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OZET

MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ, DUYGUSAL BA(‘;;ANMA,
MARKA ASKI, SADAKAT NiYETi VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA UZERINDEKI ETKIiSi

Zorlu rekabet kosullarinda, teknolojik gelismelerle birlikte, firmalarin birbirinden farklilagmasini
saglamak icin miisteri nezdinde taklit edilemeyecek deneyimler olusturmaya ihtiya¢ vardir. Bankacilik
teknolojik gelismelerden etkilenen sektorlerden biridir. Ozellikle mobil bankacilik alanindaki teknolojik
gelismeler ve misteri davranisindaki degigsimler, bankalarin miisteri deneyimi yaratma ve gelistirme
cabalarin1t hizlandirmistir. Literatiir incelendiginde, bankacilik alaninda miisteri deneyimini olusturan
unsurlar ve/veya onciiller ile ilgili fikir birligine varilmamis oldugu anlasilmigtir. Mbama & Ezepue 2018
yilinda, internet, mobil ve telefon bankaciligini kapsayan dijital bankacilik deneyimine etki eden
unsurlara yonelik kapsamli bir ¢alisma yapmis olsalar da, gilinliik hayatin bir parcast olan ve miisterinin
ana temas noktasi haline gelen mobil bankacilik 6zelinde bir ¢aligma yapilmamis olmasi literatiirde ve
pratikte biiyiik bir bosluk olugturmaktadir. Mobil bankaciligin bilylik bir hizla arttig1 giiniimiizde mobil
bankacilik deneyimi {izerine ¢alisma yapilmasinin dnemi yadsinamaz. Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci,
mobil bankacilikta miisteri deneyimi Onciillerini belirleyerek, onciillerin miisteri deneyimine, miisteri
deneyiminin ise duygusal baglanma, marka agki, sadakat niyeti ve elektronik agizdan agiza pazarlama
iizerindeki etkisini incelemektir. Calismada, Mbama & Ezepue’nun (2018) calismasindaki djijital
bankacilik miisteri deneyimi Onciillerinden yararlanilmig, mobil bankacilik miisteri deneyimine
uyarlanmistir. Caligmanin amaglarindan bir digeri de, Mbama & Ezepue'nun (2018) modelinin Tiirkiye
ornekleminde test edilerek genellenmesine katki saglamaktir. Literatiirde arastirma modelinde 6nerilen
iliskiler ampirik ag¢idan biitiinciil bir sekilde incelenmemis olmasi nedeniyle tezin teorik agidan
Ozgilinliiglinii olusturmaktadir. Ayrica ¢aligma mobil bankacilikta miisteri deneyimini gelistirmek isteyen
bankalar agisindan da oldukca 6nemli oldugundan arastirma sonuglarinin bankalara 11k tutacagina

inanilmaktadir. Arastirmanin ana kitlesi, Tiirkiye’de yasayan, mobil bankacilik hizmetinden yararlanan



tilketicilerdir. Calismada kolayda Ornekleme ve cevrimi¢i anket yontemiyle 436 gecerli anket elde
edilmistir. Tezin arastirma modeli, yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmistir. Analiz sonucunda
mobil bankacilik miisteri deneyimi iizerinde dijital bankacilik miisteri deneyimi onciillerinden higbirinin
anlamli bir etkisinin bulunmadig1 anlagilmigtir. Fakat mobil bankacilikta miisteri deneyiminin duygusal
baglanma, marka agki, sadakat niyeti ve E-AAP iizerinde anlaml bir etkisinin bulundugu goriilmektedir.
Ayrica duygusal baglanmanin sadakat niyeti, marka agski ve E-AAP iizerinde anlamli bir etkisinin

bulundugu anlagilmstir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE IN MOBILE BANKING ON
EMOTIONAL ATTACHMENT, BRAND LOVE, LOYALTY INTENTION AND
ELECTRONIC WORD OF MOUTH

In fierce conditions of competition, in order to differentiate themselves from their competitors, it
is required that firms create unique customer experiences that cannot be imitated by others. Banking is
one of the sectors affected by technological developments. Especially with the advancements in mobile
banking technology, the need to create experiences that meet the changing customer's needs and wants is
even more mandatory. A review of the literature shows that in the banking sector a consensus has not
been reached about which factors affect customers’ banking service experiences and/or their antecedents.
A comprehensive study was conducted by Mbama & Ezepue (2018) about the factors affecting digital
banking experiences. However, Mbama & Ezepue’s (2018) study focuses on digital banking services
holistically and thus takes into consideration internet, telephone and mobile banking experiences as a
whole. Mobile banking is a part of daily life and has become the touch point of customer. So it creates a
huge gap in literature and practice, which is not being researched in mobile banking area. It is important
to study on mobile banking because of advancements in mobile banking. In this context, the aim of this
study is to determine the customer experience antecedents in mobile banking and examine mobile
banking customer experience’s effects on emotional attachment, brand love, loyalty intention and E-
WOM in Tiirkiye. Mbama & Ezepue’s (2018) study focuses on antecedents of digital banking customer
experience, but in this study digital banking customer experience antecedents adapted to mobile banking
customer experience. Another aim of the study is to contribute to the generalization of Mbama &
Ezepue's (2018) model by analyzing it in the Turkish sample. It can be said that the thesis is original by
theoretically, because of these relationships have not been examined in a holistic way in the literature.
Also, this study is practically original because of banks that want to improve customer experience in

mobile banking. The universe of this research is customers who living in Turkey, and using the mobile



banking services. A total of 436 valid questionnaires were obtained using convenience sampling. Data
were collected via the online survey method. The research model of the thesis was analyzed by structural
equation modeling. Results of SEM analyses showed that the antecedents of digital banking customer
experience has not significant effect on mobile banking customer experience. Hovewer, it is seen that
customer experience in mobile banking has a significant effect on emotional attachment, brand love,
loyalty intention and E-AAP. Also it is understood that emotional attachment has a significant effect on

loyalty intention, brand love and E-AAP.
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GIRIiS

Giiniimiizde isletmelerin ticari bagar1 elde etmesinde 6nemli bir itici gli¢ olan miisteri deneyimi,
miisterilerin isletmeyle olan etkilesim siirecinde ortaya ¢ikan 6znel bir psikolojik tepki olarak
tanimlanmaktadir (Lemon & Verhoef, 2016; Rose et al., 2012). Yalnizca bilissel degerlendirmelere
odaklanan hizmet kalitesinden farkli olarak miisteri deneyimi, miisterilerin duygularini kabul etmesi
nedeniyle rekabet avantaji yaratmasi agisindan son derece Onemlidir (McLean et al., 2018). Ayrica
miisteri deneyimi, miisterilerin tercihlerini etkilemede ve satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Foroudi et al., 2018). Niteligi ve bigimi ne olursa olsun, her hizmet degisimi miisteri
deneyimine yol agmaktadir (Lemon & Verhoef, 2016; Schmitt et al., 2015). Diger isletmelerde oldugu
gibi bankalar da miisterilerin duygularina hitap edecek, kalplerine dokunacak, zihinlerini uyaracak, yasam
tarzlarina dahil edilebilecek, kisaca bir deneyim iiretebilecek (Schmitt, 1999) {iriin, iletisim ve pazarlama

kampanyalar1 istemesi nedeniyle miisteri deneyimi yaratmaya odaklanmislardir.

Bankacilik sektorii, teknolojik gelismelerden en ¢ok ve oOncelikli etkilenen sektdrlerin basinda
gelmektedir (Komulainen & Saraniemi, 2019). Ozellikle akilli telefonlar, yapay zekd veya sohbet
robotlart gibi teknolojiler miisterilerin geleneksel bankacilik deneyimlerinin dijital bankacilik
deneyimleriyle yer degistirmesine neden olmaktadir (Singh & Srivastava, 2020). Ayrica Covid-19 salgini
insanlarin tiikketim davranislarint 6nemli dlgiide degistirmis, sosyal mesafe gerekliliginden otiirii subelerin
kapali olmasi herhangi bir fiziksel miidahaleye gerek kalmadan biitiin bankacilik islemlerinin dijital
kanallar aracilig1 ile gerceklestirilmesine olanak saglamistir (TKBB, 2021). Birgok banka Covid-19 ile
birlikte miisteri deneyimini yeniden tanimlamis, miisteriye sunulan hizmetlerin olabildigince temassiz
hale getirilmesi amaciyla mobil 6ncelikli bir bakis acis1 saglamis, kisisellestirme yapabilmek igin veri
stratejisi gelistirmis ve en dogru teknoloji platformlartyla is birligi yapmistir (Moden & Neufeld, 2020).
Bu baglamda, hizl: bir sekilde gerceklesmekte olan dijital doniisiimiin Covid-19 salginiyla birlikte ivme

kazandig1 sOylenebilir.

Dijital doniisiimiin amaci, miisteriler, calisanlar ve organizasyonun deger yaratmak icin yeni
teknolojiye, is modeline ve siireclere odaklanmasidir (Naimi-Sadigh et al., 2021). Teknolojideki ilerleme,
yeni is modellerinin ortaya c¢ikmast ve miisterinin beklentilerindeki degisiklikler tarafindan
yonlendirilmektedir (Diener & Spacek, 2021). Teknolojideki gelismeler karsihginda misteriler ise dijital
bankacilik hizmetlerinden yiiksek hizmet kalitesi, kolaylik ve daha iyi bir misteri deneyimi talep

etmektedir(Mbama & Ezepue, 2018). internet bankaciligmin ortaya ¢ikmasindan dnce, bankalar ATM'ler



ve telefon bankacilig1 gibi, bilgi teknolojilerine yatirirm yapmis ve bu alanlardaki deneyimlerin basarilt
oldugunu gormiislerdir (Luo et al., 2010). Daha sonra bu kanallar1 g¢esitlendirerek, dijital platformlar
(internet bankaciligi ve mobil bankaciligi), biinyelerine katmislardir (Lee & Chung, 2009). Mobil
bankacilik aslinda internet bankaciligmin, mobil deme ve mobil clizdan 6zellikli hizmetlere sahip, bir alt
kategorisidir (Rajaobelina et al., 2018). Misteriler mobil bankacilik sayesinde finansal iglerini artik
istedikleri anda ve istedikleri yerde gergeklestirebildikleri i¢in mobil bankacilik giinliik hayatin bir pargasi
olarak kabul gormeye baslamistir (Lee & Chung, 2009). Ornegin, insanlar herhangi bir magazada
aligveris yaparken hemen akilli telefonlar1 ile banka hesaplarna erisebilmekte ve mobil bankacilik
tizerinden O6deme yapabilmektedir (Shareef et al., 2018). Akilli telefon, tablet ve akilli teknolojilerin
kullanimi arttikga mobil bankacilikta da ilerlemelerin kaydedilmesi ve miisteriler i¢in 6zel ve kisisel
deneyimlerin sunulmasinin daha da 6nemli hale gelecegi agikardir (Hanafizadeh et al., 2014; Zhang, Lu &
Kizildag, 2018). Bdyle olunca, ayrica dijital ¢evrenin miisterilere egsiz marka deneyimleri sunmasi da géz
ontine alindiginda (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013), giiniimiizde miisterilerin dijital bankacilik
deneyimlerinin incelenmesini Oncelikli hale getirmektedir (Bapat & Kannadhasan, 2022). Mobil
bankacilik hizmetlerinin kendine 6zgii ve essiz olmasi (Sharma & Sharma, 2019) ve miisterilerine tim
bankacilik hizmetlerini kullanabilecekleri daha zengin bir bankacilik hizmeti deneyimi sunma becerisi ise,
miisteri deneyiminin mobil bankacilik 6zelinde incelenmesi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir (Zhang, Lu, &
Kizildag, 2018). Nitekim Tiirkiye Bankalar Birligi’nin 2020 yili raporu incelendiginde, sadece mobil
bankacilik uygulamalarimi kullanan miisteri sayisinin, sadece internet bankaciligi kullanan miisterilerin 16
kat1 oldugu goriilmiistiir. (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2020). Bu da bankacilik uygulamalarinda, mobil
bankaciligin miisterinin ana temas noktasi haline geldigini dogrulamaktadir (PACE, 2019; TKBB, 2021).

Miisteri deneyimi kavrami, ilk olarak Holbrook & Hirschman (1982) tarafindan olusturulmus,
Pine & Gilmore’un (1998) ¢aligmasiyla da yonetim disiplini haline gelmistir. Holbrook & Hirschman
(1982) ve Pine & Gilmore (1998)’un kavramsal ¢aligmalarini, Schmitt (1999), Meyer & Schwager (2007),
Richardson (2010), Bleier et al. (2019), Bhattacharya et al. (2019), Micu et al. (2019), Rawson et al.
(2013), Varshneya et al., (2014), Wagas et al. (2020) ve Becker & Jaakkola (2020)’nin ¢alismalar takip
etmistir. Sektore yonelik yapilan ¢alismalardan perakende sektoriine yonelik galigmalar, Jain & Bagdare
(2009), Blazquez (2014), Srivastava & Kaul (2014), Vanharanta et al. (2015), Beltagui et al. (2015),
Sachdeva & Goel (2015), Roy et al., (2017), Pinto et al. (2017), Bustamante & Rubio (2017), Foroudi et
al. (2018), Terblanche (2018), Siqueira et al. (2019), Artusi et al. (2020) tarafindan, ¢evrimigi perakende
sektoriine yonelik ¢aligmalar ise, Novak et al. (2000), Rose et al. (2012), Lin & Bennett (2014), Martin et
al.,, (2015a), Kumar & Anjaly (2017), Shobeiri et al. (2018),Pandey & Chawla (2018), lzogo &
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Jayawardhena (2018), Agarwal & Singh (2018), McLean et al. (2018), Bleier et al. (2019), Bhattacharya
et al. (2019), Micu et al. (2019), Barari et al. (2020) tarafindan yapilmistir. Bankacilik sektoriine yonelik
calismalarim Rahman (2005), Frow & Payne (2007), Mosley, (2007), Maklan & Klaus (2011), Johnston &
Kong (2011), Garg et al. (2012), Klaus & Maklan (2013), Klaus et al. (2013), Klaus & Nguyen (2013),
Garg et al. (2014), Chahal & Dutta (2015), Choudhurya et al. (2016), Maklan et al. (2017), Homburg et
al. (2017), Stavljanin & Pantovic (2017), Mbama & Ezepue (2018), 1zogo et al. (2018), Kyguoliené &
Makuténas (2018), Wasan (2018), Handro (2018), Jiang et al. (2018), Hakimi et al. (2019), Trivedi
(2019), Fernandes & Pinto (2019), Al-Wugayan (2019), Dagar & Smoudy (2019) ve Gao et al. (2020)

tarafindan yapildigi goriilmektedir.

Bankacilik alaninda miisteri deneyimine yonelik kapsamli ¢aligmalardan biri Garg et al.
(2014)’nin, internet ve fiziksel perakende (sube) bankaciliginin ortak olarak ele alindig1 ¢alismasi iken,
bir digeri Mbama & Ezepue (2018)’nun dijital bankaciliga yonelik caligmasidir. Mbama & Ezepue
(2018)’a gore, “Garg et al. (2014)’nin modeli, hem g¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi bankacilik faaliyetlerini
dikkate alirken, dijital bankacilik c¢evrimi¢i arayiliz araciligiyla dogrudan miisteri etkilesimini
icermektedir, dolayisiyla Garg et al. (2014)’nin modeli dijital bankacilik miisteri deneyimini agiklamakta
eksik kalmaktadir”. Bu nedenle Mbama & Ezepue, (2018) calismalarinda Garg et al. (2014)’nin
caligmasindan yararlanmis, fakat tamamen dijital bankacilik tizerine odaklanmistir. Mbama & Ezepue
(2018) Ingiltere bankalarinda miisterilerin dijital bankacihik (DB), miisteri deneyimi, memnuniyet,
sadakat ve finansal performans (FP) algilarini incelemislerdir. Calismada dijital bankacilik miisteri
deneyimi Onciillerini “algilanan kalite, kolaylik, fonksiyonel kalite, hizmet kalitesi, marka-giiven,
miisteri-calisan etkilesimi, algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik, dijital bankacilik inovasyonu”
olusturmaktadir. Bahsedilen ¢aligmalar diginda literatiirde mobil bankacilikta miisteri deneyiminin ¢ok az
sayida incelendigi goriilmiistiir. Mobil bankacilik miisteri deneyimi {izerine yapilan sinirh ¢alismada ise
icerik analizi (Komulainen & Saraniemi, 2019) ve derinlemesine miilakat (Shams et al., 2020) yapildig1
belirlenmistir. Bu nedenle bu g¢alismada, Mbama & Ezepue (2018)'in internet, mobil ve telefon
bankaciligini bir arada degerlendirildigi dijital bankacilik miisteri deneyimi ¢alismasi temel alinmis, fakat
ilgili ¢aligmadan farkli olarak genel dijital bankacilik miisteri deneyimi yerine mobil bankacilik miisteri

deneyimine odaklanilmistir.

Ozetle, mobil bankaciligin yukarida da bahsedildigi sekilde miisterilere daha iyi (Giovanis et al.,
2019) ve gelistirilmis (Zhang et al., 2018) hizmet sunma olanag: yaratarak onlarda deger olusturdugu

goriilmekte ve ayrica Covid-19 salgmiyla birlikte mobil bankaciligin her gecen giin daha yaygin



kullanilmaya baglamasiyla miisteri deneyimini mobil uygulama baglaminda incelemenin 6nemli oldugu
anlagilmigtir. Bu baglamda bu c¢alismanin amaci, mobil bankacilikta miisteri deneyimi Onciillerini
belirleyerek, onciillerin miisteri deneyimine, miisteri deneyiminin ise duygusal baglanma, marka agki,
sadakat niyeti ve elektronik agizdan agiza pazarlama tzerindeki etkisini incelemektir. Calismanin
amaclarindan bir digeri de, Ingiltere'de gerceklestirilen Mbame & Ezepue (2018) ¢alismasinin Tiirkiye'de
mobil bankacilik hizmetlerinde test edilerek genellenebilmesine katki sunmaya ¢aligmaktir. Bu ¢alismada
mobil bankacilik deneyim Onciillerinin belirlenmesi tezin 6zgiin noktalarindan biridir. Ayrica literatiirde
miisteri deneyimi, marka agki, duygusal baglanma, sadakat niyeti ve agizdan agiza pazarlama iligkilerinin
ampirik acidan biitlinciil bir sekilde incelenmemis oldugu goriilmektedir. Konunun biitiinciil bir sekilde
ele almasi da caligmanin bir diger 6zglin yoniinii olugturmaktadir. Bu dogrultuda, bu ¢aligmanin mobil
bankacilik hizmetleri agisindan miisteri deneyimi literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica
mobil bankacilik hizmet uygulamasiyla bankalar miisterilerine hem daha iyi hizmet sunmakta, ayni
zamanda da isletim masraflarini azalttiklarindan daha verimli hale gelmektedir (Giovanis vd., 2019). Bu
sebeple bu calismanin uygulayicilara (bankalara) olumlu mobil bankacilik deneyimi olusturmada ve
gelistirmede hangi faktorlere Oncelik tanimalar1 gerektigi konusunda onemli bilgiler sunacagina

inanilmaktadir.

Calisma ii¢ ana bolimden olugmaktadir. Caligmanin ilk bolimiinde deneyimsel pazarlama,
miisteri deneyimi ve bankaciliga yonelik kavramlara detayli olarak yer verilmis, Tiirkiye’de bankacilik
sektoriiniin gelisiminden ve dijital bankaciliktan s6z edilmigtir. Ayrica dijital ve mobil bankacilik
calismalarinda genelde Teknoloji Kabul Modeli ve gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli modellerinden
yararlanildigindan bu bélimde TAM ve gelistirilmis TAM modellerinden de bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise mobil bankacilikta miisteri deneyimi onciil ile ¢iktilart
incelenmis, ayrica miisteri deneyimi oOnciilleri ve ciktilar1 arasindaki iligskiler kapsaminda hipotez

geligtirmeden bahsedilmistir.

Calismanin tgiincii bolimiinde mobil bankacilikta miisteri deneyiminin, duygusal baglanma,
marka aski, sadakat niyeti ve E-AAP iizerindeki etkisini incelemek amaciyla, arastirmanin amaci ve
Onemi, arastirmanin sinirlamalart ve tiirii, aragtirma modeli ve hipotezler, arastirma yontemi, arastirma

bulgular1 ve bulgularin degerlendirilmesi yer almis, daha sonra sonug ve oneriler kism1 verilmistir.



1. BOLUM: MUSTERI DENEYIMI VE BANKACILIK

Bu boliimde deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimi ve bankaciliga yonelik kavramlara detayl
olarak yer verilecek, Tirkiye’de bankacilik sektoriiniin gelisiminden ve dijital bankaciliktan s6z
edilecektir. Ayrica dijital ve mobil bankacilik calismalarinda genelde Teknoloji Kabul Modeli ve
gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli modellerinden yararlanildigindan bu béliimde TAM ve gelistirilmis
TAM modellerinden de bahsedilecektir.

1.1. Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi ve iliskili Kavramlar

Bu boliimde deneyimsel pazarlama tanim ve kavramindan, miisteri deneyiminden ve iliskili
kavramlardan soz edilecektir. Ayrica geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin karsilastiriimasi

yapilacaktir.

1.1.1. Deneyimsel Pazarlama Tamim ve Kavram

Tiiketici davranigi ¢alismalari ilk donemlerinde rasyonel segime (mikroekonomi ve klasik karar
teorisi gibi) odaklanirken, daha sonralari irrasyonel satin alma gereksinimlerine (bazi motivasyon
arastirmalar1 gibi) odaklanmigtir (Holbrook & Hirschman, 1982). Bu baglamda Ajzen & Fishbein (1977)
miisteri satin alma karar siirecini rasyonel degerlendirmeler olarak ele alirken, Holbrook & Hirschman,
(1982) miisterilerin iriin/hizmet se¢iminde duygularin roliinii aragtirmis ve tiketimi “fantezi, duygu ve

eglence akigini igeren” deneyimsel bir bakis agisi olarak tanimlamiglardir.

Tiiketiciler iriin ve hizmetlerin islevsel olarak tesliminden ve tiiketiminden daha fazlasini
istemekte ve bunun yerine, unutulmaz deneyimler yaratan iiriin ve hizmetlere eslik edecek benzersiz
tilketim karsilagmalar1 aramaktadirlar (Walls et al., 2011). Yuan & Wu, (2008)’a gore “miisterilerin bir
deneyimden elde ettigi deger, deneyimsel deger olarak adlandirilmaktadir” (Varshneya et al., 2014). Tirk
Dil Kurumuna gore deger, “bir seyin dnemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir seyin degdigi karsilik,
kiymet” olarak tanimlanmakta, deneyim ise “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamam, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmustir (TDK, 2021). Tiiketicilerin herhangi bir
zamanda marka ve markanin sunduklar ile etkilesime girmesiyle deneyimler meydana gelmektedir
(Wiedmann et al., 2018). Bu baglamda miisteri deneyiminin, miisteriler i¢in “deger” yaratilmasina katkida

bulunacak sekilde olusturulmasi gerekmektedir (Varshneya et al., 2014).



Pine & Gilmore, (1998)’a gore ekonomik deger “tarim ekonomisi — endiistriyel ekonomi —
hizmet ekonomisi — deneyim ekonomisi” seklinde bir kayma yasamistir (Varshneya et al., 2014).
Geleneksel pazarlamada tiiketici islevsel 6zelliklere ve faydalara odaklanan rasyonel karar verici iken,
deneyimsel pazarlamada tiiketici, zevkli deneyimler elde etmekle ilgilenen rasyonel ve duygusal karar
vericilerdir (Schmitt, 1999). Bu baglamda Nagasawa, (2008) deneyimsel pazarlamanin amacini “iiriin ve
hizmetleri miisterilere somut birer nesne olarak sunmak degil, tiikketmeyi miisterilerin yasam bigimleri
baglaminda ele almak ve bu siiregte onlarin duyu ve duygularina hitap ederek tiiketimlerini yorumlamak”
olarak agiklamaktadir. Ancak deneyimler yalnizca eglence ile ilgili degildir: firmalar, miisterilerle kisisel
ve akilda kalict bir sekilde etkilesime gectiklerinde bir deneyim sahnelenmektedir (Pine & Gilmore,

1998). Deneyimsel pazarlamanin nihai amaci, bireysel deneyimlerden biitiinsel deneyimler yaratmaktir

(Schmitt, 1999).

Bu baglamda asagida gelencksel ve deneyimsel pazarlamanin temel 6zellikleri 6zetlenmektedir

(Schmitt, 1999):

Geleneksel pazarlamanin ézellikleri Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri

Ozellikler ve faydalar Misteri Deneyimi

Geleneksel Deneyimsel ‘
Pazaffama Pazarlama

Miisteriler rasyonel karar Miisteriler Rasyonel ve
vericilerdir. Duygusal Hayvanlardir

Tiketimin
Butlinsel Bir
Deneyim Olmasi

Uriin kategorisinin Methodun
ve rekabetin dar
tanimi

Yontemler analitik,

niceliksel ve sézeldir. Segmeli Olmasi

Sekil 1: Geleneksel ve deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri

Kaynak: Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15

Ozellikle son yillarda miisterilerin deneyim iiretebilecek iiriin, iletisim ve pazarlama
kampanyalar1 istemeleri nedeniyle firmalar, geleneksel pazarlamadan uzaklasarak, deneyimsel
pazarlamaya yonelmiglerdir (Schmitt, 1999). Gelencksel pazarlama, “dzellikler ve faydalara”
odaklanirken, deneyimsel pazarlama, “miisteri deneyimine” odaklanmaktadir (Schmitt, 1999). Bu
baglamda miisteri deneyimi, miisterilerin satin alma yolculugu boyunca bir isletmenin tekliflerine verdigi
bilissel, duygusal, davranigsal, duyusal ve sosyal tepkilere odaklanan ¢ok boyutlu bir yapi olarak ifade

edilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016).



Lemon & Verhoef, (2016) geleneksel pazarlama ve miisteri deneyimindeki kavramlar1 asagidaki

gibi karsilagtirmaktadir:

o Geleneksel pazarlamada 1960'larda ortaya g¢ikan “tiiketici karar verme siireci modelleri” ne
miisteri deneyimi literatiirinde “miisteri karar yolculugu” veya “misteri satin alma yolculugu”
denilmektedir.

o Geleneksel pazarlamada 1970'lerde kavramsallastirilmaya baglanan “miisteri memnuniyeti” bir
deneyime iligkin miisteri algilarini ve tutumlarin1 degerlendirmek igin kullanilmakta ve miisteri deneyimi
6l¢limiiniin temelini saglamaktadir.

e 1980'lerde ayr1 bir disiplin olarak gelisen ‘“hizmet pazarlamasi”’nda ‘“hizmet planinin
gelistirilmesi (service blueprinting)” miisteri deneyiminde “miisteri yolculugu haritasinin ¢ikarilmasina”
benzetilebilir.

e 1990’larda gelistirilen iliski pazarlamasi miisteri deneyiminde dikkate alinan miisteri
yanitlarin kapsaminin genisletilmesini ve miisteri iliskisinin farkli teorik yonlerinin anlasilmasini
saglamigtir.

¢ 2000’lerde miisteri iliskilerinde deger yaratmanin oneminin vurgulanmaya basladigi miisteri
iliskileri yonetimi (CRM: Customer Relationship Management) literatiiriinde miisteri deneyiminin belirli
Ogelerinin birbirleriyle ve is sonuglariyla nasil iliskili olduguna odaklanilmistir. Miisteri merkezli olma ve
miisteri odaklilik, firmalarin miisteri deneyimini tasarlamak, anlamak ve ydnetmek icin gereken

disiplinler arasi ve islevler arasi koordinasyona daha hazir olmalarini saglamustir.

Miisteri deneyimi kavraminin, geleneksel pazarlama literatiiriindeki miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesi, iligkisel pazarlama, miisteri iligkileri yOnetimi, miisteri odaklililk ve misteri baglilig
kavramlariyla iligkili oldugu goriilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Tiim bu kavramlar miisteri
deneyiminin gelisiminde etkili olmustur. Daha sonra aragtirmacilarin misteri deneyimine iki farkli agidan
(genel olarak miisteri deneyimi veya belirli sektorler 6zelinde miisteri deneyimi) yaklastiklari
goriilmektedir (Garg et al., 2014). 2010 yilindan sonraki donemde ise dijital kanallara iliskin ¢alismalarin
sayisinda artig olmaya baglamis ve arasgtirma alanlari yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisiyla birlikte

cesitlenmeye baslamistir (Ozdemir, 2021).

Miisteri deneyimini incelerken g6z oniinde bulundurulmasi gereken dénemli bir nokta da miisteri

deneyimi yolculugunu anlamaktir.



1.1.2. Miisteri Deneyimi Yolculugu

Miisteriyi daha iyi anlayabilmek ve kontrolii ele gecirebilmek amaciyla firmalar miisteriye tepki
vermeye, onlarin bir sonraki adimlarini tahmin etmeye ve miisterilerin satin almaya niyetlendikleri andan,
satin aldiklar1 ana kadar gecen, yolculuk siirecinde kendilerini konumlandirmak isterler (Edelman &
Singer, 2015). Bu asamada firmalar, miisterinin kendi kendine bir yolculuk belirlemesindense, bu
yolculugun tasarimini yapmak ve bu miisterilere yol géstermeyi amaglamaktadir (Edelman & Singer,
2015). Bu baglamda Rosenbaum, Otalora, & Ramirez (2017) miisteri deneyimi yolculuk haritasin
“miigterilerin tiim satin alma siireci boyunca bir hizmet organizasyonu ile etkilesime girebilecekleri
olaylar dizisinin gorsel bir tasviri” olarak tanimlanmaktadir. Lee (2010) ise “bir miisterinin bir sirketin
cevrimici medyastyla ilk etkilesiminden gevrimigi satin almaya kadar yaptigi ¢evrimigi yolculuk™ olarak
tanmimlamakta ve kisaca “karar yolculugu” olarak ifade etmektedir (Folstad & Kvale, 2018). Ayrica
miisteri yolculuk haritasi, miisterinin yolculugu boyunca miisteri algilarini sistematik olarak kaydetmenin
ve analiz etmenin yararl bir yontemidir (Hogreve et al., 2019). Boylece miisteri deneyimi yolculugu,
miisteri deneyiminin ana noktasini olusturur ve rekabet avantaji elde etmede 6nem kazanmustir (Edelman
& Singer, 2015). Lemon & Verhoef, (2016) miisteri deneyimi yolculugunun Sekil 2’deki gibi oldugunu

varsaymaktadir.
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Sekil 2: Miisteri deneyim yolculugu siire¢ modeli

Kaynak: Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the
Customer Journey. Journal of Marketing

Burada Lemon & Verhoef, (2016) miisteri deneyim yolculugunun “satin alma oncesi asama,

satin alma agsamasit Ve satin alma sonrast agama” olmak iizere ii¢c asamasi oldugundan s6z etmektedir.



Miisteri deneyiminin her asamasinda ge¢mis deneyimlerin mevcut deneyimini ve gelecekteki deneyimini
nasil etkileyebilecegini diistinmek 6nemlidir. Ge¢mis deneyimler, beklenti yaratarak mevcut deneyimleri
etkileyebilir. Miisteri yolculugu analizinde firmalar, miisterilerin birden fazla temas noktasiyla nasil
etkilesime girdigine odaklanir. Analizin hedefi, bu yolculugu tanimlamak ve miisterinin ¢oklu satin alma
asamasindaki temas noktalarmma yonelik segeneklerini ve segimlerini anlamaktir. Burada yolculuk
boyunca es zamanli olarak ¢ok kanal kullanimi1 (omnichannel) anlayisini gelistirmek 6nemlidir (Lemon &

Verhoef, 2016).

Misteri  deneyimi  yolculugu haritalari, misterilerin = hizmet aligverisi  siirecinde
karsilasabilecekleri tiim olast kurumsal temas noktalarini listeler (Rosenbaum, Otalora, & Ramirez,
2017). Hizmet literatiiriindeki “miisterinin hizmetle karsilagmasi” (service encounters) kavrami, miisteri
deneyiminde “temas noktasi” (touch points) olarak isimlendirilmistir (Lemon & Verhoef, 2016). Temas
noktast “satin alma, kullanim ve hizmet sirasinda gerceklesen ve genellikle miisteri tarafindan baglatilan
dogrudan temas veya bir sirketin tirinleri, hizmetleri veya markalarinin temsili ile planlanmamis
karsilagmalari igeren, agizdan agiza tavsiyeler/elestiriler, reklamlar, haberler, incelemeler vb. seklini alan
dolayli temas” olarak tanimlanabilir (Meyer & Schwager, 2007). Ayni1 zamanda miisteri deneyimdeki
farkli noktalar, temas noktalari olarak adlandirilmakta ve bir miisterinin karar verme siirecinin veya satin
alma yolculugunun bircok asamasinda bu temas noktalarmin bir araya getirilmesiyle de bir deneyim
olusturulmaktadir (Lemon & Verhoef, 2016). Rosenbaum et al., (2017)’e gore 6nemli olan tiim temas
noktalarmin belirlenmesinden daha ¢ok, miisteri bilgilerinin toplanarak hem en kritik temas noktalarinin
hem de daha az 6nemli olan temas noktalarinin belirlenmesidir. Boylece daha kullanigh bir miisteri
deneyimi haritas1 olusturulabilir. Bu baglamda Lemon & Verhoef, (2016)’a gore miisteri deneyimi

yolculugunda temas noktalariyla ilgili olarak sunlar sdylenebilir:

o Miisteriler satin alma yolculugunda ilerlerken, her biri satin alma ve diger miisteri davraniglari
iizerinde dogrudan ve daha dolayli etkileri olan birden ¢ok temas noktasi kullanir ve bunlara maruz kalir.
o Karmagik ve zor bir ¢aba olmasina ragmen, miisteri yolculugu boyunca énemli miisteri ¢iktilart

tizerinde en Onemli etkiye sahip olan kritik temas noktalarini ("kader anlarini") belirlemek 6nemlidir.

Rosenbaum et al., (2017)’a gore temas noktalari, genellikle bir zaman ¢izelgesine gore miisteri
yolculuk haritalarinda yatay olarak gosterilmektedir ve zaman c¢izelgesi hizmet dncesi, hizmet ve hizmet
sonrasi olmak iizere ii¢ doneme ayrilmaktadir. Bu ii¢ donem Lemon & Verhoef, (2016)’un miisteri
deneyim yolculugunun ii¢ agamasina benzemektedir ve asagidaki gibi ifade edilebilir (Rosenbaum,

Otalora, & Ramirez, 2017):



o Hizmet oncesi donem, gercek bir hizmet baslamadan 6nceki miisteri deneyimini ifade eder.
Ornegin alisveris merkezinde hizmet dncesi miisteri deneyimi, alisveris merkezi reklamlarini gérme, bir
radyo reklamini dinleme veya bir e-posta talebi alma gibi temas noktalarini igerebilir.

o Hizmet siiresi, misterilerin gergek bir hizmet sirasinda yasadigi temas noktalarini ifade eder.
Ornegin alisveris merkezinin otoparkina girme, calisanlarla etkilesim kurma, magazalar ziyaret etme ve
aligveris merkezi kiosklariyla etkilesim gibi.

o Hizmet sonrast déonem, fiili hizmetten sonra gerceklesen miisteri deneyimini ifade eder. Bu
donemdeki temas noktalari, bir miisterinin satin aldig1 bir iirliniin resmini Facebook'ta yaymlamasini,

iirliinii iade etmesini veya aligveris merkezine donmek icin bir tesvik almasini icerebilir.

Misteri deneyim yolculugunda, tiiketici karar yolculugunun klasik modeli, yeniden

sekillendirilmis ve Sekil 3’deki gibi bir sadakat dongiisii olusturulmustur (Edelman & Singer, 2015):

SADAKAT CEMBERI

BAG KURUN

SAVUNUN L
EGLENIN

Sekil 3: Miisteri deneyimi yolculugunda sadakat gemberi

Kaynak: Edelman, D. C., & Singer, M. (2015). Competing on Customer Journeys. Harvard Business
Review

Klasik yolculukta tiiketiciler sadakat ¢emberine veya farkli bir markadan iiriin almaya neden
olabilecek yeni bir degerlendirme ve diisiinme siirecine girmeden Once genis bir diislinme ve
degerlendirme asamas1 gegirirler. Yeni yolculukta ise disiinme adimi sikigtirilir, degerlendirme asamasi
kisaltilir veya ortadan kaldirilir. Miisteriler dogrudan sadakat ¢cemberine yonlendirilir ve burada tutulurlar

(Edelman & Singer, 2015).

Miisteri yolculugu analizinin kokleri hem hizmet yonetimi literatiirine hem de cok kanalli
yoOnetim literatiirine dayanmakta, hizmet literatiiriindeki “hizmet plani (service blueprinting)”, miisteri
deneyimi yolculuk haritas1 i¢in saglam bir baslangi¢ noktast saglamaktadir (Lemon & Verhoef, 2016). Bu
baglamda hizmet planinin metodolojisi, Bitner et al. (2008) tarafindan gelistirilmistir ve su bilesenlere

sahiptir (Lemon & Verhoef, 2016):
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e Fiziksel bulgular miisterilerin maruz kaldig1 ve kalite algilarini etkileyebilecek tiim somut
unsurlardir.

o Miisteri eylemleri miisterilerin hizmet saglama siirecinin bir pargasi olarak kabul ettigi
adimlarin hepsini igerir.

e On plandaki/ gériiniirdeki temas personelinin eylemleri yiiz yiize goriismenin bir pargasidir ve
miisteriyle, calisan arasindaki ¢izgi gecildiginde “kader an1” meydana gelmektedir.

e Arka plandaki / goriinmeyen temas personelinin eylemleri, miisterilere hizmet vermeye
hazirlanan ¢aliganlarla iletisim kuran veya onlarin rol ve sorumluluklarinin bir parcasi olan diger
faaliyetleri (6rnegin telefon goriigmelerini) igermektedir.

o Destek siirecleri ise hizmetlerin verilebilmesi igin, firma ¢alisanlariyla temas halinde olmasa da

olmasi gereken birimler tarafindan gerceklestirilen tiim faaliyetlerdir.

Cok kanalli yonetim literatliriinde arastirmacilar tipik olarak geleneksel satin alma hunisini
benimsemis, yani bir miisterinin aramadan satin almaya kadar olan siiregte gectigi coklu agamalari dikkate
almiglardir (Lemon & Verhoef, 2016). Hizmet kanallari, misteri yolculugunun her agamasinda miisteri
etkilesimlerini destekleyen iletisim araglaridir (Hogreve et al., 2019). Kanallar, fayda ve maliyetler
acisindan farklilik gosterse de bu farkliliklar teknolojik gelismeler ve yeni kanallarin yayginlasmasi
nedeniyle azalmaktadir (Lemon & Verhoef, 2016). Ayrica farkli kanallar, hem erisim kolayligi (6rnegin,
hiz ve kolaylik) hem de arayiiz (6rnegin, kisisel iletisim, kisisellestirme, bilgi zenginligi) agisindan da
6ztinde farkl niteliklere sahiptir (Hogreve et al., 2019). Misteriler de farkli satin alma agamalarinda kanal
tercihleri ve kullanimlar1 bakimindan farklilik gosterir ve tiiketici 6zellikleri agisindan farklilik gosteren

belirli ¢ok kanalli segmentler tanimlanabilir (Lemon & Verhoef, 2016).

Bu farkliliklar, bir asamanin kullanim sikligi, karmasiklik ve risk gibi 06zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin yapilan arastirmalardan birinde, miisterilerin iletisim icin ¢evrimigi kanallari,
satin alma i¢inse gevrimdigi kanallari tercih ettikleri bulunmustur. Sonug olarak, farklt miisteriler miisteri
yolculugu boyunca farkli ¢ok kanalli yollari tercih edebilirler. Bu tercihler ayrica durumsal faktorlere,
gecmis kanal deneyimlerine veya Onceki agsamalarda yapilan kanal se¢imlerine bagl olarak belirli bir
miisteri i¢in zaman iginde degisebilir. Burada durumsal faktorler fiziksel hizmet tesislerinden uzaklik,

zaman baskis1 veya hareket eksikligi gibi tanimlanabilir (Hogreve et al., 2019).

Kanallar fiziksel (magaza gibi fiziksel tesisler) ve sanal (teknoloji tabanli kanallar) olarak

smiflandirilabilir. Bu baglamda (Hogreve et al., 2019):
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o Fiziksel kanallar, hizmet ¢alisanlari ile daha zengin etkilesimlere ve artan giivenlik algilarna
izin verir.
e Sanal kanallar, istiin kolaylik (6r. 7/24 uzaktan erisim), bilgi kullanilabilirligi ve gizlilik

sunma egilimindedir.

Bu kanallardan biri de mobil kanallardir. Mobil kanallar diger kanallarla etkilesime girerek onlari
destekleyebilir, ya da sabote edebilir. Ornegin mobil kanallar, miisterilerin daha iyi bir teklif bulmak icin
“showrooming” yapmasina olanak tanir. Béylece kanallar arasi sinerjiyi arttirabilir. Mobil kanallar ayrica
firmalar igin yeni pazarlama taktikleri sunmaktadir. Ornegin, perakendecilerin magazada kisiye 6zel,
zamana duyarli ve konuma duyarli reklam ve promosyonlarin yani sira kisisellestirilmis pazarlama
teklifleri sunmasini saglar. Bu asamada mobil kanal, firma tarafindan baglatilan bir temas noktasi haline
gelir. Fakat diger taraftan bakildiginda, mobil kanallar, satin almaktansa arama i¢in daha uygun

goriinmektedir (Lemon & Verhoef, 2016).

Kanallar arasinda yaratilan entegrasyon ile sorunsuz yasatilan bir deneyim, daha giiglii bir miisteri
deneyimi yaratacaktir (Lemon & Verhoef, 2016). Miisteri yolculugu perspektifi yalnizca miisterinin bakis
acisini almanin bir araci olarak degil, ayn1 zamanda deneyimlerine iliskin i¢goriiye ulasmanin bir yolu

olarak goriilmektedir (Folstad & Kvale, 2018). Bu baglamda miisteri i¢goriisii incelenecektir.

1.1.3. Miisteri I¢goriisii

Bir isletmenin gergekten basarili olabilmesi igin misterilerini anlamasi gerekmektedir (Wills,
2005). Miisteri deneyimi 6l¢iimii, iggoriileri firma igin eyleme gegirilebilir hale getirmede kritik bir rol
oynar (Lemon & Verhoef, 2016). Bu baglamda miisteri i¢goriisii artik siirdiiriilebilir rekabet avantajinin
en iyi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Wills, 2005). Tirk Dil Kurumu’na goére i¢gorii “kendi
duygularini, kendi kendini anlayabilme yetenegi” olarak tanimlanmistir (TDK, 2021). Bir bagka sozliik
tanimi ise “agik veya derin algilama yetenegi” olarak karsimiza ¢ikmakta, bu da “her sey, miisteriler ve
pazar hakkinda derin, yerlesik bir bilgiye sahip olmakla ilgilidir, bu da diisiince yapisini yapilandirmaya
ve saglam karar vermeye yardimci olur” anlamina gelmektedir (Wills, 2005). Smith, Wilson & Clark
(2006) miisteri i¢goriistinii, “miisteri hakkinda firma igin degerli olan bilgi” olarak tamimlamakta ve
miisteri i¢goriislinlin nadir, taklit edilmesi zor ve potansiyel olarak kullanilmasi durumunda degerli bir
kaynak oldugunu iddia etmektedir (Said et al., 2015). Bu nedenle, miisteri i¢goriisii, miisteri bilgisinden
farklidir ¢iinkii bilgi, i¢cgdrii olugturmak i¢in doniisim gerektirmektedir (Said vd., 2015). Pazarlamaya

dahil olan herkesin bu tiir bir miisteri i¢goriisiine ihtiyaci vardir (Wills, 2005).
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Uygulamada miisteri i¢goriisiinii inceleyen az sayida ampirik calisma, miisteri i¢goriisiiniin
"birden ¢ok veri kaynagmdan" kaynaklandig1 konusunda hemfikirdir (Bailey et al., 2009). Ornegin veri
tabanlarindan, pazar arasgtirmasindan, finansal ve planlama verilerinden, ayrica pazardan ve rakip
istihbarat verilerinden elde edilen ¢ok sayida veri pargasinin, artt miisteri sikayetleri de dahil olmak iizere
satis ve miisteri hizmetleri personelinden gelen geri bildirimin bir birlesiminden gelmektedir (Wills,
2005). Yardimci oldugu iddia edilen CRM araglari, aslinda bireysel miisterilerin herhangi bir gergek
bilgisini desteklemekte o kadar basarili degildir ¢iinkii CRM'in saglayabildigi en iyi sey, belirli bir sirket

i¢in bir misterinin yasami boyunca parasal degerinin ne olduguyla ilgili 6l¢timlerdir (Greenberg, 2010).

Bu baglamda Greenberg (2009)’a goére herhangi bir isletmenin misterileri hakkinda 6grenme
yeteneklerini gelistirmek i¢in gereken tlirden bilgileri toplamak icin dikkate almmmas1 gereken bes temel

bilesen vardir (Greenberg, 2010):

e Veri: yalnizca geleneksel CRM degil, satin alma ge¢misleri, iadeler, e-ticaret sitelerine veya
web sitelerine yapilan ziyaretler ve farkli sayfalarda gegirilen siire, kampanyalara pazarlama yanitlar1 ve
miisteri hizmetleri sorgulart ve sorunlarina iligkin veriler, dahil edilmesi gereken verilerin biitiinliigii gibi
verilerden s6z edilebilir. Ayrica misteri kayitlari ve rekabetci kurumsal veriler gibi daha geleneksel harici
veriler artik bireysel profillerden gelen bilgilerle, zincirleme tartigmalardan, bloglardan ve sosyal aglarda
ve kullanict topluluklarinda devam eden konusmalardan metin analizi yoluyla ayristirilan verilerle
birlestirilmektedir.

o Duygu analizi: bireylerin ve gruplarin duygusal sicakligin1 6lgmek i¢in kullanilir. Belirli bir
anda miigteri tutumlarina olumlu, olumsuz veya nétr veya zaman iginde tutum degisikliklerine
bakmaktadir. Tutumun etkilerinin sosyal aglar ve topluluklar araciligiyla nasil yayildigini 6lgmek igin de
kullanilabilir.

e Sosyal medya takibi: sosyal medya zengin bir bilgi kaynagidir. Sosyal medyay1 takip etmek
amaciyla sosyal medya CRM araglar1 bulunmaktadir. Bu araglar 7/24 sosyal medyadaki konulari, sosyal
medyaya erigimi, influencerlar1 ve miisterilerin onlarla olan etkilesimini izlemektedir.

o Profiller: bir miisterinin sirketle nasil etkilesim kurmak istedigine dair i¢gorii elde etmede artik
cok onemli olan "kisisel" bilgidir. Bunlar miisterilerin veya potansiyel miisterilerin, film ve edebi ilgi
alanlari, hobileri, “hangi stili" sevdikleri veya sevmedikleri gibi seyler olabilir.

o Miisteri deneyimi haritalart. bireysel miisterilerin birden c¢ok ortamda birden c¢ok temas

noktasindaki ayrintili etkilesimini incelemekte ve miisterinin gergekte ne diisiindiigiine bakilmaktadir.
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Firma ve misteri, i¢gori i¢in gerekli bilgiyi birlikte yaratmaktadir. Yani misteri, kendisine fayda
saglayabilecegini gordiigiinde, firmaya isteyerek i¢gorii saglamaktadir. Bu, bir anket yoluyla veya bir
programa kaydolurken verilen miisteri bilgileri karsiliginda olabilir. Ornegin bu programlar, bir marketin,
satin alma modellerini izlemesine izin vermesi karsiliginda miisterilerine indirimli iiriin saglayan sadakat
programlari olabilir, béylece onlari ¢apraz iiriin satin almaya ikna edebilirler. Bu bilgi “eyleme gegirebilir

bilgi” olmasi nedeniyle sirketler i¢in dnemlidir (Greenberg, 2010).

1.2. Bankaciik Tanimi, Kavram ve Tiirkiye’de Bankaciligin Tarihgesi

Bu boliimde bankacilik sektoriiniin tanimi ve gelisimi hakkinda bilgiye yer verilecek, tigiincii

bolimde ise bankacilik sektoriiniin 2021 yilindaki durumu agiklanmaya galigilacaktir.

1.2.1. Bankacilik Tanimi ve Kavram

Bankacilik sektorii diinya ekonomisinde énemli bir konuma sahiptir (Jayawardhena & Foley,
2000). 4389 sayili Bankacilik Kanunu’nun 2. maddesinde “Banka” tanimi: “banka ad1 altinda Tiirkiye’de
kurulan kuruluglar ile yurtdisinda kurulu bankalarm Tiirkiye’deki subeleri” seklinde yapilmistir.
“Mevduat bankast. bankacilik kanununa gore kendi nam ve hesabina mevduat kabul etmek ve kredi
kullandirmak esas olmak iizere faaliyet gdsteren kuruluslar ile yurtdisinda kurulu bu nitelikteki
kuruluslarin Tiirkiye’deki subelerini, katilim bankast ise: bankacilik kanununa gore 6zel cari ve katilma
hesaplar1 yoluyla fon toplamak ve kredi kullandirmak esas olmak {iizere faaliyet gosteren kuruluslar ile
yurtdisinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye’deki subelerini ifade eder” bigiminde

tanimlanmistir (www.bddk.org.tr, 2021). Tiirkiye’de yer alan mevduat ve katilim bankalarina ilerleyen

boliimlerde daha ayrintili olarak yer verilecektir.

Kalkinma ve Yatirnm Bankalari, kalkinma hamleleri c¢ercevesinde sehirlerin insasinin
finansmani, dis ticaret finansmani, menkul kiymetlerin alim satim islemleri ve sanayilesmede 6zel
projelerin finansmani gibi farkli kurumlara bagli finans kuruluslaridir. Kamusal sermayeli, 6zel sermayeli

ve yabanci sermayeli olmak {izere kalkinma ve yatirim bankalar1 mevcuttur (www.bddk.org.tr, 2021). Bu

baglamda kamusal sermayeli kalkinma ve yatirim bankalar1 olarak, sehir ve kasabalarin yeniden imar ve
insas1 amaciyla kurulmus Jller Bankast (ilbank, 2021), Tiirkiye’nin kalkinma hedeflerine ulasmasi
amaciyla kurulmus Tiirkiye Kalkinma ve Yatirnm Bankas: (Kalkimnma Yatinm Bankasi, 2021) ve
ihracatin gelistirilmesi amaciyla dis ticaret finansman ihtiyacim1 karsilamak iizere kurulmus olan Tiirk

Eximbank’tan (Tiirk Eximbank, 2021) sdz edilebilir. Ozel sermayeli kalkinma ve yatinm bankalari
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olarak ise, Tiirk 6zel sektoriniin kalkinmasina destek misyonuyla kurulan Tiirkiye Sinai Kalkinma
Bankast A.S.’den (TSKB, 2021), Borsacilik faaliyetlerini yiiriitiilmesini saglayan Istanbul Menkul
Kiymetler Borsas1 (IMKB) iiyelerinin ortakligi ile sermaye piyasalarinda gergeklestirilen alim satim
islemlerinden dogan menkul kiymetlerin teslimi vb islemlerin yapilmasi amactyla kurulan Istanbul Takas

ve Saklama Bankast A.S.-Takasbank’dan (Takas Istanbul, 2021) s6z edilebilir.

1.2.2. Tiirkiye’de Bankacihig@in Tarihcesi

11854 yilindaki Kirim Savasi sirasinda, yurt digindan ilk kez borglanan Osmanli Hiikiimetinin, dig
borglarin 6denmesi konusunda aracilik gorevi iistlenecek bir devlet bankasina ihtiyag duymasi iizerine,
1856 yilinda, Merkezi Londra'da bulunan ingiliz sermayeli Bank-1 Osmani kurulmustur. Fransizlarin
ortakligryla Istanbul’da, 1863 yilinda Ottoman Bank admni almistir. Osmanli Bankasi sermayesinin
yabancilara ait olmasi, zamanla tepkilere yol agmis: bu durum, ulusal bir merkez bankasi kurulmasi
fikrinin temelini olusturmustur. Fakat yeterli sermaye olmadigindan milli bankalarin varligindan sz
edilememekteydi. Bu nedenle 6zellikle ¢alisan niifusun biiylik ¢ogunlugunu olusturan c¢iftcilerin finansal
ihtiyacinin karsilanmasinda once 6zel sahis kredilerinden, daha sonra “sandik™ adi verilen sistemden
yararlanilmaktaydi. Bu tiir ylksek faizli 6zel sahis kredilerine Tefeci veya Murabaha Kredileri
denilmekteydi. Kredileri verenler, bu isi meslek edinmis faizci kimselerin yani sira, tarim gereglerini
satan tiiccar, toptanci, ihracat¢i, komisyoncu, kabzimal ve koy bakkali gibi c¢esitli ticaret erbabi ve
esnaflardi. 1863 yilinda, Mithat Pasa tarafindan, ilk yerli banka yerine, adini1 ahsap kasalardan alan,
Memleket Sandiklar1 kurulmustur. Sandik karmin 2/3'i sandigin bulundugu ydrenin okul, yol, koprii gibi
ortak kullanima agik temel gereksinimlerinin yapim ve onariminda kullanilmaktaydi. Bu yoniiyle
Memleket Sandiklart iilkenin imarma da katkida bulunmaktaydi. 1883 yilinda ise Menafi Sandiklari,
Memleket Sandiklari'nin yerini almistir. Bu “sandiklar” gesitli tiiziiklerle hizmet vermekteydi, fakat bu
“sandiklarin” ihtiyaca cevap vermedigini ve isleyisindeki aksakliklari géren II. Abdiilhamit’in onayiyla,
1888 yilinda Ziraat Bankasi kurulmus ve bu “ilkel sandiklarin™ yerini almistir. 1. Diinya Savas1 donemine
gelindiginde, Osmanli Devleti’nin toprak kaybetmesi ve bu donemde yasanan ekonomik sikintilar
sirasinda, 23 Mart 1916’da Ziraat Bankasi i¢in yeni bir yasa c¢ikarilmis, bu yasada “Ziraat Bankasi
ciftcilere kolaylik saglamak ve tarimin gelismesine yardimci olmak i¢in kurulmustur” denilmistir. Bu
baglamda Ziraat Bankas: tarafindan ¢iftgiler desteklenmisken, Milli Miicadele gercevesinde de hazineye

destek saglanmistir. Cumhuriyet dénemine gelindigindeyse 1924 yilinda, Atatirk’iin direktifiyle, Celal

! Bu bolim Uluyol, (2019)’un “1980-2000 Déneminde Tiirkiye’de Bankaciigin Geligimi” isimli
caligmasindan 6zetlenmistir.
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Bayar liderliginde, tam manasiyla modern ve milli bir banka olarak Is Bankas: kurulmustur. Béylece,
Cumhuriyet déneminin ilk ulusal bankasi olarak Is Bankas: faaliyetlerine baglamistir. 1. Diinya savasimnin
ardindan, iilkelerin kendi para politikalarin1 bagimsiz olarak belirlemeleri yoniindeki egilimin etkisiyle
1930 yilinda Merkez Bankas: kurulmus, farkli kurum ve kuruluslar tarafindan yiiriitiilen islevlerin tek elde
toplanmasinin ardindan, 1931 yilinda faaliyetlerine baglamigtir. Banka: diger kamu kurumlarindan
tamamen ayr1 ve bagimsiz statiisiiniin bir gostergesi olarak, anonim sirket biciminde hukuki varligini
kazanmistir. 1933 yilinda yine Atatiirk’iin fikirleri 1s181nda, kalici bir ekonomik kalkinma, sosyal denge
ve sosyal barisin korunmasi i¢in esnaf-sanatkéar ve kiiglik meslek sahiplerine kaynak aktarmak ve sermaye
birikimini baglatmak amaciyla Halk Bankas: kurulmustur. 1944 yilinda Tiirkiye nin perakende bankacilik
odakli ilk ulusal ¢apli 6zel bankasi olarak Yap: Kredi, 1946 yilinda ise, Garanti Bankas: kurulmustur.
Vakif kaynaklarmi ekonomik kalkinmanin ihtiyaclart dogrultusunda en iyi bigimde degerlendirmek
amaciyla 1954 yilinda ise VakifBank kurulmustur. 1970’li yillarin sonunda kredi faiz oranlar lizerine
getirilen kisitlamalar “banker” ad1 verilen ve piyasa faizi iizerinden ¢alisan kurumlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. 24 Ocak 1980 tarihinde Merkez Bankasi’nin agikladigi kararlar ile Tirkiye
ekonomisinde yapisal bir doniisiim baglatilmistir. Liberal bir anlayisi temsil eden 24 Ocak Kararlar Tiirk
ekonomisinin hareket yoniinii 6nemli 6l¢iide degistirmistir. Bu degisim ile birlikte, Tiirk ekonomisi disa
acik, rekabetci ve ihracata dayali biiylime modeline gegis yapmistir. 24 Ocak kararlariyla birlikte kredi ve
mevduat faizlerinin serbest birakilmasi (Temmuz Bankacilig1) ile [1960’lardan itibaren siiregelen] reel
faiz uygulamasi son bulmus ve pozitif reel faiz donemi baglamistir. Bu durumda bankalar ve bankerler
birbirleriyle faiz yarisina girmis, 1982 yilinda “bankerler krizi” ortaya ¢ikmistir (Coskun, 2012). 1983
yilinda Merkez Bankasi tarafindan, biinyesinde tasarruf mevduatini sigorta etmek iizere, Tasarruf
Mevduati Sigorta Fonu (TMSF/Fon) kurulmustur. 1990’11 yillarda yasanan Korfez Savasi: Tiirkiye
ekonomisi iizerinde biiyiik bir etki yaratmigtir. Bu donemde mali sektor lizerinde olusan baski, siyasi
istikrarsizlik, maliye politikasinin yeterince siki olmamasi ve bankacilik sektoriiniin kirilgan yapist gibi
sorunlar: makroekonomik istikrarin saglanamamasma ve 1994 yilinin ilk ¢eyreginde bir finansal kriz
yasanmasina yol agmistir. Yiiksek enflasyon doneminin temel unsurlarindan biri olan kamu bor¢larinin
Merkez Bankasi kaynaklarindan finanse edilmesini onlemek amaciyla 1994 yilinda Hazinenin Merkez
Bankasi kaynaklarmi kullanma sinir1 getirilmistir. Merkez Bankasinin 1995-1999 yillar1 arasinda izledigi
politika, finansal piyasalarda istikrar saglamaya yoneliktir. Merkez Bankalar1 ve Bakanliklarca yiiriitiilen
denetim gorevinin bagimsiz bir kuruma devredilmesi amaciyla, 1999 yilinda Bankacilik Diizenleme ve

Denetleme Kurumu (BDDK) kurulmustur. 2000 yilin sonu, 2001 yilinin baginda ikiz karakterli olarak
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tanimlanan, faiz ve kur riskini igeren, “2001 krizi”’nin temel sebebi bankalarin kirilgan bir yapisinin

olmasidir (Uluyol, 2019).

1.3. Dijital Bankacilik ve Tiirkiye’de Dijital Bankacihigin Gelisimi

Bu boliimde dijital bankacilik tanim ve kavrami agiklanacak ayrica internet ve mobil bankacilik
kavramlar1 detayli olarak incelenecektir. Daha sonra Tiirkiye’de dijital bankaciligin gelisiminden soz

edilecektir.

1.3.1. Dijital Bankacilik Tanim ve Kavrami

Dijital doniistim, “bir kurulusun performansimi yikici teknolojilere odaklanarak muazzam bir
sekilde degistirmek icin yeni dijital teknolojileri benimsemek icin gerceklestirdigi eylemlerin toplami1”
olarak ifade edilirken, bankacilik sektoriinde dijital doniisiim “geleneksel bankaciliktan dijital diinyaya
gecisi” ifade etmektedir (Naimi-Sadigh, Asgari, & Rabiei, 2021). Dijital doniisiimiin merkezindeki
teknolojiler, miisterilerin dijital diinyay1 nasil deneyimledikleri, baskalartyla nasil iliski kurduklar ve bu
diinyadaki nesneleri nasil algiladiklari ile ilgili yeni bir miisteri deneyimi kavramini ortaya ¢ikarmistir
(Hoyer et al., 2020). Bu doniisiim, artan bir "dijital banka" olma istegini gostermektedir (Gupta, 2021).
Yogun rekabetin bulundugu bankacilik sektoriinde, bankalarin varliklarini siirdiirebilmeleri igin siirekli
yeni stratejiler gelistirmesi ve dijital bankacilik uygulamalarini farklilasma araci olarak kullanmas:
gerekmektedir (Terzi & Isli, 2020). Bu baglamda kiiresel bankacilik sektdrii, artan bir dizi rakip
kargisinda pazar paymi korumaya calisirken ayni zamanda tiiketici beklentilerine cevap verebilmek igin

teknolojik olarak gelismis bir sektdre dontismektedir (Gupta, 2021).

Dijital bankacilik, geleneksel bankacilik yontemleri ile kiyaslandiginda hem tiiketicilere hem de
bankalara 6zellikle maliyet ve zaman tasarrufu basta olmak {izere bircok konuda avantaj saglamaktadir
(Terzi & Isli, 2020). Tipki bireysel miisteriler gibi ticari firmalar da bankalarindan tiim miisteri
yolculuklarinda optimize edilmis, sorunsuz ve dijitallestirilmis siirecler saglamasini beklemektedir
(Gupta, 2021). Bu baglamda bankacilik ve finansal hizmetler sektori diinyadaki diger sektorlere gore
daha fazla ve hizli dijitallesmektedir (Komulainen & Saraniemi, 2019). Misteri ara yizlerini etkiledigi
icin ozellikle dijital bankacihikta telefon, internet ve mobil cihazlar araciligiyla gerceklesen dijital
bankacilik, miisterilere ¢ok kanalli hizmetler sunmanin temel bir yolu haline gelmistir (Mbama & Ezepue,
2018). Hem banka hem de mdsteriler acgisindan dijital bankacilik hizmetleri, geleneksel sube tabanh

bankacilik hizmetlerine gore daha rahat ve daha az maliyetlidir (Garzaro et al., 2021). Dijital doniisiimiin
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amaci, misteriler, calisanlar ve organizasyonun diger boyutlar1 icin yeni deger yaratmak iizere

teknolojiye, is modeline ve siirece odaklanmaktir (Naimi-Sadigh, Asgari, & Rabiei, 2021).

Bankalar temel is siireclerini de dijitallestirerek bankacilikta olusabilecek uzun vadedeki degisime
hazirlikli olmaya ¢alismaktadirlar (Gupta, 2021). Boylece bankalar Sekil 4’deki gibi yeni is modellerini
kullanmaya baglamistir. Bu modeller, bankanin faaliyetlerinin biiyiikliiglinii veya 6lgegini ve her durumda

kar marjin1 temsil etmektedir (Naimi-Sadigh, Asgari, & Rabiei, 2021).
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Sekil 4: Bankacilik is modelleri

Kaynak: Naimi-Sadigh, A., Asgari, T., & Rabiei, M. (2021). Digital Transformation in the Value Chain
Disruption of Banking Services. Journal of the Knowledge Economy.

Naimi-Sadigh, Asgari, & Rabiei (2021) bu modeli su sekilde yorumlamistir:

e Merkezi bankacilik modeli kesinlikle yaratici ekonomi i¢in bir modeldir. Merkezi bankacilik,
rekabet giiclinii korumak i¢in miisterilerin isteklerine zamaninda ve dogru bir sekilde yanit vermek ve
bilgilerini miisteriler, bankalar arasindaki ¢ok sayida iletisim kanali ve subeler genelinde ortak bir veri
taban1 araciligiyla raporlamak ic¢in kapsamli, entegre bir sistemdir. Bu durumda, bir banka tiim finansal
irlin ve hizmetleri iiretmez, ortaklardan olusan bir ekosistemi kullanir ve kendisini bir finansal hizmet
veya {irlin dagiticisina doniistiiriir. Diger bir deyisle bankalar, iiretim maliyetine katlanmadan
miisterilerine genis bir {irlin yelpazesi sunabilmektedir. Merkezi bankacilik sistemlerinde bulunan arag ve
stirecler, degisim hizina ayak uyduramamaktadir. Bu nedenle bankalar merkezi sistemlerini degistirme ve
eski sistemleri yenileriyle degistirme niyetindedir.

e Acgik bankacilik, bankacilik sektoriiniin iirlin odakliliktan miisteri odakli hizmetlere dogru
evriminde bir doniim noktasidir. Kisisellestirmeye ve her miisterinin kendine 6zgii ihtiyaglarinin miimkiin

olan en kolay sekilde karsilanmasia olanak saglayarak, finansal kuruluslar ve bankalar icin yiiksek
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potansiyel deger saglayacaktir. Agik bankacilik, bankacilik tabanli teknolojinin evrimi olarak ve
bankalarin tiriinlerini (hizmetler, performans, veriler) nasil paylasabilecekleri ve miisterilere verilerini ve
performanslarini iigiincii taraf uygulamalarla paylasmanin giivenli ve esnek yollarini nasil saglayacaklar
olarak gorilebilir. Toplulukta dijital isletmelerin ortaya ¢ikmasi ve varligi nedeniyle, bankalar modeli
degistirmeye ve agik bankaciliga gegmeye zorlanmustir. Bu nedenle agik bankacilik agirlikli olarak,
miisteri odakli ve dijital isletmeleri ilgilendiren bir hale gelmistir. A¢ik bankacilikta giivenlik konusu ve is

modeli ¢ok dnemlidir.

Dijital bankacilik hizmet kanallari, miisterilerin dijital hizmet kanallarina eriserek bankacilik
islemlerini kendi baslarina yapmalarina olanak tanimaktadir. Bankalar, misterilerinin hesaplarina
erismeleri ve finansal islemleri tamamlamalar1 igin iki biiyiik dijital hizmet kanali sunmaktadir. Bunlardan
ilki, genellikle bilgisayarlardan erisilen internet bankaciligidir, ikincisi ise mobil bankaciliktir (Garzaro et
al., 2021).

Hem internet bankaciligt hem de mobil bankacilik izleyen basliklarda detayli olarak

anlatilacaktir.

1.3.2. internet bankacilig

Cevrimigi bankacilik, elektronik bankacilik ve e-bankacilik gibi kavramlarla da ifade edilen
internet bankaciligi, bankacilik hizmetlerinin internet araciligiyla uzaktan dagitim kanali olarak
kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Nasri & Charfeddine, 2012). Diger bir deyisle internet
bankacilig1, bir bankanin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek icin bir Web sayfas1 olusturmasi
anlamina gelebilir (Sathye, 1999). Pikkarainen et al, (2004) ise internet bankaciligint misterilerin fatura
O0demeden yatinm yapmaya kadar farkli bankacilik hizmetlerini kullanabilecekleri bir internet portali
olarak tanimlamakta, sayfalarinda sadece bilgi sunan ve herhangi bir islem yapma imkani olmayan
bankalarin Web siteleri, ¢evrimici bankacilik hizmeti olarak nitelendirilemeyecegini sdylemektedir. Bu
baglamda internet bankaciligi, tiiketicilerin banka ve hesaplarina erismek ve bankacilik islemlerini

gerceklestirmek icin Internet'i kullanmalarini icermektedir (Sathye, 1999).

Internetin yayginlasmasi ve benimsenmesiyle birlikte, finans kuruluslarinin ve “piyasaya yeni
katilanlarm” iiriin ve hizmetlerini Internet {izerinden sunma olasilig1 ortaya ¢ikmistir (Jayawardhena &
Foley, 2000). 1990l y1illardan itibaren gozle goriliir sekilde yayilan internet devrimi, finansal hizmetlerin
cesitliligi ve saglanma sekli agisindan bankacilik sektoriinii temelden degistirmis, 6zellikle bankaciligin ig

siireclerini 6nemli dlgiide etkilemistir (Lee & Chung, 2009). Internet bankaciligmin ortaya ¢ikmasmdan
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once, bankalar uzun siire, ATM'ler ve telefon bankacilig1 gibi, bilgi teknolojilerine yatirim yapmislar ve
bu alanlardaki deneyimlerin basarili oldugunu gormiislerdir (Luo vd., 2010). Daha sonra bankalar bu
kanallart gesitlendirerek, bilgisayar bankaciligi, internet bankaciligi ve mobil bankaciligi biinyesine

katmiglardir (Lee & Chung, 2009).

Internetin ortaya ¢ikisi, maliyet diisiirme ve miisteri i¢in artan kolaylik ozelliklerine sahip olan
elektronik bankaciligin yayginlasmasinda dnemli bir etkiye sahiptir. Boylece perakende bankaciligin isi
de kolaylasmustir. Elektronik kanallarin 24 saat hizmet verebilmesi ve miisterilerin daha iyi hizmet
kalitesi talep etmesi nedeniyle, miisteriler gelencksel subeleri ziyaret etmeye daha az istekli hale
gelmistir. Boylece elektronik bankacilik, ¢oklu kanallar araciligiyla hizla gelismis, miisteriler i¢in yeni bir

tirde katma deger yaratabilmistir (Luo vd., 2010).

Bu baglamda internet bankaciliginin avantajlari su sekilde siralanabilir (Jayawardhena & Foley,
2000):

e Maliyet tasarrufu saglar (Internet, fiziksel kanallardan daha ucuzdur.)

e Kitlesel dzellestirme yapilabilir, (Kitlesel Ozellestirme, her bir kullanicinin aldig1 hizmetin
kendi ihtiyaclarina ve kullanimlarina gore kisisellestirildigini veya ozellestirildigini algilamasi kavramini
ifade eder)

o Pazarlama ve iletisim agisindan diger yontemlerden daha ucuz ve kolaydir.

e Internet teknolojileri, cok sayida farkli bankacilik iiriiniiniin yenilenmesinin yolunu agmistir.
Ayrica iirlin ve hizmetlerin miisterilere yenilik¢i bir sekilde sunulmasini kolaylastirir.

o Geleneksel bankacilik islerinin haricindeki islerin de gelistirilmesine olanak saglamistir. Birgok
banka, bu iiriin ve hizmetlerle gelistirilecek fiziksel ve bilgi islem altyapisina sahiptir ve bir internet sitesi,

bu hizmetler i¢in ideal bir vitrin gorevi gorebilir.

Yenilik¢i teknolojinin, finansal hizmetlerin 6nemli bir unsuru haline gelmesi nedeniyle,
bankacilik sektorii, teknoloji endiistrisinin, rekabet¢i oynaklik, piyasa belirsizligi ve teknoloji belirsizligi
gibi ortak dzelliklerini paylagmaktadir (Luo vd., 2010). Internet bankacilig1, miisterilerin giivenli bir web
sitesinde finansal islemler yapmalarina olanak tanir (Lee & Chung, 2009). internet'e daha hizli ve daha
kolay erigsimi destekleyen kablosuz aglar gelistikce, tiiketicilerin finansal kurumlarla etkilesiminde
davranis kaliplar1 degismis, ayica tiiketiciler teknolojik olarak her zamankinden daha bilgili hale

geldiginden, teknolojik yenilikle ilgili tedirginlikler azalmistir (Luo vd., 2010).
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1.3.3. Mobil bankacilik

Internet bankaciligi bankacilik hizmetlerinin ana akimi haline geldikge, rekabet avantajini
siirdiirmek icin bankalar, bir sonraki teknolojik kanala, yani mobil bankacilia dogru gecis yapmislardir
(Luo vd., 2010). Buna iliskin olarak Suoranta & Mattila (2004), mobil bankaciligin, bankalarin sunacagi
en yeni elektronik dagitim kanallar1 arasinda yer almakta oldugundan bahsetmektedir (Tam & Oliveira,
2017). Cep telefonlarmin sayist kisisel bilgisayarlardan fazla oldugu i¢in, mobil bankacilik bankacilar
arasinda e-bankaciliktan daha popiiler hale gelmistir (Hanafizadeh vd., 2014). Hatta, Clarke I1I, (2008)
finansal islemlerin yiiriitiillmesinin kablolu aglardan kablosuz aglara kaymasindan bahsetmektedir (Tam &
Oliveira, 2017). Bu baglamda mobil bankaciligin, “elektronik bankaciligin, mobil 6deme ve mobil ciizdan
ozellikli hizmetlere sahip bir alt kategorisi” oldugundan soz edilebilir (Rajaobelina vd., 2018). Bununla
birlikte Riquelme & Rios, (2010) ¢alismasinda mobil bankaciligi, tiiketicilere elektronik finansal
hizmetler sunmak icin cep telefonu teknolojisini (veya diger kablosuz cihazlari) kullanan elektronik
bankacilik anlaminda kullanmistir (Tam & Oliveira, 2017). Yenilik¢i teknolojilerin finansal hizmetler
sektoriine girmesiyle yani, Internet 6zellikli cep telefonlarinin ve Kisisel Dijital Asistanlarin hizla
yayilmasiyla birlikte, bankacilik uygulamalarinin mobil cihazlara doniisiimii, e-bankaciligin evrimi olarak

goriilmektedir (Luo vd., 2010).

Genel olarak mobil bankacilik, “tagmabilir teknolojileri kullanan finansal kuruluslar tarafindan
sunulan bir hizmet veya iiriin” olarak tanimlanmaktadir (Tam & Oliveira, 2017). Diger yazarlarin da
tanimlarinin benzer oldugu goriilmektedir. Ornegin, Pousttchi & Schurig, (2004), mobil bankaciligin, bir
elektronik prosediir dahilinde, miisterinin mobil cihazlarla baglantili olarak mobil iletisim tekniklerini
kullandig1 bir tiir finansal hizmetlerin yiiriitiilmesi oldugunu, Morawczynski & Miscione (2008) cep
telefonu araciligiyla finansal hizmetlerin sunumu i¢in bir platform oldugunu, Shaikh & Karjaluoto, (2015)
finansal ve finansal olmayan islemleri yliriitmek i¢in sunulan bir {iriin veya hizmet oldugunu, Koksal
(2016) ise cep telefonu veya kisisel dijital asistan gibi bir mobil cihaz araciligiyla gergeklestirilen her

tiirlii bankacilik islemi oldugunu sdylemektedir (Tam & Oliveira, 2017).

Mobil teknolojinin gelismesiyle birlikte, misteriler finansal islerini her zaman ve her yerde
gergeklestirebildikleri icin mobil bankacilik giinliik hayatin bir pargasi olarak kabul gérmeye baslamistir
(Lee & Chung, 2009). Ayn1 zamanda cep telefonlar1 hizmetlerin kalitesini de artirmaktadir. Bu nedenle,
bankacilik islemlerinde cep telefonu kullaniminin hem miisteriler hem de banka ac¢isindan fayda sagladigi
asikardir (Hanafizadeh vd., 2014). Mobil bankacilik, finansal hizmetlerin, kablosuz aglar iizerinden

aninda Internet baglantis1 ile donatilmis tasinabilir cihazlarla, yani iPod'lar, akilli telefonlar, tabletler,
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saatler gibi cihazlarla yiriitiilmesine izin verir (Rajaobelina vd., 2018). Mobil Bankacilik ile miisteriler ve
karar vericiler birden fazla bankaya, hesaba ve finansal hizmete erisebilir (Luo vd., 2010). Ornegin, mobil
bankacilik miisterileri, fatura 6deme, hesap bakiyesi kontrol edebilme, 6deme islemi yapabilme, kredi
kart1 bilgilerini alabilme ve banka havalesi yapabilme gibi ¢esitli bankacilik faaliyetlerini, zaman ve
mekandan bagimsiz olarak gergeklestirebilir. Arastirmacilara gore tiiketiciler i¢in m-bankaciligin degeri,
zamandan tasarruf saglamasi ve gergek zamanl bilgi saglamasi, kontrol ve rahatlik hissi yaratmasi ile

ilgilidir (Komulainen & Saraniemi, 2019).

1.3.4. Tiirkiye’de Dijital Bankacihigin Gelisimi

Yapikredi’'nin 1967 yilinda bilgisayar1 bankacilik sektoriinde kullanmaya baglamasi dijital
bankaciligin Tiirkiye’deki baslangi¢ noktasi olarak kabul edilebilir. Daha sonra ¢ikarilan kredi kartlari,
ATM’lerin kullanilmaya baslanmasi, telefon bankacilifina gecis, Aktel gibi goriintiilii konugmaya izin
veren teknolojilerle dijital gelisimin ilk adimlarnn atilmis, 1997 yilinda ise internet bankaciligi
uygulamalart kullanilmaya baslanmistir. Bu baglamda dijital bankaciligin gelisimi Tablo 1’de detaylh

olarak verilmektedir:

Tablo 1: Turkiye'de dijital bankaciligin gelisimi

Yil Olay | Fotograf
1967 | Bankacilikta ilk bilgisayar Yapikredi’nin Genel Miidiirliik binasinda "Elektronik R ——
Hesap Merkezi" kurulmus ve tiim subelerinde tutulan kayitlar, bu merkezde - L. =5

bulunan bilgisayarlara toplu veri girisleriyle kaydedilmistir (YapiKredi, 2022).

1977 | Bir bankanin ¢ikarttigi ilk kredi karti 1977 yilinda, Pamukbank’in “Eurocard
Pakkart”1dir. Bdylece Tiirkiye, yurticinde gecerli ilk kredi kartina sahip olmustur.
Karttan, “nakit yerine gecer ama g¢ek degildir” sdzleriyle bahsedilmektedir. “Banka
kart1” ya da “indirim kart1” olmadigi &zellikle vurgulanir. Bu kartlar referans
yoluyla verilebilmektedir (BKM, 2015).

O donemdeki kartlarda “kabartma rakamlar” kullanilmakta, bu kartlar 6zel pres
cihazlarindan gegirilmektedir. Bu cihazlara “imprinter” denmektedir (BKM, 2015).

1982 | Tirkiye’deki ilk ATM’yi ¢evrimdisi (offline) olarak “Bankamatik” adiyla 1982’de
kuran Is Bankasidir. Bu cihazlar Ingiltere’den ithal edilmistir (Is Bankasi, 2022).
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1984

Tiirkiye’nin ilk “uluslararasi harcama kart1”, 1984 yilinda Nisan ayinda, Anadolu
Kredi Karti (AKK) Turizm A.S. tarafindan g¢ikarilir. “Eurocard Anadolu Kredi
Kart1”n1 miisterilerine veren ilk bankalar, Uluslararasi Endiistri ve Ticaret Bankasi
ile Pamukbank olur. 1984 yili ortalarna gelirken, imar Bankasi, Tiirkiye’de Visa
markasi altinda “uluslararasi kredi kart1” sunmaya baslayan ilk banka olur (BKM,
2015).

1984

Tiirkiye’de subeler arasi ilk online bankacilik uygulamasi Yapi Kredi tarafindan “Tele-islem” ismiyle
yapilmistir. 1986 yilinda ise bu sistemle Yurtdisi temsilcilikleriyle online baglanti kuran ilk banka
olmustur. Boylece, Almanya'dan Tiirkiye'ye havale gonderen bir vatandas, ayn1 anda hem havalenin
gittigini, hem de kars1 subeden teslim alindigini gérme imkanina kavugmustur (YapiKredi, 2022).

1987

Ik ¢evrimici (online) ATM’yi de Is Bankasi 25 Aralik 1987°de Ankara  Sasisss
Yenigehir subesinde hayata gegirmistir (BKM, 2020). Aym yil diger
bankalarda da ATM’ler faaliyete gecmistir. 0000

T | i

1988

Tiirkiye’nin ilk debit kart1 Yap1 ve Kredi Bankasi’nin Telecard olarak tanimladig: kart
ile miisterilerinin hesabindan para ¢ekebilme, yatirabilme ve havale yapilabilmektedir. A
Yine Tiirkiye'nin ilk kredili karti “Yapikredi Visa Classic Card” dir. Boylece Bu kart hayatiniz
kullanicilar, yurti¢i harcamalarinin 6demesini erteleyerek zaman igine yayabilme, deglsﬂrecek
diinyanin dort bir yaninda bir imzayla harcama yapabilme, Yap1 Kredi'deki vadesiz == :
hesaplarma giiniin 24 saati, yilin 365 giinii, gerek duyulan her an ulasabilme, diinyanin
her yerinde, 28 bin ATM'den 20 bin bankanin subelerinden nakit avans ¢ekebilme

ayricaliklarina kavusmuslardir (YapiKredi, 2022). o nl‘ e
i i

1988

Bankalarin yalnizca ticari firmalara kredi verdigi donemde Tiirkiye’de "Bireysel Bankacilik" faaliyetleri
Yapt Kredi tarafindan baslatilmis, "Ferdi Ihtiyag¢ Kredisi" adi verilen ilk bireysel krediyi vermistir
(YapiKredi, 2022).

1990

Tirkiye’deki ilk Cagri Merkezi 1990 yilinda Alo 24 adi ile Pamukbank tarafindan gerceklestirilmistir
(BKM, 2015)

1991

[lk telefon bankacihigr 1991 yilinda Yapikredi’nin "Alo Banka"siilels 180 01 01
Bankasi’min “Mavi Hattidir”. I3 Bankasi 10 Haziran 1991 tarihindg e s siessiomm s
Mavi Hat adi verilen ve online, real-time calisan bir telefon bankaciigi &
hizmetini agirlikli olarak danisma hizmetleriyle faaliyete gegirir. Mavi
Hat bankanin hemen hemen biitiin hizmetlerini 6nce Ankara’da, bir kag
giin sonra da Istanbul’da miisterilerinin telefon tuslarma getirmektedir.
Yapikredi ise, 24 Saat Bankacilik, sube dis1 mekanlarda, alisveris
merkezlerinde bankacilik, Telecard'la aligveris, Teleservis ve
Otobanka'dan sonra "Alo Banka" adi ile "Telefon Bankaciligi"ni
baglatmigtir. Bu sistemle Telecard sahipleri, yalnizca telefonlarinin tuglarina basarak, tiim bankacilik
islemlerini subeye gitmeden gergeklestirmeye baglamiglardir (BKM, 2015), (YapiKredi, 2022). Bir bagka
goriige gore de telefon bankaciligi kredi kart1 faturalarinin 6denmesi igin hayata gecirilmesidir.

Yine 1991 yilinda YapiKredi "Worldcard" ile kredi kartlarinda yurt i¢i ve yurt dig1 ayrimint

Turkiye nin en cok

kaldirarak diinyanin her yerinde gegerli tek kart haline doniistirmils, icerdigi hizmetleri de e cfies et

Woridcard

gelistirmistir (YapiKredi, 2022)

Bu arada kredi kartlarinin islem yapabilmesi ve provizyonun elektronik olarak
alinmasimi miimkiin kilan POS (point of sale) cihazlarinin ilk 6rnekleri de 1989
yili icinde magazalarda boy gosterir.1990’l1 yillarin basinda kurulan ilk pos
cihazlarindan biri YapiKredi’ye aittir. "Satis Noktast Terminali" olarak
adlandirilan ve ¢evrimigi (online) provizyon almay1 saglayan POS makinelerinin
kullanilmaya baslamasi ile kredi kart1 kullanimi biiyiik bir ivme kazanmigtir (BKM, 2015), (Yaleredl
2022).
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1992 | 1992 yilinda da, diinyada ilk kez fotografli ve imzali kredi karti, Pamukbank
tarafindan, Mayis aymda kullanima sunulur. Amag, kart hamilinden provizyon
alimi sirasinda ayrica kimlik istememektir. Kartin kendisi bizzat kimlik yerine
gegcsin istenmektedir. Aslinda fotografli kredi karti fikrini diinyada ilk ortaya koyan
Citibank’tir, ama ilk hayata gegiren Pamukbank olur (BKM, 2015).

1996 | (BKM, 2015) raporuna gore, kisiye 6zel bankacilik anlayigina sahip modern anlamdaki 11k g:agrl merkez1
1996°da Citibank tarafindan kurulmustur. Fakat Mavi Hat'tan sonra ilk interaktif telefon bankaciliginin Is
Bankas: tarafindan kurulduguna yonelik bir inan¢ta bulunmaktadir.

Interaktif bankacilik alanindaki bir diger yenilik de 1996°da Akbank’tan gelir. Oturma Im
odasindan bankacilik hizmetlerine evden ulagsmay1 saglayan ekranli telefon Aktel, §U e
bankanin bu alandaki 6nemli bir girisimi olur. Akbank’ta Genel Miidiir Yardimcist e

Akin Kozanoglu “Ekranli telefon derken, kullanict burada banka ile konusmuyordu.
Yapilan iglemler telefonun dokunmatik ekraninda beliriyordu, tipki ATM ekrani gibi.

Yani ¢agr1 merkezini aramaya ¢ekinenlere bir kolaylik sagliyor, islemi kendi baslarina ko st
deneyerek yapmalarini sagliyorduk.” seklinde ekranli telefon uygulamasinin temel =
nedenini agiklamaktadir (BKM, 2015). PR

1997 | Tiirkiye’nin ilk internet bankacilif1 uygulamalari is Bankasi ile Garanti Bankasi tarafindan 1997 yilinda
tiiketicilerin kullanimina sunulmugtur (BKM, 2015).

1999 | Tirkiye’deki ilk sanal kart uygulamasini Osmanli Bankasit 1999 yilinda MasterCard ile anlagsmali olarak
cikarir (BKM, 2015).

2000 | Tirkiye’nin ilk mobil bankacilik subesini YapiKredi “Telewap” ismiyle kurmustur.
Miisteriler, TeleWAP sayesinde, sadece cep telefonunun tuslarina basarak kredi karti
islemlerini gergeklestirebilme, Turkcell cep telefonu faturalarini 6deyebilme, giinliik repo,
fon ve doviz bilgilerine ulasabilme ayricaligina sahip oldular. Diinyada sadece Isvec, Norveg,
Finlandiya ve Ispanya'da uygulanan bu hizmeti Tiirkiye'ye getirerek bir ilki gergeklestiren
Yap1 Kredi, miisterilerine bankacilik islemlerini diledikleri yerde, diledikleri zaman yapma
olanagi saglamistir (YapiKredi, 2022).

2009 | Mobil bankacilik hizmetini Tiirkiye'de ilk defa hayata gegiren banka olarak YapiKredi iPhone'a
ozel Tiirkge finansal uygulamay1 da ilk olarak hayata gecirmistir. iPhone gibi gelismis bir cihazin
yeteneklerinden yararlanmak igin gelistirilen uygulamanm en dikkat cekici o6zelligi, iPhone
platformuna 6zel ilk ve tek Tiirkge finansal uygulama olmasidir (YapiKredi, 2022).

2014 | Is Bankasi ‘Turkiye’nin ilk QR (Quick Response) kod kullanilan 6deme sistemi Parakod’u hizmete
sunmustur (Is Bankasi, 2022)

1.4. Miisteri Deneyimi, Cevrimici Miisteri Deneyimi, Bankacilikta Miisteri Deneyimi ve
Teknoloji Kabul Modeli

Bu boliimde aragtirmada yer alan degiskenlerden miisteri deneyimi, ¢evrimigi miisteri deneyimi

ve bankacilikta miisteri deneyimi kavramlari incelenecektir. Bankacilikta miisteri deneyimi ile ilgili

gecmis calismalar incelendiginde (6rn. Garg et al., 2014a; Mbama & Ezepue, 2018) miisteri deneyimi

teorilerinden olan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) 'den yararlanildigi goriilmiistiir. Bu nedenle ¢alismanin

bu kisminda once miisteri deneyimi anlatilacak, ardindan TAM ve yillar iginde gelistirilmis TAM

modelleri kisaca anlatilacaktir.
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1.4.1. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi kavrami, ilk olarak Holbrook & Hirschman (1982) tarafindan olusturulmus,
Pine & Gilmore'un (1998) arastirmasiyla da yonetim disiplini haline gelmistir. Holbrook & Hirschman,
(1982)’a gore “miisteri deneyimi, ¢esitli sembolik anlamlara, hedonik tepkilere ve estetige sahip 6znel bir
biling durumudur”. Pine & Gilmore, (1998)’a gore ise “miisteri deneyimi, bir firmanin sundugu triinleri
miisterileri ile unutulmaz bir olay yaratacak sekilde kasith olarak kullandiginda ortaya gikan zihinsel bir
durumdur”. Bu iki tammm disinda da bazi tanimlar mevcuttur. Ornegin Schmitt 1999 yilindaki
calismasinda miisteri deneyimini, “bir uyaranla etkilesimle tetiklenen duyusal, duygusal, iliskisel, eylem
ve biligsel tepkilere dayanan bir duygu” olarak tanimlarken yine Schmitt 2000 yilindaki ¢alismasinda
“etkinliklerin dogrudan gdzlemlenmesi veya katilimindan kaynaklanan sirket veya marka algis1” olarak
tanimlamaktadir. Gentile, Spiller, & Noci, (2007) miisteri deneyimini “bir miisteri ile bir uyarici
arasindaki bir dizi etkilesimden kaynaklanan ve bir tepkiye neden olan kisisel bir olgu” olarak, Shaw,
Dibeehi, & Walden, (2010) “bir miisterinin bilingli ve bilingaltinda algilanan sekliyle, firma ve miisteri
arasindaki etkilesim” olarak, Richardson, (2010) “miisterilerin firma ve markayla yalnizca bir anlik degil,
miisteri olma siireci boyunca nasil etkilesim kurduklarmin toplami” olarak, Rose et al., (2012a)
“perakendeci ile miisteri temasindan kaynaklanan biitlinsel, 6znel bir yanit olan ve farkli miisteri katilim
diizeylerini i¢erebilen psikolojik bir yap1” olarak, Kandampully, Zhang, & Bilgihan, (2015) “miisterinin
ortak deger yaratma siirecine katilimlarindan kaynaklanan zihinsel durumlar ifade etmesi” olarak,
Schmitt, Brakus, & Zarantonello, (2015) ise “bir nesneyle etkilesimin bir sonucu olarak kendi kendine

olusturulmus psikolojik bir i¢ siire¢” olarak tanimlamaktadir.

Miisteri deneyiminin yapisi biitiinseldir ve miisterinin nesneye kars1 bilissel, duyusal, duygusal,
sosyal ve fiziksel tepkilerini igerir (Verhoef vd., 2009). Buna bagl olarak miisteri deneyiminin,
“miisterinin tim satin alma yolculugu boyunca bir firmanin tekliflerine karsi miisterinin biligsel,
duygusal, davramigsal, duyusal ve sosyal tepkilerine dayanan c¢ok boyutlu bir yap1” oldugundan soz
edilebilir (Lemon & Verhoef, 2016). Miisterilerin uyaranlarla ¢ok yo6nlii etkilesimi, birbiriyle iligkili
olarak, duyusal uyarim, viicut performansi, sosyal etkilesim ve kesif / 6grenim siireci araciligiyla

saglanmaktadir (Tafesse, 2016).

Schmitt, (2000)’e gore miisteri deneyiminin ii¢ ortak 6zelligi vardir (Schmitt, 2000):

e Deneyimler algi oldugu igin 6zneldir. Bu nedenle, bir miisteriye nasil belirli bir deneyim

yasatilabilecegini anlamak 6nemlidir. Miisterinin 6znel diinyasi, tasarim agisindan en uygun goriinenden
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daha 6nemlidir. Sonug olarak, yonetim ve tasarimin islevsel yonlerinden ziyade deneyimsel yonleri s6z
konusu oldugunda, tasarimcilarin ve pazarlamacilarin misterinin bakis agisin1 benimsemesi gerekir.

e Deneyimler, miisteriyle aktif ve etkilesimli bir iligkiden kaynaklanir. Miisteriler pasif bilgi
islemcileri olarak sadece gozlemlemek, yargilamak ve izlenimler olusturmakla kalmaz: misteriler, sirket
veya marka ile aktif bir iliskinin pargasidir. Sonug olarak, tasarimcilar ve pazarlamacilar, ilgili marka
iligkileri olusturmak i¢in miisteri eylemini ve etkilesimini tesvik etmelidir.

e Deneyimler, zaman i¢inde olusan siireclerdir. Yani deneyimler duragan degildir: bilgi
degistikge gelisirler. Sonug olarak, tasarimcilarin ve pazarlamacilarin bilgileri hangi sirayla sunacaklarimi

ve bu bilgileri zaman iginde nasil sunacaklarini anlamalar1 gerekir.

Ekonomik teklifler (mallar, triinler ve hizmetler) alicinin disindayken, deneyimler dogasi geregi
kisiseldir ve yalnizca duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta ruhsal diizeyde mesgul olan bir bireyin
zihninde var olmaktadir (Pine & Gilmore, 1998). Miisteri deneyimi yalnizca firmalarin kontrol edebildigi
yonlerle (6rnegin, hizmet arayiizii, magaza gdsterimleri ve reklam) degil, ayn1 zamanda firmanin kontrolii
disindaki faktorlerle de (6rnegin, miisteri etkilesimleri ve alisveris amaci) sekillenmektedir (Stein &
Ramaseshan, 2016). Bu baglamda miisteri deneyimi tesadiifi bir deger degil, sirket ve marka tarafindan
saglanan iiriin ve hizmetlerin miisterinin bakis agisindan anlasildigi temel ve igsel bir degerdir (Nagasawa,

2008).

Mevecut literatiire bakildiginda, aragtirmacilarin miisteri deneyimine iki farkli agidan yaklastiklar
goriilmektedir: genel olarak miisteri deneyimi veya belirli sektorler 6zelinde miisteri deneyimi (Garg et
al., 2014). Holbrook & Hirschman (1982) ve Pine & Gilmore (1998)’un genel miisteri deneyimine
yonelik yaptigi kavramsal ¢alismalarini, Schmitt (1999), Meyer & Schwager (2007), Richardson (2010),
Rawson et al. (2013), Varshneya et al., (2014), Wagas et al. (2020) ve Becker & Jaakkola (2020)’nin
calismalar1 takip etmistir. Sektdre yonelik yapilan ¢aligmalardan perakende sektoriine yonelik ¢alismalar
ise, Jain & Bagdare (2009), Blazquez (2014), Srivastava & Kaul (2014), Vanharanta et al. (2015),
Beltagui et al. (2015), Sachdeva & Goel (2015), Roy et al., (2017), Pinto et al. (2017), Bustamante &
Rubio (2017), Foroudi et al. (2018), Terblanche (2018), Siqueira et al. (2019), Artusi et al. (2020)

tarafindan yapilmistir.

Cevrimici miisteri deneyimi kavrami ve ¢evrimig¢i miisteri deneyimine yonelik ¢alismalar asagida

ayrica ele alinacaktir.
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1.4.2. Cevrimici Miisteri Deneyimi

Firmalar miisterileriyle ¢evrimig¢i ve ¢evrimdisi olmak iizere cesitli kanallar araciligiyla iletisim
kurarlar. Bu baglamda internet hem tiiketicilerin hem de is insanlarinin hayatini degistiren, is diinyasi
acisindan tedarik zinciri yOnetimini hizlandirarak maliyet tasarrufu ve verimlilik sunan, tiiketiciler
acisindansa kapilarina kadar teslim edilen kitap gibi pek c¢ok iirline aninda ulagmasini saglayan bir
sistemdir (Schmitt, 2000). Cevrimigi aligveris yaparken tiiketicinin karsilastig1 siireg, fiziksel ortamdaki
stirecten farklidir, bu baglamda cevrimi¢i aligveris yapanlar, e-perakendecinin web sitesindeki metin
tabanli bilgiler, gorsel imgeler, video veya ses iletimi gibi bir dizi uyaricidan gelen duyusal verilerle
kargilasir (Rose vd., 2012). Buna ragmen web sitelerinde pek ¢ok aksaklikla karsilagsma ihtimali vardir.
Basarili bir web sitesini bagarisiz olanlardan ayiran sey ise ¢evrimigi miisteri deneyimidir (Schmitt, 2000).
Bu baglamda Novak et al., (2000)’e goére e-miisteri deneyimi ‘“navigasyon (yol bulma) sirasinda
deneyimlenen biligsel durum” iken, Rose et al., (2012)’ne goére ise “e-perakendecinin web sitesine 6znel
bir yanit olarak ortaya g¢ikan psikolojik bir durumdur”. Bleier et al., (2019)’ne gore ¢evrimi¢i miisteri
deneyimi, “bir miisterinin bir tiriiniin ¢evrimi¢i sunumuna yo6nelik 6znel, ¢ok boyutlu psikolojik tepkisini”

icermektedir.

E-ticarette miisteriler sadece tiiketici degil ayn1 zamanda internet kullanicisidir (Bilgihan et al.
2014). Bu baglamda ¢evrimig¢i misterilerin yalnizca aligveris yapanlar olarak degil, ayn1 zamanda bilgi
arayanlar ve teknoloji kullanicilar1 olarak da diistiniilmesi gerektigini 6ne strilmektedir (McLean &
Wilson, 2016). Cevrimdisi olarak faaliyet gdsteren perakendeciligin aksine g¢evrimi¢i perakendede
misteriler, Uriinleri fiziksel etkilesim yoluyla degil, {iriin web sayfalarinda dagitilan sozlii ve gorsel
uyaranlar (tasarim Ogeleri) araciligiyla degerlendirmektedir, bu nedenle bir belirsizlik durumu
olugmaktadir (Bleier et al., 2019). Bu baglamda, e-ticaret sitelerinin hos ve keyifli deneyimler yaratmasi
onemlidir (Bilgihan vd., 2014). Ozellikle marka giivenilir olursa bu belirsizlik azaltilabilir (Bleier et al.,
2019). Giivensizligin ¢evrimi¢i aligveriste hala dnemli bir konu oldugu diisiiniiliirse, olumlu bir web sitesi
etkilesimi olasiligi, satin alma olasiligini artirabilir (Bilgihan vd., 2014). Basarili olmak igin firmalarin

Web sitelerinin misterileri i¢in dogru deneyimi sagladigindan emin olmalar1 gerekir (Schmitt, 2000).

Novak et al., (2000) e-miisteri deneyimini, bilissellik boyutuyla arastirirken, Rose et al., (2012)
duygusal durumu da dahil ederek Novak et al., (2000)’in ¢aligmasin1 genisletmektedir. Bleier et al.,
(2019) ise e-miisteri deneyiminin biligsel (bilgilendirme) ve duygusal (eglence) boyutlarin Gtesine
gectigini iddia etmekte sosyal ve duyusal boyutlar1 da igerdiginden s6z etmektedir. Bleier et al., (2019)

gore bu ¢ok boyutlu ¢ergeve, ¢evrimdist deneyimlerin kavramsallastirilmasina daha ¢ok benzemektedir.
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Schmitt, (2000) ise ¢evrimi¢i deneyimi yOnetmeye yonelik miisteri deneyimi ¢ergevesini su

sekilde sunmaktadir:

® Miisteri: dogru deneyimi yaratmak i¢in yoneticilerin e-miisterilerini, cografi, demografik veya
yasam tarzi Ozelliklerine gore segmentlere ayirmasi gerekmektedir. Kullanicilarin hedeflerini anlamak,
firmalarin onlar i¢in tatmin edici ¢evrimigi deneyimler olugturmasina yardimei olabilir.

o Web sitesi: deneyimi en iyi sekilde sunacak web sitesinin tiirii ok dnemlidir. Bu baglamda web
sitesinin seffaf site yapisina, kolay gezinme araglarina ve uygun bilgi aligveris sistemleri gibi uygun
islevsel bilesenlere sahip olmalidir. Miisteri deneyiminin boyutlar1 Schmitt (1999) tarafindan “duyu,
hissetme, diisiinme, eylem ve iliski kurma” olarak belirlenmis, yine Schmitt (2000) tarafindan Web sitesi
tasariminda miisteri deneyimini anlamak i¢in gelistirilmistir. Web sitesi tasarimini anlamak ic¢in bu
boyutlar ¢cok énemlidir. Bu baglamda, (Schmitt, 1999, 2000)’in ¢evrimdis1 miisteri deneyimi ile ¢evrimigi
miisteri deneyimi boyutlar1 Tablo 2’de karsilagtirilmistir.

o Web sitesinin arka plant. yani veri tabani, 6deme sistemleri, site yonetimi gibi teknolojik
araglar icermektedir. Burada yeni bilgi ve yeni teknolojilere uyum saglamak i¢in ¢evrimigi glincellemeler
gereklidir. Burada hizmetin ¢evrimici ve ¢evrimdist olarak birbiriyle iligkilendirilmesi ¢ok 6nemlidir.
Ciinkii hizmet yalmzca gevrimigi olarak tam saglanamaz. Ornegin ¢agri merkezi gibi miisteri iletisim
sistemlerinin bu sisteme entegre edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda en iyi firmalarin, ¢evrimici ve

¢evrimdigimi biitlinlestirerek tek sesle konustugu sdylenebilir.

Tablo 2: Cevrimigi ve ¢evrimdisi miisteri deneyiminde Scmitt'in boyutlar

Boyut

Cevrimdisi

Cevrimigi

Duyu (sense)

Gorme, ses, dokunma, tat ve koku yoluyla duyusal
deneyimler yaratma hedefi glitmektedir. Miisterileri motive
etmek ve firmanin {riinlerine deger katmak igin
kullanilabilir. Bunlar, estetik, heyecan vb. olabilir.

Duyu siteleri, renkli olmak, giizel olmak
gibi duyusal deneyim ¢agristiran duyulara
hitap etmektedir.

hedefleyerek, onlara isleri yapmanin alternatif yollarini,
alternatif yasam tarzlarmi ve etkilesimleri gostererek
miisterilerin yasamlarini zenginlestirir.

Hissetme Miisterilerin duygularina ve hislerine hitap etmektedir. Hissetme siteleri, agk, sempati, 6fke gibi

(Feel) duygulara hitap etmektedir.

Diisiinme Bu modiil, problem ¢oziicii deneyimler yaratarak | Diigiinme  siteleri, zekayr harekete

(Think) migterileri bu deneyimlerle yaratici sekilde etkilesim | gecirmekte ve zihne meydan okumaktadir.
kurmay1 hedeflemektedir.

Eylem (Act) Bu  modiil, misterilerin  fiziksel = deneyimlerini | Eylem siteleri, web site ziyaret¢isinin bir

seyler yapmasi i¢in, etkilesim kurmast
i¢in onlar1 motive etmektedir.

Tliski kurma /
Bagdastirmak
(Relate)

Bu modiil, bireylerin kendini gelistirme istegine hitap
etmektedir.

Iliski kurma siteleri, ziyaretgileri belirli
bir sosyal grupla O6zdeslesmeye tesvik
etmekte ve tiiketicinin kendisini ¢evrimigi
bir toplulugun pargasi hissetmesine tesvik
etmektedir.

Kaynak: Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management

En iyi web siteleri “duyu, hissetme, diisinme, eylem ve iliski kurma” boyutlarinin tim

ozelliklerine sahiptir ve bdylece biitiinsel miisteri deneyimi sunabilmektedirler (Schmitt, 2000).
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Yukarida bahsedildigi iizere sektor 6zelinde, literatiirde ¢evrimigi perakende sektdriine yonelik
calismalarin Novak et al. (2000), Rose et al. (2012), Lin & Bennett (2014), Martin et al., (2015a), Kumar
& Anjaly (2017), Shobeiri et al. (2018),Pandey & Chawla (2018), lIzogo & Jayawardhena (2018),
Agarwal & Singh (2018), McLean et al. (2018), Bleier et al. (2019), Bhattacharya et al. (2019), Micu et
al. (2019), Barari et al. (2020) tarafindan yapildig1 goriilmektedir.

Miisteri deneyimi hizmet sektoriinde de ¢esitli calismalara konu olmus, bu calismanin da
odaklandig1 sektor bankacilik oldugundan bankacilikta miisteri deneyimine yonelik ¢aligmalar asagida

ayrica ele alinmustir.

1.4.3. Bankacilikta Miisteri Deneyimi

Hizmetlerin sunuldugu ve deneyimlendigi baglamin temelden degismesi nedeniyle cagdas
miisteri ilgi g¢ekici, saglam, g¢ekici ve akilda kalici bir miisteri deneyimi talep etmektedir (Gao et al.,
2020). Bu baglamda Meyer & Schwager, (2007) hizmet sektoriinde miisteri deneyimini “bir isletmeyle
etkilesim siirecine karsi 6znel ve kigisel bir tepki” olarak tanimlamaktadir. Hizmet sektdriiniin ana
oyuncularindan biri olan bankacilik ekonomiye en biiyiik katkiy1 saglayan finans kuruluslarindan biridir
(Wulandari & Maharani, 2018). Bankalar yeni miisterileri gekmeye ve mevcut misterileri elde tutmaya
caligmakta, bu nedenle deneyim pazarlamasi rekabet giiciinii artirmanin araglarindan biri haline
gelmektedir (Kyguoliené & Makuténas, 2018). Ayrica bir bankanin, miisterilerin bankay1 baskalarina
tavsiye etmesi, bankadan daha fazla satin almaya karar vermesi, banka degistirmeye karar1 vermesi gibi
istege bagli davranislar1 konusundaki kararlarini etkileyen tiim faktorler {izerinde olumlu bir deneyim
yaratmaya odaklanmasi gerekmektedir (Wasan, 2018). Ozellikle mobil bankacilik baglaminda rekabet
daha siddetli hale geldik¢e, bankalarin m-bankacilik hizmetlerinin miisterilerin faaliyetlerine,
baglamlarma ve deneyimlerine nasil dahil oldugu konusunda daha derin bir anlayisa ihtiyact vardir
(Komulainen & Saraniemi, 2019). Bu baglamda mobil deneyim, “e-perakendeciler tarafindan saglanan
mobil hizmetlere 6znel bir yanit olarak tezahiir eden psikolojik bir durum” olarak tanimlanabilir
(Rajaobelina vd., 2018). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde son yillarda mobil bankaciligin
benimsenmesi artmakta ve dijitallegen finansal hizmetlerde miisteri deneyimleri degismektedir (Shams

vd., 2020).

Literatiirde perakende ve dijital bankaciliga yonelik miisteri deneyimi ¢aligmalarimin Rahman
(2005), Frow & Payne (2007), Mosley, (2007), Maklan & Klaus (2011), Johnston & Kong (2011), Garg
et al. (2012), Klaus & Maklan (2013), Klaus et al. (2013), Klaus & Nguyen (2013), Garg et al. (2014),
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Chahal & Dutta (2015), Choudhurya et al. (2016), Maklan et al. (2017), Homburg et al. (2017), Stavljanin
& Pantovic (2017), Mbama & Ezepue (2018), 1zogo et al. (2018), Kyguoliené¢ & Makuténas (2018),
Wasan (2018), Handro (2018), Jiang et al. (2018), Hakimi et al. (2019), Trivedi (2019), Fernandes &
Pinto (2019), Al-Wugayan (2019), Dagar & Smoudy (2019) ve Gao et al. (2020) tarafindan yapildig1
goriilmektedir. Diger taraftan mobil bankacilik 6zelinde miisteri deneyiminin yok denilecek kadar az
sayida incelendigi goriilmiistiir. Mobil bankacilikta miisteri deneyimi ¢alismalarindan biri Komulainen &
Saraniemi (2019)’nin ¢alismasidir ve ¢alismada, mobil bankacilik hizmetine iliskin degerler ve kullanici
deneyimi arastirilmig, calismanin, misteri degerini nasil iyilestirebilecegine yonelik anlayisi arttirmasi
amaglanmistir. Bu ¢alismalardan bir digeri olan Rajaobelina et al., (2018)’nin Kanada’da yaptiklari
calismada, mobil bankacilik deneyiminin giiven ve baglilik iizerindeki etkisi, Schmitt tarafindan
tanimlanan ve duygusal boyutun olumsuz yoniinii igerecek sekilde genisletilen miisteri deneyimi
boyutlarina dayali olarak incelenmistir. Shams et al., (2020) ise ¢aligmalarinda, derinlemesine miilakat ile
Iran'daki mobil bankacilik miisterilerinin, X, Y ve Z kusaklar1 arasindaki mobil bankacilik deneyimlerini

ve beklentilerini arastirmislardir.

Daha once de deginildigi gibi dijital ve mobil bankacilik ¢alismalarinda genelde TAM ve
geligtirilmis TAM modellerinden yararlanildigindan, izleyen bagliklarda ilgili modellere kisaca yer

verilecektir.

1.4.4. Teknoloji Kabul Modeli

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin benimsenmesi ve yayglastirilmasi, uluslarin ekonomik
biiyiimesini biiyiik 6lciide etkilemektedir (Hanafizadeh vd., 2014). ilk ¢iktig1 yillarda internet ve mobil
bankaciligimin sundugu pek c¢ok avantaja ragmen miisterilerce yeterince benimsenmemis olmasi
arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis ve tiiketicilerin bu teknolojiyi kabul etmelerinin 6niindeki engelleri
anlayabilmek ve hatalar1 diizeltebilmek amaciyla “internet ve mobil bankaciligi benimsemeye” yonelik,
Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model: TAM) (Davis, 1989) ve Planli Davranis Teorisi
(Theory of Planned Behavior: TPB) (Fishbein & Ajzen, 1975) gibi davranigsal teorilerden yararlanilarak
bircok akademik calisma yapilmistir. Ornegin 2000’lerin baslarinda mobil bankacilik sistemlerine yiiksek
yatinmlar yapilmasima ragmen yapilan ¢aligmalar, kullanicilarin mobil bankacilik hizmetlerini ¢ok da
kullanmadigim gostermis, bu nedenle kullanicilarin mobil bankaciligi kabul etmelerini saglayan faktorleri

belirlemek igin arastirmalar yapilmistir (Luarn & Lin, 2005).
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Bir davranigi tahmin etmek i¢in kullanilan Fishbein & Ajzen’in Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA)
genel bir model olmasi nedeniyle, belirli bir davranis i¢in gecerli olan inanglar belirtmediginden dolayz,
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) vyeni bilgi teknolojilerinin bireysel olarak benimsenmesi ve
kullanilmasini tahmin etmek amaciyla Davis (1989) tarafindan gelistirilmistir. TAM, bilgi teknolojilerini
kullanmaya ydnelik davranigsal niyetin, “algilanan kullanilabilirlik” ve “algilanan kullanim kolaylig1”
tarafindan belirlendigini varsaymaktadir (Venkatesh & Bala, 2008). Davis (1989)’e gore insanlarin bir
uygulamay1 islerini daha iyi yapmalarina yardimci olacagina inandiklar1 oOlgiide kullanma veya
kullanmama egiliminde olmalarindan dolay1 algilanan kullanilabilirlik (perceived usefulness): "bir kisinin
belirli bir sistemi kullanmanin is performansini artiracagina inanma derecesi" olarak; algilanan kullanim
kolayligi (perceived ease of use) ise: "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin c¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesi" olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989). Sekil 5’de gorildigi gibi,
TAM’de dis degiskenler algilanan kullanilabilirlik ve algilanan kullanim kolayligimi etkilemekte, bu
degiskenler tutumu olusturmakta, tutum davranisi sergileme niyetini etkilemekte, niyetin sonucunda ise

davranis gerceklesmektedir.

Algilanan
Kullanilabilirlik \
Kullanima Davranigsal Mevcut
Yonelik = Kullanim = Sistem
Tutum Niyeti Kullanimi
Algilanan /

Kullanim
Kolayhg

Dissal
Degiskenler

Sekil 5: Teknoloji kabul modeli
Kaynak: Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of
Information Technology. MIS Quarterly

1.44.1. Teknoloji Kabul Modeli 2 ve 3

Teknoloji Kabul Modeli Venkatesh & Davis (2000) tarafindan gelistirilerek Sekil 6°da goriildigii
gibi TAM2 ve Venkatesh & Bala (2008) tarafindan gelistirilerek Sekil 7°de goriildiig gibi TAMS3 halini

almgtir.
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Deneyim Gonillulik

Oznel Norm

~N

l

imaj

ise Uygunluk

Ciktr Kalitesi

Sonucun
Kanitlanabilir
-ligi

Algilanan
Kullanilabilirlik

Kullanim
Davranisi

Kolayhgi

Kullanim Niyeti —|
Algilanan /
Kullanim

Sekil 6: Teknoloji kabul modeli 2
Kaynak: Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). A Theoretical Extension of the Technology Acceptance

Model: Four Longitudinal Field Studies. Management Science

TAM'1 basglangi¢ noktasi olarak kullanan TAM?2, sosyal etki siireclerini (6znel norm, goniilliiliik

ve imaj) ve bilissel enstriimantal siirecleri (ise uygunluk, ¢ikti kalitesi, sonucun kanitlanabilirligi ve

algilanan kullanim kolaylig1) kapsayan ek teorik yapilar1 birlestirmektedir (Venkatesh & Davis, 2000).

| Deneyim | | Gonutlik |

AN

Oznel Norm

Algilanan

ise Uygunluk
Cikti Kalitesi
Sonucun
Kanitlanabilir-
------- lig i
Sabitleme
Bilgisayarin
Oz Yeterliligi

Dis Kontrol
Algisi
Bilgisayar
Anksiyetesi
: Bilgisayar
i | Eglenilebilirligi

: Algilanan Zevk

H H
H

; Amagclanan
i | Kullanilabilirlik | &

Kullanilabilirlik

Algilanan Kullanim
Kolayhig

Davranigsal Kullanim '
Niyet Davranigi

Sekil 7:Teknoloji kabul modeli 3
Kaynak: Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology Acceptance Model 3 and a Research Agenda on

Interventions. Decision Sciences Institute
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TAMS modeli, “TAM2” ve “algilanan kullanim kolayligimin belirleyicileri modeli” birlestirilerek
entegre bir teknoloji kabul modeli olarak gelistirilmistir (Venkatesh & Bala, 2008). Vankatesh (2000)
“algilanan kullanim kolayligmin belirleyicileri modelini” davranigsal karar teorisinin sabitleme ve
ayarlama yontemi lizerine insa etmistir. Bu baglamda sabitleme; bilgisayarlar ve bilgisayar kullanimi
hakkinda genel inanglar1 igerirken ayarlama; hedef sistemle dogrudan deneyime dayali olarak sekillenen
inanglar1 icermektedir (Venkatesh, 2000). TAM3 modeli gelistirilirken TAM ile ilgili 6nceki arastirmalar
sentezlenerek, yillar i¢inde biriken bilgi birikimini temsil eden teorik bir ¢ergeve gelistirilmistir. Bu
baglamda gercevede, algilanan kullanilabilirlik ve algilanan kullanim kolayliginin dort farkli belirleyici
tirii bulunmaktadir: sosyal etki, sistem ozellikleri, bireysel farkliliklar ve kolaylastirict kosullar

(Venkatesh & Bala, 2008).

1.44.2. Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi 1 ve 2

Bireyin (orgiit calisaninin) belli bir sistem veya teknolojiye uyum saglama niyetini tahmin etmeyi
amagclayan Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi1 Teorisi ise (UTAUT) Gerekgeli Eylem Teorisi

gibi taninmis sekiz modelin bir sentezidir (Venkatesh, et al., 2003).

Performans
Beklentisi
Caba
Beklentisi
Davranissal Kullamm
Niyet - Davranigi
Sosyal Etki
Kolaylastirici
Sartlar
’ Kullanima
Cinsiyet Yas Deneyim ngUHIUIDk

Sekil 8: Birlestirilmis teknoloji kabulii ve kullanimi teorisi

Kaynak: Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). User Acceptance of
Information Technology: Toward a Unified View. MIS Quarterly

Sekil 8’de goriildiigii gibi UTAUT modelinde performans beklentisi, bir bireyin sistemi
kullanmanin is performansinda kazanimlar elde etmesine yardimci olacagmna inanma derecesi olarak,
caba beklentisi, sistemin kullanimiyla iligkili kolaylik derecesi olarak, sosyal etki, bir birey igin 6nemli
olan diger kisilerin yeni sistemi kullanmas1 gerektigine inandigini algilama derecesi olarak, kolaylastirict
sartlar, bireyin sistemin kullanimini desteklemek igin bir organizasyonel ve teknik altyapmnmn var

olduguna inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh vd., 2003).
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UTAUT’da olan bosluklar1 gidermek amaciyla ise Venkatesh et al. 2012 yilinda, tiiketici

baglaminda teknolojinin kabuliinii ve kullanimini incelemek icin UTAUT 2’yi gelistirmistir.

Performans
Beklentisi

Caba
Beklentisi

Kullanmim

/ Davranisi

&
¥ Davranigsal

Sosyal Etki

Kolaylagtirici
Sartlar

Hedonik
mativasyon

Fiyat Degeri

Aliskanhk

‘ Yas | ‘ Cinsiyet ‘ ‘ Deneyim ‘

Sekil 9:Birlestirilmis teknoloji kabulii ve kullanimi teorisi 2

Kaynak: Venkatesh, V., Thong, J. Y. L., & Xu, X. (2012). Consumer acceptance and use of information
technology: Extending the unified theory of acceptance and use of technology. MIS Quarterly:
Management Information Systems

Sekil 9’da goriildiigi gibi UTAUT modeline, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik
yapilar dahil edilmis, performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict sartlar tiiketici
kullanim baglamina gore uyarlanmistir. Buna goére performans beklentisi, bir teknolojiyi kullanmanin
belirli faaliyetleri gergeklestirirken tiiketicilere fayda saglama derecesi olarak, caba beklentisi,
tiketicilerin teknoloji kullamimuiyla iligkili kolaylik derecesi olarak, sosyal etki, tiiketiciler igin 6nemli
olan diger kisilerin (6rnegin aile ve arkadaslar) belirli bir teknolojiyi kullanmalari gerektigine inandigini
algilama derecesi olarak, kolaylastirict sartlar ise, tiketicilerin bir davranisi gergeklestirmek i¢in mevcut

kaynaklara ve destege iliskin algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh et al., 2012).

Daha 6nce bahsedildigi tizere “internet ve mobil bankaciligini benimsemeye” yonelik, davranigsal
teorilerden yararlanilarak bircok akademik ¢alisma yapilmustir. Internet bankacihigiyla ilgili bu
caligmalardan bazilari, Sathye, (1999), Polatoglu & Ekin, (2003), Pikkarainen et al., (2004),
Jaruwachirathanakul & Fink, (2005), Chong et al., (2010), Xue et al., (2011), Patsiotis et al., (2012),
Harrison et al., (2014) ve Martins et al., (2014) tarafindan yapilmistir. Mobil bankaciligi kullanmaya
yonelik davranigsal niyetin anlasilmasi amaciyla yapilan ¢alismalar ise, Lee & Chung, (2009), Luarn &
Lin, (2005), Deng et al., (2010), Luo et al., (2010) ve Hanafizadeh et al., (2014) tarafindan yapilmustir.
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2. BOLUM: MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMi ONCUL ILE
CIKTILARI VE ARALARINDAKI ILISKiLER

Bu bolimiinde mobil bankacilikta miisteri deneyimi onciil (algilanan deger, kolaylik, fonksiyonel
kalite, dijital bankacilik hizmet kalitesi, marka/giiven, ¢alisan miisteri etkilesimi, algilanan risk, algilanan
kullanilabilirlik ve mobil bankacilik inovasyonu) ile ¢iktilar1 (duygusal baglanma, marka aski, sadakat
niyeti ve e-agizdan agiza pazarlama) incelenecek, ayrica miisteri deneyimi onciilleri ve ¢iktilar arasindaki

iliskiler kapsaminda hipotez gelistirmeden bahsedilecektir.

2.1. Miisteri Deneyiminin Onciilleri

Calismada, Mbama & Ezepue’'nun (2018) calismasindaki dijital bankacilik miisteri deneyimi
onciillerinden yararlanilmig, mobil bankacilik miisteri deneyimine uyarlanmistir. Bu baglamda asagida
mobil bankacilik deneyimi ile ilgili “Algilanan deger”, “Kolaylik”, “Fonksiyonel kalite”, “Mobil
bankacilik hizmet kalitesi”, “Marka/gliven”, “Calisan miisteri etkilesimi”, “Algilanan risk”, “Algilanan
kullanilabilirlik” ve “Mobil bankacilik inovasyonu” onciilleri tanimlanmigtir. Calismanin bir sonraki

boliimiinde bu 6nciillerin miisteri deneyimiyle olan iliskileri anlatilacaktir.

2.1.1. Algilanan Deger

Degerin temelleri ekonominin miibadele, fayda ve emek degeri teorilerine dayanmaktadir.
Bunlarin yani sira pazarlama, muhasebe ve finans, psikoloji ve sosyal psikoloji gibi alanlarda da degerin
kokleri bulunmaktadir. Deger kavrami tanimlanirken, temelde aynmi olmakla beraber, baglama gore
farklilagan birgok farkli terim ile karsilagilmaktadir (Kim, Chan, & Gupta, 2007). Asagida ilk olarak

degerin genel bir tanim1 yapilacak daha sonra, baglamlara gore farkli olan tanimlara yer verilecektir.

Pazarlama literatiiriinde degerin en yaygin tanimi, alinan toplam faydalarin toplam fedakarliklara
orani veya takasidir (Patterson & Spreng, 1997). Zeithaml, (1988)’a gore deger, tiiketicinin ne aldigina ve
ne verdigine iligkin algilarina dayali olarak bir {iriiniin faydasina iliskin genel degerlendirmesidir. Porter,
(1998)’a gore deger, alicilarin bir firmanimn onlara sagladigi sey i¢in 6demeye hazir olduklari miktardir.
Bu baglamda deger, bir firmanin {irliniiniin dayattig1 fiyatin ve satabilecegi birimlerin bir yansimasi olan
toplam gelirle 6l¢iilmektedir. Babin et al., (1994) ise degerin genel tanimini, bir tiiketicinin tim net

faydalar ve tiiketim maliyetlerini géz 6niinde bulundurarak bazi faaliyet veya nesnelerin 6znel degerine
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iliskin algis1 olarak yapmustir (Lai et al., 2009). Bu baglamda degerin misterilerin 6dedigi "fiyatin",

paranin ¢ok Gtesine gecerek zaman ve gaba yatirimlarini igerdigi goriilmektedir (Mathwick et al., 2001).

Miisteri degeri ise “bir miisterinin iriiniin 6zelliklerine, performansma ve durumu kullanan
miisterinin ama¢ ve hedeflerine ulagmasimi kolaylastiran veya engelleyen, kullanimdan kaynaklanan
sonuglarina yonelik algilanan tercihi ve degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Woodruff, 1997).
Parasuraman (1997) hizmet pazarlamasi alaninda rekabet avantajinin kaynagi olarak miisteri degerini
incelerken, Woodruff’un bu tanimindan yararlanmistir (Parasuraman, 1997). Butz & Goodstein (1996)
miisteri degeri ile “miisterinin gdze c¢arpan bir {iriinii veya hizmeti kullandiktan ve iirliniin katma deger
sagladigini gordiikten sonra miisteri ile iiretici arasinda kurulan duygusal bagmn” kastedildiginden so6z

etmektedir (Woodruff, 1997).

Tiiketici degerini ise Holbrook, (1999) “etkilesimli goéreceli bir tercih deneyimi” olarak
tanimlamaktadir. Ayrica, tiketim deneyiminde mantiksal olarak farkli bir deger tiirlinii temsil eden su
Tiiketici Deger Tipolojisinden s6z etmektedir: “verimlilik (¢ikti/girdi, kolaylik), miikemmellik (kalite),
durum (basari, gosterim yoOnetimi), saygi (itibar, materyalizm, miilkiyet), oyun (eglence), etik (erdem,
adalet ve ahlak), ruhanilik (inang, vecd, kutsallik, biiyii) (M. Holbrook, 1999). Burada degere, tiikketimden
elde edilen fayda agisindan yaklasilmaktadir (Kim et al., 2007). Bu goriise gore algilanan deger, “bir 6zne
(tiiketici) ile bir nesne (iiriin) arasindaki etkilesimi ifade eder: karsilagtirmali, kisisel ve durumsaldir

(baglama 6zel) ve bir tercih yargisi igerir” (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

Hizmet sektoriiyle ilgili olarak, Boksherger & Melsen, (2011) tiiketicinin genel algilanan degerini

incelerken iki perspektiften bahsetmistir:

o Faydaci deger perspektifi: algilanan degerin faydact bakis agisi psikolojik bir yapidan
tiremigtir ve beklenen fayda teorisine dayanmaktadir. Bu baglamda algilanan deger, bir hizmet
kullanimindan elde edilen fayda ile hizmeti elde etme ve kullanmanin yararsizlig1 arasindaki bir degis
tokus olarak kavramsallastirilmaktadir. Zeithaml, (1988)’mn algilanan deger tanimi faydaci deger
perspektifi altinda incelenmektedir.

o Davranissal deger perspektifi: davranigsal perspektif sosyal miibadele teorisine dayanmaktadir.
Deger, karsilikli miibadele islemleri veya daha spesifik olarak bir sosyal etkilesimdir. Woodruff,
(1997)’un algilanan deger tanimi ve Holbrook, (1999)’un tiikketici degeri tanimi davranigsal deger

perspektifi altinda incelenmektedir.
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Algilanan degeri ise tiiketicilerin deger ile ilgili “deger diisiik fiyattir.”, “deger, bir tirinde ne
istersem odur”, deger, 6dedigim fiyat karsiliginda aldigim kalitedir” ve “deger, verdigim sey karsiliginda
aldigim seydir” ifadelerinden yola ¢ikarak Zeithaml, (1988) “alinan ve verilenlere iliskin algilara dayali
olarak tiiketicinin bir iriiniin faydasina iliskin genel degerlendirmesidir” seklinde tanimlamaktadir.
Zeithaml'in bu tanimi, en yaygin kabul géren tanimdir (Kim et al., 2007). Dootson et al., (2016) ise genel
algilanan degeri, “bir davranisi gerceklestirmenin maliyet ve faydalar1 arasindaki 6diinlesim” olarak
tanimlamaktadir. Tynan et al., (2010)’a gore algilanan deger, “tiiketicilerin kendisinden kaynaklanan
psikolojik bir degerlendirme” iken, Habibi & Rasoolimanesh, (2020)’e gore "algilanan faydalar ile
algilanan fedakarlik arasindaki degis tokus" olarak tanimlanmaktadir (Chen & Lin, 2015; Habibi &

Rasoolimanesh, 2020).

Kuo, Wu, & Deng (2009) parasal, kalite, fayda ve sosyal psikoloji perspektiflerinden yararlanarak

algilanan miisteri degerini su sekilde tanimlamaktadir:

o Parasal perspektife gire algilanan deger, tiketicilerin bir iirlin veya hizmet i¢in 6demeye hazir
olduklan en yiiksek fiyat ile fiilen 6denen miktar arasindaki farktir.

o Kalite perspektifine gore algilanan deger, belirli bir {iriin i¢in 6denen para ile {irliniin kalitesi
arasindaki farktir. Yani, yiiksek kaliteli bir iiriin i¢in daha az para 6dendiginde, pozitif bir algilanan deger
yaratilacaktir.

o Faydasal perspektife gore algilanan deger, miisterinin algiladigi fayda ile algiladigi maliyete
iliskin genel degerlendirmesidir. Buradaki maliyet, yalnizca belirli bir mal i¢in 6denen para degil, islem
maliyeti, arama maliyeti, miizakere maliyeti ve satin alma sirasinda ortaya ¢ikan zaman gibi parasal
olmayan maliyetlerdir. Boksberger & Melsen, (2011) ise algilanan degerin faydaci bakis agisini, bir
hizmet kullanimindan elde edilen fayda ile hizmeti elde etmenin ve kullanmanin faydasizlig1 arasindaki
bir degis tokus olarak kavramsallastirildigindan s6z etmektedir.

o Sosyal psikoloji perspektifinde algilanan deger, miisterinin, belirli anlamlar tasiyan mali satin

aldiginda sosyo-ekonomik statiisiiniin artiracagina inanmasidir.

Zeithaml, (1988)’a gore, alinanlar tiiketiciler arasinda farklilik gdsterse (yani bazilari hacim,
bazilan yiiksek kalite, bazilan ise kolaylik isteyebilir) ve verilenler degisse de (yani bazilar yalnizca
harcanan parayla, digerleri zaman ve gabayla ilgilenir) deger, gbze ¢arpan verme ve alma bilesenlerinin
bir degis tokusunu temsil etmektedir. Deneyimsel deger algilari, mal ve hizmetlerin dogrudan kullanimini
veya uzaktan bilinmesini iceren etkilesimlere dayanmaktadir ve deneyimsel deger hem dissal hem de i¢sel

fayda saglamaktadir (Mathwick et al., 2001).
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2.1.2. Kolayhk

Kolayligin her tiirlii insan etkinligine uyarlanabilen bir terim olmasi nedeniyle hem evrensel hem
de baglama 6zgii bir anlama sahiptir (Clulow & Reimers, 2009). Tirk Dil Kurumuna gore kolaylik
“iglerin kolayca yapilmasmi saglayan sey” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Bu baglamda
kolayligin evrensel anlami genel tamimiyla ilgilidir ve “lstlenilen faaliyetten bagimsiz olarak kolayliga
verilen anlam” olarak tanimlanmaktadir (Clulow & Reimers, 2009). Bu nedenle Clulow & Reimers,
(2009)’a gore kolaylik, bir faaliyetin istlenilmesinin Oniindeki engeller azaltildiginda veya ortadan

kaldirildiginda ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlama literatiirinde ise ilk olarak kolaylik kavrami, Copeland'in (1923) tiiketici Uriinleri
siniflandirmasinda “kolayda mallar igeren (satin almak i¢in minimum zaman, fiziksel ve zihinsel ¢aba
gerektiren yogun olarak dagitilan iiriinler) iriin kategorileriyle ilgili olarak ortaya ¢ikmustir (Berry et al.,
2002). Bu nedenle Brown (1990)’a gore, pazarlamanin erken donemlerindeki kullaniminda “kolaylik”,
tilketicilerin bir iriiniin 6zelligi veya niteliginden ziyade bir {iriinii satin alirken harcadiklar1 zaman ve

cabay1 ifade etmekteydi (Berry, Seiders, & Grewal, 2002).

Perakende sektoriinde 1980’ler ve 1990’lar miisteriye kolaylik saglamasi amaciyla ortaya yeni
¢ikan kanallar nedeniyle “kolaylik ¢ag1” olarak tanimlanmis, bu baglamda Merrilees & Miller (1996)
perakendeciligin temel roliiniin kolaylik saglamak oldugu iddia etmistir (Clulow & Reimers, 2009). Bell,

(1999)’e gore perakende sektoriinde kolaylik “park yeri, ¢alisma saatleri ve konumdur”.

Hizmet kolayligi, "tiiketicilerin bir hizmeti satin alma veya kullanmayla ilgili zaman ve ¢aba
algilar1" olarak tanimlanmakta, bu baglamda “zaman ve caba, tiiketicilerin hizmeti almak i¢in katlanmak
zorunda olduklar1 parasal olmayan maliyetler” olarak ifade edilmektedir (Berry, Seiders, et al., 2002).
Hizmet kolayhigimi 6lgmek amaciyla Seiders et al., (2007) SERVCON olgegini gelistirmistir. Calisma
saatleri veya kredi kullanilabilirligi gibi tliketicilerin aligveriste zamanini veya ¢abasini azaltan her tiirli

kolaylik, hizmet kolaylig1 alanina girmektedir (Berry, Seiders, et al., 2002).

Hizmet kuruluslarinin, performanslar araciligiyla tiiketiciler i¢in deger yaratmasi nedeniyle tiim
isletmeler bir dereceye kadar hizmet isletmeleridir (Berry, Seiders, et al., 2002). Ozellikle, ticari bankalar
ve hastaneler gibi hizmet kuruluslari, performanslar1 aracihigiyla tiiketiciler i¢in deger yaratmaktadir
(Berry, Seiders, et al., 2002). Bu baglamda bankacilik agisindan kolaylik, bankanin konumunu, galisma
saatlerini, bir miisterinin bankaya ulasmak i¢in kat etmesi gereken mesafeyi, banka cevresindeki park

yerlerini ve ATM’nin kullanilabilirligi gibi konulari icermektedir (Keisidou et al., 2013). Mobil
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bankacilik agisindan kolaylik ise “24 saat boyunca bankacilik erisimi” olarak tanimlamigtir (Durkin,
2007). Bu baglamda kolaylik, zamandan tasarruf, kolay erisilebilirlik ve 7/24 kullanilabilirlik agisindan
en 6nemli kanal olarak goriilmektedir (Harrison et al., 2014). Jun & Palacios, (2016) kolayligi, mobil

bankaciligin temel hizmetlerinden biri olarak gérmektedir.

2.1.3. Hizmet Kalitesi

Kaliteli hizmet sunmak, glinlimiiziin rekabet ortaminda basar1 ve hayatta kalmak i¢in temel bir
strateji olarak kabul edilmektedir (Zeithaml et al., 1996). Bu baglamda Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
(1988)’ e gore hizmet kalitesi, bir hizmetin miisteri beklentilerini karsilama veya asma derecesidir.
Hizmet kalitesi, genellikle degerli miisterilerle tatmin edici iligkiler kurmak ve siirdiirmek igin kritik bir
on kosul olarak belirtilmektedir (Lassar et al., 2000). Gergek hizmet kalitesinin tamimlanmasinin ve
oOlgiilmesinin zor olmasi nedeniyle, Tam (2004) hizmet kalitesinin miisteri perspektifinden tanimlanmasi
ve Olciilmesi gerektiginden bahsetmektedir. Miisteriler, hizmet ortamini cevreleyen bina, ekipman,
fiziksel yerlesim gibi somut unsurlardan hareketle hizmet kalitesi hakkinda ¢ikarimlarda bulunurlar
(Jamal & Anastasiadou, 2009). Objektif 6lgtimlerin yoklugunda, firmalar, giiglii yonlerini belirlemek igin
tikketicilerin hizmet kalitesi algilarina giivenmelidir (Karatepe et al., 2005). Bu baglamda algilanan hizmet
kalitesi, miisterilerin beklentileri ile hizmet performansina iliskin algilar1 arasindaki ¢eliskiyi temsil etme
olarak tanimlanmaktadir (Tam, 2004). Parasuraman et al., (1988) hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde
SERVQUAL modelini olusturmuslardir ve bu model en yaygin kullanilan hizmet kalitesi modelidir. Bu
baglamda, SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin asagida verilen bes boyutunu ifade etmektedir

(Parasuraman et al., 1988):

o Fiziksel unsurlar: fiziksel tesisler, ekipman ve personelin goriiniimii

e Giivenilirlik: vaat edilen hizmeti giivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirme yetenegi
o Yanut verebilirlik: misterilere yardim etme ve hizli hizmet sunma istekliligi

e Giivence: ¢alisanlarin bilgisi ve nezaketi ile giiven ve itimat telkin etme yetenekleri

e Empati: Firmanin miisterilerine sundugu 6zenli, kisisellestirilmis ilgi

Bu kavramsal model, hizmet kalitesi bilesenlerinin kolayca anlasilmasinda bir avantaj saglar
(Kitapci et al., 2014). Sureshchandar et al., (2002)’a gore, SERVQUAL'in maddelerinin ¢ogu, hizmet
sunumunun insani yonlerine odaklanirken, geri kalanlar da maddi unsurlara odaklanmaktadir (Kaura et

al., 2015).
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Karatepe et al., (2005)’ne gore, bir firma tarafindan sunulan hizmetlerin fiziksel, giivenilirlik,
yanit verebilirlik, glivence ve empati yonleriyle hizmet kalitesinin, miisterilerin deneyimlerini, teknik ve
islevsel kaliteyi, hizmet {iriiniinii, hizmet ortamini ve hizmet sunumunu, etkilesim kalitesini, fiziksel ¢evre
kalitesini ve ¢ikt1 kalitesini kapsadigi goriilmektedir. Hizmet kalitesi, cogu hizmet tiirli i¢in genel tiiketici
gereksinimlerini temsil etmektedir (Levy & Hino, 2016). Yonetimsel bakis agisindan dolay1 sektore dzel
hizmet kalitesi &lgiitlerinin gelistirilmesine ihtiyag vardir (Karatepe et al., 2005). Ozellikle bankacilik
sektorii gibi sektorlerde, hizmet Kkalitesinin rolii 6nemlidir (Angur et al., 1999). Sunulan hizmet
yelpazesini genisletmek, tek basina giiclii bir farklilasma araci degildir, ¢linkii rakipler sunulan yeni bir
hizmeti kolayca kopyalayabilir. Bu nedenle bankalarin birbirinden farklilagsabilmesi, hizmetlerin ¢esitliligi

tizerinden degil, hizmet kalitesi {izerinden yapilmalidir (Culiberg & Rojsek, 2010).

Misterinin web sitesi tabanli ortamlardaki hizmet kalitesini algilama bigimi, geleneksel
hizmetlerden farklidir (Amin, 2016). Bu baglamda internet bankaciliginda e-hizmet kalitesi ve mobil

bankacilikta hizmet kalitesi derinlemesine incelenecektir.
a) Internet Bankacihginda E-Hizmet Kalitesi

Internet baglaminda hizmet Kkalitesi e-hizmet Kalitesi olarak isimlendirilmekte ve bir tiiketicinin
internet aracilifiyla sunulan hizmetlerin kalitesine iliskin genel degerlendirmesi ve yargisi olarak
tanimlanmaktadir (Amin, 2016). E-hizmet kalitesini, Santos (2003) “sanal pazardaki e-hizmet sunumunun
kalibresi ve miikemmelligi konusunda tiiketiciler tarafindan yapilan genel degerlendirme” olarak,
Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, (2005) ise “bir web sitesinin sagladigi kolayliklar (verimlilik, etkili

aligveris, satin alma ve teslimati gibi)” olarak tanimlamaktadir (Arcand et al., 2017).

Finans kurumlari, dijital islemlerinde ve tiriinlerinde her zamankinden daha iyi hizmet kalitesi
sunmahdirlar (Liao & Cheung, 2008). Aladwani & Palvia, (2002) bireysel bankacilik da dahil olmak
tizere cesitli sektorler icin web site hizmet kalitesini 6l¢meye yonelmigler. Bu Parasuraman, Zeithaml, &
Malhotra, (2005) web sitesi tasarimcilari igin bilgi olusturmak amaciyla E- SERVQUAL 6lgegini
gelistirmistir. Cok sayida arastirmaci, farkli endiistriler ve lilkelerde hizmet kalitesi kavramlari gelistirmis

olsa da, e-bankacilik hizmet kalitesi 6l¢eklerine Tablo 3’de yer verilmistir.
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Tablo 3: internet bankaciliginda E-hizmet kalitesinin boyutlari

Yazar/ Yil Ulke E-hizmet kalitesi boyutlari
Jayawardhena (2004) N/A eErigim, eDikkat
eWeb Arayiizii, einanilirlik
oGiiven,
Siu & Mou (2005) Hong Kong | eKredibilite, oGiivenlik
eVerimlilik, eProblem Cozme
Poon (2008) Malezya eKullanim oGiivenlik,
Kolayligi, oGizlilik,
eErisilebilirlik, eTasarim,
Ozelliklerin eigerik,
Kullanilabilirligi, eHiz
eBanka YoOnetimi  eBedel ve
ve Imajy, Yiikiimliiliikler
Herington &  Weaven | Avustralya E-Servgual
(2009) eKisisel ihtiyaglar,
«Site Organizasyonu,
eKullanici Dostu Olma
oVerimlilik
Rod et al., (2009) Yeni Onciilleri:
Zellanda oCevrimi¢i ~ Miisteri ~ Hizmetleri
Kalitesi
oCevrimigi Bilgi Sistemi Kalitesi
eBankacilik Hizmet Uriin Kalitesi
ve
Genel internet Bankacihigi Hizmet
Kalitesi
(Tek Boyutlu)
Santouridis et al., (2009) Yunanistan eTeminat oWeb Yardimi
eBilgi Kalitesi eEmpati
eYanit oGiivenilirlik
Verebilirlik
Ho & Lin (2010) Tayvan eMiisteri e Ayricalikll
Hizmetleri Muamele
eWeb Tasarimi eBilgi Saglama
eTeminat (Not: Olgek
geligtirme)
Ganguli & Roy (2011) Amerika eMiisteri hizmetleri
eTeknoloji giivenligi ve bilgi kalitesi
eTeknoloji kolayligi ve
eTeknoloji  kullanim kolayligi ve
giivenilirligi
Ramseook-Munhurrun & | Giiney eGiivenilirlik — Yanit Verilebilirlik
Naidoo (2011) Afrika Giivenlik
eKullanim Kolaylig1
eErisilebilirlik
(Amin, 2016) Malezya eKisisel Thtiyaglar

oSite Organizasyonu
eKullanict Dostu
eWeb Sitesinin Etkinligi

Kaynak: Amin (2016) ¢aligmasindan uyarlanmistir.
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Tablo 3’de belirtilen ¢aligmalarda e-hizmet kalitesinde genel olarak, erisim, giivenlik,

giivenilirlik, yanit verilebilirlik, kullanim kolaylig1 ve verimlilik boyutlarina rastlanmaktadir.

b) Mobil Bankacilik Hizmet Kalitesi

Mobil bankacilik hizmet kalitesi, m-bankacilik baglaminda mobil igerik sunumunun kalitesi ve
mitkemmelligine iliskin kiiresel bir tiiketici degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Lin, 2013). E-
hizmet kalitesi i¢in gelistirilmis bir 6lgege duyulan ihtiyag gibi, mobil bankacilik hizmet kalitesi i¢in
gelistirilmis 6l¢ege de ihtiyag vardir. Bu baglamda Tablo 4 de mobil bankacilik hizmet kalitesi ¢alismalari

ve kullanilan boyutlar yer almaktadir.

Tablo 4: Mobil bankacilik hizmet kalitesi boyutlar1

Yazar / yil Ulke Mobil bankacilik hizmet kalitesi boyutlari
(Sagib & Zapan, | Banglades | eGiivenilirlik ve yanit verebilirlik
2014) eTeminat ve gilivenlik
eKonum kolaylig1
eYeterlik
eCalistirma kolayligi
(Jun & Palacios, | Ingiltere | M-Bankacilik M-Bankacilik
2016) Uygulama Kalitesi Miisteri Hizmetleri
eicerik, Kalitesi
eDogruluk, oGiivenilirlik,
eKullanim Kolayligi, eHizl1 Yanit Verme,
eHiz, eYeterlilik,
oEstetik, eNezaket,
oGiivenlik, oGiivenilirlik,
oCesitli Mobil | eErisim,
Uygulama Hizmet | eletisim,
Ozellikleri, eMiisteriyi Anlama
eMobil Kolaylik oSiirekli Iyilestirme
(Arcand vd., 2017) Kanada Faydaci boyutlar
oGiivenlik/ gizlilik
ePratiklik
Hedonik boyutlar
eDizayn/estetik
eSosyallik
eEglence

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Tablo 4 de belirtilen bu caligmalarda m-hizmet kalitesinde genel olarak giivenilirlik, yanit
verilebilirlik, teminat, giivenlik, kolaylik, verimlilik ve calistirma kolayligi boyutlarma rastlanmaktadir.
Bu baglamda Sagib & Zapan, (2014), mobil bankacilik hizmet kalitesine ait bu boyutlar1 su sekilde

tanimlamaktadir:

e Giivenilirlik: Hizmetlerin amaclandig1 gibi performans gosterme ve tutarli bir sekilde ayni

sonuglari liretme olasilig1.
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o Yanit verebilirlik: Miisterinin gerektiginde yardim alma algist

e Teminat: Miisterinin mobil bankacilik hizmetlerine duydugu giiven ve giiven algisi.

e Giivenlik: Mobil bankacilik hizmetinin giivenli olma ve miisteri bilgilerini koruma derecesi.
Giivenlik her zaman giivenceyle sonuglanir.

o Kolaylik: Hizmeti her zaman, her yerde ve gecikme olmadan kullanabilme yetenegini ifade
eder.

o Verimlilik: Hizmetin kullaniminin basit oldugunu ve minimum ¢aba gerektirdigini tanimlar.

o Calistirma kolayligi: Miusterinin kullanici dostu olma derecesine iliskin algisini yansitir.

Hizmet kalitesi her zaman tek basina incelenmemistir. Ornegin DelLone & McLean, (2003) e-
ticaret sisteminin basarisin1 dlgmek igin gelistirdikleri Bilgi Sistemi (IS) Basari modelinde, hizmet
kalitesinin, sistem kalitesi ve bilgi kalitesi birlesenleriyle birlikte daha iyi ¢alistigini sdylemislerdir. Bu

modele gore,

o Sistem kalitesi: Bir e-ticaret sisteminin istenen 6zelliklerini dlger.

o Hizmet kalitesi: Hizmet saglayici tarafindan saglanan genel destektir. Bu destek IS departmant
tarafindan, ya da dissal bir kaynak tarafindan saglanabilir.

e Bilgi kalitesi: E-Ticaret igerigi ile ilgilidir. Potansiyel alicilarin veya tedarikgilerin internet
tizerinden islem bagslatmasin1 ve diizenli olarak siteye geri donmesi bekleniyorsa, web igerigi

kisisellestirilmis, eksiksiz, alakali, anlasilmasi kolay ve giivenli olmalidir.

Gronroos, (1984)’da hizmet kalitesini, teknik ve fonksiyonel kalite olarak incelemistir. Ornegin
bir bankanin miisterisine kredi vermesini, yani miisterinin ne aldigini, teknik kalite olarak tanimlamakta,
fakat hizmetin tiiketicilerle etkilesim iginde {iiretilmesinden dolayi, nasil aldigma dair, fonksiyonel

kaliteye olan ihtiyaci belirtmistir.

2.1.4. Fonksiyonel Kalite

Fonksiyonel kalite, literatiirde hizmet kalitesinin bir boyutu olarak (Monferrer-Tiradoet al., 2016)
incelendigi gibi, ayr1 bir boyut olarak da (Gronroos, 1984) incelenmistir. Grénroos, (1984) fonksiyonel
kaliteyi “kisinin teknik kaliteyi islevsel olarak nasil elde ettigi” olarak tanimlamaktadir. Yani fonksiyonel
kalite, bir hizmetin ne kadar etkileyici performans sergiledigine karsilik gelmekte, bu baglamda
fonksiyonel kalite 6znel bir sekilde algilanmaktadir (Gronroos, 1984). Lassar et al., (2000)’ne goére

fonksiyonel kalite, hizmet iriinlerinin tesliminde yer alan personelin bakimi ve/veya davranislarini

43



icermektedir. Monferrer-Tirado et al., (2016)’ne gore fonksiyonel kalite ise, finansal kurumun

miisterilerine sundugu hizmetin etkinligini ve verimliligini ifade etmektedir.

Keisidou et al., (2013)’ne gore fonksiyonel kalite, saglanan bir hizmetin giivenilirligi, hizi,
dogrulugu, giivenligi ve fonksiyonelligi gibi 6geleri dlgmektedir. Bu baglamda, miisteri memnuniyeti,
sadakat, miisteri degeri, imaj gibi faktorlerle baglantisi nedeniyle ¢aligmalarinda, SERVQUAL modeli

yerine fonksiyonel ve iligkisel kalite modelini kullanmiglardir (Keisidou vd., 2013).

Aldlaigan & Buttle, (2002) Ingiltere’de perakende banka miisterilerinin hizmet kalitesi algilarni
Olemek icin, Gronroos tarafindan onerilen teknik ve iglevsel hizmet kalitesi semasina gére SYSTRA-SQ
modelini gelistirmigler, bu baglamda, Gronross’un fonksiyonel kalite boyutlarmi Tablo 5’deki gibi

tanimlamis ve 6rneklendirmislerdir:
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Tablo 5: Gronross'a gore fonksiyonel kalite boyutlarinin tanimlanmasi ve 6rneklendirilmesi

Miisterilerin, servis personelinin miisteriye olan ilgisi
ve samimiyeti vb. hakkinda hissettikleri ile ilgilidir.

Fonksiyonel
kalite Tamm Ornekler
boyutlari
Hizmet karsilagmasi sirasinda personel ve banka | Giiler yiizlii personel ve bankalar, 6ziir dileme,
Cahsanlarin yonetiminin davraniglaridir. Bu, hizrwnet.iire.tici.s_in.in nezaket, iyi insan.lar., . giiller ylizli insanlar,
davramglan karsilasma sirasinda nasil davrandigi ile ilgilidir. | nezaket, kabalik, ilgili banka ve calisanlar,

sorumsuz kisiler veya banka

Miisteri temasi

Miisteri hizmetleri personelinin/veya sube
miidiirlerinin goérevlerini nasil yerine getirdigidir.
Iletisim diizeyine ve karsilasmanin  yiiriitiilme
bigimine atifta bulunur.

Verimli personel veya banka, bilgilendirici, iyi
iletisim becerileri, miisteri hizmetleri, anlayis,
iletisim, iletisim esnekligi, dil seviyesi ve
miisterileri dinleme

Bu, miisterilerin hizmet saglayicinin erisilebilirligine
iligkin izlenimlerini ifade eder. Erisilebilirlik, hizmete
erisimin kolay olmasi igin tasarlanan ve isletilen

Erigim saatleri ve saatleri, hizmet edilmeyi
bekleme, hizmetlerin hizi, banka ydneticilerine
veya karar alma siireclerine erigim, islem

hizmet anlayist olarak yorumlanabilecek herhangi bir
eylemi).

Erisilebilirlik | konum, calisma saatleri, ¢alisanlar ve operasyonel | kolayligi, subelerde yoneticilere — erisim,
sistemler anlamia gelir. Firma, miisterinin istek ve | telefonla erisim, ATM'ye erisim, finansal
isteklerine esnek bir sekilde uyum saglamaya hazir | danigmanlara erisim
mi1?

Bu boyut, personel, yonetim veya kurulusun binalar1 | Subede ve siralarda iletisim kurarken miisteri
dahil olmak {izere hizmet saglayicilarin goriiniimii ile | gizliligi, ATM'lerin konumu, banka igci
ilgilidir. Ayn1 zamanda, personelin veya yonetimin | yerlesim, banka gilivenligi, park yeri, bina
Goriiniim miisteriler tarafindan goriilen goriiniimiintin kalitesini | atmosferi, resmi olmayan atmosfer (hizmet
ve hizmet kargilagmasiyla ilgili olarak bina diizeninin | atmosferi)
ve diger binalarin i¢ gOriiniimiiniin kalitesini de
igermektedir.
Hizmet saglayicinin veya yerine getirenin miisteri | Misteri odaklilik, kétiiye kullanim veya capraz
odaklilig1 gosterme derecesi. Genel olarak personel, | satis kullanimi, sdziin yerine getirilmesi, hizmet
Hizmete yonetim veya kurulus tarafindan gergeklestirilen | standardi (ayn: banka igin farkli subeler
yonelik hizmet odakli eylemleri gésteren herhangi bir isaret | aracilifiyla), hizmet iyilestirme
diisiince (6r. kurallar, politikalar, uygulamalar veya kurulusun

Calisanin ve

Hizmet karsilagmas1 organizasyonun, yonetimin veya
personelin tutumlarint yansitiyor mu? Karsilasma,

Personel ve yoneticinin pozitif veya negatif
tutumu, banka tutumunun genel izlenimi,

orgiitiin personelin/yoneticilerin veya genel olarak | caliganlarin satis odakli olmasi, farkli ¢alisanlar
tutumu organizasyonun olumlu veya olumsuz tutumlarini | arasmda dogru tutumlarinda ¢alisanin tutarlilig
iceriyor mu?
Hizmet karsilagsmasi, personel ve yonetim arasindaki | Banka tarafindan ¢alisanlarin muamelesi
. O iligkilerin durumunu gésteriyor mu? Etkilesime dayali
Icsel iligkalex olarak personel ara%mdakiy i¢ iligkinin mﬁster)iller
tarafindan nasil algilandigidir.
Fonksiyonel hizmet kalitesi, hizmet performansinin | Banka atmosferinin genel tanimi, miisteri
Genel tretilme seklini ifade eder. Miisterilerin hizmeti | sempatisi, miisteri degeri, hizmet siirecinin
fonksiyonel “nasil” deneyimledikleri ile ilgilidir. Genellikle, dokl’irpantasyonu, hizmet sunumunun
. .. . | migsterilerin karsilasma sirasinda kendilerine nasil | organizasyonu
hizmet kalitesi davranildigina iliskin 6znel degerlendirmeleriyle
ilgilidir.

Kaynak: Aldlaigan, A. H., & Buttle, F. A. (2002). SYSTRA-SQ: A new measure of bank service quality.
International Journal of Service Industry Management

Aldlaigan & Buttle, (2002)’in bahsedilen ¢alismasimin disinda, Lassar et al., (2000) perakende
banka miisterileri i¢in Parasuraman’in SERVQUAL o6l¢egi ile Gronross’un Teknik/Fonksiyonel Kalite
Olgegini karsilastirmali olarak incelemis ve Teknik/Fonksiyonel Kaliteye dayali hizmet kalitesi modelinin

miisteri memnuniyetini tahmin etmek i¢in daha uygun oldugu sonucuna varmstir.
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2.1.5. Marka Giiveni

Giliven iizerine yapilan arastirmalarin, ekonomi, sosyal/kurumsal, davranissal/psikolojik,
yonetsel/orgiitsel ve teknoloji gibi cesitli disiplinler aracilifiyla incelenmis olmasi nedeniyle pek c¢ok
farkli giiven tanimiyla karsilagilmaktadir (Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Chaudhuri & Holbrook, (2002)’a
gore marka giiveni, “ortalama bir tiiketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine
glivenme istegi” olarak tanimlanabilir (Arslan & Altuna, 2019). Mayer et al., (1995)’ne gore giiven, “bir
kisinin baska bir kisinin 6zellikleri hakkindaki inanglarina dayali olarak davranigsal unsurlar” olarak
tamimlanmustir (Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Liang et al., (2009)’ne gore ise giiven ve baglilik
(adanmislik), tiiketicilerin perakendecilerle iligkilerini siirdiirmeye yonelik kalici arzusu olarak

tanimlanmaktadir.

Sweeney & Swait, (2008) ve Keisidou et al., (2013) calismalarinda ‘“gilivenirligi”, marka
kredibilitesinden yola ¢ikarak agiklamaktadir. Kredibilite kavrami iki temel unsurdan olugmaktadir:
giivenilirlik ve uzmanlik. Giivenilirlik, markanin vaat ettigi seyi yerine getirdigini gostermektedir.

9% ¢

“Gilivenilirlik (trustworthiness)” “giivenden (trust)” farklidir ve giivenilirlik bir isletmenin bir 6zelligi
(6rnegin, kisi veya marka) olarak tanimlanabilir (Keisidou vd., 2013). Bu baglamda Zeithaml et al.,
(2000) giivenilirligi “miisterinin aligveris segeneklerine sahip olduguna inanma derecesi” olarak
tanimlamaktadir (Akhter et al., 2010). Akhter et al., (2010)’ne gore ise “iirliniin miigteriye temel faydalar
saglama kabiliyeti” anlamina gelmektedir (6rmegin kepek sampuani olarak satilan bir sampuanin kepegi

giderebilme oOzelligine giivenen miisteriler, ancak bu faydalar1 kullanicilarina sunabildigi takdirde bu

tirtinlere sadik kalabilirler).

Giliven, bagarili bir ticaret i¢in 6n kosuldur, ¢iinkii tiiketiciler saticiya giivenmedikge aligveris
yapmaktan ¢ekinirler (Kim et al., 2008) . Ayni zamanda belirsizlik kosullarinda giiven onemli bir
faktordiir, ¢linkii belirsizlik, bagimliliktan veya genis segenek yelpazesinden kaynaklanabilir (Akhter vd.,
2010). Giiven, zaman iginde kurulmasi gereken bir boyuttur. Tiiketiciler, bir markaya giivenmeyi 0
markayla ge¢miste yasadiklarindan veya bagkalarinin = sirkete aginaliklari hakkinda onlara
sOylediklerinden ogrenirler (Knutson et al., 2007). Sonug¢ olarak giiven, alici-satici islemlerinde
misterilere tatmin edici degisim iliskileriyle ilgili yiiksek beklentiler saglayabilen bir katalizor gorevi

gormektedir (Paviou, 2003).

Sultan & Mooraj (2001)’a gore giiven "ister ¢evrimdisi ister ¢evrimi¢i olsun" aligverigin en
onemli unsurlardan biridir (Harris & Goode, 2004). E-ticaret islemlerinin belirli 6zellikleri (sinirsiz

olmasi, haftanin 7 giinii 24 saat gerceklesebilir olmast ve anlik olmamasi, yani 6demenin teslimat
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tamamlanmadan giinler veya haftalar 6nce yapilabilir olmasi) nedeniyle tiiketici giiveni, geleneksel ticari

islemlerinden daha 6nemli olabilir, bu nedenle e-ticarette bir tiiketicinin herhangi bir olas1 islem hakkinda

rahat ve kendinden emin olabilecegi bir ortam yarattig1 giivenilir islem siire¢lerinin olusturulmalidir (Kim

et al., 2008). Bu baglamda Pavlou, (2003)’a gore e-ticarette giiven, “mdisterilerin perakendecilerin

oOzelliklerini dikkate aldiktan sonra Web perakendecilerine isteyerek savunmasiz kalmalarina izin veren

inang” olarak tanimlanmakta, Kim et al., (2008) ne gore ise “saticinin iglem yiikiimliiliikklerini tiiketicinin

anladig1 sekilde yerine getirecegine dair, tiiketicinin 6znel inanc1” olarak tanimlanmaktadir.

E-ticaretin artan yayginligi géz oniine alindiginda, ¢evrimici alisverislerde karmasik ve dinamik

giiven olgusunun anlasilmasini saglayabilecek biitiinsel bir bakis agisina duyulan ihtiya¢ nedeniyle Kim et

al., (2008) nin gelistirdigi modelde e-ticarette giivenin Onciilleri sunlardir:

Tablo 6: E-ticarette giivenin Onciilleri

__Gl'iven
Onciilleri

Aciklama

1.Bilise dayah

giiven onciilleri

Tiiketicilerin, giivenilen kurulusun 6zellikleri ve karakteristiklerine iligkin gbzlemleri ve algilart (6rn.
bilgi kalitesi, algilanan gizlilik korumasi, giivenlik korumasi, sistem giivenilirligi, marka imaji, siislii
tasarim ile ilgili) ile iligkilidir.

oBilgi kalitesi (1Q)

eAlgilanan Gizlilik
Korumasi (PPP)

eAlgilanan
Giivenlik
Korumasi (PSP)

Bir tiiketicinin, iriinler ve iglemlerle ilgili olarak Web Sitesi bilgilerinin dogrulugu ve eksiksizligi
konusundaki genel algisini ifade eder.

Bir tiiketicinin, Internet saticismin e-iglemler sirasinda toplanan tiiketicinin gizli bilgilerini yetkisiz
kullanim veya ifsadan korumaya caligma olasiligina iliskin algisini ifade eder. Bir islem sirasinda
¢evrimigi satict, alicilarin adlarini, e-posta adreslerini, telefon numaralarini ve ev adreslerini toplar. Bazi
saticilar bilgileri spam gonderenlere, tele pazarlamacilara ve dogrudan posta génderenlere iletir. Kisisel
bilgilerin yasa dig1 olarak toplanmasi ve satilmasi, mesru tiiketicilere basit spam gondermeden hileli
kredi kart1 iicretlerine ve kimlik hirsizligina kadar ¢esitli sekillerde zarar verebilir.

Bir tiiketicinin Internet saticisinin kimlik dogrulama, biitiinliik, sifreleme ve reddedilmeme gibi
giivenlik gereksinimlerini karsilayacagina iliskin algisin1 ifade eder. Bir tiiketicinin ¢evrimici iglemler
yaparken giivenlik korumasini nasil algiladigi, satici tarafindan uygulanan giivenlik &nlemlerinin
diizeyini ne kadar net anladigina baghdir.

2.Etkiye dayah

giiven onciilleri

Bagkalarindan gelen girdiler gibi, giivenilen kurulus ile dolayli etkilesimlerle ilgilidir (6rnegin,
giivenilir li¢lincii taraf onay isareti, yonlendirme, inceleme yorumlari, tavsiye, alicilarm geri bildirimi,
agizdan agiza iletigim, vb.).

eUciincii taraf
onay isaretinin
varlig1 (TPS)

eSatic1 Tarafin
Olumlu Itibart

Orgiit (banka, muhasebeci, tiiketici birligi veya bilgisayar sirketi gibi) tarafindan saglanan bir Internet
saticisinin giivencesini ifade eder. Giivenilir iigiincli taraf miihiirlerinin amaci, web sitesinin tiiketici
bilgilerini ifsa etmedigine dair, 6demeleri giivenli ve giivenilir bir sekilde ele aldigina dair giivence
saglamaktir. Web sitesinin belirli iade politikalarina sahip oldugunu ve/veya ¢evrimigi olarak topladigi
kisisel verilerle neler yapabilecegini ve yapamayacagmi belirten bir gizlilik politikasina uygun
oldugunu gbosterir. Ornegin WebTrust isareti. Web Sitelerindeki WebTrust isareti, alicilara, yaptigi
islemlerin tiglincii taraf giivencesiyle desteklendigini bildirir. Bu da tiiketicinin Web Sitesi ile dnceden
dogrudan deneyimi olmasa bile bir islemde algiladiklar riski azaltmaya yardimeci olabilir.

Satict tarafin gegmiste diger tiiketicilere karsi yiikiimliiliiklerini yerine getirdigine veya yerine
getirdigine dair bilgi sagladigindan, giiven yaratan riski azaltmak igin 6nemli bir faktor olarak kabul
edilmistir. Itibar olusturma, tiiketiciler ve satis yapan taraf arasindaki gecmis etkilesimlere bagh olan
sosyal bir siiregtir. Olumlu bir itibar s6z konusu oldugunda, sirketin kendisine karst belirli

(REP) yilikiimliiliiklerini yerine getirecegi ve dolayisiyla saticimin gilivenilir oldugu sonucuna varilmasi
muhtemeldir.
3.Deneyime Tiiketicilerin satictyla ve genel olarak Internet aligverisiyle ilgili kisisel deneyimleri ile ilgilidir.
dayal giiven Ornegin asinalik, internet deneyimi, e-ticaret deneyimi v
onciilleri
oE-Saticiya Olan | Bir tiiketicinin satictya iliskin bilgisini ve iriinleri ve bilgileri arama ve Web Sitesinin satin alma
Agsinalik (FAM) arayiizii iizerinden siparis verme gibi ilgili prosediirlerini anlamasim da igeren, satic1 kurulusla olan
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asinalik derecesini ifade eder. Asinalik, “giivenin 6n kosuludur”. Cilinkii aginalik, bir igletmenin mevcut
eylemlerinin anlasilmasina yol agarken, giliven, bir isletmenin gelecekteki eylemleri hakkindaki
inanglarla ilgilenir. Tiiketiciler genellikle olumlu bir deneyim yasadiklar1 Web Sitelerine déneceklerdir
ve bu web sitelerine daha fazla agina olacaklardir. Buna gore, bir tiiketicinin bir Web Sitesi ve saticinin
hizmetleri (6rnegin, iiriin ve bilgi arama kolayligi) ile o6nceki iyi deneyimlerine dayanan asinaligi,
tilketicinin gelecekte ne bekleyecegine dair somut ve olumlu fikirler gelistirmesine neden olmalidir.
Asinalik tiiketicinin web sitesiyle olan iliskisini de basitlestirmektedir. Ornegin, “amazon.com” olan
aginalik ile O6gelerin nasil aranacagmni ve satin almacagmi ve Onceki etkilesimlere ve deneyimlere
dayanan islem prosediiriiniin ne oldugunu anlayarak belirsizligi ve karmagiklig1 azaltacaktir. Asinalik
ayrica, tiiketicinin satin alma istegini dogrudan etkileyebilir. Ciinkii tiiketici bu web sitesinde
tekrarlanan aligverisinde 6znel deneyimi yakalayabilir. Yani tiiketici aliskanlik nedeniyle tekrar satin
alabilir.
4 Kisilik odakh Dogasi geregi oldukea istikrarli olan ve bu nedenle Internet saticilarinin yénetmesi zor olan tiiketicilerin
giiven dnciilleri egilimleri ve aligveris aliskanliklanyla ilgilidir. Ornegin, giivenme egilimi, ahgveris tarzi vb.,
Bir miisterinin giivenilirlikle ilgili beklentilere yol acan bireysel 6zelliklerini ifade eder. Tiiketiciler
farkli gelisimsel deneyimlere, kisilik tiplerine ve kiiltiirel gegmislere sahip olduklarindan, igsel giiven
eTiiketicinin giiven | egilimleri bakimindan farklilik gosterirler. Bu egilim, belirli bir giivenilir tarafla olan deneyime veya
egilimi (CDT) bilgisine dayanmaz, bunun yerine yagam boyu devam eden deneyimlerin ve sosyallesmenin sonucudur.
Bir tiiketicinin genel olarak baskalarina giivenme egilimi yiiksekse, bu egilimin belirli bir satig partisine
olan giivenini olumlu yonde etkilemesi muhtemeldir.

Kaynak: Kim, Ferrin & Rao (2008) ¢alismasindan uyarlanmustir.

Sonug olarak e-ticaret isletmecilerinin iglem hacmini artirmak i¢in bu faktorlere 6zellikle dikkat

etmesi gerektigi goriilmiistiir (Kim et al., 2008).

2.1.6. Cahsan- Miisteri Etkilesimi

Insan kaynaklari, insan sermayesinin stratejik onemi nedeniyle, yani ¢alisanlarin firmalarin
performansi lizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmasi nedeniyle, rakiplerin taklit edemeyecekleri benzersiz

kaynaklardir ve firmaya rekabet avantaji saglar (Kanyurhi & Akonkwa, 2016).

Pazarlama literatiiriinde i¢ miisteri olarak c¢alisanlara odaklanmaya “igsel pazarlama”
denilmektedir (Kanyurhi & Akonkwa, 2016). Bu baglamda i¢sel pazarlama ilk kez Berry et al. (1976)
tarafindan “calisanlarin iletisimine, potansiyellerinin gelistirilmesine ve miikemmel hizmet sunanlari
motive etmeye/ 6diillendirmeye dayali bir pazarlama stratejisi ve programi” olarak tanimlanmigtir (Huang
& Rundle-Thiele, 2015). Igsel pazarlamadan sdz edilirken deginilen kavramlardan biri de esitlik
teorisidir, bu baglamda Lings & Greenly, (2005) esitlik teorisini “caliganlarmn, isleri i¢in ortaya ne
koyduklar1 ve bunun sonucunda iglerinden ne elde ettiklerini karsilastirarak islerini degerlendirmeleri”
olarak tamimlamakta, boylece egitim, i¢ iletisim vb. yollarla ¢alisanlarina daha fazla yatinm yapan
firmalarin, daha isbirlik¢i, yardimsever ve hem is arkadaglart hem de miisteriler i¢in 6nemli olmasi
beklenen daha yiiksek derecede is tatmini olan caligsanlara sahip olacaklar1 soylenmektedir (Kanyurhi &
Akonkwa, 2016). Ayrica igsel pazarlamanin genel kabul goren tammini Ahmed & Rafig (2003)

“calisanlarin eylemleri ile pazarlamanin hedef tiiketicinin zihnindeki marka konumlandirmasi arasinda
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stratejik uyum saglamak igin kiiltiirel bir ¢erceve ve bir arag oldugu” seklinde yapmaktadir (Huang &
Rundle-Thiele, 2015).

Hizmetin somut olmamasi nedeniyle, hizmeti sunan kisinin degeri artmakta, ¢alisanin sundugu
hizmet ile sunulan temel hizmet, hizmet sunumunda ayrilmaz bir rol oynamaktadir (Grace & O’Cass,
2004). Herhangi bir isletmede oldugu gibi, bankalarda da banka caliganlari, hizmet sunumu ve sikayetleri
ele alma siireglerindeki en onemli halkadir (Karatepe & Aga, 2016). Bireysel bankacilik gibi yiiksek
diizeyde etkilesimli bir hizmet ortaminda, tiiketicilerin bankacilik {iriinlerine iliskin sahip olduklari sinirh
bilgi nedeniyle, bankayla ilgili konumlarini genellikle personel yeterliligine yo6nelik tutumlarindan
belirlerler (Athanassopoulos et al., 2001). Bazi arastirmacilar, hizmet siire¢lerinin miisteriye deger
sagladigini savunur, bazi arastirmacilar da misteri degerinin hizmet g¢alisanlart ile etkilesimlerden
tiiretildigini iddia etmektedir (Grace & O’Cass, 2004). On saflardaki banka calisanlari, miisterilerle yiiz
yiize veya sesli olarak etkilesime girmesi ve zamanlarinin ¢ogunu miisteri istek ve sorunlarini yonetmeye
calisarak gecirmesi nedeniyle calisanlar, gelisen miisteri ihtiyaglar1 ve beklentileri hakkinda yonetime
bilgi ve geri bildirim saglayarak, bankay1 miisterilere ve diger taraflara karsi temsil ederler ve bankanin
imajin1 gelistirmede kritik bir rol oynarlar (Karatepe & Aga, 2016). Bu baglamda bankacilik {iriinlerinin
esit kabul edildigi bir ortamda, tek aymt edici nokta, c¢alisanlar tarafindan verilen hizmettir

(Athanassopoulos et al., 2001).

Sureshchandar, Rajendran, & Anantharaman, (2003)’nin bankacilik sektoriindeki hizmet

sunumunda insan unsurunun 6zellikleri su sekilde 6zetlenmistir:

e Hizmetleri s6z verildigi gibi saglamak.

o Kritik bir olay meydana geldiginde (yani bir sorun ortaya ¢iktiginda) ¢alisanlarin becerilerinin
ve eyleme gegme yeteneginin etkinligi.

o Kritik bir olay meydana geldiginde (yani bir sorun ortaya ¢iktiginda), kurulusun miisteriyi
memnun ederek durumu normale dondiirmeyi bagarma derecesi.

o ilk seferde dogru hizmet sunmak.

e SOz verilen programa gore hizmet vermek.

¢ Bankada sunulan hizmetlerin niteligi ve programi hakkinda miisterilere bilgi vermek.

o Miisterilere hizli hizmet.

e Miisterilere yardim etme istekliligi ve miisterilerin isteklerine yanit vermeye hazir olma.

o Miisterilerden gelen geri bildirimlerin hizmet standartlarini iyilestirmek igin kullanilma

derecesi.
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e Miisterileri, hizmet kalitesi ve organizasyondaki hedeflere karsi gergek hizmet performansi
hakkinda diizenli olarak bilgilendirmek.

e Dogru davranislarla miisteriye gliven veren c¢alisanlar.

o Miisterilerin islemlerinde kendilerini giivende ve giivende hissetmelerini saglamak.

o Siirekli olarak memnun edici ve nazik olan ¢alisanlar.

o Miisterilerin 6zel soru ve isteklerine cevap verebilecek bilgi ve yetkinlige sahip ¢alisanlar.

o Miisteri sikayet prosediirlerinin ve siireclerinin etkinligi.

e Miisterilerin ¢ikarlarmi her zaman gz onilinde bulundurarak miisterilere 6zen ve bireysel ilgi
gostermek.

e Miisterilerinin ihtiyaclarini anlayan ¢aliganlar.

Bazi yazarlara gore finansal kurumlarin ¢ogunun “i¢sel pazarlama ve markalasmaya ¢ok az
zaman, dikkat veya para harcadiginm” goriilmesi nedeniyle, isine bagh olan ve organizasyonda kaliteli

performans sergileyen 6n saflardaki banka ¢alisanlarini elde tutmak zordur (Karatepe & Aga, 2016).

Pek ¢ok calisma, firma/caligsan ile miisteri arasindaki etkilesime odaklansa da misterilerin kendi
aralarindaki etkilesimlerin, hizmet deneyimi {izerinde derin etkileri olabilir. Miisteriler birbirlerini
dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilir. Ornegin, kalabalikta olmanin veya bagkalarma ¢ok yakin
durmanin endise yaratabilmesi, yabacilar arasindaki goz temasinin olumsuz algilanabilmesi veya birinin
gOriiniisiiniin  tehdit edici olarak algilanabilmesi miisteriyi dolayli olarak etkileyebilir. Ya da bazi
misteriler danisman roliinii {istlenerek diger bir misteriyi dogrudan etkileyebilir. Firmalar, diger
miisterilere yardimci olabilecek bilgili miisterileri kismi zamanli ¢alisan olarak kullanilabilir, boylece
misterinin deneyimini etkileyebilecek bilgilerin yayilmasi saglanabilir. Ayrica miisteriler firmanin web
sitelerinde veya farkli bloglarda veya sohbet odalarinda miisteri yorumlar1 yaymnlayarak cevrimigci
ortamda diger misterilerle etkilesim kurmakta, bu da geleneksel agizdan agiza pazarlamanin yeni bir
bi¢imi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Miisterilerin sanal topluluklar olusturmasi zenginlestirilmis bir
miisteri deneyimine yol agabilir. Sanal topluluklar, miisteriyle ilgili bilgilerin degis tokus edilebilecegi ve
sosyal etkilesimin tegvik edilebilecegi bir forum saglar. Bu topluluklarin odak noktasi sirketlerin tiriinleri

degil musterilerdir (Verhoef vd., 2009).

2.1.7. Algilanan Risk

Algilanan risk, Raymond Bauer tarafindan ilk olarak 1960 yilinda tiiketici davranisginda “risk

alma” olarak kullanilmistir (Taylor, 1974). Dowling & Staelin (1994), algilanan riski “tiiketicilerin bir
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hizmet satin almanin belirsizligi ve olumsuz sonuglarina iligkin algilari” olarak tanimlamistir (Trivedi,
2019). Engel, Blackwell & Miniard (1995) ise toparlayarak algilanan riski “Uriin/hizmet satin almayla
iligkili riskler hakkindaki inanglar” olarak tanimlamigtir (Chang & Tseng, 2010). Featherman & Pavlou,
(2003) algilanan riski “e-hizmeti kullanirken arzu edilen bir sonucun pesindeyken kaybetme potansiyeli”
olarak tanimlamaktadir. Lee, (2009) ise ¢evrimigi bankacilikta algilanan riski, belirli bir ¢evrimigi islemi
disiiniirken bir ¢evrimigi banka kullanicisi tarafindan 6znel olarak belirlenen kayip beklentisi olarak

tanimlamaktadir.

Algilanan risk, satin alma davranisinin ¢esitli yonlerini etkiledigi icin literatiirde kapsamli bir
sekilde ele alinmistir (Lee & Cunningham, 2005). Tiiketiciler, tam olmayan veya kesin olmayan bilgilerle
hareket edebildigi icin satin alma kararlarinda, genellikle bir risk ya da belirsizlikle karsi karsiya
kalabilmektedirler (Kim et al., 2008). Belirsizlik, bazi yazarlar tarafindan risk ile birbirinin yerine
kullanilsa da Cunningham (1967) bu iki kavrami: olasilik tam olarak bilinmediginde “belirsizlik”, olasilik
tam olarak bilindiginde ise “risk” olarak tanimlayarak birbirinden ayirmaktadir (Taylor, 1974). Baz
yazarlarda, giiven ve risk arasindaki iliski hakkinda farkli goriisler sunmus, giivenin riskin 6nciilii mii,
riskle ayn1 mi1 yoksa riskin bir yan iiriinii mii oldugu konusu tartisilmis, fakat bir tanimda giiven, “kisinin
riske girmesi gereken ancak sonug iizerinde tam kontrole sahip olmadigi durumlarla ilgili” olarak
tamimlanmustir, bu nedenle, giiven arttikga, tiikketicilerin giivenin olmadigi duruma gore daha az risk

algilamasi olasidir (Kim et al., 2008).

Algilanan risk kavrami, belirli davranislarin dngoriilemeyen sonuclarla sonucglanabilecegini ve bu
sonuglarin en azindan bazilarinin hos olmayacagini 6ne siirmektedir (Aldas-Manzano et al. 2011).
Tiiketici kararlarinin ¢ogu, farkli agamalarda, 6rnegin satin alma dncesinde, sirasinda veya sonrasinda,
riskleri igermektedir (Zhao et al. 2008). internet aligverisinin dogas1 geregi, tiiketiciler her zaman bir
miktar risk yasayacaklardir (Kim et al., 2008). Miisterilerin bakis agisina gore, bankacilik hizmetlerini
sunmak i¢in teknoloji kullanmanin potansiyel faydalarinin yani sira, olasi riskler de olabilir (Zhao et al.
2008). Ozellikle belirsiz durumlarda, tiiketicilerin harekete gegmesi gerektiginde, ortaya cikan riskin
¢Oziimi olarak giiven devreye girer, bu baglamda giiven, belirsiz ve kontrol edilemez bir gelecekle basa
¢ikmak igin ¢cok onemli bir strateji haline gelir (Kim et al., 2008). internet bankaciliginin temel deger
Onerisi, iglemleri bu tiir ciddi giivenlik aciklarindan korumaya dayanir (Kesharwani & Bisht, 2012). Bu
nedenle, tiiketiciler, riski bireysel olarak gozlemler, farkli sekilde ele alir ve buna gore yanit verir (Zhao et

al. 2008).
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Bazi calismalar algilanan riski ¢ok boyutlu olarak ele alirken, bazi ¢alismalar tek boyutlu olarak
ele almistir. Tablo 7°de internet ve mobil bankacilik c¢alismalarinda ele alinan risk boyutlarindan s6z

edilmektedir. Daha sonra bu boyutlar aciklanacaktir.

Tablo 7: internet ve mobil bankacilikta riskin boyutlari

Yazar Tiir Ulke Konu Boyut
Cok Boyutlu
) *Performans *Zaman/kolaylik
(Zhao vd., 2008) Internet Bankaciligr | Cin Benimseme * Giivenlik * Psikolojik
* Finansal * Sosyal
* Gizlilik * Fiziksel
Cok Boyutlu
(Aldas-Manzano, et . - : . * Performans .
al2009) Internet Bankaciligi | Ispanya Benimseme « Giivenlik . ggrsn;;rf kayb1
* Gizlilik Y
Cok Boyutlu
(M. C. Lee, 2009) Internet Bankacihigi | Tayvan Benimseme * Performans « Finansal
* Sosyal .. .
* Glivenlik
* Zaman
Cok Boyutlu
* Performans * Sosyal
(Luo vd., 2010) Mobil Bankacilik ABD Benimseme * Finansal * Gizlilik
e Zaman * Fiziksel
* Psikolojik * Genel risk
(Aldas-Manzano vd., | . y ; Tiiketici g—L"’f Bo f'ﬂ"
Internet Bankaciligi | Ispanya - * Giivenlik
2011) Sadakati -
* Gizlilik
géizr)larwanl & Bisht, Internet Bankacilig1 Hindistan Benimseme Tek Boyutlu
Cok Boyutlu
(Hanafizadeh & ; - ; . e Zaman, * Sosyal,
Khedmatgozar, 2012) Internet Bankacihigr fran Benimseme * Finansal, * Glivenlik ve
* Performans, « Gizlilik
Cok Boyutlu
(Chen, 2013) Mobil Bankacilik Tayvan Benimseme * Finansal  Psikolojik
* Performans P
* Gizlilik
* Zaman
ggiz;lflzadeh vd., Mobil Bankacilik fran Benimseme Tek Boyutlu
Cok Boyutlu
. * Performans S |
(Martins et al., 2014) | internet Bankaciligi | Portekiz Benimseme « Finansal ‘ G(‘)Sf{?'k
" Zaman . Gflefléllrisk
* Psikolojik
(Marafon et al., : nkacilia Brazil N/A Tek B |
2018) Internet Bankaciligt razilya ek Boyutlu
(Trivedi, 2019) Internet Bankacihigr | Hindistan Muster_l . Tek Boyutlu
Deneyimi
gl;l;(a);] dar etal. Mobil Bankacilik Endonezya | Benimseme Tek Boyutlu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Internet bankacihiginda giivenlik riski boyutu Zhao et al., (2008), Aldas-Manzano et al., (2009),
Aldas-Manzano et al., (2011) ve Hanafizadeh & Khedmatgozar, (2012) tarafindan kullanilmistir. Burada
tiketiciler, giivenlik riskini para kaybiyla (nakit veya kredi kart1 yoluyla) iliskilendirir. Misteriler, kredi
karti numarasmin ve diger hassas bilgilerin giivenli oldugunu algilarsa satin alma islemlerini artirma
egilimindedir (Aldas-Manzano vd., 2009). Web’de finansal bilgi gondermenin ve almanin giivenli
olmamasi nedeniyle (internet giivenligi) ve miisterilerin giivenligini tehdit eden dolandiricilik ve internet
bankaciligmin hacklenme olasiligindan kaynaklanan kayip (Internet Bankacilig1 giivenligi) nedenleriyle
tiketiciler giivenlik riskinden endise etmektedirler (Hanafizadeh & Khedmatgozar, 2012). yle,
tilketicilerin verilerin giivenliginin ihlal edilebilecegine dair korkularindan kaynaklandigindan soz
etmektedir. Yine Bhatnagar & Ghose, (2004)’a gore bu tiir riskleri azaltmak igin, sifreleme programlart,
devletlerin tiiketici koruma yasalari, tiiketicinin egitimli olmasi ve risklerin farkina varmasi gibi cesitli

giivenlik 6nemleri alinmaktadir.

Featherman & Pavlou, (2003) gizlilik riskini “kisiyle ilgili bilgilerin kisinin bilgisi veya izni
olmadan kullanilmasi gibi kisisel bilgiler tizerindeki potansiyel kontrol kayb1” olarak tanimlamaktadir.
Bu risk, Internet Bankacilig1 kullanicilarinin kisisel verilerini toplamanin tiim yonleri iizerinde kontrol
sahibi olmak istemelerini ifade etmektedir. Kullanicilarin 6zel verileri (gizlilik) farkinda olmadan toplanir
ve kaydedilirse, bu onlar1 endiselendirebilir. Bu endise gizlilik riski olarak adlandirilabilir (Hanafizadeh
& Khedmatgozar, 2012). Bir kisi hakkindaki bilgilerin o kisinin bilgisi olmadan kullanilmasi gibi, kisisel
bilgiler tizerindeki potansiyel kontrol kaybi olarak da orneklendirilebilir (Martins et al., 2014). Cok iyi
bilindigi gibi, kisisel finansal detaylarin incelenmesi ve hatta hesaplardan paranin ¢alinmasina neden olan
izinsiz giris nedeniyle olusan endiseler Mobil Bankacilik hizmetlerinin de en ciddi dezavantaji olabildigi
icin finansal {rlinler satin almak ic¢in kullanildiginda internet veya akilli telefon icin gizlilige iliskin
yaygin bir endise duyulmaktadir (C. S. Chen, 2013). Ayrica tiiketici mahremiyetinin (yani gizlilik riski)
ihlallerinde tiiketicinin hiisran1 ve hayal kiriklig1 s6z konusudur. Bu nedenle yapilan ¢alismalardan biri,
tiiketicilerin bankanin miisteri profillerini bankacilik grubundaki diger sirketlerle paylasabileceginden ve
dolayisiyla bu bilgileri ek iriinleri denemek ve satmak i¢in kullanabileceginden endise ettiginden

bahsetmektedir (Aldas-Manzano vd., 2009).

Lee, (2009) calismasinda giivenlik/gizlilik riskini bir arada almistir ve bu boyutu, dolandiricilik
veya bir ¢evrimigi banka kullanicisinin giivenligini tehlikeye atan bir bilgisayar korsani nedeniyle
potansiyel bir kayip olarak tanimlamaktadir. Kimlik avi dolandiriciligi gibi korsan girisimler, yalnizca

kullanicilarin parasal kaybimna yol agmakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanicilarin gizliligini de ihlal eder.
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Bu nedenle de tiiketiciler g¢evrimici bankacilik hizmetlerini kullanirken kimlik hirsizligma karst

savunmasiz olduklarina inanmaktadir (M. C. Lee, 2009).

Featherman & Pavlou, (2003) performans riskini, “{irliniin arizalanmasi ve tasarlandig1 ve
tanitildig1 gibi performans gostermemesi ve bu nedenle istenen faydalar saglayamamasi olasiligi” olarak
tanimlamaktadir. Lee, (2009) c¢evrimi¢i bankacilikta bu boyutu, “web sitelerinin eksikliklerinden veya
arizalarindan kaynaklanan kayiplar” olarak ifade etmektedir. Cevrimi¢i islemleri yaparken miisteriler,
sistem sunucularinda bir ariza veya internet baglantisinin kesilmesinden endise duymaktadirlar ¢linkii bu
durumlar beklenmedik kayiplara neden olabilir (M. C. Lee, 2009). Kisaca internet bankaciliginda tiiketici,
diisiik indirme hizi, sunucu duraklamalar1 veya web sitesi bakim islemleri nedeniyle sistemin iyi
performans gdstermemesi ve kullanim sonrasinda reklami yapilan tercihler bazinda miisterilerin internet
Bankaciligindan beklentilerinin karsilanmamasi gibi konulardan etkilenmektedir (Hanafizadeh &
Khedmatgozar, 2012). Martins et al., (2014) internet bankaciliginda bu boyutu, sonuglarin tasarlandigi
gibi olmama ve dolayisiyla istenen faydalari saglayamama olasiligi olarak tanimlamaktadir. Chen,
(2013)’e gore ise mobil bankacilikta performans riski, mobil bankacilik hizmetlerinin performansini
olumsuz yonde etkiledigi diisiiniilebilecek birka¢ faktoriin olmasidir. Bunlar, tiiketicinin islemi {istlenme
veya makul bir siire iginde islemi ger¢eklestirme kabiliyeti ile ilgili olabilir. Ayrica indirme hiz1 da dahil
olmak iizere mobil hizmetin etkinligi ve mobil hizmetin bir bolimiinden digerine gegmek i¢in gecen siire
de bir miktar etkiye sahip olabilir. Boylece bu risk, yeni hizmetin tiiketicinin gereksinimlerini

karsilayamayacagi riski olarak da tanimlanabilir (C. S. Chen, 2013).

Bhatnagar & Ghose, (2004) riskin boyutlarindan biri olarak iiriin riskinden soz etmektedir.
Burada risk algisi, iiriinlerin fiziksel olarak denetlenememesi gibi sorunlardan kaynaklanmaktadir. Ayica,
tiiketicinin tiriin kategorisi hakkinda az bilgisi oldugunda, markalar arasinda kalite farkliliklar1 oldugunda,

ya da fiyat yiiksek oldugunda, iriiniin riskli olarak algilanmas1 muhtemeldir (Bhatnagar & Ghose, 2004).

Internet bilgi edinme maliyetini diisiirmesine ragmen, tiiketiciler internet bankaciligmi
kullanirken, bankacilik web sitesinde nasil satin alinacagini 6grenme zamani, web sitesinin yanit
vermesini bekleme zamani ve ek biligsel ¢aba harcama gibi zaman maliyetlerine maruz kalmaktadirlar.
Ayrica, internet bankaciliginda zaman riski, hatali islemlerle ugrasirken gegen zamanla ilgili olabilir
(Aldas-Manzano vd., 2009). Ayrica zaman riski, tiiketicilerin internet bankaciligi kullanimindan
kaynaklanan sorunlarin ¢oziimiine (islem hatalarmin kanitlanmasi gibi) ¢ok fazla zaman ayrilmasi ve
internet bankaciliginda iglem yapmak ve tamamlamak igin ¢ok fazla zaman harcamak gibi konulardaki

endiselerini ifade etmektedir (Hanafizadeh & Khedmatgozar, 2012). Lee, (2009) gevrimi¢i bankacilikta
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bu boyutu, zaman/kolaylik riski olarak ele almistir. Zaman/kolaylik riski web sitesinin diizensiz ve kafa
karigtirict olmasi, yavas indirme hizi, ¢evrimici bankacilik web sitesinin nasil ¢alistirilacagint 6grenmek

icin gecen siire ile ilgili olabilmektedir (M. C. Lee, 2009).

Sosyal risk, tiiketicinin belirli bir {irin veya hizmetin satin alinmasindan dolay1 olumsuz tepki
¢cekme olasiligi ile ilgilidir (Aldas-Manzano vd., 2009). Tiiketicinin ¢evrimi¢i bankaciligi kullanmasi
nedeniyle, arkadaglari/ailesi/calisma grubu tarafindan onaylanmama olasiligini ifade eder. Cevrimigi
bankaciligin ¢evresindekiler tarafindan nasil goriildiigiine bagli olarak kisinin sosyal statiisiiniin artmasi
veya azalmasi miimkiindiir. insanlarm cevrimici bankacilik hakkinda olumsuz veya olumlu algilari
olabilir ve bu da onu benimseyenlerin gorislerini etkiler (M. C. Lee, 2009). Ayrica tiiketicinin, ailesinin,
arkadaslariin veya meslektaslarinin internet bankaciligina karsi olumsuz tutumunun yani sira, internet
bankaciliginda olusabilecek hata veya dolandiricilik durumunda sosyal konumunu kaybetmesi endisesi
olarak ifade edilebilir. Banka personeli ile dogrudan iletisimin imkansizligi da sosyal risk olarak

algilanmaktadir (Hanafizadeh & Khedmatgozar, 2012).

Finansal risk, islem hatasi veya banka hesabinin kotiiye kullanilmasi nedeniyle olusabilecek
parasal kayip potansiyeli olarak tanimlanmaktadir (M. C. Lee, 2009). Ayrica, miisterinin internet
bankaciliginda hesap numarasi veya para tutarmi yanls girmesi, islemde hata olmasi durumunda banka
tarafindan tazmin edilememesi ve internet bankaciliginin neden oldugu mali kayba neden olan kisisel
hesabin kontroliinii kaybetmesi gibi konularin neden oldugu mali kayip potansiyeli hakkindaki

endiselerini ifade etmektedir (Hanafizadeh & Khedmatgozar, 2012)

Fiziksel risk boyutu genelde internet ve mobil bankacilik ¢alismalarinda tercih edilmese de, Luo
et al., (2010) fiziksel riski “iiriinleri kullanirken alicinin veya bagkalarmin giivenligine yonelik risk”

olarak tanimlamaktadir.

Psikolojik risk, tiriiniin performansinin, tiiketicinin i¢ huzuru iizerinde olumsuz bir etkiye sahip
olmasi ve bir satin alma hedefine ulasamamanin hayal kirikligindan kaynaklanan potansiyel benlik saygist
kaybi riski olarak tanimlanmaktadir (Martins et al., 2014). Algilanan en biiyiik psikolojik risk, mobil
bankacilik  hizmetlerinin ~ benimsenmesiyle  birlikte, tiiketicinin  benlik  algisinin  olumsuz

etkilenebilecegidir (C. S. Chen, 2013).

Son olarak tiim kriterlerin birlikte degerlendirildigi bir dl¢iiden, genel riskten soz edilebilir. Riski
incelerken mobil bankacilikta Luo et al., (2010), cevrimici bankacilikta ise Martins et al., (2014) bu

boyuttan yararlanmigtir. Mbama & Ezepue, (2018)’a gore, bircok miisteri, e-bankaciliga yonelik
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tutumlarint etkileyen bilgi riskleri (6rnegin giivenlik) nedeniyle Dijital Bankacilik i¢in subeleri

kullanmayn1 tercih etmektedir.

2.1.8. Algilanan Kullamilabilirlik

Teknoloji Kabul Modeli’ni (TAM) agiklarken ifade edildigi gibi “algilanan kullanilabilirlik” ve
“algilanan kullanim kolayligi” kullanici kabuliiniin temel belirleyicileridir. Bu baglamda, “kullanish”
teriminden gelen algilanan kullaniabilirlik (perceived usefulness) "bir kiginin belirli bir sistemi
kullanmanin is performansini artiracagina inanma derecesi" olarak tanimlanmakta, "kolaylik" teriminden
gelen algilanan kullanim kolayligi (perceived ease of use) ise, "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin
caba gerektirmeyecegine inanma derecesi" anlamina gelmektedir (Davis, 1989). Bandura (1986)’nin
Beklenti Modeline gore algilanan kullanilabilirlik “siire¢”i, algilanan kullanim kolaylig1 ise “¢cikti/6diil”ii

ifade etmektedir (Venkatesh, 2000).

Harrison et al., (2014) miisterilerin internet bankaciligini benimseme davranislarini inceledigi
calismasinda, algilanan kullanilabilirligi, “internet bankaciligi kanalinin algilanan faydasi ve alaka
diizeyini benimsemenin 6nemli bir motivasyonu” olarak, algilanan kullanim kolayligini ise, “banka web
sitelerinin algilanan esnekligi, giivenilirligi ve kullanici dostu olmasi, miisterinin benimsemesini motive
edebilir veya engelleyebilir” olarak ifade etmektedir. Klaus, (2013) cevrimi¢i miisteri hizmetleri
deneyimine iliskin sorunlar1 inceledigi ¢alismasinda, kullanilabilirlik (usability) ifadesini kullanmis, bu
baglamda kullanilabilirligi, “site hizi algilari, kullanim kolaylig1 ve koprii tasarimi gibi cevrimigi
miisterilerin web sitesini kullanirken kendilerini rahat hissetmelerini saglayan ozelliklerle ilgili” olarak
tanimlamigtir. Flavian, Guinaliu, & Gurrea, (2006) ise kullanilabilirligi “kullanicinin belirli bir bilgi
teknolojisi sistemini yonetebilmek icin sarf etmesi gereken ¢aba” olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda,
Flavian, Guinaliu, & Gurrea, (2006)’e goére kullanilabilirlik kavrami “bir sistemin yapisini, islevlerini,
arayiiziinii ve kullanic1 tarafindan goézlemlenebilen igerikleri anlama kolayligi”, “web sitesinin ilk
asamalarinda kullanim kolaylig1”, “kullanicilarin aradiklarini bulma hiz1”, “istenen sonuglar elde etmek

icin gereken siire ve gerekli eylem acisindan sitede gezinmenin algilanan kolayligi” ve “kullanicinin

herhangi bir anda ne yaptigini ve nerede oldugunu kontrol etme yetenegi” gibi faktorleri icermektedir.

Internet bir iletisim kanali olarak kullandiginda kullamilabilirlik kilit bir faktdr olarak goriilmeye
baslanmistir (Flavian et al., 2006). Klaus, (2013)’a gore kullanilabilirlik ¢evrimigi tikketicinin deneyimini
dogrudan ve derinden etkilemektedir. Oyle ki, “insanlar ¢evrimigi {iriin/hizmet satin almaktan korksa da

sistem basit ve isleri kolaylastiriyorsa insanlarin bir seyleri satin alma ihtimali artmaktadir” denilmektedir
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(Klaus, 2013). Bu baglamda, web sitesi kullanilabilirligi, yeni dijital ekonomide tasarim ve pazarlama

stratejisinde onemli bir faktordiir (Flavian et al., 20006).

2.1.9. inovasyon

Literatiirde inovasyon hem sirketlerin hem de uluslarin ekonomik verimliligi i¢in kritik olarak
kabul edilir ve 6zellikle dinamik pazarlarda firmalarin uzun vadeli basarisinin ana itici giiglerinden biridir
(Baba, 2012). “Inovasyon” ya da diger bir tabir ile “yenilik”, bir birey veya baska bir benimseme birimi
tarafindan yeni olarak algilanan, bir fikir, uygulama veya nesnedir (Rogers, 1983). Teoride bir inovasyon,
tilketici veya perakendeci davranigini degistirdiginde pratikte bir inovasyon haline gelir (Berry vd., 2010).
Fikir bireye yeni goriiniiyorsa, yeni bilgiyi icermek zorunda olmasa da bu bir inovasyondur (Rogers,
1983). Zaltman et al., (1973)’e gore inovasyon, “dahili olarak iiretilen veya satin alman bir cihazin,
sistemin, politikanin, programin, siirecin, lriiniin veya hizmetin benimsenmesi” olarak tanimlanabilir

(Baba, 2012).

Inovasyon, baslangicta yeni iiriin gelistirmeye odaklanmis olsa da, hizmet yeniligi gibi konularda
da rekabet avantaji elde etmek amaciyla ¢ok énemlidir (Pinto vd., 2017). inovasyonun amaci, benzersiz
olan ve rakiplerin sahip olmadig1 ve firmaya karsi olumlu ve iyi bir miisteri deneyimine neden olan yeni
bir sey getirmektir (Rehman et al., 2012). Bir inovasyonun "yenilik" yonii bilgi, ikna veya benimseme

karar1 olarak ifade edilebilir (Rogers, 1983).

Yenilik¢ilik ise Hult, Hurley, & Knight, (2004) tarafindan firmanin yenilik yapma kapasitesi
olarak tanimlanmaktadir. Rogers, (1983)’da yenilik¢iligi, bir bireyin veya bagka bir benimseme biriminin
yeni fikirleri benimsemede bir sistemin diger {iyelerinden nispeten daha erken olma derecesi olarak ifade
etmektedir. Yani yenilik¢ilik, yeni bir iiriin veya hizmet, yeni bir liretim siireci veya yeni bir yap1 veya

yonetim sistemi olabilir (Hult et al., 2004).

Inovasyonun siiregler ile iliskilendirildigini belirten Baba, (2012) inovasyonun tiirlerini, hizmet
inovasyonu, teknolojik siire¢ inovasyonu ve idari siire¢ inovasyonu seklinde smiflandirmistir, bunlar

asagida detayli olarak agiklanacaktir:

Hizmet inovasyonu: mevcut veya yeni miisterilere yeni hizmetlerin/iiriinlerin sunulmasi ve

mevcut hizmetlerin yeni miisterilere sunulmasi olarak tanimlanmaktadir (Baba, 2012).

Berry et al., (2006) ise, etkilesimli hizmet inovasyonunu “miisterilerin davraniglarini ve rakip

sirketlerin davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkileyen yeterli ¢ekicilige sahip yeni bir fayda sunuyor olarak
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algiladiklar1 bir performans gelistirme fikri” olarak tanimlamaktadir. Etkilesimli hizmet inovasyonlar

yeni pazarlar yaratmakta veya mevcut pazarlarda yeni faydalar sunmaktadir (Berry vd., 2010).

Teknolojik siire¢ inovasyonu: bir kurulusun triinlerini liretmek veya hizmetlerini miisterilere

sunmak i¢in {retim sistemine veya hizmet operasyonuna eklenen yeni unsurlardir. Bunlar, hizmet
sunumunun birim maliyetlerinin azalmasi, kalitenin artmasi, hizmetin iyilestirilmesi, teslimat siiresinin
azaltilmas1 ve operasyonel esnekligin artmasidir (Baba, 2012). Ayn1 zamanda Han et al. (1998)’ne gore
teknolojik inovasyon, Orgiit icin somut ve somut olmayan iriinler yaratmak i¢in yeni teknolojik

gelismeleri benimsemek anlamina gelmektedir (D. Sharma, 2016).

Teknolojik inovasyon, rekabet avantaji icin bir temel olusturmaktadir. Bu baglamda rekabetin

asamalar1 Beltagui et al., (2015) tarafindan Sekil 10°daki gibi gosterilmektedir:

<
Teknolojik inovasyon Asamasi:

fonksiyonel 6zellige dayal
farklilagsma

Gelisim Asamasi:

glvenilirlik ve tutarhliga dayal
farklilasma

Olgunlagsma Asamasi:
kolaylk temelli farklilasma

Duygusal Deger Asamasi:

deneyime dayali farklilasma

Metalastirma Asamasi:
yalnizca fiyata dayali farklilasma

Sekil 10: Rekabetin asamalari
Kaynak: Beltagui, A., Candi, M., & Riedel, J. C. K. H. (2015). Design in the Experience Economy: Using
Emotional Design for Service Innovation. Interdisciplinary Approaches to Product Design, Innovation, &
Branding in International Marketing

Idari_siirec _inovasyonu: idari ve islem maliyetlerini azaltarak, isyeri memnuniyetini (ve

dolayisiyla emek verimliliginin) artirarak, ticarete konu olmayan varliklara erisim (kodlanmamis dis bilgi
gibi) saglayarak veya malzeme maliyetlerinin azaltilarak firma performansini artirma egiliminde olan
firmanin is uygulamalarinda, igyeri organizasyonunda veya dis iligkilerinde yeni bir organizasyonel

yontemin uygulanmasini igerir (Baba, 2012).
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Inovasyonun ozellikleri, bireyler tarafindan algilandig1 sekliyle, onlarin farkli benimseme
oranlarin1 agiklamaya yardimci olur (Rogers, 1983). Bu baglamda Rogers, (1983) inovasyonun
Ozelliklerini “gdreceli avantaj, imaj, uyumluluk, karmasiklik, kullanim kolayligi, denenebilirlik,
gozlemlenebilirlik, sonucun kanitlanabilirligi, goriiniirliik, kullanimdaki gonilliiliik, belirsizlik” seklinde

siniflandirmastir.

Rogers’a (1983) gore goreceli avantaj, “bir yeniligin yerini aldigi fikirden daha iyi olarak
algilanma derecesidir.” Arts, Frambach, & Bijmolt, (2011) ayn1 tanimi benimsemistir. Fakat Moore &
Benbasat (1991) bu yapiyr “bir yeniligi kullanmanin, onceki yollarini kullanmaktan daha iyi olarak
algilanma derecesidir” olarak ifade eder. Onemli olan, bireyin yeniligi avantajli olarak algilayip
algilamadigidir. Bir yeniligin algilanan goreli avantaji ne kadar biiyiikse, benimsenme orani da o kadar
hizli olacaktir (Rogers, 1983). Moore & Benbasat (1991)’a gore bu yapt TAM’daki yararlilik (usefulness)

kavramina benzer.

Moore & Benbasat (1991)’a gére imaj “bir yeniligi kullanmanin kisinin sosyal sistemindeki
imajin1 veya statlisiinii gelistirmek icin algilanma derecesidir”. Bazi yazarlara gore imaj, goreceli

avantajin yol gostericisidir (Moore & Benbasat, 1991).

Rogers (1983)’a gore uyumluluk “bir yeniligin mevcut degerlerle, ge¢mis deneyimlerle ve
potansiyel benimseyenlerin ihtiyaglariyla tutarli olarak algilanma derecesidir”. Moore & Benbasat (1991)
ve Arts et al., (2011)’da Rogers (1983) ile ayn1 tanimi benimsemistir. Bir sosyal sistemin hakim deger ve
normlarina uygun olmayan bir fikir, uyumlu bir yenilik kadar hizli benimsenmeyecektir. Uyumsuz bir
yeniligin benimsenmesi, genellikle yeni bir deger sisteminin 6nceden benimsenmesini gerektirir (Rogers,

1983).

Rogers’a (1983) gore karmastklik “bir yeniligin anlagilmasi ve kullanilmasinin zor olarak
algilanma derecesidir”. Arts et al., (2011)’da Rogers (1983) ile ayni tanim1 benimsemistir. Baz1 yenilikler
bir sosyal sistemin ¢ogu liyesi tarafindan kolaylikla anlagilir: digerleri daha karmagiktir ve daha yavag

benimsenecektir (Rogers, 1983).

Moore & Benbasat (1991)’a gore kullanim kolayligi “bir yeniligi benimseyen kiginin hedef
sistemin kullaniminin nispeten ¢aba gerektirmedigini gérme derecesidir”. Bu yapt Rogers’in (1983)

karmasiklik kavramina benzemektedir.

Rogers (1983)’a gore denenebilirlik “bir yeniligin sinirli olarak denenme derecesidir”. Arts et al.,

(2011)’da Rogers (1983) ile ayni tanimi benimsemistir. Moore & Benbasat (1991)’a gore ise

59



denenebilirlik, “benimseyenlerin, yeniligi kullanmaya baslamadan &nce yeniligi deneme firsatina sahip
olduklarin1 ne &lgiide algiladiklarini dlgmesidir”. Ornegin Ryan & Gross (1943), lowa'daki giftci
katilimecilarinin  her birinin, 6nce kismen deneyerek hibrit tohumlu misirn benimsedigini buldu.
Denenebilir bir yenilik, yaparak 6grenmesi miimkiin oldugundan, benimsemeyi diistinen kisi i¢in daha az

belirsizligi temsil eder (Rogers, 1983).

Rogers (1983)’a gore gaozlemlenebilirlik “bir yeniligin sonuglarmin baskalart tarafindan goriillme
derecesidir”. Arts et al., (2011)’da Rogers (1983) ile ayn1 tanim1 benimsemistir. Bireylerin bir yeniligin

sonuglarin1 gormeleri ne kadar kolaysa, benimsemeleri de o kadar olasidir (Rogers, 1983).
Moore & Benbasat (1991) gozlemlenebilirligin iki ayr1 yapidan olustugundan bahsetmektedir:

o  Sonucun kanmitlanabilirligi: “bir yeniligi kullanmanin sonuglarinin somutlugudur.”

e Goriiniirliik: “Bir yeniligin goriiniir olarak goriilmesidir.”

Moore & Benbasat (1991)’a gore kullanimdaki goniillitliik, “bir yeniligi kullanmanin goniillii

veya Ozgiir irade olarak algilanma derecesidir”.

Arts, Frambach & Bijmolt (2011)’a gore belirsizlik, “bir yeniligi satin almanin ve kullanmanin

islevsel, sosyal ve/veya mali sonuclarinin ne 6l¢iide belirlenemedigidir”.

Genel olarak, alicilar tarafindan daha fazla goreceli avantaj, uyumluluk, denenebilirlik,
gozlemlenebilirlik ve daha az karmasiklik olarak algilanan yenilikler, diger yeniliklere gére daha hizli
benimsenecektir. Bunlar benimseme oranlarini etkileyen tek nitelikler degildir, ancak gegmis arastirmalar
benimseme oranini agiklamada inovasyonlarin en 6nemli 6zellikleri oldugunu géstermektedir (Rogers,

1983).

Yapilan c¢aligmalar (Agarwal & Prasad, 1997; Moore & Benbasat, 1991), genellikle bilgi
teknolojilerinde inovasyonun benimsenmesini igermektedir. Daniel, (1999), Patsiotis et al., (2012)
internet bankaciliginin benimsenmesini incelerken, Mullan, Bradley, & Loane, (2017) mobil bankaciligin

benimsenmesini incelemektedir.

2.2. Miisteri Deneyiminin Ciktilari

Bu calismada miisteri deneyiminin ¢iktilari olarak: duygusal baglanma, marka aski, sadakat niyeti
ve elektronik agizdan agiza pazarlama ele alinmistir. Bu sebeple bu bolimde bahsedilen ciktilar ele

alinacaktir. Ayrica boliimde, pazarlama literatiiriiniin ask fikrini parasosyal ve kisileraras1 agk olmak
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iizere iki farkli yaklasimla uygulamasi nedeniyle marka aski ve parasosyal agk kavramlari derinlemesine
incelenmis, bu baglamda, sadakat niyeti tanimlanmadan Once sadakat kavramindan, E-AAP

tanimlanmadan once ise AAP kavramindan s6z edilmistir.

2.2.1.1. Duygusal Baglanma

Tiiketicinin davranisinin nedenlerini tanimlamanin zor olmasi nedeniyle tiiketici davranisi
ekonomik model, duygusal model gibi farkli modellerden yararlanilarak tiiketici davranisi
anlamlandirilmaya ¢alisilmaktadir (Bagozzi, 1991). Ornegin tiiketici davranisinin temelini olusturan,
ekonomik modelin amaci, insanlarin giinlik secimlerinde takip ettikleri “kadinlar ve erkekler
davraniglarinda rasyoneldir”, “aligverislerinde memnuniyetlerini maksimize etmeye c¢aligirlar”,
“aligveriglerinde onlara sunulan alternatifler hakkinda eksiksiz bilgiye sahiptirler” ve “bu aligverisler
nispeten digsal etkilerden bagimsizdir” gibi temel, genel kurallari temsil etmektir (Bagozzi, 1991).
Herbert Simon da 1978 yilinda klasik ekonomi teorisine tepki vermis ve insanlarin rasyonelliklerinin
sinirli oldugunu, belirsizlik altinda insanin kendisine bazi kestirme yollar yaratarak karar vermeye
caligtiklarim  ortaya koymustur (Deloitte Times, 2018). Rasyonel olmak, kabaca, kisinin
degerlendirmesinde ve karar vermede kriterlerin uygulanmasinda tutarli olmasi anlamma gelir (Bagozzi,
1991). Ayrica rasyonellik yalnizca kisinin ne bildigine gore degerlendirilebilir ve siireklilik gosteren
olgulari, gelecegi tahmin etmek, bugiliniin veya geg¢misin bilinmeyenlerini ortaya c¢ikarmak icin
kullanilmaktadir (Sutherland, 2009). Duygular ise olaylarin veya disiincelerin biligsel olarak
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan zihinsel bir durumu ifade etmektedir (Bustamante & Rubio,

2017).

Kahneman, 2002 yilinda rasyonel yargi ve karar verme siirecini sorgulayan psikoloji ¢alismasiyla
Nobel Ekonomi 6diilii almig ve bu ¢alismasinda insanlarin ne zaman sezgisel ne zaman mantiksal kararlar
verdigini arastirmistir (Kahneman, 2017). Daha sonra Thaler & Sunstein (2017) ise, “nasil
disiindiiglimiizii bilirsek, kendimiz, ailelerimiz ve i¢inde yasadigimiz toplum i¢in en iyisini segmemizi
kolaylastiran se¢im ortamlari tasarlayabiliriz” diyerek, insanin yalnizca insan oldugu i¢in karar aldiginm
belirtikleri ¢calismalariyla, 2017 Nobel Ekonomi 6diiliinii almiglardir. Tiim bu ¢alismalarda aslinda insan,

Aristoteles’in “rasyonel hayvan” tanimina degil Sutherland, (2009)’mn “irrasyonel” tanimima uymaktadir.

Pazarlamacilar genellikle markalar ile miisterileri arasinda duygusal bir bag kurmaya c¢alisirlar
(Levy & Hino, 2016). Bu yaklasimin temeli, Bowlby'nin (1979) baglanma teorisine dayanir. Ebeveyn-

bebek iligkisine dayanan baglanma teorisine gore baglanma, kisi ile belirli bir nesne arasindaki duygu
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yiukli, hedefe 6zgii bir bagdir. Baglilik, bir bireyin iliskiye uzun vadeli bir perspektiften bakma derecesi
ve igler zor oldugunda bile iliskide kalmaya istekli olmasi olarak tanimlanir. Bu baglamda, bir kisiye
gliclii bir sekilde baglh olan bireylerin o kisiye baglanma, yatirim yapma ve fedakarlik yapma olasilig1
daha yiiksektir. Benzer sekilde, tiiketicilerin bir markaya olan duygusal bagliliklari, markaya olan
bagliliklarini1 (6rn. marka sadakati) ve onu elde etmek i¢in mali fedakarlik yapma isteklerini (6rn. bir fiyat

primi 6demek) tahmin edebilir (Thomson et al., 2005).

Duygusal bir bag kuran markalar tamamen akilc1 ve ekonomik bir mesajin 6tesine gegmis, Kisisel
olarak zengin bir deneyim yaratmaktadir (Jawahar & Maheswari, 2009). Buna gore, duygusal baglanma,
hizmet saglayicilar ile miisteriler arasindaki uzun vadeli iligkilerin sonucu olarak, hizmet deneyimi
sirasinda meydana gelir ve sirketin biitiinsel pazarlama ¢abalarinin bir sonucudur (Levy & Hino, 2016).
Firmalarm misterilerin duygularinin ne kadar 6nemli oldugunu bilmesine ragmen, bu duygular
tanimlayacak, onlarla baglanti kuracak ve sonuglara yansimasini saglayacak yollar1 bulamamalar
nedeniyle Leemon, Zorfas, & Magids, (2015) miisterilerin davranislarini etkileyen duygulara “duygusal

motivatorler” ismini vermis ve bu motivatorleri Tablo 8’de tanimlamiglardir:

Tablo 8: Yiiksek etkili motivatorler

Su arzudan ilham Markalar miisterilerine yardimci olmak icin bu
aliyorum: motivatorii soyle degerlendirebilir:

Topluluk iginde Ozel bir sosyal kimlige sahip olmak,
dne ¢cikma Gzel algitanmak
Gelecek kaygisi Gelecegin gecmisten daha iyi olacagina inanmak,

gelecek donemle ilgili pozitif bir bakig agisi

yasamama sergilemek

Hayati beklentilerine paralel yasadigini ve denge
Kendini iyi hissetme kurabildigini hissetmek, catismalar ve tehditler
olmadan stresten uzak bir durum sergilemek

Zorunluluklar ve sinirlamalar olmadan bagimsizca

CHETE T hareket edebilmek

Bilyiik keyif ve heyecan hissetme;

Eeyscanhisst heyecan verici, keyifli etkinliklere katilma

Kendini iligkilendirdigi kisiler gibi olma,

Ait olma hissi N
bir grubun parcasi olma

Doganin 6zel oldugunu diisiinme ve gevresini

EavEayonLma gelistirmek icin harekete gecme

Olmak istedigi Kendini siirekli gelistirme istegi ve idealize ettigi
kisi olma kisi olmaya galisma

Bugiin yapilanlarin gelecegi etkiledigini diisiinme,
Giivende hissetme bir kaygl duymadan hedeflerin ve diiglerin
pesinden gitme

Anlamli bir yagam slird{igline inanma, finansal ve
sosyoekonomik kurallarin &tesinde seyleri degerli
gorme

Hayatta
basarili olma

Kaynak: Leemon, D., Zorfas, A., & Magids, S. (2015). Miisteri Duygularinin Yeni Bilimi. Harvard
Business Review
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Duygusal motivatorler, kategorilere, markalara, miisteri segmentlerine ve kisinin miisteri
yolculugunda bulundugu noktaya gore degismektedir. Ornegin Leemon et al., (2015) 6nde gelen
bankalardan birinin gen¢ kusagi hedefleyen ve duygusal baglanti kurmaya yonelik olan bir kredi kartim
kullanima sundugunda, bu segmentte kartin kullaniminin yiizde 70 artarken, yeni miisteri kazanimimin da
ylizde 40 oraninda yiikseldigini bulmuslardir. Burada anahtar motivatorler (gengler icin) “gevreyi
korumak” ve “istedigim kisi olmak”tir. (Daha yasli miisteri gruplarinda ise bu motivatorler “glivende
hissetmek” ve “hayatta basarili olmak™tir.) Banka bu duygularla baglantiya gegmek {izere mesajlar ve
ozellikler olusturmus, bdylece en hizli biiyiiyen kredi kartt iirliniinii hayata geg¢irmistir. Burada
miisterilerin markayla olan iliskileri derinlestikce duygusal bagin arttigindan séz edilmektedir. Ornegin
miisterinin duygusal bagi yokken, miisteri degeri diisiikken, miisteri duygusal olarak tamamen bagh

oldugunda, miisteri degeri yiikselmistir (Leemon et al., 2015).

MUSTERI DEGERI %+52 Tamamen bagli miisterilerin yiiksek seviyede
tatmin olanlara kiyasla degerindeki artig
kategoriye gore degisim gosteriyor.

0/+13 Ev temizlik Tablet Kredi
Baz malzemesi uygulama karti
3 Deg_er : alimlan alimlan kullanimi
+ %103 + %82 + %68
%-18
Online Otel Ucuz
perakende odasinda markete
alimlar kalma gitme
+ %52 + %41 + %37
Bireysel Fast
bankacilik Food rlfumarhalne
tirtinii alma e
+ %35 + %27 + %23
Duygusal Yiiksek Markanin Tamamen
bag yok tatmin farkliigim bagh
algilayabiliyor

Sekil 11: Duygusal bagin degeri
Kaynak: Leemon, D., Zorfas, A., & Magids, S. (2015). Miisteri Duygularinin Yeni Bilimi. Harvard
Business Review

Miisterilerin markayla olan iligkileri derinlestikce tamamen duygusal bag kurma yolunda
ilerlerler. Sekil 11’de gosterildigi gibi miisteriler her asamada daha degerli hale gelse de son asamada
degerleri ¢cok daha fazla artmaktadir (ortalama olarak %52 artis oldugu goriilmektedir) (Leemon et al.,
2015). Sunulan hizmette 6zgiinliik ve yenilik¢ilik oldugunda, miisteriler ilgili hizmet deneyimlerinden

duygusal olarak etkilenmektedir (Jawahar & Maheswari, 2009).
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2.2.2. Marka Aski ve Parasosyal Ask

Tiiketicilerin markalarla kisisel iligkilerde gozlemlenene benzer bir sekilde duygusal bag
kurabildiklerini kanitlayan ilk bilim adamlarindan biri Fournier, (1998)’dir (Karjaluoto et al., 2016).
Fournier, (1998) calismasinda, tiiketicilerin markalarla kurduklar iligki tiirlerini karakterize etmek ve
daha iyi anlamak igin bir ¢er¢eve saglamay1 amaglamistir. Tiiketiciler markalarla iligkiler kurarken, onlara
genellikle insani 6zellikler ve kisilikler atfederler (Fetscherin & Conway, 2012). Bu baglamda Fournier,
(1998), tiim giiglii marka iliskilerinin temelinde kisilerarasi ask kavramini animsatan zengin bir duygusal
temel oldugundan ve markalarla gii¢lii iliskileri olan tiiketicilerin, markalarini bir siire kullanmadiklarinda
“bir seylerin eksik oldugunu” hissettiklerinden s6z etmektedir. Richins (1997) ise askin tipik bir tiiketici
duygusu oldugunu ve genellikle bireyin benlik kavrami ve kimligiyle giiclii bir baglantis1 oldugunu
bulmustur (Fetscherin & Conway, 2012). Tiiketicilerin belirli mallara veya faaliyetlere duyduklari sevgi
genis capta belirtilmis olsa da, tiiketicilerin markalara karsi "aska benzer" duygular besledigi yoniindeki
goriisler, esas olarak haz, agk ve tiiketici-marka iligkileri {izerine yapilan aragtirmalardan gelmektedir
(Carroll & Ahuvia, 2006). Karjaluoto et al., (2016)’ya gore bir markaya yonelik duygularin, bir iligkiyi
siirdiirme egiliminde ve iliskilerde catismalar meydana geldiginde ozellikle giiclii bir rol oynadigi
bulunmustur. Bu baglamda Carroll & Ahuvia, (2006)’a gore marka aski “tatmin olmus bir miisterinin
belirli bir markaya yonelik tutkulu, duygusal baghligin diizeyi’dir. Keh, Pang & Peng (2007) ise marka
askini, “tiiketiciler ile bir marka arasindaki, karsilikli, amagli ve dinamik 6zellikleriyle karakterize edilen
samimi, tutkulu ve kararl iligki” olarak tanimlamaktadir (Fetscherin & Conway, 2012). Marka agki,

markanin tiikketicinin kimlik duygusuyla biitiinlesmesini igermektedir (Carroll & Ahuvia, 2006).

Pazarlama literatiirii, ask fikrini parasosyal ve kigilerarasi ask olmak tizere iki farkli yaklagimla
ele almaktadir (Fetscherin & Conway, 2012). Bir markaya duyulan ask, tiiketicinin belirli bir markay1
kullanarak ve ona sevgisini gostererek, kendini bagkalarina ifade etme seklidir (Karjaluoto et al., 2016).
Tiiketici-marka iligkisi aragtirmalarinin ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle literatiirde “marka aski” kavrami
marka sadakati veya marka tutkusu gibi kavramlarmm birgogunu igeren, biitlinsel bir terim olarak
kullanilmaktadir (Fetscherin, 2014). Whang et al., (2004)’a gore ise “ask, iki ortak arasindaki iki yonli
etkilesimin bir sonucu olmasina ragmen, askin hedefi bir nesne (6m. {iriin veya marka) ile
degistirildiginde, ask tek yonlii hale gelir”, yani bir marka, tiiketicinin hayal giicii disinda tiiketicinin
sevgisine karsilik veremez (Fetscherin & Conway, 2012). Bu agidan bakildiginda bir tiiketicinin markaya
olan sevgisi daha ¢ok parasosyal bir iligskiye benzer (Fetscherin & Conway, 2012). Parasosyal iliskiler, bir
tarafin digeri hakkinda ¢ok sey bildigi, ancak digerinin higbir sey bilmedigi, tipk: {inlii-hayran iligkisi gibi
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tek tarafli bir iliskiyi tanmimlar (Fetscherin, 2014). Parasosyal iliski birgok yonden kisileraras: iliskiye
benzese de, kisilerarasi iliskilere kiyasla tek yonliidiir ve bu teoriye gore bir markaya karsi giiglii bir

parasosyal sevgisi olan tiiketiciler markay1 sevecektir (Fetscherin & Conway, 2012).

Marka agki ¢aligmalarin ¢ogu, Sternberg (1986)’in kisilerarasi agk teorisine dayanmakta, buna
gore bir liriine yonelik tiiketici sevgisi tartisilmaktadir (Fetscherin & Conway, 2012). Sternberg (1986)'in
teorisine ek olarak, Lee (1977)’nin ¢alisgmasina dayanan Hendrick & Hendrick (1996)’in “Ask Tutum
Olgegi”, Davis & Todd (1985)’un “iliski Derecelendirme Formu”, Hatfield & Sprecher (1986)’in
“Tutkulu Ask Olgegi” ve Shaver & Hazan (1987)'n “Baglanma Stilleri” gibi birgok kisileraras1 ask teorisi
vardir (Fetscherin & Conway, 2012). Parasosyal iliskinin kokeni ise Horton & Wohl (1956) tarafindan
parasosyal etkilesim (PSI) iizerine yapilan ¢alismalardan ve Perse & Rubin (1989) tarafindan gelistirilen
PSI 6lgeginden gelmektedir (Fetscherin & Conway, 2012).

Marka aski ve parasosyal ask hakkinda yapilan 6l¢ek ¢alismalar ile ilgili ¢alismalar Tablo 9’da

verilmistir:
Tablo 9: Marka ask: dlgekleri
Yazar / Dergi Auf Konu
Sayisi
. Ingiltere’de paketli iiriinler alaninda yapilan galismada marka askiyla ilgili,
(Carrogo%é?\huwa, 2013 kisileraras1 ask teorisine dayanan, tek boyutlu bir 6lgek gelistirilmistir. Olcegin
giivenirligi: 0,91 dir.
: ABD ve Japonya’da otomobil alaninda yapilan ¢alismada marka agki,
égﬁa(;herzlgg) 1 parasosyal ask teorisine dayanarak, Perse & Rubin (1989)’in tek boyutlu
Y dlceginden yararlamlarak incelemektedir. Olcegin giivenilirligi: 0,72 dir.

(Karjaluoto et al 134 Bu caligma kisilerarasi ask teorisine dayanan Carroll & Ahuvia (2006)'nin

marka askmin Onciilleri ve c¢iktilart {izerindeki modelini test etmeyi ve
genisletmeyi amaclamaktadir. Tek boyutludur. Olgegin giivenilirligi: 0,906’ dur.
Ingiltere’de giysi markalar1 iizerine yapilan calismada, Carroll & Ahuvia
(2006)'nin galismas1 genisletilerek, tiiketici deneyimine yonelik, ¢ok boyutlu bir
bleek olusturulmustur. Olgegin giivenilirligi: 0,72’ dir.
23 Bankacilik alaninda yapilan bu ¢alismada, Karjaluoto, Munnukka & Kiuru
(Trivedi, 2019) (2016) tarafindan yapilan arastirmadan uyarlanan tek boyutlu bir o&lgek
kullanilmistir. Olgegin giivenilirligi: 0,83 tiir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2016)

(Bagozzi, Batra, & | 113
Ahuvia, 2017)

Kigileraras1 agk teorisinden yararlanilmig marka agki ¢alismalarindan biri olan Albert et al.,
(2009)’1n galigmasinda, Thomson et al., (2005)'in duygusal baglanma Gl¢eginden yararlanilarak marka
ask1 olcegi gelistirilmistir. Batra, Ahuvia, & Bagozzi, (2012) Ingiltere’de yaptiklar1 ¢alismada, tiiketici
deneyimine odaklanan bir teori benimseyerek marka askin1 kavramsallastirmis ve marka agkina dair
kapsamli bir ampirik goriis elde etmislerdir. Daha sonra Bagozzi et al., (2017)’1in ¢alismasinda, bu goriis

temel alinarak daha pratik ve daha kisa bir marka agki 6l¢egi gelistirmislerdir.
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Bu calismada parasosyal ask teorisinin bankacilik alanindaki “marka askini” daha iyi

betimleyecegi diistiniilerek Fetscherin & Conway, (2012)’1n parasosyal ask 6l¢eginden yararlanilmistir.

2.2.3. Sadakat ve Sadakat Niyeti

Sadakat niyetini tanimlarken, 6ncelikle sadakat tanimlarina bakmakta fayda vardir. Bu baglamda
marka sadakatinin Cunningham (1956) tarafindan yapilan davranissal baglamdaki tanimi: "Kullanilan en
biiyiik tek marka tarafindan temsil edilen toplam satin alma oranidir” (Selin et al., 1988). Jacoby (1971)’¢
gore ise, marka sadakati “bir markay1 digerlerinden daha fazla tercih etme ve satin alma egilimi”dir.
Jacoby (1971) bu ¢alismasinda, marka sadakatinin en az iki temel 6zelligi oldugundan, bunlarin da marka
sadakati davranisi ve marka sadakati tutumu oldugundan s6z etmektedir. Marka sadakati davranisi
degerlendirici psikolojik karar siireglerine dayali agik segik tekrar satin alma eylemi olarak tanimlanirken,
marka sadakati tutumlari, davranisa yonelik temel egilimlerdir (Jacoby, 1971). Fakat Jacoby & Chestnut
(1978)’un c¢alismasinda, marka sadakatini tutumsal, davranigsal ve bilesik (composite) olarak
siniflandirmislardir. Bu baglamda davranigsal sadakat “tekrar satin alma siklig1 veya satin alma orani1”
olarak, tutumsal marka sadakati ise "miisterilerin belirtilen tercihleri, taahhiitleri veya satin alma
niyetleri" olarak tanimlanmaktadir (Sondoh et al., 2007). Diger bir deyisle, davranigsal sadakat, bir
miisterinin belirli bir marka veya hizmeti begenmesi nedeniyle yeniden satin alma davranisini ifade
etmekte, tutumsal sadakat ise, miisterinin tekrar satin almasi ve diger insanlara tavsiye etmesi icin

duygusal ve psikolojik durumunu yansitmaktadir (Amin, 2016).

Diger bir tanmim olan miisteri sadakatini ise Oliver (1997), "tercih edilen bir iriinii / hizmeti
gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya yeniden miisterisi olmak, bdylece degistirmeye neden
olabilecek durumsal etkilere ve pazarlama caligmalarma ragmen ayni marka veya ayni marka setinin
tekrar tekrar satin alinmasina neden olan derin bir taahhiit” olarak tanimlamistir (Sondoh et al., 2007).
Miisteri sadakatinin bir bagka ayrimi da aktif sadakat ve pasif sadakat seklindedir, bu baglamda aktif
sadakat, agizdan agiza reklam ve miisterinin bir {irlinii veya hizmeti kullanma niyetini ifade ederken, pasif
sadakat, miisterinin sunulan iiriin veya hizmetlerden tam olarak memnun kalmasa bile sirkette kalma

kararini igcermektedir (Keisidou vd., 2013).

Bankacilik sektoriine yonelik sadakat, misterinin belirli bir bankanin uzun bir siire boyunca
tekrar tekrar miisterisi olma olarak tanimlanmaktadir (Keisidou vd., 2013). Internet bankacihginda e-
miigteri sadakati, miisterilerin belirli bir web sitesini kullanmaya devam etme, sik sik ziyaret etme ve

yiiksek alikoyma siiresi ile yiiksek site bagliligi gosterme egilimi olarak tanimlanmistir. Amin, 2016
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yilindaki caligmasinda ise e-miisteri sadakatini, bir tiikketicinin internet bankacilig1 icin web sitesini tekrar
ziyaret etme ve gelecekte siirekli olarak tercih edilen bir {iriin ve hizmeti tekrar satin almay1 diisiinme
niyeti olarak ifade etmektedir. Sadik miisteriler, {irlin ve hizmetleri tekrar tekrar satin alma, sirketi
bagkalarma tavsiye etme, tercihlerini giiclii bir sekilde destekleyerek sirketi kotii yorumlara karst savunma
ile karakterize edilmektedir (Keisidou vd., 2013). Internet bankacilifinda e-miisteri sadakatine
odaklanmak, bankalarin miisterileri ile iligkilerini stirdiirmesi i¢in 6nemlidir, ¢iinki miisterilerin
sadakatinin yliksek olmasi, e-bankacilig1 sik sik ziyaret edip baskalarma tavsiye edecekleri anlamina
gelmekte, bu da gelecekte siirekli olarak bir hizmet veya iirlinii tekrar satin alma taahhiidiine yol
acmaktadir ve olumsuz agizdan agiza iletisim (WOM) olusturmalarint ve olumsuz izlenimlerini diger

miisterilere aktarmalarini engellemektedir (Amin, 2016).

Bankanin mevcut konumunu bulmak ve eksiklerini gidermeye yonelik stratejiler gelistirmek

amaciyla Rahman, (2005) ¢alismasinda:

e Harika bir bankacilik deneyiminin ne oldugunu anlamaya,

e Bankanin mevcut miisteri sadakati ve deneyimini degerlendirmeye,

e Mevcut ¢alisanlarin baghligini degerlendirmeye,

e Banka calisanlarindan sadakat endeksini belirlemek igin bilgi toplamaya,

e Miisteri karlilik endeksi gelistirmek ve her segment i¢in 6zellestirilmis bir strateji gelistirmeye,

e Operasyonlarmi yeniden yapilandirarak ve araylizlerde teknoloji ve insan dokunusunun dogru bir
karisimini belirleyerek firmanin verdigi sozleri tutmasini saglamak i¢in bir eylem plani gelistirmeye

calismastir.

Ayrica Rahman, (2005)’nin ¢alismasinda bankanin miisteri ¢alisanlarinin mevcut memnuniyet

diizeyine iliskin fikir edinmek i¢in yapilan tanimlayici arastirma tasarimi Tablo 10°daki gibidir:

Tablo 10: Bankanin miisteri ve ¢alisan memnuniyetinin degerlendirilmesi

Miisteri memnuniyeti diizeyinin degerlendirilmesi
ATM’nin degerlendirilmesi Banka cahsanlarinin degerlendirilmesi
e ATM'nin Kullanilabilirligi e Talebe yanit verme hizi
e Temizlik o Dakiklik
e Sicaklik kontrolii o Gerektiginde bir danigmanin varligi
o Kullanici dostu olma o Sikayeti degerlendirmede hizlilik
o ATM'den senet ve ¢ek yatirma imkéni o Miisteri tarafindan verilen talimatlar1 takip etmek
o ATM’den yapilan iglemlerden sonra o Miisterileri en yeni iriinlerden haberdar etmek
hesabin giincellenmesi
e ATM’nin bulunulabilirligi e Bankanin agik oldugu saatler disinda da hizmete devam
etmesi
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e ATM’ye kaptirilan kartin geri alinmasi o Temizlik
o ATM’nin lokasyonu o Bankaya telefon ile danigabilme
e islem hiz1
e Islemlerin giivenilirligi
e ATM’nin bdlgesel dilde hizmet vermesi
o Kisisellestirilmis ilgi

Banka calisanlarinin memnuniyet diizeyinin degerlendirilmesi

e Calismaya devam etme olasilig1 ¢ Patronla iligkiden memnuniyet

o Tekrar se¢im olasiligi e Firmanin yardimsever olmasi

e Firmanin c¢alisanlarina deger vermesi e Firmanin calisan1 yonlendirmeye istekli olmasi
o Firmanin diiriistligii o Genel memnuniyet

Kaynak: Rahman, Z. (2005). Customer experience management — A case study of an Indian bank.
Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management

Son olarak Rahman, (2005)’nin bu c¢alismasi, ortalama olarak, miisterilerin ¢ogunlugunun
bankanm mevcut isleyisinden memnun oldugu, ancak bankanin miisterilerle olan arayiiziinii (ATM ve
calisanlarinin) daha biligsel (akilli), duygusal, fiziksel olarak memnun edici ve iyi baglantili hale gelecek

sekilde degistirmesi durumunda kesinlikle memnun olacaklari sonucuna varmaktadir (Rahman, 2005).

Marka sadakati, bir tutumun temel ve tanimlayict 6zelliklerini yansitmaktadir (Jacoby, 1971).
Marka sadakatini 6lgmek igin kullanilabilecek davranigsal, tutumsal ve bilesik yaklasimlar olsa da, ¢cogu
aragtirmaci, sadakatin gostergesi olarak, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti agisindan tutumsal
Olgtimlere bagvurmustur (Sondoh et al., 2007). Tutum &lgtimleri, sadakate olan psikolojik ve duygusal
baglilig1 yansittig1 icin satin alma giidiilerinin ve gelecekteki eylemlerin altinda yatan biligsel unsurlar
anlamak i¢in kullanilmakta, iiriine veya hizmete bir dereceye kadar deger kattiklar1 goriilmektedir

(Keisidou vd., 2013).

Davranigsal 6l¢iimler ise miigterinin satin alma ge¢misine odaklanmakta ve miisterinin bir {irlin
veya hizmete karg1 gosterdigi tekrarlayan satin alma davranisi ile 6l¢iilmektedir (Keisidou vd., 2013). Bir
anlamda sadakat, gelecekteki satin almaya yonelik olumlu bir tutumdur (Wahyuni & Fitriani, 2017). Bu
baglamda, Jones & Sasser’e (1995) gore, tekrar satin alma niyeti, “tiiketicilere belirli bir {iriin veya
hizmeti gelecekte tekrar satin alma niyetlerini sorarak 6lgiilebilir” (Sondoh et al., 2007). Tekrar satin alma
davranigt marka sadakati i¢in gerekli ancak yeterli olmayan bir kosuldur (Jacoby, 1971). Cevrimigi
davranigsal niyetler ise, tekrarlanan satin alimlar, web sitesine tekrar ziyaretler, web sitesinin bagkalarina
onerilmesi ve web sitesi hakkinda olumlu goriisler veya yorumlardir. Bunlardan en yayginlar ise satin
alma niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti olarak kabul edilmektedir (Hausman & Siekpe, 2009). Zeithaml
et al.,, (1996) hizmet Kkalitesinin davranigsal sonuglarmi inceledigi calismasinda, davranigsal niyetin
boyutlarindan birinin sadakat oldugunu, fakat sadakatin agizdan agiza iletisim ve satin alma niyetinden

olustugunu vurgulamaktadir.
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2.2.4. Agizdan Agiza Pazarlama ve E-Agi1zdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin (AAP) gesitli tiriin ve hizmetler hakkinda goriis aligverisinde
bulunmanin en eski yolu oldugu sdylenebilir (Goyette et al., 2010). Bu baglamda Arndt, (1967) agizdan
agiza pazarlamay1 “bir marka, {irlin veya hizmetle ilgili olarak, dinleyicinin ticari olmadigini diisiindigii,
bir dinleyici ile iletisimei (konusan) arasinda sozlii, kisiden kigiye iletisim” olarak tanimlamaktadir.
Anderson, (1998) tarafindan AAP “mal ve hizmetlerin degerlendirilmesine iligkin 6zel taraflar arasindaki
resmi olmayan iletisimler” seklinde ifade edilmistir. En genis anlamiyla AAP, bir bireyden digerine
sahsen veya bir iletisim ortami araciligiyla aktarilan bir hedef nesne (6rnegin sirket, marka) hakkinda

herhangi bir bilgiyi igermektedir (Brown et al., 2005).

Agizdan agiza iletisim “bir misterinin diger insanlara hizmet veya mal hakkinda tavsiyede
bulunmas1” seklinde oluyorsa olumlu veya “bir miisteri diger insanlara hizmet veya mal hakkinda sikayet
etmesi” seklinde oluyorsa da olumsuz olabilir (Kitapci et al., 2014). Tiiketiciler bir deneyimden sonra
olumlu agizdan agiza konusma yerine olumsuz agizdan agiza iletisim kurma konusunda daha yiiksek bir

egilim sergileyebilirler (Siqueira vd., 2019).

Bir hizmet veya mal ile ilgili olarak sahsen, telefonla, e-postayla, posta listesiyle veya diger
herhangi bir iletisim yontemiyle gergeklesen gayri resmi sozlii iletisim olarak tanimlanan AAP, bir grup
tilketici tarafindan géniillii olarak yapilabilir ya da bir firma tarafindan saglanan mali tesviklerle tiiketici
tesvik edilebilir, fakat tiiketici bu konusmayi bagimsiz olarak algilamazsa bu AAP tanimindan
uzaklasacaktir, halbuki AAP’yi benzersiz kilan bu gayri resmi ve bagimsiz yoniidiir (Goyette et al., 2010).
Dogal yoldan AAP’ye onciililk etmesi igin firmalar misteriyi tatmin etmelidirler, bu nedenle giiven
(burada galisan-miisteri iliskisi gibi ¢alisanin giivenilirligine ve diiriistliigiine duyulan kisisel giivenden
s0z edilebilir) olumlu agizdan agiza iletisimi arttirmaya yardimci bir unsur olarak goriilmektedir (Yasin &
Shamim, 2013). Sweeney et al., (2008), agizdan agiza pazarlamanin algilar1 veya eylemleri etkileme
potansiyelinin, gonderici-alic1 iligkisinin dogasina, mesajin zenginligine, giicline ve dagitimina bagh

oldugunu ileri siirmektedir (Kitapci et al., 2014).

Yapilan aragtirmalarda satin alma kararlari agisindan AAPnin diger pazarlama araglarindan ve
geleneksel reklam medyasindan daha etkili oldugunu bulunmustur (Kietzmann & Canhoto, 2013). Hatta
genel fikir birligi, tiiketicilerin, 6zellikle bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi ararken, agizdan agiza
pazarlamaya geleneksel medyadan daha fazla giivendigi yoniindedir (Siqueira vd., 2019). Uriin daha riskli
veya belirsiz oldugunda, ozellikle yeni iiriinlerin yayilmasini saglamada ve hizmetlerle ilgili karar

vermede agizdan agiza pazarlama iletisimi daha onemli bir rol oynamaktadir (Hogan et al., 2004).

69



Ozellikle g¢evrimici iletisim kanallarinin gelisimiyle, agizdan agiza pazarlama, cevrimici aligveris
yapanlarin bilgi arama, {irlin karsilagtirma ve bilgi arama amaciyla kullandiklar1 Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlamaya doniismiistiir (Bhattacharya & Srivastava, 2020). Ister cevrimdis isterse de ¢evrimici
ortamda, agizdan agiza iletisim davranismnin 6zii tutarli olsa da bazi farkliliklar mevcuttur (Karjaluoto et
al., 2016). Ornegin, ¢evrimigci iletisimciler daha az ¢ekingenlik gosterirler, kisisel bilgileri paylasmaya
daha isteklidirler ve bakis agilarini ifade ederken daha diiriist olmaya isteklidirler (Siqueira vd., 2019). Bu
taraftan bakildiginda yeni teknolojiler, tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkindaki goriislerini paylasmalari
icin yeni firsatlar saglayan, yeni pazarlama araglari ve kanallaridir (Kietzmann & Canhoto, 2013).
Hennig-Thurau, et al., (2004)’ne gore E-AAP, “Internet iizerinden c¢ok sayida kisi ve kurumun
kullanimma sunulan bir {irin veya firma hakkinda potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan
yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz ifade” olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle, internet
araciligiyla (web siteleri, sosyal aglar, anlik mesajlar, haber akislar1 vb. araciligiyla) ¢ok sayida kisi ve
kurumun kullanimina sunulan E-AAP, potansiyel, gercek veya eski tliketiciler tarafindan bir {iriin, hizmet,
marka veya sirket hakkinda yapilan olumlu, tarafsiz veya olumsuz deneyimlere dayanan herhangi bir
beyani ifade etmektedir (Kietzmann & Canhoto, 2013). E-AAP ¢ogunlukla yazil iletisimi icermektedir
(Karjaluoto et al., 2016). Bu nedenle iletisim siirecinde meydana gelebilecek kesintiler nedeniyle

geleneksel AAP’den daha fazla es zamansiz olarak gergeklesmektedir (Siqueira vd., 2019).

Olumlu agizdan agiza iletisim herhangi bir satin alma karari iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir
(Yasin & Shamim, 2013). Bu baglamda “gevrimigi yOnlendirmeler (¢evrimici referrals)” olarak da
adlandirilan E-AAP'nin, hangi filmden hangi hisse senedinin satin alinacagina kadar satin alma kararlarimi
etkiledigi kabul edilmektedir (Kietzmann & Canhoto, 2013). AAP, bir kisiyi belirli bir iiriin veya hizmet
saglayiciyr denemeye ikna etmek igin yeterli bir tavsiyedir (Yasin & Shamim, 2013). Ozellikle E-AAP
sosyal medya platformlarinda, markaya yonelik tliketici tutumlarini ve beklentilerini sekillendirir
(Loureiro et al., 2017). Bu nedenle tiiketicilerin gevrimigi etkilegsimleri gbz ard1 edilemeyecek bir "pazar
gilicii"diir ve firmalar ¢evrimigi ortamda kendileri hakkinda sdylenenleri etkilemeye c¢aligsmaktadirlar
(Kietzmann & Canhoto, 2013). Dahasi olumlu agizdan agiza iletisim elde etmek i¢in firmalar, 6diil
dagitma stratejileri, para iade garantisi ve kuponlar gibi farkli stratejilere odaklanmaktadirlar (Yasin &

Shamim, 2013).
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2.3. Miisteri Deneyimi, Onciilleri ve Ciktilar1 Arasindaki iliskiler Kapsaminda Hipotez
Gelistirme

Bu bolimde mobil bankacilik deneyiminin Onciilleri (algilanan deger, kolaylik, fonksiyonel

kalite, hizmet Kkalitesi marka-giiven, musteri ¢alisan etkilesimi, algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik

ve mobil bankacilik inovasyonu) ve ¢iktilar1 (duygusal baglanma, marka aski, sadakat niyeti ve elektronik

agizdan agiza pazarlama) arasindaki iligkiler kapsaminda hipotezlerin nasil gelistirildigine deginilecektir.

2.3.1. Algilanan Deger ve Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi

Algilanan deger Dootson et al., (2016)’a gore bir davranisi gerceklestirmenin maliyet ve faydalari
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Mbama & Ezepue (2018) algilanan degeri, “para ve zaman
tasarrufu, fayda, zevk ve daha iyi miisteri hizmetleri gibi faydaci ve hedonistik degerler” olarak
tanimlamakta ve bu degerlerin saglanmasinin, deneyimi gelistirdigini savunmaktadir. Minvielle & Mars’a
gore, algilanan miisteri degeri, deneyimin genel olarak nasil gerceklestigine baglidir (Micu vd., 2019).
Mencarelli (2008)’ye gore ise, miisteri degeri deneyimi ¢ok boyutlu bir sekilde anlamay1 saglamakta ve
deneyimi analiz etmek i¢in genel bir ¢ergeve saglamaktadir (Micu vd., 2019). Hizmet sektorii, deneyimler
yoluyla yiiksek diizeyde sembolik ve duygusal deger saglayabilmektedir (Mathwick et al., 2001). Buna
bagl olarak algilanan deger, bankacilik sektorii gibi miisteri katiliminin yiiksek oldugu sektorlerde biiyiik
bir 6neme sahiptir (Keisidou vd., 2013). Garg et al., (2014) bankacilikta miisteri deneyimine yonelik
Olcek gelistirme calismasinda degeri hedonik deger ve katma deger olarak ele almistir. Bu baglamda
hedonik deger ile ilgili, “kullanicinin ger¢ek hayatin aksine onu daha mutlu hissettigi ¢evrimigi ortama
cekerek gergek yasam gevresinden kagmasina yardimer olacagindan™ s6z etmekte, katma degeri ise,
“temel hizmete ek olarak sunulan tamamlayici hizmetler” olarak tanimlamislardir ve bunlarin miisterilerin

zihninde ayricalikli ve unutulmaz bir his yarattigindan s6z etmektedirler.

Literatiir incelendiginde, algilanan deger ile marka deneyimi arasinda bir iligki bulundugu tespit
edilmektedir (6r. Wiedmann et al., 2018; Coelho et al.,2020; Cheng & Kim, 2021), ilaveten, algilanan
deger ile miisteri deneyimi arasinda da iliski bulundugu anlagilmaktad