 22,8°1 (83 kisi) Yap1 Kredi Bankasi cevabi

verirken, katilimeilarin ylizde 20,9’u (76 kisi) Garanti Bankasi cevabi vermistir.

4.3 KORELASYON ANALIZi

Calismaya konu edilen degiskenlerin birbirleriyle iliskilerini test etmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi, iki degisken arasinda istatistiksel
acidan bir iliski olup olmadigin1 ve bu iligkinin yoniinii test etmek i¢in kullanilmaktadir.
Analiz sonucu elde edilen r degeri +1 ve -1 arasinda degismekle birlikte mutlak deger
1’e yaklastik¢a iliski kuvvetlenmektedir. Calismanin korelasyon analiz sonucu Tablo

4.6’da verilmistir.

Tablo 4.6. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

G| P el | | Ktk T it st
G 1
Bi+MD 7257 1
IH 648" 7827 1
K 614™ 768™ ;704™ 1
KK 612" 784” 756" 695" 1
TE 614™ 759™ 680" ,708™ 737" 1
MT 587" 7347 6107 718 7297 | 767 1
MS 540" 669" 656 646" 7297 | ;755" | ;7727 1

** p<0,01 : korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. * p<0,05 : korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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4.4 HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Kesfedici faktor analizi sonuclarina iki degisken tek bir faktor altinda bilgi islem +
miisteri destegi (BI+MD) degiskeni olarak isimlendirilmis ve geri kalan analizler buna
gore yapilmistir. Boylece onceden belirlenmis olan H1, H2 ve H3 alt hipotezlerinden
H1f, H2F ve H3f hipotezleri ¢alismadan ¢ikarilmis ve Hlc, H2¢c ve H3c hipotezleri
BI+MD degiskeni olarak incelenmistir. Bdylece, calisma kapsaminda gelistirilen H1
hipotezi; miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan kullaniglilik, kullanim kolayligi, islem
hizi, BI+MD ve giivenilirligin miisteri sadakati {izerine etkisi (Hla, Hlb, Hlc, H1d,
Hle), H2 hipotezi; miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan kullanighlik, kullanim
kolaylig1, islem hizi, BI+MD ve giivenilirligin miisteri tatmini iizerine etkisi (H2a,
H2b, H2c, H2d, H2e) ve H3 hipotezi; miisteri deneyiminin alt boyutlar1 olan
kullanishilik, kullanim kolayligi, islem hizi, BI+MD ve giivenilirligin tavsiye etme
tizerine etkisi (H3a, H3b, H3c, H3d, H3e) ¢oklu regresyon yontemi ile H4 ve HS

hipotezleri ise basit dogrusal regresyon analiz yontemi ile test edilmistir.

Regresyon analizi, bagimli bir nicel degiskenin nicel bir bagimsiz degiskenden
etkilenme durumunu inceleyen bir analiz teknigidir. Aralarinda neden/sonug iligkisi
bulunan iki degisken arasindaki iligkiyi belirlemek ve bu iligkiyi kullanarak o konu
hakkinda tahminler yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin 2015,
5.262).

Sosyal bilimlerde bazen bir sonucu tek bir nedenle agiklamak miimkiin degildir. Bir
sonucu doguran birden fazla neden bulunmaktadir. Bu sebeple regresyon modelinde
bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskiler arastirilir. Bu
arastirma i¢in kullanilan analize ise ¢oklu regresyon analizi denilmektedir (Giirbiiz ve

Sahin 2017, 5.262).

Hipotezlerin analizleri su sekildedir;

H1: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerine

etkisi vardir.
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Kurulan modele gore, Tablo 4.7°de miisteri deneyimi Olgeginin alt boyutlar1 olan
kullaniglilik, kullanim kolayligi, islem hizi, bilgi icerigi, miisteri destegi ve
giivenilirligin miisteri sadakatine etkisini incelemek iizere ¢oklu regresyon analizi

uygulanmigtir.

Tablo 7°de miisteri deneyimi Olgeginin alt boyutlart olan kullanighlik, kullanim
kolayligi, islem hizi, bilgi igerigi, miisteri destegi ve giivenilirligin, miisteri sadakatinin
yiizde 58’ini acikladigr goriilmektedir. Analiz sonuglarmma gore miisteri sadakati
tizerinde gilivenlik (B=0,034, p > 0,05), bilgi islem + miisteri destegi (=0,060, p >
0,05), lzerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bunun yaninda
misteri sadakati tizerinde kullamislilik (B= 0,187, p<0,01) ve kullanim kolaylig1 (B=
0,437, p<0,01), islem hiz1 (B=0,126, p < 0,05) anlamli oldugu saptanmistir. Boylece
Hla, H1b, H1d hipotezleri desteklenirken, H1c ve Hle hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.7: H1 Modeli i¢in Regresyon Analizi

Miisteri Deneyimi = Miisteri Sadakati
p p

Giivenlik 0,034 0,508
Bi+MD 0,060 0,411
islem Hizx 0,126 0,039
Kullamshhk 0,187 0,001
Kullanim Kolayh 0,437 0,000
R 0,762

R? 0,580

F 98,858 0,000

H2: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyiminin misteri tatmini iizerine

etkisi vardir.
Kurulan modele gore, Tablo 4.8’de miisteri deneyimi Olgeginin alt boyutlar1 olan

kullanighilik, kullanim kolaylhigi, islem hizi, bilgi icerigi, miisteri destegi ve

giivenilirligin miisteri tatmini iizerine etkisini incelemek iizere ¢oklu regresyon analizi
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uygulanmigtir.

Tablo 4.8’de miisteri deneyimi Olgeginin alt boyutlar1 olan kullamislilik, kullanim
kolayligi, islem hizi, bilgi icerigi, miisteri destegi ve giivenilirligin, misteri tatmininin
yiizde 64,3’lUnii karsiladigi goriilmektedir. Analiz sonucglarina gére miisteri tatmini
tizerinde glivenlik (f=0,068, p > 0,05) ve bilgi islem + miisteri destegi (=0,264, p >
0,05) tzerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamustir. Bunun yaninda
kullanighilik (= 0,318, p<0,01), kullanim kolaylig1 (= 0,368, p<0,01), islem hiz1 (B= -
0,142, p<0,01) anlamli oldugu saptanmistir. Boylece H2a, H2b, H2d hipotezleri
desteklenirken, H2c, H2e hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.8: H2 modeli i¢in regresyon analizi

Miisteri Deneyimi = Miisteri Tatmini
p P

Giivenlik 0,068 0,228
Bi+MD 0,264 0,150
Islem Hiz1 -0,142 0,000
Kullamshhk 0,318 0,012
Kullanim Kolayhgi 0,367 0,000
R 0,802

R? 0,643

F 128,898 0,000

H3: Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyiminin tavsiye etme niyeti iizerine

etkisi vardir.

Kurulan modele gore, Tablo 4.9’da miisteri deneyimi Olgeginin alt boyutlar1 olan
kullanighlik, kullanim kolayligi, islem hizi, bilgi igerigi, miisteri destegi ve giivenligin

tavsiye etme iizerine etkisini incelemek tlizere ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 4.9’da miisteri deneyimi Ol¢eginin alt boyutlar1 olan kullanighlik, kullanim
kolayligi, islem hizi, bilgi icerigi, miisteri destegi ve gilivenilirligin, tavsiye etme
egiliminin ylizde 65,3’ilinli karsiladigi goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore tavsiye

etme egilimi iizerinde giivenlik (B=0,075, p > 0,05), islem hiz1 (p=0,040, p >

57



0,05),iizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bunun yaninda bilgi
islem + miisteri destegi (= 0,278, p<0,01), kullanislhilik (= 0,216, p<0,01), kullanim
kolayligr (B= 0,293, p<0,01) anlamli oldugu saptanmistir. Boylece H3a, H3b, H3c
hipotezleri desteklenirken, H3d ve H3e hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4.9: H3 modeli i¢in regresyon analizi

Miisteri Deneyimi = Tavsiye Etme
B P

Giivenlik 0,075 0,107
Bi+MD 0,278 0,000
Islem Hizx 0,040 0,469
Kullamishhk 0,216 0,000
Kullanim Kolayhgi 0,293 0,000
R 0,808

R 0,653

= 134,887 0,000

H4: Miisteri sadakati tavsiye etme egilimini etkiler.

Tablo 4.10’a gore misteri Sadakati, tavsiye etme egiliminin yiizde 56,9’unu
karsilamaktadir. Tabloya gore “Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri Sadakati
tavsiye etme egilimini etkiler” olarak kurulan modelde tiim katsayilarin anlamli

bulundugu goriilmektedir.

Tablo 4.10: H4 modeli i¢in regresyon analizi

Miisteri Sadakati= Tavsiye Etme

p P
Miisteri Sadakati 0,755 0,000
R 0,755
R? 0,569
F 478,77 0,000

H5: Miisteri tatmini tavsiye etme egilimini etkiler.
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Tablo 4.11’¢ gore misteri tatmini, tavsiye etme egiliminin yiizde 58,8’ini

karsilamaktadir. Tabloya gore “Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri tatmini

tavsiye etme egilimini etkiler” olarak kurulan modelde tiim katsayilarin anlamli

bulundugu goriilmektedir.

Tablo 4.11. H5 modeli icin regresyon analizi

Miisteri Tatmini= Tavsiye Etme

p p
Miisteri Tatmini 0,767 0,000
R 0,767
R? 0,588
F 517,406 0,000

Gelistirilen hipotezlerin istatistiksel analiz ile test edilmesi sonucunda elde

veriler Tablo 4.12°de 6zet olarak verilmistir.

Tablo 4.12. Hipotez Testi Sonuclar1

edilmis olan
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No Hipotez Durum

Hila . . .
Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
kullanishilik, miisteri sadakati iizerine etki yapmaktadir.

H1b Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
kullanim kolaylig1, miisteri sadakati tizerine etki yapmaktadir.

Lee Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Reddedildi
bilgi igerigi + miisteri destegi miisteri sadakati iizerine etki yapmaktadir.

atl Dijital bankacilik uygulamalarinda misteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
islem hiz1, miisteri sadakati iizerine etki yapmaktadir.

Hle Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Reddedildi
giivenlik, miigteri sadakati tizerine etki yapmaktadir.

iz Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
kullaniglilik miisteri tatmini {izerine etki yapmaktadir.

H2b . i .
Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
kullanim kolaylig1 tizerine etki yapmaktadir.

Az Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Reddedildi
bilgi igerigi+ miisteri destegi, miisteri tatmini {izerine etki yapmaktadir.

A Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi




islem hiz1 misteri tatmini lizerine etki yapmaktadir.

H2 . . -
¢ Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Reddedildi
giivenlik, miisteri tatmini {izerine etki yapmaktadir.

H3a | .. i o :
Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
kullanighilik tavsiye etme egilimi lizerine etki yapmaktadir.

H3b i
Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
kullanim kolayligi, tavsiye etme egilimi iizerine etki yapmaktadir.

H3c
Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Desteklendi
bilgi i¢erigi + miisteri destegi, tavsiye etme egilimi iizerine etki yapmaktadir.

H3d
Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Reddedildi
islem hizi, tavsiye etme egilimi lizerine etki yapmaktadir

H3e Dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri deneyimi alt boyutu olan Reddedildi
giivenlik, tavsiye etme egilimi iizerine etki yapmaktadir.

H4 | Miisteri sadakati tavsiye etme egilimini etkiler. Desteklendi

H5 | Miisteri memnuniyeti tavsiye etme egilimini etkilenir. Desteklendi
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5. TARTISMA VE SONUC

Son yillarda teknolojik alanda yasanan biiyiikk degisimler, ticaret hayatin1 da yakindan
etkileyerek, miisterilerin iiriin ve hizmetlere bakis agisini, istek ve aligkanliklarini da
degisiklige ugratmistir. Degisen bu miisteri davranislar1 sonucunda deneyim kavrami 6n
plana ¢ikmaya baslamistir. Deneyim genel olarak, insanin bes duyu organina hitap
edecek sekilde duyusal ve duygusal yasanmisliklarinin toplami olarak ifade edilebilir.
Miisterilerin aligveris esnasinda ve sonrasinda lriin ve/veya hizmetle ilgili olarak
yasadiklar1 deneyimlerin isletmenin ve markanin gelece8i icin Onemini kavrayan

pazarlamacilar, miisteri deneyimi kavraminin iizerinde durmaya baglamislardir.

Miisteri deneyimi de tipki diger hayat deneyimleri gibi markalarla olan yasanmisliklarla
ilgilidir. Kiiresel sirketlerin ¢ogu, miisteri deneyimini varliklarinin en Onemli
unsurlarindan biri olarak gormektedir. Farkli ¢alismalar bu gercegi desteklemekte ve
ortaya koymaktadir. Sirketlerin miisteri deneyimleri olmadan misterilerin ihtiya¢ ve
taleplerini anlamalar1 kolay degildir. Baska bir deyisle, miisteri deneyimi farklilagsmak

isteyen sirketler i¢in bir aragtir.

Gilniimiizdeki rekabet ortaminda olumlu bir miisteri deneyimi yaratmanin amaci,
rakiplerden farklilagarak 6ne ¢ikma arzusuyla ilgilidir. Bankalar da diger tiim isletmeler
gibi rekabet ortaminda rakiplerinin Oniine gegerek farklilasma cabasina girmislerdir.
Bankacilik sektoriiniin son yillarina bakildiginda teknolojik gelismelerin yansimasi ¢cok
net bir sekilde goriilmektedir, Internet ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli
degisimler, bankalar i¢in dijital donemi baglatmis ve dijital bankacilik uygulamalar
hayatimiza girmistir. Giiniimiizde banka miisterileri, dijital bankacilik uygulamalarini
kullanarak internetin bulundugu hemen her ortamda, subeye gitmeye gerek duymaksizin
banka hesaplarina ulasarak istedikleri islemleri gergeklestirebilmektedirler. Bankacilik
sektoriinde yasanan bu yeni dijital rekabet ortam1, miisteri deneyimi kavramini baska bir

boyuta tasiyarak daha da 6nemli hale getirmistir.
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Bu calisma dijital bankacilik uygulamalar1 sirasinda yasanan miisteri deneyiminin,
miisteri sadakati, miisteri tatmini ve tavsiye etme egilimi iizerindeki etkilerini incelemek
amaciyla yapilmigtir. Arastirmada mdsteri deneyiminin miisteri Sadakatine etkisi
incelendiginde, miisteri deneyiminin alt boyutlarindan kullanim kolayligi, kullanislilik
ve islem hizinin miisteri sadakati ile anlamli bir iliskisi oldugu saptanirken, diger alt
boyutlar1 olan giivenlik ve bilgi igerigi + miisteri destegi alt boyutlarmin miisteri

sadakatiyle anlamli bir iligkisi bulunamamustir.

Miisteri deneyiminin, miisteri tatminine etkisini inceledigimizde, miisteri deneyiminin
alt boyutlar1 olan kullanim kolayligi, kullaniglilik ve islem hizinin misteri tatminine
anlaml1 bir etkisi bulunurken, giivenlik ve bilgi igerigi + miisteri destegi alt boyutlarinin
miisteri tatmini ile anlamli bir iligkisi bulunamamistir. Arastirmada incelenen bir diger
hipotez ise miisteri deneyiminin tavsiye etme niyetine etkisi olmustur. Arastirma
bulgularina gére miisteri deneyiminin alt boyutlar: olan kullanim kolayligi, kullaniglilik,
bilgi igerigi + miisteri desteginin tavsiye etme egilimi ile anlamli bir iliskide oldugu

gortliirken, giivenlik ve islem hizinin tavsiye etme ile iliskisi bulunamamustir.

Alanyazinda, miisteri deneyiminin misteri sadakati, misteri tatmini ve tavsiye etme
egilimi tizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugunu gosteren arastirmalar bulunmaktadir.
Ornegin, Yoon (2010, s. 1296-1304) énceki calismalarin aksine ¢alismasinda ¢evrimigi
bankacilikta miisteri deneyimine odaklandigini, deneyimin miisteri sadakati ve miisteri
tatminine 1limli bir etkisi oldugu sonucuna vardigini belirtir. Aragtirmasini katilimcilart
cevrimi¢i bankacilik uygulamalarini kullanma sikligina gore iki gruba ayirarak analiz
eden Yoon (2010), yiiksek deneyim grubunda miisteri tatmini konusunda kullanim
kolayligi ve miisteri destek hizmetinin, diisiik deneyim grubunda miisteri tatmini igin
kullanim kolayligi, tasarim ve islem hizinin etkili oldugunu tespit etmistir. Tang ve
digerleri (2010 s.1666), mobil bankacilikta miisteri deneyimi {izerine yaptiklar
aragtirmada algillanan kullanim kolayligini, algilanan kullanmisliligi ve algilanan
giivenilirligi, mobil bankacilik sistemi kullaniminin tavsiye niyetinin énemli onciilleri

olarak bulmustur.

62



Arastirmada incelenen hipotezlerden biri de “miisteri sadakati tavsiye etme egilimini
etkiler” seklindedir. Calismamizda bu hipotez desteklenmis ve miisteri Sadakati ile
tavsiye etme egilimi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu bulunmustur. Alanyazina
bakildiginda benzer sonuglu calismalarin oldugu gériilmektedir. Ornegin Kandampully
ve Suhartanto” nun (2000, ss.346-351) Yeni Zellanda’ da faaliyet gosteren otel
isletmelerinde yapmis olduklari aragtirmaya gore, miisteri tavsiye etme egilimi ile
miisteri sadakati arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmustur. Rust ve Zahorik (1993,
$5.193-215) bankacilik ve otelcilik sektorlerinde yapmis olduklar1 arastirmada, miisteri

tavsiye etme egilimi ve marka sadakati arasinda pozitif bir iligki saptamislardir.

Calismanin bir diger hipotezi olan “miisteri tatmini tavsiye etme egilimini etkiler”
seklindedir. Calismamizda bu hipotez de desteklenmis ve miisteri tatmini ile tavsiye
etme egilimi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu bulunmustur. Bu bulgu alanyazinda
yapilan benzer ¢alismalarla uyumlu bulunmustur. Ornegin, Demirkiran (2010, s.147)
tarafindan yapilan arastirmada, miisteri tatmininin hizmeti baskalarina tavsiye etme
davranigina olumlu etkisinin oldugu ortaya konulmustur. Yine Lee vd. (2007, ss.204-
214) turistlerin tatmin olmalar1 ile hizmetleri baskalarina tavsiye etme egilimleri

arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Sonu¢ olarak, bankalar dijital bankacilik uygulamalarinda pazarlama stratejilerini
olustururken, pozitif miisteri deneyimini yakalayip miisterilerinin sadakatini, tatminini
ve tavsiye etme egilimlerini olumlu yonde etkileyebilmek icin kullanim kolayligi,
kullanighlik, bilgi igerigi + miisteri destegi, islem hiz1 unsurlarin1 goz Oniinde
bulundurmalidirlar. Cilinkii yeni miisteriler bulma maliyetinin, sadik miisterileri elde
tutmaktan daha fazla oldugu bilinmektedir. Bankaya sadik, tatmin olmus ve olumlu
deneyimlerini baskalarmma aktararak tavsiye etme davranisinda olan misteriler
olusturmak, miisterilere olumlu deneyimler yasatmaktan ge¢mektedir. Glivenlik alt
boyutu ile bagimli degiskenler arasinda ise anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu sonug
giivenlik boyutu i¢in degerlendirilirken Bankacilik Diizenleme ve Denetleme
Kurumunun sektordeki temel oSlgiitleri belirledigi ve tim bankalarin bunlara uymasini
bekledigi goz Oniine alinmalidir. Bu nedenle miisteriler glivenlik agisindan bankalari

farkli gormemektedir.
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Bu arastirmanin en 6nemli sinirliligini 6rneklem hacmi ve ornekleme igin olasilikli
olmayan yontemin kullanilmasi olusturmaktadir. Daha genis bir katilimer grubu ile
calisilmasi gelecekteki arastirmalar i¢in onerilmektedir. Ayrica, kisisel verilerin ve ticari
sirlarin korunmasi kaydiyla bir banka ile isbirligi yapilarak bankanin son zamanda
kazandig1 yeni miisteriler ve/veya rakibe kaptirilmis olmasi muhtemel pasif miisteriler
tizerine odaklanilabilir. Bu sayede hizla gelisen dijital bankaciliga dair misteri

tutumlarinin anlasilmasina dair alan yazin gelistirilebilir.
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EK 1 ANKET FORMU

Bu anket formu Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde yiiriitiilmekte olan
“Bankaciulikta Dijital Déniigiimle Degisen Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati, Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Tavsiye Etme Niyeti Uzerine Etkisi” baslikli yiiksek lisans tez
Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel
kullanilacaktir. Katkilariniz bizim ic¢in onemlidir. Yanitlarimiz hi¢bir kisi ve kurum ile

caligmasi

paylasilmayacaktir.

Simdiden degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Ecem Onayh

icin yapilmaktadir.

Bahcesehir Universitesi
Isletme Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi

1- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KiSiSEL BiLGILER
Erkek Kadm
1 Cinsiyetiniz
() ()
18-24 25-31 32-38 39-45 46 ve Ustii
2 Yasimiz
() () () () ()
B Lise Yiiksekokul Fakiilte Yiik. Lisans Doktora
3 | Ogrenim Durumunuz
@) @) () () ()
Evli Bekar
4 | Medeni Durumunuz
() ()
1 2 3 4 5 ve lizeri
5 Hane Halki Sayisi
() () () () ()
2000 2001-3000 TL | 3001-4000 | 4001-5000 TL | 5000 TL’den
TL’den az TL fazla
6 Aylik Gelir
() () () () ()
Dijital Banka Her giin Haftada bir Haftada iki Ayda bir Ayda iki
7 Kullanma Slkllgl ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
Hig
()
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Hangisi bankamn Garanti Yap1 Kredi Akbank Is Bankas1 QNB
8 dijital bankacihk Bankasi Bankas1 Finanshank
uygulamasini en sik
kullaniyorsunuz? () () () () ()
Ziraat
NGRS Bankasi Diger (belirtiniz)
) 0) 0)

2. Asagidaki sorularn yukarida Dbelirttiginiz bankanin internet/dijital/mobil vb.

uygulamasin diisiinerek yanit veriniz.

SORU £ | €
S0E |8 Bt
NO =S - = ) S
EIE |E |£ £
- - j =4 - N
5|5 o v v,
g | 2 4 ¢
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi hakkinda bagkalarina
9 L @) ) ) () )
olumlu seyler sdylerim.
10 Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu bankanin dijital bankacilik 0) 0) 0) 0) 0)
uygulamasini kullanmaya tesvik ederim.
Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini ilk se¢enek olarak
1| it i OO 0010
stntirim.
Tavsiyemi isteyen birine bu bankanin dijital bankacilik
12 hizmetlerini 6neririm. 0) ) 0) 0) 0)
13 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini dntimiizdeki birkag y1l 0) 0) 0) 0) 0)
icinde kullanmaya devam edecegim.
Bu bankanin dijital bankacilik hizmetleri ile ilgili hislerim ¢ok
14 olumludur. 0 0 0 0 0
15 Aradigim teklifler i¢in bu bankanin dijital bankaciligini kullanirken 0) 0) 0) 0) 0)
kendimi iyi hissediyorum.
Genel olarak bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerinden
16 | o e ! OO 01010
17 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerinin benim i¢in 0) 0) 0) 0) 0)
ulagilabilecek en iyi sonuglari {iretmesinden memnunum.
18 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetleri benim i¢in miimkiin olan 0) 0) 0) 0) 0)
en iyi sonucu iiretme konusunda tatmin edicidir.
19 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamalari ile is yaptigim 0) 0) 0) 0) 0)
hakkinda bagkalarina bahsederim.
Bagkalarinin bu bankanin dijital bankacilik uygulamast ile is
20 yaptigimi bilmesini isterim. 0) 0) 0) 0) 0)
21 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini sunan kisilerle ilgili 0) 0) 0) 0) 0)
baskalartyla olumlu konugurum.
22 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini aileme dneririm. () () () () ()
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Bu bankanin dijital bankacilik hizmetleri hakkinda diger kisilerle

22 olumlu konugurum. 0) 0) ) ) )
24 Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini tanidiklarima oneririm. () () () () ()
Bu bankanin dijital bankacilik hizmetlerini kisisel arkadaglarima
25 | ’ i OO 000
3. Asagidaki sorular1 yukarida belirttiginiz bankamin internet/dijital/mobil vb.
uygulamasim diisiinerek yanit veriniz.
SORU = =
=g |8 |E
NO > = 5} =) 3
EIE | |£ g
= - ft - e
S| & S v y;
2 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinda aradigim islemlere 0) 0) 0) 0) 0)
meniilerde ulagsmak kolaydir.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi islem siireci kolayligina
2 It e ’ e OO0 [0]0
ptir.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi kolay bir sorgulama
28 prosediiriine sahiptir. 0) 0) 0) 0) 0)
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi, kullanimi kolay bir web
) tasarimina sahiptir. ) ) ) 0) )
Bankacilik gorevlerimi yerine getirmek i¢in bu bankanin dijital
30 bankacilik uygulamasini kullanmanin kolay oldugunu () () () () ()
distiniiyorum.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmamin
31 gorevlerimi yapmami kolaylastiracagini diisiiniiyorum. 0) 0) 0) 0) 0)
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin faydali oldugunu
B Ve Y £ O] O] O 00
stiniiyorum.
33 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanarak bankacilik 0) 0) 0) 0 0)
islemlerimde zaman kazanabilecegini diisliniiyorum.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmanin bana daha
34 genis bir bankacilik iriinleri, hizmetleri ve yatirim firsatlari () () () () ()
sunabilecegini diigiiniiyorum.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmanin
35 bankacilik islemlerini gergeklestirirken islem masraflarini () () () () ()
azaltabilecegini diisiiniiyorum.
36 Genel olarak, bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini 0) 0) 0) 0) 0)
kullanmanin avantajli oldugunu diisiiniiyorum.
37 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin baglanti siiresi hizli. () () () () ()
38 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinda islem siireci hizli. () () () () ()
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin sayfa yilikleme siiresi
I ! Ve e O] O] 000
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Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi iglem gereksinimlerime

e ¢ok hizli ¢dziimler sunuyor. 0) 0) 0) ) 0)
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin bilgi igerigi

4 yararlidir. 0) ) 0) 0) 0)
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi, konuyla ilgili bilgi

42 icerigi saglamaktadir. 0) 0) ) 0) )
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi giincel bilgi igerigi

43 saglamaktadir. 0) 0) 0) 0) 0)
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin bilgi igerigi kolayca

e anlasilmaktadir. 0) 0) 0) 0) 0)

45 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi miisterinin taleplerine ) 0) 0) 0 0)
tam olarak cevap vermektedir.

6 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi sorun hakkinda derhal 0) 0) 0) 0) 0)
geri bildirim saglamaktadir.

47 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi, miisterinin sorunlarini 0) 0) 0) 0 0)
ve memnuniyetsizligini ele almaya ve ¢ozmeye hazir durumdadir.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasi kisisel bilgilerimi ifsa

48 etmeyecektir. O ) 0 ) 0
Bankacilik iglemlerini yiiriitmede bu bankanin dijital bankacilik

49 P ) ) ) ) ()
uygulamasini giivenli buluyorum.

50 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinin sunuculari iyi 0) 0) 0) 0) 0)
performans gosteriyor ve 6demeleri dogru bir sekilde yapiyor.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasinda islem hatalar1

51 meydana geldiginde bankamdan tazminat alabilecegime () () () () ()
inaniyorum.

52 Bu bankanin dijital bankacilik uygulamas: lizerinden kisisel gizlilik 0) 0) 0) 0) 0)
bilgisi saglama konusunda kendimi giivende hissediyorum.
Bu bankanin dijital bankacilik uygulamasini kullanmaktan

53 , p OO0 [0]0

endiselenmiyorum, ¢ilinkil diger insanlar hesabima erisemeyecektir.
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