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ÖZET 

 

BANKACILIKTA DĠJĠTAL DÖNÜġÜMLE DEĞĠġEN MÜġTERĠ DENEYĠMĠNĠN 

MÜġTERĠ SADAKATĠ, MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ VE MÜġTERĠ TAVSĠYE 

ETME NĠYETĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

 

Ecem Onaylı 

ĠĢletme Yüksek Lisans Programı 

Tez DanıĢmanı: Dr. Öğr. Üyesi Samet AYDIN 

Mayıs 2020, 64 Sayfa 

 

Son yıllarda biliĢim teknolojilerinde yaĢanan baĢ döndürücü geliĢmeler, hemen her 

sektörde olduğu gibi bankacılık sektörünü de derinden etkileyerek sektördeki pazarlama 

araçlarında büyük değiĢimler yaĢanmasına neden olmuĢtur. Ġnternet ve bilgisayar 

teknolojilerinin yanında geliĢen akıllı tablet ve telefonlar, bankacılık sektörünün önemli 

birer pazarlama aracı haline gelmiĢtir. Günümüzün sert rekabet koĢullarında öne çıkma 

çabasında olan bankalar, teknolojinin sağladığı bu avantajlardan yararlanarak dijital 

kanallardan hizmet vermeye baĢlamıĢlardır. Böylece her bilgisayar ve akıllı telefon, 

müĢteriler için birer banka Ģubesi haline gelmeye baĢlamıĢtır.  

 

Bankacılık sektöründeki değiĢen bu hizmet alanı ortamı, sektörde müĢteri deneyimi 

kavramını baĢka bir boyuta taĢıyarak daha da önemli hale getirmiĢtir. Bu nedenle 

bankalar, müĢterilerinin finansal iĢlemlerinde dijital çözüm ortağı olarak hareket ederek, 

dijital dönüĢümle verim sağlamayı hedefleyen müĢterilerine en iyi deneyimi yaĢatmak 

için sürekli olarak iyileĢtirme çabası içindedirler. 

 

Bu çalıĢma, dijital bankacılık uygulamalarında, müĢteri deneyiminin, müĢteri sadakati, 

müĢteri tatmini ve tavsiye etme eğilimleri üzerindeki etkilerini incelemeyi 

amaçlamaktadır. AraĢtırma için veri anket toplama yöntemi ile elde edilmiĢtir. 364 

kiĢiden elde edilen anket verileri, SPSS 20 programında analiz edilmiĢtir.  

 

ÇalıĢma sonucunda, müĢteri deneyiminin müĢteri sadakatine etkisi incelendiğinde, 

müĢteri deneyiminin alt boyutlarından kullanım kolaylığı, kullanıĢlılık ve iĢlem hızının 

müĢteri sadakati ile anlamlı bir iliĢkisi olduğu saptanırken, diğer alt boyutları olan 

güvenlik ve bilgi iĢlem + müĢteri desteğinin müĢteri sadakatiyle anlamlı bir iliĢkisi 

bulunamamıĢtır. MüĢteri deneyiminin müĢteri tatminine etkisini incelendiğinde, alt 

boyutlardan kullanım kolaylığı, kullanıĢlılık ve iĢlem hızının müĢteri tatminine anlamlı 

bir etkisi bulunurken, güvenlik, bilgi iĢlem + müĢteri desteğinin müĢteri tatmini ile bir 

iliĢkisi bulunamamıĢtır. MüĢteri deneyiminin tavsiye etme niyetine etkisi incelendiğinde 

ise müĢteri deneyiminin alt boyutları olan kullanım kolaylığı, kullanıĢlılık, bilgi iĢlem + 

müĢteri desteğinin tavsiye etme eğilimi ile pozitif bir iliĢkide olduğu görülürken, 

güvenlik ve iĢlem hızının tavsiye etme ile iliĢkisi bulunamamıĢtır. 
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AraĢtırmada ayrıca müĢteri sadakati ve tavsiye etme eğilimi ile müĢteri tatmini ve 

tavsiye etme eğilimi arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu bulunmuĢtur. 

 

Anahtar Kelimeler: Dijital Bankacılık Uygulamaları, MüĢteri Deneyimi, MüĢteri 

Sadakati, MüĢteri Tatmini, Tavsiye Etme Eğilimi. 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF CHANGING CUSTOMER EXPERIENCE VIA DIGITAL 

TRANFORMATION ON CUSTOMER LOYALTY, CUSTOMER SATISFACTION 

AND CUSTOMER RECOMMANDATION IN BANKING SECTOR 

Ecem Onaylı 

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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1. GĠRĠġ 

 

 

Bankalar, karlılıklarını artırmak ve sürdürmek için ürünlerini ve yöntemleri 

kullanmanın yeni kolay yollarını bulmak zorundadır. Bankacılık sektörü, diğer 

sektörlerin kuruluĢunu ve geliĢimini sağlamakla birlikte, yeni finansman fırsatları ve 

yeni ürün ve hizmetler ile sektörlere yeni ufuklar açmaktadır. Son yıllarda teknolojinin 

ilerlemesi ile Ģubesiz bankacılık kanalları artmıĢ, değiĢmiĢ ve yenilenmiĢtir. Teknolojik 

ilerleme, alternatif dağıtım kanallarının kullanımını kolaylaĢtırmıĢtır. Kullanıcı sayısına 

ve hacim artıĢına bağlı olarak bankalar alternatif dağıtım kanallarına yatırımlarını 

hızlandırmıĢtır. Sonuç olarak, bu kanallardan sunulan ürünlerin çeĢitlendirilmesi ve 

yenilenmesi gerçekleĢmektedir. 

 

1980 ve 1990 arasındaki on yıl içinde, banka konsolidasyonu, düzenleyici reformlar ve 

bankacılık sektöründe yeni teknolojilerin kullanımı ve değiĢen müĢteri istekleri gibi 

nedenlerle demografik değiĢiklikler hızlı bir dönüĢ ve geliĢme sürecine girmiĢtir. Bu 

süreçte ödeme sistemleri de değiĢmiĢtir. Genelde, bir bankada bir hesap açıldığı ve bu 

banka aracılığıyla ödemelerin yapıldığı veya ödemelerin ağırlıklı olarak çeklerde 

kullanıldığı ödeme sistemlerinde zaman içinde büyük sorunların ortaya çıktığı 

görülmüĢtür. Bu sistemlerde, ödemeleri yapan bankalar birçok basılı belgeyi inceleme 

yükümlülüğü altına girmiĢtir. Bu yük, özellikle çekler için ödeme yaparken daha da 

fazlalaĢmıĢtır. Ayrıca, bankaların çalıĢan ve Ģube giderlerinin de önemli ölçüde arttığı 

ve çalıĢan giderlerinin banka operasyonlarının tüm giderlerinin yüzde 70-80'ini 

oluĢturmaya baĢladığı görülmüĢtür (KuĢ 2018, s.1). 

 

Bugün birçok bankanın danıĢmanlık hizmetleri, bireysel bankacılık, kurumsal 

bankacılık, ve internet bankacılığı Ģeklindedir. Bu nedenle bankalar son yıllarda baĢta 

ATM, Mobil Bankacılık, Ġnternet Bankacılığı, Görüntülü Telefon Bankacılığı ve Çağrı 

Merkezi gibi alternatif dağıtım kanallarına yatırım yapmaktadır. Bunlar arasında en 

önemlisi, ortaya çıkan mobil bankacılık uygulamalarıdır. Dijital bankacılığın 

geliĢmesiyle birlikte geleneksel banka Ģubelerinin sayısında azalma yaĢanmaya baĢlamıĢ 

ve böylece bankaların pazarlama ve finansal modellerinin değiĢmesi gerektiği sonucunu 
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doğurmuĢtur. Bu süreç içinde bankaların müĢteri deneyimini anlamaları çok daha büyük 

bir önem taĢımaya baĢlamıĢtır. MüĢteri deneyimi, bir ürün ile firma arasındaki, duyusal, 

rasyonel, duygusal, fiziksel ve ruhsal etkileĢimleri ve bu etkileĢimler ile yaratılan 

deneyimi kapsamaktadır (SubaĢı, 2018). MüĢteriler, beklentileri ile iĢletmelerin 

kendilerine sunmuĢ olduğu hizmet deneyimlerini kıyaslayarak kararlarına buna göre 

Ģekillendirirler. Bu nedenle bankalar, müĢterilerinin finansal iĢlemlerinde dijital çözüm 

ortağı olarak hareket ederek, dijital dönüĢümle verim sağlamayı hedefleyen 

müĢterilerine en iyi deneyimi yaĢatmak için sürekli olarak iyileĢtirme çabası 

içindedirler.  

 

Bu çalıĢmada dijital bankacılıkta müĢteri deneyiminin, müĢteri sadakati, müĢteri tatmini 

ve tavsiye etme üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢmada öncelikle dijital bankacılık ve 

müĢteri deneyimi olmak üzere, müĢteri sadakati, müĢteri tatmini ve tavsiye etme eğilimi 

kavramlarının ne anlama geldiği açıklanmıĢ ve hem iĢletmeler hem de müĢteriler için 

önemi incelenmiĢtir.  

 

AraĢtırmanın teorik bölümünde açıklanan kavramlar ıĢığında geliĢtirilen hipotezleri test 

edebilmek amacıyla yapılan anket çalıĢması bulguları istatistiksel yöntemlerle 

incelenmiĢtir.  
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2. LĠTERATÜR TARAMASI 

 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmaya konu olan kavramlar incelenmiĢtir.  

 

2.1 DĠJĠTAL BANKACILIK 

 

Son dönemde teknolojik geliĢmelerin baĢ döndürücü bir hızla ilerlemesiyle internet 

teknolojisi de önemli bir ivme kazanmıĢtır. Ġnternet teknolojisinin pek çok kullanım 

alanından biri de bankacılık sektörüdür. Son yıllarda bankacılık ürünlerinde çok hızlı bir 

değiĢim gözlenmektedir. Aksoy‟a göre (2007) hemen her gün bankacılık sektöründe 

yeni bir ürünle karĢılaĢılmaktadır. Bankacılıktaki bu geliĢmelerin sonuçları sosyal 

hayata yansımaya baĢlamıĢ ve böylece ticaret yeni bir boyut kazanmıĢtır. 

 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki hızlı geliĢmeler sonucunda bu teknolojiler ticari 

hayatta da kullanılmaya baĢlanmıĢ, ticari faaliyetler için gerekli bilgi ve belgeler 

elektronik ortama aktarılarak iĢlemler bu ortamda yapılmaya baĢlanmıĢtır. Tüm bu 

geliĢmeler elektronik ticaretin yayılmasını kolaylaĢtırmıĢtır (Korkmaz ve Gövdeli 2005, 

s.15). Bu çerçevede, bankacılık sektöründe de, günün en ileri teknolojisi kullanılarak, 

bireylere ve iĢletmelere her türlü iĢlem ve bilgi aktarımı sunulmaya baĢlanmıĢtır. 

Böylece bankacılık sektöründe “dijital bankacılık” dönemi baĢlamıĢtır (KuĢ, 2018, 

s.48). 

 

ġubesiz bankacılık olarak da adlandırılan dijital bankacılık genel bir tanımlama ile; 

bankacılık ürün ve hizmetlerinin dijital kanallar yoluyla sağlanmasıdır (Takan 2001,s. 

319). Benzer bir tanımlama ile Hinson vd. (2013, s.201) dijital bankacılık kavramını, 

bankacılık faaliyetlerinin sanal platformlar gerçekleĢtirilmesi olarak tanımlamıĢlardır. 

SavaĢ vd., (2014, s.2) ise dijital bankacılığı, bankacılık hizmetlerinin Ģube ve personel 

gerektirmeden müĢterilere ulaĢtırılması olarak tanımlamıĢlardır. Bir diğer tanımlamayla 

dijital bankacılık, elektronik araçlar kullanılarak yapılan bireysel ve küçük değer 

bankacılık iĢlemlerinin genel adıdır (Kurnia vd. 2010, s.1). Akpınar (1993, ss. 1-2) 

dijital bankacılığı Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır;  
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“Elektronik bankacılık; maliyetlerin düşürülmesi, bilgi toplumunun taleplerinin 

karşılanması, teknolojik rekabet üstünlüğü sağlanması, stratejik ve taktik seviyede 

etkin karar verilebilmesi gibi amaçlar göz önünde bulundurularak, günün teknolojik 

olanaklarının bankacılık faaliyetleri için uygulanması, geliştirilmesi ve bu 

çalışmalar sonucunda elde edilen ürün ve hizmetlerdir” 

 

Günümüzde dijital bankacılığın bu kadar popüler olmasının en önemli nedenleri baĢlıca, 

kullanım kolaylığı sunması, her an ve her yerde eriĢilebilir olması, zaman tasarrufu 

sunması ve pek çok iĢlemi Ģubeye gitmeye gerek olmaksızın yapılmasına olanak 

sağlaması gibi avantajlardır.  

 

Dijital bankacılık, bankaların sunduğu hizmetlerin ve banka hakkındaki bilgilerin, 

mekan ve zaman sınırlaması olmaksızın bir web sayfası üzerinden müĢterilere 

sunulmasıdır. Bir diğer deyiĢler, müĢteriler bankanın web sayfasını ve mobil 

uygulamaları kullanarak, hesap bilgilerini kontrol edebilmekte, geleneksel bankacılık 

yönteminde yapabildikleri iĢlemleri web sitesi veya mobil uygulama aracılığıyla da 

yapabilmektedir. Dijital bankacılık sistemleri, bütün bu uygulamaların banka Ģubesine 

gitmeye gerek olmaksızın yapılmasına olanak sağlamaktadır (Demirel 2017, s.26).  

 

Dijital bankacılığın iki temel özelliği, faaliyetlerin yürütüldüğü dağıtım kanallarının 

yapısı ve müĢterilerin bu kanallara eriĢim yollarıdır. Ortak dağıtım kanalları kapalı ve 

açık ağları içerir. Üyelik Ģartlarına bağlı olan katılımcılar daha sonra yakın ağlara eriĢim 

sağlarlar. Açık ağlarda böyle bir üyelik koĢulu bulunmamaktadır. Yaygın olarak 

kullanılan eriĢim cihazları arasında satıĢ noktası terminalleri, otomatik vezne 

makineleri, telefonlar, kiĢisel bilgisayarlar, akıllı kartlar ve diğer cihazlar bulunmaktadır 

(Takan 2001, s.319). 

 

Bilgi teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler, bankacılık sektöründeki rekabet ortamını 

arttırarak, müĢteri odaklı bir bankacılık anlayıĢının yerleĢmesine neden olmuĢtur. 

Böylece bankalar, maliyet, hız ve zaman avantajlarının yüksek olduğu uygulamalara 

yönelerek internet ve mobil bankacılığına ağırlık vermeye baĢlamıĢlardır. Ġnternet ve 

mobil bankacılığının daha verimli kullanılmasını sağlamak ve güvenlik sorunlarını 

çözmek baĢta olmak üzere, bankacılık ürünlerindeki çeĢitliliği arttırarak daha geniĢ 

müĢteri kitlelerine ulaĢmak bankaların yeni hedefi olmuĢtur (Puni ve Okoe, 2013, s.59).  
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Dijital bankacılık aslında dijital ticaretin hemen ardından ortaya çıkan bir kavramdır. E-

ticaretle ilgilenen her Ģirketin, müĢterilerinin sanal düzlemde yaptıkları satıĢları tahsil 

etmek ve iĢlemek için bir ödeme aracına ihtiyacı vardır, bu da bankalara ödeme aracı 

sunar. Bu nedenle bankacılık sektöründeki elektronik ticaret diğer sektörlere göre çok 

daha hızlı olmuĢtur (Tolon 2004, s.63). 

 

Günümüzde, bankalar arasında elektronik ortamda her türlü bilgiye kolayca eriĢebilen 

müĢterileri çekmek için büyük bir rekabet yaĢanmakta ve böylece kararlarında daha 

seçici olabilmektedirler. Elektronik faaliyetlerini hızlandırarak teknolojiyi daha iyi 

kullanan bankalar, değiĢimin öncüsü olarak sektörde önemli bir yer edinmiĢtir. 

Teknolojik sisteme uyum sağlayamayıp müĢterilerin taleplerini karĢılayamayan 

bankalar faaliyetlerini durdurmakla yükümlüdür (KuĢ 2018, s.49). 

2.1.1 Ġnternet ve Mobil Bankacılık Kullanımı 

 

Ġnternet, dünyanın bilgisayar ağlarını birbirine bağlaması nedeniyle ortaya çıkan ve 

herhangi bir kısıtlama veya yönetici olmadan giderek büyüyen küresel bir bilgisayar 

ağıdır. Aksoy‟a göre (2007), Ġnternet bankacılığı Ģubeleri aracılığıyla klasik 

bankacılıktaki tüm iĢlemler internet üzerinden gerçekleĢtirilmesi olanağına 

sağlamaktadır. Ev, iĢ, internet veya cep telefonundan bağlanan herkes bankacılık 

hizmetlerinden yararlanabilir. 

 

Bugün, bankaların fiziki Ģubelerinden yapılan iĢlemlerin neredeyse internet üzerinden 

gerçekleĢtirilmesi olarak tanımlayabileceğimiz internet bankacılığı sistemi, bankaların 

kısa sürede dikkatini çekerek bankalar arasında önemli bir ileri bankacılık unsuru haline 

gelmiĢtir. Bankalar, müĢterilere daha kolay ve daha hızlı hizmet veren banka imajının 

yanı sıra zamanın yeniliklerini yakalayan banka imajını oluĢturmak için internet 

bankacılığı hizmetlerine büyük önem vermektedir. Bu Ģekilde bir yandan müĢteri 

memnuniyeti sağlanırken diğer yandan ise alternatif kazanç yolları ortaya çıkmaktadır. 

Dijital banka uygulamaları, müĢterilerin sanal bir ortamda müĢteri temsilcileriyle 

iletiĢim kurmalarını sağlarken, hesaplarını bağımsız olarak görebilmelerini, günlük 

döviz kurlarını, faiz oranlarını, fon bilgilerini ve çek ve senet hakkında bilgi 
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edinmelerini amaçlamaktadır. Bankalar bu hizmeti internet üzerinden web siteleri ile 

sunmaktadırlar (Yıldırım 2006, s.93).  

 

Ġnternet bankacılığının geliĢmesinin ve yayılmasının altında yatan iki temel neden 

bulunmaktadır. Birincisi maliyet avantajıdır. Prensip olarak, bankalar internet 

bankacılığı hizmetleri sunarak önemli bir maliyet avantajı sağlamaktadır. Bu, internet 

bankacılığı kanalının bankacılık ürünlerini tanıtmak için en ucuz dağıtım kanalı 

olduğunu kanıtlamaktadır. Ġkincisi, birçok müĢteri Ģubesi çok fazla zaman ve çaba 

gerektirdiğinden internet bankacılığı kanalları Ģube ağlarını ve servis çalıĢanlarının 

sayısını azaltmaktadır (Özcan 2007, s.76). 

 

Ġnternet bankacılığı ve mobil bankacılık hizmeti sunan bankaların yanında yalnızca 

internet bankacılığı ve yalnızca mobil bankacılık hizmeti sunan bankalar da 

bulunmaktadır. Bu bankaların internet bağlantısı üzerinden bir web sayfaları ya da 

mobil cihazlardaki uygulamalarının yanında fiziksel yapıları bulunmamaktadır. 

Dünyada bu tür yalnızca mobil bankanın yaygın olarak kullanılmasına rağmen, 

Türkiye'de mobileonly bankaları bulunmamaktadır. Ancak, bankacılık ve finansal 

hizmetler sektöründe önemli bir dönüĢüm söz konusudur. Bu değiĢikliği etkileyen en 

önemli faktörlerden biri yeni mobil teknolojilerin ve yeniliklerin uygulanmasıdır (KuĢ, 

2018,s.64).  

2.1.2 Ġnternet ve Mobil Bankacılık Üzerinden Yapılan ĠĢlemler 

2.1.2.1 Ġnternet bankacılığı üzerinden yapılan iĢlemler 

 

Bankalar daha önceleri web siteleri üzerinden sadece Ģube adresleri ve ürün tanıtımları 

sunarken, günümüzde; bu temel bilgilere ek olarak, müĢterilerin kullanımı için hesaplar 

arasında para transferi, fatura yatırma ve hesap kontrolü gibi interaktif hizmetler de 

sunmaktadırlar. KüreselleĢen dünyada, özellikle banka birleĢmelerinin artan eğilimi, 

sektördeki uluslararası rekabetin etkileri ve ülkelerin ekonomik koĢullarındaki 

değiĢiklikler nedeniyle, bankalar internet alanına yatırım yapmak zorundadır. Bankalar 

arasında yoğun rekabetin olduğu bir ortamda internet bankacılığı uygulamaları; yeni ve 

mevcut müĢterilere istedikleri hizmetlere eriĢim ve bu hizmetlerden yararlanma, ticari 
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unvanlarını ve varlıklarını zaman ve mekandan bağımsız tutarak ve yirmi dört saat 

kesintisiz bankacılık hizmeti sunmaktadır (Yıldırım 2006, s.94). 

 

Ġnternet bankacılığı, geleneksel banka Ģubelerinde yapılabilen hemen hemen bütün 

iĢlemlerin (nakit para çekme hariç) internet üzerinden yapılabilmesine olanak 

sağlamaktadır. AĢağıda Ziraat Bankası internet bankacılığı üzerinden yapılabilen 

iĢlemler verilmiĢtir (Zengin 2019, ss.70-71). 

 

Hesaplar; Hesap Hareketi Görüntüleme ve Detay Ġzleme, Dekont Alma, Vadesiz 

Hesap, Vadeli Hesap, Döviz Hesabı, Vadesiz Altın Hesabı, Vadeli Altın Hesabı, BaĢak 

Hesap Birikimli Hesap, Kredi Hesabı ĠĢlemleri Hesap Açma, Kapama ve Güncelleme, 

Üye ĠĢ Yeri ĠĢlemleri (POS Bloke Ġzleme, ÜĠY Ekstre), Kredi Kayıt Bürosu (KKB), 

Çek/Risk Sorgulama 

 

Para Transferleri; Hesaplar Arası Havale, Vadesiz/Vadesiz Altın Hesabından BaĢka 

Hesaba Havale, Havale Talimatı, Son 20 Havale ile ĠĢlem, Cebe Havale, Vadesiz 

Hesaptan BaĢka Banka Hesabına /BaĢka Banka Kredi Kartına Talimat, Son 20 EFT ile 

ĠĢlem. Kayıtlı Ödeme Görüntüleme /Yeni Kayıt/Güncelle/Sil/Ödeme Yap, Toplu 

Transfer/Toplu Transfer Listesi, Döviz Transferi GiriĢ (SWIFT)/Ġzleme/Ġptal, Ġthalat 

Dosya AçılıĢ/Transfer/Ġzleme/Ġptal. 

 

Kartlar; Bank Karta Para Yükleme, Nakit Avans/Taksitli Nakit Avans, Sonradan 

Taksitlendirme. Sanal kart Ekle/Limiti DeğiĢtir/Ġptal, Kredi Kartı /Kart Detayları/Hesap 

Özeti/Dönem Ġçi Hareketler, Kredi Kartı /Bekleyen Taksit/Provizyondakiler, Kredi 

Kartı /Hesap Bağlama/Hesap Kesim Tarihi DeğiĢikliği.  Kredi Kartı/Ödeme 

Talimatı/Borç  

 

Yatırım; Fon AlıĢ/SatıĢ/Korumalı Fon Talep, Eurobond AlıĢ/SatıĢ, Bono/Tahvil 

AlıĢ/SatıĢ/Halka Arz Talep, Repo, Kira Sertifikası AlıĢ/SatıĢ. BaĢak Hesap 

Ġptal/Tanımlama, Yatırım Portföy Görüntüleme, Yatırım Ekstre Görüntüleme, Büyüyen 

Çocuk Fon Talimatları, Fon Talimatları, Altın Alım Talimatları, Bono/Tahvil Halka Arz 

ĠĢlemleri, Yatırım vergi raporu, Uygunluk Anketi. 
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Ödemeler; Emekli Sandığı 6111 Yapılandırma, Motorlu TaĢıtlar Vergisi, Gümrük 

Vergisi, Trafik Cezası, Tapu Harcı, Belediye Vergileri (Yeni), Katma Değer Vergisi, 

Gelir Vergisi Stopajı (Muhtasar), Yıllık Gelir Vergisi, Gayrimenkul Sermaye Ġradı, 

Diğer Vergiler (Doğalgaz Elektrik, Su, Telefon, TV, Otomatik Fatura Talimatı / Ekle / 

Güncelle / Ġptal / Ödeme Durumu Görüntüleme.  

 

Ödemeler; Bireysel Kredi Taksit Ödeme, MaaĢ Avansı Geri Ödeme, Mevduat Avansı 

Geri Ödeme Mevduat Avansı Borç Kapama. 

 

Başvuru; Bireysel Kredi, Kredi Kartı, OGS, Telefon Bankacılığı, Mobil Ġmza 

BaĢvuruları 

 

Fiyat ve Oranlar; Bono & Tahvil, Çapraz Kurlar, Döviz, Eurobond, Yatırım Fonları, 

Gram Altın, Kira Sertifikası Kredi, Mevduat, Repo, Vadeli Altın, Vadesiz Altın. 

 

Ġnternet bankacılığının müĢteriler açısından sağladığı avantajlar kısaca Ģu Ģekildedir 

(Küçükoğlu 2019, s.34); 

 

Maliyet: Ġnternet üzerinden yapılan bankacılık iĢlemleri daha az maliyetli ya da 

maliyetsiz olduğu için müĢterilere maliyetlerde tasarruf imkanı sunmaktadır.  

 

Zaman Tasarrufu; Bir bankacılık iĢlemi gerçekleĢtirmek için herhangi bir banka 

Ģubesine veya ATM‟ye gitmek ve orada sıra beklemek yerine 7/24 canlı hizmet alma 

avantajıyla zamandan tasarruf etme imkanı sunmaktadır.  

 

Erişilebilirlik; Ġnternet ve uygun araçlar sayesinde hemen hemen her yerden internet 

bankacılığına ulaĢmak mümkündür.  

 

Destek Alabilme; MüĢteriler, sanal destek birimleri, danıĢmanlık ve asistanlık hizmetleri 

aracılığıyla yatırımları değerlendirme, piyasa tahminlerinde bulunabilme, karar 

verilmesine yardımcı olma gibi avantajlara sahiptirler.  
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Güvenlik ve Gizlilik; Sistemde bulunulan süre içinde müĢteri bilgilerinin gizliliğinin 

sağlanması ve iyileĢtirme çalıĢmaları ile eksikliklerin giderilmesi, müĢterilere güvenli 

bir bankacılık deneyimi sunmaktadır. 

 

Kolaylık; Ġnternet bankacılığı kanallarına herhangi bir yerden ulaĢılabilmesi, Web 

sayfasının ara yüzünün açık, sade ve anlaĢılabilir olması gibi özellikler, müĢterilere 

kullanım kolaylığı sağlamaktadır.  

 

Hız; ĠĢlemlerin anında gerçekleĢmesi ve isteklere kısa sürede verilen reaksiyonlar ile 

müĢterilere hızlı bir bankacılık deneyimi sunmaktadır. 

 

Yönetilebilirlik; Ġnternet bankacılığının sunmuĢ olduğu mevduat yönetimi hizmetleri ile 

güncel piyasaya uygun Ģekilde yönlendirilen müĢteriler ihtiyaç duyulan tüm gerekli 

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

 

2.1.2.2 Mobil bankacılık üzerinden yapılan iĢlemler 

 

Günümüzde cep telefonu teknolojisinin hızlı geliĢimi, banka müĢterilerinin bankacılık 

hizmetlerine cep telefonları üzerinden eriĢme arzusunu ortaya koymuĢtur. Sürekli 

geliĢen yeni teknolojilere karĢı, bankalar klasik bankacılık hizmetlerinden memnun 

olmayan aktif ve dinamik müĢteri profillerinin ihtiyaç ve beklentilerini karĢılamak ve 

memnuniyetlerini artırmak için cep telefonlarıyla bilgisayar sistemlerine eriĢmelerini 

sağlayan mobil bankacılık hizmetlerine baĢvurdular (Özcan 2007, s.72). 

 

Mobil bankacılık 3 farklı yolla gerçekleĢtirilmektedir. Bunlardan ilki kısa mesaj servisi 

(SMS) yoluyla müĢterilerin bilgilendirilmesi, ikinci yol wap destekleyen cep telefonları 

yoluyla internet üzerinde iĢlemlerin yapılması, üçünce ve son yol ise palmtop (avuç içi) 

adı verilen bilgisayarlar ile internet üzerinden iĢlemlerin yapılmasıdır (Özcan 2007, 

s.72). Telefon bankacılığı ile ilgili yeniliklerden biri olan “akıllı telefonlar” sayesinde 

bu uygulamanın yüzü gün geçtikçe değiĢmiĢ ve geliĢmiĢtir. Akıllı telefonlar, küçük 

ekranlı ve klavyeli bir telefon terminali ve içine gömülü bir bilgisayardır. Bellek yüklü 

olan bu telefonlar kiĢisel bilgisayarlarla aynı Ģekilde çalıĢarak, bilgi yükleyip 
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saklayabilir ve faks alabilir. Bir tür bilgisayar, faks makinesi ve telefonu bir araya 

getiren akıllı telefonlar sayesinde müĢteriler bankacılık iĢlemlerini elektronik ortamda 

daha kolay yapabilmektedirler. Sonuç olarak, her geçen gün yaygınlaĢan cep telefonu 

pazarı, bankacılık alıĢkanlıklarını değiĢtirmeye baĢlamıĢtır. Wap, dijital asistanlar ve 

diğer elde taĢınır cihazlar daha geniĢ bir kitle tarafından her geçen gün daha yaygın bir 

Ģekilde kullanılmaktadır. Bu yeni teknolojik cihazlar hem arz hem de talep tarafında 

beklentileri değiĢtirmektedir. Hemen herkes tarafından kullanılan cep telefonları 

bankacılık hizmetlerine eriĢimi daha da kolaylaĢtırmıĢtır (KuĢ 2018, s.66). 

 

Akıllı tabletler ve telefonlar kullanarak eriĢilebilen mobil bankacılıkta hesapların ve 

banka kartlarının çevrimiçi yönetimi müĢteriler için daha kolay hale gelmiĢtir. Mobil 

bankacılıkta, elektronik imza ve Ģifreleme mekanizmalarının yanı sıra her türlü finansal 

belge desteklenmektedir. Dijital bankacılık ve hesap yönetiminin tüm hizmetlerine 7/24 

eriĢim sağlanmaktadır. Mobil bankacılıkta, tüm hizmetler çevrimiçi olarak sunulur ve 

Ģube veya kağıt iĢlemi yapılmaz. Halen yaygın olarak kullanılan geleneksel mobil 

bankacılıkta, bu hizmetler çevrimiçi olarak sunulmaktadır, ancak hizmetlerden 

yararlanmak için fiziksel bir Ģubeye gitmek ve mobil hizmetlere eriĢmek için gerekli 

prosedürleri uygulamak gerekir (KuĢ 2018, s.67). 

 

Bankaların mobil uygulamalarının yanından yalnızca mobilde hizmet veren bankacılık 

türü de bulunmaktadır. Yalnızca mobil bankacılık Ģeklinde adlandırılan bu bankacılık 

türü, müĢterilerin fonlarının, hesaplarının ve diğer tüm kiĢisel finansal bilgilerin 

yalnızca sanal bir ortamda saklandığı bir bankacılık sistemidir. Yalnızca mobil cihazlar, 

Ġnternet bağlantısı olan herhangi bir yerden bir Ģifre ve giriĢ adı kullanarak çevrimiçi bir 

banka hesabına eriĢebilir. Bu uygulamada her Ģey basit ve kullanıĢlı olduğundan, 

kullanıcıların ekstra yeteneğe sahip olması gerekmez. Bu uygulama ile herhangi bir 

finansal iĢlem birkaç saniye içinde yapılabilir. Ġnsanların ödeme gecikmeleri yapmaları 

engellenir ve hesaplamaların otomasyonu nedeniyle çevrimiçi ücretler, doğrudan banka 

Ģubelerine yapılan iĢlemler için ödeme yapmak zorunda olan komisyonlardan daha 

düĢüktür. Mobil Bankacılığın avantajları göz önüne alındığında, çevrimiçi mobil 

bankacılık bankaların ofis ekipmanları, kira ve personel gibi maliyetlerini yeni bir 

dönemde azaltmalarını sağlamaktadır. Mobil bankacılıkta en önemli unsur özel bir 
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mobil uygulama geliĢtirmek ve kullanıcılara sunmaktır. Mobil cihaz bankaları da 

müĢterilerine ek avantajlar sunmaktadır (Donner & Tellez 2008, s.318). 

a- DüĢük faiz oranlı krediler: Bankalar müĢterilere çok daha düĢük faiz oranlarında 

ödeme yapabilir. 

b- Esneklik: Bankalar, müĢterilerinin kredilerini kullanmak ve ödemek için kolay 

bir süreç ve uzun bir ödemesiz süre sunabilir. 

c- Ġndirimler: Kullanıcılar sinema bileti, uçak bileti, otel, benzin istasyonu gibi 

hayatın eğlence alanlarında önemli indirimler sunabilir. 

d- Mevduat oranlarındaki artıĢ: Bankalar, müĢterileri yeni mobil cihazlara çekmek 

ve müĢterilerine avantajlı koĢullar sunmak için yüksek mevduat oranları 

sunabilmektedir. 

 

Yalnızca mobil bankacılığın avantajları göz önüne alındığında, geleneksel mobil 

bankacılık nakit ödeme yapmayı planlayan kullanıcılar için daha karlı bir seçenektir. 

Birkaç iĢlem yapıldıktan sonra yalnızca mobil bankacılıktan para çekmek isteyen 

kullanıcılar için bir dezavantaj vardır. Atom Bank
1
 veya Fidor Bank

2
 gibi yalnızca 

mobil bankalar ayda iki kez ücretsiz para çekme olanağı sunar ve her para çekme için 

belirli bir yüzde ücretini yansıtır.  

 

Mobil Bankanın nasıl çalıĢtığına baktığınızda; Yalnızca mobil bir banka kullanmak için, 

iOS veya bireylerde sunulan mobil banka uygulamalarının Android platformlarını 

indirmesi ve bu uygulamalarda bulunan dijital baĢvuru formunun doldurulması ve 

kaydedilmesi gerekmektedir. Mobil bankanın hesabın sunulmasını sağlamak için üç 

basamaklı bir yetkilendirme modu seçilmelidir. Örneğin Ģifre, yüz fotoğrafı ve ses 

kaydı. ĠĢlem, mobil bankalar ile geleneksel bankalar arasındaki farklardan biri olan 

kiĢisel logo tanımlanarak tamamlanır. Atom bankası, kiĢisel logo teknolojisini 

uygulayan ilk finans kuruluĢlarından biridir (KuĢ 2018, s.67). 

 

 

 

                                                           
1
 https://www.atombank.co.uk/ [EriĢim Tarihi: 05.03.2020] 

2
 https://www.fidor.de/ [EriĢim Tarihi: 05.03.2020] 

https://www.atombank.co.uk/
https://www.fidor.de/
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2.2 TÜRKĠYE BANKACILIK SEKTÖRÜNDE DĠJĠTAL DÖNÜġÜM 

 

Türkiye‟de bankacılık sisteminin yakın dönemdeki geliĢime bakmak gerekirse, 1999 

yılında yürürlüğe girmiĢ olan 4389 Sayılı Bankalar Kanunu, Türkiye‟deki bankacılık 

sektöründe bir dönüm noktası olduğu görülmektedir. Bu kanun sonrasında bankacılık 

sektörünün düzenleme ve gözetimi, mali ve idari özerkliğe sahip Bankacılık Düzenleme 

ve Denetleme Kurulu‟na devredilmiĢtir (Demirel 2017, s.64). 

 

2001 yılında Bankacılık Sektörü Yeniden Yapılandırma Programı kapsamında getirilen 

düzenlemeler sonrasında, Türkiye‟de bankaların sermaye yapıları güçlendirilerek 

bankacılık sektörü denetim mekanizmaları iyileĢtirilmiĢtir (ġelvi 2010, s.53). Türk 

Bankacılık sektörü, bu dönemden sonra bir konsolidasyon yaĢamıĢ ve banka sayısı 

79‟dan 51‟e gerilemiĢtir. 22 bankanın yönetimi ise Tasarruf Mevduat Sigorta Fonu‟na 

devredilmiĢtir (Erdem, 2013, s.38). 

 

DijitalleĢen dünyada yaĢanan geliĢmeler Türk bankacılık sektörünü de etkilemiĢ ve 

Türkiye‟de bankacılık sektörü, bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin en fazla kullanıldığı 

sektörlerden biri haline gelmiĢtir. GeçmiĢte, dijital bankacılık kavramı ilk olarak 

bankalardaki otomasyon sistemini ve bankalar arası EFT sistemini akla getiriyordu. 

Türkiye Bankacılık Derneği'nin internet ortamında sunduğu temel bankacılık eğitiminde 

elektronik bankacılık faaliyetleri günümüzde dijital bankacılığın değiĢen tanımına 

paralel olarak; ATM, Telefon Bankacılığı, Ġnternet Bankacılığı, WEB Bankacılığı, 

SWIFT olarak tanımlanmaktadır (KuĢ 2018, s.49). 

 

Türkiye‟de ilk ATM, “Bankamatik” adıyla 1987 yılında ĠĢ Bankası tarafından 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Sonraki yıllarda ATM‟lerde kartsız iĢlem uygulaması ve 

biyokimlik uygulamasıyla kimlik doğrulama iĢlemlerinde üst seviye güvenlik sağlayan 

parmak izi teknolojisini de yine ilk kez kullanan ĠĢ Bankası olmuĢtur
3
. SatıĢ noktası 

terminalleri (POS) ise ilk kez 1989 yılında kullanılmıĢtır. Sonrasında Bankalararası 

Takas Odaları Merkezi‟nin kurulması ile birlikte POS kullanımında da artıĢ yaĢanmaya 

                                                           
3
https://www.isbank.com.tr/TR/hakkimizda/bizitaniyin/tarihimiz/ilklerimiz/Sayfalar/ilklerimiz.aspx, 

[EriĢim Tarihi: 05.02.2020]. 

 

https://www.isbank.com.tr/TR/hakkimizda/bizi
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baĢlamıĢtır. 1990‟lı yılların ikinci yarısında Türkiye‟de plastik kartlar ve otomatik vezne 

makinelerinde artıĢ gözlenmiĢtir (Takan 2002, s.320).  

 

1990 yılında Yapı Kredi Bankası‟nın ofis bankacılık uygulaması olan TeleROM, Tele 

Firma adıyla hizmete baĢlamıĢtır. 1992 yılında ise buna benzer uygulamalar hemen 

hemen bütün bankalar (Akbank= Aklink ve AkPC; ĠĢ Bankası= Ġnteraktif PC vb.) 

tarafından uygulanmaya baĢlayarak elektronik fon transfer sistemi iĢlerlik kazanmıĢtır 

(Özcan 2007, s.67). 

 

1996 yılan gelindiğinde Türkiye‟de telefon bankacılığı sisteme dahil olmuĢtur. Ġnternet 

bankacılığı ise 1997 yılında Garanti Bankası ve ĠĢ Bankası‟nın web siteleriyle hayata 

geçmiĢtir (Onay ve Helvacıoğlu, 2007). Türkiye‟de ilk dijital bankacılık uygulaması 

Finansbank‟ın 2012 yılında “enpara.com” adıyla oluĢturduğu web sayfası üzerinden 

gerçekleĢmiĢtir. Enpara.com tüm iĢlemlerini sadece internet üzerinden yürüten 

Türkiye‟nin ilk dijital bankasıdır (Demirel 2017, s.75). 2000‟li yıllarda internet 

teknolojisinin yaygınlaĢmasıyla birlikte müĢteriler ile iĢletmeler arasındaki alıĢveriĢin 

internet üzerinden yapılabilmesini sağlayan sanal POS uygulamasını ilk kez devreye 

sokan Garanti Bankası, ilerleyen dönemlerde internet üzerinden alıĢveriĢlerin artacağını 

öngörerek sanal kredi kartı uygulamasını da baĢlatmıĢtır.  

 

2006 yılında yürürlüğe giren Bilgi Toplumu Strateji Belgesi e-bankacılık 

uygulamalarını öncelikli alan olarak belirlemiĢtir. E-devlet uygulaması kapsamında 

bankaların elektronik ortamda kamu tahsilatlarını gerçekleĢtirebilmesi, bireysel 

müĢterilere verilen hizmetlerin çeĢitlilik kazanması ile elektronik bankacılığın 

müĢteriler tarafından kullanımı artmaya baĢlamıĢtır (Cengiz 2010, s.15). 
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2.2.1 Türkiye Bankacılık Sektörü ġube Sayıları 

 

Türkiye‟de bankacılık sektöründeki 2006 – 2020 yılları arasındaki Ģube sayıları 

aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir.  

 

Tablo 2.1: Türkiye Bankacılık Sektörü Yurtiçi ġube Sayıları 

 
Banka 2006 2014 

Delta 

2014-2006 
2017 

Delta 

2017-2014 
May.20 

Delta Mayıs 

2020-2017 

Ziraat 1.247 1.707 460 1.786 79 1.733 -53 

ĠĢ 891 1.357 466 1.367 10 1.238 -129 

Halk 585 900 315 969 69 1.000 31 

Vakıf 314 879 565 956 77 937 -19 

Garanti 483 1.002 519 927 -75 905 -22 

Ykb 599 1.003 404 866 -137 844 -22 

Akbank 683 991 308 801 -190 757 -44 

Denizbank 261 709 448 696 -13 707 11 

QNB Finans 308 660 352 580 -80 514 -66 

Teb 385 545 160 514 -31 467 -47 

Diğer 1.035 1.465 430 1.127 -338 979 -148 

Sektör 6.791 11.218 4.427 10.589 -629 10.081 -508 
Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

    

 

Tablo 2.1‟de görüldüğü gibi 2006-2014 arasında bankacılık sektöründeki Ģube 

sayılarında artıĢ yaĢanırken, 2014 sonrasında dijitalleĢmeye gidilmesiyle birlikte bazı 

Ģubeler kapatılmıĢtır. Sektörde 2014 yılında 11.218 banka Ģubesi bulunurken bu sayı 

2020 yılının Mayıs ayına gelindiğinde 10.081‟e düĢmüĢtür. Tüm sektörde 2017‟den 

günümüze kadar 508 banka Ģubesinin kapandığı görülmektedir.  

 

Bunun yanında, 2014 yılına kadar açılan Ģubelerle personel sayılarının zirveyi  

görerek, 2014 itibariyle sektörde dijitalleĢmenin artmasıyla kapanan Ģubelerin personel  

sayılarına da yansıyarak azalmaya yol açtığı görülmektedir (Tablo 2.2).                        

2015 yılında sektördeki çalıĢan personel sayısı 201.481 olarak görülürken  

2019 yılında bu sayısının 190.908‟e düĢtüğü gözlemlenmektedir.   
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Tablo 2.2: Türkiye Bankacılık Sektöründe Personel Sayısı 

Dönem 

Ġlkokulu 

BitirmiĢ 

Olanlar 

Orta Öğretim 

Kurumlarını 

BitirmiĢ 

Olanlar 

Yüksek Öğretim Kurumlarını BitirmiĢ 

Olanlar 

Yüksek Lisans ve Doktora YapmıĢ 

Olanlar 

Erkek Kadın Toplam Erkek Kadın 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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

 

Tablo 2.3: Türkiye Bankacılık Sektöründe Cinsiyete Göre Personel Sayısı 

Dönem 
TOPLAM 

Erkek Kadın 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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

ġekil 2.1: Türkiye Bankacılık Sektörü Personel Sayıları 

 

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

https://www.tbb.org.tr/
https://www.tbb.org.tr/
https://www.tbb.org.tr/
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2.2.2 Türkiye'de Dijital Bankacılık Penetrasyonları 

 

Türkiye‟de dijital bankacılığın kullanımı yıllar içinde geliĢim göstermiĢtir. Türkiye‟de 

dijital bankacılık penetrasyonları bu bölümde internet ve mobil bankacılık üzerinde ayrı 

ayrı incelenmiĢtir.            

2.2.2.1 Ġnternet bankacılığı penetrasyonları 

 

Tablo 2.4‟de görüldüğü gibi Türkiye‟de internet bankacılığının kullanım oranı son 14 

yılda önemli bir artıĢ göstermiĢtir. 2006 yılında internet bankacılığını kullanan aktif 

müĢteri sayısı 3.367.857 iken, 2015 yılına gelindiğinde bu sayı 17.420,451‟e ulaĢmıĢtır. 

2015 yılından 2019 yılına gelindiğinde ise bu sayının düĢerek 11.984.716‟ye gerilediği 

görülmektedir. Bunun en önemli nedeni telefon teknolojilerinin geliĢimiyle mobil 

bankacılığın, internet bankacılığının önüne geçmesidir. Tablo 2.4‟de dikkat çeken bir 

diğer unsur da, 2015 – 2019 yılları arasında internet bankacılığı kullanımında yaĢanan 

bu düĢüĢün tamamına yakınının, bireysel bankacılık iĢlemlerinde gerçekleĢmiĢ 

olmasıdır. Kurumsal müĢterilerin internet bankacılığını kullanmaya devam ettiği ancak 

bireysel müĢterilerin internet bankacılığını ederek Tablo 2.4‟de görüldüğü gibi mobil 

bankacılığına yöneldiği gözlemlenmektedir.  

 

Kurumsal bankacılık iĢlemlerinde bireysel bankacılık iĢlemlerine oranla daha yüksek 

hacimli iĢlemlerin gerçekleĢtirilmesi, kurumsal ödemelerin daha detaylı iĢlemleri 

gerektirmesi gibi nedenlerle kurumsal müĢterilerin daha güvenli (Ģifreli kiĢisel internet 

sağlayıcıları yoluyla) ve kullanımı kolay olan internet bankacılığına yöneldikleri 

görülmektedir.  

Tablo 2.4: Ġnternet Bankacılığı MüĢteri Sayıları 

  Bireysel Kurumsal Toplam 
 

Dönem 

Kayıtlı 

müĢteri 

sayısı 

Aktif 

müĢteri 

sayısı 

Kayıtlı 

müĢteri 

sayısı 

Aktif 

müĢteri 

sayısı 

Kayıtlı 

müĢteri 

sayısı 

Aktif 

müĢteri 

sayısı 

 

 

 
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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

https://www.tbb.org.tr/
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Tablo 2.5‟de internet bankacılığında finansal olmayan iĢlemler detaylı bir Ģekilde 

verilmiĢtir. Kayıtlı MüĢteri Sayısı, sistemde kayıtlı, son 1 yıl içinde en az bir kez login 

olmuĢ müĢteri sayısını ifade etmektedir.  

 

Buna göre, en fazla gerçekleĢtirilen bireysel iĢlemler sırasıyla; düzenli ödeme talimatı 

vermek (5318), kredi baĢvurusunda bulunmak (3640), fatura ödeme talimatı vermek 

(2853) ve kredi kartı ve ek kart baĢvurusunda bulunmaktır (1347). Diğer finansal 

olmayan iĢlemler ise 2.852.351‟dir. Bu iĢlemlerin toplam sayısı 2015 yılında 3.131.305 

iken 2019 yılında 2.865.509‟a düĢtüğü görülmektedir.  

 

Tablo 2.5: Finansal Olmayan ĠĢlemler 

  ĠĢlem Adedi (Bin) 
 

Dönem 

Kredi kartı 

ve ek kart 

baĢvurusu 

Kredi 

baĢvurusu 

Düzenli 

ödeme 

talimatı 

Fatura 

ödeme 

talimatı 

Finansal 

olmayan 

diğer iĢl. 

Toplam 

 

 

 
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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

Finansal iĢlemlere bakıldığında (Tablo 2.6) ise iĢlem hacmi sırasıyla; EFT (13.063), 

havale (129.657), fatura ödemeleri (61.361), vergi ödemeleri (23.332), SSK, Bağkur 

primlerinin ödemeleri (8646), kredi ödemeleri (6007) görülmektedir. Yine 2015 yılında 

internet bankacılığı üzerinden yapılan toplam finansal iĢlemler 422.845 iken 2019 yılına 

gelindiğinde 359.066‟ya düĢtüğü görülmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

https://www.tbb.org.tr/
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Tablo 2.6: Finansal ĠĢlemler/Ödemeler 

  ĠĢlem 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 Ödemeleri 21.307 56.393 120.676 61.361 

Vergi Ödemeleri 7.352 12.712 27.399 23.332 

SSK Bağkur Prim 2.515 4.090 9.541 8.646 

Kredi Ödemeleri 361 2.138 9.834 6.007 

Toplam 126.496 224.619 422.845 359.066 

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

Tablo 2.7.‟de kullanıcıların internet bankacılığı üzerinden yapmıĢ oldukları kredi kartı 

iĢlemleri verilmiĢtir. Tabloya göre internet bankacılığı üzerinden kredi kartı iĢlemleri 

arasında en fazla yapılan iĢlem kendi kartına borç ödeme (27.349) iĢlemidir. Ġnternet 

bankacılığı üzerinden yapılan kredi kartı iĢlemlerinin de yine 2015 yılından (47.404) 

2019 yılına (30.181) gelindiğinde düĢtüğü görülmektedir.  

 

Tablo 2.7: Kredi Kartı ĠĢlemleri 

  ĠĢlem Adedi (Bin)  

Dönem Nakit Avans 
Kendi kartına 

borç ödeme 

BaĢkasının 

kartına ait borç 

ödeme  

Toplam 
 

 

 
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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

2.2.2.2 Mobil bankacılığı penetrasyonları 

 

Dijital bankacılık türü olan mobil bankacılığın penetrasyonları incelendiğinde, mobil 

bankacılığın kullanma oranının yıllar içinde giderek arttığı görülmektedir. Tablo 2.8‟de 

görüldüğü gibi 2011 yılında sadece 445.723 aktif müĢteri sayısına sahip olan mobil 

https://www.tbb.org.tr/
https://www.tbb.org.tr/
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bankacılık, 2019 yılına gelindiğinde 49.278.564‟e ulaĢmıĢtır. Tabloda dikkat çeken en 

önemli unsur bu sayının büyük bir kısmını bireysel müĢterilerin (47.799.256) 

oluĢturmasıdır.  

 

Tablo 2.8: Mobil Bankacılık MüĢteri Sayıları 

 
Bireysel Kurumsal Toplam 

 

Dönem 

Kayıtlı 

müĢteri 

sayısı 

Aktif müĢteri 

sayısı 

Kayıtlı müĢteri 

sayısı 

Aktif 

müĢteri 

sayısı 

Kayıtlı 

müĢteri 

sayısı 

Aktif 

müĢteri 

sayısı 

 

 

 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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 
 

Mobil bankacılık iĢlemlerini finansal olmayan iĢlemler çerçevesinde incelediğimizde, 

yine yıllar içine önemli artıĢların yaĢandığı görülmektedir. 2011 yılında 18.478 olan 

finansal olmayan iĢlem sayısı, 2019 yılına gelindiğinde 13.157.286‟ya yükselmiĢtir. 

Mobil bankacılık iĢlemleri arasında en fazla yapılan iĢlemler sırasıyla; kredi baĢvurusu 

(40.853), düzenli ödeme talimatı (30.642), kredi kartı ve ek kart baĢvurusu (11.970) ve 

fatura ödeme talimatı (10.563) gelmektedir. Diğer finansal olmayan iĢlemler ise 

13.063.260‟dır.  

 

Tablo 2.9: Finansal Olmayan ĠĢlemler 

 
ĠĢlem Adedi (Bin) 

 

Dönem 

Kredi kartı ve 

ek kart 

baĢvurusu 

Kredi 

baĢvurusu 

Düzenli 

ödeme 

talimatı 

Fatura 

ödeme 

talimatı 

Finansal 

olmayan 

diğer iĢl. 

Toplam 

 

 

 
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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

 

https://www.tbb.org.tr/
https://www.tbb.org.tr/
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Finansal iĢlemlere bakıldığında (Tablo 2.10.) ise iĢlem hacmi sırasıyla;  havale 

(497.070), fatura ödemeleri (408.736), EFT (365.904), kredi ödemeleri (59.278), vergi 

ödemeleri (7,754), SSK, Bağkur primlerinin ödemeleri (7.047) görülmektedir. 2011 

yılında mobil bankacılığı üzerinden yapılan toplam finansal iĢlemler sadece 4.252 iken 

2019 yılına gelindiğinde bu sayı 1.345.790‟a çıkmıĢtır.   

 

Tablo 2.10: Finansal ĠĢlemler/Ödemeler 

 

ĠĢlem 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 Ödemeleri 412 9.072 63.639 408.736 

Vergi Ödemeleri - 72 2.250 7.754 

SSK Bağkur Prim - - 433 7.047 

Kredi Ödemeleri - 566 8.691 59.278 

Toplam 4.252 33.686 198.975 1.345.790 

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

Mobil bankacılık üzerinden yapılan kredi kartı iĢlemlerine bakıldığında 2011 yılında 

sadece 808 olan iĢlem sayısı 2019 yılına gelindiğinde 247.938‟e çıkmıĢtır. En fazla 

yapılan kredi kartı iĢlemi ise kendi kartına borç ödeme (224.203) iĢlemidir.  

 

Tablo 2.11: Kredi Kartı ĠĢlemleri 

  ĠĢlem Adedi (Bin) 
 

Dönem Nakit Avans 
Kendi kartına borç 

ödeme 

BaĢkasının kartına 

ait borç ödeme  
Toplam 

 

 

 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 yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

 

Ġnternet bankacılığı ve mobil bankacılıktaki yıllar içindeki geliĢimi gösteren Tablo 

2.12‟de görüldüğü gibi sadece mobil bankacılığı kullanan müĢteri sayısı 44.068.436 

https://www.tbb.org.tr/
https://www.tbb.org.tr/
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iken sadece internet bankacılığı kullanan müĢteri sayısı 3.843.206‟dır. Hem internet 

bankacılığını hem de mobil bankacılığı kullanan müĢteri sayısı 8.412.768 iken internet 

ve mobil bankacılığı kullanan toplam müĢteri sayısı 56.324.410‟dur. Tabloda sadece 

mobil bankacılık kullanan müĢteri sayısının Mart 2020 itibariyle sadece internet 

bankacılığı kullanan müĢteri sayısının 11 katına eĢit olduğu dikkat çekmektedir.  

 

Tablo 2.12: Türkiye’de Dijital Bankacılık Kullanma Oranı 

 

Aktif müĢteri sayısı 

 

Sadece 

Ġnternet 

Bankacılığı 

Kullanan 

Sadece Mobil 

Bankacılık 

Kullanan 

Hem Ġnternet Hem 

Mobil Bankacılık 

Kullanan 

TOPLAM 

Mart 2020 3.843.206 44.068.436 8.412.768 56.324.410 

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/ adresindeki verilerden yararlanılarak düzenlenmiĢtir, Mayıs 2020. 

 

 

2.3 MÜġTERĠ DENEYĠMĠ 

 

2.3.1 MüĢteri Deneyimi Tanımı 

 

Deneyim kavramı ile ilgili pek çok tanımlama getirilmiĢtir. Bu tanımlamalar genel 

olarak deneyimi, yaĢanmıĢlıkla ve tecrübe ile ifade etmektedirler. Dubet (1994) 

deneyimi, kiĢisel bir öznellik keĢfederken, gerçekliği inĢa etmenin kiĢisel bir faaliyeti 

olarak tanımlamıĢtır. Bireysel olarak herkes, bir durumla karĢılaĢtığında önceki 

deneyimlerini kullanarak bir davranıĢ sergiler.  

 

Örneğin bir insan daha önce yanan bir sobaya hiç dokunmamıĢsa (doğrudan iletiĢim) ya 

da biri tarafından uyarılmamıĢsa (dolaylı iletiĢim) sobaya dokunmaması gerektiğini 

bilmeyecektir. KiĢi ancak elini sobaya değdirdiği ve eli yandığı zaman bu konuda bir 

deneyim kazanmıĢ olacaktır (Dirsehan 2012, s.6). 

 

MüĢteri deneyimi, bir ürün ile firma arasındaki, duyusal, rasyonel, duygusal, fiziksel ve 

ruhsal etkileĢimleri ve bu etkileĢimler ile yaratılan deneyimi kapsamaktadır (SubaĢı, 

2018). MüĢteri deneyimi de tıpkı diğer hayat deneyimleri gibi markalarla olan 

https://www.tbb.org.tr/
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yaĢanmıĢlıklarla ilgilidir. MüĢteri deneyimi ticaret hayatında son yıllarda öne çıkan 

kavramlardan bir haline gelmiĢtir. Küresel Ģirketlerin çoğu, müĢteri deneyimini 

varlıklarının en önemli unsurlarından biri olarak görmektedir. Farklı çalıĢmalar gerçeği 

desteklemekte ve ortaya koymaktadır. ġirketlerin müĢteri deneyimleri olmadan 

müĢterilerin ihtiyaç ve taleplerini anlamaları kolay değildir. BaĢka bir deyiĢle, müĢteri 

deneyimi farklılaĢmak isteyen Ģirketler için bir araçtır (TavĢan ve Erdem 2018, s.3). 

MüĢteri deneyimi, müĢterinin bir Ģirketle doğrudan veya dolaylı iliĢki kurmak zorunda 

olduğu iç ve kiĢisel bakıĢ açısına verdiği yanıtların tamamı olarak tanımlanır. Doğrudan 

iliĢki genellikle satın alma, kullanım ve servis sırasında meydana gelir ve müĢteri 

tarafından baĢlatılır. Dolaylı iliĢki genellikle Ģirketin ürün, hizmet veya markasının, 

tavsiye ve eleĢtiri, reklam, görüĢlerle sunulmasıyla değiĢtirilmez (Meyer ve ark.2007). 

MüĢteri deneyimi, çevresel faktörlerin birleĢiminden müĢteri tarafından satın alınan 

ürün ve hizmetlerin toplam çıktısı olarak da tanımlanabilir. (Walls ve ark. 2011, s.11). 

Bu konuda istenen müĢteri deneyimini teĢvik etmek için pazarlamacılar, doğru 

ayarlamaları ve çevresel koĢulları yerine getirmelidir. 

 

Günümüzdeki rekabet ortamında deneyim yaratmanın amacı, rakiplerden farklılaĢarak 

öne çıkma arzusuyla ilgilidir. Daha öncesinde rekabet daha az olduğu için bir ürünü 

üretmek ve ürün ile birlikte birkaç hizmet sunmak rakiplerden farklılaĢmak için yeterli 

olmaktaydı. Fakat günümüzde artan rekabet ortamı iĢletmeleri ve markaları, rakiplerinin 

önüne geçebilmek adına farklı yollara itmektedir. Örneğin, arabalarda ilk kez hava 

yastığı kullanıldığında bu durum tüketici için daha fazla güven duygusu yaratarak diğer 

markaların önüne geçmesine neden oluyordu. Ancak günümüzde bir arabada hava 

yastığı olması bir sorunluluk haline geldiği için bu unsur araba üreticileri için farklılık 

olarak adlandırılamaz hale gelmiĢtir. Bu nedenle araba markaları, farklılaĢmak için 

aileye vurgu yapan, lüks, konfor gibi değerler üretmeye çalıĢmaktadırlar (Dirsehan 

2012, s.6).  

 

Holbrook ve Hirschman (1982) çalıĢmalarında tüketim hareketinin deneyimsel yönleri 

olduğunu kanıtlamıĢlardır. Onlara göre, bir satın alma yapmanın basit gerçeği bir 

deneyimdir. Holbrook ve Hirschman'ın çalıĢması, Ģirketlerin tüketici araĢtırmalarının 

öneminin farkında olmalarını, davranıĢsal değiĢikliklerini kabul etmelerini ve deneysel 
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bir yaklaĢıma yönelmelerini sağladıklarını göstermektedir. Tüketici, arzuları tatmin 

etmeye çalıĢan, sürekli deneyim arayıĢı içinde olan bir varlık olarak kabul edilmelidir. 

Bu arzular Maslow'un teorisine uygun olarak sürekli geliĢecektir. Bu gözlemden, 

deneyim tüketici kültüründe anahtar bir unsur olarak kabul edilecektir. 

 

Kim ve arkadaĢları, özellikle lüks ürün tüketicilerinin sadece üstün kaliteli bir ürün için 

değil, aynı zamanda olağanüstü ve prestijli bir deneyim için de yüksek bir fiyat 

ödemeye istekli olduklarını vurgulamıĢlardır. Bu nedenle deneyimsel pazarlamanın lüks 

sektörde hedefini bulacağını söylemiĢlerdir (Oral 2019, ss.22-23). 

 

Lemke (2006, s.846) müĢteri deneyimini beĢ ana alanda nitelendirmeyi önermektedir: 

 

a- Marka ile iliĢki, 

b- Sosyal yönü, 

c- Atmosfer, 

d- Duygusal yönü 

e- KiĢilerarası iliĢkiler (çalıĢanlar, müĢteriler) 

 

Tüm bu bileĢenler, müĢteri ile ürün arasındaki etkileĢimi belirleyerek markanın 

rakiplerinin önüne geçmesini sağlayacaktır. Schmitt‟e göre (1999,s.15) deneyimlerin 

beĢ türü bulunmaktadır. MüĢterilerin bütünsel deneyimi; duygusal, duyusal, düĢünsel, 

davranıĢlar ve iliĢkisel deneyimlerden oluĢmaktadır. Duygusal deneyimler; müĢterinin 

duygularıyla (heyecan, mutluluk, korku, üzüntü vb.) iliĢkilidir. Duyusal deneyimler; 

müĢterinin beĢ duyu organına yönelik olarak karĢılık (dokunma, tatma, görme, koklama, 

duyma) yaratmaya yöneliktir. DüĢünsel davranıĢlar, müĢteriyi farklı konularda 

düĢünmeye sev eden unsurdur. ĠliĢkisel deneyimler ise;  müĢterilerin ortak özellikleri 

olan farklı alt gruplarla iliĢkisini ifade etmektedir. Bu beĢ deneyim türünün birlikte ve 

etkin bir Ģekilde kullanılması, markanın müĢterilerin hafızalarında çok daha güçlü bir 

Ģekilde kalmasını sağlamakta ve müĢterinin daha memnun ve sadık olmasına olanak 

sağlamaktadır.  
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2.3.2 MüĢteri Deneyiminin Önemi ve Tasarlanması 

 

ĠĢletmelerin yenilikçi ortama ayak uydurarak sürdürülebilirliğinin sağlanması için 

müĢterilerine eĢsiz deneyimler sunmaları gerekmektedir. Bu nedenle müĢteri deneyimi, 

günümüz rekabet koĢullarında avantaj elde edebilmek için giderek daha önemli bir 

unsur haline gelmektedir. MüĢteriler, kendilerini değerli hissettiren ürün ve 

hizmetlerden yararlanmak isterler. Bu noktada iĢletmeler, rekabet avantajı elde etmek 

istiyorlarsa, tüketici davranıĢlarını analiz etmeleri, onların ihtiyaçlarını belirlemeleri ve 

tüketicilerin olumlu duygularını uyandıran deneyimleri tasarlamaları gerekmektedir. 

ĠĢletmenin kültürüne uygun doğru yer ve zamanda müĢterilere doğru deneyimlerin 

yaĢatılması, bir yandan iĢletmenin büyümesini sağlarken diğer yandan ise marka imajını 

kuvvetlendirmektedir (Dirsehan, 2012, s.55). 

 

Deneyim sağlayabilmek için var olması gereken bazı özellikler bulunmaktadır. Shaw ve 

Ivens (2002, ss.10-11; Kır 2014, ss. 100-101) tüketici deneyimi tasarlamanın yedi 

önemli felsefesi olduğunu belirtmiĢlerdir. Bunlar; 

 

a- ĠĢletmeler, rekabet avantajı elde ederek ayakta kalabilmek için belirli bir kaynak 

oluĢturmaktadır. ĠĢletmeler, geliĢim ve değiĢim için yeterli kaynak 

ayırmalıdırlar. 

b- Ġyi müĢteri deneyimi, tüketicilerin duygusal ve fiziksel beklentilerine doğru 

cevapları vermekle sağlanır. 

c- MüĢteri deneyimi tasarlanırken, planlanmıĢ duyguların harekete geçirilmesine 

odaklanılmalıdır.  

d- Ġyi bir müĢteri deneyimi için müĢteriler iĢletme için hep odak noktası olmalıdır 

ve müĢteri beklentileri göz önünde bulundurulmalıdır. 

e- Ġyi bir müĢteri deneyimi için müĢterilerin ürün veya hizmet hakkındaki geri 

bildirimlerinin alınması gerekmektedir. 

f- Ġyi bir müĢteri deneyimi, maliyet ve giderleri azaltarak iĢletmeye kar artıĢı 

sağlamalıdır. 

g- Ġyi bir müĢteri deneyimi için iĢletmenin ve markanın müĢterileri için her yerde 

özel deneyimler sunması gerekmektedir. 
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Tüketiciler yaptıkları alıĢveriĢin daha ziyade kendi deneyimlerine dayanmasını 

istemektedirler. Tüketiciler yaptıkları alıĢveriĢi eğlence ve keyif merkezine dönüĢtüren 

alıĢveriĢ merkezlerinde deneyim sağlayan tüketim eylemlerinde bulunmaktadırlar. 

Tüketicilerin talep ettiği bu keyifli anları unutulmaz hatıralara dönüĢtürmek iyi bir 

müĢteri deneyimi tasarımına bağlıdır. Pazarlamacıların müĢterileri için tasarladıkları 

deneyimlerin sonucunda oluĢacak olan güçlü ve pozitif değerler müĢterilerin iĢletmeye 

veya markaya olan bağlılığını artırmaktadır (YeĢilot 2019, s.46). 

 

Günümüz müĢteri profilinin zihni karmaĢık ve bilgi yoğunluğu içindedir. MüĢterilerin 

dikkatini çeken bu kadar çeĢitli düĢünce varken zihnini iĢletmenin avantajına çevirmek 

ve farklı deneyimsel ortamlar sunabilmek oldukça önemli bir noktadır. MüĢteriye 

yaĢatılan farklı deneyimler sonucunda, müĢteri sadece iĢletmeye sadık olmakla 

kalmayacak aynı zamanda yaĢadığı deneyimi çevresindeki kiĢilerle de paylaĢmak 

isteyecektir (Kırım 2004, s.100). 

 

ĠĢletmelerin müĢteri deneyimini oluĢtururken deneyimi olumlu ya da olumsuz 

etkileyebilecek faktörlere önem vermeleri gerekmektedir. MüĢteri deneyimini etkileyen 

faktörler Ģu Ģekilde sıralanabilir (Demirdöven, 2018, s.120; Çeltek 2010, s. 92); 

 

a- MüĢterinin ilk izleniminin olumlu olması,  

b- MüĢterinin duyularının ortam ve ürün teması ile harekete geçirilmesi,  

c- ÇalıĢanların müĢteriye olan tutum ve davranıĢları, 

d- Ürün özellikleri 

 

2.3.3 Online MüĢteri Deneyimi 

 

Lermite‟nin (2016) de belirttiği gibi, tüketici için, internet mağazanın bir uzantısıdır ve 

bu nedenle katma değer getirmelidir. Son zamanlarda, büyük küçük birçok marka dijital 

mağaza uygulamasına yönelmiĢlerdir. Teknolojinin geliĢmesi ve e-ticaretin hızlı 

büyümesi ile lüks markaların ekonomik dengesi ve görünürlüğü ciddi bir tehdit altına 
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girmiĢtir. Bununla birlikte, dijital dünyaya giriĢ, net bir müĢteri deneyimi sağlamak için 

pazarlama ve müĢteri stratejilerindeki değiĢiklikleri de beraberinde getirmiĢtir.  

 

Eurostaf tarafından 2007‟de 1400 internet kullanıcısı arasında bir araĢtırma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu araĢtırma internet üzerinden lüks malların satın alınmasıyla karĢı 

karĢıya olan kullanıcıların tipolojisini vermektedir. Buna göre dört tür internet 

kullanıcısı tanımlanmıĢtır; 

 

Ġkna edici Ġnternet (yüzde 34): Çoğunluğu yüksek gelirli, 25-64 yaĢ arası kadınlardan 

oluĢmaktadır. Bu grup genelde lüks mallar satın almaktadırlar.  Dijital mağazalardan en 

fazla satın alınan ürünler; hazır giyim, ayakkabı, deri ürünleri, mücevher, saatler, 

gözlükler gibi ürünlerdir. Bu tür bir müĢteriye göre, internette satın almanın avantajları 

Ģunlardır: fiyat, teklifin geniĢliği, seyahatin olmaması, evden satın alma süreci ve 

özellikle zaman tasarrufu. 

 

Ara sıra düĢük gelirli (yüzde 24): Bu insanlar nispeten düĢük gelirlidir. Çok özel 

durumlar dıĢında ucuz fiyatlarla çok fazla lüks mal almamaktadırlar. Öte yandan, 

internetten yüksek miktarlarda kozmetik ve parfüm satın almaktadırlar.  

 

Muhafazakarlar (yüzde 22): Bu kiĢilerin çoğu 15 ve 49 yaĢları arasındaki yüksek gelirli 

erkeklerden oluĢmakta ve genellikle, satın alma iĢlemi ve satıĢ sonrası hizmetlerden 

yararlanmaktadırlar. Bu grup, hala hazır giyim, ayakkabı ve saat satın almak için 

geleneksel ağı kullanmakta ancak, fiyatları karĢılaĢtırmak için interneti kullanarak satın 

alma kararlarını una göre Ģekillendirmektedirler. Markalar, bu yüksek potansiyele sahip 

müĢterileri, dijital mağazaları aracılığıyla geleneksel mağazalarına yönlendirme imkanı 

bulabilmektedirler.  

 

Dijital müĢteri deneyiminin avantajları: 

 

Dijital müĢteri deneyimi, teknolojik geliĢmelerin geliĢimi ve çevrimiçi ortamın artan 

önemi nedeniyle giderek daha önemli hale gelmiĢtir. MüĢteriler, 24 saat eriĢilebilirlik ile 
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çevrimiçi platformlarda zaman ve esneklik dahil birçok avantajdan yararlanmaktadır 

(Oral, 2019:30).  

 

Dijital mağazaların müĢteri deneyimindeki özel bir avantajı, müĢterilerin kendi evlerinin 

konforunu birleĢtirerek alıĢveriĢ yapabilmeleridir (Nicholson ve Heems 2009, s.136). 

Kullanıcının olumlu deneyimleri çevrimiçi satıĢlar için önemli bir rol oynar, çünkü bir 

distribütörden diğerine geçme maliyeti büyük ölçüde azalmaktadır. Fiziksel mağazalar 

arasında hareket etmek zaman alıcıdır ve daha uzun veya daha kısa yolculuklar 

içerebilirken, arama motorları tüketicilerin mağazalar arasında hareket etmesini 

kolaylaĢtırır.  

 

Ġnternet, müĢterilerin duygularını daha fazla kullanmasını sağlayarak tarama deneyimini 

geliĢtirmektedir. Sürükleyici araçların entegrasyonu, Ģefkat yaratarak ve markaya 

olumlu bir bakıĢ yaratarak müĢterilere daha sosyal ve otantik bir deneyim kazandırır. 

Deneyimi çok etkileĢimli hale getirerek, tüketicilerin, marka ve uzmanlarla alıĢveriĢini 

sağlamaktadır. Sanal deneyim, insan aktörlerle temasa izin veren bu araçlarla giderek 

daha gerçek bir deneyime yaklaĢmaktadır. Sürükleyici e-ticarette tüketici, ürünler ve 

hizmetler hakkında görüĢ bildirerek hizmetin birlikte yaratılmasına daha fazla dahil 

olmaktadır. Ayrıca Frochot ve Batat (2014) teklifi ihtiyaçlarına göre özelleĢtirerek 

deneyimlemeye katılmaktadırlar. 

 

AktaĢ (2019) müĢterilerin tercih ettiği iletiĢim kanalları da dahil olmak üzere, bankacılık 

alanında müĢteri deneyimine iliĢkin bazı istatistikleri Ģu Ģekilde özetlemiĢtir: 

 

a- Milenyum kuĢağının yüzde 50‟si daha iyi mobil veya dijital yetenekler 

sunan bankalara geçiĢ yapabileceklerini belirtmektedirler. Bununla birlikte, 

dijital hizmet uygulamalarından yararlanan tüketiciler, canlı müĢteri 

temsilcilerinin sunduğu kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetleri özlediklerini 

belirtmektedirler. 

b- Tüketicilerin yüzde 90‟ı, müĢteri hizmetleri konusunda bir soru 

sorduklarında aldıkları ilk cevabı “önemli” veya “çok önemli” olarak 

değerlendirmektedir.  
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c- Bu tüketicilerin yüzde 33‟ü, müĢteri hizmetlerinden yardım alırken en sinir 

bozucu buldukları konunun, bekletilmek ve/veya söylenenleri tekrar etmek 

zorunda kalmak olarak belirtmektedirler.  

d- 27 Haziran 2019‟da yayınlanan Gartner MüĢteri Hizmetleri Teknolojileri 

Satıcısı Kılavuzu 2019‟a göre, 2023 yılında müĢteriler self servis 

etkileĢimlerini baĢlatmak için yüzde 70 oranında konuĢma arabirimlerini 

kullanmayı tercih edeceklerdir. Bugün ise bu oran yüzde 40‟tır. 

 

2.4 MÜġTERĠ SADAKATĠ 

 

2.4.1 MüĢteri Sadakatinin Tanımı 

 

MüĢteri sadakati, MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi‟nin (MĠY) en baĢta gelen amaçlarından 

biridir. YaĢam boyu değeri yüksek olan müĢteriler ile iliĢkiler kurarak bu iliĢkileri 

korumak MĠY‟nin temel gayesidir (Winer, 2001, ss.160-169). MüĢteri ile iĢletme 

arasında karĢılıklı olarak sadakatin oluĢturulması, uzun süreli müĢteri iliĢkilerinin 

kurulmasında temel teĢkil etmektedir. Bu nedenle iĢletmeler, müĢteri sadakatine giderek 

daha fazla önem vermeye baĢlamıĢlardır.  

 

MüĢteri sadakatinin alanyazında pek çok tanımı yapılmıĢtır. Oyman (2002, s.19) 

müĢteri sadakatini, “bir markaya veya iĢletmeye duyulan bağlılık” olarak tanımlamıĢtır. 

AltıntaĢ‟a (2000, s.29) göre müĢteri sadakati, daha önceden bilinen ya da tavsiye 

edilmiĢ olan bir malı gelecekte yeniden satın alma eğilimine yoğun Ģekilde yönelme ve 

katılmadır. Baytekin (2005, ss. 33-34), müĢteri sadakatini, “müĢterilerin tüm rekabetçi 

etkilere ne ölçüde direndiği ve iĢletmenin ürün ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar 

kararlılık gösterdiğidir” Ģeklinde tanımlamıĢtır.  

 

Duffy (1998, s.435) farklı bir tanımlama getirerek, müĢteri sadakatini, iĢletmenin 

müĢteriler ile kuvvetli ve derin iliĢkiler yaratması olarak tanımlamıĢtır. Sadık 

müĢteriler, ürün veya hizmet aldıkları iĢletmeden istedikleri zaman tekrar alım yapıyor 

ve bu ürünleri çevrelerine tavsiye ediyorlarsa ve dahası bu iĢletmeye karĢı olumlu 

tutumlar sergilemeyi sürdürüyorlarsa müĢteri sadakatinden bahsedilmektedir 
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(Kandampully, Suhartanto, 2000,s.346). MüĢteri sadakati yönetimi konusunda baĢarılı 

olan bir iĢletme, tıpkı bir mıknatıs gibi müĢterilerini kendisine çekebilmektedir (Bell ve 

Bell, 2004,s.97).  

 

Oliver (1999,s.33) müĢteri sadakatini, “gelecekte tercih edilen bir ürünü / hizmeti tutarlı 

bir Ģekilde yeniden satın almak veya yeniden paraya çevirmek için derinden tutulan bir 

taahhüt” Ģeklinde tanımlamıĢtır.  

 

Sivadass ve Baker-Prewitt'e (2000,s.73) göre müĢteri sadakati, müĢteri memnuniyeti 

ölçümünün nihai hedefidir. Bir markanın uzun vadeli uygulanabilirliğinin önemli bir 

belirleyicisi olduğu bulunmuĢtur.  

 

Hallowell (1996, s.28), müĢteri sadakatinin iki ayrı boyutta tanımlanması gerektiğini 

savunmuĢtur. Bunlardan biri tutumdur. MüĢteri sadakati kavramı tutum kavramı 

bağlamında tanımlanırsa, müĢterinin ürün veya hizmeti yeniden alabileceğini açıkça 

gösteren pozitif tutumun iĢletme tarafından algılanmasıdır. Bir diğer deyiĢle, müĢterinin 

ürün veya hizmet için oluĢturduğu hislerin, iĢletme tarafından tam olarak algılanmasıdır. 

Ġkinci boyut ise davranıĢtır. Eğer müĢteriler, ürün veya hizmeti iĢletmeden almaya 

devam ediyorlarsa, yani iĢletmeye karĢı davranıĢını gösteriyorsa, bu durum müĢteri 

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

 

Teknolojik geliĢmeler, rekabet ve global ekonomi sonucu, günümüzde ulaĢabildiğimiz 

ürün ve hizmetlerin sayısı artmakta ve bu ürün ve hizmetler arasında seçenekleri 

çoğaltarak doğru ürün ve hizmete ulaĢmayı kolaylaĢtırmaktadır. OdabaĢı (2006,s.17) 

tüm bu geliĢmeler eĢliğinde değerlendirme yaparak önemli göstergeleri Ģu Ģekilde 

özetlemiĢtir; 

 

a- Günümüzde müĢterilere ne satıldığı değil, müĢterilerin ne aldığı ve neden aldığı 

önemlidir. 

b- MüĢteriler, kendilerine ürün ve hizmet satılmasını sevmemekte, satın alma 

davranıĢını kendileri yapmayı sevmektedirler.  

c- Geleneksel açıdan “müĢteri hizmet karlılığı” davranıĢı giderek öne çıkmaktadır. 
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d- Yüksek kaliteli ürün ve hizmet ile müĢteri iliĢkilerini, müĢteriler hakkında elde 

edilen detaylı güncel bilgilere dayalı olarak sürekli geliĢtirmek ve kaliteyi 

sunmak günümüzde çok önemli bir konu haline gelmiĢtir. 

e- MüĢteri savunucusu durumundaki personelin konumu ve yapısının değiĢimi; 

gerçeklik noktası olarak bilinen ve müĢteri ile iliĢki kurulan her anın en iyi 

biçimde oluĢabilmesi için personelin değeri ve eğitimi önem kazanmaktadır. 

 

MüĢteri sadakati ile müĢteri tatmini birbirlerine paralel olan iki kavramdır. Sadakat, 

müĢterinin satın aldığı hizmet veya üründen tatmin olmasının sonucunda müĢteri 

sadakati oluĢmaktadır. Tüketicilerin satın alma alıĢkanlıkları, ürün veya hizmetin 

kendileri için taĢıdığı öneme bağlı olarak, sadakat veya davam eden alıĢkanlık ile iliĢkili 

olabilmektedir. Örneğin “aradığınız markanın ürünü kalmamıĢ yerine hangi markayı 

tercih edersiniz?” sorusuna “hiçbiri” olarak cevap veren müĢteri sadık müĢteri olarak 

adlandırılmaktadır. Buna göre müĢteri sadakatini genel olarak “tüketici açısından önem 

taĢıyan ürün ya da hizmetlere dair, bir ihtiyacın her çözüm gerektirdiğinde tüketicinin 

aynı üründen ya da düzenli olarak aynı iĢletmeden satın alma eğilimi” olarak 

tanımlamak mümkündür (McKenna, 1997, ss.55-56). 

2.4.2 MüĢteri Sadakatinin Önemi 

 

MüĢteri sadakatinin önemi alanyazında 2 boyutta ele alınmaktadır. Bunlar, müĢteri 

sadakatinin iĢletmeler açısından önemi ve müĢteri sadakatinin tüketiciler açısından 

önemi. 

2.4.2.1 MüĢteri sadakatinin iĢletmeler açısından önemi 

 

Günümüzde pazarlama hedefleri, iĢletmeler açısından pazarda rakiplerinin önüne 

geçebilmek adına büyük önem taĢımaktadır. En önemli pazarlama hedeflerinden biri de 

müĢteri sadakatidir. MüĢterilerin memnuniyet düzeyini arttırmak amacıyla sarf edilen 

maliyetlerin arttığı düĢünülse de sadakati yüksek müĢterilerin sayısı arttıkça bu 

maliyetlerin azaldığı görülmektedir. Bu türden sadakati yüksek müĢterilerin sayısı 

arttıkça, iĢletmelerin fiyat politikalarında esneklik kabiliyetleri de artmaktadır. Sadakati 

yüksek olan müĢteriler, bir yandan da reklam aracı olarak iĢletmeye yeni müĢteriler 
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kazandırmaktadır. MüĢterilerin tatmin düzeylerini beklentileri oluĢtururken, aynı 

iĢletmeyi seçmelerinin sürdürülebilir olması ise bağlılığını göstermektedir. Bütün sadık 

müĢterilerin tatmin düzeylerinin yüksek olduğu, bunun yanında her tatmin olan 

müĢterinin sadakatinin yüksek olmayabileceği belirtilmektedir. Hizmet kalitesini üst 

düzeyde tutarak müĢteri tatminini sağlayabilmek iĢletmeler için kilit bir nokta 

oluĢturmaktadır. Çünkü sadakati oluĢturan temel unsurlardan biri de müĢteri tatminidir 

ve tatmin edilmiĢ müĢterinin iĢletmeye bağlılığı artacak ve iĢletmenin imajının 

yükselmesine yardımcı olacaktır. Böylece iĢletme, rakiplerine oranla avantaj sağlayacak 

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

 

Ticaret hayatında sadakat ve karlılık kavramları birbirleri ile güçlü bir iliĢki içindedir. 

Sadakati yüksek olan müĢteriler, iĢletmelerin iĢ planlarına direkt olarak dahil 

olduklarından, iĢletmenin pazar payının belirlenmesinde ve kaynak büyümesinde 

önemli bir yere sahiptirler. ĠĢletmelerin istikrarı için sürdürülebilir değer yaratmaları 

önemli bir unsurdur. Sadakati yüksek müĢteriler en önemli sürdürülebilir değerdir. 

MüĢteri sadakatinin sağlanamamıĢ olması tüzel kiĢilerin iĢletmelerin ürün ve 

hizmetlerini tercih etmemelerine neden olacak bir süreç yaratmaktadırlar (Çelik ve 

Güler 2018, s.74). 

 

Sadakati yüksek müĢterilerin iĢletmeye sağladığı avantajlar Ģu Ģekilde özetlenebilir 

(Üner, 2010, s.90); 

 

a- Sadık müĢteriler üretim maliyetinin düĢmesinde etkili olurlar. 

b- Nihai fiyatlandırmalara duyarlılıkları düĢer. 

c- SatıĢ hacmine doğrudan etki ederek, artıĢını sağlarlar. 

d- Sürdürülebilir müĢteri değerinin anlaĢılmasında etkili olurlar. 

e- ĠĢletmelerin güven duygusu yaratmasında katkı sağlarlar. 

f- Sadık müĢteriler ürünlere hakimdir. Bu sayede satıĢ iĢlemlerinin hızlı bir Ģekilde 

yapılmasını sağlarlar.  

g- ĠĢletmelerin Pazar payını belirlemede etkili olurlar ve iĢletme kaynaklarının daha 

düzenli kullanılmasını sağlarlar. 
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h- Ürünler için belirlenen fiyat politikalarının belirlenmesinde etkili olurlar. Sadık 

müĢteriler, fiyatlardaki ufak değiĢimlerden etkilenmezler ve sadık müĢterilerin 

sayısı arttıkça iĢletmeler ürün fiyatlandırmasında esneklik kazanırlar. 

i- ĠĢletmelerin sadık müĢterilere özel olarak sanacağı bir ürüne ait yüksek tatmin 

düzeyi, iĢletmenin sunacağı baĢka ürünlere bakıĢ açısında da olumlu etki 

yaratırlar.  

 

ĠĢletmeye sadık müĢteriler kendilerini iĢletmenin bir parçası olarak görürler ve böylece 

iĢletmenin pazarlama süreçlerine dahil olurlar. MüĢteriler marka ya da ürün hakkında 

yaĢamıĢ oldukları deneyimler hakkında geri bildirim yapmaya ve aynı zamanda olumlu 

düĢüncelerini diğer kiĢilere aktarmaya baĢlarlar. Sadık olan müĢteriler, genellikle 

görmüĢ oldukları eksiklikleri, iĢletmeye bildirmeden terk etme eğilimi göstermezler. Bu 

durumu iyi bir Ģekilde yöneten iĢletmeler, kendilerini terk eden müĢterilerin geri 

bildirimlerinden yola çıkarak bir takım düzeltmelere gidebilirler. Daha fazla müĢteri ve 

imaj kaybetmemek adına kayıpların incelenmesi önemli bir unsurdur. MüĢteri 

sadakatinin iĢletmelerin verimliliğine ve maliyetlerine etkisini ve sonuç olarak karlılığa 

etkisi aĢağıdaki Ģekilde gösterilmiĢtir (Öztürk 2016, s.38).  

 

ġekil 2.2. Sadık MüĢterilerin Karlılığı 

 

Kaynak: Öztürk 2016, s.38. 
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2.4.2.2 MüĢteri sadakatinin tüketiciler açısından önemi 

 

MüĢteri sadakati iĢletmeler için olduğu kadar tüketiciler için de önemli bir kavramdır. 

MüĢteri ve iĢletme arasındaki bu çift yönlü iliĢki her iki tarafa da bazı avantajlar 

sunmaktadır. ĠĢletmeler, sadık olan müĢterilerine özel indirim, ödül, hediye veya ödeme 

kolaylığı gibi avantajlar sağlayarak, müĢteriler açısından da yaptıkları harcamalar 

karĢılığında karlı oldukları inancını yaratmaktadır. Bazı iĢletmeler, sadakat programı 

kapsamında sadık olan müĢteriler için özel kart veya üyelik imkanları sunmaktadırlar. 

Bu imkanların sağladığı avantajlara sahip olmanın yanı sıra bir de bir gruba ait olmanın 

verdiği hissiyat müĢteriler için özel oldukları algısı yaratmaktadır. Ġnsanlar doğaları 

gereği, tanınmaktan ve önemsenmekten mutlu olurlar. ĠĢletme tarafından tanınmak, 

istekleri ve beklentileri doğrultusunda kendilerine ürün veya hizmet önerilmesi, müĢteri 

temsilcilerinin kendilerine isimleri ile hitap edilmesi vb. uzun süreli iliĢki gerektiren 

tanıĢıklığın yaratılması, müĢteriler için doğru yerde oldukları hissini yaratmaktadır  

(Öztürk 2016, s.39).  

2.4.3 Dijital Pazarlamada MüĢteri Sadakati 

 

Dünya Bankası‟nın en son verilerine göre dünya nüfusu içinde her 100 kiĢiden 75‟i 

internet eriĢimine sahiptir (World Integrated Trade Solution, 2019). Teknolojinin 

geliĢmesiyle birlikte internet üzerinden alıĢveriĢ yaparken, aynı ürüne daha uygun 

fiyatlarla ulaĢma, ürüne eriĢim ve kullanım kolaylığı gibi nedenlerle gün geçtikçe 

internet üzerinden alıĢ veriĢ yapmak yaygınlaĢmaktadır (Goolsbee ve Klenow, 2018). 

Bugün dünya nüfusunun yüzde 25‟inin online alıĢveriĢ yaptığı bilinmektedir. 2021 

yılında 2.14 milyar insanın online alıĢveriĢi tercih edeceği düĢünülmektedir (Law, 

2019). 
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ġekil 2.3: 2014-2021 Yılları Arasında Tahmini Online AlıĢveriĢ Yapan Ġnsan Sayısı 

 
Kaynak: Law, T. (2019, ġubat 27), 19 Powerful Ecommerce Statistics That Will Guide Your Strategy 

 

Dijital hizmet müĢterilerinin müĢteri memnuniyetini ve bağlılığını anlamaya çalıĢmak 

için çeĢitli çalıĢmalar yapılmıĢtır (Lai 2004, Lin ve Wang, 2006, Turel ve Serenko 2006, 

Wang ve Liao, 2007). Bu çalıĢmaların çoğu, müĢteri sadakatinin ve onu etkileyen 

faktörlerin analizinin dijital hizmet firmalarının baĢarısı için önemli olduğunu 

vurgulamaktadır. Ayrıca, müĢteri memnuniyetinin, dijital hizmet sağlayıcıların 

ekonomik baĢarıya ulaĢma yolunda temel arabuluculuk hedefi olduğunu kabul 

etmektedirler (Ekizler 2015, s.8).  

 

Mevcut müĢterileri elde tutmak ve müĢteri sadakatini güçlendirmek, mobil hizmet 

sağlayıcıların rekabet avantajı elde etmeleri için çok önemli görünmektedir (Sivadass ve 

Baker-Prewitt, 2000, s.73). E-ticaret siteleri, müĢteri sadakatine fiziksel mağazalardan 

daha fazla önem vermektedirler. Dijital platformda ticaret yapan iĢletmeler, sadece 

verileri iĢlemsel olarak yorumlayarak gerçek bir müĢteri sadakati oluĢturamayacaklarını 

anlayarak, gerçek sadakat yaratabilmek amacıyla müĢteriler ve e-ticaret siteleri arasında 

daha derin duygusal bir bağın oluĢturulması gerektiğini anlamıĢlardır (Joines vd., 2003, 

s.90).  

 

E-ticarette sadakati arttırmak adına oluĢturulan sadakat programları, müĢterilerin ziyaret 

sıklığını ve kiĢi baĢına harcama tutarını arttırarak, kaybedilmiĢ olan müĢterileri geri 

kazanmada etkili olduğunu ortaya koymaktadır (Leinbach 2016). Tüm bunlar sadakat 

programlarının e-ticaret siteleri için önemini ortaya koymaktadır. Buna karĢın 
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günümüzde sadakat programları ve müĢteri sadakati oluĢturma çabaları, yatırım geri 

dönüĢümünü karĢılayamaz duruma gelmiĢtir. Bunun nedeni, gerçek müĢteri sadakatinin 

ve tüm boyutları ile anlaĢılamamıĢ ve oluĢturulamamıĢ olmasıdır (Watson IV vv 2015). 

Sadakat kavramı tek boyutlu ve rasyonel olarak ele alınmakta ve geliĢtirilmesi için 

sadakatin tüm boyutlarıyla göz önünde bulundurulması gerekliliği ortadadır.  

 

2.5 MÜġTERĠ TATMĠNĠ 

2.5.1 MüĢteri Tatmini Tanımı 

 

MüĢteri tatmini kavramı ile tüketicilerin ürün ve hizmetlerden elde ettiği standart bir 

hoĢnutluk ifade edilmektedir. Oliver‟e  göre  (1997)  tatmin,  “ürün  ve  hizmetin  

özelliği  veya  ürün  ve  hizmetin kendisi  ile  ilgili  müĢterinin  memnun  olmasına  

olanak  sağlamaktadır”.  MüĢteri tatmini ise,  arzu, ihtiyaç ve amaçları yerine getirilen 

tüketicilerin aldıkları hizmetten memnuniyetini ifade etmektedir. MüĢteri tatmini diğer 

bir tanımda; “müĢterinin ürünü/hizmeti satın alma sonrası tüm marka deneyimine genel  

duygusal bir  tepki” olarak ifade edilmiĢtir. Del Bosque  ve  Martin‟e göre (2008) 

müĢteri tatmini, biliĢsel olduğu kadar duygusal bir süreçtir (Nam vd., 2011, ss.1009-

1030). Oh (2000, s.136) müĢteri tatminini, algılanan müĢteri değerinin potansiyel bir 

sonucu olarak tanımlamıĢtır. Neal (1999, s.21) ise müĢteri tatminini, tüketicilerin ürün 

ve/veya hizmetlerden beklentileri ile iĢletme performansını algılamaları arasındaki 

etkileĢim sonucunda oluĢan tutum Ģeklinde tanımlamıĢtır.  

 

Ren vd., (2016,s.13) müĢteri tatminine neden olan kaynakların dört boyut altında 

değerlendirilmesi gerektiğini savunmuĢlardır Bunlar; maddi  ve  duyusal deneyim,  

personel performansı, estetik algı ve konum‟dur. Michaud (2002) iĢletme ile müĢteri 

iliĢkilerinin geliĢtirilerek müĢteri tatmininin iyileĢtirilmesi için izlenmesi gereken altı 

önemli adımın atılması gerektiğini söylemektedir. Bunlar; 

 

a- MüĢterilerin ihtiyaç ve beklentilerinin doğru ve gerçekten dinlenilip, 

anlaĢılması, 

b- MüĢteriyle ortak bir zemin oluĢturmanın sağlanması, 



 

36 
 

c- MüĢteri beklentilerinin her zaman aĢılması, 

d- MüĢterilerin yüzünde gülümsemenin sağlanması, 

e- MüĢterilere karĢı olumlu bir tutum edinilmesi, 

f- MüĢterilerin kendilerine ilgi, özen ve önemin gösterildiğinin kanıtlanması ve 

onlara hissettirilmesi gerekmektedir.  

 

MüĢteri tatminini, müĢterinin iĢletmeye ve ürüne iliĢkin düĢüncesinin özet hali Ģeklinde 

tanımlamıĢtır (Çetin 2014, s.49). MüĢteri tatmini, müĢterinin hizmet ya da ürünü satın 

almadan önceki beklentileri doğrultusunda satın alma iĢleminden sonra elde edilen 

sonucun memnun edici olması Ģeklinde tanımlanabilir. BaĢka bir deyiĢle üründen 

ve/veya hizmetten beklentisi gerçekleĢtirilen müĢterinin olumlu duygularla tatmin 

olmasıdır. Söz konusu ürün ve/veya hizmetin müĢteriye sunmuĢ olduğu imkanlar, 

müĢterinin beklentilerini karĢılıyorsa, müĢteri tatmini gerçekleĢmiĢtir.  

 

MüĢteri tatmini diğer yandan müĢteri değerini de etkileyen bir unsurdur (Alabay 2012, 

s.140). Ayrıca müĢteri tatmininde ürün kadar çalıĢanlarında etkisi büyüktür. Çünkü 

mutlu bir çalıĢma ortamında ve her yönden tatmin olan bir personel, daha kaliteli ve 

etkin bir hizmet sunarak, müĢterinin tatmin olmasında etkili olmaktadır  (Baran 2017, 

ss.38-39). 

2.5.2 MüĢteri Tatmininin Önemi 

 

Pazarlamacılar için tatmin konusunun çok önemli olmasının nedeni, bu kavramın ileriki 

dönemlerde müĢterilerin davranıĢ ve eğilimleri ile iliĢkili olmasıdır (Acayıp 2012:10-

13). 

 

MüĢterilerin, çalıĢanlarla sürekli bir iletiĢimde olması iĢletmedeki tüm faaliyetlerin 

etkin olarak denetlenmesine neden olmaktadır. Ġki tarafın da birbiriyle yaptığı geri 

bildirimler, yapılan hataların daha kısa sürede fark edilmesine ve hataların onarılmasına 

olanak sağlamaktadır.  

 

MüĢteri tatmini iĢletmelerdeki ekonomik faaliyetlerin yönünü belirlemektedir. Çünkü 

asıl amaç üretilen ve tüketilenin ne kadar olduğu değil, ekonominin müĢteriyi ne kadar 
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tatmin ettiğidir. ĠĢletme performansının ölçülmesinde: asıl amacın yapılan satıĢ ve bu 

satıĢtan elde edilen kar olarak düĢünülürse, müĢteri tatmininin pazarlamadaki en önemli 

nokta olması gerektiği ortadadır.  

 

Bir iĢletme müĢterisinin taleplerine cevap veremezse müĢteri, iĢletmeyi terk ederek 

rakip bir iĢletmeden ürün veya hizmet almaya yönelecektir. Bu nedenle bütün 

iĢletmeler, müĢterilerini odak noktalarında tutarak müĢteri tatminine büyük önem 

vermektedirler (Acayıp 2012, s. 14). 

 

MüĢteri Ģikayetlerinin değerlendirilmesi, müĢteri tatmini için önemli olduğu kadar, 

pazarlama aracı olarak da önem taĢımaktadır. MüĢteri Ģikayetleri ile ilgilenirken bir 

yandan yaĢanan aksaklıklar ve eksiklikler giderilirken, diğer yandan da müĢterilerin 

kendilerini değerli görmeleri sağlanarak pozitif bir etki yaratmaktadır (AteĢ 2018, s.31). 

 

MüĢteri tatmini, müĢterinin, bir iĢletme deneyimini değerlendirmesi sonucu oluĢturduğu 

tutum olarak düĢünüldüğünde, müĢterinin hizmetten tatmin olması beraberinde o 

iĢletmeye ya da markaya sadakat oluĢturmasını sağlamaktadır. MüĢteri tatmini, müĢteri 

sadakatini arttırarak, iĢletmeler için daha iyi bir performans oluĢturmak adına anahtar 

görevi görmektedir. MüĢteri memnuniyet, müĢteri tatminini, müĢteri tatmini, müĢteri 

sadakatini, müĢteri sadakati de müĢteri tavsiye etme davranıĢını getirmektedir 

(Setnholdt vd. 2000, s. 509).  

2.6 TAVSĠYE ETME 

2.6.1 Tavsiye Etme DavranıĢının Tanımı 

 

Tavsiye etme, genel anlamıyla; müĢterilerin iĢletme, ürün, marka veya hizmetle ilgili 

baĢka bir alıcıya aktardığı olumlu ve olumsuz öneriler olarak tanımlanabilir (Harrison, 

2001, s.63). Ryan (2012, s.37) tavsiye etme davranıĢını, müĢteri deneyimleri sonucu 

ortaya çıkan olumlu davranıĢsal sonuçların bir göstergesi olarak tanımlamıĢtır. Brown 

vd. (2005, s.124) ise tavsiye etmeyi “müĢterilerin ürün veya hizmeti aldıktan sonra bu 

ürün veya hizmetle ilgili bilgileri n bir müĢteriden diğerine, sözlü, yazılı veya çevrimiçi 

olarak bir iletiĢim kanalıyla paylaĢılması sürecine hizmeti baĢkalarına tavsiye etme 
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davranıĢı” olarak tanımlamaktadır. Westbrook (1987, s.261) benzer bir tanımlama 

yaparak, bir müĢterinin diğer müĢterilere belirli bir ürün veya hizmetten yararlanma 

veya onların özellikleri hakkında yöneltilmiĢ iletiĢim tarzı olarak tanımlamıĢtır. Litvin 

vd. (2008, s.459) tavsiye etme davranıĢını, müĢteriler arasında, kaynakların ticari 

etkilerden bağımsız olarak değerlendirildiği bir ürün, hizmet veya iĢletme hakkında 

gerçekleĢtirilen bir iletiĢim olarak tanımlamaktadır.  

 

Tavsiye etme, davranıĢsal niyetler içindedir. DavranıĢsal niyetler de müĢteri 

memnuniyeti sonucunda oluĢmaktadır. MüĢteri memnuniyeti sonucunda yeniden satın 

alma niyeti ve beraberinde de tavsiye etme oluĢmaktadır. Bir iĢletmenin sunmuĢ olduğu 

ürün veya hizmetlerden yararlanarak memnun kalan müĢterilerin iĢletmede tutulması, ve 

yeniden satın alma niyeti göstermeleri diğer kiĢilere göre çok daha kolay olmaktadır. 

Çünkü mevcut müĢterinin kendisine sunulan hizmetle ilgili beklentileri daha önceden 

karĢılanmıĢtır. Böylelikle bu müĢteriler sadık müĢteriler haline geleceklerdir. ĠĢletmeye 

sadık olan müĢteriler ise çevrelerinde olan insanlara iĢletme ve sunduğu ürünler 

hakkında pozitif tavsiyelerde bulunarak iĢletmenin tanınmasını sağlayacaklardır 

(DilĢeker 2011, ss.52-53).  

 

Tavsiyeler, tüketicilerin karar alma süreçlerinde önemli bir bilgi türü olarak 

görülmektedir. Verilen tavsiye kaynakları, tüketicilerin kullandığı araçlara göre kiĢisel 

ve kiĢisel olmayan kaynaklara göre sınıflandırılırlar. Aile, arkadaĢlar, meslektaĢlar ve 

tanıdıklar kiĢisel tavsiye kaynakları olarak kabul edilmektedir (Brown vd. 2005, s.124). 

Televizyon ve radyo yayınları, gazeteler, köĢe yazıları, dergiler, online tartıĢma 

forumları ve makaleler ise kiĢisel olmayan tavsiye kaynakları olarak kabul edilmektedir 

(Duhan 1997, s.84). KiĢisel tavsiye kaynakları, kiĢisel olmayan tavsiye kaynaklarından 

çok daha güvenilir kaynaklar olarak algılanmaktadır (Cheung ve Thadani 2012, s.463). 

 

Tavsiye etme davranıĢı, alanyazında pozitif ve negatif olarak sınıflandırılmaktadır. 

Harrison (2001, s.65) kötü deneyim yaĢamıĢ olan müĢterilerin, iyi deneyimler yaĢayan 

müĢterilere oranla daha fazla sayıda potansiyel müĢteri etkilediklerini ifade etmektedir. 

Solomon (1986, s.216) ise öneri ya da fikir konusunda baĢkasına danıĢmak yerine, 

müĢterilerin genellikle karar sürecinin tamamını ya da bir kısmını, tavsiyede bulunan 
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temsilcilere bıraktığını ifade etmektedir. Özetle, tavsiye etme davranıĢı, müĢteri 

memnuniyetinin önemli bir göstergesi olarak ortaya çıkan sözlü veya yazılı öneriler 

olduğu söylenebilir.  

2.6.2 Tavsiye Etme DavranıĢının ĠĢletmeler Açısından Önemi 

 

Bir iĢletmenin en önemli pazarlama araçlarından biri olarak, mevcut ve potansiyel 

müĢterilerinin etkileĢim içinde bulunarak tavsiye etme davranıĢında bulunmaları kabul 

edilmektedir. Çünkü tavsiye etme davranıĢı, müĢterilerin karar verme süreçleri üzerinde 

etki yaratarak davranıĢlarını biçimlendirmede önemli rol oynamaktadır. Özellikle 

hizmetler, soyut oldukları ve üretildikleri yerde tüketilmeleri gerektiği için 

kullanılmadan önce kontrol edilmeleri mümkün olmamaktadır (Ġslamoğlu vd. 2006, 

s.19). Bu sebeple, hizmetlerin satın alınmasında, müĢterinin önceki deneyimleri ve 

yakın çevresinin tavsiyeleri etkili olmaktadır. Bu nedenle hizmet veren iĢletmeler 

açısından memnun kalan müĢterilerin diğer müĢterilere tavsiyede bulunmaları, 

iĢletmenin karlılığı üzerinde olumlu etkilerde bulunmaktadır (DilĢeker 2011, s.53).  

 

Tavsiye etme, bir pazarlama aracı olarak iĢletmeler için her geçen gün daha da önemli 

hale gelmektedir. Yapılan tavsiyelerin özellikle satın alma öncesinde müĢterilerin 

tercihleri üzerinde güçlü bir etkisinin olduğu bilinmektedir (East vd. 2005, s.s.147-149). 

Satın alma ve karar verme sürecinde, müĢterilerin hizmet veren iĢletmeler tarafından 

yapılan reklam çalıĢmalarından ziyade, müĢteri tavsiyelerine daha fazla güvenmeleri, 

tavsiye etme kavramının önemini daha da ortaya koymaktadır (Reichheld 2006, s.74). 

Bu nedenle, mevcut müĢteriler aynı zamanda birer satıĢ personeli kabul 

edilebileceğinden, müĢteri tavsiyeleri ürün ve hizmetlerin dağıtımı için önemli bir aktör 

olarak kabul edilmektedir. Diğer yandan hizmet iĢletmeler için tavsiye etme davranıĢı Ģu 

açılardan önem taĢımaktadır. (Haywood 1989, ss.55-56); 

 

a- Hizmetlerin sahip olduğu özellikler (dokunulamaz, üretilme ve tüketilme 

zamanlarının bir olması, türdeĢ olmama vb.) nedeniyle müĢterilerin hizmeti satın 

almadan önce güvenilir tavsiye kaynaklarına ihtiyaç duyarlar.  

b- Hizmetler, hizmeti alan kiĢi ile hizmeti veren kiĢi arasında kısa sürede 

gerçekleĢtiği için hizmeti veren kiĢiler, müĢteri üzerinde olumlu bir intiba 
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bırakabilmek için yeterli bir zamana sahip değildirler. Bu nedenle iĢletmeler, 

hizmetin müĢteriler tarafından baĢkalarına tavsiye edilmesine ihtiyaç duyarlar.  

c- ĠĢletmelere hizmetlerin yenilenmesi ve yeni bir hizmet eklenmesi konusunda 

tavsiye edilme davranıĢı etkili olmaktadır. 

 

MüĢteri memnuniyeti, ağızdan ağıza dolaĢarak insanlar üzerinde pozitif duygular 

oluĢturabileceğinden, bu kavramın doğru bir Ģekilde anlaĢılması bütün iĢletmeler için 

oldukça önemlidir. Bunun yanında müĢterilerin tavsiye etme davranıĢ eğilimlerini 

arttırmak, iĢletmelerin mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanıtmak açısından da 

önemli bir konudur. (Karaoğlu 2010, s.35).  
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3.VERĠ ve YÖNTEM 

 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırma konusu verilerin elde ediliĢ yöntemi ve analiz 

edilme yöntemleri hakkında bilgiler verilmiĢtir.  

 

3.1 ARAġTIRMANIN AMACI ve ÖNEMĠ 

 

Son yıllarda iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı geliĢmelerle birlikte tüm dünya 

dijitalleĢme sürecine girmiĢtir. DijitalleĢme, hemen her sektörde olduğu gibi bankacılık 

alanında da kendini göstermiĢ ve dijital bankacılık son 10 yılda geliĢerek hayatımıza 

girmiĢtir. Günümüzde banka müĢterileri, dijital bankacılık uygulamalarını kullanarak 

internetin bulunduğu hemen her ortamda, Ģubeye gitmeye gerek duymaksızın banka 

hesaplarına ulaĢarak istedikleri iĢlemleri gerçekleĢtirebilmektedirler. Bankacılık 

sektöründe yaĢanan bu yeni dijital rekabet ortamı, müĢteri deneyimi kavramını baĢka bir 

boyuta taĢıyarak daha da önemli hale getirmiĢtir.  

 

Bankalar, müĢterilerini rakiplerine kaptırmak istemiyorlarsa pazarlama stratejilerini 

oluĢtururken müĢteri deneyimine önem vermeleri gerekmektedir. Çünkü tüm iĢleteler 

için bilinmektedir ki, yeni müĢteriler bulmanın maliyeti, sadık müĢterileri elinde 

tutmaktan daha fazladır. Bankaya sadık, tatmin olmuĢ ve olumlu deneyimlerini 

baĢkalarına aktararak tavsiye etme davranıĢında olan müĢteriler oluĢturmak, müĢterilere 

olumlu deneyimler yaĢatmaktan geçmektedir. 

 

Bu kapsamda, çalıĢmanın amacı, dijital bankacılık uygulamaları sırasında yaĢanan 

müĢteri deneyiminin, müĢteri sadakati, müĢteri tatmini ve tavsiye etme eğilimi 

üzerindeki etkilerini incelemektir.  

 

3.2 ARAġTIRMANIN EVRENĠ ve ÖRNEKLEMĠ 

 

AraĢtırmanın evren ve örneklemini Türkiye‟de yaĢayan ve dijital bankacılık 
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uygulamalarını kullanan 364 kiĢi oluĢturmaktadır. Örneklem grubu, dijital bankacılık 

uygulamalarını kullanan çeĢitli yaĢ, meslek, eğitim durumu ve gelir durumu grupları 

içinde rastgele olarak ulaĢılan ve ankete katılarak geri dönüĢ yapmıĢ olan kiĢilerden 

oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma için belirli bir bankanın dijital uygulaması belirlenmeyerek, 

tüm bankaların dijital uygulamalarını kullanan bireylerle çalıĢılmıĢtır.  

3.3 ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLERĠ 

 

AraĢtırmanın modelini oluĢturan 4 ana değiĢken bulunmaktadır. ÇalıĢmanın bağımsız 

değiĢkeni olan müĢteri deneyimi ölçeğinin altı alt ölçeği bulunmaktadır. Bunlar: 

kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, bilgi içeriği, iĢlem hızı, güvenlik, müĢteri desteğidir. 

Bağımlı değiĢkenleri ise: müĢteri sadakati, müĢteri tatmini ve tavsiye etme olarak 

belirlenmiĢtir. ġekil 3.1‟ de gösterilen araĢtırma modelinin yanında çalıĢmada, müĢteri 

sadakatinin tavsiye etme eğilimini etkisi ile müĢteri tatmininin tavsiye etme eğilimi 

üzerindeki etkileri incelenecektir.  

 

ġekil 3.1: AraĢtırma Modeli 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Bu model doğrultusunda oluĢturulan hipotezler Ģöyledir; 

 

H1a: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan kullanıĢlılık, 

müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır.  

MüĢteri Deneyimi 

 

 

 

 

 

 MüĢteri Tatmini 

Tavsiye Etme 

MüĢteri Sadakati 

Kullanım Kolaylığı 

Bilgi Ġçeriği

ĠĢlem Hızı 

Güvenlik 

MüĢteri Desteği 

KullanıĢlılık H1 

H3 

H2 
H5 

H4 
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H1b: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan kullanım 

kolaylığı, müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır. 

 

H1c: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan bilgi içeriği, 

müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır. 

 

H1d: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan iĢlem hızı, 

müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır. 

 

H1e: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan güvenlik, 

müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır. 

 

H1f: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan müĢteri 

desteği, müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır. 

 

H2a: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan kullanıĢlılık 

müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır.  

 

H2b: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan kullanım 

kolaylığı müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır.  

 

H2c: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan bilgi içeriği, 

müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır. 

 

H2d: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan iĢlem hızı 

müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır. 

 

H2e: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan güvenlik, 

müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır. 

 

H2f: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan müĢteri 

desteği, müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır. 
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H3a: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan kullanıĢlılık 

tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır. 

 

H3b: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan kullanım 

kolaylığı, tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır. 

 

H3c: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan bilgi içeriği, 

tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır.  

 

H3d: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan iĢlem hızı, 

tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır 

 

H3e: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan güvenlik, 

tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır. 

 

H3f: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan müĢteri 

desteği, tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır.  

 

H4: MüĢteri sadakati tavsiye etme eğilimini etkiler. 

 

H5: MüĢteri tatmini tavsiye etme eğilimini etkiler. 

 

3.4 VERĠ TOPLAMA ARAÇLARI 

 

AraĢtırmada 5 bölümden oluĢan toplam 53 ifade içeren anket formu kullanılmıĢtır. 

Formda yer alan bölümler Ģu Ģekildedir: 

 

a. Demografik Sorular: Bu bölümde katılımcıların demografik özelliklerini tespit 

etmek amacıyla sorular hazırlanmıĢtır. Bilgi formunda yer alan sorular, nominal, 

nümerik ve ordinal yanıtlar içermektedir. 

b. MüĢteri Deneyimi Ölçeği: Cheolho Yoon (2010), Ming Chi Lee (2009) ve 

Tzung-l Tang v.d. (2004) tarafından geliĢtirilen MüĢteri Memnuniyeti 

Ölçeklerinde yer alan ifadelerden yararlanılarak hazırlanmıĢtır. 
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c. MüĢteri Sadakati Ölçeği: Phil Klaus ve Stan Maklen‟in  (2013) MüĢteri Sadakati 

Ölçeği kullanılmıĢtır.  

d. MüĢteri Tatmini Ölçeği: Phil Klaus ve Stan Maklen‟in (2013) MüĢteri Tatmini 

Ölçeği kullanılmıĢtır.  

e. Tavsiye Etme Ölçeği: Phil Klaus ve Stan Maklen‟in (2013) Tavsiye Etme Ölçeği 

kullanılmıĢtır.  

 

Ölçeklerde beĢli Likert yöntemi kullanılmıĢtır.  Ölçeklere ait ifadelere Tablo 3.1, Tablo 

3.2, Tablo 3.3, Tablo 3.4‟te yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 3.1: MüĢteri Deneyimi Ölçeği 

  
1 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasında aradığım  

  iĢlemlere menülerde ulaĢmak kolaydır.  

  2 Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması iĢlem süreci kolaylığına sahiptir. 

KullanıĢlılık 3 Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması kolay bir sorgulama prosedürüne sahiptir.  

  4 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması, kullanımı kolay bir web tasarımına 

sahiptir. 

  
5 

Bankacılık görevlerimi yerine getirmek için bu bankanın dijital bankacılık 

   uygulamasını kullanmanın kolay olduğunu düĢünüyorum. 

  
1 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmamın  

  görevlerimi yapmamı kolaylaĢtıracağını düĢünüyorum. 

  2 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının faydalı olduğunu düĢünüyorum. 

  
3 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanarak bankacılık  

Kullanım iĢlemlerimde zaman kazanabileceğini düĢünüyorum. 

Kolaylığı 
4 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmanın bana daha geniĢ bir  

  bankacılık ürünleri, hizmetleri ve yatırım fırsatları sunabileceğini düĢünüyorum. 

  
5 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmanın bankacılık iĢlemlerini  

  gerçekleĢtirirken iĢlem masraflarını azaltabileceğini düĢünüyorum. 

  
6 

Genel olarak, bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmanın  

  avantajlı olduğunu düĢünüyorum. 

  
1 

Genel olarak, bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmanın  

  avantajlı olduğunu düĢünüyorum. 

ĠĢlem 2 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının bağlantı süresi hızlı. 

Hızı 3 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasında iĢlem süreci hızlı. 

  4 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının sayfa yükleme süresi hızlı. 

  1 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının bilgi içeriği yararlıdır. 

Bilgi 2 Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması, konuyla ilgili bilgi içeriği sağlamaktadır. 

ĠĢlem 3 Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması güncel bilgi içeriği sağlamaktadır. 
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  4 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının bilgi içeriği kolayca anlaĢılmaktadır. 

  
1 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması müĢterinin taleplerine 

MüĢteri  tam olarak cevap vermektedir. 

Desteği 
2 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması sorun hakkında  

  derhal geri bildirim sağlamaktadır. 

  
3 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması, müĢterinin sorunlarını ve  

  memnuniyetsizliğini ele almaya ve çözmeye hazır durumdadır. 

  1 Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması kiĢisel bilgilerimi ifĢa etmeyecektir. 

  
2 

Bankacılık iĢlemlerini yürütmede bu bankanın dijital bankacılık  

  uygulamasını güvenli buluyorum. 

  
3 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının sunucuları iyi performans  

  gösteriyor ve ödemeleri doğru bir Ģekilde yapıyor. 

Güvenlik 
4 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasında iĢlem hataları meydana  

  geldiğinde bankamdan tazminat alabileceğime inanıyorum. 

  
5 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması üzerinden kiĢisel gizlilik bilgisi  

  sağlama konusunda kendimi güvende hissediyorum. 

  
6 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmaktan endiĢelenmiyorum,  

  çünkü diğer insanlar hesabıma eriĢemeyecektir. 

 

Tablo 3.2: MüĢteri Sadakati Ölçeği 

  
1 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması hakkında  

  baĢkalarına olumlu Ģeyler söylerim. 

  
2  

ArkadaĢlarımı ve akrabalarımı bu bankanın dijital bankacılık  

MüĢteri uygulamasını kullanmaya teĢvik ederim. 

Memnuniyeti 3 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini ilk seçenek olarak düĢünürüm. 

  4 Tavsiyemi isteyen birine bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini öneririm. 

  
5  

Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini önümüzdeki birkaç  

  yıl içinde kullanmaya devam edeceğim. 

 

Tablo 3.3: MüĢteri Tatmini Ölçeği 

  1 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetleri ile ilgili hislerim çok olumludur. 

  
2 

Aradığım teklifler için bu bankanın dijital bankacılığını  

  kullanırken kendimi iyi hissediyorum. 

MüĢteri 3 Genel olarak bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerinden memnunum. 

Tatmini 
4 

Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerinin benim için  

  ulaĢılabilecek en iyi sonuçları üretmesinden memnunum. 

  5 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetleri benim için mümkün olan  

    en iyi sonucu üretme konusunda tatmin edicidir. 

 

 

 



 

47 
 

Tablo 3.4: Tavsiye Etme Ölçeği 

  
1  

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamaları ile iĢ yaptığım  

  hakkında baĢkalarına bahsederim. 

  
2  

BaĢkalarının bu bankanın dijital bankacılık uygulaması ile  

  iĢ yaptığımı bilmesini isterim.  

Tavsiye 
3  

Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini sunan kiĢilerle ilgili  

Etme  baĢkalarıyla olumlu konuĢurum. 

  4 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini aileme öneririm. 

  
5  

Bu bankanın dijital bankacılık hizmetleri hakkında  

  diğer kiĢilerle olumlu konuĢurum. 

  6 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini tanıdıklarıma öneririm. 

  7 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini kiĢisel arkadaĢlarıma öneririm. 

 

3.5 VERĠ ANALĠZĠ 

 

Bankacılıkta dijital dönüĢüm ve müĢteri deneyimini ölçmek amacıyla, yazındaki 

ölçekler ve sektör tecrübelerinden yararlanılarak oluĢturulan ölçek neticesinde 

bankaların internet/dijital/mobil vb. uygulamaları göz önünde bulundurularak 

oluĢturulan 45 soruluk bir ölçek geliĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada anket formu yoluyla 

toplanan veriler SPSS 20 programı ile analiz edilmiĢtir. Anket uygulaması sırasında 

hazırlanan ölçeğin geçerliliğini ölçmek amacıyla 63 katılıcıya ulaĢıldığında anket 

durdurulmuĢ ve geçerlilik analizi yapılmıĢtır. GeliĢtirilen ölçeğin yapısal geçerliliği 

tespit etmek amacıyla temel bileĢenler analizi ve varimax eksen döndürmesi tekniği 

kullanılarak KFA uygulanmıĢtır. Yapılan analizle sonucunda güvenilirliği uygun 

bulunan anket formu değerlendirilerek, çalıĢmanın hipotezleri için  H1 (H1a, H1b, H1c, 

H1d, H1e), H2 (H2a, H2b, H2c, H2d, H2e) ve H3 (H3a, H3b, H3c, H3d, H3e) 

hipotezleri çoklu doğrusal regresyon analizi, H4 ve H5 hipotezleri ise basit doğrusal 

regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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4. BULGULAR 

 

4.1 ÖLÇÜM ARAÇLARININ GÜVENĠLĠRLĠĞĠ 

 

Elde edilen verilerin, faktör analizine uygun olup olmadığını gösteren test tekniği KMO ve 

Bartlett Test olarak adlandırılmaktadır. KMO değerinin yüksek olması, ölçekteki her bir 

değiĢkenin, diğer değiĢkenler tarafından mükemmel bir Ģekilde tahmin edilebileceği 

anlamına gelmektedir. Değerlerin sıfır ya da sıfıra yakın çıkması durumunda, korelasyon 

dağılımında, bir dağınıklık olduğu için bu değerlere dayalı olarak yorum yapılamaz. Test 

sonucunda, değerin 0.50‟den düĢük olması halinde faktör analizine devam edilemeyeceği 

yorumu yapılır (Gürbüz ve ġahin, 2017). 

 

Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA), çok sayıdaki değiĢken arasındaki iliĢkilere dayanarak, 

birbirinden bağımsız ve daha az sayıda fakat daha anlamlı ölçeklerin yapı geçerliliğini 

ortaya koyabilmek ve araĢtırmacının özet bir Ģekilde yeni değiĢkenler bulmasına 

yardımcı olan bir analizdir (Karagöz 1991, s.650). Diğer yandan az sayıda bulunan ve 

daha anlamlı olan bu değiĢkenlerin numaralandırılmasını ve gruplandırılmasını 

sağlamaktadır (Larsen ve Warne 2010, s.875). BaĢka bir ifade ile faktör analizi, 

araĢtırmaya konu olan ve faktör olarak adlandırılan birden fazla değiĢkenin sayısını 

azaltarak daha rahat değerlendirme imkânı sunan istatistiksel bir yöntemdir.  

 

Anket çalıĢmasında kullanılan “MüĢteri Deneyimi Ölçeği‟nin alt boyutlara sahip olması 

nedeniyle ve “MüĢteri Sadakati– MüĢteri Tatmini-Tavsiye Etme Eğilimi Ölçeği”nin 

yapı gerçekliğini ortaya koymak amacıyla faktör analizi yöntemine baĢvurulmuĢtur. 

Faktör analizi yöntemi ile ölçeklerdeki ifadelere verilen yanıtlar incelenerek, ifadelerin 

doğru alt boyutlarda olup olmadığına bakılmıĢtır.  

 

AFA‟da öncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) değerine bakılmaktadır. KMO Değeri 

(Çokluk vd. 2012, s.207); 

 

“Gözlenen korelasyon katsayılarının büyüklüğü ile kısmi korelasyon katsayılarının 

büyüklüğünü karşılaştıran bir testtir. KMO değerinin yüksek olması, ölçekteki her 

bir değişkenin diğer değişkenler tarafından mükemmel bir şekilde tahmin 

edilebileceği anlamına gelir”  
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Tablo 4.1: KMO ve Barlatt Testi Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği Ölçüm Testi  

. 
,957 

Bartlett Testi  YaklaĢık Ki-Kare 8144,749 

df (Serbestlik Derecesi) 253 

Significant (Anlamlılık) ,000 

 

Tablo 4.1‟e bakıldığı zaman KMO‟nun 0,957 olarak hesaplandığı görülmektedir. 

Alanyazında KMO değerinin 0,8‟in üstünde bulunması oldukça yeterli olarak kabul 

edilmektedir (Sipahi vd., 2006, s.79).  

KMO yeterlilik değerinin tespit edilmesinden sonra, Bartlett Küresellik Testi 

sonuçlarına bakılmıĢtır. DeğiĢkenlerin popülasyonla iliĢkisini incelemek için yapılan 

Bartlett Küresellik Testi, birim matrisinin varlığını araĢtırmakta ve H0 hipotezinin 

reddedilmesi gerekmektedir. Analiz sonuçlarına göre H0 (sig.:0,000) bulunduğundan 

dolayı gerekli Ģartların sağlandığı görülmektedir. 

 

Bu aĢamadan sonra faktör analizi neticesinde ifadelerin hangi faktörler altında 

toplandığının incelenmesine geçilmiĢtir. Yapılan farklı denemelerde farklı faktörlere 

yüksek yük veren ve çapraz yükleme sorunu barındıran 5 adet ifade çıkarılmıĢtır. 

Bunlar: MüĢteri Deneyimi ölçeği alt boyutları KullanıĢlılık ve ĠĢlem Hızına ait; K1 

ifadesi: Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasında aradığım iĢlemlere menülerde 

ulaĢmak kolaydır. K2 ifadesi: Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması iĢlem süreci 

kolaylığına sahiptir. ĠH4 ifadesi: Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının sayfa 

yükleme süresi hızlı. MüĢteri Tatmini ölçeğine ait; MT1 ifadesi: Bu bankanın dijital 

bankacılık hizmetleri ile ilgili hislerim çok olumludur. MT3 ifadesi: Genel olarak bu 

bankanın dijital bankacılık hizmetlerinden memnunum.  
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KK: Kullanım Kolaylığı, BĠ: Bilgi Ġçeriği, MD: MüĢteri Desteği, G: Güvenlik, ĠH: ĠĢlem Hızı,  K:  

KullanıĢlılık. 

Tablo 4.2: MüĢteri Deneyimi Ölçeğinin DönüĢtürülmüĢ Matrisi 

 

Faktör Yükü 

1 2 3 4 5 

KK1 ,778     

KK2 ,723     

KK3 ,773     

KK4 ,708     

KK5 ,752     

K3     ,530 

K4     ,822 

K5     ,617 

ĠH1    ,677  

ĠH2    ,688  

ĠH3    ,737  

BĠ1  ,642    

BĠ2  ,745    

BĠ3  ,614    

BĠ4  ,600    

MD1  ,605    

MD2  ,682    

MD3  ,661    

G1   ,808   

G2   ,711   

G4   ,624   

G5   ,842   

G6   ,823   
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KeĢfedici faktör analizi sonuçlarına göre iki farklı değiĢken olarak düĢünülen müĢteri 

desteği ve bilgi içeriği ölçeklerine ait 7 adet ifadenin aynı faktör altında gruplandığı 

görülmüĢtür. Bunun nedeni anket katılımcılarının müĢteri desteği ve bilgi içeriği 

ölçeklerini aynı amaca hizmet ettikleri yönünde algılaması olarak düĢünülmektedir. 

Dolayısıyla bu iki değiĢken tek bir faktör altında “müĢteri desteği + bilgi içeriği” 

değiĢkeni olarak isimlendirilmiĢ ve geri kalan analizler buna göre yapılmıĢtır. 

 

Tablo 4.3: MüĢteri sadakati, müĢteri tatmini ve tavsiye etme niyetinin 

dönüĢtürülmüĢ matrisi 

 

Faktör Yükü 

1 2 3 

MS1  ,764  

MS2  ,694  

MS3  ,695  

MS4  ,744  

MS5  ,775  

MT2   ,652 

MT4   ,767 

MT5   ,812 

TE1 ,789   

TE2 ,840   

TE3 ,753   

TE4 ,720   

TE5 ,741   

TE6 ,781   

TE7 ,741   

TE: Tavsiye Etme, MS: MüĢteri Sadakati, MT: MüĢteri Tatmini 
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4.1.1 Güvenilirlik Analizi  

 

ÇalıĢmalarda, ölçeklerin güvenilirliklerinin belirlenmesi ve hangi ifadelerin analiz 

çalıĢmasından çıkartılması gerektiğini tespit edebilmek için güvenilirlik analizi 

yapılmıĢtır.  

 

Güvenilirlik analizinde Cronbach‟s Alpha (derecelemeli cevap seçenekleri) değeri 

kullanılmaktadır (Çakmur 2012, s.340). Cronbach Alpha katsayısı 0,00 < α < 1,00 

aralığındaki bir değer olup, mümkün olan en yüksek değere ulaĢılması gerekmektedir. 

Tüm çalıĢmalar için ortak olarak kullanılabilecek bir katsayı belirlenmemiĢ olmasının 

yanında genel olarak bu değerin 0,700 ve üzerinde olması gerektiği yönünde mutabık 

kalınmaktadır. Kısaca katsayı olarak nitelendirilen alfa değeri (α) 1,00 değerine ne 

kadar yaklaĢırsa veri formundaki her bir ifadenin güvenilirliği o kadar yüksektir anlamı 

taĢımaktadır (Cronbach 1951, s.302). Buna göre Tablo 4.4.‟teki ölçeklere iliĢkin 

güvenilirlik analizi sonuçlarına göre ölçeklerin güvenilirliği analizler için yeterli 

bulunmuĢtur.  

 

Tablo 4.4: MüĢteri Deneyimi, MüĢteri Sadakati, MüĢteri Tatmini Ve Tavsiye Etme 

Niyeti Ölçekleri Ġçin Güvenilirlik Analizi 

Ölçek Adı Cronbahc's α Ġfade Sayısı 

MüĢteri Sadakati 0,906 5 

MüĢteri Tatmini 0,892 3 

Tavsiye Etme 0,956 7 

Kullanım Kolaylığı 0,930 5 

KullanıĢlılık 0,822 3 

ĠĢlem Hızı 0,932 3 

MüĢteri Desteği+ Bilgi Ġçeriği 0,947 7 

Güvenlik 0,899 5 

 

Bilgi içeriği değiĢkeni katılımcılar nezdinde müĢteri desteğinden ayrı olarak 

değerlendirilmediği için bu iki ölçek “MüĢteri Desteği + Bilgi Ġçeriği” değiĢkeninde 

birleĢtirilmiĢtir.   

 

 

 



 

53 
 

4.2 KATILIMCILARIN DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERĠ 

 

AraĢtırmaya katılan 364 kiĢiye ait demografik bilgiler Tablo 4.5‟te verilmiĢtir.  

Tablo 4.5: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

DeğiĢkenler Gruplar Frekans (n) Yüzde 

Cinsiyet Kadın 229 62,9 

  Erkek 135 37,1 

  18-24 50 13,7 

  25-31 120 33 

YaĢ 32-38 95 26,1 

  39-45 58 15,9 

  46 ve üstü 41 11,3 

  Ġlkokul 1 0,3 

  Ortaokul 5 1,4 

Öğrenim Lise 34 9,3 

Durumu Yüksekokul 69 19 

  Lisans 184 50,5 

  Lisansüstü 71 19,5 

Medeni Durum Evli 206 56,6 

  Bekar 158 43,4 

  1 26 7,1 

Hane Halkı 2 74 20,3 

Sayısı 3 146 40,1 

  4 87 23,9 

  5 ve üzeri 31 8,5 

  2000  TL'de az 25 6,9 

  2001-3000 TL 63 17,3 

Aylık 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 

Kullanım Sıklığı Her gün 171 47 

  YKB 83 22,8 

  Garanti Bankası 76 20,9 

  Ziraat Bankası 48 13,2 

  ĠĢ Bankası 41 11,3 

  Akbank 30 8,2 

En Fazla  QNB Finansbank 29 8 

Kullanılan Vakıfbank 23 6,3 

Dijital Bankacılık Halkbank 13 3,6 

Uygulaması Denizbank 7 1,9 

  TEB 5 1,4 

  Kuveyt Türk 4 1,1 

  Albaraka Türk 1 0,3 



 

54 
 

  Enpara 1 0,3 

  HSBC 1 0,3 

  ING Bank 1 0,3 

  Türkiye Finans 1 0,3 

 

AraĢtırmaya katılan kiĢilerin demografik özelliklerine bakıldığında; katılımcıların yüzde 

62,9‟unun kadın (229 kiĢi) olduğu görülmektedir. Katılımcıların yüzde 30‟u (120 kiĢi) 

25-31 yaĢ aralığındadır. Yüzde 50,5‟inin (184 kiĢi) dört yıllık üniversite mezunu olduğu 

görülmektedir. Gelir durumuna bakıldığında katılımcıları yüzde 50‟sinin (182 kiĢi) 

5.000 TL ve üzeri gelire sahip olduğu görülmüĢtür. Katılımcıların dijital bankacılık 

uygulamalarını kullanma sıklığına bakıldığında “her gün” cevabı veren katılımcıların 

oranı yüzde 47 (171 kiĢi) olduğu saptanmıĢtır. En fazla kullanılan dijital bankacılık 

uygulaması sorusuna katılımcıların yüzde 22,8‟i (83 kiĢi) Yapı Kredi Bankası cevabı 

verirken, katılımcıların yüzde 20,9‟u (76 kiĢi) Garanti Bankası cevabı vermiĢtir.  

 

4.3 KORELASYON ANALĠZĠ 

 

ÇalıĢmaya konu edilen değiĢkenlerin birbirleriyle iliĢkilerini test etmek amacıyla 

korelasyon analizi yapılmıĢtır. Korelasyon analizi, iki değiĢken arasında istatistiksel 

açıdan bir iliĢki olup olmadığını ve bu iliĢkinin yönünü test etmek için kullanılmaktadır. 

Analiz sonucu elde edilen r değeri +1 ve -1 arasında değiĢmekle birlikte mutlak değer 

1‟e yaklaĢtıkça iliĢki kuvvetlenmektedir. ÇalıĢmanın korelasyon analiz sonucu Tablo 

4.6‟da verilmiĢtir.  

 

Tablo 4.6. DeğiĢkenler Arası Korelasyon Analizi 

  Güvenlik 
Bilgi Ġçeriği 

+ MüĢteri D 

ĠĢlem 

Hızı 
KullanıĢlılık 

Kullanım 

Kolaylığı 

Tavsiye 

Etme 

MüĢteri 

Tatmini 

MüĢteri 

Sadakati 

G 1        

BĠ+MD ,725
**

 1       

ĠH ,648
**

 ,782
**

 1      

K ,614
**

 ,768
**

 ,704
**

 1     

KK ,612
**

 ,784
**

 ,756
**

 ,695
**

 1    

TE ,614
**

 ,759
**

 ,680
**

 ,708
**

 ,737
**

 1   

MT ,587
**

 ,734
**

 ,610
**

 ,718
**

 ,729
**

 ,767
**

 1 
 

MS ,540
**

 ,669
**

 ,656
**

 ,646
**

 ,729
**

 ,755
**

 ,772
**

 1 

** p<0,01 : korelasyon 0,01 düzeyinde anlamlıdır. * p<0,05 : korelasyon 0,05 düzeyinde anlamlıdır. 
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4.4 HĠPOTEZLERĠN TEST EDĠLMESĠ 

 

KeĢfedici faktör analizi sonuçlarına iki değiĢken tek bir faktör altında bilgi iĢlem + 

müĢteri desteği (BĠ+MD) değiĢkeni olarak isimlendirilmiĢ ve geri kalan analizler buna 

göre yapılmıĢtır. Böylece önceden belirlenmiĢ olan H1, H2 ve H3 alt hipotezlerinden 

H1f, H2F ve H3f hipotezleri çalıĢmadan çıkarılmıĢ ve H1c, H2c ve H3c hipotezleri 

BĠ+MD değiĢkeni olarak incelenmiĢtir. Böylece, çalıĢma kapsamında geliĢtirilen H1 

hipotezi; müĢteri deneyiminin alt boyutları olan kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, iĢlem 

hızı, BĠ+MD ve güvenilirliğin müĢteri sadakati üzerine etkisi (H1a, H1b, H1c, H1d, 

H1e), H2 hipotezi; müĢteri deneyiminin alt boyutları olan kullanıĢlılık, kullanım 

kolaylığı, iĢlem hızı, BĠ+MD ve güvenilirliğin müĢteri tatmini üzerine etkisi   (H2a, 

H2b, H2c, H2d, H2e) ve H3 hipotezi;  müĢteri deneyiminin alt boyutları olan 

kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, iĢlem hızı, BĠ+MD ve güvenilirliğin tavsiye etme 

üzerine etkisi (H3a, H3b, H3c, H3d, H3e) çoklu regresyon yöntemi ile H4 ve H5 

hipotezleri ise basit doğrusal regresyon analiz yöntemi ile test edilmiĢtir. 

 

Regresyon analizi, bağımlı bir nicel değiĢkenin nicel bir bağımsız değiĢkenden 

etkilenme durumunu inceleyen bir analiz tekniğidir. Aralarında neden/sonuç iliĢkisi 

bulunan iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi belirlemek ve bu iliĢkiyi kullanarak o konu 

hakkında tahminler yapabilmek amacıyla kullanılmaktadır (Gürbüz ve ġahin 2015, 

s.262).  

 

Sosyal bilimlerde bazen bir sonucu tek bir nedenle açıklamak mümkün değildir. Bir 

sonucu doğuran birden fazla neden bulunmaktadır. Bu sebeple regresyon modelinde 

bağımlı değiĢken ile birden fazla bağımsız değiĢken arasındaki iliĢkiler araĢtırılır. Bu 

araĢtırma için kullanılan analize ise çoklu regresyon analizi denilmektedir (Gürbüz ve 

ġahin 2017, s.262). 

 

Hipotezlerin analizleri Ģu Ģekildedir; 

 

H1: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyiminin müĢteri sadakati üzerine 

etkisi vardır. 



 

56 
 

 

Kurulan modele göre, Tablo 4.7‟de müĢteri deneyimi ölçeğinin alt boyutları olan 

kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, iĢlem hızı, bilgi içeriği, müĢteri desteği ve 

güvenilirliğin müĢteri sadakatine etkisini incelemek üzere çoklu regresyon analizi 

uygulanmıĢtır.  

 

Tablo 7‟de müĢteri deneyimi ölçeğinin alt boyutları olan kullanıĢlılık, kullanım 

kolaylığı, iĢlem hızı, bilgi içeriği, müĢteri desteği ve güvenilirliğin, müĢteri sadakatinin 

yüzde 58‟ini açıkladığı görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre müĢteri sadakati 

üzerinde güvenlik (β=0,034, p > 0,05), bilgi iĢlem + müĢteri desteği (β=0,060, p > 

0,05), üzerine istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi bulunmamıĢtır. Bunun yanında 

müĢteri sadakati üzerinde kullanıĢlılık (β= 0,187, p<0,01) ve kullanım kolaylığı (β= 

0,437, p<0,01), iĢlem hızı (β=0,126, p < 0,05)  anlamlı olduğu saptanmıĢtır. Böylece 

H1a, H1b, H1d hipotezleri desteklenirken, H1c ve H1e hipotezleri reddedilmiĢtir.  

 

Tablo 4.7: H1 Modeli Ġçin Regresyon Analizi 

MüĢteri Deneyimi = MüĢteri Sadakati   

  β p 

Güvenlik 0,034 0,508 

BĠ+MD 0,060 0,411 

ĠĢlem Hızı 0,126 0,039 

KullanıĢlılık 0,187 0,001 

Kullanım Kolaylığı 0,437 0,000 

R 0,762   

R
2 0,580   

F 98,858 0,000 

 

 

H2: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyiminin müĢteri tatmini üzerine 

etkisi vardır. 

 

Kurulan modele göre, Tablo 4.8‟de müĢteri deneyimi ölçeğinin alt boyutları olan 

kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, iĢlem hızı, bilgi içeriği, müĢteri desteği ve 

güvenilirliğin müĢteri tatmini üzerine etkisini incelemek üzere çoklu regresyon analizi 
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uygulanmıĢtır.  

 

Tablo 4.8‟de müĢteri deneyimi ölçeğinin alt boyutları olan kullanıĢlılık, kullanım 

kolaylığı, iĢlem hızı, bilgi içeriği, müĢteri desteği ve güvenilirliğin, müĢteri tatmininin 

yüzde 64,3‟ünü karĢıladığı görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre müĢteri tatmini 

üzerinde güvenlik (β=0,068, p > 0,05) ve bilgi iĢlem + müĢteri desteği (β=0,264, p > 

0,05) üzerine istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi bulunmamıĢtır. Bunun yanında 

kullanıĢlılık (β= 0,318, p<0,01), kullanım kolaylığı (β= 0,368, p<0,01), iĢlem hızı (β= -

0,142, p<0,01)  anlamlı olduğu saptanmıĢtır. Böylece H2a, H2b, H2d hipotezleri 

desteklenirken, H2c, H2e hipotezleri reddedilmiĢtir.  

 

Tablo 4.8: H2 modeli için regresyon analizi 

MüĢteri Deneyimi = MüĢteri Tatmini   

  β p 

Güvenlik 0,068 0,228 

BĠ+MD 0,264 0,150 

ĠĢlem Hızı -0,142 0,000 

KullanıĢlılık 0,318 0,012 

Kullanım Kolaylığı 0,367 0,000 

R 0,802   

R
2 0,643   

F 128,898 0,000 

 

H3: Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyiminin tavsiye etme niyeti üzerine 

etkisi vardır. 

 

Kurulan modele göre, Tablo 4.9‟da müĢteri deneyimi ölçeğinin alt boyutları olan 

kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, iĢlem hızı, bilgi içeriği, müĢteri desteği ve güvenliğin 

tavsiye etme üzerine etkisini incelemek üzere çoklu regresyon analizi uygulanmıĢtır.  

 

Tablo 4.9‟da müĢteri deneyimi ölçeğinin alt boyutları olan kullanıĢlılık, kullanım 

kolaylığı, iĢlem hızı, bilgi içeriği, müĢteri desteği ve güvenilirliğin, tavsiye etme 

eğiliminin yüzde 65,3‟ünü karĢıladığı görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre tavsiye 

etme eğilimi üzerinde güvenlik (β=0,075, p > 0,05), iĢlem hızı (β=0,040, p > 
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0,05),üzerine istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi bulunmamıĢtır. Bunun yanında bilgi 

iĢlem + müĢteri desteği (β= 0,278, p<0,01), kullanıĢlılık (β= 0,216, p<0,01), kullanım 

kolaylığı (β= 0,293, p<0,01) anlamlı olduğu saptanmıĢtır. Böylece H3a, H3b, H3c 

hipotezleri desteklenirken, H3d ve H3e hipotezleri reddedilmiĢtir.  

      

Tablo 4.9: H3 modeli için regresyon analizi 

MüĢteri Deneyimi = Tavsiye Etme   

  β p 

Güvenlik 0,075 0,107 

BĠ+MD 0,278 0,000 

ĠĢlem Hızı 0,040 0,469 

KullanıĢlılık 0,216 0,000 

Kullanım Kolaylığı 0,293 0,000 

R 0,808   

R
2 0,653   

F 134,887 0,000 

 

 

H4: MüĢteri sadakati tavsiye etme eğilimini etkiler. 

 

Tablo 4.10‟a göre müĢteri sadakati, tavsiye etme eğiliminin yüzde 56,9‟unu 

karĢılamaktadır. Tabloya göre “Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri sadakati 

tavsiye etme eğilimini etkiler” olarak kurulan modelde tüm katsayıların anlamlı 

bulunduğu görülmektedir.  

 

Tablo 4.10: H4 modeli için regresyon analizi 

MüĢteri Sadakati= Tavsiye Etme   

  β p 

MüĢteri Sadakati 0,755 0,000 

R 0,755   

R
2 0,569   

F 478,77 0,000 

 

H5: MüĢteri tatmini tavsiye etme eğilimini etkiler. 
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Tablo 4.11‟e göre müĢteri tatmini, tavsiye etme eğiliminin yüzde 58,8‟ini 

karĢılamaktadır. Tabloya göre “Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri tatmini 

tavsiye etme eğilimini etkiler” olarak kurulan modelde tüm katsayıların anlamlı 

bulunduğu görülmektedir. 

 

Tablo 4.11. H5 modeli için regresyon analizi 

MüĢteri Tatmini= Tavsiye Etme   

  β p 

MüĢteri Tatmini 0,767 0,000 

R 0,767   

R
2 0,588   

F 517,406 0,000 

 

GeliĢtirilen hipotezlerin istatistiksel analiz ile test edilmesi sonucunda elde edilmiĢ olan 

veriler Tablo 4.12‟de özet olarak verilmiĢtir.  

 

Tablo 4.12. Hipotez Testi Sonuçları 

No Hipotez Durum 

H1a 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 kullanıĢlılık, müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır.    

H1b Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 kullanım kolaylığı, müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır.   

H1c 

 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Reddedildi 

bilgi içeriği + müĢteri desteği müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır.   

H1d 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 iĢlem hızı, müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır.   

H1e 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Reddedildi 

 güvenlik, müĢteri sadakati üzerine etki yapmaktadır.   

H2a 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 kullanıĢlılık müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır.    

H2b 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 kullanım kolaylığı üzerine etki yapmaktadır.    

H2c 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan Reddedildi 

 bilgi içeriği+ müĢteri desteği, müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır.   

H2d 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 
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  iĢlem hızı müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır.   

H2e 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Reddedildi 

 güvenlik, müĢteri tatmini üzerine etki yapmaktadır.   

H3a 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 kullanıĢlılık tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır.   

H3b 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 kullanım kolaylığı, tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır.   

H3c 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Desteklendi 

 bilgi içeriği + müĢteri desteği, tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır.    

H3d 
Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Reddedildi 

 
iĢlem hızı, tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır 

  

H3e Dijital bankacılık uygulamalarında müĢteri deneyimi alt boyutu olan  Reddedildi 

 güvenlik, tavsiye etme eğilimi üzerine etki yapmaktadır.   

H4 MüĢteri sadakati tavsiye etme eğilimini etkiler. Desteklendi 

H5 MüĢteri memnuniyeti tavsiye etme eğilimini etkilenir. Desteklendi 
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5. TARTIġMA VE SONUÇ 

 

 

Son yıllarda teknolojik alanda yaĢanan büyük değiĢimler, ticaret hayatını da yakından 

etkileyerek, müĢterilerin ürün ve hizmetlere bakıĢ açısını, istek ve alıĢkanlıklarını da 

değiĢikliğe uğratmıĢtır. DeğiĢen bu müĢteri davranıĢları sonucunda deneyim kavramı ön 

plana çıkmaya baĢlamıĢtır. Deneyim genel olarak, insanın beĢ duyu organına hitap 

edecek Ģekilde duyusal ve duygusal yaĢanmıĢlıklarının toplamı olarak ifade edilebilir. 

MüĢterilerin alıĢveriĢ esnasında ve sonrasında ürün ve/veya hizmetle ilgili olarak 

yaĢadıkları deneyimlerin iĢletmenin ve markanın geleceği için önemini kavrayan 

pazarlamacılar, müĢteri deneyimi kavramının üzerinde durmaya baĢlamıĢlardır.  

 

MüĢteri deneyimi de tıpkı diğer hayat deneyimleri gibi markalarla olan yaĢanmıĢlıklarla 

ilgilidir. Küresel Ģirketlerin çoğu, müĢteri deneyimini varlıklarının en önemli 

unsurlarından biri olarak görmektedir. Farklı çalıĢmalar bu gerçeği desteklemekte ve 

ortaya koymaktadır. ġirketlerin müĢteri deneyimleri olmadan müĢterilerin ihtiyaç ve 

taleplerini anlamaları kolay değildir. BaĢka bir deyiĢle, müĢteri deneyimi farklılaĢmak 

isteyen Ģirketler için bir araçtır.  

 

Günümüzdeki rekabet ortamında olumlu bir müĢteri deneyimi yaratmanın amacı, 

rakiplerden farklılaĢarak öne çıkma arzusuyla ilgilidir. Bankalar da diğer tüm iĢletmeler 

gibi rekabet ortamında rakiplerinin önüne geçerek farklılaĢma çabasına girmiĢlerdir. 

Bankacılık sektörünün son yıllarına bakıldığında teknolojik geliĢmelerin yansıması çok 

net bir Ģekilde görülmektedir, Ġnternet ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı 

değiĢimler, bankalar için dijital dönemi baĢlatmıĢ ve dijital bankacılık uygulamaları 

hayatımıza girmiĢtir. Günümüzde banka müĢterileri, dijital bankacılık uygulamalarını 

kullanarak internetin bulunduğu hemen her ortamda, Ģubeye gitmeye gerek duymaksızın 

banka hesaplarına ulaĢarak istedikleri iĢlemleri gerçekleĢtirebilmektedirler. Bankacılık 

sektöründe yaĢanan bu yeni dijital rekabet ortamı, müĢteri deneyimi kavramını baĢka bir 

boyuta taĢıyarak daha da önemli hale getirmiĢtir.  
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Bu çalıĢma dijital bankacılık uygulamaları sırasında yaĢanan müĢteri deneyiminin, 

müĢteri sadakati, müĢteri tatmini ve tavsiye etme eğilimi üzerindeki etkilerini incelemek 

amacıyla yapılmıĢtır. AraĢtırmada müĢteri deneyiminin müĢteri sadakatine etkisi 

incelendiğinde, müĢteri deneyiminin alt boyutlarından kullanım kolaylığı, kullanıĢlılık 

ve iĢlem hızının müĢteri sadakati ile anlamlı bir iliĢkisi olduğu saptanırken, diğer alt 

boyutları olan güvenlik ve bilgi içeriği + müĢteri desteği alt boyutlarının müĢteri 

sadakatiyle anlamlı bir iliĢkisi bulunamamıĢtır.  

 

MüĢteri deneyiminin, müĢteri tatminine etkisini incelediğimizde, müĢteri deneyiminin 

alt boyutları olan kullanım kolaylığı, kullanıĢlılık ve iĢlem hızının müĢteri tatminine 

anlamlı bir etkisi bulunurken, güvenlik ve bilgi içeriği + müĢteri desteği alt boyutlarının 

müĢteri tatmini ile anlamlı bir iliĢkisi bulunamamıĢtır. AraĢtırmada incelenen bir diğer 

hipotez ise müĢteri deneyiminin tavsiye etme niyetine etkisi olmuĢtur. AraĢtırma 

bulgularına göre müĢteri deneyiminin alt boyutları olan kullanım kolaylığı, kullanıĢlılık, 

bilgi içeriği + müĢteri desteğinin tavsiye etme eğilimi ile anlamlı bir iliĢkide olduğu 

görülürken, güvenlik ve iĢlem hızının tavsiye etme ile iliĢkisi bulunamamıĢtır.  

 

Alanyazında, müĢteri deneyiminin müĢteri sadakati, müĢteri tatmini ve tavsiye etme 

eğilimi üzerinde pozitif yönlü bir etkisi olduğunu gösteren araĢtırmalar bulunmaktadır. 

Örneğin, Yoon (2010, s. 1296-1304) önceki çalıĢmaların aksine çalıĢmasında çevrimiçi 

bankacılıkta müĢteri deneyimine odaklandığını, deneyimin müĢteri sadakati ve müĢteri 

tatminine ılımlı bir etkisi olduğu sonucuna vardığını belirtir. AraĢtırmasını katılımcıları 

çevrimiçi bankacılık uygulamalarını kullanma sıklığına göre iki gruba ayırarak analiz 

eden Yoon (2010), yüksek deneyim grubunda müĢteri tatmini konusunda kullanım 

kolaylığı ve müĢteri destek hizmetinin, düĢük deneyim grubunda müĢteri tatmini için 

kullanım kolaylığı, tasarım ve iĢlem hızının etkili olduğunu tespit etmiĢtir. Tang ve 

diğerleri (2010 s.1666), mobil bankacılıkta müĢteri deneyimi üzerine yaptıkları 

araĢtırmada algılanan kullanım kolaylığını, algılanan kullanıĢlılığı ve algılanan 

güvenilirliği, mobil bankacılık sistemi kullanımının tavsiye niyetinin önemli öncülleri 

olarak bulmuĢtur.  
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AraĢtırmada incelenen hipotezlerden biri de “müĢteri sadakati tavsiye etme eğilimini 

etkiler” Ģeklindedir. ÇalıĢmamızda bu hipotez desteklenmiĢ ve müĢteri sadakati ile 

tavsiye etme eğilimi arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu bulunmuĢtur. Alanyazına 

bakıldığında benzer sonuçlu çalıĢmaların olduğu görülmektedir. Örneğin Kandampully 

ve Suhartanto‟ nun  (2000, ss.346-351)  Yeni Zellanda‟ da faaliyet gösteren otel 

iĢletmelerinde yapmıĢ oldukları araĢtırmaya göre,  müĢteri tavsiye etme eğilimi ile 

müĢteri sadakati arasında pozitif yönde bir iliĢki bulunmuĢtur.  Rust ve Zahorik  (1993, 

ss.193-215)  bankacılık ve otelcilik sektörlerinde yapmıĢ oldukları araĢtırmada,  müĢteri 

tavsiye etme eğilimi ve marka sadakati arasında pozitif bir iliĢki saptamıĢlardır.  

 

ÇalıĢmanın bir diğer hipotezi olan “müĢteri tatmini tavsiye etme eğilimini etkiler” 

Ģeklindedir. ÇalıĢmamızda bu hipotez de desteklenmiĢ ve müĢteri tatmini ile tavsiye 

etme eğilimi arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu bulunmuĢtur. Bu bulgu alanyazında 

yapılan benzer çalıĢmalarla uyumlu bulunmuĢtur. Örneğin, Demirkıran (2010, s.147) 

tarafından yapılan araĢtırmada, müĢteri tatmininin hizmeti baĢkalarına tavsiye etme 

davranıĢına olumlu etkisinin olduğu ortaya konulmuĢtur. Yine Lee vd. (2007, ss.204-

214) turistlerin tatmin olmaları ile hizmetleri baĢkalarına tavsiye etme eğilimleri 

arasında pozitif bir iliĢki olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

 

Sonuç olarak, bankalar dijital bankacılık uygulamalarında pazarlama stratejilerini 

oluĢtururken, pozitif müĢteri deneyimini yakalayıp müĢterilerinin sadakatini, tatminini 

ve tavsiye etme eğilimlerini olumlu yönde etkileyebilmek için kullanım kolaylığı, 

kullanıĢlılık, bilgi içeriği + müĢteri desteği, iĢlem hızı unsurlarını göz önünde 

bulundurmalıdırlar. Çünkü yeni müĢteriler bulma maliyetinin, sadık müĢterileri elde 

tutmaktan daha fazla olduğu bilinmektedir. Bankaya sadık, tatmin olmuĢ ve olumlu 

deneyimlerini baĢkalarına aktararak tavsiye etme davranıĢında olan müĢteriler 

oluĢturmak, müĢterilere olumlu deneyimler yaĢatmaktan geçmektedir. Güvenlik alt 

boyutu ile bağımlı değiĢkenler arasında ise anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır. Bu sonuç 

güvenlik boyutu için değerlendirilirken Bankacılık Düzenleme ve Denetleme 

Kurumunun sektördeki temel ölçütleri belirlediği ve tüm bankaların bunlara uymasını 

beklediği göz önüne alınmalıdır. Bu nedenle müĢteriler güvenlik açısından bankaları 

farklı görmemektedir.  
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Bu araĢtırmanın en önemli sınırlılığını örneklem hacmi ve örnekleme için olasılıklı 

olmayan yöntemin kullanılması oluĢturmaktadır. Daha geniĢ bir katılımcı grubu ile 

çalıĢılması gelecekteki araĢtırmalar için önerilmektedir. Ayrıca, kiĢisel verilerin ve ticari 

sırların korunması kaydıyla bir banka ile iĢbirliği yapılarak bankanın son zamanda 

kazandığı yeni müĢteriler ve/veya rakibe kaptırılmıĢ olması muhtemel pasif müĢteriler 

üzerine odaklanılabilir. Bu sayede hızla geliĢen dijital bankacılığa dair müĢteri 

tutumlarının anlaĢılmasına dair alan yazın geliĢtirilebilir. 
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EK 1 ANKET FORMU 

Bu anket formu BahçeĢehir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü‟nde yürütülmekte olan 

“Bankacılıkta Dijital Dönüşümle Değişen Müşteri Deneyiminin Müşteri Sadakati, Müşteri 

Memnuniyeti ve Müşteri Tavsiye Etme Niyeti Üzerine Etkisi” baĢlıklı yüksek lisans tez 

çalıĢması için yapılmaktadır. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amaçlı 

kullanılacaktır. Katkılarınız bizim için önemlidir. Yanıtlarınız hiçbir kiĢi ve kurum ile 

paylaĢılmayacaktır. 

ġimdiden değerli katkılarınızdan dolayı teĢekkür ederiz.  

Ecem Onaylı 

BahçeĢehir Üniversitesi  

ĠĢletme Yüksek Lisans Programı Öğrencisi 
 

1- Lütfen size uygun cevabı iĢaretleyiniz.  

 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

1 Cinsiyetiniz 
Erkek 

(  ) 

Kadın 

(  ) 

 

2 YaĢınız 
18-24 

(  ) 

25-31 

(  ) 

32-38 

(  ) 

39-45 

(  ) 

46 ve Üstü 

(  ) 

3 Öğrenim Durumunuz 
Lise 

(  ) 

Yüksekokul 

(  ) 

Fakülte 

(  ) 

Yük. Lisans 

(  ) 

Doktora 

(  ) 

4 Medeni Durumunuz 
Evli 

(  ) 

Bekar 

(  ) 
 

 

 

 

 

 

5 Hane Halkı Sayısı 
1 

(  ) 

2 

(  ) 

3 

(  ) 

4 

(  ) 

5 ve üzeri 

(  ) 

6 Aylık Gelir 

2000 

TL‟den az 

(  ) 

2001-3000 TL 

 

(  ) 

3001-4000 

TL 

(  ) 

4001-5000 TL 

 

(  ) 

5000 TL‟den 

fazla 

(  ) 

7 
Dijital Banka 

Kullanma Sıklığı 

Her gün 

(  ) 

Haftada bir 

(  ) 

Haftada iki 

(  ) 

Ayda bir 

(  ) 

Ayda iki 

(  ) 

  
Hiç 

(  ) 
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8 

Hangisi bankanın 

dijital bankacılık 

uygulamasını en sık 

kullanıyorsunuz? 

Garanti 

Bankası 

(  ) 

Yapı Kredi 

Bankası 

(  ) 

Akbank 

 

(  ) 

ĠĢ Bankası 

 

(  ) 

QNB 

Finansbank 

(  ) 

  
ING Bank 

(  ) 

Ziraat 

Bankası 

(  ) 

 

Diğer (belirtiniz) 

(  ) 

  

2. AĢağıdaki soruları yukarıda belirttiğiniz bankanın internet/dijital/mobil vb. 

uygulamasını düĢünerek yanıt veriniz. 

SORU 

NO 

 

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

O
rt

a
d

a
y

ım
 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

9 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması hakkında baĢkalarına 

olumlu Ģeyler söylerim. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

10 
ArkadaĢlarımı ve akrabalarımı bu bankanın dijital bankacılık 

uygulamasını kullanmaya teĢvik ederim. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

11 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini ilk seçenek olarak 

düĢünürüm. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

12 
Tavsiyemi isteyen birine bu bankanın dijital bankacılık 

hizmetlerini öneririm. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

13 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini önümüzdeki birkaç yıl 

içinde kullanmaya devam edeceğim. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

14 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetleri ile ilgili hislerim çok 

olumludur. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

15 
Aradığım teklifler için bu bankanın dijital bankacılığını kullanırken 

kendimi iyi hissediyorum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

16 
Genel olarak bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerinden 

memnunum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

17 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerinin benim için 

ulaĢılabilecek en iyi sonuçları üretmesinden memnunum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

18 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetleri benim için mümkün olan 

en iyi sonucu üretme konusunda tatmin edicidir. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

19 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamaları ile iĢ yaptığım 

hakkında baĢkalarına bahsederim. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

20 
BaĢkalarının bu bankanın dijital bankacılık uygulaması ile iĢ 

yaptığımı bilmesini isterim.  
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

21 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini sunan kiĢilerle ilgili 

baĢkalarıyla olumlu konuĢurum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

22 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini aileme öneririm. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
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3. AĢağıdaki soruları yukarıda belirttiğiniz bankanın internet/dijital/mobil vb. 

uygulamasını düĢünerek yanıt veriniz. 

23 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetleri hakkında diğer kiĢilerle 

olumlu konuĢurum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

24 Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini tanıdıklarıma öneririm. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

25 
Bu bankanın dijital bankacılık hizmetlerini kiĢisel arkadaĢlarıma 

öneririm. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

SORU 

NO 

 

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

O
rt

a
d

a
y

ım
 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

26 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasında aradığım iĢlemlere 

menülerde ulaĢmak kolaydır.  
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

27 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması iĢlem süreci kolaylığına 

sahiptir. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

28 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması kolay bir sorgulama 

prosedürüne sahiptir.  
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

29 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması, kullanımı kolay bir web 

tasarımına sahiptir. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

30 

Bankacılık görevlerimi yerine getirmek için bu bankanın dijital 

bankacılık uygulamasını kullanmanın kolay olduğunu 

düĢünüyorum. 

(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

31 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmamın 

görevlerimi yapmamı kolaylaĢtıracağını düĢünüyorum. 

 

(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

32 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının faydalı olduğunu 

düĢünüyorum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

33 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanarak bankacılık 

iĢlemlerimde zaman kazanabileceğini düĢünüyorum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

34 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmanın bana daha 

geniĢ bir bankacılık ürünleri, hizmetleri ve yatırım fırsatları 

sunabileceğini düĢünüyorum. 

(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

35 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmanın 

bankacılık iĢlemlerini gerçekleĢtirirken iĢlem masraflarını 

azaltabileceğini düĢünüyorum. 

(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

36 
Genel olarak, bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını 

kullanmanın avantajlı olduğunu düĢünüyorum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

37 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının bağlantı süresi hızlı. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

38 Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasında iĢlem süreci hızlı. (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

39 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının sayfa yükleme süresi 

hızlı. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 
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40 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması iĢlem gereksinimlerime 

çok hızlı çözümler sunuyor. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

41 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının bilgi içeriği 

yararlıdır. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

42 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması, konuyla ilgili bilgi 

içeriği sağlamaktadır. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

43 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması güncel bilgi içeriği 

sağlamaktadır. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

44 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının bilgi içeriği kolayca 

anlaĢılmaktadır. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

45 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması müĢterinin taleplerine 

tam olarak cevap vermektedir. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

46 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması sorun hakkında derhal 

geri bildirim sağlamaktadır. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

47 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması, müĢterinin sorunlarını 

ve memnuniyetsizliğini ele almaya ve çözmeye hazır durumdadır. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

48 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması kiĢisel bilgilerimi ifĢa 

etmeyecektir. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

49 
Bankacılık iĢlemlerini yürütmede bu bankanın dijital bankacılık 

uygulamasını güvenli buluyorum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

50 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasının sunucuları iyi 

performans gösteriyor ve ödemeleri doğru bir Ģekilde yapıyor. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

51 

Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasında iĢlem hataları 

meydana geldiğinde bankamdan tazminat alabileceğime 

inanıyorum. 

(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

52 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulaması üzerinden kiĢisel gizlilik 

bilgisi sağlama konusunda kendimi güvende hissediyorum. 
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 

53 
Bu bankanın dijital bankacılık uygulamasını kullanmaktan 

endiĢelenmiyorum, çünkü diğer insanlar hesabıma eriĢemeyecektir.  
(  ) (  ) (  ) (  ) (  ) 


