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DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ ONCULLERININ VE
ARDILLARININ ANALIiZi

Bankacilik, dijital teknolojilerdeki gelismelerden en ¢ok etkilenen sektorlerden birisidir.
Ozellikle, mobil ve ¢evrimi¢i bankacilik alanindaki teknolojik gelismeler ve miisteri
davranislarindaki degisimler bankacilikta hizli bir dijital dontisiimiin gerceklesmesine
neden olmustur. Bu tezin amaci, dijital bankacilikta miisteri deneyiminin Onciillerini
belirleyerek, onciillerin miisteri deneyimi boyutlarina, boyutlarin sadakate ve sadakatin
de agizdan agiza iletisime etkisini ortaya koymaktir. Literatiir incelendiginde, dijital
bankacilikta miisteri deneyiminin onciil ve ardillar1 arasindaki iliskinin ampirik acidan
biitiinciil bir sekilde incelenmedigi, bu yoniiyle tezin gerek teorik, gerekse de pratik
acidan 6zgiin oldugu ifade edilebilir. Nitekim dijital ortamdaki is ve becerilerin dnem
kazandig1 glinlimiizde, elde edilen sonuglar miisteri deneyimini gelistirmek isteyen
bankalar agisindan olduk¢a Onemlidir. Arastirmanin anakiitlesi, dijital bankacilik
hizmetlerini kullanan kisilerden olugmaktadir. Arastirmada kolayda ve kartopu
ornekleme yontemleri kullanilmis ve ¢evrimigi anket yoOntemiyle 793 adet anket
toplanmistir. Tezin arastirma modeli, kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik
modellemesiyle analiz edilmistir. Tezin arastirma modelindeki onciiller bigimlendirici,
miisteri deneyim boyutlar1 ve ardillar1 ise yansitict yapida olusturulmustur. Olgiim
modeli analizleri, bu yapilara gore gerceklestirilmistir. Daha sonra arastirma
modelindeki hipotezler PLS yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmistir. Analiz
sonucunda dijital bankacilik miisteri deneyimi Onciillerinin dijital bankacilik miisteri
deneyiminin boyutlar1 iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu bulunmustur. Bu noktada
ozellikle etkilesim deneyimi Onciiliiniin miisteri deneyim boyutlar1 tizerindeki etkisi
genel Onciillere gore daha yiiksektir. Dijital bankacilik miisteri deneyimi boyutlarinin
sadakat ve sadakatin de agizdan agiza iletisim lizerindeki etkileri oldukca yiiksek
bulunmustur. Arastirma sonuglari, teorik katkilarinin yami sira dijital bankacilik
hizmetleri sunan bankalarin elde edilen sonuglari is modellerine ve teknolojilerine nasil
entegre edebilecekleri konusunda 6nemli katkilara sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Bankacilik, Miisteri Deneyimi, Miisteri Deneyiminin
Boyutlari, Miisteri Deneyiminin Onciilleri, Miisteri Deneyiminin Ardillari, Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM)
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ANALYSIS OF ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF THE CUSTOMER
EXPERIENCE IN THE DIGITAL BANKING

Banking is one of the sectors most affected by the developments in digital technologies.
In particular, technological developments in mobile and online banking and changes in
customer behaviours have led to a rapid digital transformation in banking. This thesis
aims to determine the antecedents of customer experience in digital banking and reveal
the effect of antecedents on customer experience dimensions, dimensions on loyalty,
and loyalty on word of mouth communication. When the literature is examined, it can
be stated that the relationship between the antecedents and successors of customer
experience in digital banking has not been empirically examined holistically. In this
respect, it can be stated that the thesis is original both theoretically and practically. As a
matter of fact, the results obtained are very important for banks that want to improve the
customer experience, as jobs and skills in the digital environment gain importance. The
population of the research consists of people using digital banking services. In the
research, convenience and snowball sampling methods were used, and 793
questionnaires were collected with the online questionnaire method. The research model
of the thesis is analyzed by partial least squares structural equation modeling. The
antecedents in the research model of the thesis are a formative construct, while the
customer experience dimensions and consequences are formed in a reflective construct.
Measurement model analyzes were performed according to these constructs. Then, the
hypotheses in the research model were analyzed with PLS structural equation modeling.
As a result of the analysis, it was found that digital banking customer experience
antecedents have positive effects on the dimensions of digital banking customer
experience. At this point, the effect of interaction experience antecedent on customer
experience dimensions is higher than the general antecedents. The effects of digital
banking customer experience dimensions on loyalty and loyalty on word of mouth
communication were found to be high. In addition to their theoretical contributions, the
research results have important contributions to how banks that provide digital banking
services can integrate the obtained results into their business models and technologies.

Keywords: Digital Banking, Customer Experience, Dimensions of Customer
Experience, Antecedents of Customer Experience, Consequences of Customer
Experience, Structural Equation Modeling (YEM)
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GIRIS

Diinyada dijitallesmeye yonelik hizli bir doniisiim siireci yasanmakta olup, bu siirecin
her sektore ve isletmelere yansimalar1 farkli olmaktadir. Bankacilik sektorii, teknolojik
gelismelerden en cok ve Oncelikli etkilenen sektorlerin  basinda gelmektedir
(Komulainen & Makkonen, 2018: 190; Komulainen & Saraniemi, 2019: 1083).
Teknoloji alanindaki gelismeler ve miisteri davranmislarindaki degisimler, bankalar ve
miisterileri arasindaki etkilesimi gliniimiizde geleneksel bankaciliktan dijital bankaciliga
dogru yonlendirmektedir. Nitekim Tiirkiye Bankalar Birligi’nin 2020 yili raporuna
(TBB, Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021: 1) gore Tiirkiye’de son 3
yilda dijital bankacilig1 kullanan aktif miisteri sayist yaklasik 35 milyondan 66 milyona
cikmistir. Son yildaki bu artista 2020 yili basindan itibaren tiim diinyay1 ve iilkemizi
etkileyen Covid 19 salgminin etkisinin oldugu da ifade edilmektedir (Uzun, 2021: 321).
Aslinda, hizli bir sekilde gerceklesmekte olan dijital doniisiim salginla birlikte ivme

kazanmustir.

Gilinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin, kablosuz teknolojilerin ve mobil
cihazlarin muazzam sekilde gelismesi, miisterilerin banka subelerini ziyaret sikligin1 da
azaltmistir. Artik miisteriler bankacilik islemlerinin ¢ogunu dijital bankacilig
kullanarak istedikleri yerden istedikleri zamanda halledebilmektedir. Bu noktada akilli
telefonlar, yapay zeka veya sohbet robotlar1 gibi teknolojiler miisterilerin geleneksel
bankacilik deneyimlerinin dijital bankacilik deneyimleriyle yer degistirmesine neden
olmaktadir (Singh & Srivastava, 2020). Miisteri tarafindaki degisimin diger tarafinda
bankalar da dijitale yonelmenin faydalarini kesfetmeye baslanmislardir. Ozellikle
teknolojinin bankalarin hizmet sunum siireclerini gelistirmesi, sagladigir verimlilik ve
maliyet diisiisii gibi faktorler banka iist yonetimlerini operasyonel islemleri azaltarak,
dijital bankaciligin sagladigi olanaklardan faydalanmaya yoneltmistir. Ancak bu
noktada, bankalarin miisterilerin dijital hizmetleri nasil kullandigin1 anlamalar1 ve daha
1yl miisteri iliskileri gelistirmek icin yasadiklari miisteri deneyimlerini 6grenmeleri
gereklidir. Ciinkii dijital teknolojilerdeki gelismeler, miisterilerin hizmet saglayicilarla
kurduklar1 etkilesimleri ve hizmet deneyim algilarin1 da degistirmektedir (Son vd.,

2020).



Dijital doniisiim, sadece teknolojik yenilikleri degil, ayn1 zamanda kurumsal ve stratejik
degisiklikleri iceren biitiinciil bir kavramdir (Diener & Spaéek, 2021). Dijital
doniisiimiin amaci, misteriler, ¢alisanlar ve organizasyonun deger yaratmak icin yeni
teknolojiye, is modeline ve siireglere odaklanmasidir (Naimi-Sadigh vd., 2021). Dijital
dontisiimle birlikte organizasyonlar yeni ¢alisma ve diisiinme bigimlerine gegis yapmak
durumundadirlar. Cilinkii teknolojideki ilerleme, yeni i modellerinin ortaya ¢ikmasi ve
miisterinin beklentilerindeki degisiklikler tarafindan yonlendirilmektedir (Diener &
Spagek, 2021). Dijital doniisiimle birlikte bankalarin Fintek isletmeler gibi yeni
rakipleri de ortaya ¢ikmaya baslamistir. Dolayisiyla bankalar agisindan rekabet artik
daha genis bir alanda olmaktadir. Bu noktada kullanilacak dijital platformlarin ve
araglarin se¢imini dogru yapmak ve yaygin miisteri kabuliinii saglamak bagarili olmada
kritik hale gelmistir (Louw & Nieuwenhuizen, 2020). Teknolojideki gelismeler
karsiliginda miisteriler ise dijital bankacilik hizmetlerinden yiiksek hizmet Kkalitesi,

kolaylik ve daha iyi bir miisteri deneyimi talep etmektedir (Mbama & Ezepue, 2018).

Miisteri deneyimi, miisterilerin satin alma yolculugu boyunca bir igletmenin tekliflerine
verdigi bilissel, duygusal, davranigsal, duyusal ve sosyal tepkilere odaklanan cok
boyutlu bir yap1 olarak ifade edilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016: 71). Miisteri
deneyiminin boyutlar1 Schmitt (1999; 2000) tarafindan biligsel, duygusal, davranigsal,
duyusal ve iligkisel olarak belirlendikten sonra bir¢cok ¢alismada bu bes boyutun tamami
miisteri deneyimini ifade etmek ic¢in kullanilmistir. Bununla birlikte, 6zellikle calisilan

baglama gore arastirma modellerinde yer alan boyutlarin sayis1 da degismektedir.

Miisteri deneyiminin gelisiminde zaman iginde ortaya ¢ikan belirli perspektiflerin etkisi
olmustur. ilk zamanlardaki calismalarda miisteri satin alma karar siireci rasyonel
degerlendirmeler (Ajzen & Fishbein, 1977; Parsons, 1934) olarak ele alinirken, bu
degerlendirmelerde duygularin roliiniin eksikliginin farkina varan Hirschman ve
Holbrook (1982), miisterilerin se¢iminde duygularin roliinii arastirmis ve ¢alismalarinda
tiiketim davranisinda hedonik duygularin faydaci yargilara gére 6nemini belirtmistir. Bu
caligmalarin devaminda ise deneyimlerin tlirline 0zgili ¢alismalar yapilmaya
baslanmigtir. 1980-1990 yillar1 arasinda ise Oliver (1980) tarafindan gerceklestirilen
miisteri tatmini ¢aligmasi, Zeithaml (1988) tarafindan gergeklestirilen algilanan fiyat,

algilanan kalite ve algilanan deger calismasi, Parasuraman vd. (1988) tarafindan

2



gelistirilen SERVQUAL hizmet kalite 0Olgegi ve Bitner (1990) tarafindan
gerceklestirilen hizmet karsilasmalarini degerlendirmeye yonelik ¢aligmalar miisteri
deneyimi literatiiriiniin gelismesine 6nemli katkilar saglamistir. 2000’li yillardan
itibaren ise Ozellikle Verhoef vd. (2009) miisteri deneyimi siirecini ve uygulamasini
perakendecilik baglaminda ele almis ve ¢alismalarinda miisteri temas noktalarin1 ve
satin alma yolculugunu vurgulayarak miisteri deneyimi literatiiriine Onemli katki
saglamiglardir. Bu donemde Prahalad ve Ramaswamy (2004) ile Nambisan ve Baron
(2009) gibi akademisyenler miisterilerin yarattig1 degere odaklanarak, birlikte deger
yaratma konusunu ele almislardir. Bu noktada, deneyimin yaratilmasinda miisterilerin
roliiniin 6nemi ortaya konmustur. Bu donem, ayni zamanda miisteri odakliliga ve
miisteri odakliligin tiim igletmeye yerlestirilmesine yonelinen bir donemdir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Sonraki yillarda ise gerek akademik yazinda ve gerekse de uygulamaya
dontik ¢alismalarda miisteri deneyimi ¢esitli sektorlerde ve baglama 6zgii arastirilmistir.
2010 yilindan sonraki donemde ise dijital kanallara iliskin ¢aligsmalarin sayisinda artig
olmaya baglamis ve arastirma alanlart yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisiyla birlikte

cesitlenmeye baslamistir.

Miisteri deneyimi, miisterinin satin alma oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma
sonrasindaki asamalarda gergeklesen temaslar sonucunda olusmaktadir (Lemon ve
Verhoef, 2016: 76). Gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda, miisterilerin olumlu

duygularin1 yakalamak basar1 olasiligin1 yakalamakla esdegerdir (Zhang & Xu, 2018).

Miisteri deneyimi, 6zellikle de dijital bankacilikta biiyiik potansiyele sahip bir konudur.
Dijital ortamda kullanicilara yeni bir yaklasimin gerekli oldugunu kabul eden bir¢ok
isletme, yalnizca web sitesi veya mobil uygulama gibi etkilesimli ortamlarin tasarimina
odaklanarak miisteri deneyimini saglamaya ¢alismaktadir. Oysaki miisteri deneyimi ¢ok
daha genis bir kavramdir (Velimir & Vladan, 2017). Sadece arka planda yer alan
teknolojik altyapiya odaklanmak yeterli degildir. Yeni ve biylik zorluk miisteri
tarafindan gelmektedir. Miisteri deneyiminin ve 6zellikle de dijital miisteri deneyiminin
Oonemi gegmise gore glinlimiizde ¢ok daha fazla artmistir (Fehér & Varga, 2019). Dijital
hizmet kanallarinda yasanan deneyimler, calisanlar ve bankanin fiziki imkanlariyla yiiz
yiize etkilesim olmadigindan fiziksel ortamdaki deneyimlerden farklidir. Dijital hizmet

acisindan banka, tek bir ekranda goriinmektedir (Khan vd., 2016).
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Bankalarin, satin alma yolculugunun baslangicindan sonuna kadar miisterilerine
sundugu deneyim cok oOnemlidir. Bankalar, miisterilerin artik sosyal medya gibi
platformalar araciligiyla daha da gii¢lii olduklarini, tercihleri i¢in bircok se¢enege sahip
olduklarin1 bilmektedir (Handro, 2017). Miisteri deneyimine odaklanmak, hizmet
kalitesi degerlendirmesinin Gtesine gecerek, rekabet avantajia sahip olmak i¢in de son
derece onemlidir (McLean & Wilson, 2016: 603). Miisteri deneyimi ile hizmet kalitesi
arasindaki temel ayrim, miisteri deneyimi igerisinde miisteri duygularinin kabul
edilmesidir. Oysaki hizmet kalitesi arastirmalarinda, miisterinin duygulariin rolii géz
ard1 edilerek, yalnizca biligsel degerlendirmelere odaklanilmaktadir (McLean vd., 2018:

326)

Akilli teknolojilerin gelismesiyle birlikte, bankalar ve miisterileri arasindaki temas
noktalarinin sayis1 da fazlalagsmakta, bu durum ise temas noktalarinda yaratilan
deneyimlerin  izlenmesinin 6nemini  arttirmaktadir. Clinkii  miisteri  deneyimi,
miisterilerin tercihlerini etkilemede ve satin alma kararlarinda onemli bir rol
oynamaktadir (Foroudi vd., 2018). Genel olarak, dijital teknolojilerin etkisi géz oniine
alindiginda, o6zellikle miisterilerin algisal yanitlarinin ve baglamsal faktorlerin neler
oldugu ve bunlarin miisteri deneyimini nasil etkiledigi konusunda dijital hizmetlere

0zgl olarak miisteri deneyimi konusu arastirilmalidir (Gongalves vd., 2020).

Bu tez calismasinin amaci, dijital bankacilikta miisteri deneyimini etkileyen onciilleri
belirleyerek, bu onciillerin miisteri deneyim boyutlarina, miisteri deneyim boyutlarinin
da tezde ardil olarak alinan sadakate ve sonrasinda agizdan agiza iletisime etkisini
ortaya koymaktir. Caligsmanin amaci dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina cevap

aranmaktadir;

1. Dijital bankacilikta miisteri deneyimini etkileyen onciiller hangileridir?

2. Dijital bankacilikta miisteri deneyimini etkileyen onciilleri olusturan bi¢cimlendirici
6l¢tim modelinde hangi gozlenen degiskenler bulunmaktadir?

3. Dijital bankacilikta miisteri deneyimi Onciillerinin birbiri iizerinde etkisi nasildir?

4. Dijital bankacilik miisteri deneyimi onciillerinin miisteri deneyim boyutlar
tizerindeki etkileri nasildir?

5. Dijital bankacilikta miisteri deneyimi boyutlarinin ardillar tizerindeki etkisi nasildir?



Ilgili literatiir incelendiginde, ¢cevrimici ve mobil konusunda ayr1 ayr1 miisteri deneyimi
calismalar1 olmakla birlikte dijital bankacilikta miisteri deneyiminin Onciillerini ve
ardillarii biitiinciil bir sekilde ele alan bir ¢alisma tespit edilememistir. Literatiirde yer
alan calismalar incelendiginde, onciil olan ¢alismalarin tek bir boyut olarak miisteri
deneyimine ya da ayr1 ayri miisteri deneyimi boyutlarina etkilerinin ¢alisildigi
goriilmektedir. Bir diger arastirma alaninda ise bunun tam tersine miisteri deneyiminin
tek boyut olarak veya bazen de ayr1 ayr1 miisteri deneyimi boyutlarinin baglama 6zgii
aliman ardillar (en ¢ok kullanilan ardillar memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza
iletisimdir) {izerindeki etkisi incelenmistir. Dolayisiyla tez ¢alismasinin dijital
bankacilikta biitlinciil bir model bazinda konuyu ele almasi tezin 6zgiin yonii olarak
degerlendirilebilir. Bu tez ¢alismasinda onciil olarak ¢ok sayida degiskenin arastirma
modeline dahil edilmesi ve onciil olarak ifade edilen gizil degiskenlerin bi¢imlendirici
yapida olusturularak yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmesi tezin bir diger 6zgiin
noktas1 olarak degerlendirilebilir. Bu dogrultuda tezin arastirma sonuglarmin ilgili

literatiire katki sagladig: diistiniilmektedir.

Tez ¢aligmasi {i¢ ana boliimden olugmaktadir. Tezin ilk boliimiinde miisteri deneyimi
kavrami, miisteri deneyiminin gelisiminde ortaya c¢ikan perspektifler, miisteri
deneyiminin boyutlari, miisteri deneyiminin Sl¢limiine ydnelik literatiirde kullanilan
Olgekler, miisteri deneyimin arka planinda yer alan ilgili teorilere iliskin konular ele
alinmaktadir. Bu konularin devaminda miisteri deneyim ydnetimi, hizmet sektoriinde
miisteri deneyimi ve sonrasinda ise bankacilik sektoriinde miisteri deneyimi konulari

incelenmektedir.

Tezin ikinci boliimiinde ise miisteri deneyimi dijital bankacilik baglaminda
incelenmektedir. Bu dogrultuda ilk olarak dijital bankacilifin mevcut durumu ve
gelisimi, miisteri deneyimi ve dijital etkilesim konular ile dijital bankacilikta miisteri
deneyimi konular1 ele alinmistir. Genel bakis agisinin olusturulmasindan sonra tezin
arastirma boliimiinde yer alan arastirma modeli ve hipotezlerinin olusturulmasina
yonelik olarak tezin ikinci boliimiinde dijital bankacilikta miisteri deneyiminin
onciilleri, miisteri deneyiminin boyutlar1 ve miisteri deneyimin ardillarina iliskin

literatiir detayl bir sekilde incelenmistir.



Tezin tglincli boliimii dijital bankacilikta miisteri deneyiminin Onciilleri ve ardillari
arasindaki iliskileri ortaya koymaya yonelik arastirma metodolojisi, analiz siiregleri ve
bulgularin sunulmasindan olugmaktadir. FElde edilen veriler frekans analizleriyle
degerlendirildikten sonra, yapisal esitlik modellemesi analizi oncesinde bigimlendirici
ve yansitici yapilar i¢in 6l¢tiim modeli analizleri gergeklestirilmis, sonrasinda ise yapisal

esitlik modellemesi analizi gerceklestirilerek aragtirma bulgulari sunulmustur.

Tezin son kismi olan sonug¢ boliimiinde ise elde edilen analiz sonuglar1 teorik ve pratik
acidan tartisilarak, arastirmanin siirlamalari belirtilmis ve sonrasinda gelecekteki
aragtirmacilara oneriler sunulmustur. Ayrica bankalarin miisterilerine daha iyi miisteri
deneyimleri yasatabilmeleri i¢in hangi konulara 6nem vermeleri gerektigine iligkin

Oneriler de son boliimde yer almaktadir.



BiRINCI BOLUM
MUSTERI DENEYIMI ILE iLGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1. MUSTERI DENEYIMi KAVRAMI

Giliniimlizde isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda ve ticari basarinin elde
edilmesinde Onemli bir itici gli¢ olan miisteri deneyimi (Lemon & Verhoef, 2016),
miisterinin bir Uriin, isletme veya kurulusun herhangi bir bolimi ile miisterinin
tepkilerine neden olan tiim etkilesimlerden kaynaklanmaktadir. Tamamen kisisel olan
bu deneyim, bireyin duygusal, bilissel, fiziksel, ruhsal ve duyusal diizeylerde katilimin
ifade etmektedir (Schmitt, 1999; Verhoef vd., 2009). Kavram temelde, miisterilerin
etkilesim siirecinde ortaya ¢ikan i¢sel ve Oznel tepkinin karsiligi olarak
kullanilmaktadir. S6z konusu etkilesim aracisiz veya dogrudan satin alma, kullanma
seklinde miisteri tarafindan baglatilabilecegi gibi, yine miisterilerin isletmenin iiriin,
hizmet veya temsilcileriyle Oneriler, reklamlar, haberler, incelemeler yoluyla kuracag:
dolayl etkilesimler seklinde de olabilir (Meyer ve Schwager, 2007: 2; Verhoef vd.,
2009: 32). Miisterinin bu deneyimi degerlendirmesi, miisterinin beklentisi ile isletme
gerceklik ya da temas anlarindaki etkilesim noktalarindan aktarilan uyaranlari

degerlendirmesiyle ger¢ceklesmektedir (Gentile vd., 2007).

Niteligi ve bi¢cimi ne olursa olsun, her hizmet degisimi miisteri deneyimine yol
acmaktadir (Lemon & Verhoef, 2016; Schmitt vd., 2015). Bu genis bakis agisi, miisteri
deneyimini biitiinsel olarak degerlendirmektedir. Miisteri deneyimi, miisteri, {irlin ve
isletme arasindaki rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal etkilesimi, bu
etkilesimler kiimesiyle yaratilan degeri (Meyer ve Schwager, 2007; Verhoef vd., 2009;
Klaus ve Maklan, 2013) ve miisterilerin satin alma davraniglarini kapsamaktadir (Klaus

ve Maklan, 2013; Mbama & Ezepue, 2018).

Miisteri deneyimini tlim satin alma yolculugu boyunca bir isletmenin tekliflerine
miisterinin verdigi biligsel, duygusal, davranissal, duyusal ve sosyal tepkilere odaklanan
cok boyutlu bir yap1 olarak tanimlayan Lemon ve Verhoef (2016: 71) c¢alismasinda,

miisterinin satin alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasi asamalar1 da dahil



olmak iizere tiim satin alma yolculugu boyunca miisterinin temas kurdugu ¢oklu temas

noktalarinin 6nemini ifade etmektedir.

Asagidaki tablo 1.1°de goriildiigii iizere literatiirde miisteri deneyimi farkli sekillerde
tanimlanmistir. Tanimlar incelendiginde kavramimn agirlik veya odak noktasinin
miisterinin uyaranlara biligsel, duygusal, fiziksel ve sosyal baglamda verdigi davranis
icerikli tepkiler (Schmitt, 1999; Verhoef vd., 2009; Brakus vd., 2009) oldugu dikkati
¢ekmektedir.

Tablo 1.1: Miisteri Deneyimine iliskin Literatiirde Yer Alan Tanimlar

Yazar Miisteri Deneyim Tanimi

Miisteri deneyimi, etkinliklerin dogrudan gézlemlenmesi veya miisterilerin

Schmitt (2000: 54) katilimindan kaynaklanan igletme veya marka algisidir.

Miisteri deneyimi, bir isletmenin fiziksel performansi ile uyandirilan duygularin
bir karigimi olup, tiim temas anlarinda miisteri beklentilerine kars1 sezgisel
olarak 6l¢iiliir.

Shaw ve Ivens (2002:
21)

Miisteri deneyimi, miisteri ile bir {irlin, isletme veya organizasyonunun bir
pargasi arasindaki tepki uyandiran bir dizi etkilesimden kaynaklanan kigisel bir
degerlendirme olup, miigterinin farkli seviyelerde katilimini gerektirir.

Gentile vd. (2007:
397)

Bir markanin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ortaminin
bir pargasi olan markayla ilgili uyaranlardan kaynaklanan duyumlar, duygular,
bilisler ve davranissal tepkilerdir.

Brakus vd. (2009:
52)

Miisteri deneyimi, miisteri ile bir {iriin, bir isletme veya organizasyonunun bir
pargasi arasinda bir tepki uyandiran bir dizi etkilesimden kaynaklanmakta ve

Verhoef vd. (2009: miisterinin katilimini igeren kisisel bir degerlendirmedir. Miisteri deneyimi

32) yapist biitiinsel olup miisterinin perakendeciye yonelik biligsel, duygusal,
duyusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini icermektedir.
Zarantonello ve Oznel, i¢ miisteri tepkilerinin yan1 sira markayla ilgili uyaranlarin uyandirdig

Schmitt (2010: 533) | davranissal tepkilerdir.

Iglesias vd. (2011: Miisteri deneyimi, bir nesnenin biitiinsel teklifiyle karsilasma sonucunda
571) miisterilerin zihninde olusan genel izlenimdir.

Hsu ve Tsou (2011: Miisteri deneyimi, bazi uyarilmalara yanit olarak ortaya glkan ve durumlarla
512) karsilagsma, bunlardan ge¢me veya durumlari yasamanin bir sonucu olarak

ortaya ¢ikan 6zel olaylardir.

Miisteri deneyimi, miisterinin perakendeci ile temasindan kaynaklanan biitiinsel,
Rose vd. (2012: 309) | 6znel bir yanit olan ve farkli diizeylerde miisteri katilimini igerebilen psikolojik
bir yapidir.

Miisteri deneyimi, islevsel ve duygusal ipuglariyla olusturulan, birden ¢ok
kanalda daha uzun bir isletme-miisteri etkilesimi siireci aracilifiyla ortaya ¢ikan
durumdur.

Klaus ve Maklan
(2013: 227)

Morgan-Thomas ve | Miisteri deneyimi, bireyin bir markayla iletisime ge¢cme durumuna verdigi 6znel
Veloutsou (2013: 22) | tepkidir.

Nysveen vd. (2013: | Miisteri deneyimleri, miisteriler ve bir isletmenin/kurulusun bazi bolimleri
406) arasindaki bir dizi etkilesim setinin bir fonksiyonudur.




Tablo 1.1: Miisteri Deneyimine iliskin Literatiirde Yer Alan Tanmimlar (Tablo 1.1’in

Devami)

Hamzah vd. (2014:
2300)

Miisteri deneyimi, markayla dogrudan veya dolayli bir baglanti kuruldugunda
ortaya ¢ikan, markayla ilgili belirli uyaranlarin tetikledigi belirli bir
degerlendirmeyi ifade eder.

Zhang vd. (2015:
470)

Miisteri (birlikte olugturma) deneyimi, miisterinin ortak deger yaratma siirecine
katilimlarindan kaynaklanan zihinsel durumlarini ifade etmektedir.

Schmitt vd. (2015:
167)

Miisteri deneyimi, satin alma igleminden sonra, kisinin kendi tirettigi, i¢sel,
psikolojik bir siirecin pargasi olarak bir yasadig1 deneyimdir.

Lemon ve Verhoef
(2016: 71)

Miisteri deneyimi, miisterinin tiim satin alma yolculugu boyunca bir firmanin
tekliflerine verdigi bilissel, duygusal, davranissal, duyusal ve sosyal tepkilere
dayanan ¢ok boyutlu bir yapidir.

Tafesse (2016: 34)

Miisterilerin uyaranlarla ¢cok yonlii etkilesimi, birbiriyle iligkili duyusal uyarim,
bedensel performans, sosyal etkilesim ve kesif / 6grenim siireci araciligiyla
saglanir.

Siqueira vd. (2020:
4)

Miisteri deneyimi, bir miisterinin bir saglayici tarafindan kontrol edilebilecek
veya kontrol edilemeyecek unsurlara karst sahip olabilecegi bilissel, duygusal,
duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerin sonucudur.

Sindhu ve Bharti
(2021: 594)

Misteri deneyimi, miisterinin satin alma yolculugu boyunca isletmenin
tekliflerine miisterinin biligsel, duygusal, davranissal, duyusal ve sosyal tepkisi
olarak tanimlanmaktadir.

Wagas vd. (2021:
139)

Bir miisteri ile bir nesne arasindaki bir dizi etkilesime verilen ortak yaratilmis
kiiltiirel anlamlardan kaynaklanan biligsel ve duygusal bir durumdur.

Deneyim, her miisteriye 6zeldir. Bu nedenle miisteri deneyimi, duygusal, duyusal,
rasyonel, fiziksel ve ruhsal dahil olmak tizere farkli katilim diizeylerine sahip kisisel bir
deneyimi ifade etmektedir (Rather, 2020: 19). Miisteri deneyiminin olusmasinda ii¢
faktorden olusan bir kombinasyon miisterinin bir olaya karsi tutumunu
sekillendirmektedir. Bunlar, uyaran 6zellikleri, baglam ve bireysel dzelliklerdir. Insanlar
bir uyaran1 duyusal 6zelliklerine ve bilgi icerigine gore farkli sekilde algilarlar. Belirli
bir dizi 6zellie sahip uyaranlar1 algilamada insanlar uyaranin baglamindan da
etkilenirler. Sosyal, kiiltiirel ve/veya kisisel Ozellikler de dahil olmak {izere bilginin
alindig1 durumsal degiskenler ve algilar, belirli bir {iriin veya hizmet sunumuyla onceki
deneyimler de dahil olmak tizere bireysel 6zelliklerden biiyiik olgiide etkilenmektedir

(Palmer, 2010).

Miisterinin  deneyimini degerlendirmesi, beklentileriyle, isletmeyle olan temas
anlarindaki etkilesimden gelen uyaranlar1 karsilastirmasina baglidir (Gentile vd., 2007).
Miisterilerin iiriin veya hizmeti kullanma sonucunda olusan tiim algilarin1 kapsayan

deneyime iliskin algilar eger olumluysa, insanlar bunu hatirlamaya ve diger insanlara



anlatmaya deger bularak duygularini ¢evresindeki insanlarla paylasacaklardir (Bilsel &

Ozdogan, 2019).

2. MUSTERI DENEYIMININ GELISIMINDEKI
PERSPEKTIFLER

Pazarlama alaninda, deneyim konusu ilk olarak, miisteri davranislarin1 anlamada énemli
bir unsur olan Hirschman ve Holbrook'un (1982) hedonik tiiketim {izerine olan
calismasinda kavramsallastirllmistir (Gentile vd., 2007; Holbrook, 2000; Lemon ve
Verhoef, 2016; Rather, 2020). Bununla birlikte, daha 6nceki donemlerde de miisteri
deneyimi alanina katkilar1 olan ¢aligsmalar olmustur (Holbrook, 2000: 178-179).

Miisteri deneyiminin gelisiminde belli basli perspektifler etkili olmustur. Ilk
calismalarda miisteri satin alma karar siireci rasyonel degerlendirmeler (Ajzen &
Fishbein, 1977; Parsons, 1934) olarak ele alinmistir. Bu ¢aligmalarda miisterilerin satin
alma davraniglarinda duygularin rolii eksik birakilmistir. Bu eksikligi goren Hirschman
ve Holbrook (1982), miisterilerin se¢iminde duygularin roliinii arastirmis ve
calismasinda miisterinin tiiketim davraniginda hedonik duygularin faydaci yargilara
gbre Onemini belirtmistir. Bu c¢alismalarin devaminda olaganiistii (Arnould ve Price,
1993) ve siradan deneyimler (Caru ve Cova, 2003) gibi deneyimlerin tiirline 6zgii
calismalar yapilmaya baslanmistir. Oliver (1980) tarafindan gergeklestirilen miisteri
tatmini caligmasi, Zeithaml (1988) tarafindan gergeklestirilen algilanan fiyat, algilanan
kalite ve algilanan deger baglikli ¢alisma, Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL hizmet kalite dlcegi ve Bitner (1990) tarafindan gerceklestirilen hizmet
karsilagmalarin1 degerlendirmeye yonelik calismalar miisteri deneyimi konusundaki

literatiiriin gelismesine dnemli katkilar saglamistir.

2000’11 yillardan itibaren 6zellikle Verhoef vd. (2009) miisteri deneyimi siirecini ve
uygulamasini perakendecilik baglaminda ele alarak miisteri temas noktalarinin ve satin
alma yolculugunun 6nemini ¢alismalarinda vurgulayarak, alanin gelisimine ¢ok énemli
bir bakis acis1 saglamislardir. Bu donemde Prahalad ve Ramaswamy (2004) ile
Nambisan ve Baron (2009) gibi yazarlar ise miisterilerin yarattig1 degere odaklanarak

birlikte deger yaratma konusunu ele almislar ve deneyim yaratmada miisterilerin
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roliinlin 6nemini belirtmislerdir. 2000 ile 2010 yillar1 arasin1 kapsayan bu dénem ayni
zamanda miisteri odakliliga ve miisteri odakliligin tiim isletmeye yerlestirilmesine

odaklanan bir donemdir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Yukarida ifade edilen g¢alismalar misteri deneyiminin gelisimindeki Onemli
perspektifler olup, alanin gelismesine bliyiik katkilar saglamistir. Sonraki yillarda ise
gerek akademik yazinda ve gerekse de uygulamaya doniik ¢aligmalarda miisteri
deneyimi c¢esitli sektorlerde ve baglama 6zgili olarak arastirilmistir. Ayrica miisteri
deneyiminin Onciillerine, boyutlarina, ardillarima ve bunlar arasindaki iliskilere
odaklanan nitel ve nicel ¢alismalarla birlikte miisteri deneyiminin Slgiimiine yonelik
calismalar da gerceklestirilmistir. Ozellikle perakendecilik, turizm ve bankacilik gibi
sektorlerde birgok caligmanin yapildigr goriilmektedir. Bu ¢aligmalarin devami tezin

ilerleyen boliimlerinde daha detayli olarak ele alinmaktadir.

Miisteri deneyiminin gelisiminde belli basl kitaplarin da énemli rolii olmustur. Ornegin
Pine ve Gilmore, Schmitt, Shaw ve Ivens gibi yazarlarin kitaplar1 6ne ¢ikan
caligmalardir. Tiiketimin deneyimsel yonlerini inceleyen Pine ve Gilmore (1998),
caligmalarinda tiiketimin deneyimsel yonleriyle ekonomilerin nasil degistiini ele
almiglar ve deneyimi emtia, mal ve hizmetlerden sonraki asama olarak ifade etmislerdir.
Yine ayni ¢alismada deneyimin, taklit edilmesi veya ikame edilmesi zor olan rekabetci
fayda iireten bir ekonomik teklif oldugu da savunulmaktadir. Schmitt (1999) ise
Deneyimsel Pazarlama isimli ¢alismasinda isletmelerin, miisterilerin isletmelerini ve
markalarin1  hissetmelerini, diisiinmelerini, hareket etmelerini ve bunlarla iliski
kurmalarin1 saglayarak deneyimsel pazarlamayi nasil olusturduklarini ele almistir. Bu
iki ¢alisma deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlamanin gelisiminde 6ne ¢ikan oncii
caligmalar olmustur. Bu ¢alismalarin devaminda Colin Shaw, Building Great Customer
Experiences (Shaw ve Ivens, 2002), Revolutionize Your Customer Experience (Shaw,
2005) ve The DNA of Customer Experience: How Emotions Drive Value (Shaw, 2007)

gibi kitaplartyla alanin gelisiminde 6nemli katkilar yapmustir.

Miisteri deneyimi ilizerine yapilan son arastirmalar, miisteri yolculugunun tanimina,
tasarim ve yonetimine, temas noktalarinda miisteri deneyimini 6lgmek i¢in metriklere,

miisteri deneyimi yonetiminde yapay zeka, makine 0grenimi ve derin dgrenmenin etki
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ve uygulamalarina yonelmektedir (Sindhu & Bharti, 2021: 596). Bu konularda

arastirmacilar i¢cin 6nemli arastirma bosluklarinin oldugu ifade edilebilir.

Glinlimiizde pazarlama paradigmasi artik hizmetlerden iligskilere ve deneyimlere
kaymaktadir (Loureiro & Sarmento, 2018). Bu anlamda miisteri satin alma davraniginin
dogru ifade edilebilmesi i¢in miisteri deneyimini anlamak faydalidir (Klaus, 2014).
Miisteri davranigi caligmalarinda miisteri deneyimi iligkisi, iliskisel pazarlamadan
(1990’1lardan 2000’lere) miisteri katilimina (2010’lar) ve miisteri katilimindan miisteri

deneyimine geg¢isin bir sonucudur (Sindhu & Bharti, 2021: 593).
3. MUSTERI DENEYIMININ BOYUTLARI

Miisteri deneyiminde, bir nesneyle miisteri etkilesiminden kaynaklanan zihinsel durum,
miisteri deneyimi yapisinin boyutlar1 olarak tanimlanabilecek bir dizi duyum bigiminde
var olur. Bu boyutlar bilissel, duygusal, duyusal, davranigsal ve iligkisel yonleri
icermektedir (Waqgas vd., 2021). Miisteri deneyimi ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak
kavramsallastirilmaktadir. Schmit (1999) duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal
kimlik deneyimleri olmak iizere miisteri deneyimi i¢in bes deneyim boyutu

tanimlamistir.

Gentile vd. (2007), miisteri deneyiminin boyutlarin1 duyusal, duygusal, bilissel,
pragmatik, yasam tarzi ve iligkisel bilesenler olarak onermislerdir. Pragmatik boyut
kullanict deneyimi ve kullanilabilirlik kavramlarini igcermektedir. Fiziksel ve duyusal
yonler ise birlestirilerek duyusal boyut altinda ele alinmistir. Verhoef vd. (2009: 32) ise
miisteri deneyimini, miisterinin biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerinden
olugsan biitiinsel bir kavram olarak ifade etmektedir. Brakus vd. (2009) miisteri
deneyimini bir marka ile olan deneyim olarak ele aldiklar1 c¢aligmalarinda, marka
deneyimini miisterinin 6znel ve ig¢sel, markayla ilgili uyaranlar tarafindan harekete

gecirilen duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal tepkiler olarak ifade etmislerdir.

Deneyimlerin ¢ok boyutlulugu tip literatiiriinde de yaygin olarak kabul
edilmektedir. Ornegin birgok ndrofizyolojik ¢alisma, agrinin duyusal, bilissel ve
duygusal bilesenleri iceren ¢ok boyutlu bir deneyim oldugu seklindeki yaygin kabul

goren gorlisii desteklemektedir. Bu durum, agr1 uyaranlarinin oldugu sirada birden ¢ok
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kortikal bolgenin aktive oldugunu gdsteren insan beyni goriintiileme c¢aligmalarindan
elde edilen bulgularla tutarli bir sekilde desteklenmektedir. Bu nedenle, bu ve diger
bilimsel ¢aligmalarin oldugu literatiirden de yararlanarak miisteri deneyiminin temel
bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir yapr oldugu kabul edilmektedir (Gentile vd.,
2007).

Sonraki yillardaki ¢aligmalarda arastirma baglamina gore farkli sayida boyutun miisteri
deneyiminin boyutlar1 olarak ele alindig1 goriilmektedir. Ornegin Hsu ve Tsou (2011)
calismasinda miisteri deneyimini Schmit’in (1999) belirttigi boyutlardan olustururken,
Rose vd. (2012) miisteri deneyimini sadece bilissel ve duygusal boyutlardan
olusturmustur. Keiningham vd. (2020) ¢aligmalarinda miisteri deneyimi boyutlar1 olarak
biligsel, fiziksel, duyusal, duygusal ve sosyal boyutlar 6nermekte ve bu boyutlar
kullanarak miisteri deneyimini tanimlamanin yoneticilerin miisteri deneyimini daha iyi
anlamasina yardimci olacagini belirtmektedir. Pekovic ve Rolland (2020) ise miisteri
deneyimi miisterinin duygusal, bilissel, duyusal, sosyal, davranigsal ve teknolojik
tepkilerini biitiinlestiren ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele almaktadir. Sindhu ve Bharti
(2021: 594) ise miisteri deneyimini, miisterinin satin alma yolculugunun tamami
boyunca isletmenin tekliflerine biligsel, duygusal, davranigsal, duyusal ve sosyal tepkisi
olarak tanimlamaktadir. Perakendeci aplikasyonlarina yonelik miisteri deneyiminin
memnuniyet, giiven ve sadakat boyutlarina etkisini aragtiran Molinillo vd. (2020) ise
caligmalarinda, miisteri deneyiminin Ol¢lilmesinde sadece duygusal ve biligsel iki

boyutu kullanmustir.

McCarthy ve Wright (2004) deneyim olarak teknolojiyi inceledigi c¢aligmasinda,
deneyimi duyusal, duygusal ve mekansal-zamansal bir deneyim olarak ele almistir.
Grewal vd. (2009) ise perakendecilik baglaminda miisteri deneyimini Ornegin fiyat
deneyimi gibi perakende karmasina gore ele almay1 6nermektedir. De Keyser vd. (2015:
14) ise miisteri deneyimini, miisterinin diger aktorler ile dogrudan veya dolaylh
etkilesimini belirleyen biligsel, duygusal, fiziksel, duyusal, ruhsal ve sosyal unsurlardan

olusturmustur.
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Asagidaki tablo 1.2°de literatiirde ele alinan miisteri deneyimi boyutlar1 goriilmektedir.
Tablo 1.2 incelendiginde, calismalarin ele alindigi baglama gore miisteri deneyimini

olusturan boyutlarin sayisinin da degistigi goriilmektedir.

Tablo 1.2: Literatiirde Ele Alinan Miisteri Deneyimi Boyutlar1

Miisteri Deneyimi Boyutlar:
3 ERE: g < | Amprik .
Yazar/lar % =4 § 5 2 |/ Teorik Baglam
2| 23| z| &
[=]
Pine ve Gilmore (1998) X X X Teorik -
Schmitt (1999) X X X X X Teorik -
Schmitt (2000) X X X X X Teorik -
Gentile vd. (2007) X X X X X Ampirik Farkl1 sektorlerdeki markalar
Brakus vd. (2009) X X X X Ampirik Cesitli markalar
Verhoef vd. (2009) X X X X Teorik -
Zarantonello & Schmitt (2010) X X X X Ampririk Otoiog:é’at?;ectii Seellil:;?inigi
Iglesias vd. (2011) X X X X Ampirik Otomobils,ptci)irzi;;;iﬁ():bglisayarlar,
Hsu & Tsou (2011) X X X X X | Ampririk Bloglar iizerine
Yang & He (2011) X X X Ampirik Perakedencilik
Rose vd. (2012) X X Teorik -
Rose vd. (2012) X X Ampririk E-perakedencilik
Nysveen vd. (2013) X X X X X Ampririk | Telekomunikasyon hizmetleri
Zarantonello & Schmitt (2013) X X X X Ampririk Olay pazarlamas1
Nasermoadeli vd. (2013) X X x | Ampririk Sinema ve film
Cleff vd. (2014) X X X X X Ampririk Starbucks markasi tizerinde
Hamzah vd. (2014) x | x| x| x| x ggﬁrgiﬁ;) Online bankactlik
Francisco-Maffezzolli vd. (2014) X X X X Ampririk Parfumti\illi:elt)i?fgisabunu
Nysveen & Pedersen (2014) X X X X X Ampririk Geleneksel bankacilik
Tiiketici iriinleri (Coca Cola),
Ramaseshan & Stein (2014) X X X X Ampririk . tiiketici
elektronik (Apple ) ve fastfood
hizmetleri (McDonalds)
Chabhal vd. (2015) X X X X X Ampririk Geleneksel Bankacilik
Dort hizmet markasi (Burger
Ding & Tseng (2015) x | x | x| x| x | Ampririk Kﬁ‘fﬁiﬁﬁ dsst(:;es(t:;flﬁirsy
Coffee) iizerinde
Lin (2015) X X X X Ampririk Havayolu
Schmitt vd. (2015) X X X X X Teorik -
o e [ | o | e i
Lemon & Verhoef (2016) X X X X X Teorik -
Tafesse (2016) X X X Ampirik Olay pazarlamasi
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Tablo 1.2: Literatiirde Ele Alinan Miisteri Deneyimi Boyutlar1 (Tablo 1.2°nin Devami)

Miisteri Deneyimi Boyutlar:
5| =| & Amprik
O] 1%} o @ Tm') o
Yazar/lar 2 =4 § £ 2| /Teorik Baglam
2| 3| 2| E| &
e 8
Bustamante & Rubio (2017) X X X X Ampirik | Fiziksel perakende magazacilik
Geleneksel ve gevrimici
Brun vd. (2017) X X X X X Ampirik | bankacilik ile fiziki ve ¢evrimigi
turizm acentesi
Andreini vd. (2018) X X X X X Teorik -
Cleff vd. (2018) x | x | x| x| x| Ampirik | Cinlibirseyehatisletmesinin
websitesi
Dwivedi vd. (2018) X X X X Ampirik Otomobil tiiketicileri
Rajaobelina vd. (2018) X X X X X Ampirik Mobil bankacilik
Esmacilpour & Mohseni (2019) X X X X X Ampirik Restoran ve fast food
Brun vd. (2020) X X X X Ampirik Seyahat acenteleri
Molinillo vd. (2020) X X Ampirik Perakendeci aplikasyonlari
Pekovic & Rolland, (2020) X X X X X Ampirik Yap1 market perakendecileri
Stein & Ramaseshan (2020) X X X X Ampirik Akllll.telefon mobil
aplikasyonlari
Tyrvéinen vd. (2020) X X Ampirik Cevrimigi perakendecilik
Wagqas vd. (2021) X X Teorik -
Hamouda (2021) « < Ampirik Moda pequendemlen mobil
aplikasyonlar1
Wibowo vd. (2021) X X X X X Ampirik | Sosyal medya miisteri deneyimi

Yukaridaki tablo 1.2°de goriildiigii gibi literatiirdeki caligmalarda ele alinan miisteri
deneyimi boyut sayisinin yapilan aragtirmanin konusuna veya baglamina gore degisiklik
gostermektedir. Literatlir incelemesi sonucunda miisteri deneyimi boyutlarinin ele
alindig1 yukarida goriilen 42 ¢alismanin 9’unun teorik ¢alismalar oldugu bulunmustur.
Bu caligsmalarda boyutlar teorik agidan tartisilmigtir. Ampirik olan ¢alismalarin sayisi 33
olup, bu calismalarin sadece 13 tanesinde bes boyutun hepsi birlikte ilgili ¢aligmalarda
ele alimmistir. Geriye kalan 20 calismada farkli sayida boyut arastirilan konu baglamina
gore ele alinmistir. Toplam 42 calismanin hepsinde duygusal miisteri deneyimi
boyutunun, 40 c¢alismada bilissel miisteri deneyimi boyutunun, 33 g¢aligmada duyusal
miisteri deneyimi boyutunun, 31 ¢alismada davranigsal miisteri deneyimi boyutunun ve

26 calismada ise iliskisel miisteri deneyimi boyutunun ele alindig1 goriilmektedir.

Yukarida da goriildiigii gibi calismalarda farkli sayida boyutun olmasi, ele alinan

konuya veya miisteri deneyiminin gergeklestigi baglama gore agiklanabilir. Waqas

15



vd.’nin (2021) de ¢aligmalarinda belirttigi gibi miisterinin bir nesneyle etkilesiminden
kaynaklanan deneyim tiirleri etkilesimin baglamma gore farklilagsmaktadir. Ornegin
cevrimici bir baglam, ¢evrimdisi bir baglamdan farkli duygulara ve deneyime neden

olacaktir.

Miisteri deneyimini olusturan farkli boyutlar birbirini dislamamaktadir. Birka¢ deneyim
boyutu ayni anda uyarilarak biitiinsel bir deneyim yaratabilir. Ayrica tim deneyim
tiirleri teknolojik alanda esit derecede dnemli ve ilgili olmayabilir. Bu nedenle, teknoloji
baglaminda nesnelerin interneti, arttirilmis gerceklik, sanal gergeklik, karma gergeklik
ile sanal asistanlar/chatbotlar/robotlardan en c¢ok etkilenecek deneyimsel boyutlara
odaklanmak gerekir. Yeni teknolojiler, dogru bir sekilde uygulandiginda ve
yonetildiklerinde deneyimin biligsel, duyusal/duygusal ve sosyal boyutlarimi da
etkileyecektir (Hoyer vd., 2020).

Isletme ve miisteri arasinda farkli temas noktalar1 bulunmaktadir. Bu baglamda deneyim
bu temas noktalariin toplamiyla olusmaktadir (Homburg vd., 2015). Miisteri deneyimi,
miisterinin zaman i¢inde satin alma dongiisi boyunca, kararinin birden ¢ok
asamasindaki ¢oklu temas noktalar1 boyunca olusan bir siire¢ ve yolculuktur (Lemon &
Verhoef, 2016; Verhoef vd., 2009). Miisteri deneyimi iizerine yapilan arastirmalarin
odak noktasi, miisteri deneyiminin Onciilleri ve sonuglarindan ziyade biiyiikk Olciide
yonetimsel eylemler ve sonuglar iizerinedir. Miisteri deneyimi, dogasi geregi biitiinsel
olarak tanimlanir ve miisterinin tim misteri yolculugu boyunca birden fazla temas
noktasinda hizmet saglayici, marka veya iriin ile herhangi bir dogrudan veya dolayh
temasa yonelik miisterilerinin biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini igerir
(Bolton vd., 2014; Meyer ve Schwager, 2007). Baska bir ifadeyle miisteri deneyimi,
yalnizca hizmet saglayicinin kontrol edebilecegi hizmet ara yiizii, atmosfer, c¢esitlilik,
fiyat gibi unsurlar tarafindan degil, ayn1 zamanda diger miisteriler veya akilli telefonlar
isletmelerin kontrolleri disindaki unsurlar tarafindan da yaratilir (McColl-Kennedy vd.,

2015).

Keiningham vd. (2020: 432) miisteri deneyimini 6l¢mek i¢in biligsel, fiziksel, duyusal,
duygusal, sosyal ve teknolojik boyutlar 6nermekte ve bu boyutlar1 kullanarak miisteri

deneyimini tanimlamanin yoneticilerin bu konuyu daha iyi anlamasma yardimeci
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olacagimi belirtmektedir. Miisteri deneyimi miisterinin duygusal, biligsel, duyusal,

sosyal, davranigsal ve teknolojik tepkilerini biitiinlestiren ¢ok boyutlu bir kavramdir.

Miisteri deneyimi, birden ¢ok asamayi1 kapsayan biitiinsel bir kavram oldugu
belirtilmekle (Verhoef vd., 2009) birlikte, miisteri deneyimi ¢ok yonlii oldugu igin,
miisteri  deneyimi  literatiirde  genel  olarak  boyutlara  ayrilarak  da
tanimlanmaktadir. Schmitt (1999) deneyimi duyum, duygu, diisiince, eylem ve iliski
olmak iizere bes boyutta ele almistir. Pine ve Gilmore (1999) deneyimi dort boyutta
siiflandirmistir: eglence, egitim, kacis ve estetik. Gentile vd. (2007) duyusal, duygusal,
biligsel, pragmatik, yasam tarzi ve iliskisel olmak iizere alti miisteri deneyimi boyutu
onermistir. Verhoef vd. (2009) miisteri deneyim boyutlarin1 miisterilerin perakendeciye
verdikleri biligsel, duygusal, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkiler olarak

siniflandirmustir.

Son yillarda, miisteri deneyiminin Ol¢lilmesinde tiim boyutlar degil, baglama gore
secilen daha az sayida boyutun arastirma modellerinde yer aldigi goriilmektedir.
Omegin Molinillo vd. (2020), ¢alismalarinda miisteri deneyimini duyusal ve bilissel

boyutlar kapsaminda incelemistir.

Miisteri deneyimi isletmelerin teknolojiyi kullanma yetenegine de baghdir. Pekovic ve
Rolland (2020), teknolojilerin miisteri deneyimi ile tam olarak etkilesime girmesi
gerektiginden, miisteri deneyimi Olgiimiine teknoloji boyutunun da dahil edilmesi
gerektigini ifade etmektedirler. Yazarlara gore teknolojik gelismeler, miisterilere iiriin
veya hizmetlere ¢ok sayida kanaldan erisme imkan1 verirken, ayni zamanda miisterilere

kendi kisisel miisteri yolculuklarini yaratma imkani da saglamaktadir

Misterilerin  bu ¢oklu yapiyt hemen hemen hi¢ fark edemedikleri akilda
tutulmalidir. Buna karsilik, miisterilerin her deneyimi karmasik ama biitiinsel bir duygu
olarak algilamasi ve her bilesenin digerlerinden kolaylikla ayirt edilememesi

beklenmektedir (Gentile vd., 2007).
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4. MUSTERI DENEYIMININ OLCUMU VE OLCEKLER

Miisteri odakli olmak isteyen ve hatta rekabette tutunabilmek i¢in bir anlamda buna
mecbur olan isletmeler, miisterilerine yasattiklar1 deneyimi yonetmek ve burada
farklilagsarak 6ne ¢ikmak zorundadirlar (Shaw, 2007: 4). Miisteri deneyiminin dnemi
arttikca, miisteri deneyimini 6lgmek icin farkli modeller dnerilmistir. Brakus vd. (2009)
gelistirdikleri marka deneyimi 6lcegine iliskin ¢alismalarinda miisteri deneyimini tek bir
boyut olarak ele almislar ve marka deneyiminin marka kisiligi, miisteri memnuniyeti ve

sadakat tizerindeki etkisine odaklanmislardir.

Klaus ve Maklan (2012) gelistirdikleri deneyim kalite 6lgegi ile miisteri deneyimini
ayrintili bir sekilde Ol¢iip, analiz etmistir. Deneyim kalite 6l¢ceginde, miisteri deneyimi,
miisterinin  satin alma baglaminda bir isletmeyle dogrudan ve dolayli tim
karsilagmalarinin biligsel ve duygusal degerlendirmesi olarak tanimlanmistir. Miisteri
deneyiminin 6nemiyle birlikte akademik yazinda cesitli baglamlara 6zgli miisteri
deneyim Olgekleri gelistirilmeye yonelinmistir. Ancak Palmer (2010: 202) tarafindan da
belirttigi gibi, muhtemel baglama 6zgii degiskenlerin karmasikligindan dolay1, miisteri
deneyimini Olgmeye yonelik tek bir Olgegin gelistirilmesinde c¢esitli zorluklar
bulunmaktadir. Bu anlamda miisteri deneyiminin operasyonel olarak kabul edilebilir bir
Ol¢iistinii  gelistirmede muhtemelen en biiylik sorun, baglama 06zgii degiskenlerin

karmasikligidir.

Bankacilik sektorii disinda miisteri deneyimi konusunda g¢aligilan baglama 6zgii olarak
gelistirilip kullanilan c¢ok sayida 6lgek bulunmaktadir. Ornegin bunlardan bazilart
¢evrimici miisteri deneyimi (Novak vd., 2000), miisteri deneyimi (Knutson vd., 2004),
marka deneyimi (Brakus vd., 2009; Zarantonello & Schmitt, 2010), deneyim kalitesi
(Ferguson vd., 2010), ¢evrimigi blog ortaminda miisteri deneyimi (Hsu & Tsou, 2011),
cevrimici miisteri deneyimi (McLean & Wilson, 2016; Rose vd., 2011, 2012), hizmet
deneyimi (Brocato vd., 2012), diger miisteri algisi1 (Brocato vd., 2012), perakende
miisteri deneyimi (Bagdare & Jain, 2013), miisteri deneyim kalitesi (Klaus, 2014),
unutulmaz miisteri deneyimi (Ali vd., 2014), unutulmaz turizm deneyimi (Chandralal &
Valenzuela, 2015; Kim vd., 2012; Kim & Ritchie, 2014; Sthapit & Coudounaris, 2018;

Zhong vd., 2017), cevrimici perakendecilikte satin alma sonrast miisteri deneyimi
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(Kumar & Anjaly, 2017), misafirperverlik deneyimi (Pijls vd., 2017), facebook
deneyimi (Triantafillidou & Siomkos, 2018), ¢evrimi¢i marka deneyimi (Yasin vd.,
2020), turizm varis yerinde miisteri deneyimi (Rather, 2020), revize deneyim kalitesi

(Kuppelwieser & Klaus, 2021) seklinde siralanabilir.

Asagidaki tablo 1.3’de ise bankacilik sektorii baglaminda gelistirilen ve/veya
uygulamasi yapilan miisteri deneyimi Olc¢eklerinin isimleri, yazarlari, boyut ve ifade

sayilar1 yer almaktadir.

Tablo 1.3: Bankacilik Sektdrii Baglaminda Gelistirilen Miisteri Deneyimi Olgekleri

Yazar Olcek Boyutlar ve ifade sayisi Bagimh Arastirma Yer
degisken alam
Kolaylik (3)
Hizmet alani (3)
Caliganlar (3)
Cevrimigci islevsel dgeler (3)
Diger miisterinin varligi (3)
Cevrimigi estetik (4) Cevrimici
Banka | ¢, o1estirme (3) Ve
Garg et al. miisteri Memnunivet Cevrimdisi Hindistan
(2014) | deneyim |Deger katma (3) Y Bireysel
oleegi | Hyz 3) Bankacilik
Hizmetleri
Temel Hizmet (3)
Pazarlama Karmasi (3)
Hizmet Siireci (3)
Cevrimici hedonik 6geler (2)
Miisteri Etkilesimi (2)
Uriin Deneyimi Sadakat
Klaus Deneyim | gonue Odaklilik Memnuniyet
(2010) | Kalitesi ¢ Y l\é".‘ftg]ag.e ingiltere
Doktora Tezi | (EXQ) Gergeklik Anlari Aglgdan Agiza runien
i¢ Huzur Iletisim
| Uriin Deneyimi Sadakat
Klaus and | Deneyim Sonug Odaklilik Memnuniyet Mortgage | : .
Maklan kalitesi - O Ingiltere
(2012) (EXQ) Qergekhk Anlar Agl'zdap 'Aglza Urlinleri
I¢ Huzur Iletisim
Marka deneyimi (4) Sadakat (5)
Kl tal Deneyim [ . ) Banco
(3515133)3 . kalitesi | Hizmet Deneyimi (5) Memnuniyet (13) Populare di italya
(EXQ) | satin Alma Sonrast Deneyim Agizdan Agiza Bari
3) Iletisim (3)
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Tablo 1.3: Bankacilik Sektorii Baglaminda Gelistirilen Miisteri Deneyimi Olgekleri
(Tablo 1.3’{in Devami)

Bagimh

Arastirma

Yazar Ol¢cek Boyutlar ve ifade sayisi degisken alant Yer
Kolaylik
Pozitif bakis
Sharma and Olcek Cevaplanabilirlik Bireyse]
Chaubey 0% Teknolojik Destek Yok Bankacilik | Hindistan
ismi yok . :
(2014) - Hizmetleri
Ambiyans
Profesyonellik
Pazarlama Destek Hizmetleri
Cevre (3) iliski kalitesi (3
Femal.ldes Oloek On hat personeli (3) boyuttur: elde Bireysel .
and Pinto ismi vok 4 tutma, agizdan | Bankacilik | Portekiz
(2019) YOX' | Gergeklik anlari agiza iletisim ve | Miisterileri
Uriin sunumlar1 (3) tolerans)
Duyusal Memnuniyet
Marka denkligi
D 1 ’
Hygusa Memnuniyet ve
Chahal and CE Davranigsal Aglizldap .Aglza Bireysel Hindistan
Dutta (2015) etisim Bankacilik
Biligsel Bu 3 boyut CO
olarak tek bir
S boyuta
liskisel baglanmistir
Makudsa, F Olcek Fiziksel etkilesim (5) Geleneksel
(2020) ismi yok Sanal etkilesim (5) Sadakat (5) Ba.mkacﬂll? Zimbabwe
. S Hizmetleri
Hizmet etkilesimi (5)
Algilanan deger 4
Miisteri
Kolaylik 3 Memnuniyeti 3
Fonksiyonel kalite 3
Dijital Bankacilik Hizmet
Ml}:;e;réla aend Olgek | Kkalitesi 3 Miisteri Bireysel | ;oo
@ olinél) ismi yok |Marka/giiven Sadakati 3 Bankacilik | ¢
Calisan Misteri Etkilesimi 3
Algilanan Risk 3
Finansal
Algil Kullanighilik 3
gilanan Kullanighh Performans 6
Dijital bankacilik Yeniligi 3
Makro kategori boyutlari
ol M Gy
Sacedniaand | Olgek Servis dsene$ imi (kargilasma Yok Bireysel fran
Badizadeh | ismi yok Y 3ray Bankacilik
(2019) sirasinda)

Satin alma sonras1 deneyim
(karsilastiktan sonra)
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Cevrimigi ve ¢evrimdist bireysel bankacilik hizmetleri Hindistan’da arastiran Garg vd.
(2014) calismasinda 6lgek gelistirme metodolojisi izlemis ve arastirma sonucunda 14

faktor ve 41 ifade bulmustur.

Doktora tezinde Klaus (2010) deneyim kalitesi (EXQ) olgegi gelistirme siirecine
odaklanmustir. Ingiltere’de Mortgage iiriinleri iizerinde gergeklestirilen arastirmaya
dayanan tez g¢aligmasi sonucunda EXQ o6lcegi dort boyutta olusturulmustur. Analiz
sonucunda, hizmet deneyiminin miisteri memnuniyeti, sadakat ve agizdan agiza iletisim
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Klaus’un doktora tez danigsmani
Maklan (2012) ile birlikte yayma dondiirdiigli ¢alisma da 2010 yilindaki tezden
gelistirilmistir. Analiz sonucunda, hizmet deneyiminin miisteri memnuniyeti, sadakat ve
agizdan agiza iletisim iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu iki
calismadan sonra Klaus ve Maklan (2013) bir yil sonraki c¢aligmalarinda, deneyim
kalitesi dlceginin onciillerini farklilastirarak, italya’da bankacilik sektoriinde yer alan
Banco Populare di Bari bankasinin miisterileri ilizerinde ol¢ek gelistirme siirecini
izleyerek yapisal esitlik modellemesi analizi yapmistir. Marka deneyimi, hizmet

deneyimi ve satin alma sonrasi deneyimine iliskin kurulan hipotezler desteklenmistir.

Hindistan’da bireysel bankacilik hizmetleri i¢in miisteri deneyim oOlgegi gelistirmeye
yonelik calisma yapan Chahal ve Dutta (2015), miisteri deneyim boyutlarin1 duyusal,
duygusal, davranissal, biligsel ve iligkisel olarak belirlemis ve bu boyutlarin miisteri
memnuniyeti, marka denkligi ve agizdan agiza iletisim {lizerindeki etkisini arastirmistir.
Arastirma kapsaminda nitel ve nicel arastirmalar yapilmistir. Nitel arastirma baglaminda
literatiir taramas1 yapildiktan sonra akademisyenlerle 6n goriigmeler yapilmistir. Daha
sonra 12 kisiyle odak grup calismasi yapilmistir. Nicel analizler neticesinde Bilissel,
Davranigsal ve Duygusal boyutlar CAB kisaltmasiyla tek boyutta ele alinmistir. Miisteri
deneyimi yansitic1 yapida ele alinmistir. Arastirmada miisteri deneyimi boyutu 3 alt
boyuttan olugsmaktadir. Bunlardan ilki CAB kisaltmasiyla olusan biligsel, duygusal ve
davranigsal boyut; ikincisi iligkisel boyut ve ti¢ilinciisii de duyusal boyuttur. Aragtirmada
miisteri deneyiminin miisteri ¢iktilarina etkisi de analiz edilmistir. Miisteri ¢iktilar1 ise
marka denkligi, memnuniyet ve agizdan agiza iletisim olarak ii¢ boyuttan olugsmaktadir.
Hindistan'in Jamnu kentinde yapilan arastirma sonucunda miisteri deneyiminin miisteri

¢iktilar1 iizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulunmustur.
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5. KULLANICI DENEYIiMi

Miisteri deneyimiyle ilgili olan kavramlardan biri de kullanict deneyimidir. Kullanici
deneyimi, son yillarda hem bilim insanlarinin hem de uygulayicilarin 6nemli ilgisini
ceken biiyliyen bir arastirma alanidir. Genel olarak, kullanici deneyiminin arastirma
alaninin, kullanicinin bir sistemle veya bir iirlinle etkilesimini ve deneyimini etkileyen
tim faktorleri icerdigi gorilmektedir. Kavramin 6ziinde deneyimin kendisi vardir

(Partala & Saari, 2015: 382).

Yeni teknolojiler hizla kullanilmaya baglandig1 icin teknolojinin benimsenmesi konusu
giderek daha 6nemli bir aragtirma alani olmaktadir. Giiniimiizde bir kullanicinin birgok
kisisel cihaza sahip olmasi ve farkli ticari ve kamu hizmetleri de dahil olmak iizere
birden fazla bilgi teknolojisi hizmetiyle etkilesime girmesi bir¢ok kisi agisindan artik
olagandir. Farkli bilgi teknolojisi cihazlar1 ve hizmetleri artik az gelismis {ilkelerde dahi
giderek daha fazla kullanilmaktadir. Kullanici bakis agisindan, hizla degisen modern
topluma tam olarak katilabilmek i¢in teknolojinin benimsenmesi G6nemlidir.
Teknolojinin benimsenmesini etkileyen faktorleri anlamak, hangi teknolojilerin
basariyla benimsendigini, kim tarafindan ve ne tiir kosullar altinda benimsendigini
tahmin etmeye ve yonetmeye yardimci olur. Bu sayede teknoloji ve teknoloji tabanl
hizmetlerin tasarimcilart da bu bilgileri, teknolojinin benimsenmesindeki en yaygin

engelleri asabilecek sistem olusturmada kullanabilirler (Partala & Saari, 2015: 381).

Kullanic1 deneyimini iyilestirmek, kullanilabilirligi izlemek ve ol¢mek igin dogru
araglar  gelistirilerek  saglanabilir. ~ Kullanilabilirlik  dl¢limiiniin =~ dogrulugu,
uygulayicilarin kendi ana dillerinde gelistirilen araglar kullanildiginda daha yiiksek
olacaktir. Kullanici deneyimi i¢in Kullanilabilirlik Metrigi (UMUX), Ingilizce olarak
gelistirilmis standart bir kullanilabilirlik anketidir. UMUX algilanan kullanilabilirligi
6l¢gmekte ve ISO kullanilabilirlik tanimina uygundur (Al-Tahat, 2020). Son yillardaki
kullanict deneyimine iligkin ¢aligmalar Olgeklerin karsilastirilmasina ve belirli
baglamlarda secilen dlgeklerin uygulanmasina dogru yonelmeye baslamistir. Ornegin
Lewis 2018 yilindaki ¢aligmasinda algilanan kullanilabilirligi 6l¢mek i¢in tasarlanmis
yaygin olarak kullanilan Bilgisayar Sistemi Kullanilabilirlik Anketi (CSUQ) ve Sistem
Kullanilabilirlik Olgegi (SUS) arasindaki iliskiyi arastirmus (Lewis, 2018), 2019
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yilindaki ¢aligsmasinda ise giinliikk kullanilan dort adet iiriin (Excel, Word, Amazon ve

Gmail) i¢in kullanilabilirlik 6lgeklerinin karsilastirmasini (Lewis, 2019) yapmustir.

Kullanic1 deneyimi arastirmalariin iligkilendirildigi alanlardan biri de oyunlastirma
uygulamalaridir. Kullanict deneyiminin artan ticari onemi goz Oniine alindiginda, bu
alanda oyunlastirmanin daha iyi uygulanmasi gerekmektedir. Bu konunun onemini
goren Hsu & Chen (2018), calismalarinda kullanici deneyiminin Onciillerini ve
sonuclarint ve c¢evrimi¢i oyunlagtirma baglamindaki aracilik roliinii aragtirmiglardir.
Arastirma sonucunda algilanan mobilitenin faydact ve hedonik oOzellikler iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu, algilanan mobilite, faydaci ve hedonik 6&zellikler
degiskenlerinin de kullanic1 deneyimini etkiledigi bulunmustur. Kullanici deneyimi de
algilanan faydalari, algilanan deger tiirlerini ve marka degerini etkilemektedir. Bu
noktada isletme yoneticileri kullanicilarinin algilanan fayda, algilanan deger ve marka

degeri algisimi gelistirmek isterlerse kullanici deneyimini iyilestirmeye yonelmelidirler.

Uygulayicilar agisindan kullanict deneyimi (UX) alaninin miisteri deneyimine (CX)
dontismesi gerektigine dair bir anlasmanin oldugu, bunun da isletme perspektifine 151k
tuttugu ifade edilebilir (Lee vd., 2018: 9). UX deneyimin bir kosulu ise, CX bir deneyim
siireci olarak goriilebilir. Son derece rekabet¢i miisteri pazarlarinda hizmetlerin ve
triinlerin  kalitesi standardize edildiginden, miisteri deneyimini gelistirmek, son
zamanlarda farklilasmak i¢in Oonemli bir pazarlama yontemi haline gelmistir. Ciinkii
fiyat, tiriin 6zellikleri, kalite ve miisteri hizmetleri gibi geleneksel farkliliklar artik bir

isletmeyi rakiplerinden ayirt edemez hale gelmektedir (Lee vd., 2018: 11)

6. MUSTERI DENEYIM TEORILERIi

6.1. Akis Teorisi

Miisteri yolculugu baglaminda degerlendirilen miisteri deneyimi, ¢oklu temas
noktalarinin her birinde miisterilere daha iyi hizmet vermek i¢in olusturulur. Bu noktada
teknoloji aracili bir ortamda akis, kullanicinin birden ¢ok temas noktasinda basarili bir
sekilde gezinme derecesi olarak da tanimlanabilir. Yiiksek derecede akisa sahip bir

ortam, bilgi paylasimi da dahil olmak iizere kullanicinin bakis acisindan kesintisiz ve
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entegre bir etkilesim dizisi oldugunu gdosterir. Bu ise keyifli bir kullanict deneyimine yol

agmaktadir (Novak vd., 2000).

Giliniimiiz bilgi ekonomisinde teknolojilerin artan Onemi, g¢evrimic¢i miisterilere ilgi
cekici deneyimleri sunmak i¢in diinya ¢apinda akademik ve pratik hayatta 6nemli bir
ilgi olusturmustur. Akis teorisi, isletmeler i¢in Onemli olup, oOzellikle c¢evrimigi
ortamlarda misteri iligskilerini anlama ve gelistirmede dikkate alinmaya degerdir

(Obada, 2013: 550).

Akis, eldeki gorevlere tam konsantrasyon, artan kontrol duygusu, 6z biling kayb1, eylem
ve farkindaligin birlesmesi, zaman duyusunun carpitilmasi ve telebulunma deneyimi
(gercek konumun disinda bir baska bir yerde varmis gibi hissetmek) ile karakterize
edilen 6znel bir deneyimdir (Tse vd., 2020: 171). Akis halinde olmak, gdriismecilerin
bir dizi hedefi ele alarak, ilerleme hakkindaki geri bildirimleri siirekli isleyerek ve bu
geribildirime dayali olarak eylemi ayarlayarak, yonetilebilir zorluklarla mesgul olma

0znel deneyimini tanimlama yoludur (Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014: 90).

Akis, olumlu, genellikle eglenceli ve son derece tatmin edici bir sekilde bir araya
getirilmis performans ve deneyimdir. Akis bir agskinlik durumu, zamansal gergeklikte
bir askiya alma, diinyadan bir ayrilik hissi ve daha yiiksek bir deneyim diizlemiyle bir

birlik duygusu tiretmektedir (Schouten vd., 2007).

Yapilan literatlir taramasi sonucunda kokenini motivasyon teorilerinden alan ve
beslenen, pozitif psikoloji alaninda gelisim gosteren akis deneyiminin oldukca kapsamli
ve ¢ok boyutlu oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, pek cok farkli akis deneyimi
tanimlarinda, bazi ifade ya da kavram kullanimlarinin ortak oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Bu ifadeler “psikolojik/zihinsel/bilissel durum, deneyim, herhangi bir faaliyette ya da
aktivitede bulunma, yogun katilim ya da baglilik ve yogunlagma, ilgili faaliyetten keyif
alma, kendini verme/dalma, zorlukla/zorluklarla miicadele, optimal deneyim, motive
olmus hissetme, hedef, ilgili faaliyet i¢in beceri sahibi olma, tatmin olmus hissetme ve

geri bildirim” olarak 6ne ¢ikmaktadir (Turan, 2019: 192).

Akis deneyimi, literatiirde en siklikla kullanilan ve farkli baglamlar da agiklayiciligi

calismalarca tespit edilmis olan; zamanin doniisiimii, merak, odaklanma, kontrol

24



duygusu ve zevk alt boyutlar ile yapilandirilmis bir model gercevesinde ele alinmasinin
uygun olacag1 éngoriilmektedir (Ozkara & Ozmen, 2016: 79). Teknoloji ortamlarinda
akis, hizmet veya teknolojiden kaginma ve olumsuz tutumlar gibi istenmeyen sonug

olasiliklarin1 azaltmaktadir (Jamshidi vd., 2018).

Akis teorisinin ele alinarak yapildig1 bir¢ok ¢alisma (Bilgihan vd., 2014; Bonaiuto vd.,
2016; Bridges & Florsheim, 2008; Ding vd., 2011; Hoffman & Novak, 2018; Hsu & Lu,
2004; Jamshidi vd., 2018; Jiang & Benbasat, 2004; Korzaan, 2003, 2003, 2003;
Koufaris vd., 2001; Lee & Wu, 2017; Lee & Chen, 2010; Lee vd., 2019; D. Li &
Browne, 2006; Micu vd., 2019; Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014; Novak vd., 1997,
2000, 2003; Nusair & Parsa, 2011, 2011; Peltier vd., 2020; Schouten vd., 2007; Senecal
vd., 2002; Shernoff vd., 2003; Skadberg & Kimmel, 2004; Tse vd., 2020; van Noort vd.,
2012; Wang & Hsiao, 2012; Xin Ding vd., 2010; Zhou vd., 2010) bulunmaktadir.

Bu ¢alismalarin bazilar teorik olarak konuyu ele alirken, digerleri ampirik olarak cesitli
baglamlarda akis teorisi gercevesinde miisteri deneyimi konusunu incelemistir. Akis
teorisinin ele alindigi g¢aligmalarin Onemli bir kismi ¢evrimi¢i veya web miisteri
deneyimi konusuyla (Bilgihan vd., 2014; Jiang & Benbasat, 2004; Korzaan, 2003;
Koufaris vd., 2001; Lee & Wu, 2017; Lee & Chen, 2010; D. Li & Browne, 2006;
Nusair & Parsa, 2011; van Noort vd., 2012; Xin Ding vd., 2010) ilgilidir. Ornegin
literatlir incelemesi sonucunda akis deneyiminin Onciillerini ve ardillarini inceleyen
Bilgihan vd. (2014: 59) akis deneyiminin onciillerini; algilanan yararhilik/kullanishlik,
algilanan kolaylik, agik amaclar, interaktiflik, hiz, medya zenginligi, meydan okuma ve
canlilik olarak ifade etmistir. Bu calismada ifade edilen ardillar ise giiven, bagimlilik
davranigi, marka denkligi, kullanici memnuniyeti, kullanmaya yonelik niyet, geri

donmeye niyet ve satin alma niyeti olarak ifade edilmistir.

Cevrimigi otel rezervasyonlarina yogunlagarak hizmet pazarlamasi yoniinden ¢evrimigi
deneyimleri akis teorisi ¢ercevesinde inceleyen Bilgihan vd. (2014), basarili e-ticaret
uygulamalar1 i¢in c¢evrimic¢i aligveris yapanlarin web sitesiyle tam bir katilim,
konsantrasyon ve zevkle etkilesimde bulunduklar1 bir zihin durumuna ulagsmalari
gerektigini ortaya koymuslardir. Bilgihan vd. (2014), fiziksel ticarette miisterileri

cekmek icin geleneksel yaklasimlarin ¢evrimici baglamlarda uygulanamayacagini, bu
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nedenle e-ticarette etkilesim, katilim, birlikte olusturma, daldirma, baglilik ve duygusal

cekiciliklerin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.

Web tabanli aligveris sunan pazarlamacilar, genellikle aligveris yapanlarin islevsel
hedeflerine hitap etmeye uygun, giivenli ve keyifli bir ¢evrimi¢i ortam saglamaya
caligmaktadirlar. Bridges & Florsheim (2008) arastirmalar1 sonucunda, alisverisi
kolaylagtiran faydaci akis unsurlarimin gergekten satin almayi artirabilecegini One
siirmekte, ancak bununla birlikte, akisin hedonik unsurlarinin, internet kullanimiyla
iliskili sonuglarla olumlu bir sekilde iliskili olmasina ragmen, ¢evrimigi satin alma ile

ilgisiz oldugunu bulmuslardir (Bridges & Florsheim, 2008).

Akis durumunda olmanin satin alma davranmisini ve Internet kullaniminin dogasini nasil
etkileyebilecegini daha iyi anlamak icin yoneticiler, ¢evrimici ortamla iligkili akis
unsurlarin1 dikkate almalidirlar. Baz1 akis unsurlar1 (beceri, kontrol ve etkili etkilesim
duygular1 gibi), cevrimig¢i aligveris deneyiminin faydaci degerini artirarak c¢evrimigi
satin alma olasiligin1 artirabilir. Zor veya zorlu bir etkilesim, ¢evrimigi deneyimin
islevsel degerini olumsuz etkileyebilir (Senecal vd., 2002). Hedonik akis unsurlari,
cevrimi¢i deneyimin keyfini artirabilir, ancak satin alma artisina yol a¢mayabilir
(Bridges & Florsheim, 2008: 310). Nitekim hedonik ve faydaci degerler iizerinde akisin
etkilerini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda Senecal vd. (2002) akis yapisinin miisterilerin
cevrimici aligveris deneyimlerinin hedonik degerini olumlu yonde etkiledigini, ancak
onlarin faydaci degerini etkilemedigini bulmuslardir. Miisterilere gercekten ilgi ¢ekici
bir ¢evrimig¢i aligveris deneyimi sunmak i¢in, ¢evrimig¢i saticilar, yalnmizca hedonik
aligveris degerini artiran "akis firsatlar" saglamakla kalmamali, ayn1 zamanda faydaci
aligveris degerini gelistirecek (Ornegin, tek tiklamayla satin alma, sezgisel arama

motorlari, vb.) diger araclari ve firsatlar1 da saglamalidirlar.

E-aracilik hizmetlerinde miisteri teknolojisi inanglar1 ve deneyimleriyle davranigsal
niyeti c¢evrimi¢i yatirimeilar {izerinde arastiran Ding vd. (2011), ara yiiz
degerlendirmelerinin bilissel hizmet deneyimini etkiledigini, ara yliz degerlendirmeleri
ve biligsel deneyimin de miisterilerin davranis niyetlerini etkiledigini bulmustur. Elde
edilen bulgular, hizmet tasarimcilarinin hizmet/iiriin 6zelliklerini miisterilerin teknoloji

inanclarma ve kisisel 6zelliklerine gore 6zellestirmeleri gerektigini, bunun da miisteriler
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tizerinde maksimum akis deneyimine ve artan davranis niyetine yol agabilecegini ortaya

koymaktadir.

Genis bir ¢evrimi¢i anket 6rnegine dayanarak gergeklestirdikleri ¢alismalarinda Novak
vd. (2000) akisin ilgi ¢ekici bir ¢evrimigi aligveris deneyimi i¢in temel bilesenlerden biri
oldugunu bulmusglar ve akisin, ¢evrimi¢i miisterilerin davranislarini incelemeye uygun
oldugunu ifade etmislerdir. Onerilen modelde, ¢evrimigi alisveris ve web kullanim
uygulamalar1 dahil olmak iizere miisteri davranis1 degiskenleriyle onemli derecede

iligkili oldugu gdsterilmistir.

Biling, bilgiyi segmek, islemek ve depolamak igin insanlarda gelisen karmasik bir
sistemdir. Bilgi, segici dikkat yoluyla bilingte belirir. Bilgi, bir kez ele alindiginda,
bilingte yer alan tiim siirecleri kapsayan sistem, bu bilgi hakkinda diisiinme, isteme ve
hissetme (bilis, motivasyon ve duygu) gibi farkindaliga girer. Bellek sistemi daha sonra
bilgileri depolar ve alir. Oznel deneyim, bilincin igerigi olarak diisiinebilir (Nakamura &

Csikszentmihalyi, 2014: 92).
6.2. Uyaran-Organizma-Tepki Teorisi

Uyaran (Stimulus) — Organizma (Organism) — Tepki (Response) teorisi, miisterilerin
davranissal tepkilerini etkileyen duygusal tepkileri harekete gegiren cesitli perakende
uyaranlarina kars1 miisterilerin tepkilerini analiz etmek i¢in ilk olarak ¢evre psikolojisi
teorisi kapsaminda Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan kullanilmistir. Bu teori,
perakendecilerin duygusal tepkiler olusturmak i¢cin magaza ortamindaki uyaranlari
kullanmasini, miisterilerin de bu uyaranlara duygusal tepkileri organizma tepkileri
olarak ifade edilmektedir. Teori, c¢evresel ipuclarinin miisterilerin i¢ durumlari
tizerindeki etkisini tanimlar ve yaklasim davranigla sonuglanir (Vazquez vd., 2017:

427).

Miisteri davranigi arastirmalarina uygulanan ve S-O-R olarak kisaltilan bu teori, dis
etkilerin miisteriler lizerindeki etkisini (S), bu etkiye yanit veren i¢ siiregleri (O) ve
ortaya c¢ikan davraniglari (R) gostermek i¢in kullanilan bir yapidir. Misteri se¢imlerinin
dissal etkileyicileri; reklam, fiyat, lriin/ambalaj tasarimi, dagitim politikalar1 gibi

yonetsel olarak kontrol edilebilir faktorler ile rekabet, sosyal baski, yasal diizenlemeler
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ve ekonomik kosullar gibi kontrol edilemeyen cevresel faktorleri igerebilir. Miisteri
secimlerini diizenleyen igsel siirecler ise organizma olarak ifade edilir ve biligsel ve
duygusal siireclerden olusur. Ornegin algilanan risk, beklentiler, uyumsuzluk,
degerlendirme, karar kurallari, hafiza gibi unsurlar biligsel siiregleri; uyarilma,
motivasyon, ihtiyaclar, ¢ekicilik ve korku unsurlar1 ise duygusal siiregleri olusturur. Son
olarak, harekete gecme niyet veya ifadeleri, secime gotiiren faaliyetler, gercek se¢imler
ve se¢ime yonelik sonuclar ve tepkiler ise secimi (yanit) olusturan davraniglar olarak
ifade edilebilir. Miisteri davraniglar1 arastirmalarinda, S-O-R cergevesini kullanarak
bireylerin ¢evresel bilgilere tepkilerini kavramsallastirmak, miisterinin tepki ve karar

verme karmagik siirecinin unsurlarmi yakalamak i¢in bir firsat sunar (Bagozzi, 1983:

142)

Uyaric1-Organizma-Tepki teorisi, hizmet ortamindaki uyaranlarin miisterilerin algilari
(organizma) {lizerinde bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da miisterilerin tepkilerine
(yanitlarina) yol actigin1 varsaymaktadir. Ancak bu model, miisterileri “pasif durumda”
olarak gordiigii icin elestirilmekte ve deneyimlerin otomatik bir siiregte olustugunu ima

etmektedir (Mahr vd., 2019).

S-O-R modeli son yillarda mobil ve ¢evrimici miisteri davranislariyla ilgili caligmalarda
kullanilmaktadir. Ornegin Li vd. (2012) mobil ticarette tiiketim deneyimlerini
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, Bhandari vd. (2017) ara yiiz tasarim faktorlerinin mobil
uygulamalarda duygusal yanitlar ve kalite degerlendirmeleri iizerindeki etkilerine
yonelik calismada, Vazquez vd. (2017) mobil anlik mesajlasmanin Cin'deki bir
cevrimi¢i perakendeciye yonelik miisterilerin elektronik agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisini analiz etmede, Eroglu vd. (2003) ¢evrimi¢i magazanin atmosferik ve
aligverisci yanitlarina iliskin 6nerilen aragtirma modelini test etmede, Ha & Im (2012)
web sitesi tasarim kalitesinin memnuniyet ve agizdan agiza iletisimdeki roliinii
incelemede, Chopdar & Balakrishnan (2020) miisterilerin mobil ticaret uygulamalarina
tepkisini 6grenmede, Parise vd. (2016) ise dijital teknolojinin miisteri deneyimini nasil
dontistiirdiiglinii arastirmada, Zheng vd. (2019) mobil ticarette diirtiisel satin alma
davranisini anlamada hedonik ve faydaci unsurlar1 aragtirmada S-O-R modelini

kullanmiglardir.
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Cevre psikolojisindeki Uyarici-Organizma-Tepki teorisi uyaran olarak ¢evrenin gesitli
yonlerinin bireylerin i¢ organizmalarin1 ve dolayisiyla davranissal tepkilerini nasil
etkiledigini  gostermektedir. Cevrimigi perakendecilik baglaminda, uyaricilar
miisterilerin etkilesimde bulundugu cevrimi¢i ortamin tasarim Ozelliklerine atifta
bulunur. Organizmalar, algilar, deneyimler ve degerlendirmelerden olusan, uyaranlarla
bireylerin nihai tepkileri arasinda araya giren ig¢ siiregler ve yapilarla ilgilidir. Yanitlar
ise miisteri davraniglarini, bir diger ifadeyle yaklasim ve kacinma davranislarini temsil

etmektedir (Zhang vd., 2015: 469).

Cevrimi¢i magazada atmosferik ve aligveris¢i yanitlarin1 S-O-R modeli ¢ergevesinde
arastirdiklar1 ¢alismalarinda Eroglu vd. (2003) c¢evrimi¢i magazanin atmosferik
ipuglariin aligverisgilerin duygusal ve biligsel durumlarini etkiledigini ve daha sonra
bunun da aligveris sonuclarini etkiledigini bulmuslardir. Arastirma sonucunda aligveris
doneminde yasanan duygularin bir sonucu olarak site atmosferinin miisteri tutumlari,
memnuniyeti ve ¢esitli yaklasim/kaginma davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip

oldugu bulunmustur.

Uyarici-organizma-tepki modeli, bir bireyin gorsel bir uyaranla karsilagsmasi sirasinda
duygularinin da yanit verecegini ongdriir. Temel ilke, duygularin ¢evresel uyaranlar ve

ortaya ¢ikan davranis arasindaki iliskiye aracilik etmesidir (Bhandari vd., 2017: 526).

Mobil ara yliz tasarim faktorlerinin mobil uygulamalarda duygusal yanitlar ve kalite
degerlendirmeleri lizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismalarinda Bhandari vd. (2017)
tasarim faktorlerinin (uyaranlarin), duygular (organizma) {izerinde ve ardindan
pragmatik ve hedonik kalite algis1 (tepki) tizerindeki dnemli etkisine dikkat ¢ekmilerdir.
Elde edilen sonuclar, estetigin bireylerin duygular1 iizerinde 6nemli bir etkisinin

oldugunu gostermektedir.

Cin’li bir akilli perakende markasinin mobil anlik mesajlasma uygulamasiyla miisteri
iletisimi tlizerindeki etkisini S-O-R modeliyle inceleyen Vazquez vd. (2017) sosyallik
algis;, medya zenginligi ve katilimi iceren cevresel uyaranlarin olumlu bir duygusal
duruma neden oldugunu ve bunun da olumlu agizdan agiza iletisim ile sonuclandigini

bulmuslardir.
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Marka ile ilgili kullanic1 tarafindan olusturulan olumlu igerigin etkilerini Facebook
kullanicilar iizerinden inceledikleri ¢alismalarinda Kim & Johnson (2016) test ettikleri
modeli, ¢cevresel/bilgilendirici uyaranlarin miisteri tepkisi iizerindeki etkilerini gosteren
S-O-R modeliyle incelemislerdir. Arastirma sonucunda marka ile ilgili kullanicilar
tarafindan olusturulan olumlu igerigin, duygusal tepki olarak zevki etkinlestirdigi,
biligsel yanit olarak algilanan bilgi kalitesini ve e- agizdan agiza iletisim marka

etkilesimini ve potansiyel marka satiglarini etkiledigi bulunmustur.

Chen & Yao (2018) ise mobil bir acgik artirmada c¢esitli diirtiisel satin alma
davranislarinin etkenlerini S-O-R modeli perspektifinden incelemislerdir. Arastirma

sonucunda miisterilerin en ¢ok diirtiisel satin alma egiliminden etkilendigi bulunmustur.

S-O-R modelini kullandiklar1 ¢aligmalarinda Parise vd. (2016: 413), dijital tesvik
edicileri kisilestirme ve interaktiflik, organizma olarak ele aldig1 miisteri deneyimini ise
daldirma, akis, bilissel uyum ve duygusal uyum alt boyutlarindan olusturmustur.
Miisteri davranis ve tutumlar1 olarak ele alinan tepki ve davraniglar ise memnuniyet,

O6grenme, elde tutma, baglilik ve satin alma alt boyutlar1 olarak ele alinmustir.
6.3. Hizmet Baskin Mantik

Miisterinin roliinii pasif bir deneyim alicis1 olmaktan ziyade deneyimin yaratilmasina
proaktif bir katki saglamasi hizmet baskin mantig1 olusturmaktadir (Vargo & Lusch,
2008). Buna gore, isletmeler tarafindan deneyimleri sadece ortaya koymamali,
deneyimleri miisteriler tarafindan algilanan kisisel ve 6znel degerin bir islevi olarak
gormelidirler (Fernandes & Pinto, 2019). Hizmet baskin mantik, hizmetlestirme olarak
bilinmekte ve igletmeleri, iirlinlerini hizmetler agisindan diisiinmeye ve boylece somut
tekliflerini maddi olmayan varliklara doniistiirmeye, yeni hizmetler sunmaya veya
bunlar1 mevcut iiriinlerle birlestirmeye tesvik etmektedir. Hizmet baskin mantik teorisi,
isletmeleri gereksinimlerine daha iyi uyan ¢ozlimler iiretmek i¢in miisterilerle daha siki

iligkiler gelistirmeye yonlendirmektedir (Andreini vd., 2015).

Hizmet baskin mantik, deger yaratmanin nasil gerceklesti§ine odaklanmaktadir. Bu
teori, hizmet degisimini (mallar1 degil) ve miisterileri (iireticileri degil) deger

yaratmanin merkezine yerlestiren bir paradigma degisikligini yansitmaktadir. Bu bakis
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acisina gore deger, miisteri tarafindan tanimlanmakta ve birlikte yaratilmaktadir. Bu
perspektif, hizmet ekosistemlerinde inovasyonlarin basarili bir sekilde baslatilmasiyla
ilgili 6nemli ortak deger yaratma sonuglarina sahip olup, miisterileri degerin aktif

birlikte yaraticilari olarak gérmektedir (Hepola vd., 2017).

Hizmet baskin mantik, hizmetin bir baskasinin ihtiyacini karsilamak veya durumda bir
iyilesme saglamak i¢in gereken caba olarak da ifade edilebilir (Frow & Payne, 2007).
Hizmet baskin mantik, {rlinleri hizmetlerin saglandigi araglar olarak goérmektedir.
Hizmet i¢in hizmet aligverisi, temel amaci karsilikli olarak ortaklasa deger yaratmak
olan farkli aktorler (6rnegin isletmeler, miisteriler, hissedarlar ve is ortaklar1) tarafindan
sunulan kaynaklarin - 6zellikle bilgi ve becerilerle ilgili olanlarin - kullanimina ihtiyag
duymaktadir. Bu deger, her zaman birlikte yaratilir. Ciinkii deger bir hizmet
yararlanicist (0rnegin, bir miisteri) tarafindan bir pazar teklifi kullanilarak belirlenir
(Vargo & Lusch, 2004). Bu nedenle bu teori, bu degisimlerde yer alan aktorleri hizmet
saglayicilar, kaynak aracilar1 ve degerin ortak yaraticilari oldugunu varsaymaktadir.

Kaynak ararken aktorler birbirleriyle baglanti kurarlar (Andreini vd., 2018).

Lusch vd. (2007: 5) isletmelerin hizmet yoluyla rekabet etmesinin lriinlere deger
katmaktan daha fazlasi oldugunu savunmaktadirlar. Bu ise daha iyi tiriinler liretmek ve
dagitmak, pazarlama, stratejik is, insan kaynaklari, bilgi sistemleri, finans ve operasyon
yonetiminin ortak rollerinden daha fazlasini gerektirmektedir. Yazarlar, hizmet yoluyla
etkin rekabetin tiim organizasyonun hem kendisine hem de pazara hizmet baskin (S-D)

mantikla bakilmasi ve yaklagilmasi ile olabilecegini savunmaktadirlar.

Miisteri degeri yaratmanin mekanizmalarini ve itici gli¢lerini ve olumlu (ayn1 zamanda
olumsuz) miisteri deneyimini anlamak, hizmet sistemi tasariminin yonetiminde basari
i¢cin bir zorunluluktur (Edvardsson vd., 2013: 172). Bu nedenle hizmet baskin mantik

Ozellikle miisteri deneyimin gelistirmek adina kullanilabilir.
6.4.Tiiketici Kiiltiir Teorisi

Tiiketici kiiltiir teorisi, tiikketimin deneyimsel yonlerini vurgulamaktadir (Hepola vd.,
2017). Bu teori, belirli bir sosyal grubun kullandig1 isaretler, séylemler, deneyimler ve

nesneler ile ¢evreyi anlamlandirmak, kimligi ve sosyal deneyimleri konumlandirmak
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icin olusturulmus gorseller sistemini ifade etmektedir. Tiketici kiiltiirii isletmeler
tarafindan iretilen wuyaranlari kullanarak miisteriler tarafindan deneyimlerin
anlamlarinin birlikte olusturulmasini agiklamaktadir. Tiiketici kiiltiirii teorisine gore
deneyimler, anlamlarin tiiketiciler tarafindan karsilikli olarak birlikte yaratilmasidir.
Gegmiste isletmeler miisteri deneyimlerinin anlamlarinin yaraticilari iken bu teoriye

gore ise artik bu is tiiketicilere aktarilmistir (Waqas vd., 2021).

Tiiketici kiiltiir teorisi, tiiketici eylemleri, pazar yeri ve kiiltiirel anlamlar arasindaki
dinamik iligkileri ele almaktadir. Kiiltiir, deneyimin dokusu olarak kavramsallastirilir ve
bu nedenle aragtirmalar deneyime odaklanir. Tiiketici kiiltiirii teorisi, post modern bir
tiketim perspektifine dayanmaktadir. Teori, tliketimi sosyal, tarthi ve Kkiiltiirel
baglamlara gomiilii deneyimsel stiriikleyici uygulamalar1 kapsayacak sekilde sadece mal
ve hizmet edinmenin Gtesine gecen sosyal bir eylem olarak géormektedir (Andreini vd.,

2018).
6.5. Gerekgeli Eylem Teorisi

Gerekeeli eylem teorisi, muhtemelen insan davranisini agiklamak i¢in kullanilan en
etkili teorilerden biridir (Shankar vd., 2003). Gerek¢eli eylem teorisine gore,
davranissal niyet iki belirleyici faktorle agiklanabilir. Bunlar, davranisa yonelik tutum
olarak adlandirilan kisisel bir faktor ve bir kisinin 6znel norm olarak adlandirilan sosyal

baskilar1 algilamasidir (Ajzen & Fishbein, 1977).

Tutum, davranigsal niyetin ilk Onciilii olacak sekilde bireyin hedef davranisi
gerceklestirme konusundaki olumlu veya olumsuz duygular1 degerlendirmesidir. Oznel
norm, birey i¢in gercekten dnemli olan kisilerin, sz konusu davranis1 yapmasi ya da
yapmamas1 gerektigini diislindiikleri algisin1 ifade eder (Ajzen & Fishbein, 1977).
Birey, belirli bir davranisi olumlu olarak degerlendirdiginde onu gergeklestirme
niyetinde olacaktir. Tutumlar, bireyin davranisi gerceklestirmenin sonuglari hakkindaki
inanglar1 (davranigsal inanglar) tarafindan belirlenir ve bu sonuglara iliskin
degerlendirmesi (sonu¢ degerlendirmeleri) ile agirliklandirilir (Nasri & Charfeddine,

2012).
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6.6. Planh Davrams Teorisi

Planli davranis teorisi, davramigsal niyeti acgiklamak i¢in kullanilmaktadir. Teori,
bireylerin niyetlerinin, tutumlar, sosyal normlar ve algilanan davramigsal kontrol
tarafindan sekillendirildigini varsaymaktadir (Banerjee & Ho, 2020). Davranigsal
secimleri etkileyen faktorleri sistematik olarak arastirmayi agiklayan (Sungur-Giil &
Ates, 2021) planli davranis teorisi, davranisi gergeklestirmenin algilanan kolaylig1 veya

zorlugu ile ge¢mis deneyimleri de yansittigini varsaymaktadir (Hiranrat vd., 2021).

Planl1 davrams teorisi, gerekceli eylem teorisinin 6zel bir durumudur. Iki teori
arasindaki en biiyiik fark, planli davranis teorisinin, niyet ve davranisin ek belirleyicileri
olarak gergek ve algilanan davramgsal kontrolii igermesidir. Insanlar ilgilendikleri
davranig lizerinde tam iradeli kontrole sahip olduklarinda ve eger isterlerse davranisi
gerceklestirebileceklerine kuvvetle inandiklarinda, davranigsal kontrol dnemsizdir ve

planli davranis teorisi mantikli eylem teorisine indirgenir (Ajzen, 2020).

Planli davranis teorisi, bireylerin davraniglart {izerinde tam kontrole sahip olmadig:
durumlar i¢in gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisi olarak Onerilebilir. Bu teoride,
tutumsal ve normatif etkiye ek olarak, algilanan davranissal kontrol olarak adlandirilan
teoriye tliclincii bir dnciiliin de davranigsal niyetleri ve gercek davranisi etkiledigini 6ne
siriilmektedir. Bu yapi, bireyin s6z konusu davranisin  gerceklestirilip
gergeklestirilmediginin  kendi  kontrolii altinda oldugunu hissetme derecesini
yansitir. Algilanan davranigsal kontrol, bir kisinin motivasyonunun, davraniglarin ne
kadar zor olarak algilandigindan ve ayrica bireyin aktiviteyi ne kadar basarili yapip
yapamayacagina dair algidan etkilendigini gosterir. Algilanan davranigsal kontrol,
davranis1 davranigsal niyetler araciligiyla dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilir

(Nasri & Charfeddine, 2012).
6.7. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli (TAM) (Davis, 1989, Davis vd., 1989) gerekgeli eylem ve
planli davranis teorilerinin dahil oldugu sosyal psikolojideki teorilere dayanmaktadir.
TAM potansiyel kullanicilar arasinda teknoloji kabuliinii agiklamak ve tahmin etmek

icin inang¢-tutum-niyet-davranis nedensel iligkisini onermektedir. TAM ile algilanan
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kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig1 olarak belirtilen yeni bir teknoloji
hakkindaki iki inancin, bir kisinin o teknolojiyi kullanmaya y6nelik tutumunu ve bunun

da kullanma niyetini belirledigini ifade etmektedir.

Davis tarafindan Onerilen Teknoloji Kabul Modeli (TAM), kullanicilarin bilgi
teknolojisi (BT) ile ilgili uygulamalar1 kabul etmesini tahmin etmek ve agiklamak igin
aragtirmacilar ve uygulayicilar tarafindan kapsamli bir sekilde kullanilmigtir. TAM,
Fishbein ve Ajzen'in (1975) gerekgeli eylem teorisi (TRA) sirasim1 belirlemek i¢in bir
temel olarak benimsenmistir. Burada, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
yararlilik, kullanicilarin tutumunu ve davranigsal niyetini tahmin ettigine inanilan iki
temel yapidir. Davis (1989: 320) algilanan kullanim kolayligin1 "bir kisinin belirli bir
sistemin kullaniminin ¢abasiz olacagina inanma derecesi" olarak tanimlarken, algilanan
yararlilik "bir kisinin belirli bir sistemin kullaniminin is performansini artiracagini

inanma derecesi" olarak tanimlamaktadir.

TAM, en yaygin olarak sistem kullanimini agiklamak i¢in kullanilmig (Davis, 1989) ve
sonraki yillarda bilgi sistemi alanindaki arastirmacilardan 6nemli 6l¢iide ilgi gormiistiir.
TAM, teknolojinin algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolaylig:1 olmak iizere
iki temel unsurdan olusur. TAM, miisterilerin veya kullanicilarin bir sistemi benimseme
niyetini ve sistemi kullanmaya yonelik tutumunu sistemi kullanmanin algilanan
kullanighiligt ve kullanim kolayligi ile degerlendirir. Ayrica tutum, algilanan
kullanishlik  ve algilanan kullanim kolayliginin dogrudan bir islevi olarak
goriinmektedir. Davranigsal niyet, bir kisinin belirli bir davranisi gergeklestirme
isteginin gliciinii temsil ederken tutum, miisterinin bir davranig hakkinda yaptig1 olumlu

veya olumsuz degerlendirmeleri yansitmaktadir (Hepola vd., 2017).

Teknoloji kabul modeli, kullanicilarin teknolojiye yonelik davraniglarimin iki ana
belirleyicisi olan algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligini analiz ederek
kullanicilarin  teknolojiye karsi tutumunu incelemek i¢in oldukca kabul goren bir
modeldir. Teknoloji kabul modeli, teknolojinin benimsenmesi baglaminda diinya

capinda ¢ok sayida calismada kullanilmistir (Kaur vd., 2021).
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6.8. Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modelleri (UTAUT ve UTAUT 2)

Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli (UTAUT), performans beklentisi, c¢aba
beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict kosullar olarak belirtilen dort temel yapinin
davranigsal niyetin ve nihai olarak da davranisin dogrudan belirleyicileri oldugunu ve
bu yapilarin sirasiyla cinsiyet, yas, deneyim ve kullanim goniilliiliigii tarafindan
etkilendigini 6ne siirmektedir (Venkatesh vd., 2003: 447). Venkatesh vd. (2003)
calismasinda UTAUT 1n boyutlarini tanimlamistir. Bu ¢alismada performans beklentisi,
bireyin sistemi kullanmanin kendisine is performansinda kazanimlar elde etmesine
yardime1 olacagina inanma derecesi olarak tanimlanmistir (Venkatesh vd., 2003: 447).
Caba  beklentisi, sistemin kullanimiyla iligkili  kolaylik derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Caba beklentisi algilanan kullanim kolayligi, karmasiklik ve
kullanim kolaylig1 gibi 6nceki modellerin boyutlarini icermektedir (Venkatesh vd.,

2003: 450).

Sosyal etki, bir bireyin onemli digerlerinin yeni sistemi kullanmasi gerektigine
inandigin1 algilama derecesi olarak tanimlanirken (Venkatesh vd., 2003: 451),
kolaylastirici kosullar, bireyin sistemin kullanimini desteklemek icin bir organizasyonel
ve teknik altyapinin var olduguna inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh

vd., 2003: 453).

Venkatesh vd. (2012) UTAUT modelinde yer alan performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict kosullar faktorlerine ilave yaparak 2012 yilinda
mevcut modelini genigletmis ve UTAUT 2’yi literatiire sunmustur. Bu modeldeki ilave
faktorler hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik olarak ortaya konmustur.
Calisma sonucunda ilave faktorlerle birlikte Onceki modele gére UTAUT 2’nin
davranmigsal niyet ve kullanma davramisim1i daha yiiksek bir oranda acikladig

vurgulanmustir.

Miisteri deneyimi ¢alismalarinda UTAUT modellerinin literatiirde dogrudan kullanildig:
tespit edilemese de 6zellikle UTAUT 2’de yer alan hedonik motivasyon degiskeninin
miisteri deneyimini etkileyen bir dnciil olarak bir¢ok ¢alismada (Bridges & Florsheim,
2008; Jamshidi vd., 2018; Lee & Wu, 2017; Senecal vd., 2002; Tyrviinen vd., 2020)
kullanildig1 goriilmektedir.
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7. MUSTERI DENEYIMI YONETIMi

Satin alma Oncesinde, sirasinda ve satin alma sonrasindaki (Lemon & Verhoef, 2016;
Meyer & Schwager, 2007) asamalarda gergeklestirilen miisteri yolculugu, isletme ile
miisteri etkilesimlerini olusturan temas noktalarindan olusmaktadir. Bu anlamda miisteri
memnuniyeti ve sadakatini saglamak icin bu temas noktalar1 etkili ve uygun bir sekilde

yonetilmelidir (Burton vd., 2020).

Miisteri deneyimi yOnetimi miisterinin bir iirlin veya isletmeyle olan tim deneyimini
stratejik olarak yoOnetme siireci olarak ifade edilebilir. Miisteri deneyimi yonetimi
kavramini teorik olarak miisteri iliskileri kavramlarindan ayristirmaya biiyiikk 6nem
verilmektedir (Hwang & Seo, 2016: 2219). Miisteri Deneyimi Yonetimi (CEM), bir
miisterinin bir isletme hakkinda ne diisiindiigiinii ortaya koyarken, Miisteri iliskileri
Yonetimi (CRM) bir isletmenin bir miisteri hakkinda bildiklerini ortaya koymaktadir
(Meyer & Schwager, 2007).

Miisteri deneyim yoOnetimi ve miisteri iliskileri yonetiminin her ikisi de isletme
yeteneklerine dayanmaktadir. Bununla birlikte, miisteri iliskileri yonetimi bir igletmenin
misteri iligkilerini planlamak ve uygulamak i¢in pazarlama zekas: yeteneklerini
vurgularken, miisteri deneyim yonetimi igletmenin miisteri deneyimlerini tasarlama,
onceliklendirme, izleme ve proaktif olarak uyarlamadaki yetkinliklerini
vurgulamaktadir (Homburg vd., 2017). Ayrica miisteri iligkileri yonetimi miisteri
iligkilerinin izlenmesi i¢in saglam yetenekler gerektirse de, miisteri deneyim ydnetimi
bu yetenegi miisteri yolculugu temas noktalarinin siirekli optimizasyonunu igerecek
sekilde genisletmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Miisteri iliskileri yonetimi miisteri
degerini arttirmaya ve kar maksimizasyonuna odaklanirken, miisteri deneyimi yonetimi
ise miisteri degeri yaratmaya ve uzun vadeli miisteri sadakatine daha giiclii bir stratejik

vurgu yapmaktadir (Klink vd., 2020).

Berry ve arkadaslar1 (2002) isletmelerin toplam miisteri deneyimini yonetmesine iliskin
caligmalarinda isletmelerin toplam miisteri deneyimini yonetmedeki ilk adimin
miisterilerin gonderdigi ipuglarmmi tanimalar1 oldugunu belirtmislerdir. Caligmada

isletmelerin iiriin ve hizmet islevselligi yonetimine iliskin yaptiklart ¢alismalari ayni
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titizlikle deneyimlerin duygusal bilesenine yonelik olarak da yapmalar1 gerektigi ifade

edilmistir.

Miisteriler, bir isletmeden bir iiriin veya hizmet satin aldiklarinda her zaman iyi, kotii
veya nétr bir deneyim yasarlar. Kilit nokta, isletmenin deneyimi ne kadar etkili
yonettigidir. Isletmeler, tekliflerinde islevsel ve duygusal faydalar birlestirdiklerinde en
iyi sekilde rekabet edebileceklerdir. Rakiplerin, isletme ve miisteriler arasindaki
duygusal baglar1 koparmasi zordur. Bu alanda basarili bir sekilde rekabet edebilmek i¢in
artan sayida isletme, miisteri sadakatini giiclendirmede miisteri deneyimi yonetiminin
ilke ve araclarmi sistematik olarak uygulamaktadir. Pek cok {iriin veya hizmet
gelistirmesinin  aksine, bu deneysel tasarimlarin biitlinsel dogasi, rakiplerin

kopyalamasini da ¢ok zorlagtirmaktadir (Berry vd., 2002).

Yonetilmeyen ipuglar1 birbirini iptal edebilir ve miisteri lizerinde net bir izlenim
birakmaz ya da daha kotiisii giiclii olumsuz algiya neden olabilir. Ancak ipuglar
sistematik olarak olumlu bir net izlenim haline getirilirse, ipuglari miisteri tercihini
tesvik eder ve bir isletmenin baska tiirlii emtia benzeri iiriin ve hizmetleri ayirt etmek
icin kullanabilecegi bir avantaj saglar. Deneyim miihendisligi, hedeflenen miisteri
algisiin kasith olarak ayarlanmasi ile baglar ve bu algiyr miisterinin zihninde basarili
bir sekilde tescil etmesine neden olur. Uriinlerin, hizmetlerin ve g¢evrenin iirettigi
sinyallerin sistematik olarak tasarlanmasi ve diizenlenmesi bu amaca aracilik eder

(Carbone & Haeckel, 2005: 1).

Deneyim, bir igsletmenin (marka/iiriin/hizmet) ile bir miisteri arasindaki, miisterinin ve
iriiniin, igletmenin veya markanin ozellikleriyle sekillenen ve her zaman igerdigi
baglamdan/ortamdan etkilenen bir etkilesimdir (Same & Larimo, 2012; Ferreira ve
Teixeira, 2013). Miisterideki deneyimini izlemenin temel amaci, temas noktalariyla
ilgili olarak miisteri karar verme siirecinde miisteri i¢in bir deneyimin nasil
zenginlestirilebilecegine dair bir anlayis gelistirmektir (Lemon & Verhoef, 2016).
Miisteri deneyimi yonetimi 6zellikle hizmetle ugrasan endiistriler i¢in genel stratejinin

en 0onemli noktalarindan biridir (Maklan & Klaus, 2011).

Isletmeler miisteri yanitlarni kontrol edemedikleri igin, miisteri deneyimini kendileri

yaratamazlar. Ancak misterilerin yanit verdigi uyaranlar1 etkilemeye c¢alisabilirler.
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Teklifle 1ilgili uyaranlarin miimkiin oldugunca biitlinsel olarak haritalanmasi,
isletmelerin miisterilerin yasamlarina daha iyi uyan teklifler tasarlamasina yardime1
olur. Boylelikle isletmeler, bu tiir faktorleri kontrol edemedikleri halde dig uyaranlara ve
baglamsal faktorlere iliskin bilgilerini kendi avantajlarina kullanabilirler. Ozetle,
isletmeler miisteri deneyimini izleyebilir, tasarlayabilir ve yoOnetebilirler (Becker &
Jaakkola, 2020). Miisteri deneyimi yonetimine duyulan ihtiyag, bir hizmetin kalitesinin,
hizmet etkilesiminin giiciiyle belirlendigi bankacilik gibi hizmetler sektorlerinde 6nemli

hale gelmistir (Loureiro & Sarmento, 2018).
8. HIZMET SEKTORUNDE MUSTERI DENEYIMI

Miisteri deneyimi konusu genel hizmet sektorii icerisinde birgcok alt sektorde ve
sektoriin alt baglamlarinda cesitli ydnlerden ¢alismalara konu olmustur. Oncelikli olarak
ilk asamadaki ¢alismalarda arastirmacilar deneyim ekonomisi (Boswijk vd., 2007; Pine
& Gilmore, 1998, 2011; Poulsson & Kale, 2004; Sundbo, 2009; Sundbo & Darmer,
2008; Sundbo & Serensen, 2013) tizerine odaklanmislardir.

Ilgili literatiir incelendiginde, miisteri deneyimi konusunun sektdrel bazda ve sektore
Ozgi ilgili baglamlarda birgok acidan incelendigi goriilmektedir. Miisteri deneyimi
konusu sektorel bazda 6zellikle turizm sektoriinde genis capta (Bilgihan vd., 2014; Brun
vd., 2020; Amoah vd., 2016; Godovykh & Tasci, 2020; Thtiyar vd., 2018; Knutson vd.,
2004; Ma vd., 2013) ele alinnmistir. Ornegin turizmde hizmet deneyimi (Otto & Ritchie,
1996), satin alma 6ncesi hizmet deneyimi (Edvardsson vd., 2005), kiiltiirel miras
turistlerinin deneyimi (Beeho & Prentice, 1997; Masberg & Silverman, 1996),
uluslararasi tine sahip tur sirki i¢in VIP ¢adir deneyimi (Pullman & Gross, 2004), askin
miisteri deneyimi (Transcendent Customer Experience-TCE) (Schouten vd., 2007),
eglence deneyimi (Chen & Li, 2020; Chun vd., 2021; Lengkeek, 2001; Sivan vd.,
2020), rekreasyon deneyimi (Hull vd., 1992; Le Corre vd., 2021; Lee vd., 2018;
Manfredo vd., 1996; Mercer, 1971; chroeder vd., 2019; Weber & Anderson, 2010), yer
deneyimi (Anderson, 2020; Chan vd., 2019; Clarke & Schmidt, 1995; Schroeder, 2007;
Trauer & Ryan, 2005; Vasilevski & Birt, 2019), turist deneyimi (Campos vd., 2018;
Larsen, 2007; Lin & Kuo, 2016; Mossberg, 2007; Prayag vd., 2013; Quan & Wang,
2004; Ryan, 2010; Souza vd., 2020; Uriely, 2005; Wang vd., 2012; Wearing & Foley,
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2017), turizmde deneyim kalitesi (Alnawas & Hemsley-Brown, 2019; Chen & Chen,
2010; Fernandes & Cruz, 2016; Ghorbanzade vd., 2019; Suhartanto vd., 2020),
miizecilik (Rowley, 1999) ve yemek deneyimi (Andersson & Mossberg, 2004; Hussein,
2018; Richardson vd., 2019; Tsai & Lu, 2012; Young vd., 2007) turizm sektori
baglaminda incelenen alanlar olmustur. Miisterilerin yasadiklar1 olaganiistii deneyimler
(Arnould & Price, 1993; Farber & Hall, 2007; Lindberg & Ostergaard, 2015; Mossberg,
2008; Skandalis vd., 2019) konusu da ele alman konulardan biridir. Ornegin rafting gibi
olaganiistii deneyimler bu konuyla iligkili olarak incelenmistir. Spor alaninda miisteri
deneyimi yaratma (Miller & Johnson, 2008), saglikta miisteri deneyim kalitesi (Burnaz

& Ozcelik, 2019) de incelenen diger sektorel drneklerdir.

Perakendecilik sektorii de miisteri deneyiminin en ¢ok incelendigi alanlardan biridir.
Perakendecilik alanindaki ¢alismalar geleneksel perakendecilik (Andajani, 2015; Chen
& Yang, 2021; Collinson vd., 2020; Grewal vd., 2009; Grewal & Roggeveen, 2020;
Micu vd., 2019; Rowley & Slack, 1999; Stein & Ramaseshan, 2016; Verhoef vd., 2009)
ve c¢evrimici perakendecilik (Barari vd., 2020; Izogo & Jayawardhena, 2018a, 2018b;
Kumar & Anjaly, 2017; Micu vd., 2019; Rose vd., 2012) olarak iki ayri1 alanda ele

alinmustir.

Son yillarda miisteri deneyimi olusturmada miisterilerin rolleri iizerine yapilan
calismalar da bulunmaktadir. Bu anlamda deneyimi birlikte yaratma konusu da
literatiirde (Campos vd., 2018; Hussain vd., 2020; Ponsignon vd., 2015; Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Verleye, 2015; Wu & Gao, 2019; Zhang vd., 2015) genis ¢aph

olarak ele alinan konulardan biri olmustur.

Hizmet deneyimi bir isletmeyle etkilesim siirecine karst 6znel ve kisisel bir tepki olarak
aciklanmaktadir (Meyer & Schwager, 2007). Bu yanitlar bilissel, fiziksel ve duygusal
degerlendirmeden olusmaktadir. Hizmet deneyiminin, miisteri tarafindan hissedilen
hizmet Oncesi ve sonrast da dahil olmak {izere genis bir yapidir. Hizmet deneyimi ve
miisteri deneyimi bir biitiinliik i¢inde ele alinmaktadir. Ciinkii hizmet deneyimini
degerlendirmek i¢in dogru 6lcegi formiile etmede miisteri bakis acis1 bir temel olarak

alimmalidir (Klaus & Maklan, 2012).
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Hizmet deneyimi, miisteriler tarafindan beklentiler arasinda bir bosluk olarak degil,
genel bir algi olarak degerlendirilir. Miisterilerin degerlendirmesi, yalnizca bireysel
hizmet boliimleri sirasindaki performansin bir toplamini degil, genel kullanim degerini
temel alir. Deneyim Olciisti, SERVQUAL tarafindan oOnerilenden daha genis bir
kapsama sahiptir. Duygulari igerir. Deneyim, hizmet karsilagsmalarindan 6nce baglar ve
karsilagmalardan sonra da devam eder. Deneyim, tiim kanallardaki hizmet
karsilasmalarina gore degerlendirilir. Ideal bir &l¢ii, SERVQUAL veya miisteri
memnuniyetinden ziyade daha dogrudan miisteri davranist ve is performansiyla

baglantili olmalidir (Maklan & Klaus, 2011).

Hizmet, bir siire¢ veya aktivite iken, miisteri deneyimi hizmet siirecinin kigisel bir
yorumudur. Bir diger ifadeyle temas noktalarini kullandiklar siirece miisteri deneyimi,
hizmet siirecinin miisteri tarafindan nasil algilandiginin kisisel bir yorumudur (Johnston

& Kong, 2011).

9. BANKACILIK SEKTORUNDE MUSTERI DENEYIMi

Giinlimiiz ekonomilerinde, miisterileri ¢ekmek ve uzun vadede Onemli Olgiide elde
tutmak, her isletme i¢in kilit bir zorluktur. Miisteri, tiim isletme faaliyetlerinin
merkezinde yer almaktadir. Ozellikle bankalar, ¢alisanlarin1 miisterilerin ihtiyaglarmi
son derece Ozellestirilmis ve duyarl bir sekilde karsilayacak sekilde konumlandirarak
organize etmektedirler (Sharma ve Chaubey, 2014). Bankacilik sektoriinde yapilan
calismalarin bir kism1 geleneksel bankacilik ile ilgili iken, bir kismu dijital bankacilikla
ilgilidir. Caligmalarin bazilarinda o6l¢ek gelistirmeye odaklanilmig, bazilarinda ise
miisteri deneyimi Ol¢iilmeye calisilmigtir. Bankacilik sektoriindeki miisteri deneyimi
caligmalar1 (Garg vd., 2014; Klaus vd., 2013) bankacilik sektorii miisteri deneyimi
biligsel / faydaci, duygusal / hedonik ve iliskisel bilesenleri genis 6l¢iide yansitmaktadir.

Bankacilikta miisteri deneyimini 6lgmek i¢in miisteri deneyimine etki eden kritik basari
faktorlerini belirlemeyi amagladigi ¢alismasinda Garg vd. (2012) literatiir arastirmasi
sonucunda bulunan boyutlari uzman goriislerine basvurarak analitik hiyerarsi siireci
(AHP) ile degerlendirmistir. Onerilen hiyerarsik model temelinde, kolaylik, calisanlar,

cevrimici islevsel Ogeler ve hizmet ortami gibi faktorlerin bankalarda miisteri
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deneyimini 6l¢mede kritik degere sahip oldugu bulunmustur. Bu calismada en dnemli
unsur kolaylik faktérii olarak bulunmustur. Calismanin AHP yontemiyle yapilmasi
hangi boyutlarin daha 6nemli oldugunu ortaya koymasi acgisindan onemlidir. Ciinkii
banka iist yonetimleri rekabet avantaji elde etmek ve siirdiirebilmek i¢in gerekli
yetenekleri ve kaynaklart bu 6nem durumuna gore belirleyebilirler. Bir diger ifadeyle
kaynak eksikligi nedeniyle, yoneticilerin tiim bagar1 faktorlerini ayni1 anda ele almalari
miimkiin degildir. Boylelikle, basar1 faktorlerinin onceliklendirilmesi yoneticilerin
hangi faktorlere yonelmelerinin gerektiginin ortaya konmasi acgisindan yararhidir (Garg

vd., 2012).

Hindistan’da gerceklestirildigi ¢alismasinda Garg vd. (2014) cevrimici ve c¢evrimdisi
bireysel bankacilik hizmetlerine iligskin 6lgek gelistirme iizerine ¢alismistir. Uyguladigi
Olcek gelistirme siireci sonucunda miisteri deneyimini on dort boyut altinda toplamistir.
Bagimli degisken miisteri tatmini olarak ¢alismaya katilmistir. Aragtirmanin sonuglari,
miisteri deneyiminin en Onemli unsurunun “kolaylik” oldugu ve bunu miisteri
etkilesimi, c¢alisanlar, hiz, hizmet ortami, temel hizmet, c¢evrimi¢i unsurlar, diger
miisterilerin varligi, katma deger, hizmet siireci ve ¢evrimici estetik faktorlerinin takip
ettigi bulunmustur. Geriye kalan ii¢ faktor, bir diger ifadeyle pazarlama karmasi,
miisteri kisisellestirme ve c¢evrimici hedonik unsurlar, miisteri deneyiminde orta

derecede 6nemli faktorler olarak bulunmustur.

Garg ve arkadaglar1 tarafindan gergeklestirilen bu calisma bankacilik hizmetlerini bir
biitiin olarak ele almistir. Bilindigi gibi hizla gelisen ve degisen c¢evrimi¢i ortam
nedeniyle miisteriler sube bankaciligina gore c¢evrimici kanallardan da ¢ok fazla bir

sekilde yararlanmaktadir (Garg vd., 2014: 108).

Ingiltere’de gerceklestirdigi doktora tezinde Klaus (2010) miisteri deneyim kalitesi
(EXQ) olcegi gelistirmistir. Klaus calismasinda miisteri deneyimini dort boyut altinda
toplamistir. Bu boyutlar; iirlin deneyimi, sonu¢ odaklilik, ger¢eklik anlari ile i¢ huzur
olarak belirlenmistir. Miisterilerin mortgage iriinlerine iliskin deneyimleri iizerine
gerceklestirilen bu tez caligmasinda bagimli degiskenler memnuniyet, sadakat ve
agizdan agiza iletisim (WOM) olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda EXQ 6lcegi,

yukarida ifade edilen dort boyutta olusturulmus ve toplam 19 ifadeyle 6l¢iilmiistiir.
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Olgek gelistirme siireci sonunda olusturulan arastirma modeli test edilmis ve
gerceklestirilen analiz sonucunda, hizmet deneyim kalitesinin miisteri memnuniyeti,
sadakat ve agizdan agiza iletisim iizerinde onemli etkilere sahip oldugu bulunmustur.
Klaus’un doktora tezinde yaptigir arastirmanin sonuglar1 2012 yilinda yaymlanmigtir

(Klaus & Maklan, 2012).

Klaus vd., 2013 yilindaki deneyim kalitesi 6l¢egine iliskin ¢aligmalarinda yine bir 6lgek
gelistirme siireci gergeklestirmistir. Bu c¢alismada deneyim kalitesi (EXQ) marka
deneyimi, hizmet deneyimi ve satin alma sonrasi deneyim boyutlarindan olusmustur.
Italya’da gerceklestirilen bu arastirmada deneyim kalitesi, i{ic boyut altinda ele
alimmistir. Bagimli degiskenler olarak ise memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza
iletisim boyutlar1 ele alinmistir. Caligmada 6lgek gelistirme siireci izlenerek yapisal
esitlik modellemesi analizi yapilmistir. Analiz sonucunda miisteri deneyim kalitesinin
memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim boyutlar1 iizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu bulunmustur. Bu ¢aligma sonucunda her boyutun ayr1 ayri ele alinmasi
yerine ii¢ boyutun birlesiminin, miisteri memnuniyeti, sadakati ve agizdan agiza iletisim
tizerinde Onemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Sonug¢ olarak,
miisterilerin deneyim kalitelerine iliskin algilarinin pazarlama sonuglarini ve dolayisiyla

bir bankanin performansini belirledigi ifade edilebilir (Klaus vd., 2013).

Hindistan’da bireysel bankacilik hizmetleri lizerinde gerceklestirdigi c¢alismalarinda
Sharma & Chaubey (2014), miisteri deneyimini etkileyen kolaylik, olumlu bakis,
cevaplanabilirlik, teknolojik destek, ortam (ambiyans), profesyonellik ve pazarlama
destek hizmetleri olarak ifade edilen yedi boyut bulmustur. Arastirma sonucunda,
miisteri deneyimi ile genel duygu, giiven ve memnuniyet arasinda giiclii bir iligki

bulunmustur.

Giiniimiizde yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisterileri elde tutmak isletmeler i¢in
basarili olunmasi gereken Onemli bir hedeftir. Miisteri memnuniyetinde nihai olan,
miisterilere tam olarak istediklerini verebilmektir. Miisteriler, isletmelerin en degerli
varhigidir. Daha fazla miisteri deneyimi ve memnuniyeti elde etmek i¢in dogru kisiler
belirlenmeli, uygun sekilde egitilmeli, denetlenmeli, motive edilmeli ve kurulusun

kurallarinin net bir sekilde anlasilmasi saglanarak kendilerine elverisli ¢alisma ortami
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sunulmalidir. Olumlu bakis acisi, kolaylik, duyarlilik, teknolojik destek, ambiyans,
pazarlama destek hizmetleri, profesyonellik gibi yiliksek i¢ hizmet kalitesi seviyeleri,

daha yiiksek diizeyde ¢aligan memnuniyetine yol agacaktir (Sharma & Chaubey, 2014).

Yine Hindistan’da bireysel bankacilik sektériinde Chahal ve Dutta (2015) tarafindan
yapilan arastirmada miisteri deneyim boyutlar1 duyusal, duygusal, davranigsal, bilissel
ve iligkisel olarak 5 boyut altinda incelenmistir. Olusturulan aragtirma modelinde yer
alan ¢iktilar ise memnuniyet, marka denkligi ve agizdan agiza iletisim olarak tek bir
boyut altinda ele alinmistir. Calismada ilk olarak olgek gelistirme siireci
gerceklestirilmistir. Arastirmada miisteri deneyimi boyutu ii¢ alt boyuttan olusmaktadir.
Bunlar CAB kisaltmasiyla olusan biligsel, duygusal ve davranissal boyut; iliskisel boyut
ve lglinclisli de duyusal boyuttur. Arastirmada miisteri deneyiminin miisteri ¢iktilarina
etkisi analiz edilmistir. CO olarak ifade edilen miisteri c¢iktilar1 da marka denkligi,
memnuniyet ve agizdan agiza iletisim boyutlarindan olusmaktadir. Olgek gelistirme
stireci sonunda miisteri deneyiminin ¢iktilar iizerinde anlamli ve olumlu etkisi
bulunmustur. Arastirma sonucunda miisteri deneyiminde en 6nemli boyutlar; biligsel,
duygusal ve davranigsal boyutlar olup, bunlari iligkisel deneyim ve duyusal deneyim

boyutlarinin takip ettigi bulunmustur (Chahal & Dutta, 2015).

Portekiz’de bireysel bankacilik miisterileri ilizerinde gergeklestirdigi calismalarinda
Fernandes ve Pinto (2019) ¢evre, 6n hat personeli, gergeklik anlar1 ve {iriin sunumlari
boyutlarinin miisteri deneyim kalitesini etkiledigini incelemistir. Gergeklestirilen analiz
sonucunda miisteri deneyiminin dort boyutunun da miisteri deneyimi tizerinde etkisi
oldugu ve “Gergeklik Anlar1" boyutunun en 6nemli boyut oldugu bulunmustur. Ayrica

miisteri deneyim kalitesinin de iliski kalitesi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmustur.

Zimbabwe’de geleneksel bankacilikta gerceklestirdigi calismasinda ise Makudza (2020)
miisteri deneyim yoOnetimi boyutlarini fiziksel etkilesim, sanal etkilesim ve hizmet
etkilesimi seklinde ii¢ boyutta ele alinmistir. Analiz sonucunda her iic bagimsiz

degiskenin de sadakat iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Iran’da bireysel bankacilik sektdriinde yapilan ve bankacilik sektdrii icin miisteri
deneyimi yonetimi i¢in uygun bir model gelistirmeyi amaglayan caligmalarinin

sonucunda Heshmati vd. (2019), marka deneyimini mikro ve makro kategori olmak
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lizere iki boyutta ele almistir. Makro boyutta, marka deneyimi (karsilasmadan once),
hizmet deneyimi (karsilagsma sirasinda) ve satin alma sonras1 deneyim (karsilagtiktan
sonra) bagliklar1 ele alinmistir. Mikro boyutta ise alt boyutlar reklam yoluyla deneyim,
marka vaatleri, sozIlii oOneriler, insan faktorleri, fiziksel faktorler, yapisal faktorler,

destek, problem ¢6zme, miisteri hizmetleri seklinde ele alinmustir.

Miisteri deneyimini anlamak ve zaman i¢indeki miisteri yolculugunu degerlendirmek,
mevcut bankacilik ¢aginda bankalar i¢in kritik dneme sahiptir (Indriasari vd., 2019;
Lemon & Verhoef, 2016). Bankacilik sektorii, dijital teknolojilerin ilerlemesi, dijital
diinyanin gelismesi ve  yenilik¢i hizmetlerin saglanmast  nedeniyle
degismektedir. Siiphesiz, son yillarda meydana gelen en biiyiik doniim noktast ve koklii
degisim, tamamen dijital bankalara yonelik harekettir. Bu bankalar esneklik avantajina
ve geleneksel bankalara gore daha diisilk ve daha diisiik maliyetli hizmetler sunma
yetenegine sahiptir (Velimir & Vladan, 2017). Dijital doniistim ile birlikte miisteri
deneyimi bankalarin Onceligi haline gelmistir. Glinlimiizde kusursuz miisteri
deneyimine yonelik yeniliklere ayak uyduramayan bankalar rakiplerine gore daha
dezavantajli duruma gelmektedir (Akin, 2020). Dijital hizmet kanallarinda yasanan
deneyimler, calisanlar ve bankanin fiziki imkanlar ile yiiz yiize etkilesim olmadig: icin
fiziksel ortamdaki deneyimlerden farklidir. Dijital hizmet agisindan banka tek bir
ekranda goriinmektedir ve itibar1 daha hassastir (Khan vd., 2016). Bankalarin
miisterilerin dijital hizmetleri nasil kullandigin1 anlamalar1 ve daha iyi miisteri iligkileri
gelistirmeleri bu anlamda bir zorunluluktur. Hizmet kanallarinin dijitallesmesi,
miisterilerin bakis agisindan da 6nemli degisikliklere yol agmistir. Bilgi teknolojisindeki
gelismeler, misterilerin hizmet saglayicilarla kurduklar etkilesimleri degistirmistir ve

miisterilerin hizmet deneyimini nasil algiladigini etkilemistir (Son vd., 2020).
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IKiINCi BOLUM

DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMi

1. DIJITAL BANKACILIGIN MEVCUT DURUMU VE
GELISiMi

Dijital doniisiim, bir kurulusun performansini yikici teknolojilere odaklanarak muazzam
bir sekilde degistirmek i¢in yeni dijital teknolojileri benimseme yOniinde atilan
eylemlerin toplamidir. Dijital degisimi gerceklestirmek icin kuruluslarin acik bir
stratejiye, uygun organizasyonel yapiya, dijital yeteneklere, destekleyici organizasyon
kiltiiriine ve dengeli bir yonetisim sistemine ihtiyact vardir. Sosyal medya, mobil,
bliyiik veri, bulut bilisim, nesnelerin interneti, yapay zeka, fin-tech, blockchain, sanal
gerceklik ve artirilmig gergeklik gibi yenilik¢i teknolojiler dijital diinyaya adim atmak
isteyen bankalara mevcut hizmetlerini yeni dijital yeteneklerle birlestirerek
miisterilerine yeni deger teklifleri sunma firsatlar1 saglamaktadir. Dijital dontisiim,
miisterilere, calisanlara ve organizasyonun diger iiyelerine yeni degerler yaratmak i¢in
teknolojiye, is modellerine ve siireglere odaklanmay1 gerektirir. Bankacilik sektdriinde
dijital doniisiim, geleneksel bankaciliktan dijital diinyaya gecisi ifade etmektedir. Yeni
dijital teknolojiler miisteri deneyimini, is siireclerini ve modellerini ve ekosistemdeki
aktorler tarafindan degerin yaratilma seklini degistirmektedir (Naimi-Sadigh vd., 2021:
4).

Dijital teknolojilerin gelismesi ve yenilik¢i hizmetlerin saglanmasi nedeniyle bankacilik
sektorii de siirekli degismekte ve gelismektedir. Son yillarda bankacilik sektoriinde
meydana gelen en biiyiik doniim noktas1 ve koklii degisim tamamen dijital bankalarin
ortaya ¢ikmasidir. Bu tiir bankalar, geleneksel bankalara gore daha diisiik ve daha ucuz
yenilik¢i hizmetler sunma yetenegine ve esneklik avantajlarina sahiptir (Sousa &

Rocha, 2019).

Dijital bankacilik hizmet kanallari, miisterilerin dijital hizmet kanallarina eriserek

bankacilik islemlerini kendi baglarima yapmalarina olanak tanimaktadir. Bankalar,
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miisterilerinin hesaplarina erismeleri ve finansal iglemleri tamamlamalari i¢in iki biiyiik
dijital hizmet kanali sunmaktadir. Bunlardan ilki, genellikle bilgisayarlardan erisilen
internet bankaciligidir (Garzaro vd., 2020). Internet bankaciligi, internet araciligiyla
bankacilik hizmetlerinin uzaktan dagitim kanali olarak kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Internet bankaciligi, miisterinin finansal bilgilerine dogrudan
erismesine ve bankaya gitme zorlugu olmadan finansal islemlerini yapmasina olanak
tanimaktadir (Alalwan vd., 2017). Teknolojinin daha fazla erisilebilirligi ve kullanici
dostu kullanimi nedeniyle finansal kurumlara genis bir potansiyel fayda yelpazesi
sunan, internet aracilifiyla bankacilik hizmetlerinin kullanilmasi olarak ifade edilen
internet bankacilifi, elektronik bankacilik, ¢evrimi¢i bankacilik ve e-bankacilik gibi
kavramlarla da kullanilmaktadir. Internet bankacilig1 ile miisteriler, bankanin web sitesi
araciligiyla ¢ek yazma, fatura 6deme, para transferi, hesap 6zeti yazdirma ve hesap
bakiyelerini  sorgulama  gibi  ¢ok  c¢esitli  islemleri  elektronik  olarak
gerceklestirebilmektedir (Nasri & Charfeddine, 2012). ikincisi ise diinyanin dort bir
yanindaki misterilerin akilli telefonlar veya tabletler araciligiyla cesitli bankacilik
hizmetlerine hizl1 bir sekilde erismelerini saglayan mobil bankacilik uygulamalaridir
(Garzaro vd., 2020). Mobil bankacilik, miisterilerin mobil cihazlarini kullanarak ¢esitli
bankacilik islemlerini gergeklestirmelerini saglar. Mobil bankacilik, mobil internet
teknolojileri kullanilarak yiiriitiillen bankacilik faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir
(Alkhowaiter, 2020). Cihaz olarak degerlendirildiginde mobil, hareket halinde
kullanilabilen ve internet baglantis1 olan herhangi bir tasinabilir cihazdir. Mobil
cihazlar, cep telefonu ve tablet gibi cihazlar1 igermektedir. Bir mobil cihaz, miisterilerin
bir dizi etkinligi gergeklestirmesine ve hareket halindeyken karar vermesine yardimci
olmaktadir. Cogu kullanicit mobil cihazi yaninda olmadiginda kendisini kaybolmus veya
eksik hissetmektedir. Mobil cihazlar, kullanicilarin birden fazla uygulama
kullanabilmesine, web'de gezinebilmesine, konusma ve goriintiileme gibi gorsel isitsel
Ozellikleri  kullanabilmesine  olanak  saglamaktadir.  Teknoloji  acisindan
degerlendirildiginde ise mobil, baglamsal olarak ilgili bilgilerin (6rnegin konum,
zaman, anlik gelismeler vb. gibi) kullanicilara sunulmasini saglamaktadir (Shankar vd.,

2016: 38).
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Dijital bankacilik hizmetleri, miisterilere daha hizli, daha kolay ve daha verimli
hizmetler sagladig1 i¢in miisteri memnuniyetinin artirilmasinda kritik bir role sahiptir.
Hem banka hem de miisteriler acisindan dijital bankacilik hizmetleri, geleneksel sube
tabanli bankacilik hizmetlerine gore daha rahat ve daha az maliyetlidir (Garzaro vd.,
2020). Dijital kanallar miisterilere daha fazla kolaylik sunmakta, miisteri katilimini

saglamakta ve miisterilerin bankasiyla olan baglarin1 kuvvetlendirmektedir (Moliner

vd., 2018).

Bankacilik sektoriinde ileri teknolojinin kullanilmasi, bankalarin pazarlama g¢abalar
tizerinde Oonemli etkilere sahiptir. Miisteri ara yiizlerini etkiledigi i¢in 6zellikle dijital
bankacilikta telefon, internet ve mobil cihazlar aracilifiyla gergeklesen dijital
bankacilik, miisterilere ¢cok kanalli hizmetler sunmanin temel bir yolu haline gelmistir.
Bu durum geleneksel bankacilik modellerine meydan okumaktadir (Mbama & Ezepue,

2018).

Gilintimiiziin teknolojik gelismeleri sonucunda yeni teknolojik alanlarin ortaya ¢iktigi bu
stireg, endiistri 4.0 olarak isimlendirilmektedir. Biitiinciil bir doniisiime neden oldugu
icin bu siireg, dijital doniisiim olarak da isimlendirilmektedir (Bakirtas & Ustadmer,
2019: 4). Dijital donilisimiin merkezinde, yapay zeka, blok zincir, artirilmig ve sanal
gerceklik, nesnelerin interneti gibi yeni akilli sistemler bulunmaktadir. Zekay1 nesnelere
yerlestiren, miisterileri karmasik insan, kurulus ve nesne aglarina ¢eken bu tiir yeni
gelismeler nedeniyle son yillarda akilli hizmetler iizerine arastirmalar da biiyiik 6lciide
artmistir (Verhoef vd., 2017). Dijital doniisiimiin merkezindeki bu teknolojiler
miisterilerin diinyay1 nasil deneyimledikleri, bu diinyadaki nesneleri nasil algiladiklari

ile ilgili yeni bir miisteri deneyimi kavramini ortaya ¢ikarmistir (Hoyer vd., 2020).

Akilli teknolojilerin hizmet ortami iizerindeki derin etkisi goz Oniine alindiginda,
ozellikle miisterilerin algisal yanitlarinin ve baglamsal faktorlerin ilgili oldugu ve
miisteri deneyimini nasil etkiledigi konusunda akilli hizmetlerle miisteri deneyimi
konusunda daha fazla sayida arastirmaya ihtiya¢ vardir. Bir diger ifadeyle, miisterinin
akilli hizmetlere algisal tepkilerinin ne oldugunu, miisterilerin bu hizmetlerle hangi
hedeflere wulagmak istediklerini, bu hedeflere ulasmak i¢in hangi faaliyetleri

gergeklestirdiklerini ve baglamin (aktorler, sistemler ve fiziksel yapilar) ne sekilde
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oldugunu anlamak oOnemlidir. Bu noktada miisterilerin akilli ve baglantili hizmet
ortamlarina verdigi algisal tepkiler incelenmeli ve baglamsal faktorlerin (hedefler,
faaliyetler, aktorler ve eserler agisindan) miisteri deneyimini nasil etkiledigi tespit
edilmelidir. Akilli sistemlerde miisteri deneyimi, kontrol edilebilirlik, goriiniirliik,
Ozgiinliik gibi c¢ok boyutlu bir algisal yanitlar setini igermektedir. Bunlar, hizmet
saglayict ve toplumla iliskilerden olusan iliski boyutlar1 ile kullanim kolayligi,
erigilebilirlik gibi geleneksel teknolojiye dayali hizmet boyutlarindan olusmaktadir

(Gongalves vd., 2020).

Finansal hizmetlerdeki artan dijital yenilikler, bankalarin geleneksel is modellerini
degistirmekte ve bu degisim artarak devam etmektedir. Bankacilik ve finansal hizmetler
sektorli diinyadaki diger sektorlere gore daha fazla dijitallestirmektedir (Komulainen &
Makkonen, 2018). Gercekten de bankalar en son bilgi teknolojilerinin en Onemli
uygulayicilaridirlar. Gelisen teknoloji  bankalara, toplanan verilerin merkezde
islenmesini ve bu sayede verileri daha kullanilabilir ve verimli hale doniistiirerek
miisteri deneyimini iyilestirmeyi miimkiin kilmaktadir. Dijital doniisiimdeki en son
gelismeler; insan ve sistem arasindaki kullanici ara yliziinde dogal dil isleme ve
konusma tanimanin gergeklestirilmesi, makine Ogrenimi ve gelismis analitiklerin

kullanilmasidir (Garzaro vd., 2020).

Kiiresel bankacilik sektorii, Fintek igletmeler gibi sayis1 ve giicli artan rakiplere karsi
pazar payimni savunmaya c¢alisirken, miisteri beklentilerine daha iyi cevap verebilmek
icin teknoloji isletmeleriyle de ortak isler yapmaktadirlar. Bu anlamda bankalar, uzun
vadede ortaya c¢ikacak gelismelere daha iyi hazirlanmak igin temel is siireglerini
dijitallestirmeye, yapilarini ve i¢ yeteneklerini yeniden degerlendirmeye biiylik bir 6nem
vermektedirler. Bu doniisiim, bankacilik sektoriinde artan "dijital banka" olma istegini

de gostermektedir (Gupta, 2021: 4).

Yogun rekabetin bulundugu bankacilik sektoriinde, bankalarin  yasamlarimi
stirdiirebilmeleri igin siirekli yeni stratejiler gelistirmesi ve dijital bankacilik
uygulamalarim farklilasma araci olarak kullanmasi bir zorunluluktur (Terzi & Isli,
2020: 51-52). Bu anlamda maliyetler, rekabet baskisi, bilgi toplumunun talepleri, yeni

hizmet ve iiriin anlayislari, bilgi iletisim teknolojisindeki ilerlemeler ve dijitallesmenin
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sundugu verimlilik artig1 bankacilik sektoriinii dijitallesmeye iten temel nedenler olarak
ifade edilebilir. Bankalarin finansal yenilikleri ve cesitlendirme diizeyleri arttikca

rekabetci giicleri ve verimlilikleri de artmaktadir (Giiveng & Yiicebalkan, 2017: 41).

Tiirkiye’de dijital bankaciligin mevcut durumu Tirkiye Bankalar Birligi’nin Dijital,
Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri (2021: 1) Aralik 2020 raporunda ortaya
konmaktadir. Bu rapor, Tiirkiye Bankalar Birligi iiyesi ve internet bankacilig1 hizmeti
veren 27 banka ile mobil bankacilik hizmeti veren 21 banka verisinden olusturulmustur.
Bu rapora gore Dijital Bankacilik Miisteri Sayis1 = Sadece internet bankacilig1 kullanan
miisteri sayis1 + Sadece mobil bankacilik kullanan miisteri sayis1 + Hem internet hem
mobil bankacilik kullanan miisteri sayis1 seklinde hesaplanmaktadir. Rapor
incelendiginde, Ekim-Aralik 2020 doneminde toplam (bireysel ve kurumsal) aktif dijital
bankacilik miisteri sayisinin 65 milyon 677 bin kisiye ulastigi goriilmektedir. Bu sayinin
3 milyon 177 bin kisisi “sadece internet bankacilig1” islemi yaparken, 53 milyon 234
bin kisisi “sadece mobil bankacilik” iglemi yapmustir. Hem internet hem mobil
bankacilik islemi yapan kullanict sayisi ise yaklasik 9 milyon 267 bin kisidir. Asagidaki
sekil 2.1°de Tiirkiye’de son tli¢ yildaki aktif dijital bankacilik miisteri sayisindaki artis

goriilmektedir.
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Sekil 2.1: Tirkiye’de Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Sayisi
Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi, Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri,
2021: 1
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Tiirkiye Bankalar Birligi’nin Aralik 2020 raporuna gore toplam (bireysel ve kurumsal)
aktif dijital bankacilik miisteri sayisinda bir 6nceki yila gére 12 milyon 520 bin kisi
artmistir. Asagidaki tablo 2.1°de 2019-2020 yillar1 arasindaki Tiirkiye’de aktif dijital
bankacilik miisteri sayisindaki degisim goriilmektedir (Tiirkiye Bankalar Birligi, Dijital,
Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021: 1).

Tablo 2.1: Tiirkiye’deki Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Say1s1

Ekim-Aralik | Temmuz-Eyliil Ekim-

2019 2020 Aralik 2020
Aktif dijital miisteri say1s1 (bin kisi)' 53.157 62.741 65.677
Kurumsal (bin kisi)! 2.143 2.703 2.850
Bireysel (bin kisi) 51.014 60.038 62.827

'Temmuz-Eyliil 2020 dénemi verisi revize edilmistir.

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi, Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri,
2021: 1.

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin Aralik 2020 raporuna gore, Ekim-Aralik 2020 donemi
icinde az bir kez giris (log-in) islemi yapmig aktif bireysel dijital bankacilik miisteri
sayis1 62 milyon 827 bin kisidir. Bu saymnin 2 milyon 493 bin kisisi “sadece internet
bankacilig1” islemi yaparken 51 milyon 753 bin kisisi “sadece mobil bankacilik” iglemi
yapmustir. Hem internet hem mobil bankacilik islemi yapan kullanici sayisi ise 8 milyon
581 bin kisidir. Bu raporu gore, cinsiyet ve yas gruplarina gore aktif bireysel dijital

bankacilik misteri sayilarimin dagilimi asagidaki sekil 2.2°de goriilmektedir (Tiirkiye
Bankalar Birligi, Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021: 2).
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Sekil 2.2: Cinsiyet ve Yas Gruplarina Gore Tiirkiye’de Aktif Bireysel Dijital Bankacilik
Miisteri Sayisi

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi, Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri,
2021: 2

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin Aralik 2020 raporuna gore, yaklasik 42.807.000 erkek
(ylizde 68), 20.021.000 kadin (yiizde 32) miisteri aktif bireysel dijital bankacilik
miisterilerini olusturmaktadir. Ekim-Aralik 2020 doneminde yas gruplart bazinda aktif
bireysel dijital bankacilik miisterilerinin dagilimi incelendiginde ilk siray1 25 milyon
237 bin kisiyle 36-55 yas grubu, 18 milyon 204 bin kisi ile 26-35 yas grubu
izlemektedir. Yine ayni donemde en az bir kez giris (log-in) islemi yapmis aktif
kurumsal dijital bankacilik miisteri sayisi ise 2 milyon 850 bin kisidir (Tiirkiye Bankalar
Birligi, Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri, 2021: 2).

2. MUSTERI DENEYIMI VE DIJITAL ETKILESIM

Miisteri deneyimine odaklanma ihtiyaci, miisterilerin artik kuruluslarla birden ¢ok
kanalda ve ortamda sayisiz temas noktasi aracilifiyla etkilesime girmesi ve bu
etkilesimin karmagik miisteri yolculuklariyla sonuglanmasindan kaynaklanmaktadir
(Lemon & Verhoef, 2016). Dijitallesme, miisteri deneyiminin daha sosyal hale
gelmesine ve daha fazla sektdriin miisteri deneyimine duyarli hale gelmesine yol
acmaktadir (Klink vd., 2020). Dijital teknolojiler, miisterilerin ihtiya¢ duydugu zaman
ve yerde gercek zamanli, baglama 6zgii yararlar saglayarak miisteri deneyimine katkida

bulunmaktadir.
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Miisteri deneyimi, her bir miisterinin isletmenin temas noktalariyla etkilesimine
dayanmakta ve bu etkilesim aninda kisisellestirilmis ve duygusal igeriklerin saglanmasi
isletmelerin basarisini etkilemektedir. Bu noktada dijital temas noktalari, miisterilerin
bir isletmenin {irin ve hizmetleriyle etkilesimde bulunma seklini de
degistirebilmektedir. Dolayisiyla isletmeler, dijital ortamda basarili olmak ve
farklilagsmak icin miisteri deneyimini nasil iyilestireceklerini yeniden diisiinmek
zorundadirlar. Glniimiiziin dijital teknolojileri sorular1 yanitlamak, tavsiyelerde
bulunmak ve herhangi bir yerde, zamanda veya formatta tavsiyelerde bulunmak i¢in
miisterilerle etkilesime giren gesitli aracilar saglamaktadir. Bu sanal aracilar, miisteriyle
video konferans yoluyla baglanan canli uzmanlardan, mobil uygulamalar veya artirilmig
gerceklik teknolojisi aracilifiyla kullaniciyla etkilesime giren dijital aracilara kadar

bircok bicimde olabilmektedir (Parise vd., 2016).

Dijital miisteri deneyimi, miisterilerin isletmenin tiim dijital satis ve pazarlama hizmeti
temas noktalariyla olan etkilesimlerinin tamamini nasil algiladigini ifade etmektedir
(Mujtabalshaq, 2017). Bilgihan vd. (2016) dijital bankacilikta ¢evrimi¢i miisteri
deneyiminin hedonik ve faydaci ozelliklere sahip oldugunu ifade ederken, Rose vd.
(2011) dijital bankaciligin hedef (faydaci) odakli oldugunu, bir diger ifadeyle sadece

bilissel miisteri deneyimini igerdigini ifade etmektedir.

Degisen tiiketici ve miisteri davraniglari, teknolojik ilerlemelerin hizli olmasi ve artan
dijitallesme giliniimiizde isletmelerin is modellerini, sunduklar1 {iriin ve hizmetleri,
miisterilerine yasattiklar1 miisteri deneyimini ve is yapma sekillerini etkilemektedir.
TUSIAD, Samsung Electronics, Deloitte ve GfK (2016: 4) arastirmasma gore dijital
degisimi tetikleyen faktorler asagidaki sekil 2.3°de goriilmektedir.
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Tuketici /
musten

davranis:

Ussel
Buyuyen

Teknolojiler

« Yapay Zeka

= 3 Boyutlu Baski

* Robot Teknolojileri

* Sensorior

« Artunlmag Gergeklik

= Nanoteknolojl

= DNA Swralama

* Noro & Biyoteknoloji
= Yenl Enerjl

« Internete Bagh Cihazlar (Nesnelerin Internetl)
» Tuketicl Cihazlan

« Kitle Kaynak Kullanimg

« Kitle Sermaye Kullanoami

= Kigisel Verl Analitigl

* Hizmet Olarak Platform

Sekil 2.3: Dijital Degisimi Tetikleyen Faktorler
Kaynak: TUSIAD, Samsung Electronics, Deloitte ve GfK Raporu, 2016: 4.

Yukaridaki sekil 2.3 incelendiginde, pazari etkileyen ana dinamiklerin tiiketici/miisteri
davraniglari, dijitallesme ve analitik ile issel biiyiiyen teknolojiler alanlarinda oldugu
goriilmektedir. Tiiketici/miisteri davranislart ana faktorii igerisinde ise sekil 2.3’de
goriildiigii gibi miisteri deneyiminin pazardaki degisimi tetikleyen ilk siradaki faktor

oldugu goriilmektedir.

Gliniimiiziin gelisen dijital diinyasinda artik miisteriler bilgiye, iiriinlere ve hizmetlere
cok farkli kanallardan ¢ok kisa bir siire icerisinde erisebilmektedir. Bu nedenle
isletmeler, miisterilerin kullandig1 kanallari, araclar1 ve temas noktalarini biitiinsel bir
marka imajiyla sunarak, miisterilerine iyi bir miisteri deneyimi saglama konusunda
siddetli bir baski hissetmektedirler (TUSIAD, Samsung Electronics, Deloitte ve GfK
(2016: 5). TUSIAD, Samsung Electronics, Deloitte ve GfK (2016: 10) arastirmasina

gore isletmeleri dijital degisime motive eden nedenler incelendiginde ise ilk dort
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secenek sirasiyla verimliligi artirma (%21), rekabet avantaji elde etme (%19), miisteri

ithtiyaglarina hizli cevap verebilme (%19) ve karlilik (%12) olarak ifade edilmistir.

Olgunluk diizeyi, dijital olgunluk seviyesi algisina iligkin bir gostergedir. Asagidaki
tablo 2.2 incelendiginde, Tiirkiye’de giris seviyesinde olgunluga sahip isletmelerin en
fazla yatinm yaptig1 alanlarin sirasiyla miisteri deneyimi, tedarik zinciri takibi ve siber
giivenlik oldugu goriilmektedir (TUSIAD, Samsung Electronics, Deloitte ve GfK, 2016:
18).

Tablo 2. 2: Tirkiye’de En Cok Yatirim Yapilan Teknolojik Alanlar

Giriy Seviyesi

9%
8%
8%
9N
9%
B% 49%
8% 9%
8% 79%
8% 8%
8% 8%
4% 6% 7%
4% 6% 9%
4% 4% 2%
0% 2% a49%

o Yukands yer
laz: 58

Kaynak: TUSIAD, Samsung Electronics, Deloitte ve GfK, 2016: 18

Yukaridaki tablo 2.2’den de goriilecegi lizere miisteri deneyimi sadece giris seviyesinde
degil, gelisen ve olgun seviyelerde de en yiiksek yiizdeye sahip yatirim yapilan

teknolojik alandir.

Teknolojinin dijital uyaranlar1 (kisisellestirme ve etkilesim gibi) miisterinin deneyimini
etkilemekte ve bu ise miisteri davranislarina olumlu yansimaktadir. Bu noktada zengin
bir miisteri deneyimine yol agabilecek iki kritik dijital teknoloji uyaricisi kigisellestirme
ve etkilesimdir (Parise vd., 2016: 413). Dijital miisteri deneyimi kavramini miisteri
katilimi1 kavrami ile birlikte aciklamak gerekir. Miisteri katilimi, genel miisteri

deneyiminin onemli bir parcasidir. Bankanin dijital hizmet kanallar1 (web sitesi ve
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mobil uygulama) ile etkilesim, miisteri deneyimini olumlu yodnde etkilemektedir

(Garzaro vd., 2020).

Miisteri deneyimi, miisterilerin isletmenin kendisi, iiriinleri ve hizmetleriyle olan
etkilesimlerden olugmaktadir (Klaus & Maklan, 2013). Miisteriler, bir iiriin veya
hizmeti kullandiktan sonra iyi bir izlenime sahipse, kendilerini memnun hissedecekler
ve bu da liriin/hizmeti yeniden kullanma niyetlerini etkileyecektir. Yeniden kullanma
niyeti, miisterilerin belirli bir lirlinii veya hizmeti tekrar kullanma olasiligin1 ifade
etmektedir. Bir diger ifadeyle misterilerin bir hizmeti yeniden kullanma niyeti
miisterinin deneyimlerine gore olusmaktadir. Miisteriler, hizmetten baz1 faydalarin elde
edilmesini ve daha sonra elde edilene bagli olarak yeniden kullanip
kullanmayacaklarma karar veritler (Shin, 2021: 2). Ornegin dijital bankacilik kullanim
niyetine etki eden faktorleri Tirkiye’de internet bankaciligi kullanicilari iizerinde
aragtiran Kaplan ve Korkmaz (2020: 81) arastirmalar1 sonucunda algilanan kullanislilik,
algilanan giiven ve algilanan fayda degiskenlerinin dijital bankacilig1 kullanma niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Benzer sekilde Esen (2020: 406)
tarafindan yapilan arasgtirma sonucunda da dijital bankaciliga iliskin algilanan
kullanighiligin miisterilerin dijital bankacilig1 kullanma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugu bulunmustur.

Dijital doniisiim ile birlikte miisteri deneyimi, bankalarin da onceligi haline gelmistir.
Gliniimiizde kusursuz miisteri deneyimine yonelik yeniliklere ayak uyduramayan
bankalar rakiplerine gore daha dezavantajli duruma gelmektedir. Bankacilik sektoriinde
yasanan dijital donilisiimiin ilk asamasi internet ile gerceklesirken, ikinci asamayi ise
mobil uygulamalar olusturmustur (Akin, 2020: 15). Bu alana iliskin olarak dijital
bankacilik iizerinde yaptigi calismasinda Mbama ve Ezepue (2018) algilanan deger,
fonksiyonel kalite, dijital bankacilik hizmet kalitesi, c¢alisan miisteri etkilesimi,
algilanan risk ve algilanan kullanislilik faktorlerinin miisteri deneyimi iizerinde olumlu

etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Glinlimiizde c¢evrimi¢i  kanallar, misteri yolculugunun kritik bir yoniini
olusturmaktadir. Miisteri yolculuklari, bir hizmet iirlin deneyimi 6ncesinde, sirasinda ve

sonrasinda gerceklesen birgok unsuru icermektedir. Miisteri yolculugu, birden fazla
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temas noktasina ve kanala uzanabilir ve bazen de oldukc¢a uzun siirebilir. Bu noktada
dijital ortamin kullanic1i ara yiiziiniin kalitesi miisteri algilarint 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Miisteri deneyiminin 6nemini takdir edemeyen ve miisterinin igletmeye
bakisint sekillendiren deneyimleri yonetemeyen kuruluslar, olumsuz sonuglarla
karsilasabilirler. Dijital ortamdaki miisteri deneyimine yatinm yapanlar ve konuda
cabalayan isletmeler ise miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirabilirler

(Mujtabalshaq, 2017).

3. DIJITAL BANKACILIK MUSTERI DENEYIMi
KAVRAMININ YAPISI

Geleneksel bankacilikta miisterilerle temas kisisel iken, dijital ortamda miisteri temasi
nadiren kisiseldir ve bu temasa dijital sistem aracilik etmektedir. Geleneksel baglamda
bilgi, yogunlugu degisen farkli kanallar araciligiyla saglanirken, dijital ortamda gesitli
yontemlerle saglanan zengin bir bilgi igerigi vardir. Geleneksel ortamda is saatlerine
bagl olan etkilesim zamanina atifta bulunulurken, dijital ortamda zamansal ve cografi

bagimlilik yoktur (Velimir & Vladan, 2017: 113).

Miisteri deneyimi, kullanici ile piyasa aktorleri arasindaki dijital ara yiizlere dayali
etkilesimlerden etkilenir. Bu etkilesimler ¢ok boyutludur ve miisteri deneyiminin
faydalar1 rekabet avantaji elde etmenin temel yonlerinden biridir. Bunun i¢in, baglama
gore biligsel etkilesimleri, bankayla olan duygusal baglara doniistirmek esastir
(Moliner-Tena vd., 2019). Dijital ortamin bankacilik miisterisi i¢in ¢oklu etkilesim
araclar1 sundugu bu baglamda, farkli dijital bankacilik hizmet kanallarinda miisteri
katiliminda farkliliklar olup olmadigini kontrol etmek onemlidir. Katilimin yiiksek
diizeyde baglanma gelistirip gelistirmedigini ve miisterinin markayla ilgili olumlu bir
psikolojik etkisini siirdiiriip slirdiirmedigini gozden gecirmek gerekir. Giiven, gurur ve
tutku gibi duygular1 olusturmak, miisteriyi markayla benzersiz deneyimlere kaptirmak,

banka markasina daha fazla sadakatle sonuglanacaktir (Garzaro vd., 2020).

Teknolojik gelismelerden en ¢ok ve Oncelikli olarak etkilenen sektorlerden birisi
bankacilik sektoriidiir (Pagan Ozcan vd., 2019: 476). Dijital bankacilik, bankacilik iiriin

ve hizmetlerinin dijital kanallar yoluyla saglanmasidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde
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yasanan gelismelerin etkisiyle dijital miisteri deneyimi, teknolojik gelismelerin ve
¢evrimici ortamin dneminin artmasi sonucunda bankacilikta giderek daha 6nemli hale

gelmistir (Aydin ve Onayli, 2020).

Dijital bankacilik, bankalarin banka dagitim aglar1 lizerinden miisterilerin bankacilik
islemlerini yapmalarina olanak saglayan bir ara¢ olup, dijital bankacilik uygulamalari
sayesinde miisteriler bakiye kontrolii, para transferi, fatura, vergi vb. 6demeleri, kredi
kart1 ve kredi bagvurusunda bulunma, limit degisiklikleri, yatirim iglemleri vb. bir¢cok
islemi bu uygulama iizerinden yapilabilmektedir. Bu bankacilik yontemi, miisterilere
daha disik maliyetle, istedikleri yer ve zamanda hizli islem yapma olanagi
saglamaktadir. Bankalar acisindan siirdiiriilebilir bir miisteri potansiyeli saglamada
dijital bankacilik oldukca etkin bir uygulamadir (Khan vd., 2019). Akilli telefonlar,
yapay zeka ve sohbet robotlar1 gibi teknolojiler fiziksel bankaciligin yerini dijital
bankacilik deneyimleriyle degistirmektedir. Cevrimici ve mobil bankacilik, miisterilerin
finansal islemleri uygun sekilde yapmasina olanak taniyan iki 6nemli dijital bankacilik
kanalidir. Internet ve cep telefonu en cok tercih edilen dijital kanallardir (Ananda vd.,
2020). Internete kolay erisim, artan internet kullanicisi sayisi, maliyet etkinligi, kolaylik
ve koruma gibi faktorler, bankalar elektronik bankaciligr benimsemeye tesvik etmistir.
Dijital bankacilik uygulamasi, maliyetleri yaklasik %20-25 oraninda diigiirmekte ve

sonug olarak bankalarin rekabet giiciinii artirmaktadir (Garzaro vd., 2020).

Gelisen teknoloji, miisteri deneyimi iizerinde Onemli etkilere sahiptir. Teknolojik
gelismeler, miisterilere iiriin veya hizmetlere ¢ok sayida kanaldan erisme olanagi
vermekte, miisterilerin masaiistii, diziistii bilgisayar ve mobil cihazlar gibi kanallar ve
cihazlar arasinda gecis yapabilmesi aligveris yapanlarin ¢ok kanalli deneyiminin bir
parcasi olmaktadir. Ozellikle, farkli kanallar ve temas noktalar1, miisterilerin perakende
deneyimini kolaylastirmak i¢in hem miisteriler hem de firmalar tarafindan stirekli,
birbirinin yerine ve aym anda kullanilabilmektedir (Verhoef vd., 2015: 176). Ornegin,
¢oklu kanalin bir evrimi olarak algilanan biitiinlesik kanal giiniimiizde miisterilerin, ayni
islem siirecinde ¢evrimigi, mobil cihazlar ve fiziksel magaza arasinda serbest¢e hareket
etmesine olanak saglamaktadir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 6). Diger yandan,
miisteri deneyimi bir¢cok calismada memnuniyet, sadakat, tekrar satin alma niyeti ve

agizdan agiza iletisim gibi sonuglarla iligkilendirilmektedir. Etkin bir miisteri deneyimi
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sunmanin daha yiiksek miisteri memnuniyeti, daha yiiksek aligveris siklig1 ve daha
biiylik clizdan pay1 yaratma gibi farkli olumlu etkiler yaratabilecegi belirtilmektedir
(Pekovic ve Rolland, 2020). Chahal ve Dutta (2015: 67) calismalarinda miisteri
deneyiminin marka denkligi, memnuniyet ve agizdan agiza iletisim kavramlar1 ile

etkilesimli oldugunu gostermistir.

Shin (2021) calismasinda, yararlilik, kolaylik, calisan-miisteri katilmi ve gilivenlik
iceren dijital bankacilik deneyiminin memnuniyeti ve yeniden kullanma niyetini nasil
etkiledigi ve miisteri memnuniyetinin miisteri deneyimi ile yeniden kullanma niyeti
arasindaki iligkiye nasil aracilik ettigini incelemistir. Arastirma sonucunda miisteri
deneyiminin memnuniyet araciliiyla yeniden kullanim niyetini olumlu etkiledigi ortaya

konmustur.

Klasik bankacilik modeli, hizmetlere 6zel olarak veya agirlikli olarak subede sahsen
erisen miisterilerle fiziksel etkilesime dayali “geleneksel bankacilik” olarak
tanimlanirken, dijital bankacilik bir banka c¢alisaninin miidahalesi olmadan miisterilerin
dogrudan eristigi kanallar tizerinden hizmet sunmak anlamina gelmektedir (Garzaro vd.,

2020).

Bankacilik sektoriinde dijital doniisiim ile miisterilerin ihtiyaclar1 ve deneyimleri 6n
plana cikmaktadir. Bu dogrultuda bankalar miisterilerine miisteri 6zelinde iiriin ve
uygulamalar olusturmaktadir. Bankacilik sektdriinde dijital doniistim ilk olarak internet
bankacilig1 ile kendisini gostermistir. Sonrasinda ise mobil teknolojilerin gelismesiyle
bu silire¢ devam etmistir. Gliniimiizde yapay zeka, nesnelerin interneti, agik bankacilik
ve biiylik veri gibi teknolojiler ile blokzincir teknolojisi daha fazla kullanilmakta ve
gelismeler bankacilik hizmetlerinin sunulma sekillerini de degistirmektedir (Akin, 2020:

23).

Ingiltere’de dijital bankacilik iizerinde yaptig1 ¢alismasinda Mbama ve Ezepue (2018)
miisteri deneyimini etkileyen boyutlar1 algilanan deger, kolaylik, fonksiyonel kalite,
dijital bankacilik hizmet kalitesi, marka/giiven, ¢alisan miisteri etkilesimi, algilanan
risk, algilanan kullaniglilik ve dijital bankacilik yeniligi seklinde ele almistir. Miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve finansal performans miisteri deneyiminin etkiledigi

degiskenler olarak ele alinmistir. Arastirma sonucunda algilanan deger, fonksiyonel
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kalite, dijital bankacilik hizmet kalitesi, ¢alisan miisteri etkilesimi, algilanan risk ve
algilanan kullanishlik faktorlerinin miisteri deneyimi iizerinde anlamli etkiye sahip

oldugu bulunmustur.

Yiiksek teknolojili miisteri hizmetleri ile daha diisiik isletme maliyetleri arasinda bir
denge saglamak, gegmisten gliniimiize kadar bankacilik sektorii i¢in itici gii¢ olmustur.
Ancak farkli olan, karlar1 optimize ederken miisterileri ¢cekmek ve elde tutmak icin
gerekli olan yeni hizmet seviyeleri ve daha yiiksek iirlin karmasikligi seviyeleridir.

(DiVanna, 2004: 2).

Hizmet aragtirmalar1 ve uygulamalar1 ¢alisma alan1 dijital, fiziksel ve sosyal alanlarin i¢
ice gececegi ve biitiinsel bir miisteri deneyimiyle harmanlanacagi heyecan verici bir
caga girmektedir. Yapay zeka ve robotlarin hizmet deneyiminin bir pargasi olmaya
basladig1 giiniimiizde miisteri deneyimi, her bir miisterinin hedeflerine ve tercihlerine
bagl olarak siiphesiz daha iyi veya daha koti sekilde degisecektir. Arastirmacilar ve
yoneticiler, dijital, fiziksel ve sosyal alanlarin iginde ve genelinde hizmet olusturmaya
yonelik bilgi ve yeteneklerini gelistirerek, miisteri deneyimlerini, organizasyonel
sonuglar1 ve toplumsal refahi iyilestirmede 6nemli rol oynayabilirler (Bolton vd., 2018:

800).

Miisteri deneyimi, pazarlama ve iiriin deneyiminin tiim yoOnlerini i¢eren tim miisteri
hizmetlerini ve etkilesimleri icermektedir (Garg vd., 2010). Miisteri deneyimi, islevsel
ve duygusal ipuglariyla olusturulan, birden ¢ok kanalda daha uzun bir igletme-miisteri
etkilesimi siireci araciligtyla ortaya ¢ikmis deneyim olarak tanimlanabilir. Bu konularin

dijital bankacilikta incelenmesi ise gereklidir (Klaus & Maklan, 2013).

4. DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ
BOYUTLARI

Miisteri deneyimi, miisterilerin bir isletmeyle gerceklesen temas noktalarini ve tiim satin
alma yolculugunu duyulari, duygulart ve bilisleri aracilifiyla deneyimleyerek ve
degerlendirerek olusur (Kranzbuhler vd., 2018: 446). Schmitt (1999: 60) Deneyimsel
Pazarlama isimli makalesinde miisteri deneyimi boyutlarini; duyusal deneyimler

(DUYU), duygusal deneyimler (HIS), yaratic1 bilissel deneyimler (DUSUNME), fiziki,
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davranis ve yasam tarzi deneyimleri (HAREKET) ve referans grubu veya Kkiiltiirle
iliskili olan sosyal kimlik deneyimleri (ILISKI) seklinde ele almistir. Bu tez
calismasinda miisteri deneyimin boyutlar1 biligsel, duygusal, duyusal, davranigsal ve
iliskisel deneyim seklinde ele alinmakta ve asagidaki alt basliklarda detayli olarak

degerlendirilmektedir.
4.1. Biligsel Boyut

Biligsel deneyim, miisterileri yaratici bir sekilde mesgul eden biligsel ve problem
¢ozmeye yonelik deneyimleri yaratmak amaciyla zekaya hitap eder. Bilissel deneyime
iliskin pazarlama g¢abalar1 yeni teknoloji tirlinlerinde oldukga yaygindir. Ancak yalnizca
yiiksek teknolojili tirtinlerle sinirl degildir. Biligsel deneyime iliskin pazarlama ¢abalari
iiriin tasariminda, perakendecilikte ve diger bir¢cok endiistride iletisim amagli olarak
kullanilmaktadir (Schmitt, 1999: 61). Bilis, bireylerin bir uyaranin farkinda oldugu,
avantajlar algiladig1 ve ardindan davranigsal tepkiye karar verdigi diisiince siireci olarak

ifade edilebilir (Molinillo vd., 2020).

Biligsel boyut, deneyim sirasinda miisteriler tarafindan bilgi edinme ve igleme siirecini
ifade eder. Bu zihinsel aktivite, tarama ve gezinme gibi ¢evrimigi etkilesimler yoluyla
tetiklenebilir (Novak vd., 2000). Saglanan bilgilerin gdzden gecirilmesi gibi gelen
uyaranlarla da zihinsel aktivite etkilenmektedir (Frow & Payne, 2007). Miisterinin
yaratict diiglincesi, bir tiiketim veya aligveris deneyimine daldirma sirasinda alinan
bilgilerle uyarilacaktir (Gentile vd., 2007). Akis kavrami araciligiyla bilissel boyutun
varligr dogrulanmistir. Akis kavrami, ¢evrimici deneyim sirasinda yasanan ve bireyin
cevrimici olarak gerceklestirilen goreve tamamen daldigi bir zihinsel durumu temsil

etmektedir (Novak vd., 2000; Rose vd., 2012).

Chodchuang ve Haron (2012) tarafindan belirtildigi gibi biligsel miisteri deneyimi, bir
isletmeyle dogrudan veya dolayli temasi olan miisterilerin igsel ve 6znel bir tepkisidir.
Bankacilikta miisteri deneyimini etkileyen biligsel Ogeler arasinda banka {iriinleri
bilgisi, kredilere yonelik rekabet¢i faiz ve bilgi paylasimi yer almaktadir. Bunlarin hepsi

de miisteriler i¢in biiylik bir dneme sahiptir.
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Diistinme ve bilingli zihinsel siirecler, miisterilerin yaraticiliklarin1 veya problem ¢ézme
becerilerini kullanmalarini saglayabilmekte ve bdylece bir iirlin veya hizmet hakkindaki
varsayimlarini1 da sekillendirebilmektedir (Schmitt, 2010). Bununla birlikte, az sayida
arastirmada miisterilerin deneyimleri biligsel olarak nasil kavradiklari incelenmistir.
Cogu miisteri deneyimi arastirmasinda  Oncelikle deneyimlerin  duygusal
degerlendirmelerine odaklanilmaktadir. Yine de miisteriler, 6zellikle hedefe yonelik
aligveris yapiyorlarsa ve/veya iiriinii veya hizmeti deneyimlemeden Once beklentileri
varsa, kismen rasyonel ve biligsel diisiincelerle yonlendirilmektedirler. Gorev odakli
miisteriler, iirlinlin fiyatini, ¢esitliligini veya kalitesini, daha diirtiisel miisterilere gore
miisteri deneyimlerinin daha 6nemli belirleyicileri olarak gorebilmektedirler (Pekovic &
Rolland, 2020). Miisteri yolculugunun baslangicinda ve statik miisteri deneyimleri
olusturulurken, duygular daha biiylik bir rol oynamaktadir. Daha sonraki asamalarda
miisteri daha fazla bilgi edindikge, bilissel degerlendirmeler de daha etkili olmaktadir
(Kranzbiihler vd., 2018: 446).

Biligsel deneyim zihinsel faaliyetlerle ilgili oldugundan, hizmet kuruluslari,
miisterilerini diistinmeleri ve hizmetten keyif almalar i¢in yonlendirebilirler. Miisteriler
hizmet Uretimi ve sunumu sirasinda yeni bilgiler Ogrenebilir ve yeni beceriler
edinebilirlerse, kendilerini gelistirme ihtiyaclari muhtemelen karsilanacaktir. Bu
anlamda isletmeler, miisterilerin merakini tetiklemeye ve onlardan hizmet iiretimi ve

sunumuna katilmalarini istemeye caligabilirler (Xie vd., 2017: 277).

Bedenin gorme, hissetme, koklama, dokunma ve isitme deneyimlerindeki merkeziligine
ragmen, deneyim biiyik Olglide bir diisiinme ve kavrama meselesine de
indirgenebilmektedir. Algi, islevi fiziksel diizeni veya uyaranlar biligsel miizakere ve
karara uygun soyut bilgi parcalarina doniistiirmek olan bilis i¢in bir girdidir (Yakhlef,
2015: 558).

Miisteri davraniglart literatiiriinde yer alan geleneksel bilgi isleme perspektifi bilis,
duygu ve davranis (CAB) olarak da isimlendirilmektedir. Bu bilissel goriis, miisterinin
oncelikle bilgi aramak, mevcut secenekleri degerlendirmek ve belirli bir iiriinii veya
hizmeti satin alip almayacagina karar vermek gibi hedefe yonelik faaliyetlerle mesgul

oldugunu gostermektedir (Frow & Payne, 2007: 91).
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Miisteri deneyimi yonetiminin bir pargasi olarak bilissel siirecler (6rnegin arama, iiriin
/hizmet se¢imi veya fiyat) onemlidir. Ciinkii isletmeler bunlar1 kontrol edebilirler. Buna
gore bilissel boyut, miisterilerin katilimmi ve sadakatini, ¢evrimi¢i veya ¢evrim dist

gelistirebilir (Pekovic & Rolland, 2020).

Bankacilikta miisteri deneyiminin biligsel unsurlari, banka iirtinleri bilgisi, kredilere
yonelik rekabet¢i faiz ve bilgi paylagimi seklinde ifade edilebilir. Bu unsurlar, bankalar
acisindan rekabet avantajinin kazanilmasi ve silirdiiriilmesinde 6nemlidir (Chahal &

Dutta, 2015: 65-66).

Homburg vd. (2006) ger¢ek bir tiiketim deneyimine dayali deneysel olarak
gerceklestirdikleri ¢aligma sonucunda miisteri e-memnuniyetinin olusumunda hem bilis
hem de duygularin roliinii tespit etmistir. Bu ¢aligmanin sonuglari, bilisin memnuniyet
degerlendirmesi iizerindeki etkisinin zamanla arttigin1 ve duygulanimin etkisinin
azaldigimm  gostermektedir.  Bazi  arastirmacilar da  hizmet  sunumunun
degerlendirilmesinin bilis temelli bir fenomen olduguna inanirken, bazilar1 bunun
duygulanim temelli olduguna inanmaktadir (Mishra, 2021). Ozellikle karmasik
hizmetleri degerlendirirken, biligsel kaynaklar daha ©onemli olmaktadir. Bu gibi
durumlarda miisterilerin sahip oldugu biligsel kapasite, sadakat ve memnuniyeti olumlu
yonde etkilemektedir. Ayrica miisteriler son derece karmasik hizmet kargilagsmalarina da
olumsuz tepki verme egiliminde olmaktadirlar. Bu bulgu, yiiksek diizeyde algilanan
hizmet karmasikligindan kaginmanin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir. Bireysel
bankacilik miisterilerinin bilissel kapasiteleri, algilanan karmasiklik arttikca 6nemli

Olciide azalmaktadir (Mikolon vd., 2015: 223).

Nguyen vd. (2012: 276) perakende ortaminda sonucun/¢iktinin ¢ok énemli oldugunu ve
bu noktada miisterilerin bilissel degerlendirmelerinin miisteri deneyiminin ana itici giicii
oldugunu ifade etmektedirler. Ancak hedonik hizmetler i¢in, hizmet saglayici ile
etkilesimin oldugu sosyal ortam ve hizmet kolaylig1 gibi faktorler miisterilerin duygusal

ve duyusal algisinda daha 6nemli olmaktadir.

Mobil bankacilikta miisteri deneyim boyutlarinin giiven ve baghliga etkisini arastiran

Rajaobelina vd. (2018) finansal kurumlarin kullanici merakin1 uyandirmaya ve tesvik

62



etmeye yonelik araglar ve bilgiler saglamalar1 (bilissel boyut) gerektigini ifade

etmektedir.
4.2. Duygusal Boyut

Duygular, bir olaya, nesneye veya duruma yonelik igsel ¢cekim veya kaginma tepkisi
olarak tanimlanmakta ve duygusal deneyimlerin yaratilmasina katkida bulunmaktadir
(Bustamante & Rubio, 2017: 890). Duygu, ¢ogu cagdas teori tarafindan post bilissel
olarak kabul edilmektedir. Bir diger ifadeyle ancak Onemli bilissel islemler
gerceklestikten sonra duygu ortaya ¢ikmaktadir. Yine de bazi klinik arastirmalarda
tercihler, tutumlar, izlenim olusumu ve karar verme iizerine bir dizi deneysel sonug,
duygusal yargilarin olduk¢a bagimsiz olabilecegini ve zaman i¢inde yaygin olarak kabul
edilen algisal ve biligsel islemlerden 6nce gelebilecegini one siirmektedir. Uyaranlara
kars1 duygusal tepkiler, genellikle organizmanin ilk tepkileridir ve alt organizmalar i¢in
bunlar baskin tepkilerdir. Duygusal tepkiler, kapsamli algisal ve bilissel kodlama
olmadan ortaya ¢ikabilir, bilissel yargilardan daha biiyilik bir giivenle ve daha erken
yapilabilir. Giivenilir duygusal ayrimlarin (begenme-begenmeme derecelendirmeleri)
taninma belleginin tamamen yoklugunda (eski-yeni yargilar) yapilabilecegini gosteren
deneysel kanitlar bulunmaktadir. Duygulara dayali yargilar ile algisal ve biligsel
stireclere dayali yargilar arasindaki cesitli farkliliklar incelenmektedir. Duygu ve bilis,
birbirini ¢esitli sekillerde etkileyebilen ayr1 ve kismen bagimsiz sistemlerin kontrolii
altinda olup, her ikisini de bilgi islemede bagimsiz etki kaynaklari olusturmaktadir

(Zajonc, 1980).

Duygusal deneyim duygulari, ruh hallerini ve tutumlar1 iceren bir dizi zihinsel siire¢
olarak da ifade edilmektedir (Bagozzi vd., 1999). Duygusal tepkiler, davranisin giiclii
yordayicilaridir (Bitner, 1990: 76). Ornegin, bir cigekginin miisterisi olan bir kisi, bu
cigekei personeline ¢ok fazla agina olabilir ve/veya bu ¢igekei ditkkkaninin ortamindan
etkilenebilir. Bu miisterinin yasadig1 keyifli deneyimler bir sonraki satin almalara da
kolayca etkide bulunabilir. Bu nedenle, alternatif magazalarin sundugu goreceli
faydalarin ¢ok az biligsel degerlendirmesi yapilir ve duygularin etkisiyle tekrar mevcut
cicekeinin miisterisi olunur (Dick & Basu, 1994: 104). Bir diger ifadeyle sadakat

meydana gelir.
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Atmosfer ve ¢evre, hem miisterileri elde tutmaya hem de onlarla kalici iligkiler kurmaya
hizmet eder. Olumlu duygulara etkide bulunan ortam kosullar1 miisteri payinin
artmasina, olumsuz duygulara etkide bulunan ortam kosullar1 ise igletmenin miisteri

paymin azalmasina neden olmaktadir (Babin & Attaway, 2000: 97).

Hissetme veya duygusal deneyim, bir markayla baglantili hafif olumlu ruh hallerinden
giiclii seving ve gurur (6rnegin, dayanikli tiiketim, teknoloji veya sosyal pazarlama
kampanyasi i¢in) duygularina kadar cesitlenebilmektedir. Bu noktada pazarlamacilar
icin ihtiya¢ duyulan sey, hangi uyaranlarin belirli duygulan tetikleyebileceginin ve

miisterinin empati kurma istekliliginin yakindan anlasilmasidir (Schmitt, 1999: 61).

Tiiketimle ilgili oldugunda duygular, tiiketim deneyimleri sirasinda ortaya ¢ikan bir dizi
duygusal tepkiden olusmaktadir (Westbrook & Oliver, 1991). Duygular, miisteri
davraniglarinin  giiglii  Ongoriiclilerinden biridir. Daha acik bir ifadeyle, duygular
miisterilerin tercihleri, degerlendirmeleri, tavsiyeleri ve satin alma niyeti ilizerinde
onemli etkilere sahiptir (Westbrook, 1987). Hizmet karsilagsmalarinda duygularin roliinii
arastirdigl calismalarinda Mattila ve Enz (2002) miisterilerin hizmet karsilasmasina
iliskin degerlendirmelerinin, etkilesim ve kars1 karsiya kalma sonrasi ruh hali sirasinda

sergilenen duygular ile oldukgea iliskili oldugunu bulmuslardir.

Bankacilikta miisteri deneyiminin duygusal unsurlari, miisteri deneyimi yaratmada
onemli etkiye sahip olan problem ¢ozme, yanit verme kalitesi, estetik ve empatiyi
icermektedir. Ornegin, bankacilik islemlerinden miisterilerin olumlu deneyim
yasayabilmesi i¢in bankalarin belirli bir diizen ve siraya, agik ve iyi tanimlanmis is
stireclerine sahip olmasi gereklidir. Miisterilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerine cevap
vermede hizli olmak da olumlu duygusal deneyim yaratmada etkili olabilmektedir

(Chahal & Dutta, 2015: 66).

Duygusal ve bilissel uygulama (aplikasyon) deneyimlerinin perakendecilere olan
sadakat lizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda Molinillo vd. (2020), miisterinin
ruh halinin ve sergilenen duygularin karsilagtiklar1  organizasyonun genel
degerlendirmesiyle baglantili oldugunu ifade etmislerdir. Yapilan analiz sonucunda,
duygusal deneyimin énemli rolii ve biligsel deneyim tizerindeki etkisi ve her iki boyutun

da kullanicilarin uygulamalardan duyduklar: tatmin ve giiveni olumlu yonde etkiledigini
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ve bunun da isletmeye duyulan sadakat {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu

bulunmustur.

Mobil bankacilik deneyiminin giiven ve baglilik {izerindeki etkisini Kanada’da arastiran
Rajaobelina vd. (2018) topladiklar1 ¢evrimi¢i anketlerin analizi sonucunda, mobil
deneyimin biligsel ve olumsuz duyusal boyutlarinin giiveni, olumlu duygusal boyutun
ise bagliligi olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir. Bu noktada ¢alismada, finans
kurumlarinin olumlu duygusal degerlendirmelere yol agacak sekilde tasarlanmis mobil
uygulamalar sunmalar1 onerilmistir. Hayal kiriklig1 ve 6fke (olumsuz duygusal boyut)

gibi zarar verici duygulara yol acacak uygulamalardan ise kaginilmalidir.

Duygusal faktorler iki kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; gecici duygusal faktorler ve
birikimli duygusal faktorler olarak ele alinmakta olup, gegici duygusal faktorler;
algilanan zevk, algilanan eglence ve akis gibi nispeten kisa vadeli olan duygulardir.
Birikimli olan duygusal faktorler ise gegici duygusal faktorlerin aksine, olaylarin zaman

icinde birikmesine bagli olarak olusan duygulardir (Yuan vd., 2020)

Yuan vd. (2020) tarafindan bilissel ve duygusal perspektiften mobil 6deme sadakatinin
onciillerinin belirlenmesine yonelik ¢alisma sonucunda miisterilerin hissettigi yakinligin
mobil 6deme sadakati iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Analiz sonucunda bulunan “Yakinlik-sadakat” iliskisinin katsayisi, biligsel faktorler
(6rnegin, sistem kalitesi, hizmet kalitesi) sadakat iligkisindeki katsayilarla yaklasik
aynidir. Bu sonug, mobil 6deme sadakatinin ve kullanicilarin hislerinin / duygularinin
birbirinden ayrilamaz oldugunu dogrulamaktadir. Kullanicilar hizmet saglayicilari
hakkinda kendilerini daha iyi hissederlerse ve kendileriyle uzun vadeli iyi bir iligki

kurulursa, sadakat seviyesi de daha yliksek olacaktir.

Pazarlama c¢abalarinin karsiliginda miisterilerin olumlu deneyimler yasamasi cok
onemlidir. Yasanan deneyimler, miisteri-marka iligkilerinin kalitesini olumlu yonde
etkilemektedir. Lee & Kang (2012) tarafindan yapilan arastirmaya gore, duygusal bir
marka deneyimi, marka giivenini ve marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir.
Davranigsal bir marka deneyimi, marka giivenini anlamli bir sekilde etkilemezken,
marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bu c¢alismada, tiim marka

deneyimlerinin marka iligki kalitesini yiikseltmek i¢in etkili olmadig1 6ne siiriilmiistiir.
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Miisteri deneyiminin biligsel yoniiniin yani sira diger yan1 duygularla ilgilidir. Miisteri
deneyimine yonelen isletmelerin bu iki perspektiften hangisini daha ¢cok vurgulayacagi
konusunda dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Bu perspektiflerin  uygun bir
kombinasyonun benimsenmesi isletmelerin baglamma 6zgii olacaktir. Isletmelerin
“olaganiistii” veya “miikemmel” bir miisteri deneyimi yaratma cabalari, miisterinin
deneyimlerini hem akilct hem de duygusal perspektiflerden olusturmayi1 goz Oniinde

bulundurmay1 gerektirmektedir (Frow & Payne, 2007: 91).

Satin alma niyeti lizerinde miisteri deneyiminin etkilerini arastiran Nasermoadeli vd.
(2013: 133) yalnizca duygusal ve sosyal deneyimin satin alma niyeti iizerinde énemli
olumlu etkilerinin oldugunu bulmuslardir. Rajaobelina vd. (2018) ise calismalarinda
finansal kurumlarin kullanicilart hayal kiriklig1 ve 6tke gibi zarar verici duygulara yol
acabilen (olumsuz duygusal boyut) olumsuz deneyimlerden kaginmalari gerektigini

belirtmektedirler.

Miisteriler, bir hizmet hatasiyla karsilasmalarinda olumlu ve olumsuz duygular
yasarken, sonraki tepki davramislar1 bu duygular1 nasil yonettiklerine ve
diizenlediklerine bagli olmaktadir. Duygu dilizenleme, memnuniyeti ve basarisizlik

sonrast davranigsal sonuclar1 etkilemektedir (Balaji vd., 2017: 975).

Mobil bankacilikta miisteri deneyimin giiven ve baglilik lizerindeki etkilerini arastiran
Rajaobelina vd. (2018) baglilik iizerinde sadece olumlu duyusal ve duygusal boyutun
anlamli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Cevrimi¢i marka sadakati iizerinde
miisteri deneyiminin etkilerini arastiran ve duygular tizerine ¢alisan Cleff vd. (2018) ise
0zellikle duygusal ve davranigsal deneyim boyutlarinin sadakati etkiledigini bulmustur.
Duyusal, biligsel ve iligkisel deneyimlerin etkisi anlamli ancak dislik g¢ikmistir.
Deneyim sadakat iliskisini arastiran Ding ve Tseng (2015: 1008) ise caligmalari
sonucunda olumlu deneyim - sadakat iliskisine marka cagrisimi, algilanan kalite ve
hedonik duygularin aracilik ettigini bulmustur. Ozellikle hedonik duygular, miisteri
deneyimi ve sadakat arasinda ¢ok giiclii bir aracidir. Bu ¢alismanin aragtirma modelinde
deneyim ve sadakat arasinda dogrudan iliski kurulmamustir. Farkli sektorlerde yaptigi
calisma sonucunda Iglesias vd. (2011), olumlu deneyimin duygusal baglilik aracilik

etkisiyle sadakat {izerinde olumlu etkisinin oldugunu bulmustur.
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4.3. Duyusal Boyut

Duyusal deneyime yonelik olarak pazarlamada gérme, duyma, dokunma, tat ve koku
yoluyla duyusal deneyimler yaratma amaciyla duyulara hitap edilir. Bu noktada
isletmeler iriinlerini farklilastirmak, miisterilerini motive etmek ve {irtinlere deger
katmak i¢in duyular1 kullanilabilirler. Duyusal deneyim ig¢in temel ilkelerden biri

"biligsel tutarlilik/duyusal cesitlilik" saglamaktir (Schmitt, 1999: 61).

Schmitt (1999) ve Gentile vd. (2007) duyusal deneyimi; estetik zevk, heyecan ve tatmin
uyandiran atmosferi, iirlinleri veya hizmetleri aligveris ortamryla iligkili duyusal algilar
olarak tanimlamaktadir. Hultén vd. (2009: IX) gore insanin bes duyusunun tiimi
(koku, ses, gorme, tat ve dokunma) miisterilerin satin almasina ve deneyimine katkida
bulunmakta ve duyular, duyusal bir deneyimin temelini olusturmak igin birlikte
etkilesime girmektedirler. Bu nedenle bir isletme, pazarlama stratejisi ve taktikleri

araciligryla satin alma ve tiikketim deneyimlerinin temelini olusturmalidir.

Duyular etkileyerek miisteri deneyimini uyaran bu deneyim boyutu, miisterilerde iyi
duyusal deneyimler saglamayi amaglayan bir teklif, estetik zevk, heyecan, tatmin,
giizellik duygusu uyandirmak i¢in gérme, duyma, dokunma, tat ve kokuya hitap

etmektedir (Gentile vd., 2007).

Duyusal boyut, miisterinin fiziksel hizmet ortamiyla etkilesime girdiginde ¢evresini
anlamlandirma siireci olarak ifade edilebilir. Duyusal uyaranlar, miisteri deneyiminin
biligsel ve duygusal algilarini yonlendirmektedir. Miisteri deneyim arastirmalarinda
duyusal boyutun evrensel olarak kabul edilmis veya biitiinlestirilmis bir
kavramsallastirmas1 bulunmamaktadir. Ancak yine de 6zellikle hizmetler baglaminda,
duyusal ipuglarina glivenmek ¢ok Onemlidir. Ciinkii hizmetler, miisterilerin
deneyimlerini degerlendirmede kullanabilecekleri somut ipuglar1 ortaya koymaktadir.
Duyusal deneyim, duyu organlarindan (gézler, kulaklar, burun, deri ve tat reseptorleri)
tiiretilir ve bireylerin ¢evresindeki diinyay1 algilamasini saglar. Buna ek olarak, deneysel
caligsmalar, duyusal boyutun miisteri hizmet deneyiminin diger dort boyutu iizerindeki
Onemini vurgulayarak, hizmet ortamindaki deger yaratma siireglerinde duyularin

roliinlin anahtar oldugunu 6ne stirmektedir (Mahr vd., 2019).
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Uyaranlar, duyular etkiler ve iyi bir duyusal deneyim sunumu, gérmeyi, isitmeyi,
dokunmayi, tat ve kokuyu harekete gecirerek estetik zevkler, heyecan, tatmin ve
giizellik duygusu ile sonuglanabilir. Deneyim ayni zamanda ruh hali, hisler ve duygular
yaratarak duygusal sistem iizerinde de bir etkiye sahip olur (Francisco-Maffezzolli vd.,

2014: 448).

Deneyime veya smirli bir sekilde temsil edilen hizmet kavramina karsilik, bes
duyunun fiziksel iiriinlerle daha yakindan iliskili oldugu konusunda giiclii bir kani
vardir. Bu nedenle, duyularin hizmetlerle ilgili degil, ¢ogunlukla tiriinlerle ilgili olarak
daha fazla arastirildig1 goriilmektedir. Duyular, iriin ve marka algisini sekillendirmenin
yani sira tikketim i¢in de kilit bir 6neme sahiptir. Bes duyunun tiimii, deneyim veya
hizmet konseptinin aksine lirlin  temasina nispeten daha yakindir. Bir hizmet
baglamindaki ipuglart genellikle ¢oklu duyularin biligsel ve duygusal algilar
yonlendirdigi duyusal wuyaranlar olarak algilanir. Bir diger ifadeyle miisteriler
cogunlukla duyusal ipuglarmi bilissel ve duygusal algilara aktarmaktadirlar (Mahr vd.,
2019).

Duyusal deneyim, bes duyunun hepsinde giiclii, olumlu ve ayirt edici bir izlenim
uyandirmakla gerceklesir. Miisterilerin duyusal deneyimi, dekorasyon ve elektronik
sistemler gibi fiziksel kanitlardan etkilenmektedir. Bu nedenle banka yoneticileri,
miisteri deneyimini artirmak icin ¢evresel unsurlara ¢ok dikkat etmelidirler (Chahal &

Dutta, 2015: 66).

Mobil bankacilikta miisteri deneyiminin giiven ve bagllik iizerindeki etkilerini arastiran
Rajaobelina vd. (2018) baglilik iizerinde sadece olumlu duyusal ve duygusal boyutun
anlamli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Rajaobelina vd. (2018) finansal
kurumlarin géze veya dokunusa hitap edecek sekilde tasarlanmis duyusal mobil

uygulamalar sunmalar1 (olumlu duygusal/duyusal boyut) gerektigini 6nermektedir.

Satin alma niyeti {izerinde miisteri deneyiminin etkilerini arastiran Nasermoadeli vd.'nin
(2013: 133-134) calismasinda, duyusal deneyimin satin alma niyeti iizerinde dogrudan
etkisi bulunmamustir. Duyusal deneyimin duygusal ve sosyal deneyim iizerinde olumlu

etkisi vardir. Duygusal deneyim, sosyal deneyimle olumlu bir iliskiye sahiptir. Duyusal
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deneyim ile satin alma niyeti arasinda duygusal ve sosyal deneyimin aracilik ettigi

olumlu bir iligki vardir.

Duyusal boyut, miisterinin fiziksel hizmet ortamiyla etkilesime girdiginde miisteri
deneyimini anlamlandirma siireci olarak ifade edilmektedir (Bitner, 1992). Geleneksel
ve ¢evrimici turizm ve bankacilik sektorlerinde miisteri deneyim boyutlarinin sadakat
tizerindeki etkisini arastirdig1 ¢aligmasinda Brun vd. (2017), bes duyudan {i¢iiniin dijital
ortamda kullanilamadigi gercegi gz Oniine alindiginda, duyusal boyutun elektronik
baglamda etkisinin daha az olacagimi belirtmistir. Nitekim arastirmasi sonucunda
cevrimi¢i bankacilikta miisteri deneyiminin duyusal boyutunun anlamli bir etkisi
bulunmamistir. Rajaobelina vd. (2018) de calismalarinda duyusal miisteri deneyimi
boyutunu ayr1 bir boyut olarak degil, duygusal miisteri deneyimi boyutuyla birlikte ele

almistir.
4.4. Davramssal Boyut

Davranis veya eyleme iligskin deneyim pazarlamasi, miisterilerin fiziksel deneyimlerini
hedefleyerek, onlara bir seyler yapmanin alternatif yollarini, alternatif yasam tarzlarini
ve etkilesimleri gostererek miisterilerin hayatlarin1 zenginlestirmeyi amaclamaktadir.
Davranig degisikligine iliskin rasyonel yaklagimlar bir diger ifadeyle gerekceli eylem
teorisi birgok davranis degisikligi seceneginden sadece biridir. Yasam tarzlarindaki ve
davranislardaki degisiklikler genellikle daha motive edici, ilham verici ve duygusaldir
ve genellikle rol modeller (film yildizlar1 veya sporcular gibi) tarafindan motive edilir.
Nike'n "Just do it" kampanyasi, davranis pazarlamasinin klasik bir 6rnegidir (Schmitt,
1999: 61-62). Davranissal deneyim, fiziksel aktiviteler, yasam kaliplar1 ve katilim dahil
olmak ftizere farkli davranis segenekleri icermektedir. Bir kiginin gilinliikk yagamindaki
davranigsal faaliyetler kalict bir izlenim saglayabilmekte veya dogrudan bir bilingalti

tepkisi haline gelebilmektedir (Wibowo vd., 2021: 3).

Bankacilikta miisteri deneyimini etkileyen davranigsal 6zellikler arasinda ilgi ve 6zenli
tutum, hizli miisteri hizmeti ve hatasiz banka hizmetleri yer almaktadir. Banka
yoneticilerinin, miisterinin zamanina saygi duyduklarinda ve bilgi, hiz ve hizmet
siirecine 6zel 6nem verdiklerinde olumlu davranis deneyimi olusturabilecekleri ifade

edilebilir (Chahal & Dutta, 2015: 66).
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Miisteriler bilgi paylagsmak, onerilerde bulunmak ve karar alma siireglerine katilmak i¢in
degisen miktarlarda zaman ve ¢aba harcamaktadir (Auh vd., 2007). Cevrimi¢i marka
deneyiminin duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligskisel unsurlarinin marka
sadakati tizerindeki etkilerini inceledigi calismasinda Cleff vd. (2018) ozellikle
duygusal ve davranigsal marka deneyimi boyutlarmin marka sadakatini etkiledigini
bulmuslardir. Duyusal, bilissel ve iligkisel marka deneyimlerinin ise sadakat lizerindeki

etkisi biraz daha diisiik ancak énemlidir.
4.5. Tliskisel Boyut

Miisteri deneyiminin, kisiyi ve sosyal baglamini, diger insanlarla ya da ideal benligiyle
olan iligkisini igeren miisteri deneyimi boyutu iligkisel deneyim olarak agiklanmaktadir
(Gentile vd., 2007). iliskisel deneyim pazarlamasi duyu, duygu, bilissel ve davranissal
deneyime iliskin pazarlama ¢abalarmi ve 6zelliklerini igerir. Iliskisel pazarlama, bireyin
kisisel ve 0zel duygularinin G6tesine gecerek bireyi kendi 6zel durumunun disinda bir
seylerle iliskilendirir. Ornegin iliskisel pazarlama kampanyalari, bireyin kendini
gelistirme arzusuna (iligki kurmak istedigi gelecekteki bir "ideal benlik™ gibi) hitap
eder. Ayrica bagkalar1 (6rnegin akranlar, kiz veya erkek arkadas ya da es, aile ve
meslektaslar gibi) tarafindan olumlu olarak algilanma ihtiyacina hitap ederler. Kisiyi
daha genis bir sosyal sistemle (bir alt kiiltiir, bir {ilke vb.) iliskilendirmektedir.
Amerikan motosiklet markasi Harley-Davidson, iligskisel deneyime hitap eden iyi bir
ornektir. Bu markay1 secenler bu markay1 bir yasam bi¢imi ve kimliklerinin bir pargast
olarak gortirler. Ayrica bu iriinlerin diger kullanicilarinin oldugu marka topluluklariyla

da giiclii baglar kurarlar (Schmitt, 1999: 62).

Iliskisel deneyim, "miisteriler ile miisteriler" ve "miisteriler ile banka" arasindaki
etkilesimlerin miisterileri memnun etmede 6nemli bir 6neme sahiptir (Chahal & Dutta,
2015: 66). Bu anlamda miisteriler tekrarlanan etkilesimler yoluyla kuruluslarla iliskiler
gelistirdikge, memnuniyet diizeylerinin sonraki hizmet sunumlar1 sirasinda davranis
kaliplar1 iizerinde dogrudan bir etkisi olacagini varsaymak mantiklidir (Groth, 2005:

24).

Gilinlimiizde dijital bankacilik hizmetleri sadece gorsel ve isitsel unsurlarla

misterilerinin karsilarina ¢ikmazlar. Sunulan bankacilik hizmetleri eglence, sosyal ag
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siteleri, anlik sohbetler ve sayisiz Web tabanli topluluga erisim gibi bir¢ok imkanlar1 da

kullanicilarina saglamaktadir (Rajaobelina vd., 2018: 144-145).

E-hizmetlerde algilanan sosyal varlik, miisterilerin hem web sitesine hem de ¢evrimigi
iligkiye iligkin algilarini yilikseltmektedir. Sosyal mevcudiyet, kullanicinin web sitesinin
insan temasina sahip oldugu ve kisisel, girisken, sicak ve hassas olduguna dair algilarini
ifade etmektedir. Algilanan sosyal varli§in artmasi, algilanan yarar/kullanighlik, giiven
ve eglence lizerinde olumlu etkiye sahip bulunmustur. Bu ii¢ degisken, arastirma
modelinde yer alan son endojen degisken olan e-sadakat iizerinde de anlaml bir etkiye

sahiptir (Cyr vd., 2007: 47-51).

Tiiketici triinleri, elektronik ve hizli tiikketim gibi {i¢ iirlin kategorisinde deneyim ve
sadakat arasindaki iliskileri aragtiran Ramaseshan ve Stein (2014) olumlu deneyim-
sadakat 1iliskisinin marka kisiligi ve marka baglihigi aracilifiyla gerceklestigini
bulmustur. Miisteri deneyiminin boyutlar1 arasindaki iliskileri ve deneyim boyutlarinin
miisterilerin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini Cin'de perakende sektoriinde
arastiran Yang ve He'ye (2011: 6743) gore duygusal ve sosyal deneyim, miisterilerin
satin alma niyetleri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Duyusal deneyim ise satin alma
niyeti lizerinde dolayli bir etkiye sahip bulunmustur. Telekomiinikasyon hizmetleri
sunan isletmelerin miisterileri ilizerinde miisteri deneyimi boyutlarinin etkisini
arastirdig1 calismasinda Nysveen vd. (2013) bes miisteri deneyim boyutunun hepsini
arastirma modelinde kullanmistir. Modelde bagimli degiskenler tatmin ve sadakat olup,
memnuniyet hem dogrudan hem de araci degisken olarak modelde yer almaktadir.
Analiz sonucunda miisteri deneyim boyutlarindan sadece iligskisel deneyim boyutunun
sadakat tlizerinde dogrudan etkisi bulunmustur. Diger miisteri deneyimi boyutlarimin
sadakat lizerinde anlamli etkisi bulunmamistir. Norveg’te bankacilik sektdriinde miisteri
katilimi, miisteri deneyim boyutlar1 ve sonuglari arasindaki iligkileri inceleyen Nysveen
ve Pedersen (2014: 826) sadece iliskisel marka deneyimi boyutunun sadakat {izerinde
dogrudan etkisini bulmustur. Diger miisteri deneyimi boyutlarinin sadakat iizerinde
anlaml etkisi bulunmamustir. Francisco-Maffezzolli vd. (2014) kozmetik sektoriinde
yaptig1 arastirma sonucunda deneyimi ikincil diizey almis ve olumlu deneyimin sadakat
tizerinde dogrudan etkisinin olmadigini, marka iligski kalitesinin deneyim ve sadakat

arasinda aracilik etkisinin oldugunu bulmustur.
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Yukarida ele alinan literatiir incelendiginde ilgili literatiiriin daha ziyade fiziksel
magazacilik (Francisco-Maffezzolli vd., 2014; Nysveen & Pedersen 2014; Nysveen
vd., 2013; Ramaseshan & Stein, 2014; Yang & He, 2011) ve geleneksel bankacilik
(Chahal & Dutta, 2015) alanlarinda yapildig1 goriilmektedir. Mobil bankacilik {izerinde
calisan Rajaobelina vd. (2018) ise iliskisel miisteri deneyimi boyutunu calismasinda

sosyal miisteri deneyimi boyutu olarak ele almistir.

5. DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ
ONCULLERI

Literatiir incelendigi bircok ¢alismada ele alinan miisteri deneyimi Onciillerinin
calismalarin baglamina gore gesitlendigi goriilmektedir. ilgili literatiir incelendiginde
dijital bankacilikta miisteri deneyimini etkileyen 17 onciil tespit edilmistir. Belirlenen

bu Onciiller agagida ayrintili olarak ele alinmaktadir.
5.1. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisteriler tarafindan nelerin alindigina ve nelerin verildigine iliskin,
miisterilerin algilarina dayali olarak bir {iriiniin (veya hizmetin) faydasina iliskin olusan
genel degerlendirmedir (Zeithaml, 1988: 14). Bir diger ifadeyle algilanan deger, sunulan
irlin ve/veya hizmetin deneyimlenmesinden elde edilen faydalar ile karsilifinda

katlanilan maliyetin karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde miisteriler i¢in vazgecilmez olan ve erisim eksikligi yikict bir olay olarak
goriilen internet, sagladigi c¢ikti faydalari agisindan c¢evrimigi aligveris deneyimini
etkilemektedir. Algilanan faydalar; kolaylik, fiyat karsilagtirmasi, zamandan tasarruf,
keyif ve gelismis miisteri-perakendeci iliskisi seklinde belirtilebilir. Bu faydalar
miisterileri, hem faydacti hem de hedonik baglamda c¢evrimigi aligverise motive

etmektedir (Rose vd., 2012: 312).

Kolaylik ve zamandan tasarruf dijitalin temel itici giicleri olsa da, 6zellikle mobil
cihazlar, miisterilerin her seye her yerden erisebilmesini saglamakta ve bu durum

misterilerin yakinlik duygusunu hissetmelerini saglamaktadir (Shankar vd., 2016: 41).
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Miisterilerin deger algisi satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Miisteriler
iyl bir deger aldiklarini hissettiklerinde isletmeye sadakat gostermekte ve ¢evrelerine
isletmeyi tavsiye etmektedirler (Mukerjee, 2018). Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R)
yaklagimima dayanarak, Fintek isletmelerdeki miisteri deneyiminin oOnciillerini ve
ardillarin1 inceledikleri caligmalarinda Barbu vd. (2021) algilanan deger, miisteri
destegi, giivence, hiz ve algilanan firma yenilik¢iliginin Fintek isletmelerde miisteri
deneyimini olumlu etkiledigini bulmuslardir. Ayrica miisteri deneyiminin ardili olarak
modelde yer alan miisteri sadakatinin de miisteri deneyiminden olumlu etkilendigi

bulunmustur.

Yukarida da ele alindig1 gibi dijital bankacilik baglaminda bankalar tarafindan sunulan
hizmetlerin miisteriler tarafindan algilanan degerinin yiiksek olmasi, algilanan degerin

dijital bankacilik miisteri deneyiminin 6nemli bir 6nciilii olabilecegini gostermektedir.
5.2. Algilanan Kullamishhk/Fayda

Insanlarin bilgi teknolojisini kabul etmesine veya reddetmesine neden olan faktorleri
arastirdig1 ¢alismasinda Davis (1989), bir sistemin kullanimini etkileyebilecek birgok
degisken arasindan, 6zellikle 6nemli olan iki belirleyiciyi dnermektedir. Bunlardan ilki
algilanan kullanishlik/fayda olarak ifade edilmektedir. Algilanan kullanishlik veya
fayda; "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansini artiracagina inanma
derecesi" olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kullanislilik veya fayda agisindan iyi olan
bir sistem, kullanicinin olumlu bir kullanim-performans iliskisinin varligina inandig bir
sistemdir. Algilanan kullanighlik degiskeni insanlarin iglerini daha iyi yapmalarina
yardimct olacagma inandiklar1 6l¢iide bir uygulamayr kullanma ya da kullanmama

egiliminde olmalarini ifade etmektedir (Davis, 1989: 320).

Ikincisi, potansiyel kullanicilar belirli bir uygulamanin yararli olduguna inansalar bile,
aynt zamanda sistemlerin kullaniminin ¢ok zor olduguna ve uygulamay: kullanma
cabasimin kullanimin performans faydalarindan daha agir bastigina inanabilirler. Bir
diger ifadeyle, kullamishiliga ek olarak kullanim, algilanan kullanim kolayligindan
etkilenmektedir (Davis, 1989: 320). Bu degisken daha sonra ayr1 bir alt baslikta ele

alindig1 icin burada daha fazla degerlendirilmemistir.
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Algilanan kullamighlik/fayda boyutu isleri daha hizli yapma, is performansi, verimliligi
arttirma, etkinlik, isleri daha kolayca yapma ve yararlilik olarak belirtilen 6 ifadeden
olusmaktadir (Davis, 1989: 331). Davis'in (1989: 333) calismasindaki en Onemli
bulgulardan biri, kullanim kolayligi-kullanim iligkisine goére kullamishilik-kullanim
iliskisinin goreceli olarak daha giiclii olmasidir. iki degiskenin regresyon analizlerinde
kullanim iizerindeki ortak dogrudan etkileri incelendiginde, bu fark daha da belirgin
ortaya c¢ikmistir. Bu analiz sonucunda kullaniglilik-kullanim iliskisi yiiksek kalirken,

kullanim kolayligi-kullanim iligkisi 6nemli 6l¢iide diisiik bulunmustur.

Dijital bankacilik hizmetleri insanlarin bankacilik, fatura 6deme, finansal islemler ve
para yOnetimini dijital araglarla kolayca yapabilmelerine ve finansal islerini
yonetebilmelerine olanak saglamaktadir. Faturalari 6deme vb. islemler i¢in ayrilan
zaman biiyiik 6lclide azaltilmakta, iistelik tiim bu islemler miisterilere ¢ok daha ucuz bir
maliyetle sunulmaktadir. Bankalarin ¢alisma saatleri banka bilgisayar sunucularinin
7/24 ¢aligmasi sayesinde miisterileri i¢in bliylik faydalar saglamaktadir (Smith, 2006:
84-85). Ozetle, miisterilerin islemlerini zaman ve mekan esnekligiyle banka subesine
gitmeden daha hizli yapabilmesi dijital bankaciligin sagladigi en temel faydalardir

(Uzun, 2021: 310).

Algilanan kullamighlik/fayda onciili birgok c¢alismanin arastirma modelinde yer
almaktadir. Ornegin ¢alismalarinda kullanicilarin gevrimigi oyunlar1 kabuliinii tahmin
etmeyi arastiran Hsu ve Lu (2004), cevrimici bir oyunun kullaniminin kolay ara yiize
sahip olmasimin katilimcilarin - kullaniglilik  algilarinin = belirlenmesinde ve akis
deneyiminin olusturulmasinda kritik bir role sahip oldugunu bulmustur. Arastirma
sonucuna gore kullanim zorluklarimin {istesinden gelinemezse, kullanict oyunun
kullanishiligini algilamayabilir ve akis deneyiminden keyif alamayabilir. Bu, daha sonra
kullanicinin ¢evrimig¢i oyunu terk etmesi ile sonucglanabilir (Hsu & Lu, 2004: 862).
Malezya’da konaklama sektoriinde miisteriler arasinda mobil ciizdanin benimsenmesini
arastirdiklar1 ¢caligmasinda Lew vd. (2020) mobil kullanighlik, mobil kullanim kolayligi,
mobil 6z yeterlik ve algilanan eglencenin konaklama sektoriinde mobil ciizdam
kullanmaya yonelik davranigsal niyetle olumlu ve 6nemli bir iligkisinin oldugunu
bulmustur (Lew vd., 2020). 2005 yilinda Hong Kong'da Internet bankaciligi deneyimi

olan kisilerden topladiklar1 verilerin analizi sonucunda Liao ve Cheung (2008) ise
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algilanan kullamighlik ve algilanan kullanim kolayliginin internet bankacilig
hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Hintli miisterilerin elektronik bankaciligi kullanma niyetlerini etkileyen
faktorleri arastirdigi caligmasinda Sinha ve Mukherjee (2016) ise algilanan
kullaniglilik/faydanin miisterilerin sube dis1 elektronik bankaciligi kullanma niyeti

tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Web sitesi kullanilabilirligi, miisterinin Internet bankaciligina yénelik bilisini olumlu
yonde etkileyen ve kullanilabilirlik faktorleri olarak ifade edilen algilanan kullanislilig
ve algilanan kullanim kolayligim1 igermektedir. Bir web sitesinin algilanan
kullanilabilirligi, kullanicinin web sitesine asina olmasini tesvik etmekte ve gelecekte

web sitesini kullanma davranigini artirmaktadir (Aboobucker & Bao, 2018).

Yukarida ele alinan literatlir bilgisinden de gorildiigi {izere, dijital bankacilik
baglaminda bankalar tarafindan sunulan hizmetlerin miisteriler tarafindan algilanan
kullanighiligi/faydasi, bu degiskenin dijital bankacilik miisteri deneyiminin énemli bir

onciilii olabilecegini ortaya koymaktadir.
5.3. Dijital Bankacilik Hizmet Kalitesi

Miisterilerin genel hizmet kalitesi algilar;; hizmet performansinin giivenilirligi ve
dogrulugu (gilivenilirlik), isletmenin miisterilere yardim etmesi, hizli hizmet saglama
istekliligi (yanit verebilirlik), 6zen gosterme ve kisisellestirilmis dikkat (empati ve 6zen

gosterme) odakli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Parasuraman vd., 1988: 23).

Internetin ortaya ¢ikisinin ilk yillarinda internet tabanli finans kurumlar1, daha diisiik
fiyatlarla hizmet sunarak geleneksel finans kurumlari ile rekabet etmekteydi. Ancak
giiniimiizde giderek daha fazla isletme dijital pazarlara katilmakta, bu ise baslangigtaki
fiyat avantajim1 ortadan kaldirmakta ve diisiik fiyatlar1 pazarda rekabet edebilmek igin
minimum nitelik haline getirmektedir. Bu nedenle dijital pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin miisterileri ¢cekmek i¢in baska faktorlere ihtiyaci vardir. Bu noktada dijital
tabanli finans kurumlar1 i¢in 6nem kazanan unsur yliksek kalitede hizmetler sunmaktir
(Sohn & Tadisina, 2008: 903). Gliniimiizde mobil uygulama sayisinin artmasina karsin

mobil uygulamanin kalitesi, mobil uygulama gelistiricileri i¢in Onemli basari
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faktoriidiir. Clinkii bireyin bir mobil uygulamay: kaliteli algilamasi, uygulamanin

indirilme olasiligini etkilemektedir (Bhandari vd., 2017: 525).

Sunulan hizmet kalitesi, miisterilerin tutumlarini, niyetlerini ve davraniglarini 6nemli
Olctlide etkilemektedir. Bu nedenle iistiin hizmet kalitesi sunmak igin isletme yoneticileri
oncelikle miisterilerin ¢evrimi¢i miisteri hizmetlerini nasil algiladigim1  ve

degerlendirdigini anlamalidirlar (Parasuraman vd., 2005: 214).

Gliniimiiziin ilerleyen teknolojileri ve bilgiye dayali kiiresel ekonomisinde dijital
bankacilik giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu nedenle finans kurumlari, dijital
islemlerinde ve {iriinlerinde her zamankinden daha iyi hizmet kalitesi sunmalidirlar

(Liao & Cheung, 2008: 51).

Isletmeler web teknolojilerini kullanarak miisterilere rahathkla ulasabilir ve
miisterilerine yalnizca irlinleri veya hizmetleri hakkinda genel bilgiler saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda etkilesimli ticari islemler gerceklestirme firsatlar1 da saglarlar.
Web teknolojilerine ve uygulamalarina yatirnm yapan kuruluslar, bu yatirimlarin

getirilerini de dogal olarak almak isterler (Aladwani & Palvia, 2002: 467).

Elektronik bireysel bankaciliginin yararliligina ve kullanma istegine yonelik miisteri
tutumlarin1 Singapur'da arastiran Liao ve Cheung (2002: 293) dogruluk, giivenlik, islem
hiz1, kullanict dostu olma, kullanic1 katilimi ve rahatlikla ilgili bireysel beklentilerin,
internet tabanl elektronik bireysel bankaciliginin algilanan kullanighliginda en 6nemli

kalite 6zellikleri oldugunu bulmuslardir (Liao & Cheung, 2002: 293).

Dijital bankacilik hizmet kalitesinin 6lgiimii literatiirde ele alinan 6nemli konulardan
biridir. Aladwani & Palvia (2002: 474) bireysel bankacilik da dahil olmak iizere ¢esitli
sektorler icin web site hizmet kalitesini dlgmeye yonelmisgler ve kullanici bakis
acisindan e-hizmet kalitesinin iki asamali 6l¢iimii sonucunda belirli (spesifik) igerik,
icerik kalitesi, goriiniim ve teknik yeterlilik olmak {izere dort faktor ortaya
koymuslardir. Sohn & Tadisina (2008: 903) ise caligmalarinda finans kurumlari igin
algilanan e-hizmet kalitesini 6lgen alt1 gecerli ve giivenilir faktor bulmuslardir. Bunlar
giiven, Ozellestirilmis iletisim, kullanim kolayligi, web sitesi igerigi ve islevselligi,

giivenilirlik ve teslimat hiz1 faktorleridir.
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Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, dijital bankacilik baglaminda bankalar
tarafindan sunulan hizmet kalitesinin bagarili bir sekilde saglanmasi, dijital bankacilik

miisteri deneyiminin énemli bir dnciilil olabilir.
5.4. Marka Giiveni/itibar

Giiven, diger tarafin sosyal olarak sorumlu bir sekilde davranacagi ve bdyle yaparak
giivenen tarafin zayif noktalarindan yararlanmadan beklentilerini karsilayacagi inanci
olarak ifade edilebilir. Bu noktada, B2C e-ticarette giiven, “miisterilerin
perakendecilerin 6zelliklerini dikkate aldiktan sonra Web perakendecilerine isteyerek
savunmasiz kalmalarina izin veren inang” olarak tanimlanmaktadir (Pavlou, 2003: 106).
Giiven, giivenilir olma yetenegi olarak da ifade edilmektedir. Bu kavrami olusturan iki
bilesen bulunmaktadir. Bunlar finansal giivenlik ve gizlilik bilesenleridir. Bu noktada
bankalar giivenilir {ist organizasyonlar tarafindan taniniyor veya oralara (6rnegin
Tirkiye Bankalar Birligi, SPK gibi) iiye iseler misteriler kendilerini daha giivende
hissedebileceklerdir. Ayrica miisteriler, isletmelerin kisisel bilgilerini kotiiye

kullanmamalarin1 da beklemektedirler (Sohn & Tadisina, 2008: 909).

S6z konusu dijital bankacilik oldugunda giiven unsuru iki sekilde olusmaktadir. Ha ve
Stoel (2009: 566) tarafindan da belirtildigi gibi hem e-ticaret yapanlara ve hem de djjital
teknolojilere giliven, miisterilerin dijital aligverisin giivenligine iliskin inanglarinin

temelinde bulunmaktadir.

Isletmeler, cesitli miisteri bilgilerini dogru bir sekilde tuttuklarinda ve
giincellediklerinde, miisteriler gilivenilir islemlere sahip bir hizmete sahip olurlar.
Isletmeler miisterilerinin gdziinde kendilerini giivenilir kilmak igin posta veya e-posta
yoluyla islemleri onaylarlar. Giivenilirligin bir diger tarafi ise sistem giivenilirligini
icerir (Sohn & Tadisina, 2008: 909). Miisteriler yalnizca bilgi aradiklarinda bile eger
kendilerini yeterince giivende hissetmezlerse islemlerini iptal edebileceklerdir. Siber
giivenlik alanindaki mevcut gelismeler kesinlikle ¢evrimigi igletmelere olan giiveni
arttirmaya yardimci olsa da, bazi miisteriler, sanal diinyanin herhangi bir yerinde
olabilen dijital isletmelere Ozel bilgiler saglama konusunda yine de rahatsizlik
hissedebileceklerdir (Suryandari & Paswan, 2014). Miisteriler teknoloji kullanarak

islem yapmay1 giivenli bulurlar ve kendilerine herhangi bir zarar gelmeyecegine
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inanirlarsa dijital bankacilifi kullanmay:r da daha fazla diisiineceklerdir (Sinha ve

Mukherjee (2016).

Kurum temelli giliven, dijital bankacilik gibi hizmet sektoriinde en kritik faktorlerden
biridir. Kurum temelli giliven, misterilerin bir kurumun gilivenligini, giivenlik
prosediirleri ve benzer yapilarin garantileri yoluyla kabul ettikleri inancimi ifade eder.
Mobil bankacilik baglaminda kurum bazli giiven, miisterilerin mobil bankacilik
islemlerini kolaylastirmak i¢in kullandiklari mekanizmalarin etkililigine iliskin algisi
olarak tanimlanabilir. Mobil bankacilik hizmetleriyle iliskili 6énemli risk algis1 goz
Oniine alindiginda, bankalar kurumsal sistemlerine giiven insa ederek bu korkular1
giderebilirler. Kurum temelli giiven, misterilerin dijital bankacilik islemlerinde risk
algisini azaltan kritik bir faktordiir (Thusi & Maduku, 2020). Sonug olarak giiven, alici-
satict islemlerinde miisterilere tatmin edici degisim iligkileriyle ilgili yiliksek beklentiler
saglayabilen bir katalizor gorevi gérmektedir (Pavliou, 2003: 102). Bu nedenle tatmin
edici bir dijital deneyim olusturmak isteyen dijital ticaret yoneticileri isletmelerinin
sundugu dijital hizmetler hakkinda miisterilerin giivenini iyi arastirmali ve sunduklari
dijital hizmetlerin giivenilir ve kaliteli oldugunu miisterilerine gostermelidirler. Bu
anlamda kullanim kolayligina ve yonlendirmeye dayali duygusal bir mobil aligverisci

deneyimi olugturmak bir dncelik olabilir (Marinao-Artigas & Barajas-Portas, 2020: 10).

Bazi ¢aligmalarda giiven faktorii farkli alt boyutlardan olusan bir faktor olarak da ifade
edilmektedir. Ornegin mobil ticarette giiveni ele aldiklar1 calismalarinda Marinao-
Artigas & Barajas-Portas (2020: 2) giivenin; diiriistliik, yardimseverlik ve yetkinlikten

olusan ¢ok boyutlu bir faktor olarak dlgtilebilecegini ifade etmektedirler.

Giiven konusu bir¢ok ¢alismada en sik ele alinan degiskenlerden biridir. Ornegin Gefen
ve Straub (2003) ¢alismasinda B2C hizmetlerinde gilivenin satin alma niyeti tizerinde
TAM boyutlarindan daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Gefen ve Straub
(2003: 19) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore giiven, e-miisterilerin satin
alma istekliligi iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Arastirma sonuglari internet
tizerinden hizmet satin almanin sadece web sitesinin operasyonel 6zelliklerine, algilanan
kullanigliligina ve algilanan kullanim kolayligina degil, ayn1 zamanda ve muhtemelen

daha biiyiikk oOlglide elektronik saticitya olan miisteri giivenine de bagli oldugunu
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gostermektedir. Bu anlamda yoneticilerin web sitesi planlama cabalarinda giliven

konusunu dikkate almalar1 gereklidir.

Cevrimig¢i marka deneyimi ve marka iligkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda Morgan-
Thomas ve Veloutsou (2013: 25) ¢evrimi¢i marka deneyimini aciklamada marka
itibarinin 6nemli bir role sahip oldugunu bulmustur. Elde edilen sonuglar marka
itibarinin, algilanan kullanim kolayligi ve giiven iizerinde etkisi olan ve dolayisiyla
dolayli olarak memnuniyet ve davranigsal niyetleri etkileyen c¢evrimi¢i marka

deneyiminin 6nemli bir 6n kosulu oldugunu gostermektedir.

Cevrimi¢gi ve mobil bankacilik gibi dijital bankacilik alaninda yapilan farkl
calismalarda da giiven degiskeni siklikla ele alinan degiskenlerden biridir. Ornegin
Marinao-Artigas ve Barajas-Portas (2020: 9) tarafindan yapilan arastirma sonucunda ii¢
boyuttan olusan mobil ticarette glivenin mobil miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisinin
oldugu bulunmustur. Diger taraftan hedonik ve fonksiyonel faydanin duygusal
degerlendirme iizerinde, duygusal degerlendirmenin de mobil ticaret miisteri giiveni
tizerinde anlamli etkisinin oldugu bulunmustur. Sinha ve Mukherjee (2016) ise
calismalarinda bankaya (kurum) giivenin sube dis1 bir e-bankacilik hizmetini kullanma
niyetini olumlu etkiledigini bulmustur. E-bankacilifi kullanma niyeti, miisteriler
cevrimici islem yaptiklarinda dezavantajli duruma diismeyecekleri konusunda

bankalarina giivenirlerse artmaktadir.

Cevrimi¢i finansal hizmetler baglaminda miisteri sadakatinin belirleyicilerini
aragtirdiklar1 caligmalarinda Ladhari ve Leclerc (2013) miisterilerin e-sadakatinde e-
memnuniyet ve e-glivenin olumlu etkisinin oldugunu bulmuslardir. Ayrica e-
memnuniyet ve e-giiven, algilanan web sitesi verimliligi ve bilgi kalitesiyle de olumlu

bir sekilde iliskili bulunmustur.

Giliven, bir yeniligi benimsemeye yonelik bireysel davranista, 06zellikle erken
benimseme asamasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Mobil bankacilikta miisteri
giiveninin  gelistirilmesi dinamik bir siiregtir. Mobil bankaciligin benimsenmesi
bilinmeyen riskler igerdiginden, miisterilerin risk algilarin1 azaltmak ig¢in giivenin
olusturulmas1 gereklidir. Eger giivenilir hizmetler alirlarsa miisterilerin mobil

bankacilig1 kullanmaya devam etme olasiliklar1 da daha yiiksek olacaktir. Diger taraftan
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giiven, deneyim ve asinalik sonucunda zamanla da gelismektedir. Bu nedenle,
miisterilerin gizlilik ve giivenlikle ilgili sorunlar yasamadan mobil teknolojiyle iyi bir
deneyim yasadiklar1 6l¢iide, gegen zamanin etkisi mobil bankacilifa giiven agisindan
olumlu olacaktir. Bu baglamda, bankalarin zaman i¢inde mobil bankaciligin giivenligini
saglamasi onemlidir (Malaquias vd., 2018). Dolayisiyla miisteri deneyimini etkileyen

giiveni de yonetmek gereklidir (Gefen & Straub, 2003)

Yukarida detayli olarak ela alinan literatiir dogrultusunda bankalarin miisterilerin
goziinde sahip oldugu itibar ve giiven, dijital bankacilik miisteri deneyimi konusunda

genel bir Onciil olarak degerlendirilebilir.
5.5. Algilanan Risk ve Giivenlik

Yukarida ele alinan marka itibar1 ve giiven ile iliskili olan ve miisteri deneyimini
etkileyen bir diger konuda miisterilerin algiladiklart risk ve gilivenlik konusudur. Diger
sektorlerle (perakende aligveris sektorii gibi) karsilastirildiginda, dijital bankacilik
hizmetleri sektoriinde karsilasilan sorunlarin daha ciddi sonuglarinin olacagi ifade
edilebilir. Bu noktada en biiyiikk sorun giivenliktir. Disaridaki dev tas siitunlar ve
geleneksel bir bankanin igindeki biiyiik kasalar, miisterileri rahatlatan bir giivenlik
duygusu sergileyebilir. Ote yandan cevrimici bankacilik, kisisel varliklarin giivenligi ile
ilgili bircok endigenin de kaynagi olabilir. Geleneksel bankalar dahi miisterilerini,
bankanin varliklarim1 ve bilgilerini giivende tutacak bir dijital giivenlik sistemi
sunduguna inandirmalidir. Bu zorlu bir engeldir. Ancak dijital bankacilig1 miisteriler
icin cazip hale getirmek icin bankalarin asmasi gereken dnemli bir engeldir (Smith,

2006: 85).

E-ticarette, ¢evrimigi islemlerin finansal giivenligi onemlidir. Ozellikle finansal
giivenlik, miisterilerin dijital kanallardan satin alip almama kararinda miisteriler
acisindan 6nemli bir endise kaynagidir. Ancak kurumun dijital giivenlik algis1 olumlu
ise bu alg1 miisterilerin e-memnuniyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Szymanski &
Hise, 2000: 318). Bu noktada algilanan risk miisteri davranislarini etkilemesi muhtemel
olan B2C e-ticaretin de 6nemli bir unsurudur. Giiven ve algilanan risk, belirsizlik s6z

konusu oldugunda temel yapilar olmaktadir (Pavlou, 2003: 102).
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Algilanan risk, “bir dijital banka kullanicisinin belirli bir dijital islemi tasarlarken, 6znel
olarak belirlenen zarar beklentisi” olarak ifade edilebilir (Aboobucker & Bao, 2018).
Bir diger ifadeyle dijital bankacilikta algilanan risk, hizmeti kullanmanin bir sonucu
olarak algilanan kayip potansiyelidir. Bireyler, belirli bir eylemle iliskili olarak ne kadar
risk almaya istekli olduklarina bagli olarak davraniglarini degistirebilmektedirler

(Jansen & van Schaik, 2018).

Dijital ortamin uzak ve kisisel olmayan yapisi ve islemler icin kiiresel acgik bir altyapi
kullanmanin getirdigi belirsizlik riski, dijital ticaretin kacinilmaz bir unsurudur. Dijital
islemlerde dogal olarak iki tiir belirsizlik mevcuttur. Bunlar, davranigsal belirsizlik ve
cevresel belirsizliktir. Davranigsal belirsizlik, web saticilarinin e-ticaretin uzak ve
kisisel olmayan dogast ve hiikiimetin tim islemleri yeterince izleyememesinden
yararlanarak isletmelerin firsatc1 bir sekilde davranma olasilifina sahip olmalar
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Web perakendecilerinin firsatg1 davranis Ornekleri
arasinda yanlis iiriin beyanlari, sahte kimlik gosterileri, 6zel bilgi sizintilari, yaniltict
reklamlar ve garanti ihbarlar1 yer alir. Bu nedenle, davranigsal belirsizlik Oncelikle

asagidaki alanlarda algilanmaktadir: (Pavlou, 2003: 109)

1. Parasal kay1p olasilig1 nedeniyle ekonomik risk,
2. Potansiyel olarak giivenli olmayan {irlin ve hizmetler nedeniyle kisisel risk,
3. Kusurlu izleme nedeniyle satici performans riski,

4. Ozel miisteri bilgilerini ifsa etme firsati nedeniyle gizlilik riski,

Cevresel belirsizlik, internetin 6ngoriilemez dogasi nedeniyle mevcuttur ve bu, web
perakendecisinin veya miisterisinin kontrolii disindadir. Perakendecilerin islem
ortaminin giivenligi tizerinde 6nemli bir etkisi olmasimna ragmen (6rnegin, sifreleme,
kimlik dogrulama, giivenlik duvarlari), ticlincii taraflarin islem siirecini tehlikeye atma
olasilig1 hala vardir. Cevresel belirsizlik Ornekleri arasinda kredi karti bilgilerinin
calinmasi, 6zel bilgilerin ihlali ve bilgisayar korsanlar1 tarafindan kisisel bilgilerin
calimmasi sayilabilir. Dolayisiyla ¢evresel belirsizlik esas olarak asagidaki riskleri

icermektedir: (Pavlou, 2003: 109)

1. Parasal kay1p olasilig1 nedeniyle ekonomik risk,

2. Ozel bilgilerin ¢alinmas veya yasadisi ifsa olasiligi nedeniyle gizlilik riski.
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Davranigsal ve cevresel belirsizlik bigimleri tipik olarak i¢ ige gegmistir. Dolayisiyla
isletmelerin sifreleme, giivenlik duvarlar1 ve kimlik dogrulama gibi 6nlemleri iiglincii
taraf riskinden korunma konusunda 6nemli etkilere sahiptir (Pavlou, 2003: 109).
Esneklik ve rahatlik, daha iyi deneyim, miisterilere odaklanma ve mobil web sitelerine
gore daha az riskli mobil uygulamalarin olmasi web sitelerine gére mobil uygulamalarin

tercih edilmesindeki tistiinltiklerdir (Liu vd., 2019: 20).

Yukarida ele alinan literatliir dogrultusunda dijital bankacilik baglaminda bankalar
tarafindan sunulan hizmetlere yonelik miisteriler tarafindan algilanan riskin, miisteri

deneyimini olumsuz etkileyen bir onctil olarak kullanilabilecegi ifade edilebilir.
5.6. Dijital Bankacihkta Inovasyon ve Teknoloji

Uluslararast ekonomi genisledik¢e, bankacilik sektorii de hizli bir degisim
gecirmektedir. Bu degisim ve gelisimin arkasindaki ana gii¢ cografi, endiistriyel ve
diizenleyici engelleri asan, yeni iiriinler, hizmetler ve pazar firsatlar1 yaratan ve daha
fazla bilgi ve sistem odakli is ve yonetim siiregleri gelistiren teknolojidir (Liao &
Cheung, 2002: 283). Giiniimiiziin odak noktasi ne kadar az zaman ve ¢abanin o kadar
iyl oldugu kolaylik faktoriidiir. Giinlimiizde yapay zeka miisteriler i¢in kolaylik ve
rahatlig1 yeni bir diizeye tasimaktadir. Artik misteri deneyimi yonetimi, iirlinler ve
hizmetlerle etkilesimde yapay zeka gibi yeni hizmet platformlartyla etkilesimlere dogru

gelisme yonilindedir (Klaus & Zaichkowsky, 2020: 389).

Teknolojik gelismeler giiniimiizde o6zellikle mobil ticaretin ¢ok hizli bir sekilde
gelismesine neden olmustur. Miisterilerin mobil uygulamalar (aplikasyonlar) lizerinden
yaptiklar1 satin alimlarin artmasinin bir sonucu olarak, bir¢ok isletme bu teknolojiye
giderek daha fazla ilgi duymaktadir. Ancak miisteriler tarafindan telefonlara yiiklenilen
uygulamalarin biiyiik bir kismi yalnizca bir kez kullanilmakta ve bu kullanimin hemen
ardindan silinebilmektedir. Bu miisteri davranisi, isletmeler acisindan endise vericidir.
Ciinkii eger bu sekilde bir durum gergeklesirse, isletmelerin bu uygulamalarin miisteri
iligkilerini giiclendirmeye yardimeci olabilecek bir satis ve etkilesim kanali olma

potansiyelinden yararlanamayacagi anlamina gelmektedir (Molinillo vd., 2020: 1)
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Mobil ticarete 6zel olan mobil uygulamalar (aplikasyonlar) farkli bir miisteri deneyimi
saglayan Ozelliklere sahiptir (Molinillo vd., 2020: 2). Mobil uygulamalar giiniimiizde,
kullanicilarina daha fazla esneklik, kablosuz kullanma olanagi, daha kullanici dostu ara
ylzler, daha hizl bilgi yiikleme, cihazlara daha iyi adaptasyon, daha fazla 6zellestirme
potansiyeli ve daha fazla gizlilik se¢enekleri sunabilmektedir (Liu vd., 2019: 18).

Glinlimiizde dijital bankacilik alaninda c¢ok hizli gelismeler yasanmaktadir.
Gergeklestirilen inovasyonlar miisterilere de farkli deneyimler yasatmaktadir. Bu
inovasyonlardan biri de yapay zekadir. Yapay zeka teknolojilerini stratejik olarak farkli
kilit miisteri temas noktalarinda kullanmak, isletmelere 6nemli faydalar sunabilmekte ve
miisteri memnuniyetinde artis saglayabilmektedir. Isletmeler yapay zekayi, yapay zeka
destekli sohbet robotlari, igerik olusturma ve miisteri dngoriileri gibi ¢esitli bicimlerde
kullanmaktadirlar. Yapay zeka teknolojisi, miisterilerin gegmis satin alimlarimi ve
tercihlerini  isleyerek, hizmetleri ve {riin Onerilerini  miisterilere  gore
kisisellestirebilmektedir. Bu sayede yapay zekadan beklenen faydalar, artan otomasyon
seviyeleri, maliyet diisiirme, artan esneklik ve kolaylastirilmis miisteri etkilesimleri
olmaktadir. Bu faydalarin tam olarak gergeklesmesi icin ise bu karmasik olgunun daha

derinlemesine analiz edilmesine ve anlasilmasina ihtiya¢ vardir (Ameen vd., 2021: 1).

Miisterileri yapay zeka araclarini anahtar hizmet saglayicilar olarak kullanmaya ¢eken
sadece kolaylik faktorii degildir. Ses gibi kisisel istege gore eklenen ¢ok sayida 6zellik
nedeniyle sohbet robotlar1 artan bir sekilde tercih edilen hizmet platformu haline
gelmektedir. Ses, miisterilere kontrol ve gii¢ hissi vermektedir. Bu tiir robotlar kisinin
bilgi ve eylem komutlarina yanit vermektedir. Bu robotlarla gerceklesen etkilesimler
miisterilere ¢cok hos ve olumlu bir duygusal deneyim saglayabilmektedir (Klaus &

Zaichkowsky, 2020: 393).

Olumlu miisteri deneyimi olusturmaya odaklanan isletmeler, koordineli bir strateji,
teknoloji entegrasyonu, marka yonetimi gibi faktorleri dikkate alarak miisteri
deneyiminin degerini de fark etmislerdir. Giiniimiiziin dijital diinyasinda isletmeler, site
arama, kisisellestirme, igerik yonetimi, e-ticaret platformlar1 gibi teknoloji ¢6ziimlerinin
yardimiyla c¢apraz temas noktalarinda miisteri deneyimini kolayca optimize

edebilmektedirler. Teknolojinin entegre kullanimi, web siteleri, mobil siteler ve tablet
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uygulamalar1 gibi miisterilerin sahip oldugu dijital deneyimler dahil olmak {izere
miisterilerin kisisellestirilmis deneyimlerine yardimci olmaktadir. Coziimler ayrica
iletisim merkezleri, sube, kiosk ve magazalar gibi diger temas noktalariyla da entegre
edilmistir (Fatma, 2014: 36-37). Bu noktada isletmelerin miisterilerini daha 1yi
anlayabilmelerine ihtiya¢ vardir. Eger isletmeler miisterilerini daha iyi anlayabilirlerse,
rekabet avantajlarmi giliglendirmek ig¢in iirlinlerini veya hizmetlerini daha etkin bir

sekilde sunabilir ve siirekli gelistirebilirler (Liu vd., 2008: 920).

Isletmeler icin sadece yeniliklerin gelistirilmesi ve isletmede benimsenmesi yeterli
degildir. Ortaya konulan yeniliklerin ayn1 zamanda hedef pazardaki miisteriler
tarafindan da benimsenmesi ve yayilmasi onemlidir. Bu noktada yeni teknolojilerin
benimsenmesi ve yeniliklerin yayilmasinda, yeniligin goreceli avantaji, karmasikligi,
uyumlulugu, denenebilirlik ve gdzlemlenebilirligi onemli olmaktadir. Burada belirtilen
faktorlerden karmasiklik, genel olarak yeniligin benimsenme oraniyla negatif iliski
gosterirken, diger faktorler genellikle yeniliklerin benimsenmesiyle olumlu iligkilidir

(Sinha & Mukherjee, 2016).

Verhoef vd. (2009) gore, teknoloji tabanli hizmet sunma sistemleri alisverisin ayrilmaz
bir pargasidir. Bu nedenle de miisteri deneyiminin temel boyutlarindan biri olarak ele
alinmalidir. Insan-bilgisayar etkilesimi, miisterilerin teknolojik cihazlara iliskin genel
deneyimlerini etkilemektedir. Bu noktada miisteri deneyiminin teknolojik unsurlari,
miisteri memnuniyeti yoluyla yeniden satin alma niyetini dolayl olarak etkilemektedir
(Rose vd., 2012: 315). Bir isletmenin miisteriler tarafindan yenilik¢i olarak algilanmasi,
sundugu hizmetlerden yararlanmanin sonucu olmaktadir. Yenilik, finansal hizmetleri
miisterilerine daha uygun bir sekilde sunduklari i¢in Fintek isletmelerin dogal bir
ozelligidir. Bir isletmenin yenilik¢i olarak algilanmasi, ilgili miisteri deneyimine katkida

bulunmaktadir (Barbu vd., 2021: 1426).

Yukarida da ele alindig1 gibi dijital bankacilik baglaminda o6zellikle teknoloji ve
inovasyon en Onemli faktorlerdir. Misterilerin kullandiklar1 dijital bankaciligin
teknolojik ve inovatif yoOnlerinin miisteri deneyim boyutlarint etkileme konusunda

onemli Onciller olabilecekleri ifade edilebilir.
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5.7. Calhisan Miisteri Etkilesimi

Miisteri hizmetleri, 6nemli bir yanit ve ¢oziim kaynagidir. Kullanilan kanal ne olursa
olsun (6rnegin e-posta, telefon, yiiz yiize) miisteriler duyarli ve nazik bir sekilde hizmet
talep etmektedirler. Ayrica miisteriler hizmet personelinin bilgili olmasini ve sorularini
zamaninda cevaplayabilmesini de beklerler. Yiksek kaliteli miisteri hizmetleri,
miisterilere yalnizca dogru zamanda ve dogru yerde ulasmakla kalmaz, ayn1 zamanda
her tiirlii sorun ve zorlugun iistesinden gelmelerine yardimci olarak miisterilerin
algilanan kontrol hissini artirir ve becerilerini de gelistirir (Ding vd., 2010: 109). Bu
noktada dijital bankacilik hizmetleri sinan bankalarin misteri odakli hizmetler
sunmalar1 (Smith, 2006: 85) gerektigi acgiktir. Ayrica miisteriler ile hizmet calisanlar
arasindaki dostluk, miisteri sadakatinin gelisimi iizerinde de biiyiik bir etkiye sahiptir

(Butcher vd., 2001: 321).

Dijital bankacilikta calisan miisteri etkilesimi geleneksel bankacilifa gore oldukga
siirhidir. Yapay zeka gibi teknolojiler kullanilsa da bu dijital teknolojilerin miisterilerle
etkilesimleri ve miisterilerin bu etkilesimlerden edindikleri miisteri deneyimleri de

ayrica incelenmelidir.

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda dijital teknolojilerle saglanan miisteri
etkilesiminin miisteri deneyiminin bir onciilii olabilecegi ifade edilebilir. Ancak yine de
dijital bankacilikta ¢alisan miisteri etkilesimi geleneksel bankacilia kiyasla ¢ok diisiik
seviyede oldugu icin literatiir cercevesinde ele alinan bu degiskenin arastirma

modelinde bir 6nciil olamayabilecegi diisiiniilmektedir.
5.8. Fonksiyonel Unsurlar

Elektronik ticaret, miisterilerin geleneksel magaza i¢i alisveriste yapabildiklerini
kisitlamaktadir. Kullanilan dijital teknoloji ara yiizleri gelistirilmesine karsin {irtinleri
hissetme, dokunma ve numune alma yetersizlikleri yine de bulunmaktadir (Jiang &
Benbasat, 2004). Cevrimig¢i bankacilikta finansal giivenlige ek olarak site tasarimi ve
kolaylik miisterilerin memnuniyet degerlendirmelerinde dnemli rol oynamaktadir. Iyi

bir site tasarimi, hizli, diizenli ve gezinmesi kolay sitelere sahip olmay1
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gerektirmektedir. Kolaylik faktorii ise zamandan tasarruf etmeyi ve gezinmeyi

kolaylastirmay1 icermektedir (Szymanski & Hise, 2000: 319).

Bir uygulamanin ara yiiz tasarimi, bireyin gilinlik isleri acisindan ele alindiginda
miisteride bir kalite algis1 yaratabilir veya yetkinligini artirabilir (Bhandari vd., 2017:
525). Bu nedenle gerek web siteleri gerekse de mobil aplikasyonlar miisterilere
kullanim kolaylig1 saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Ornegin bir banka miisterisi hisse
senedi satmak icin bir emir verdiginde, bu miimkiin oldugunca az bir tiklamayla
gerceklesebilmelidir. Web sayfasi icerigi ve web sayfasi tasarimi da fiziksel magaza
ortamlariyla karsilagtirilabilir. Magazanin fiziksel ortami, miisterilerin isletme
hakkindaki algilanan imajim etkiliyorsa, web sayfasi tasarimi da miisterilerin web
sayfalarin1 ziyaret etmelerini saglar veya caydirir. Sonug olarak web sayfasi igerigi
miisterilere anlasilir sekilde gerekli bilgileri saglamali, web sayfasi tasarimi ise

miisterilerin ilgi ve dikkatini ¢ekmelidir (Sohn & Tadisina, 2008: 909).

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, dijital teknolojilerin fonksiyonel

unsurlarinin miisteri deneyiminin 6nemli bir onciilii olabilecegi ifade edilebilir.
5.9. Estetik

Bilindigi gibi geleneksel perakendecilik baglaminda magaza diizeni, renk, aydinlatma,
miizik ve koku gibi estetik ipucglar1 aligveris yapanlarin tepkilerini ve kararlarini
etkilemektedir. Web site estetigi de benzer sekilde duyusal uyaranlara sahip olup,
miisteri deneyimi iizerinde iz birakmaktadir. Atmosferik degiskenler olarak da
adlandirilan bu degiskenler, miisterilerin satin alma ve memnuniyetlerini etkileyen
uyaricilar olarak tanimlanmaktadir. Bunlar renk, grafik, diizen ve tasarim gibi

faktorlerden olugmaktadir (Rose vd., 2012: 312).

Olas1 kolaylik ve satis etkilerine ek olarak, web sitesinin kendisi ve nasil isledigiyle
ilgili olan tasarim unsuru, miisterilerin ¢evrimi¢i alisveris deneyimlerinden memnun
olup olmadiklar1 konusunda 6nemli bir role sahiptir. Hizli, diizenli ve gezinmesi kolay
web siteleri miisterilerin  aligveris siiresinden de tasarruf etmelerine olanak

saglamaktadir. Ayrica karmasik olmayan ve gezinmesi kolay web siteleri, miisterilerin
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cevrimici aligveris slirecinde gerceklestirecekleri bilissel ¢abadan da tasarruf etmelerine

imkan saglamaktadir (Szymanski & Hise, 2000: 313).

Web sitesinin sahip oldugu estetik, internet kullanicilarini ¢ekmede onemli rol
oynayabilmektedir. Cevrimi¢i ortamin sanatsal bilesenleri, ¢ok kisa bir siire icinde
cevrimi¢i kullanicinin dikkatini ¢ekme ve miisteriye iirlin / hizmet kalitesi hakkinda bir
izlenim saglama olanag: sunmaktadir (Garg vd., 2014). Bu anlamda e-perakendecilerin
basarisi, miisterinin karar vermesi i¢in gerekli bilgilere erismesine yardimci olan bir e-
magaza tasarimi gelistirmelerine bagli olabilmektedir. Maalesef web sitesi tasarimu,
¢ogu zaman miisterilerin siteyi nasil kullanabilecegini gozden kagirmakta ve web
siteleri genellikle grafik sanatcilart ve/veya bilgisayar programcilart tarafindan
yapilmaktadir. Web sitelerinin tasarimina miisterilerin tepkisi dnemli oldugundan, bu
alandaki yoneticilerin web sitesi tasarimcilariyla birlikte calismalart gerekmektedir
(Griffith, 2005: 1395-1396). Gilniimiizde 6zellikle mobil cihazlarda kullanilan
ozelliklerin sayis1 arttikca, pazarlama yoneticileri miisterilerinin uygun c¢oziimleri
aramasina, kesfetmesine ve kullanilan cihazdan bagimsiz bir sekilde siirekli olarak
zengin bir deneyim yagsamasina yardimci olacak uygulamalar tasarlama zorluguyla da

kars1 karstyadirlar (Shankar vd., 2016: 41).

Cekici bir miisteri deneyimi yaratmak icin, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
kullanighilik, kullanict kabuliiniin temel 6gelerini olusturmaktadir. Bu iki yapi, olumlu
deneyimler yaratmanin da temelinde yatmaktadir. Olumlu bir ¢evrimi¢i deneyimin en
onemli Onciillerinden biri de bu anlamda web sitesi 6geleri olmaktadir. Bir web sitesinin
gorsel tasarimi, web sitesinin giivenilirligini ve kalitesini degerlendirmede en onemli
oOlgiitlerden biridir (Bilgihan vd., 2016). Web sitesi kalitesi ¢ok boyutlu bir yap1 olup,
satts yapilmayan sitelere gore satis yapilan siteler daha fazla sayida boyutla

iliskilendirilmektedir (Kim & Stoel, 2004: 111).

Kullanilabilirlik ve tasarim, bilgisayar kullanirken kullanici memnuniyetini ve gorev
performansini etkiledigi i¢in insan-bilgisayar etkilesiminde onemlidir (Palmer, 2002)
Kullanilabilirlik, kullanic1 ve sistem ara yiiz aracilifiyla kullanicinin sistemle agik ve
anlasilir bir sekilde iletisim kurabilme derecesini ifade etmektedir. Iyi bir web sitesi

tasarimi, kullanilabilirligi artirmakta, dolayisiyla web sitelerinin  basarisin1  da

87



etkileyebilmektedir. Web site tasarimi miisterilerin ilgisini ¢ekmede, siirdiirmede ve
korumada 6nemli bir role sahip oldugu icin banka web sitelerinin tasarimi da miisteri

memnuniyeti tizerinde olumlu etkilere sahip olabilecektir (Yoon, 2010).

Web site tasarimi, kullanilabilirlik ve medya zenginligi, site basarisiyla yakindan iliskili
oldugundan web sitelerinin uygun sekilde tasarlanmasi ve diizenlenmesi miisterilerin
ziyaret sikligini da arttirabilmektedir. Bu noktada tasarimcilar, kullanicilara
deneyimlerini 6zellestirmeleri ve miisterilerin web sitesiyle etkilesime girmeleri igin
firsatlar sunabilmelidirler. Ayrica geri bildirim ve kullanici sorularini yanitlamak ic¢in

mekanizmalar olusturulmali ve gerekli 6l¢ctimler kullanilmalidir (Palmer, 2002: 164).

Web site tasarimin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkilerine iligskin olarak
bircok calisma yapilmistir.  Ornegin e-perakendecilere yonelik olarak miisteri
memnuniyetinin onciillerini ve ardillarin1 Cin’de inceledikleri ¢alismalarinda Jin-Xiang
vd. (2006) web sitesi tasarim Ozelliginin e-memnuniyet ilizerinde onemli bir etken
olmadigini bulmuslardir. Cinli miisterilerin ¢evrimigi aligveris memnuniyetini etkileyen
faktorleri toplam ¢evrimigi aligveris deneyimi perspektifinden arastirdiklar
caligmalarinda Liu vd. (2008) ise bilgi kalitesi, web site tasarimi, iiriin 6zellikleri, islem
kapasitesi, gilivenlik/gizlilik, 6deme, teslimat ve miisteri hizmetleri degiskenlerinin
cevrimigi aligveriste miisteri memnuniyeti tizerindeki gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu
bulmustur. Web sitesi tasarim kalitesinin memnuniyet ve agizdan agiza iletisimdeki
rollinii arastirdiklar1 ¢alismalarinda Ha ve Im (2012) ise web site tasarim kalitesinin
zevk, uyarilma ve algilanan bilgi kalitesi lizerinde dogrudan, memnuniyet ve agizdan
agiza iletisim niyeti iizerinde ise dolayli olumlu etkilere sahip oldugunu bulmuslardir.
Keyifli aligveris deneyimi, olumlu algilar1 ve memnuniyeti arttirmaktadir. Elde edilen
sonuglar ayrica memnuniyetin duygusal ve biligsel tepkiler ile olumlu agizdan agiza

iletisim niyeti arasindaki iligkiye aracilik ettigini de gostermektedir.

Sonug olarak, web sitesi tasariminin uygun olmasi, hizmet saglayiciya yonelik miisteri
algilarint ve miisterilerin davranigsal niyetlerini olumlu etkilemektedir (Sohn ve
Tadisina, 2008). Aksi takdirde miisteriler geri donmeyeceklerdir. Miisterilerin mevcut
favori web sitelerine uzun stire sadik kalmamasi, bunun yerine diger iyi tasarlanmis web

sitelerini deneyimlediklerinde ve daha sonra beklentileri artmaya basladik¢a rakip
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isletmelere ge¢meleri miimkiindiir (Kim & Stoel, 2004: 116-117). Bu nedenle iyi
tasarlanmig web siteleri araciligiyla etkili ¢evrimici miisteri deneyimleri yaratmak,

isletmelerin basarisinda kritik dneme sahiptir (Bleier vd., 2019).

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, dijital teknolojilerin estetik ve tasarim

yOniiniin miisteri deneyiminde énemli bir dnciil olabilecegi ifade edilebilir.
5.10. Miisteri Kisisellestirme

Kisisellestirme, kisilerarast uyarlanan davranis ve hizmet sunumunun uyarlanmasi
seklinde iki davranis boyutundan olusmaktadir. Kisileraras1 uyarlama davranisi,
calisanlarin kisiler arasi gesitli iletisim unsularini (ses tonu, kelimeler, jestler vb.),
bireysel miisterilerin benzersiz ihtiyaglarin1 karsilamak icin degistirmesi olarak ifade
edilebilir. Hizmet sunumunun uyarlanmas ise, bireysel miisterilerin ihtiyaglarina gore
benzersiz hizmet Ozellikleri ve faydalarinin olusturulmasi veya degistirilmesidir
(Bettencourt & Gwinner, 1996: 3). Fiziksel hizmet karsilagsmalarinda kisisellestirme,
miisteri deneyimlerini ve hizmetin degerlendirilmesini dnemli olgiide etkilemektedir.
Kisisellestirme olarak siniflandirilan 6zellikler, bir web sayfasinda son kullanicinin
adinin basit bir sekilde goriintiilenmesinden, karmasik site i¢i gezinmesine veya
kullanicilarin ihtiyag ve davranislarinin derin modellerine dayali {iriin 6zellestirmesine
kadar genis bir yelpazeye sahiptir. Benzer sekilde kisisellestirme teknolojileri, veri
tabanlarinin, g¢erezlerin ve dinamik sayfa iiretiminin siradan kullanimindan model
eslestirme ve makine Ogrenimi algoritmalarina, kural tabanhi c¢ikarima ve veri
madencili§ine kadar uzanmaktadir. Cevrimig¢i baglamlarda kisisellestirme, bilginin
bireysel kullanicinin ihtiyaglarim1  karsilayacak sekilde wuyarlanma derecesini
yansitmakta ve ayn1 zamanda olumlu deneyimlerin 6nemli bir Onciilii olmaktadir. Genel
olarak, dijital hizmetlerin kullanicilar1 kisisellestirilmis igerige de§er vermektedirler.
Kisisellestirme, "veri toplama" ve "eslestirme" den olusan tekrar eden siireclerin bir
dongiisii olarak diisiiniilebilir. Bu noktada toplanan verilerden, kullanici ara yiizlerini
bireylere veya birey gruplarina uyarlamanin temeli olan kullanict profilleri
olusturulabilir. Ornegin, 6neri sistemleri kisisellestirme 6zelliklerine gére ¢alismaktadir.
Amazon.com gibi e-ticaret web siteleri, miisterinin satin aldig: {iriinlerin benzerligine

gbre veri madenciligi kurmakta ve benzer {irlinleri arama ve satin alma ge¢mislerine
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gbre miisterilere Onerilerde bulunmaktadir. Bu nedenle kisisellestirme, c¢evrimigi
ortamlarda olumlu kullanic1 deneyimleri saglamada 6nemli bir faktordiir (Bilgihan vd.,

2016: 110).

Mobil aglarin genislemesi, pazarlama kaliplarim1 ve miisteri davranislarini
degistirmektedir. Mobil cihazlar, miisterilere aligveris eglencesi sunma ve onlara
istedigi zaman yalnizca uygulamaya 0Ozel promosyon kampanyalart sunabilmeyi
saglamaktadir. Bdylece, miisteriler istedikleri zaman ve istedikleri yerden aligveris
yapabilmektedirler (Chen & Yao, 2018: 1249). Ancak isletmelerin uygulamalar
araciligryla mobil cihazlarda varliklarini arttirmaya c¢aligmasi, miisterilerin se¢im yapma
ve asir1 bilgi yiiklemesi altinda kalma riskini de énemli 6lgiide arttirmaktadir. Ozellikle,
web sitelerinin uzantilar1 olarak mobil uygulamalarin kullaniminin artmasiyla olusan
durum miisterilerde asir1 yiikleme ve hayal kiriklig1 hissini siddetlendirebilmektedir. Bu
nedenle, pazarlama yoneticileri uygulamalar1 yalnizca web sitelerinin uzantilar1 olarak
degil, kullanicilara c¢oziimler sunma, miisteri etkilesimini olusturma ve siirdiirme
araclar1 olarak goriilen kisisellestirilmis uygulamalar sunmalidirlar (Shankar vd., 2016:

41).

Kisisellestirilmis iletisim, miisteriler ve isletmeler arasindaki kisisellestirilmis iletisimi
ifade etmektedir. Dijital isletmelerle iletisim kurmanm iki yolu vardir. {1k, e-posta veya
telefon kullanmaktir. Miisteriler, web sayfalarinda aciklanmayan belirli bilgileri bu
yollarla 6grenebilirler. Ikincisi ise, makinelerle iletisim kurmaktir. Bu noktada
miisteriler ana sayfay1 kendilerine gore kisisellestirebilir ve bireysel bilgiler talep
edebilirler. Bir diger ifadeyle makineler, miisterilere bireysel sorgulamalar1 i¢in uygun

bilgileri tiretebilir (Sohn & Tadisina, 2008: 909).

Deneyimi gelistirmede kullanim kolaylig1 ve kisisellestirme birlikte ¢alismaktadir. Bu,
aligveris yapanlarin geleneksel bir magaza ortaminda aligveris yaparken kendi
ritiiellerini olusturmasina benzer sekilde distniilebilir (Rose vd., 2012: 316). Bu
noktada miisteriler ¢evrimici ortamda gezinirken, farkli teklifleri ve olast ¢oziimleri
degerlendirirken mobil uzman sistemler zengin interaktif deneyimler saglayabilirler.
Akillr temsilciler, aligveris yapan kisinin 6zellikleri ve oOnceki zevkleri hakkinda

depolanan bilgilere dayanarak farkli ve/veya tamamlayic1 iiriinler Onerebilir. Bu
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ipuglari, daha sonra QR kodlari, konuma 6zgii ve hedeflenen bir temelde cihaza iletilen

diger anlik iletisimlerle miisterilere sunulabilir (Shankar vd., 2016: 42).

Bir teklifin kisisellestirilmesi sonucunda miisterilerin arzu ettikleri bir seyi bulma
olasiliklar1 daha yiliksek olur. Bu durum ise aligveristeki bir islemi veya siireci
kolaylastirir. Bu, dijital kanalin miisterileri ne kadar iyi tamimlayabildigine ve
isletmenin {irlinlerini ve/veya hizmetlerini miisterinin 6zel ihtiyaglarina gore
uyarlayabildigine baghdir. Kisisellestirme yiiksek kaliteye isaret edebilecegi ve miisteri
ile iirlin arasinda daha iyi bir eslesme saglanmasina katkida bulunabilecegi i¢in sadakati

de etkilemektedir (Larsson & Viitaoja, 2017: 862)

Cevrimigi perakendecilikte kisisellestirmenin miisteri deneyiminin bilissel ve duygusal
boyutlarina etkisini aragtiran Tyrvéinen vd. (2020: 6) kisisellestirmenin her iki miisteri

deneyim boyutu lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, kisisellestirme degiskeninin &zellikle
misterilerin dijital bankacilik hizmetlerini kullanma esnasindaki miisteri deneyimini

etkileyen dnemli bir dnciil ifadesi olabilecegi belirtilebilir.
5.11. Hedonik Motivasyon

Hedonik alisveris motivasyonu, eglence, fantezi ve tiilketimin duyusal uyaran yonleriyle
ilgili davraniglar sunar. Hedonik motivasyon farkli perakende formatlarinda degisiklik
gostermektedir. Ornegin fiziksel magaza baglaminda, hedonik alisveris yapanlar zevk,
eglence ve kesfetmeye deger verirken, cevirimici baglamda maceraya, otoriteye ve
statiiye saygi duyarlar (Tyrvédinen vd., 2020: 2). Teknoloji baglaminda hedonik
motivasyon, teknoloji kullanimindan kaynaklanan eglence veya zevk olarak ifade

edilebilir (Venkatesh vd., 2012).

Hedonik motivasyon, mobil bankacilik uygulamasi gibi bir yeniligi kullanmaktan
duyulan tercih veya zevk diizeyini ifade etmek i¢in de kullanilmaktadir. Hedonik
motivasyon ile miisterinin teknolojiyi kullanma niyeti arasinda dogrudan bir baglanti

bulunmaktadir (Thusi & Maduku, 2020: 4).
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Keyif ve algilanan zevk, hedonik boyutla ilgilidir. Hos bir ¢evrimici deneyim yaratmak
icin web sitelerinin kullanimi eglenceli olmalidir. Web sitesi, farkli olan ve kullanicilar:
web sitesine geri gelme istegi uyandiran 6geleri igermelidir. Kilit nokta, etkilesimler
saglamaktir. Etkilesimde bulunan ve mesgul olan kullanicilarin satin alma ve web
sitesine geri donme olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Miisterilerin bir isletmeyle sanal
etkilesimleri zihinsel olarak uyarici ve/veya eglendirici olabilir. Bu ise bir zevk ve keyif

kaynagi olabilir (Bilgihan vd., 2016).

Bir uygulamanin ara yiiz tasarimi kullanicinin etkilesim zevkini (hedonik) de artirabilir
(Bhandari vd., 2017: 525). Bu nedenle ¢evrimi¢i miisteri deneyimini iyilestirmek igin,
faydact yoniin yani sira hedonik unsurlara da odaklanilmalidir. Bunun yani sira sitenin
kendisi kullanilabilirlige odaklanmali ve estetik 6zelliklere de sahip olmalidir (Cruz vd.,

2010).

Miisterilerin mobil aligveris uygulamasi araciligiyla ilk satin almasi 6nemli oldugu
kadar ayrilan miisterilerin geri satin alma davranisinin nasil tesvik edilecegine dair
bilgiler hala yetersizdir. Bu konuda yaptig1 arastirmada Fernandes ve Barfknecht (2020)
oncelikle eglenceli ve kullanim1 kolay bir mobil aligveris deneyimi tasarlamanin ve
ardindan giiven atmosferini ve bilgilendirici icerigi biitiinlestirmenin 6nemini ifade
ettikleri calismalarinda bir mobil aligveris uygulamasmin kullanimindan elde edilen
memnuniyetin, geri satin alma niyetinin de Onemli bir belirleyicisi oldugunu

bulmuslardir (Fernandes & Barfknecht, 2020).

Web bazli ticarette miisteri davranislarini inceledigi ¢calismasinda Koufaris vd. (2001)
arastirmalart sonucunda algilanan kontrol ve aligveris keyfinin yeni web miisterilerinin
geri donme niyetini arttirdigini bulmuslardir. Ayrica, olumlu deneyim sunan bir web
magazasinin, miisterilerin aligveristen aldig1 hazzi artirabilecegi de bulunmustur. Son
olarak, algilanan kontrol ve aligveris keyfi faktorlerinin planlanmamis satin almalar

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadig1 bulunmustur.

Teklifin deneyimsel ve estetik boyutlarina dayanan hedonik faydalar, bu tiir miisteri
hedeflerini karsilamada O©nemli unsurlar olacaktir. Hedonik faydalarin olumlu
degerlendirilmesi, kullanicinin yasadigi deneyime iliskin olumlu degerlendirmeler

tiretmektedir. Hedonik faydalarin degerlendirilmesi duygusaldir ve daha sonra bu
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faydalarin algilanmasindan olumlu bir duygusal durum ortaya c¢ikabilir. Hedonik
faydalar miisterilerin olumlu duygularinin artmasina neden olabilir. Dolayisiyla hedonik
faydalarin mobil ortamlarda ve ozellikle mobil uygulama ile olumlu bir miisteri

deneyimi yaratmaya 6nemli 6l¢iide katki saglamaktadir (Hamouda, 2021: 4).

Cevrimigi perakende ortaminda bir aligveris deneyimi sirasinda miisterilerin hedonik
motivasyonu ile bilissel ve duygusal miisteri deneyim boyutlar1 arasinda olumlu bir
iligki oldugu bulunmustur (Tyrvdinen vd., 2020: 6). Hedonik motivasyon, miisteri

sadakati ile de iligkilendirilmektedir (Vieira vd., 2018).

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, bankalarin miisterilere sundugu dijital
bankacilik hizmetlerinin hedonik motivasyon boyutunun miisteri deneyiminin 6nemli
bir onciil ifadesi olabilecegi ifade edilebilir. Hedonik degiskenin 6zellikle miisterilerin

dijital bankacilik hizmetlerini kullanma esnasinda ortaya ¢ikacagi diistiniilmektedir.
5.12. Sosyal Etki

Sosyal faktorler, kullanict davraniglarini derinden etkileyebilmektedir. Bazi teoriler,
sosyal etkinin kullanict davranisint sekillendirmede ¢ok o©nemli oldugunu One
siirmektedir. Ornegin, teknolojiye hazir olma teorisine gore bir kisinin davranissal
niyetleri, 6znel normlarin yani sira tutumlarindan da etkilenmektedir. Ayn1 zamanda,
misterilerin bir teknolojiyi benimseme kararlarinin, bireyin karar stili ve bilgi
teknolojilerinin  6zelliklerinden ziyade sosyal sistemden etkilendigi de ifade
edilmektedir (Hsu & Lu, 2004: 857). Sosyal etki, arkadas veya aile gibi 6nemli kisilerin
goriislerinin  miisterinin niyeti veya kullanim davranisi tlizerindeki etkisini ifade

etmektedir (Thusi & Maduku, 2020: 4).

Miisterilerin bir iirlinii veya teknolojiyi benimsemesi sosyal etkiden onemli Slcilide
etkilenmektedir. Miisteriler acisindan sosyal etki onlar1 mobil bankacilig1 benimsemeye
tesvik etmede Onemli bir rol oynamakta ve bu etki mobil bankaciligin kullanimini
kolaylagtirabilmektedir. ~ Bir  yeniligin  yayilmasi, yenilige iliskin  6znel
degerlendirmelerin iletildigi bir sosyal siire¢ araciligiyla kademeli olarak genisletilir. Bu
baglamda, mobil bankaciligi kullanan daha fazla birey sayesinde, bu teknolojiyle ilgili

sosyal etkinin zamanla artacagin1 beklemek dogaldir (Malaquias vd., 2018).

93



Cevrimigi sosyal etkilesimler, miisterilerin kendilerini bir toplulugun iiyesi olarak
algilamasin1 saglamaktadir. Bu tiir etkilesimlerin altinda yatan sosyal ozellikler,
miisterinin sosyallik deneyimini olusturmaktadir. Bu nedenle, sosyal etkilesimler
topluluk diyaloglarinin 6nemini vurgulamaktadir. Sosyal etkilesim boyutu, e-ticarette
sosyal deneyim olarak kabul edilmektedir. Teknolojik gelismeler, isletmelerin
miisterileriyle sosyal olarak etkilesime girmesine olanak saglamaktadir. Benzer sekilde,
miisteriler birbirleriyle etkilesime girerek daha biiylik 6l¢ekte agizdan agiza iletisimde
bulunurlar. Farkli bir ifadeyle, glinlimiizde web teknolojisi, insanlarin diger insanlarla
ve ayrica isletmelerle duygusal bir sekilde baglanti ve etkilesim kurdugu insani bir yer
haline gelmistir. Giiniimiizde gelisen dijital teknolojiler sayesinde sosyal aglar daha
popliler hale gelmektedir. Ancak yalnizca insanlarin diger insanlara kendilerini degerli
hissettirebilecegini hatirlamak da énemlidir. Ciinkii bilgisayarlar bunu yapamamaktadir.
Bu nedenle, isletmeler sosyal medyay1 kullanarak kullanicilarina olumlu deneyimler
sunabilir, mevcut e-ticaret ve sosyal ag uygulamalarini ve yeteneklerini gelistirebilirler.
Bu noktada basarili olabilmek icin isletmeler dijital stratejilerine sosyal Ozellikleri
eklemeli ve sosyal ag platformlarinda ticari anlamda daha etkili olmalidirlar (Bilgihan

vd., 2016).

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, dijital bankalarin miisterilerinin deneyim
boyutlar1 iizerinde sosyal etkiye sahip unsurlarin 6nemli bir onciil olabilecegi ifade
edilebilir. Bu Onciiliin 6zellikle miisteri deneyimini etkileyen genel Onciiller igerisinde

yer alabilecegi diisiiniilmektedir.
5.13. Kullanic1 Deneyimi

Giliniimiizdeki mobil uygulamalar estetik agisindan miisterilerin kalite algilarma ve
ozellikle de pragmatik ve hedonik kalite algilarina hitap edebilmektedir (Bhandari vd.,
2017: 531). Pragmatik kavrami kullanilabilirligi ifade etmektedir.

Kullanic1 deneyimi, kullanicinin bir {iriin veya sistemle etkilesimini ve deneyimini
etkileyen tiim faktorleri icermektedir (Hsu & Chen, 2018). Dijital kullanic1 deneyimi
ise, belirli bir dijital {irtinle iligkili olarak miisteri/kullanicinin yasadigi deneyimdir.
Olumlu bir kullanic1 deneyimi, dijital olgunlugun temel 6Slgiitlerinden biri olup, istenen

noktaya ulasildiginda isletmelere 6nemli ve Olgiilebilir ticari faydalar saglamaktadir.
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Tiim iyi deneyimlerin ortak noktasi, ister daha verimli caligsin, ister aligveris ve
sosyallesme daha kolay olsun, son kullanicilarin belirli bir ihtiyacin1 hizli ve basit bir
sekilde karsilamasini saglayan sezgisel bir kavram ve tasarimdir. Bagarili bir kullanici
deneyimi, aligveris yolculugunda tam olarak gerekli olan1 hizl1 ve kolay bir sekilde elde

edebilmektir (Mujtabalshaq, 2017).

Teknolojiye dayali {irlin ve hizmetlerin kullanicilarinin, teknolojinin eglence yoniine ve
kullanimdaki yeniligine deger verdikleri ve kendilerini simartmalarina olanak taniyan
self-servis sistemleri tercih ettikleri 6ne stiriilmektedir. Bu, 6zellikle bilgisayar yazilimi
ve bilgisayar oyunlariyla daha cok ilgilidir. Beklenen kullanici deneyimi, internet
tabanli dijital bireysel bankaciligin algilanan kullanighiliginda 6nemli bir kalite

ozelligidir (Liao & Cheung, 2002).

Bewley vd. (1983) tarafindan Xerox firmasinin ofis is istasyonu tasariminda insan
faktorlerini test ettigi c¢alismasinda da ifade edilen meniiler, simgeler, fare ve
dokunmatik ekran gibi bir¢ok sistem oOzelligi, Ozellikle 1ilgili sisteminin

kullanilabilirligini artirmay1 amaglamaktadir.

Isletmeler, miisteri deneyimini degerlendirirken "gercek anlara" odaklanmalidirlar. Bu
tiir bir degerlendirme, Miisterinin Sesi Programlarinda onceliklendirmeye de yardimci
olmaktadir. Bu anlamda iistiin miisteri deneyimi yaratmak, miisteri bakis agisini
anlamay1 gerektirmektedir (Fatma, 2014: 37). Dolayisiyla miisteriler i¢in miikemmel
deneyimlerin tasarlanmasi ve yonetilmesi gereklidir. Miisterilerin duygusal algilarini
ortaya c¢ikaracak olumlu miisteri deneyimi i¢in ayrintili fiziksel g¢evreler yaratmak
deneyim tasarimi acisindan 6nemlidir. Miisteriler genellikle atmosferi iyi olan hizmet

ortamlarindan daha fazla etkilenmektedirler (Chang & Horng, 2010).

Algilanan kullanilabilirlik, kullanicinin gergeklestirmesi gereken igerik ve gorevlerin
daha iyi anlagilmasim1i da kolaylastirmaktadir. Cevrimi¢i bankacilikta algilanan
kullanilabilirlik ¢evrimigi bankacilik hizmetlerinin  kullanilmasinda en Onemli

faktorlerden biri olarak belirlenmistir (Velimir & Vladan, 2017).
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Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, miisterilerin dijital bankacilik hizmetlerini
kullanmasi esnasinda ortaya ¢ikan kullanict deneyiminin miisteri deneyiminin de 6nemli

bir Onciilii olabilecegi ifade edilebilir.
5.14. Algilanan Kullanim Kolayhg:

Algilanan kullanim kolayligi, "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin zahmetsiz
olacagina inanma derecesi" olarak ifade edilmektedir. Bu ifade, “kolaylik" kelimesinin
“zorluktan veya biiylikk bir ¢abadan kurtulmak" olarak tanimlanmasindan
kaynaklanmaktadir. Diger sartlar esit oldugunda kullanim1 daha kolay olarak algilanan
bir uygulamanin kullanicilar tarafindan kabul edilme olasiliginin daha ytiiksek olacagi

One siiriilmektedir (Davis, 1989: 320).

Dijital bankacilik uygulamalar1 aracilifiyla artik banka miisterileri banka subelerine
gitmeden vadeli veya vadesiz hesap agma ya da kapama, hesaplarini goriintiileme, para
yatirma ve ¢ekme, fon transfer edebilme, yatirnm hesabi agma-kapama ve ¢esitli yatirnm
araclarini istedigi sekilde kullanabilme, kredi ve kredi karti basvurusu yapabilme,
izleyebilme, limit belirleyebilme, sanal kart olusturabilme, iptal edebilme, kisisel
bilgilerini ve iletisim bilgilerini gilincelleyebilme, fatura, vergi, har¢, bagis gibi

O0demelerini yapabilme kolayliklarina sahiptir (Esen, 2020: 402).

Giliniimiizde miisterilerin istedikleri bir¢ok {iriinii bulmak ve satin almak i¢in artik
evlerini terk etmeleri veya seyahat etmeleri gerekmemektedir. Ayrica miisteriler
cevrimi¢i ortamdaki iirtinlere de goz atabilirler. Cevrimigi aligverisin zaman ve gezinme
faydalari, kolaylik ve e-memnuniyet {izerinde daha olumlu algilarla ortaya ¢ikmaktadir

(Szymanski & Hise, 2000: 311).

Bilgi sistemleri literatiiriinde kullanim kolayligi, sistem kalitesinin 6l¢timii (DeLone &
McLean, 1992) ve bilgi teknolojilerinin benimsenmesinde (Davis, 1989) miisteri
memnuniyetini etkileyen dnemli bir faktordiir. Bankacilik sektoriinde ¢evrimigi ortamda
miisteri memnuniyetinin bir Sl¢iisii olarak kullanim kolaylig1, ¢evrimici bankaciliktaki
miisteri memnuniyetinin bir onciilii olarak kabul edilmektedir (Liao Ziqi & Cheung,

2008).
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Algilanan kullanim kolayligi, miisterilerin bir teknolojiyi kullanmaya devam etmeleri
icin O6nemli bir unsurdur. Bu noktada birgok teknoloji icin kullanilan ara yiiz
teknolojileri,  miisterilerin  ¢evrimi¢i  perakendeciyle  etkilesime  girmesini

kolaylastirmaktadir (Suryandari & Paswan, 2014).

Algilanan kullanim kolaylig1, miisterilerin bir bilgi sistemini kullanma kararinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ornegin potansiyel miisterilerin e-ticaret web sitesini veya isletme
uygulamasinit bulup goz atmaya basladiklarinda, ilgili bilgilere erisim kolayligi ve
etkinligi miisterilerin kontrole ne kadar sahip oldugu hissini de etkilemektedir. Genel
olarak kullanim kolaylig1, isletmelerin miisterilerini anladiginin, 6nemsediginin ve saygi
duydugunun bir isareti olarak da algilanmaktadir. Kullanim kolayligi ile sistem
deneyimi arasinda dnemli bir olumlu baglant1 vardir (Bilgihan vd., 2016). Web sitesinin
"etkilesim" ve "kullanilabilirlik" bilesenleri ile web kullanicisinin deneyimini etkileyen
islevsellik Ogelerinin ana nedeni, zamandan tasarruf etmek ve c¢evrimi¢i miisteriye

kolaylik saglamaktir (Garg vd., 2014).

Teknoloji kabul modeli faktorlerinin miisterilerin satin alma niyetini nasil etkiledigini
mobil uygulamalar iizerinden arastiran Vahdat vd. (2021), algilanan kullanim kolaylig1
faktoriiniin tutum {izerinden miisterilerin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu bulmustur Sinha ve Mukherjee (2016) ise c¢alismalarinda algilanan kullanim
kolayliginin miisterilerin sube dist bir dijital bankacilik hizmetini kullanma niyetini
etkiledigini  bulmustur. Miisterilerin internet aligveris deneyiminden duyulan
memnuniyetin algisal boyutlarini belirlemeyi ve bunun tekrarlanan satin alma niyeti
tizerindeki etkisini inceledigi c¢alismasinda Torres (2017), internet satin alma
deneyiminden memnuniyeti temsil eden {i¢ boyutu giivenlik, iiriin teklifi ve kolaylik
olarak ifade etmistir. Analiz sonucunda kolaylik faktoriiniin hem e-memnuniyet hem de

tekrar satin alma niyetiyle 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu bulmustur.

Yukarida ele alinan literatlir dogrultusunda, bankalarin dijital bankacilik hizmetlerine
iligkin algilanan kullanim kolayliginin miisteri deneyim boyutlar1 {izerinde etkili bir

onciil ifadesi olabilecegi belirtilebilir.
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5.15. Hiz

Yanit siiresi olarak da isimlendirilen islem hizi, operasyonel kaynaklarin verimlilige
odaklanmanin artmasi nedeniyle giliniimiizde bilgi sistemleri ve e-ticaret baglaminda
dikkatleri ¢gekmektedir (Yoon, 2010: 1297). Baglama 6zgii olarak miisteri deneyiminin
biligsel unsurlariin bir hizmetin islevselligi, hiz1 ve kullanilabilirligi ile ilgili oldugu

ifade edilmektedir (Keiningham vd., 2017: 150).

Gelismis toplumlarda miisterilerin hizmet sunum hizina ¢ok duyarli olma egiliminde
olduklari, dolayisiyla islem hizinin zaman kazandiran bir 6zellik olarak g¢evirimigi
bankacilikta miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade
edilmektedir (Liao & Cheung, 2002: 285). Miisterinin zamaninin sinirli oldugu
glinimiiziin dijital iletisim ¢aginda, sunulan hizmetlerin hizli olmasi, miisteri

deneyimini gelistirmede kilit bir unsur olarak goriilmektedir (Barbu vd., 2021: 1426).

Teslimat hizi, hizli islemleri ve miisterilerin isteklerine hizli yanit vermeyi igermektedir.
Gergek zamanli bir teklif, hizli yanmitin bir Ornegidir. Misteriler kredi basvurusu
yaptiginda 24 saat icinde hizli kredi onay1 da bagka bir 6rnektir (Sohn & Tadisina, 2008:
908). Cevrimig¢i bankacilikta tasarim ve hizin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkileri
diisiik deneyime sahip miisteriler i¢in onemsiz olsa da, deneyimleri yiiksek miisteriler
icin hizin etkileri 6nemli bulunmustur. Bu nedenle, ¢evrimig¢i bankacilik yoneticileri,
tasarim ve hiz gibi sistem kalitesini artirmak icin siirekli olarak bilgi iletisim

teknolojilerine yatirirm yapmalidirlar (Yoon, 2010: 1302).

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, dijital bankalarin sunduklar1 hizmetlerin
hiz1 dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin deneyim boyutlari

tizerinde etkili olabilecek bir onciil ifadesi olabilecegi belirtilebilir.
5.16. Bilgi Icerigi

Dijital ortamlarda sunulan bilgileri ifade eden bilgi igerigi, miisterilerin davranislarini
etkilemede dnemli bir rol oynamaktadir (Ranganathan & Ganapathy, 2002: 463). Bilgi
icerigi, dijital ortamda uygun miktarda ve icerikte bilgilerin miisterilere sunulmasi

yetenegini ifade etmektedir. Bu noktada miisteriler, makul miktarda ve gerekli bilgiyi
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talep ederler. Daha zengin bilgi, her zaman iyi olmayabilir. Onemli olan bilginin niteligi

ve niceliginin uygun olmasidir (Sohn & Tadisina, 2008: 909).

Bilgi kalitesi boyutu, ¢evrimici giivenin Onemli Onciillerinden biridir. Finans
sektoriinde, web sitesinde verilen bilgilerin kalitesi, yeterliligi (bir diger ifadeyle
kapsam, yeterlilik, uygunluk) ve dogrulugu, kullanicinin web sitesine ve hizmet
saglayiciya olan gilivenini artirmaktadir. Nitekim bu boyut, ¢evrimi¢i memnuniyetin de
ikinci 6nemli belirleyicisidir. Bu nedenle etkili bir bankacilik web sitesi, miisterilerine
triinler ve hizmetler hakkinda eksiksiz bilgi sunmali, kolay gezinme ve bilgilere hizl

erisim saglamalidir (Ladhari & Leclerc, 2013: 567).

Temel olarak bir web sitesi; igerik ve tasarim olarak iki kategoriye ayrilmaktadir. Igerik,
web sitesinde sunulan bilgileri, 6zellikleri veya hizmetleri kapsamaktadir. Igerigin web
ziyaretcilerinin  kullanimina sunulma sekli ise tasarim olarak ifade edilmektedir

(Huizingh, 2000: 123).

Sunulan bilgi icerigi 6zellikler ve algilanan igerik seklinde iki ana gruba ayrilabilir.
Ozellikler olarak ifade edilen bilgilerden ilki ticari ve ticari olmayan bilgilerdir. Ticari
bilgiler, kurumun ge¢misi, misyon ve vizyonu, mali tablolar, 6nemli miisterilerin bir
listesi ve tamamlanmis projeler hakkinda olabilir. Bu tiir bilgiler kurulusu (potansiyel)
miisterilere veya diger paydaslara (hissedarlar, kamuoyu, politikacilar vb.) sunmak i¢in
onemlidir. Ayrica Uriin/hizmet fiyatlari, teknik 6zellikler, teslimat kosullar1 ve iiriin
aciklamalar1 veya animasyonlar gibi iirlin bilgileriyle satis islevi desteklenebilir. Ticari
olmayan bilgiler ise isletme (sponsorlu etkinlikler veya yeni teknolojiler), sektér veya
cografi konum ile ilgili bilgiler seklinde olabilir. ikinci 6zellik grubu, islemle ilgili
ozelliklerden olusur. Bir diger ifadeyle satis islevine iliskin olarak gerekli olan bilgiler
bu kapsamda degerlendirilebilir. Satin alma islemi, basit bir satin almadan karmasik bir
satin almaya kadar farkli diizeyde bilgi sunmayi gerektirebilir. Uciincii 6zellik
eglencedir. Bir iletisim ortami olarak web, bir kataloga ve ayrica animasyonlu ve hatta
tam hareketli video ve ses igeren televizyona benzetilebilir. TV reklamlar1 gibi, web
siteleri de hem bilgi saglamali hem de web ziyaretcilerini eglendirmelidir. Bir web sitesi
bilgi sunma, islem yapmaya olanak saglama veya eglence gibi tek bir isleve

odaklanabilir. Kullanilabilir iglevler ne kadar fazlaysa site de o kadar gelismistir. Bir
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web sitesinin ne kadar gelismis oldugu, sitenin icerdigi farkli o6zelliklerin sayisiyla
Olciiliir. Web sitesi igeriginin son 6zelligi 6znel bir degerlendirme olup, algisal iceriktir.
Web siteleri miisterilere deger saglamalidir. Bu noktada web sitesinin ne Olcilide
bilgilendirici oldugu, sunulan bilgilerle istenilenlerin yerine getirilip getirilmedigi
belirlenmelidir. Gorsel sitelerde miisteri ¢ekiciligi rasyonel olmaktan ¢ok duygusaldir.
Bu anlamda mevcut {irlinlerle ilgili bilgiler, {riiniin tiiketildigi baglamda sunulur.
Bilgilendirici bir site, iiriinler, isletme veya diger ilgili konularla ilgili ayrintili ve 6zel

bilgiler saglamalidir (Huizingh, 2000: 124-125).

Web sitesi, birbirine bagli bir dizi igerik 6gesi (sayfa) olarak diisiiniilebilir. Bir hiper
metin (sadece yazidan ibaret olmayan fotograf, video, tablo vb. gelismis Ozelliklere
sahip belgeler) ortaminin 6zii, miisteriler tarafindan baslatilan ve kontrol edilen derin,
dogrusal olmayan aramalara izin vermesidir. Web tasarimcilari, olusturacaklar1 yap ile
aramay1 etkileyebilirler. Ortaya c¢ikan web site tasarimi cesitli sekillerde olabilir.
Bunlardan ikisi hiyerarsik veya agac yapisi ve ag yapilaridir. Bir hiyerarsik veya agac
yapisinda, bir sayfa bir sonraki seviyedeki bir veya daha fazla sayfaya ve onceki
seviyedeki yalnizca bir sayfaya baglanir. Tam bir ag yapisinda ise, bir sayfa web
sitesindeki diger sayfalara baglanmaktadir. Bu, ziyaret¢ilerin mevcut bilgiler arasinda
diledikleri gibi gezinmelerini saglamaktadir. Bununla birlikte, herhangi bir sayfayi
baska bir sayfaya baglamak genellikle mantikli degildir. Miisterilere rehberlik etmenin
yolu, siirli sayida yolu kapsayan bir yapiy1 olusturmaktir. Boylece, en iyi yap1 bir agac

ile tam ag arasinda bir yerde olmaktadir (Huizingh, 2000: 125).

Bilgi icerigi, miisterilerin ¢evrimi¢i satin alma amacinin Snemli bir belirleyicisi
oldugundan isletmeleri rakiplerden farklilagtiran 6nemli bir faktordiir (Ranganathan &
Ganapathy, 2002: 463). Baslangigta ¢cevrimi¢i bankacilik, internette banka islemlerini
gerceklestiren isleve odaklanmis olsa da, ¢ogu cevrimici bankacilik web sitesi artik
yatirrm, emlak ve kisisel finansal planlama bilgileri gibi c¢esitli bilgi alanlar1 da
saglamaktadir. Cevrimigi bankaciligin bilgi igerigi bu nedenle miisterilerin memnuniyeti

tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilmektedir (Yoon, 2010: 1297).

Glinlimiiziin dijital ortamlarinda insan eksikligini gidermek i¢in bazi isletmeler, ag

toplantilart veya canli forumlar gibi insan unsurlarimi kullanmaktadirlar. Kurumlar
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kullanim1 eglenceli haberler ve abonelikler gibi katma degerli hizmetler sunarak
miisterilerine bilgi edinmek i¢in yararli araclar sunabilirler (Sohn & Tadisina, 2008:

910).

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, dijital bankalarin sunduklar1 hizmetlerin
bilgi iceriginin dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin deneyim

boyutlari iizerinde etkili olabilecek bir Onciil igerisinde yer alabilecegi ifade edilebilir.
5.17. Miisteri Destegi

Miisteri destegi, ¢evrimic¢i bankacilik siireciyle ilgili sorunlarda ya da miisterinin
memnuniyetsizligini ¢ozmede hizli geri bildirim saglamak anlamima gelmektedir.
Miisteri destegi, isletmelerin satin alinan {iriin ve hizmetler veya satin alma siirecinin
kendisi ile ilgili sorunlar hakkinda geri bildirim saglama yetenegi ve miisteri sorunlarini
ve endiselerini ¢dzme yetenegi olarak da tamimlanabilir. Bu nedenle miisteri destek
hizmetleri, hizmet kalitesinin yanit verme boyutu olarak kabul edilmektedir (Yoon,
2010: 1298). Cevrimigi bankacilikta hizmet kalitesinin 6nemli bir onciilii olarak kabul
edilen yanit verebilirlik miisteri memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliinin de énemli

onciillerinden biridir (Jun & Cai, 2001: 287).

Cevrimigi bankacilikta miisteri memnuniyetinin Onciillerini arastirdig1 ve diizenleyici
degisken olarak miisteri deneyiminin etkisini degerlendirdigi ¢aligmasinda Yoon (2010)
misteri destek hizmetlerinin 6zellikle diisiik deneyim grubundaki miisterilerin
memnuniyeti iizerinde daha yiiksek diizeyde etkisinin oldugunu bulmustur (Yoon,
2010). Miisteriler, giiclii miisteri destek sistemleri olursa sunulan ¢evrimi¢i hizmetlere
de olumlu yanit vermektedirler (Smith, 2006: 85). Gergcekten de teknoloji tabanl
hizmetler, dijital olarak daha az yetenekli miisteriler i¢in sorun yaratabilir. Miisterilerin
yeni bir hizmet sunma siirecine alismasi zaman alabilir. Bu noktada miisteri destegi ve
isletmenin her zaman ulasilabilir olmasi, olumlu miisteri deneyiminin olusmasina
katkida bulunur. Bu nedenle isletmeler miisteri destegi araciligiyla miisteriyle
iligkilerini  gii¢lendirebilecek ve miisteri deneyimine yol acabilecek iletisimler

baslatmaktadirlar (Barbu vd., 2021: 1426).
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Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda, dijital bankacilikta sunulan miisteri
desteginin dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanan miisterilerin deneyim boyutlar
tizerinde etkili olabilecegi ifade edilebilir. Bir dnciil ifadesi olarak miisteri desteginin
ozellikle dijital bankacilik hizmetlerini kullanma esnasinda ortaya g¢ikabilecegi

distiniilmektedir.

6. DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ
ARDILLARI

Literatiir incelendigi bir¢ok calismada ele alinan miisteri deneyiminin ardillarinin
caligmalarin baglamima gore farklilastigi goriilmektedir. Baglama 6zgii degismekle
birlikte sadakat degiskeni literatiirde en ¢ok kullanilan (Biedenbach & Marell, 2010;
Bilgihan vd., 2014, 2016; Bolton vd., 2000; Brakus vd., 2009; Brun vd., 2017; Cleff vd.,
2018; Francisco-Maffezzolli vd., 2014; Gentile vd., 2007; Iglesias vd., 2011; Z. Lin &
Bennett, 2014; Liu vd., 2016; Mbama vd., 2018; Mbama & Ezepue, 2018; Molinillo
vd., 2020; Nysveen vd., 2013; Pekovic & Rolland, 2020; Souza vd., 2020; Stein &
Ramaseshan, 2020; Zhou vd., 2010) ardillardan biridir. Diger sik kullanilan miisteri
deneyimi ardillar1 ise miisteri memnuniyeti (Ali vd., 2016; Ali & Omar, 2014; Baser
vd., 2015; Bilgihan vd., 2016; Brakus vd., 2009; Garzaro vd., 2020; Grewal vd., 2009;
Ha & Perks, 2005; Kusumawati & Rahayu, 2020; Lin, 2015; Mbama vd., 2018; Mbama
& Ezepue, 2018; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Mustikasari vd., 2021; Nysveen
vd., 2013; Rose vd., 2011, 2012; Sharma & Chaubey, 2014, 2014; Xin Ding vd., 2010;
Zhong vd., 2017) ve agizdan agiza iletisim (Arnold vd., 2005; Chahal vd., 2015;
Ferguson vd., 2010; Khan & Rahman, 2015; Mukerjee, 2018; Siqueira vd., 2019)
olmaktadir. Ayrica satin alma niyeti (Bilgihan vd., 2014; Chen & Yang, 2021,
Esmaeilpour & Mohseni, 2019; Hamouda, 2021; Hsu & Tsou, 2011; Nasermoadeli vd.,
2013; van Noort vd., 2012; Yang & He, 2011), tekrar satin alma niyeti (Liu vd., 2016;
Mustikasari vd., 2021; Rose vd., 2011, 2012), giiven (Bilgihan vd., 2014; Brun vd.,
2020; Ha & Perks, 2005; Jamshidi vd., 2018; Martin vd., 2015; Parasuraman vd., 1988;
Rajaobelina vd., 2018; Rose vd., 2012), algilanan risk (Martin vd., 2015) ve finansal
performans (Klink vd., 2020; Mbama & Ezepue, 2018) degiskenleri de ¢alismalarin

yapildig1 baglama gore arastirma modellerinde ardil olarak analiz edilmektedir.
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Ilgili literatiir incelendiginde dijital bankacihkta miisteri deneyiminin ardillari
olarak genelde miisteri memnuniyeti, sadakat ve agizdan agiza iletisimin
kullamldigr tespit edilmistir. Bu ardillar teorik olarak c¢alismanin devaminda ele
alinmakla birlikte, literatiirde miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin bir Onciilii
olarak kabul edildigi i¢cin bu tez calismasinin arastirma modelinde sadece sadakat ve
agizdan agiza iletisim miisteri deneyiminin ardillar1 olarak yer almis ve analiz
edilmistir. Cilinki memnuniyet, miisterilerin son kullandiklart duruma iligkin
degerlendirmelerini igeren sadakate gore daha hizli bir yanit iken, sadakat uzun vadeli
bir yapiy1 ifade etmektedir (Nysveen & Pedersen, 2014: 826). Memnuniyet, daha yakin
tarihli deneyimlerden 6nemli Olglide etkilenebilmektedir. Bu durumun davranigsal
niyetleri etkilemesi de muhtemeldir (Suh & Yi, 2006: 146). Degistirme maliyetleri goz
Oniine alindiginda, sadakat yapisinin memnuniyetten daha istikrarli oldugunu ve bu
nedenle duygusal ve biligsel deneyimin olumsuz etkisinin sadakati memnuniyet kadar
giicli bir sekilde etkilemedigini varsaymak mantiklidir. Miisterilerin bankalarindan
ayrilmalarini saglamak i¢in olumsuz deneyimlerin nispeten siddetli olmasi gereklidir

(Nysveen & Pedersen, 2014: 826).

Bankalar, finansal basarilar1 miisterilerin algilanan hizmet kalitesine ve deneyimine
bagli olan hizmet saglayicilardir. Bankalar i¢in hizmet pazarlamasi zorlugu, miisterilerin
kotii deneyim nedeniyle dijital bankaciligt kullanma konusundaki isteksizliginin
iistesinden gelmektir. Dijital bankacilik miisteri deneyimi, miisteri tercihlerinin miisteri
memnuniyetinin ve sadakatinin itici gii¢lerinin anlagilmasin1 gerektirmektedir (Mbama
& Ezepue, 2018). Bilgi ve iletisim teknolojileri, bankacilik sektorii de dahil olmak tizere
hizmet sektoriinde degisimi tesvik etmektedir. Bu noktada hizmetle ilgili miisteri
memnuniyetini etkileyen ve sadakate yol acan faktorleri 6grenmek isletmeler icin her

zaman onemlidir (Esmaeili vd., 2021).

Dijitallesme bir organizasyon, isletme veya toplum vb. tarafindan dijital / bilgisayar
teknolojisinin (mobil uygulamalar da dahil) kullaniminin benimsendigi veya arttirildigi
bir siireci ifade etmektedir. Bu, belirli bir aktoriin siireclerinin g¢esitli faaliyetlerini ve /
veya siireglerini birbirine baglayan bir iletisim altyapis1 kurma amaciyla uygulanir. Bu
baglamda bir banka miisterisi, bir banka hesabma sahip olan ve / veya bankanin

hizmetlerini diizenli veya diizensiz olarak kullanan bir birey olarak tanimlanir. Bir
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“iligki”, iki taraf arasinda karsilikli olarak paylasilan bir duyguyu ifade eder. Bu
anlamda bankalar agisindan bir iliskinin nasil kuruldugunu anlamanin ve sadik
miisteriler yaratan faktorleri belirlemenin neden hayati 6nem tasidigi daha kolay

anlagilabilir (Larsson & Viitaoja, 2017: 859).

Bankacilik sektoriindeki (bir kurumda kredi ve mevduat sahibi olan ticari ve bireysel
miisteriler) miisteri deneyimi, miisterinin tim temas noktalarinda bir kurumla
etkilesimlerinin ve miisterinin bunun sonucunda bankaya iliskin algilarinin toplanu
olarak tanimlanmaktadir. Olumlu bir miisteri deneyimi, artan miisteri memnuniyeti,
sadakat, savunuculuk ve daha yiliksek miisteri yasam boyu degeri ile sonuglanabilir
(Sharma & Chaubey, 2014). Memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim
pazarlamacilar agisindan karliliga yol acan {i¢ 6nemli unsur olarak goriilmektedir.
Bir¢ok caligmada miisteri memnuniyetinin sadakati olumlu yonde etkiledigi

bulunmustur (Coker, 2013).

Miisterilerin dijital bir bankanin {riin ve hizmetleriyle ilgili deneyimleri, dijital
bankadan duyduklart memnuniyeti de etkileyebilir. Miisteri memnuniyeti, bir {iriin veya
hizmetin Onceki beklentiler ile gercek performansi arasinda algilanan tutarsizligin
degerlendirilmesine miisterinin tepkisini ifade eder. Genel olarak, miisteri deneyimi ile
memnuniyet arasindaki iligki, miisteri memnuniyetinin derecesinin beklenen ve gergek
performans arasindaki tutarsizlik / tutarlilik diizeyine bagli oldugu varsayildigi beklenti
ile agiklanabilir. Bu dogrultuda miisteri memnuniyeti, bir lirlin veya hizmet tiiketiminin
miisterinin ihtiya¢larinin, arzularinin ve hedeflerinin tatmin edici bir diizeyde yerine
getirilmesini sagladigina dair miisterinin yargist olarak ifade edilmektedir (Oliver,
1980). Bir baska ifadeyle, miisterinin bir {irlinli / hizmeti satin alma ve kullanma

deneyimine dayali genel tavridir (Fornell, 1992: 11).

Memnuniyet, deneyimler beklentileri dengelediginde ortaya cikan bir dizi miisteri
deneyiminin  doruk  noktasina  ulagmasindan  kaynaklanan  durum  olarak
belirtilebilir. Miisteri memnuniyetinin nasil elde edildigini anlamak i¢in deneyimi
unsurlara veya boyutlara ayirmak gereklidir (Meyer & Schwager, 2007). Miisteri

memnuniyeti, 6nceki beklenti ile algilanan gergek performans arasindaki farka dayanan
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miisteri deneyiminin degerlendirici bir sentezidir (Khan & Rahman, 2015; Nysveen vd.,

2013).

Anderson ve Srinivasan (2003: 125) ¢evrimig¢i miisteri memnuniyetini “bir miisterinin
bir e-ticaret firmasiyla Onceki satin alma deneyimine gore algiladigi memnuniyet
derecesi” olarak tanimlamaktadir. Meyer ve Schwager (2007: 2) ise miisteri
memnuniyetini “bir dizi miisteri deneyiminin doruk noktasinda veya iyi olanlarindan

kotii olanlarin ¢ikarilmasi neticesinde kalan net sonug” olarak degerlendirmektedir.

Memnuniyet, yalnizca biligsel bir degerlendirme olarak degil, aynt zamanda bir
miisterinin zaman i¢inde isletme ile olan iliskisinin tiim yOnlerinin genel bir
degerlendirmesinden kaynaklanan miisterinin duygusal durumu olarak tanimlanmigtir
(Crosby vd., 1990; Fernandes & Pinto, 2019). Miisteriler, bir iirinii veya hizmeti
kullandiktan sonra iy1 bir izlenime sahipse, kendilerini memnun hissedeceklerdir. Bu ise
miisterilerin hizmeti yeniden kullanma niyetlerini arttiracaktir. Bu nedenle, miisteriler
bir hizmetten veya bir bankadan ne kadar memnun kalirsa, onu yeniden kullanma
olasiliklar1 da o kadar artar. Bu, miisteri memnuniyetinin bir dijital bankay1 yeniden

kullanma niyetinden hemen 6nceki asama oldugu anlamina gelir (Shin, 2021).

Memnuniyet, marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik ederek
miisterinin markaya sadakati de artirabilir (Brakus vd., 2009; Khan vd., 2016; Nysveen
vd., 2013). Genel olarak memnun miisteriler, sadik miisteriler olma egilimindedir

(Fornell, 1992).

Miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiye yonelik akademik caligmalarin
sonuglarinin farkli bulgulara sahip olmasiyla ilgili yaymlarin sayisinin artmasi,
arastirmacilar1 bu konuyu arastirmaya yoneltmistir. Ornegin yapilan bir meta-analiz
calismas1 sonucunda, memnuniyetin tekrar satin almanin yiizde 25'inden daha azini
acikladigi bulunmustur. Bir diger ifadeyle, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki
iliskinin sektore, ¢alisilan miisteri boliimiine ve arabulucu, moderator veya her ikisi gibi
cok sayida faktoriin varligina bagli olarak son derece degisken oldugu ortaya konmustur

(Szymanski & Henard, 2001).
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Pazarlama uzmanlari, memnuniyet ve sadakat arasindaki baglantiy1 kabul etmektedir
(Y1 & La, 2004). Ancak bu iliskinin kesin dogas1 hala sorgulanmaktadir. Ciinkii artan
miisteri memnuniyeti, davranigsal niyetleri etkilemek i¢in arzu edilen ancak yeterli
olmayan bir kosuldur (McDougall & Levesque, 2000). Deneyim, miisteri sadakati ve
agizdan agiza iletisim lizerinde memnuniyetten daha énemli bir etkiye sahiptir (Klaus &

Maklan, 2013; Koenig-Lewis & Palmer, 2008).
6.1. Miisteri Sadakati

Sadakat, tercih edilen bir iirlin veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin
alma veya yeniden kullanma taahhiidii olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1999). Miisteri
sadakati, miisterinin bagka bir hizmet saglayiciya gegmesini engellemektedir. Sadakat
iki boyuttan olusmaktadir. Ilki, bir miisterinin markay1 en iyi tercih olarak goérme
derecesi, ikincisi miisterinin markay1 tekrar tekrar satin alma veya baskalarina tavsiye
etme egilimi olarak davranigsal sadakattir (Mishra, 2021). Miisteri sadakati, yeniden
satin alma davranigi ve miisterilerin miikkemmel {iriinler ve hizmetler sunan isletmeye

kars1 olumlu geri bildirimleri olarak ifade edilebilir (Sudari vd., 2019).

Bir miisterinin bir markaya yonelik satin alma sonrasi tepkisi, beklentilerin ve algilanan
performansin karsilastirilmasi yoluyla gerceklesir. Ortaya ¢ikan durum memnuniyet
veya memnuniyetsizlik olup, memnuniyetin sadakatin Onciilii olarak hareket ettigi
diistiniilmektedir (Bitner, 1990). Perakende baglaminda da, miisteri memnuniyeti
sadakatin dnemli bir faktoriidiir ve yeniden satin alma niyetinin Onciilii olarak kabul

edilir. Bu iliski ¢cevrimic¢i baglamda da dogrulanmistir (Ha vd., 2010; Rose vd., 2012).

Gelecekte yeniden satin almaya yonelik giiclii bir baglilik olarak da ifade edilen
sadakat; bilissel, duygusal, cagrisimsal ve tutumsal sadakat seklinde dort boyutta ele
alinmaktadir. Biligsel sadakat asamasinda miisteri, liriin veya hizmetin niteliklerine ve
performansina yonelik tercihlerini belirtmektedir (Oliver, 1999). Duygusal sadakat
asamasinda miisteri karsilastigi deneyimlerden zevk alir ve bu sekilde s6z konusu
hizmeti, markayr sevmeye baslar (Nysveen vd., 2013). Ancak sadakat yalnizca,
tutumsal sadakati ifade eden tekrarlanan satin alimlar yapildiginda gerceklesmektedir
(Garzaro vd., 2020; Nysveen vd., 2013; Oliver, 1999). Duygusal sadakat zamanla ve
birden ¢ok deneyimle gelisen bir baglanma olarak da kabul edilir (Oliver, 1999) ve
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isletme - miisteri iliskisinin sonraki asamalarinda duygusal sadakatin daha 6nemli hale
geldigi savunulmaktadir (Johnson vd., 2008). Miisteri sadakati, olumlu miisteri
deneyimleriyle yaratilan duygularla (zevk ve uyarilma gibi) gelistirilir (Gentile vd.,

2007).

Miisteri sadakati, hizmet saglayicilar i¢in ¢ok 6nemli bir faktdr olarak kabul edilir.
Ciinkii misterilerin iirlin satin alma ve bagkalarina tavsiye etme istekliligini artirir.
Miisteri sadakati, miisterinin isletmenin {iriin veya hizmetlerini defalarca satin almasina
ve bu iriin veya hizmetleri bagkalarina tavsiye etmesine neden olan bir tutum olarak
ifade edilebilir (Mango vd., 2017). Miisterinin belirli bir hizmet saglayiciya kalici
psikolojik baglilig1 olarak ifade edilen sadakat; hizmetin baskalarina kars1 savunulmasi;
alternatif hizmet saglayicilara gecise direnme egilimi; hizmet saglayici ile tanimlanma
(6zdeslesme); ve diger rakip hizmet saglayicilara kars1 goreceli bir tercihe sahip olmak
seklinde ilave oOzelliklere de sahiptir (Butcher vd., 2001: 312-313). Ayrica, sadik bir
miisterinin hizmet karsilagsmasini ve bir hizmet saglayiciyla olan genel deneyimini sadik
olmayan bir miisteriden daha tatmin edici bulma olasilig1 daha yiiksektir (Shankar vd.,

2003).

Sadakat, ayn1 zamanda ayn1 markadan tercih edilen bir hizmeti stirekli olarak geri satin
alma taahhiidiidiir (Nysveen vd., 2013). Olumlu deneyimler, memnuniyeti artirir ve
miisterinin deneyimleri tekrarlamak istemesine neden olarak uzun vadeli sadakatle
sonuclanir. Miisteriler benzersiz ve akilda kalic1 deneyimler yasadiklarinda, ziyaretlerini
tekrar etme ve markaya sadik kalma olasiliklar1 da artar (Brakus vd., 2009). Isletmenin
hayatta kalmasimi garanti etmek, miisteri sadakati yoluyla tekrar eden bir is
yaratilmasina baglidir. Marka sadakati, miisterilerin bir markanin hizmetlerini veya
trlinlerini yeniden satin alma arzusunu ifade eder. Miisterilerin marka sadakati
gostermesi, tiim isletmelerin 6nemli hedeflerinden biridir (Feiz & Moradi, 2019).
Isletmeler, miisteri deneyimini yoneterek marka bilinirligini artirir, miisteri sadakatini
giivence altina alir ve karlarini arttirabilirler. Eger isletmeler miikemmel bir miisteri
deneyimi sunmay1 basaramazsa, geri donmeyen miisteriler, diger mevcut ve olasi
miisterilere kotli ya da siradan deneyimlerinden bahsedebileceklerdir. Bu nedenle,
yoneticilerin miisteri deneyiminin dnemine dikkat etmesi ve daha karl1 bir biiyiime i¢in

sadik miisteriler yaratmaya c¢aligmasi gereklidir (Rageh Ismail vd., 2011).
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Miisteri deneyimini objektif olarak o6l¢me girisimleri, yalnizca miisterilerin gercek
deneyimlerine iligkin algilarindan degil, ayn1 zamanda miisterilerin bir markaya baglilik
diizeyi ve tlirtinden kaynaklanan igsel onyargilardan da etkilenebilmektedir. Bu nedenle,
arastirmacilar ve isletmeler i¢in miisteri sadakati ile miisteri deneyimi arasindaki iliskiyi
ve bunun hizmet teorisi ve pratigi iizerindeki etkilerini daha 1iyi anlamalari

gerekmektedir (Keiningham vd., 2017: 149)

Markayla ilgili olumlu deneyimler, uzun vadeli bir iligki ile sonug¢lanir (Yoon & Youn,
2016). Bu durum cevrimici ortamda da gecerlidir. Memnuniyet, deneyimin boyutlari ile
marka sadakati arasinda kritik bir aracidir (Garzaro vd., 2020; Khan vd., 2016).
Cevrimigi ve ¢evrimdist ortamlarda miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkiyi
inceledikleri ¢aligmalarinda Shankar vd. (2003) sadakat ve memnuniyetin, her birinin
digerini olumlu yonde pekistirecek sekilde karsilikl bir iligkiye sahip oldugunu ve genel
memnuniyet ve sadakat arasindaki bu iligskinin ¢evrimic¢i ortamda daha da giiclendigini

bulmusglardir.

Fernandes ve Pinto (2019), bireysel bankacilik miisterileri lizerindeki ¢alismalarinda,
miisteri deneyimi ile miisteriyi elde tutma arasinda olumlu bir iliski bulmuslardir.
Mango vd. (2017) ise ¢alismalarinda self servis teknoloji hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini dogrudan etkiledigini, bunun da miisteri sadakatini etkiledigini
bulmuslardir. Ancak bu c¢aligmada miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda
dogrudan bir iligki bulunamamistir. Ayrica, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati

arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisinin oldugu bulunmustur.

Mobil aligveris uygulamalari, giiniimiizde miisterilere ulasmada oldukca popiiler bir
kanal haline gelmistir. Bununla birlikte, bu pazar alan1 oldukca rekabetci hale
geldiginden miisterilerin yeniden satin alma davranisini saglamak, pazar paym
korumak ve siirdiriilebilirligi artirmak da c¢ok oOnemli olmaktadir (Fernandes &

Barfknecht, 2020).

Miisteri sadakatini kazanmak icin yalnizca memnuniyeti artiran pazarlama cabalarina
odaklanmak yeterli degildir. Isletmeler sadik miisteriler yaratmak icin onlara giiveni
asilamak zorundadir. Bu nedenle, giiven degiskeni sadakatin temel onciilii olmaktadir.

Sadik miisteriler perakendecilere daha fazla giivenme ve onlardan daha kisisel satin
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alma deneyimine sahip olma egilimindedirler. Bu nedenle de satin alirken daha diisiik
satin alma riski algilamaktadirlar. Sadik olmayan miisteriler ise odak noktas1 olan bir
perakendeciden satin alma konusunda daha az deneyime sahiplerdir. Bu nedenle
perakendeciye asina olmadiklar1 icin daha yiliksek belirsizlik algilarlar. Mobil
uygulamalar, sadik olmayan miisterilerin satin alma sirasinda fark ettikleri riski

azaltmaya yardimci olabilmektedir (Molinillo vd., 2020).

Miisteri sadakati, bankacilik sektorleri de dahil olmak iizere bircok hizmet sektoriinde
hayatta kalmanin ve basarinin anahtar1 olarak kabul edilir. Miisteri sadakati, bireysel
bankacilikta, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti diizeylerine iliskin algilardan
etkilenmektedir (Indriasari vd., 2019). Banka sadakati, bir banka ile ilgili olarak karar
verme birimleri tarafindan belirli bir siire boyunca ifade edilen Onyargili, rassal
olmayan, davranigsal bir yanit olarak ifade edilmektedir. Miisteri sadakati, ayn1 bankada
tekrarlanan satin alma niyetleri ve / veya davranislar1 ile ortaya ¢ikan, tercih ettikleri
bankaya kars1 olumlu tutumlar sergileyen banka miisterilerini ifade etmektedir (Larsson

& Viitaoja, 2017: 861).

Memnuniyet ve sadakat iizerine calisan arastirmacilar her zaman miisteri deneyimini
dikkate almazlar. Genelde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakat
tizerindeki etkisi incelenmistir (Mbama & Ezepue, 2018). Pakistan bankacilik
sektoriinde miisteri memnuniyetinin varhigi aract degisken olarak miisteri sadakatini
onemli dlgiide etkilemektedir (Saleem vd., 2016). Bankacilik alanindaki ¢alismalarda da
(Keisidou vd., 2013; Klaus & Maklan, 2013) miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda

olumlu bir iliski bulunmustur.

Klaus ve Maklan'nin (2013) ¢alismasinda ortaya konulan bulgular, miisteri deneyimi ve
sadakat arasinda, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda oldugundan daha giiclii bir
iliski oldugunu bulmustur. Bu bulgular, miisteri deneyimi yapis1 aracilifiyla hizmet
degerlendirmeleri ile davranigsal niyetler arasinda daha dogrudan bir baglantinin
varligini ortaya koymaktadir. Sonug olarak bu ¢alismada, miisteri deneyiminin miisteri
davranisinin dogrulanmis bir yordayicist oldugu savunulmaktadir. Klaus ve Maklan
(2013)’1n c¢aligmasindaki bu bulgular, sadakati miisteri memnuniyetinden daha iyi

tahmin edebilen yapilarin olabilecegini ne siiren Koenig-Lewis ve Palmer’in (2008)
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calismasiyla da uyumludur. Miisteri deneyimi, miisteri memnuniyetinin aksine, hem
daha iyi aciklama giicii saglamakta hem de yonetimin dikkatini ¢ekecek Oncelikli
alanlarin belirlenmesini gerektirmektedir. Ayrica hizmet saglayici ile tiim dogrudan ve
dolayli etkilesimlerin toplaminm1 dikkate alarak daha biitiinsel bir miisteri yapisini

Olemektedir (Klaus & Maklan, 2013).

Friman (2004) calismasinda, bankalarin dijital bankacilikta da yasanacak miisteri
deneyiminin neden olumlu olmasi i¢in cabalamasi gerektigini belirtmistir. Ciinkii yazara
gore olumlu deneyimler miisteriler agisindan daha yiiksek bir hosnutluga sahip olacak

ve bunun sonucu da sadakatin saglanmasi olacaktir.

Miisteri deneyimi, sadece saglanan hizmetlerin algilanan kalitesini degil, ayn1 zamanda
miisterilerin toplam deneyim algisin1 da kapsadigi goz oniinde bulundurularak, miisteri
deneyimi miisteri sadakati ile sonuglanmaktadir (Brun vd., 2017; Kuo-Ming Chu,
2021). Miisteri memnuniyeti, sadakat olusmasinda ve gelismesinde etkili kabul
edilmektedir. Ancak, sadakat bir kez gelistiginde, mevcut miisteri memnuniyetinden
nispeten bagimsiz hale gelebilecegi de 6ne siiriilmektedir (Johnson vd., 2008; Oliver,

1999).

Klaus ve Maklan (2013), miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda giiclii bir iliski
oldugunu  c¢alismalarinda  gdstermisler ve  miisteri deneyiminin  miisteri
memnuniyetinden daha 1iyi bir sadakat gostergesi oldugunu ifade etmislerdir.
Dolayisiyla hizmet saglayiciya yonelik tutumsal ve davranigsal sadakat miisteri

deneyimi tarafindan gelistirilebilir (Srivastava & Kaul, 2016).

Sadakat, miisteri deneyiminin birincil sonu¢ degiskeni (Chahal vd., 2015; Klaus &
Maklan, 2013; Mango vd., 2017; Sirapracha & Tocquer, 2012; Srivastava & Kaul,
2016) olarak da ifade edilmektedir.

Literatiirde arastirilan baglama 0zgii olarak miisteri deneyimi farkli boyutlarda ele
alinmaktadir. Bazen miisteri deneyimi tek bir boyut olarak aragtirma modelinde yer
alirken, bazen de farkli sayida boyut baglama 6zgii olarak kullanilmaktadir. Literatiirde

yer alan arastirma modellerinde miisteri deneyimi veya farkli sayidaki miisteri deneyim
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boyutlarindan ardil olarak kabul edilen sadakat degiskenine bazen dogrudan etki, bazen

de farkli arac1 degiskenler iizerinden dolayl etkiler arastirilmaktadir.

Miisteri deneyimini tek boyut olarak aldigi ¢aligmalarinda Biedenbach ve Marell
(2010), miisteri deneyiminin sadakat tizerinde dogrudan ve dolayl etkilerinin oldugunu
bulmusglardir. Deneyimi duyusal, bilissel, duygusal ve davranigsal olarak dort baslikta
toplayan Brakus vd. (2009) calismalar1 sonucunda gizil degisken olarak deneyimin
marka denkligi, memnuniyet ve sadakat tiizerindeki etkisini incelemistir. Analiz
sonucunda deneyimin bir biitiin olarak sadakat iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Calismada ayrica memnuniyet, deneyim ile sadakat arasinda araci
degisken olarak da alinmistir. Farkli etkilesimleri ve baglamlardaki deneyimleri ortaya
koyabilmek amaciyla bankalar, kafeler, siipermarketler ve biiylik magazalar gibi farkl
hizmet ve {riin sektorlerinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda Stein ve Ramaseshan
(2020), olumlu genel miisteri deneyimi degerlendirmelerinin sadakat niyeti ve fiili
harcama {izerinde 6nemli dlciide olumlu etki gdsterdigini bulmustur. Dijital bankacilikta
miisteri deneyimi ve bankanin finansal performansi arasindaki iliskiyi Ingiltere’deki
banka miisterileri lizerinde arastiran Mbama ve Ezepue (2018), miisteri deneyimini tek
bir boyut olarak ele almis ve analiz sonucunda miisteri deneyiminin sadakati olumlu

yonde etkiledigini bulmustur.
6.2. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, triinle iligkili konusmalar, kisisel Oneriler, bicimsel olmayan
iletisim ve kisiler arasindaki iletisim olarak tanimlanabilir. Ticari kitlesel iletisim
faaliyetlerinden farkli olarak agizdan agiza iletisim, gondericinin alicilarla dogrudan yiiz
yilize iletisimine dayanmakta ve bu iletisim miisteriler tarafindan belirlenen bilgi
kanaliyla olmaktadir. Bu yonleriyle agizdan agiza iletisim, bilgi kaynagi acisindan

kredibilitesi yiiksek ve daha gilivenilir goriilmektedir (Lau & Ng, 2001: 164).

Agizdan agiza iletisim, muhtemelen {irlinler, markalar ve hizmetler hakkindaki fikirlerin
gelistirildigi, ifade edildigi ve yayildigr en eski mekanizmadir (Lau & Ng, 2001).
Agizdan agiza iletisim, miisterilerin bir isletmeyle herhangi bir dogrudan veya dolayli
temasa sahip olmasi gereken i¢ ve Oznel tepkisinin sonucudur. Dogrudan temas

genellikle satin alma, kullanim ve hizmet sirasinda gerceklesir ve genellikle miisteri
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tarafindan baslatilir. Dolayli temas ¢cogunlukla bir isletmenin {iriinlerinin, hizmetlerinin
veya markalarmin temsilcileriyle planlanmamis karsilagsmalar igerir ve agizdan agiza
Oneriler veya elestiriler, reklamlar, haberler vb. bi¢imini alir (Meyer & Schwager, 2007,

Siqueira vd., 2019).

Cevrimigi aligveris ortamlarinda birlesik bir miisteri deneyiminin Onciilleri ve ardillarini
ele aldig literatiir aragtirmasinda Bilgihan vd. (2016) marka bagliligi, olumlu agizdan
agiza iletisim ve tekrar satin alma degiskenleri ¢evrimi¢i miisteri deneyiminin ardillari

olarak arastirma modelinde kullanmiglardir.

Perakendecilikte keyifli ve kotii aligveris deneyimlerini arastirdigi calismada Arnold vd.
(2005), keyifli deneyimler yasamig miisterilerin ya digerlerine olumlu deneyimlerinden
bahsedeceklerini bir diger ifadeyle olumlu agizdan agiza konusacaklarin1 ya da hizmet
saglayiciy: arkadaglarina ve ailelerine tavsiye edebileceklerini ya da hizmet saglayiciy1
tekrar ziyaret edeceklerini, bir diger ifadeyle yeniden satin alma niyetinde olacagim
ifade etmektedirler. Miisteriler, sosyal ¢evrelerindeki insanlarin deneyimlerini faydali /
eglenceli gordiiklerinde davraniglart benimsemeye daha istekli olacaklardir. Agizdan
agiza iletisim, hem miisterilerin hem de diger bireylerin (yeniden) satin alma

davraniglarinin olumlu / olumsuz degerlendirmeleriyle ilgilidir (Ihtiyar vd., 2018).

Chahal ve Dutta (2015: 68) tarafindan bankacilik sektdriinde yapilan aragtirma
sonucunda miisteri deneyiminin anlamli ancak orta derecede agizdan agiza iletisim ile
iliskili oldugu bulunmustur. Bulgular, miisterinin hizmetle karsilasmasi sirasinda
olumlu ve olumsuz duygular yagayabilecegini ve buna bagli olarak bunun olumlu veya

olumsuz agizdan agiza yayilabilecegini gostermektedir.

Miisteriler, diger {irlin veya hizmet kullanicilar ile etkilesimlerden giderek daha fazla
etkilenmektedirler. Bu  etkilesimler olumlu  (miisteriler bir saglayicidan
memnuniyetlerini ifade ettiklerinde), olumsuz (¢ogunlukla miisteri memnuniyetsizligi
ve kotii deneyim i¢in karsilik verme arzusu yaratir) veya memnun misterileri bir tirtinle
ilgili olumlu deneyimleri hakkinda konusmaya sevk eden asir1 olumlu nitelikte olabilir.
Hizmet satin alma egilimi, bir hizmetle karsilasma sirasinda miisteri tutarli olumlu
agizdan agiza iletisim aldik¢a artar. Agizdan agiza iletisim Ozellikle, bir hizmet

ortaminda daha 6nemlidir (Siqueira vd., 2019).
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Gilinlimiizde sosyal aglara ve cesitlenen iletisim olanaklarina iliskin teknolojik
imkanlarin ¢cogalmasi, miisterilerin kotii hizmet deneyimlerini diger miisteriler arasinda
paylagmasinda kolaylik saglamakta, bu ise agizdan agiza iletisimin miisteri satin alma
kararlarinda oynayabilecegi 6nemli rol gbz oniine alindiginda, isletmelerin ciddi hizmet

basarisizliklarin1 yonetme gorevi oldugunu gostermektedir (Noone, 2012).

Literatiir, hizmet baglaminda agizdan agiza iletisimden daha ¢ok, gergeklesen iletisimin
dogasinin temel belirleyicisi olarak tiikketim deneyimiyle ilgili davranis1 bildirme
egiliminde olan, {riinle ilgili agizdan agiza davranisa odaklanmistir (Bitner,
1992). Buna karsilik, agizdan agiza iletisimin fiziksel {iriinlerden ziyade hizmetlerde
daha 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Fiziksel {iriinlerle karsilastirildiginda, hizmetler
Ozellikle finansal hizmetler daha biiyiik giiven ozelliklerine sahiptir. Dogas1 geregi
hizmetler soyuttur, standartlastirilmast zordur ve genellikle garanti/ler olmaksizin
onemli riskleri icermektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim, teklifleri biiyiik olciide
soyut olan ve deneyim veya gilivene dayali hizmet saglayicilar agisindan daha 6nemlidir.
Bu hizmetlerde miisteriler, hizmeti deneyimlemis olan baskalarinin tavsiyelerine ve
Onerilerine bliyiik 6lciide glivenmektedirler. Satis sonrasi hizmetler gibi maddi olmayan
varliklar tiiketim deneyiminden once degerlendirilemez. Bu nedenle maddi olmayan
iiriin ve hizmet satin almak daha yiiksek risk getirdiginden, miisteriler agizdan agiza
iletisime daha bagimli hale gelirler. Sonu¢ olarak miisteri deneyimi, agizdan agiza

iletisim tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Chahal vd., 2015: 13).

Artan rekabetin yani sira miisterilerin talep ve beklentileri de artmaktadir. Miisterilerin
giiclenmesiyle, gii¢ bankalardan miisterilere dogru kaymaktadir. Geleneksel olarak,
bireysel miisteriler o©nceki donemlerde finansal tavsiyeler icin bankalarina
bagimliydilar. Bununla birlikte, cesitli ortamlar araciligiyla bilgilere kolay erisim
(6rnegin bireysel finans konusunda tavsiye sunan web siteleri/dergiler), miisterilerin
finansal konularda uzmanlik kazandiklar1 anlamimna gelmektedir. Bu, miisterileri
digerlerine tavsiyelerde bulunarak agizdan agiza iletisime katilmaya tesvik
edebilmektedir. Agizdan agiza iletisim teklifleri biiylik dlclide soyut olan ve deneyim
veya giivene dayali hizmet saglayicilar i¢in 6zellikle 6nemlidir. Bu nedenle, bankacilik
gibi hizmetler i¢in miisteriler, hizmeti deneyimlemis olan baskalarinin tavsiyelerine ve

Onerilerine biiyiik dl¢iide giivenmektedir (Mukerjee, 2018).

113



Mobil teknoloji araciligiyla satin alma sonrasinda ek deger yaratmanin daha iyi
anlasilmas1 gerekmektedir. Viral hale gelen videolar, aninda atilan tweet ve yeniden
tweet'ler ve Facebook'ta paylasimlar, deneyimlerin ger¢ek zamanli olarak ve uzun siire
paylasildigr ortamlardir. Bu durumun deger yaratma siirecini etkileme potansiyeli ¢ok
yuksektir (Shankar vd., 2016: 43). Miisteri davranis1 rasyonel ve duygusal
degerlendirmeden olusan miisteri deneyimi tarafindan belirlenmektedir (Chahal vd.,
2014: 288; Hirschman & Holbrook, 1982). Miisteri deneyimi ise, yalnizca miisterinin
memnuniyet ve sadakat niyetlerini degil, aym1 zamanda miisterileri olumlu ya da

olumsuz olabilen agizdan agiza iletisimi yonlendirmektedir (Keiningham vd., 2007).

Klaus ve Maklan (2013) caligmasinda miisteri deneyiminin agizdan agiza iletisim
tizerindeki onemli olumlu etkisini ve miisteri memnuniyetinden daha giiclii bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir. Calismanin bulgulari, miisteri deneyimini yalnizca olasi
onciillerden biri olarak degil, ayn1 zamanda agizdan agiza iletisimin en énemli Onciilii

olarak gdstermektedir.
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UCUNCU BOLUM

DiJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ
ONCULLERININ MUSTERI DENEYIM BOYUTLARINA,
BOYUTLARIN DA ARDILLAR UZERINDEKI ETKISiNi

BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Miisteri deneyim algisinin Onciil ve ardillar arasindaki etkileme-etkilenme diizeyinin
belirlenmesi arastirmanin temel odak noktasidir. {lgili yazin taramasi neticesinde, dijital
bankacilikta miisteri deneyiminin dnciilleri ve ardillarim1 biitiinsel anlamda modelleyen
calismalarin sinirl ama gelismekte oldugundan hareketle, onciil-yapi-ardil baglamli bir
etkilesim sorunsalinin arastirilmas: diistiniilmistiir. Teorik agidan biitiinciil bir yapiy1
oneren c¢alismalar (Bilgihan vd., 2016; Lemon & Verhoef, 2016; Rose vd., 2011) ve
cevrimi¢i perekandecilik gibi farkli alanda onciil ardil iligkisini arastiran (Rose vd.,
2012; Tyrvéinen vd., 2020) sinirh sayida ¢aligmalar olmakla birlikte dijital bankacilikta
miisteri deneyiminin boyutlarinin, énciillerinin ve ardillarinin ampirik olarak literatiirde
aragtirllmadig1 gergeklestirilen kapsamli literatiir arastirmast sonucunda bulunmustur.
Bu tez ¢alismasina en yakin ¢alisma Ingiltere’de dijital bankacilik hizmetleri konusunda
Mbama ve Ezepue (2018) tarafindan yapilan ¢alisma olup, bu makalede yer alan onciil
ifadeleri ve sadakat ardil1 tez ¢calismasindaki onciil ve ardillar ile ortiismekte, ancak bu
tez calismasindan farkli olarak ilgili makalede miisteri deneyimi tek boyutta ele
alinmaktadir. Ayrica onciil ifadeleri ve agizdan agiza iletisim ardili ile tez ¢alismasi bu
makaleden farklilasmaktadir. Miisteri deneyimi konusuyla ilgili yapilan caligmalarda
miisteri deneyimi Mbama ve Ezepue (2018) tarafindan yapilan ¢alismada oldugu gibi
tek bir boyut alindig1 gibi, bazi c¢alismalarda ise Onciiller yer almadan miisteri
deneyiminin boyutlar1 farkli sayida alinarak (Brun vd., 2017; Chahal & Dutta, 2015;
Esmaeilpour & Mohseni, 2019; Nysveen vd., 2013; Nysveen & Pedersen, 2014;

Rajaobelina vd., 2018) ardil veya ardillar lizerindeki etkileri aragtirilmistir.
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Aragtirmanin amaci, dijital bankacilikta miisteri deneyimini etkileyen Onciilleri
belirleyerek, bu onciillerin miisteri deneyim boyutlarina, miisteri deneyim boyutlarinin
da modelde ardil olarak ele aliman sadakate ve sonrasinda agizdan agiza iletisime
etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, dijital bankacilik miisterilerinin
miisteri deneyim algisina yonelik biitiinsel bir model kurgulanmasi hedeflenmistir. Bu
tez calismast ile yukarida belirtilen literatiirdeki bosluklarin doldurulmasi ve
teknolojinin en ¢ok etkiledigi sektorlerden biri olan bankalarin da arastirma
sonuglarindan yararlanarak dijital bankacilik hizmetlerini gelistirmesine yonelik katkilar

saglanmas1 bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Tezin arastirma kapsami dijital bankaciligin internet ve mobil bankacilik hizmet
kanallarini i¢cermektedir. Veriler bu kanallar baglaminda elde edilmistir. Diger kapsam
noktasi ise verilerin Tiirkiye’de dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanan bireylerden
toplanmasimin dikkate alinmasidir. Miisteri baglamli kapsamda ise herhangi bir
kisitlayict  kriter kullanilmamis; bu hizmetlerin  kullanilmasinin  yeterli oldugu

distinilmistiir.

3. ARASTIRMA TASARIMI VE ARASTIRMADA iZLENEN
SUREC

Doktora tezinin igerigi ve odagi cergevesinde olgular ve degiskenler arasindaki
nedensellik iligkisinin belirlenmesi ve kurgulanan modelin saha arastirmas: ile test
edilmesi temel aragtirma mantigini olusturmaktadir. Aragtirma asamasinda izlenen siire¢

asagidaki sekil 3.1°de goriilmektedir.
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Arastirma Hipotezleri ve

Literatiir Arastirmasi —> Arastirma Modeli

Arastirmada Kullanilan Arastirma Anakditlesi ve

Olgekler Orneklemi
v
Veri Toplama Y 6ntemi —> Verilerin Toplanmasi
v
Kategorik Veriler I¢in : Bigimlendirici ve Yansitici
Frekans Analizleri Olglim Modellerinin Analizi
v
Yapisal Esitlik Modellemesi 5 Arastirma Sonuglarinin
Analizi Degerlendirilmesi

Sekil 3. 1: Arastirma Siireci
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4. ARASTIRMA YONTEMI

Tezin aragtirma asamasinda kullanilan yontemin icerigi 6rneklem se¢imi, verilerin elde
edilme bi¢imi ve yontemi ve anket formunda kullanilan 6lgeklerin belirlenmesi baglami

asagida ayrintili olarak ele alinmistir.
4.1. Orneklem Siireci

Arastirmanin anakiitlesi Tiirkiye’de dijital bankacilik hizmet kanallarini tercih eden ve
kullanan miisterilerdir. Dogal olarak, bu miisterilerin listesine ulagma imkani
bulunmamaktadir. Ancak Aralik 2020 tarihli Tirkiye Bankalar Birligi’nin Dijital,
Internet ve Mobil Bankacilik verilerine gore Tiirkiye’de Dijital Bankacilik bireysel
miisteri sayist 62.827.000 kisidir. Anakiitlede yer alan kisi sayis1 belirtilen bu say1
olarak ele alindiginda, anakiitleyi temsil edebilecek en az 6rneklem sayis1 384 olarak
belirlenmistir (Sekaran, 2003: 294). Orneklemde yer alacak bu kisi sayisiin hacim

olarak asilmasi hedeflenmistir.

Dijital platform olarak sosyal medya’y1 kullanan kisilerin dijital bankacilik hizmetlerini
kullanma olasiliklarinin yiiksek oldugu diisiincesinden hareketle ve ayni zamanda
Pandemi siirecinin getirdigi kisitlamalar ve saglik temelli dnlemler baglaminda yiiz
ylize anket yOntemi yerine c¢evrimici anket yontemi ile veriler elde edilmistir. Hedef
katilimcilarin sosyal medya kanallarinda yogun bigimde yer alabilecegi diistiniilmiistiir.
Bu kolayda 6rneklemenin temel mantigindan biridir (Etikan vd., 2016: 1-4). Bu noktada
orneklem c¢ergevesi sosyal medya kanallarina liye olan kisilerdir. Cevrimigi anket
yukarida belirtilen sosyal medya aracglarinda hesabi bulunan ve aktif olarak katilan
kisilerle paylasilmis ve hem kendilerinin hem de bireysel sosyal medya baglantilar1 ile
paylagmalar1 istenmistir. Bu baglamda secilen ana 6rneklem kanali kolayda 6rneklem

olmakla birlikte bahsedilen yontem agisindan kartopu 6rneklem tiirti de kullanilmustir.

Kolayda 6rnekleme yontemi, kolay erisilebilirlik, cografi yakinlik, arastirma yapilan
zamanda hazir bulunma veya katilma istegi gibi belirli pratik kriterleri karsilayan hedef
popiilasyon {yelerinin c¢alismanin amaci dogrultusunda arastirmaya dahil edildigi
olasiliksiz veya rassal olmayan Ornekleme tiiriidiir (Etikan vd., 2016: 2). Kolayda

ornekleme yontemi, 6rneklemde yer alan her birimin veya katilimcinin arastirmaya
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katilim olasilig1 belirlenemediginde veya ankete katilmay1 se¢mesi her bir bireyin 6zgiir
iradesine birakildiginda ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda uygulanan ankete katilmak,
anketi gorenlerin istegine birakilmistir. Adindan da anlasilacagi gibi bu 6rnekleme
yontemi siklikla kullanilmaktadir. Ciinkii bu sekilde anketi uygulamak daha kolaydir
(Fricker, 2008).

Geleneksel kartopu ornekleminde nispeten rassallik yoktur. Ancak sanal baglamli
kartopu oOrneklemlerinde sosyal medyadaki katilimcilarin  kendi baglantilar
baglamindan nispeten rassallik s6z konusudur. Bu durum rassal 6rnekleme anlaminda

degil, temsiliyette rassallifin saglanmasina atif yapmaktadir (Baltar & Brunet, 2012).

Cevrimigi anketlerin kartopu Ornekleme ile ¢evrimici olarak gerceklestirilmesinde
anketi yanitlayanlarin niteligine iliskin belirli baz1 elestiriler vardir (Dusek vd., 2015:
281). Ancak doktora tez calismasinin arastirma hipotezi igin dijital bankacilik
hizmetlerini kullanmas1 kriteri yeterli oldugu i¢in bu dezavantaj herhangi bir engel
teskil etmemis, aksine sosyal medya platformlarinda doktora tezi konusuna ydnelik
hedeflenen 6rneklemin daha iyi yakalandigi goriilmiistiir. Kartopu 6rneklemede sosyal
medya baglantis1 kurulan belirli sayida kisi bir anlamda calismanin ¢ikis noktasi
olmakta, daha sonra bu kisilerin dogrudan ve baglantilar1 {izerinden dolayl olarak diger
sosyal medya kullanicilarina ulagilmast ile bir anlamda yanitlayicinin siiriikledigi bir
yontem olarak tercih edilmektedir (von der Fehr vd., 2018: 38-52). Burada agag
yapisina benzer kademeli bir ilerleme degil, ag iliskisi baglaminda bir yap1 soz
konusudur (Papagelis vd., 2011: 666). Bu yap1 aragtirma icin hedeflenen kitleye rassal
ve daha tutarli ulagsma konusunda destek vermektedir. Diger yandan dendogram

baglaminda kendi i¢inde bir hiyerarsi olugsmaktadir (Yoon vd., 2015: 53-69).
4.2. Arastirmada Kullanilan Anket Formu ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada kullanilan anket formu belirli bir Ol¢ek iizerinde degerlendirmenin
yapilmadig1 kategorik sorulardan ve 5°1i Likert tipi Olgek iizerinde degerlendirilen
sorulardan olusmaktadir. Anketin birinci kisminda, dijital bankacilik hizmet kanalini
kullanan miisterilerin bu hizmetler i¢in tercih ettigi hizmet kanali, dijital bankacilig1
kullanma siklig1, yil olarak dijital bankacili§i kullanma deneyim siiresi, miisteriler

tarafindan kullanilan dijital banka sayisi, dijital bankacilik hizmetlerinin agirlikli olarak
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kullanildig1 yer ve dijital bankacilik hizmetlerinin agirlikli olarak kullanildigi cihaz
tiiriine iligkin alt1 adet kategorik soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci kisminda
ise Likert Olcegi ile degerlendirilen arastirma modelindeki yapilari ifade eden sorular
yer almaktadir. Anket formunun son kisminda ise katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni
durum, c¢ocuk sahipligi, egitim durumu ve aylik ortalama gelir bilgilerini ortaya

koymay1 amaglayan demografik bilgilere iliskin sorular yer almaktadir.

Miisteri deneyiminin Onciilleri 18 ifade, miisteri deneyiminin boyutlar1 17 ifade ve
miisteri deneyiminin ardillarina iliskin yapilar ise 8 ifade olmak iizere toplam 43 ifade
5’11 Likert tipi 6l¢ek (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=

Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile degerlendirilmistir.

Anket formu uygulama agamasina ge¢cmeden Once 29.04.2021 tarihli Bursa Uludag
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulu onay1 alinmustir.
Anket formundaki Likert oOlgek tipi sorularla ilgili ac¢iklamalar tezin ilerleyen
basliklarinda ele alimmaktadir. Anket formu Ek 1°de ve Bursa Uludag Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurul Onay Belgesi Ek 2’de yer

almaktadir.

Anket formunda yer alan degiskenleri ifade eden sorular ilgili literatiirden, dogrulanmis
ve genel kabul gérmiis dlgekler incelenerek arastirmaya dahil edilmistir. ilgili ifadeler
Ingilizce dilinde yazilmis akademik makalelerden alindig1 igin &ncelikle Tiirkge’ye
cevrilmistir. Bu c¢eviri siirecinde ifadelerin anlasilir olmasina dikkat edilmistir. Daha
sonra ters ¢eviri ile yapilan ¢evirilerin dogrulugu test edilmistir. Son olarak anlasilirlig
saglamak icin kiiciik diizeltmeler yapilarak, ifadelerin anlam kaymasinin Oniine

gecilmeye calisilmistir (Byrne, 2016: 58-59).

Anket formu yukarida belirtilen On-siirecler neticesinde yanita sunulabilir duruma
ulastiginda, oncelikle genel-goriiniis gecerliliginin (face validity) saglanmasi i¢in dijital
bankacilik hizmetlerini kullanan ve alaninda uzman olan akademisyen ve c¢esitli
kademelerde bulunan banka yoneticileri dahil olmak iizere 15 kisiye gonderilmistir.
Alinan geri beslemeler ile anket igerisinde gerekli diizeltmeler yapilarak anket hazir

hale getirilmistir.

120



Daha sonra, ¢evrimi¢i anket formu olarak hazirlanmis ve yine mobil ve bilgisayar
cihazlarindaki goriintii ayarlar1 ve diizenlemeleri yapildiktan sonra ilgili anket 50 kisilik
bir drneklem {izerinde denenmistir. Pilot test olarak gergeklestirilen ¢aligmada 43 soru
ifadesinden olusan anketin igsel tutarlilik/giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alfa) 0.945
bulunmustur. Bu deger, oldukca yiiksek bir degerdir. Yeterli giivenilirlik diizeyi elde

edilen anket formu, verilerin toplanmas1 i¢in gonderilmeye hazir olarak kabul edilmistir.

Anket formu daha oOnce belirtildigi tlizere c¢evrimigi anket olarak sosyal medya
kanallarinda (arastirmada Linkedin ve Facebook tercih edilmistir) belirtilen 6rnekleme
yontemi ile katilimcilarin goniilliiliikk esasina gore dagitilmistir. Veriler, anket ¢evrimici
oldugu icin dogrudan kodlanmis olarak depolanmaktadir. 12.05-2021- 17.05.2021
tarihleri arasinda toplam 793 kisi anketi yanitlamistir. Elde edilen veriler JASP 0.14.1
(JASP Team, 2020) ve SmartPLS 3.3.3 (Ringle vd., 2015) paket programlari

kullanilarak analiz edilmistir.
4.3. Arastirma Hipotezleri Ve Arastirma Modeli

Belirlenen arastirma amaci, ikinci bolimde ve asagida ele alinan literatiir dogrultusunda
arastirmanin hipotezleri ve arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma modelinde yer
alan onciiller bu ¢alismada genel onciiller ve etkilesim deneyimi Onciilleri seklinde iki
gizil yapiya boliinmistiir. Nitekim Heshmati vd. (2019); Klaus & Maklan (2013) ve
Lemon & Verhoef (2016) gibi yazarlar da miisteri deneyim yolculugunda miisteri temas
noktalarini satin alma Oncesi ve satin alma sirast seklinde belirtmislerdir. Ayrica Hair
vd. (2011: 145) de ¢aligmalarinda belirttigi gibi bigimlendirici bir yapiy1 6l¢mek icin
cok sayida gozlenen degisken kullanildig1 zaman iki veya daha fazla sayida farkl gizil
yapt olusturalabilmektedir. Dolayisiyla bu tez c¢aligmasindaki onciillerin ayrimi ve

isimlendirilmesi de literatiir bilgisine uygun olarak yapilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ayrintili olarak ele alinan onciil ifadelerine iliskin literatiir
bilgisine dayanarak onciil ifadeleri olusturulmus, onciil gizil yapilar1 arasinda ve
onciillerin miisteri deneyimi boyutlar1 tizerindeki etkilerine iliskin hipotezler asagidaki
gibi olusturulmustur. Bu dogrultuda ilk olarak bi¢gimlendirici yapida olusturulan genel
onciillerin etkilesim deneyimi onciillerini de etkileyebileceginden hareketle ilk hipotez

asagidaki gibi belirlenmistir:
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Hi:: Dijital bankacilik hizmetleri hakkindaki genel onciiller, etkilesim deneyimi

onciilleri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Onciiller ve miisteri deneyimi boyutlar1 arasindaki iligkiler baglaminda ikinci boliimde

ele alinan literatiir bilgisine dayanarak onerilen hipotezler ise sunlardir:

H: Dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanma esnasinda ortaya cikan etkilesim

deneyimi onciilleri biligsel miisteri deneyimi boyutu iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanma esnasinda ortaya cikan etkilesim

deneyimi oOnciilleri duygusal miisteri deneyimi boyutu iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hs: Dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanma esnasinda ortaya cikan etkilesim
deneyimi Onciilleri davranigsal miisteri deneyimi boyutu iizerinde olumlu etkiye

sahiptir.

Hs: Dijital bankacilik hizmetleri hakkindaki genel Onciiller, biligsel miisteri deneyimi

boyutu iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

He: Dijital bankacilik hizmetleri hakkindaki genel onciiller, duygusal miisteri deneyimi

boyutu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H7: Dijital bankacilik hizmetleri hakkindaki genel onciiller, davranigsal miisteri

deneyimi boyutu iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Dijital bankacilikta miisteri deneyimini ele alan bu tez ¢aligmasinda ¢evrimici ve mobil
teknolojiler s6zkonusu oldugu icin arastirma modelinde miisteri deneyiminin sadece
biligsel miisteri deneyimi, duygusal miisteri deneyimi ve davranigsal miisteri deneyimi
boyutlar1 yer almis ve bu boyutlar analiz edilmistir. Bir diger ifadeyle miisteri
deneyiminin duyusal ve iliskisel miisteri deneyimi boyutlar1 arastirma modeline dahil
edilmemistir. Duyusal miisteri deneyimi boyutunun arastirma modelinde yer almamasi
ve analizlere dahil edilmemesinin nedeni dijital bankacilikta miisteri deneyiminin bes
duyunun tiimiine hitap edememesidir. Tezin ikinci boliimiinde de ifade edildigi gibi,
gorme ve isitme duyusu haricindeki duyular dijital bankacilik sézkonusu oldugunda

etkisiz kalabilmektedir. Literatiir incelendiginde e-perakendecilik, mobil aplikasyonlar
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ve akilli telefonlar gibi ¢evrimi¢i ve mobil seklinde ifade edilebilecek alanlardaki
calismalarda miisteri deneyiminin duyusal boyutunun ele alinmadigir goriilmektedir.
Nitekim miisteri deneyimi ile iliskili olarak ¢evrimici perakendecilik (Rose vd., 2012;
Tyrvéinen vd., 2020), perakendeci aplikasyonlar1 (Molinillo vd., 2020), akilli telefon
mobil aplikasyonlar1 (Stein & Ramaseshan, 2020) ve moda perakendecileri mobil
aplikasyonlarina (Hamouda, 2021) iliskin ¢aligmalarda miisteri deneyiminin duyusal
boyutunun arastirma modellerinde yer almadig1 goriilmektedir. Benzer sekilde iliskisel
miisteri deneyimi boyutunda 6zellikle dogrudan miisteri-calisan etkilesimi bulunmadigi
icin bu boyut da analize dahil edilmemistir. Tezin ikinci boliimiinde de ifade edilen bu
durum, literatiirdeki ¢alismalarla da desteklenmektedir. Nitekim ¢evrimigi
perakendecilik (Rose vd., 2012; Tyrvdinen vd., 2020), perakendeci aplikasyonlari
(Molinillo vd., 2020) ve moda perakendecileri mobil aplikasyonlar1 (Hamouda, 2021)
gibi calismalarda miisteri deneyiminin iliskisel boyutunun da arasgtirma modellerinde

yer almadig goriilmektedir.

Miisteri deneyiminin sadakat iizerindeki etkisi bazi ¢calismalarda ayr1 miisteri deneyimi
boyutlar1 halinde, bazi calismalarda ise farkli sayidaki miisteri deneyimi boyutu
yansiticl1 veya bicimlendirici yapida ikinci diizey olarak olusturulan tek bir miisteri
deneyimi boyutu olarak arastirma modellerinde analiz edilmektedir. Ikinci diizey gizil
degisken olarak miisteri deneyiminin sadakat iizerinde etkisinin incelendigi bir¢ok
calismada miisteri deneyiminin miisteri sadakatini olumlu etkiledigi bulunmustur.
Miisteri deneyimi boyutlarinin ayr1 ayr1 sadakat tizerindeki etkisinin arastirildigi
calismalarda ise arastirma yapilan konuya veya baglama 6zgii olarak boyutlarin sadakat

tizerindeki etkisi konusunda farkli sonuglar elde edilmistir.

Miisteri deneyimi boyutlarinin tek bir gizil yapr olarak ele alindig1 asagida incelenen
caligmalarin sadece biri disinda miisteri deneyiminin sadakat lizerinde olumlu etkisi
bulunmustur. Ornegin akilli telefon mobil aplikasyonlari iizerinde miisteri deneyimini
arastirdig1 ¢aligmasinda Stein ve Ramaseshan (2020: 70) duyusal boyut disinda miisteri
deneyiminin diger dort boyutunu calismalarinda ele almislar ve veri analizi sonucunda
miisteri deneyiminin sadakat {izerinde olumlu etkisini bulmuslardir. Farkli sektorlerde
gergeklestirdikleri caligmalari sonucunda Ramaseshan ve Stein (2014) de deneyimin

sadakat iizerinde olumlu etkisini bulmustur. Brakus vd. (2009) tarafindan 6grenciler
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tizerinde gergeklestirilen arastirma sonucunda miisteri deneyiminin dogrudan sadakat
tizerinde etkisi, dogrudan miisteri memnuniyetine olan etkiden daha yiiksek
bulunmustur. Iliskisel miisteri deneyimi boyutu disindaki dort miisteri deneyimi
boyutunu ele aldig1 calismalarinda ise Baser vd. (2015) de deneyimin sadakat {izerinde
olumlu etkisini bulmustur. Davranigsal miisteri deneyimi boyutu disindaki dort miisteri
deneyimi boyutunu ele aldig1 c¢alismalarinda Bustamante ve Rubio (2017)
arastirmalarin1  geleneksel perakende magazacilik {iizerinde gergeklestirmislerdir.
Aragtirma sonucunda magaza i¢i miisteri deneyimi ile sadakat arasinda dogrudan ve
dolayli (memnuniyet aracilifiyla) iliski bulunmustur. Ding ve Tseng (2015) tarafindan
dort hizmet markasi lizerinde gergeklestirilen caligmada miisteri deneyimi ikinci diizey
yansitict gizil degisken olarak modelde yer almistir. Arastirma modelinde sadakate
dogrudan etki ele alinmamistir. Bu ¢alismada duygularin miisteri deneyimi ve sadakat
arasinda Onemli bir aracit degisken oldugu ve bu yol iizerinden sadakati olumlu
etkiledigi bulunmugtur. Perakendeci aplikasyonlarina iliskin biligsel ve duygusal
miisteri deneyiminin aplikasyon memnuniyetine ve gilivenine etkisini ve buradan da
sadakat {izerindeki etkilerini arastiran Molinillo vd. (2020) de bilissel ve duygusal
miisteri deneyimi boyutlarinin memnuniyet ve giiven iizerinden sadakat iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur. Yukaridaki caligmalarin aksine parfiim ve
banyo sabunu tiiketicileri iizerinde gerceklestirdigi aragtirmalarinda Francisco-
Maftezzolli vd. (2014) miisteri deneyimini yansitict yapida ikinci diizey gizil degisken
olarak modele dahil etmisler ve gerceklestirilen analiz sonucunda miisteri deneyiminin

sadakat tizerinde dogrudan etkisini bulamamaislardir.

Daha once ifade edildigi gibi bazi ¢alismalarda aragtirma baglamina gore farkli sayida
ele alinan misteri deneyimi boyutlarinin sadakat tiizerindeki etkileri ayr1 ayn
degerlendirilmistir. Ornegin Cinli bir seyahat isletmesinin web sitesini ele alarak
yaptiklar1 calismada Cleff vd. (2018) tiim boyutlar1 ¢alismalarinda ele almiglar ve
boyutlarin sadakat iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Analiz sonucunda tiim boyutlarin
sadakat tizerinde ayr1 ayr1 anlamh etkisi bulunmustur. Ayrica analiz sonucunda sadakat
tizerinde deneyim boyutlarinin etkisi en yiiksek olanlar sirasiyla duygusal (%26),
davranigsal (%21), duyusal (%15), bilissel (%14) ve iliskisel (%13) seklinde

bulunmustur. Geleneksel ve c¢evrimigi turizm ve bankacilik sektorlerinde miisteri
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deneyim boyutlarinin sadakat iizerindeki etkisini arastirdigi calismasinda Brun vd.
(2017), yap1 marketleri miisterileri lizerinde gergeklestirdigi calismalarinda Pekovic ve
Rolland (2020) biligsel miisteri deneyimi boyutunun sadakat lizerinde olumlu etkiye
sahip oldugunu bulmuslardir. Mobil bankacilikta miisteri deneyiminin giiven ve baglilik
tizerindeki etkilerini arastiran Rajaobelina vd. (2018), geleneksel bankacilik (2014) ve
telekomiinikasyon hizmetleri (2013) sektdriinde yaptigi ¢alismalarinda Nysveen ve
Pedersen ise biligsel miisteri deneyiminin sadakat tiizerinde anlamli etkisini
bulamamistir. Geleneksel bankaciliktaki calismasinda Nysveen ve Pedersen (2014) ve
mobil bankaciliktaki c¢alismasinda Rajaobelina vd. (2018) caligmalarinda duygusal
miisteri deneyiminin sadakat tizerinde olumlu etkisini bulmuslardir. Brun vd. (2017) ise
calismalarinda olumsuz duygusal deneyimin sadakati olumsuz etkiledigini bulmustur.
Telekomiinikasyon hizmetleri alanindaki ¢alismasinda Nysveen ve Pedersen (2013) ise
duygusal miisteri deneyiminin sadakat {izerinde anlamli etkisini bulamamistir.
Cevrimigi bankacilikta Brun vd. (2017) ve mobil bankacilikta Rajaobelina vd. (2018)
davranigsal miisteri deneyimi boyutunun sadakat iizerinde anlamli etkisini
bulamamiglardir. Benzer sekilde geleneksel bankacilik (2014) ve telekomiinikasyon
hizmetleri (2013) sektorlerindeki ¢alismalarinda Nysveen ve Pedersen de davranigsal

miisteri deneyiminin sadakat {izerinde anlaml1 etkisini bulamamustir.

Yukarida ele alinan literatlir dogrultusunda miisteri deneyiminin boyutlar1 ile sadakat

ardili arasindaki iliskilere yonelik olarak 6nerilen hipotezler sunlardir:

Hs: Miisteri deneyiminin biligsel boyutu sadakat {izerinde olumlu etkiye sahiptir.

Ho: Miisteri deneyiminin duygusal boyutu sadakat iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
H1o: Miisteri deneyiminin davranigsal boyutu sadakat {izerinde olumlu etkiye sahiptir.

Miisteri sadakati, bir isletmeye ve onun hizmetlerine iliskin Oncelikle sahiplenme ve
tavsiye etme niyet ve davraniglariyla ortaya c¢ikan bir tutumdur (Ferguson vd., 2010:
26). Agizdan agiza iletisim, taraflar arasinda fiziksel veya ¢evrimici olarak
gergeklesebilmektedir (Siqueira vd., 2019: 2). Olumlu agizdan agiza iletisim, miisteri
sadakatini yansitan sosyal bir davranistir (Ferguson vd., 2010: 35). Bazi ¢aligmalarda

miisteri deneyimi dogrudan agizdan agiza iletisime etkisi yOniinden incelenmistir.
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Ornegin Klaus ve Maklan (2013) ve Klaus vd. (2013) calismalarinda miisteri
deneyiminin agizdan agiza iletisim {izerinde dogrudan ve onemli olumlu etkiye sahip
oldugunu bulmuslardir. Geleneksel bankacilik miisterileri {izerinde yapilan ve CAB
kisaltmasiyla biligsel, duygusal ve davranigsal miisteri deneyimini ikinci diizey gizil
degisken altinda toplayan ve ayrica duyusal ve iligkisel boyutlar1 da ayr gizil degisken
olarak ele aldiklar1 ¢aligmalarinda Chahal vd. (2015), miisteri deneyimini ileri diizey
gizil degisken olarak ele almigtir. Bu calismada ikinci diizey olarak ele alinan miisteri
deneyiminin yine ikinci diizey olarak ele alinan miisteri deneyimi ¢iktilar tizerindeki
etkileri incelenmistir. Miisteri deneyimi ¢iktilar1 marka denkligi, miisteri memnuniyeti
ve agizdan agiza iletisimdir. Analiz sonucunda miisteri deneyiminin miisteri deneyim
ciktilar1 lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur. Miisteri deneyiminin
agizdan agiza iletisim iizerinde orta diizeyde etkisi bulunmustur. Chahal ve Dutta
(2015: 68) tarafindan bankacilik sektoriinde yapilan diger calismada da miisteri
deneyiminin agizdan agiza iletisim tlizerinde orta diizeyde etkili oldugu bulunmustur.
Diger calismalarda ise sadakatin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi arastirma
modellerinde ele alinmistir. Ornegin bireysel bankacilikta deneyim, hizmet kalitesi ve
algilanan degerin banka miisterilerinin sadakatine ve oradan da agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisine iliskin ¢aligmasinda Mukerjee (2018), sadakatin agizdan agiza
iletisim tiizerinde oldukca yiiksek bir etkiye (0,88) sahip oldugunu bulmustur.
Tirkiye’de bankacilikta dijital doniisiimle de§isen miisteri deneyimini ve miisteri
deneyiminin miisteri sadakati, memnuniyeti ve tavsiye egilimine yansimalarini ele
aldig1 ¢calismalarinda Aydin ve Onayl1 (2020), farkl: alt unsurlardan olusturdugu miisteri
deneyiminin sadakat {izerinde olumlu etkisinin oldugunu, sadakatin de agizdan agiza
iletisim {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur. Prestij algisini tiiketim
deneyimi, sadakat ve agizdan agiza iletisim ile iliskili olarak inceledigi ¢aligmasinda
Casidy ve Wymer (2016) de sadakatin agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu etkisini
bulmustur. Yukaridaki literatiir bilgisi dogrultusunda sadakat ve agizdan agiza iletisim

arasindaki iliski i¢in Onerilen hipotez asagida sunulmustur:

Hii: Miisteri deneyimi sonucunda olusan sadakat olumlu agizdan agiza iletisim

tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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Onerilen hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli asagidaki Sekil 3.2°de

goriilmektedir.
MUSTERI MUSTERI MUSTERI
DENEYIMININ DENEYIMi DENEYIMININ
ONCULLERI BOYUTLARI ARDILLARI

Etkilesim
Deneyimi
Onctlleri

Bilissel
Boyut

Duygusal
Boyut

Agizdan
Agiza
fletisim

Sekil 3. 2: Arastirma Modeli

4.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Literatiir incelemesi neticesinde Oncelikle calismalarda tercih edilen ve kullanilan
Olcekler incelenmis, sonrasinda dogrudan veya miisteri deneyimi konusuna uyarlanarak
soru kiimesi olusturulmustur. Boylelikle farkli arastirmalarda farkli yazarlar tarafindan
kapsam i¢inde yer alan ifadelerin ortak bir noktada bulusturulmasi ve tez ¢alismasinda
kullanilmas1 esas alinmustir. Ilgili 6lceklere ait ifadeler ve yararlanilan-uyarlanan

akademik kaynaklar asagidaki Tablo 3.1’de goriilmektedir.
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Tablo 3.1: Arastirmada Kullanilan Olgek Ifadeleri Ve Literatiir Kaynaklari

ifadeler ifadelerin Kodlar1 Kaynak
Onciiller
Dijital bankacilik hizmetlerini kullanmak bana mobilite 6zgiirliigi - Pekovic & Rolland,

< Algilanan deger
saglar. 2020

. .. Algilanan .
Dijital bankacilik hizmetlerini kullanmay:1 faydali bulurum. Kullanishlik/Fayda Davis vd., 1989
TerC}h (?ttlglm banka, dijital bankacilik hizmetleri alaninda ¢ok Marka Giiveni/itibar Rajaobelina vd.,
yetkindir. 2018
Dijital bankacilik hizmetlerinin riskli oldugunu diistiniiriim. Algilanan Risk Trivedi, 2019
Dijital bankacilik teknolojisini kullanirken kendimi giivende . Mbama & Ezepue,

. . Algilanan Giiven
hissederim. 2018
Bankam, hayatimi kolaylastiran yenilikg¢i dijital bankacilik hizmetleri DB Inovasyonu Mbama & Ezepue,
sunar. 2018
Dijital bankacilik linkleri sorunsuz, mentileri dogru ve hizli yiiklenir. Fonksiyonel Garg vd., 2014

Unsurlar
Dijital bankacilik hizmetlerinin tasarimi diizgiin ve uyumludur. Estetik Yoon, 2010
Dl!ltal bankacilik hizmet teknolojisi bana dzel/kisisellestirilmis bilgiler Kisisellestirme Garg vd., 2014;
saglar. Yoon, 2010
Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken keyifli zaman gegiririm. Hedonik Motivasyon z\glzr;katesh vd,
Cevremde dnem verdigim insanlar dijital bankacilig1 kullanmam . Venkatesh vd.,
e Sosyal Etki
gerektigini soyler. 2012
Dijital bankacilik ara yiizii kullanici dostudur. Kullanici Deneyimi ggggwc & Rolland,
Dijital bankacilig1 kullanmak kolaydir. Algilanan Kolaylik Davis vd., 1989
Kullandigim dijital bankacilik hizmetlerinde islem siirecleri hizlidir. Hiz Yoon, 2010
Kullandigim dijital bankaciligin sundugu bilgi icerigi anlagilirdir. Bilgi igerigi Yoon, 2010
Kullandlglm qU 1.tva.1 bgnkacﬂlk hlzmetlerl, problemlerimi ve Miisteri Destegi Yoon, 2010
memnuniyetsizligimi ele almaya ve ¢cozmeye her zaman hazirdir.
Sesli yanit sistemi, sanal asistan ve yapay zeka gibi yeni uygulamalar .. .
dijital bankacilik deneyimimi olumlu yonde etkiler. Teknoloji Trivedi, 2019
Mbama & Ezepue,

Dijital bankacilik hizmetleri beklentilerimi kargilamaktadir.

DB hizmet kalitesi

2018; Nysveen &
Pedersen, 2014

Miisteri Deneyimi Boyutlari

Dijital bankacilik miisterisi olmak, diisiinme ve problem ¢6zme Problem cizme Nysveen &
becerilerimi kullanmami saglar. ¢ Pedersen, 2014
Dijital bankacilik hizmetleri ilgimi ¢eker. Mgi Lee vd., 2018
Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken diisiinerek/aklimla hareket | Diisiinerek hareket Nysveen &
ederim. etme Pedersen, 2014
Dijital bankacilik hizmetleri merakimi uyandirir. Merak Lee vd., 2018
Dijital bankacilik hizmetleri yaratici diigiinmemi tesvik eder. Yaratici diigiinme Lee vd., 2018

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken kendimi iyi hissederim.

Iyi hissetme

Khan vd., 2019

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken pozitif duygular hissederim.

Pozitif duygu

Nysveen &
Pedersen, 2014

Dijital bankacilik hizmetlerinin benimle kurdugu etkilesimler
duygularinu etkiler.

Duygulan etkileme

Rajaobelina vd.,
2018

. .. Nysveen &
Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken duygularim uyartlir. Duygular1 uyarma Pedersen, 2014
Dijital bankacilik hizmetleri gérme ve isitme duyularimi giiglii bir Duyulan gii¢li Nysveen &

sekilde etkiler.

etkileme

Pedersen, 2014
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Tablo 3.1: Arastirmada Kullanilan Olgek Ifadeleri Ve Literatiir Kaynaklari (Tablo 3.1’in

Devami)

ifadeler ifadelerin Kodlar1 | Kaynak

Miisteri Deneyimi Boyutlar:

Dijital bankacilik hizmetleri ilgi ¢ekici gorsel ve isitsel deneyimler Gorsel ve isitsel Nysveen &

yasatir. deneyim Pedersen, 2014
. . T . . . Nysveen &

Dijital bankacilik hizmetleri duyularima giiclii bir sekilde hitap eder. Duyulara hitap

Pedersen, 2014

Dijital bankacilik {irlin ve hizmetleri hakkinda bilgi ararim.

Bilgi arama

Rajaobelina vd.,
2018

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanmada aktif eylem ve davranislar . Nysveen &
o Aktif davranig
sergilerim. Pedersen, 2014
Dijital bankacilik, dijital hizmetleri kullanma konusunda beni harekete . Nysveen &
.. Harekete gegirme

gegirir. Pedersen, 2014

Dijital bankacilik miisterisi olarak, banka ailesinin bir pargasi Banka ailesinin Nysveen &

oldugumu hissediyorum. pargasi olma Pedersen, 2014

Bankamin dijital bankacilik miisterisi olarak, yalniz olmadigimi Nysveen &

A . Yalniz olmama

hissediyorum. Pedersen, 2014

Bankamin dijital bankacilik hizmetlerinden memnunum. Hizmetlerden Nysveen &
memnun Pedersen, 2014

Dijital bankacilig1 kullanma deneyimimden memnunum. Deneyimden Mbama & Ezepue,
memnun 2018

Sadakat

Oniimiizdeki donemlerde de dijital bankaciligin miisterisi olarak . Nysveen &
Miisteri kalmak

kalmay1 planliyorum. Pedersen, 2014

Ba_nkam dijital bankacilikta verdigi hizmetlerden dolay1 sadakatimi hak Sadakati hak etme Mbama & Ezepue,

ediyor. 2018

Mbama & Ezepue,

Bankamin dijital bankacilik hizmetlerini ¢gevreme tavsiye ederim.

Cevreye tavsiye

2018; Nysveen &
Pedersen, 2014

Agizdan Agiza iletisim

Bankamin dijital bankaciligi hakkinda ¢evreme olumlu yonde

Olumlu bahsetme

Klaus & Maklan,

bahsederim. 2012; 2013
Dijital banka arayanlara bankamin dijital bankacilik hizmetlerinden Arayana bahsetme Klaus & Maklan,
bahsederim. 2012; 2013
Ilgili ortamlarda dijital bankacilik hizmetlerini kullanmaktan gurur Gurur duyma Klaus & Maklan,
duydugumu sdylerim. 2012; 2013

5. VERI ANALIiZ SURECI VE KULLANILAN YONTEMLER

Tezin aragtirma asamasinda kurgulanan modelin test edilmesi siirecinde Smart
PLS 3.3.3 istatistik paket programi, diger kategorik verilerde ise JASP 0.14.0.1 istatistik
paket programi tercih edilmistir. Analiz kisminda izlenen asamalar asagidaki Sekil

3.3’de goriilmektedir.
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FREKANS ANALIZLERi
Katilimcilar Demografik Ozelliklerinin

OLCEGIN GENEL GUVENILIRLIK

“mogra N ANALIZI
. natzl o Cronbach’s Alfa Analizi
Kategorik Sorularin Analizi
NORMAL DAGILIM ANALIiZLERi |——=| ORTAK YONTEM YANLILIGI ANALIiZi

DEGIIHCIMLENDIRICI YANSITICI DEGISKENLERIN
SKENLERIN OLCUM
OLCUM MODELI iC TUTARLILIK
MODELI ANALIiZLERI ANALIZLERI
Digsal Degiskenlerin VIF Degerleri, E Cronbach’s Alfa Degerleri
Agirliklar1 ve Faktor Yiiklerinin Analizi 3 .g
Artiklik Analizi CR Degerleri
YANSITICI DEGISKENLERIN
YANSITICI DEGISKENLERIN OLCUM MODELI AYRISMA
OLCUM MODELI BIRLESME GECERLILiGI ANALIZLERI
GECERLILiGI ANALIZLERI S
Capraz Yiikler
Faktor Yiukleri L
. . Fornell LarckerAnalizi
AVE Degerleri .
HTMT Analizi
YOL KATSAYILARINA iLISKIN
YOL KATSAYILARI iCiN _ DEGERLER
YAPISAL ESiTLIK MODELLEMESi |—> Igsel VIF Degerleri
ANALIZI R? Degerleri
2 Degerleri
YAPISAL ESITLIK MODELININ
TAHMIN GUCU VE UYUM
DEGERLERI ANALIZLERI

Q?Degerinin Analizi
Model Uyum Degerleri Analizi

Sekil 3.3: Analiz Siireci
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Sekil 3.3’de goriilen analiz siireci kapsaminda ilk olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri ve dijital bankacilik kullanimiyla ilgili sorularin siklik ve yiizde degerleri
hesaplanmistir. Daha sonra anket formunda kullanilan 6lgeklerin genel giivenilirligi

Cronbach’s Alfa analizi ile incelenmistir.

Dijital bankacilikta miisteri deneyiminin Onciilleri ve ardillar1 arasindaki iliskileri
test etmek iizere olusturulan arastirma modeli Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
kullanilarak degerlendirildigi i¢in Oncelikle calismanin Ol¢lim modeli analizleri,
sonrasinda yol katsayisi analizleri ve son olarak da model katsayilarinin ve uyum

degerlerinin analizi gergeklestirilmistir.

YEM analizi 6ncesinde verilerin yapisal esitlik modelleme analizi i¢in uygun olup
olmadigint degerlendirmek icin Ol¢ciim modeli analizleri gerceklestirilmistir. Bu
calismada oOnerilen arastirma modeli bigimlendirici ve yansitici degiskenlerle analiz
edildigi i¢in Ol¢glim modeli analizleri her iki degisken tiliriine gore analiz edilmistir.
Bicimlendirici degiskenlerden olusan dnciil degiskenlerinin analizinde kullanilan her bir
bicimlendirici degisken i¢in digsal VIF degerleri, dissal degiskenlerin agirliklari, faktor
yiikleri ve artiklik analizleri yapilmistir. Bu analizler sirasinda gerekli esik degerleri
saglamak icin gerekli model degiskenleri {izerinde ifade ¢ikarma yoniinde diizeltmeler
yapilmustir. Yansitict degiskenlerin 6l¢iim modeli analizi kapsaminda ise i¢ tutarlilik
analizleri (gizil degiskenlerin Cronbach’s Alfa degerleri, birlesik gecerlilik-CR
degerleri), birlesme gecerliligi analizleri (Faktor Yikleri ve Acgiklanan Ortalama
Varyans-AVE degerleri) ve ayrisma gegerliligi analizleri (Capraz ylikler, Fornell-
Larcker ayrigsma gecerliligi analizi ve HTMT ayrigma gecerliligi analizleri)

gergeklestirilmistir.

Verilerin yapisal esitlik modellemesi analizine uygunlugunun tespitinden sonra 6nerilen
arastirma modeli kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi analizi i¢in
kullanilan PLS-YEM yontemi ile test edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
kapsaminda oncelikle Onerilen aragtirma modelinin yol katsayilari hesaplanmis ve
hipotezlerin kabul edilip edilmedigi bulunmustur. Sonrasinda yol katsayilarina iligkin
olarak gizil degiskenlerin i¢sel VIF degerleri, belirlilik katsayilar1 (R? Degerleri) ve etki

giicii (f* Degerleri) analizleri yapilmistir. Son olarak yapisal esitlik modelinin tahmin
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giicii icin Q? tahmin giicii analizi, uyum degerlerini analiz etmek icin de model uyum
degerlerine iliskin analizler gerceklestirilmistir. Tez ¢aligmasinda Smart PLS istatistik
programi ile yapisal esitlik modellemesi analiz tekniginin yapilmasinin nedeni, ilgili
programin formatif/bi¢imlendirici 6l¢iim modeline izin vermesidir. Asagida s6z konusu

gerekceeler ayrintili olarak aciklanmustir.

5.1. Yapisal Esitlik Modellemesi, Tiirleri ve PLS YEM Analiz Yonteminin
Ozellikleri

Yapisal esitlik modellemesinin kullanimi1 bir dizi gecerli nedenden dolayr giiniimiizde
oldukca popliler hale gelmistir. Yapisal esitlik modellemesi, geleneksel c¢oklu
regresyonun Otesine gecerek arastirmacilarin nedensellik modellerini daha iyi
degerlendirme gereksinimini karsilamaktadir. Coklu regresyon analizinde, degiskenler
gozlenen degiskenlerden olusturulur. Coklu regresyon analizinde go6zlenen
degiskenlerin her biri arasindaki iliski dl¢iilmez ve gbzlenen degiskenlerin her birinin
belirlenen degiskenlere yaptigi katki tam olarak dikkate alinmaz (Ryan, 2020: 48).
Yapisal esitlik modellemesi temelli yaklasimlar aragtirmacilara; ¢oklu tahminleyici ve
kriter degiskenleri arasindaki iligkileri modelleme, gozlenemeyen gizil degiskenlerle
yapilar1 olusturabilme, gbézlenen degiskenler i¢in dl¢iimlerdeki model hatalarini ortaya
koyabilme ve 6l¢lim varsayimlarini ve teorik sartlari istatistiki olarak test edebilme gibi

konularda esneklik ve olanak saglamaktadir (Chin, 1998: 297).

Yapisal esitlik modellemesinin segiminde iki ana yaklasim bulunmaktadir. Ilki ve daha
eski olani, kovaryans bazli yapisal esitlik modellemesi (CB-SEM), daha yeni olani ise
kismi en kii¢iik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-YEM) olarak ifade edilebilir
(Ryan, 2020: 48). Kovarsyans bazli YEM, AMOS, EQS, LISREL ve Mplus gibi yazilim
programlar1 tarafindan analiz edilebilirken, kismi en kiigiik kareler yol modellemesi
olarak isimlendirilen digeri ise ADANCO, PLS-Graph, SmartPLS ve XLSTAT gibi
yazilim programlari tarafindan analiz edilebilmektedir (Hair vd., 2017: 616).

Yapisal esitlik modellemesi, gizil yapilar arasindaki neden-sonug iliskilerini analiz
etmede 6zellikle pazarlama ve yonetim arastirmalarinda artik yari standart hale gelmistir
(Hair vd., 2011). Ciinkii kovaryans bazli yapisal esitlik modellemesi yontemlerine gore

alternatif bir analiz yontemi olarak degerlendirilen PLS-YEM, sahip oldugu
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metodolojik ozellikleri nedeniyle pazarlama alanindaki arastirmalarda giderek daha

fazla tercih edilmektedir (Henseler, 2009: 278). Ornegin 19901 yillarm basinda

kovaryans bazli YEM ile yapilan ¢alismalarin PLS YEM ile yapilan ¢alismalara orani

4,5 iken, bu oran 2011-2015 déneminde 2'ye diismiistiir. Dolayisiyla son yillarda, PLS-

YEM kullanilarak yayinlanan makalelerin sayisi CB-YEM’e gore onemli Olglide

artmistir (Hair vd., 2017: 617). Asagidaki tablo 3.2°de kovasyans bazli YEM yontemleri

ile PLS-YEM yontemlerinin karsilagtirilmast goriilmektedir. Bu tablo i¢in Hair vd.

(2017: 620) tarafindan literatiire dayali olarak olusturulan bilgilerden yararlanilmistir.

Tablo 3.2: Kovaryans Bazli YEM Ile PLS-YEM Karsilastirmasi

Kriter

| KOVARYANS BAZLI YEM

PLS YEM

MODEL TAHMINi

Tahmin siireci

Model parametrelerini tahmin eder.
Boylece tahmin edilen ve drneklenen
kovaryans matrisleri arasindaki
tutarsizlik en aza indirilir.

Model parametrelerini tahmin eder. Boylece
icsel yapilarin / gostergelerin agiklanan
varyansi maksimize edilir.

Yakinsama

Yakinsamayi, islev degerinde belirli bir
esigin Otesinde artig / azalma olarak
tanimlar.

Yakinsamayi, bir iterasyondan digerine
model tahminlerinde 6nemli bir farkin
olmadig1 nokta olarak tanimlar

Tahmin hedefi

Aciklayicit modelleme

Tahmine dayali modelleme

Yapisal Yapilari ortak faktorler olarak ele alir ve | Yapilari bilesikler olarak ele alir ve toplam
onlemlerin model parametrelerini tahmin etmek i¢in | varyans, model parametrelerini tahmin etmek
islenmesi yalnizca ortak varyans kullanilir. i¢in kullanilir.
& valleg L en Belirsiz Agikga tahminlenmis
puanlarn
MODEL GEREKSINiMi

Model Kiigiik ve orta karmagiklik modelleri LRI Ve gostergey? Ly bu}.l'uk"

. . modeller de dahil olmak tizere her tiirlii
karmasikhgr | gerektirir.

model karmagikligini barindirir.

Ol¢iim modeli

Yansitici yapilari galigtirir.
Bigimlendirici yapilarin islenmesinde

Yansitici ve bicimlendirici her iki yapiy1 da

RG] sinirlamalara sahiptir. Gt
VERI
Dagihim Stell.ldart rpak51mur.n~ glas111k .te}hmlnl, s Parametrik degildir. Dagilim
degiskenli normalligi gerektirir. Ancak
varsayimlari y . varsayimlarinda bulunmaz.
¢ok sayida saglam tahminci mevcuttur.
Orneklem Gene'l olarak (Ezdtm) parametre Kiigiik 6rneklem biyiikliikleriyle parametre
biiviikliigii tahminleri olusturmak igin nispeten tahminleri tiretir
y g yiiksek 6rneklem biiytikligii gerektirir. '
Cesitli uygunluk kriterleri onerilmistir.
Uyum ST Ancak bunlarin yeterliligi ve yorumu
Olciimii Wy iyl Asaisarlen onors, gelecekteki arastirmalar igin hala tartigma

konusu olmaya devam etmektedir.

Kaynak: Hair vd., 2017: 620
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Bu tez ¢alismasinda bicimlendirici yapilar yapisal modelin bir parc¢asi oldugu ve
veriler normal dagilim sartlarnm saglamadigr icin PLS-YEM analiz yontemi

secilmistir.

Her ne kadar PLS YEM yonteminde verilerin normallik dagilimina iligskin bir gereklilik
bulunmadigina (Ong & Puteh, 2017: 19) deginilse de yapilan bazi ¢alismalarda PLS-
YEM yontemin verilerin normalligi gibi dagilim varsayimlar karsilanmadiginda da iyi
sonuglar verdigi ifade edilmektedir. Ayrica yeterli orneklem biiyiikliigli saglandigi
durumlarda CB-YEM yontemine gore daha az kesin sonuglara ulagssa da endojen
degiskenlerin kestirimi konusunda olduk¢a iyi oldugu (Jannoo vd., 2014: 290-291) ifade
edilmektedir.

Hair vd. (2019) PLS-YEM raporlandirilmasi konusunda yaptigi incelemede, 6rneklem
blyiikliigiiniin zemin bir konu oldugunu, 6l¢iim modelinin degerlendirilmesinde
yansitici 6lgiimler i¢in faktor yiikleri, Cronbach’s alfa, bilesik gegerlilik, AVE ve HTMT
degerlerinin; bigimlendirici dl¢limler i¢in artiklik analizi, VIF ve gosterge agirliginin ve
yiiklerinin anlamlili§ina bakilmas1 gerektigini; yapisal modelin degerlendirilmesinde ise

R?, 2, Q% yol katsayilarina dnem verilmesi gerektigini belirtmistir (Hair vd., 2019: 4).

PLS-YEM yontemi bicimlendirici-yansitict Olgiimlerin birlikte kullanildigi kompleks
modellerde gii¢lii bir tahminci olarak kullanilmaktadir (Akter vd., 2017). Burada aslinda
onemli olan konulardan biri ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) ve degiskenlerin
bagimsizlik diizeylerinin incelenmesidir. Bu noktada VIF degerlerinin incelenmesi ve
ideal olarak 3 veya en fazla 10 degerinin iistiinde olmamas1 gerekliligi belirtilmektedir

(Ryan, 2010: 56). S6z konusu analiz arastirmanin ilerleyen béliimlerinde anlatilmistir.

PLS-YEM uygulamalarinin her biri, iki genel boyut iizerinde insa edilmektedir.
Birincisi yeniden Ornekleme (bootstrapping), ikincisi etkinin tiiriidiir. Yeniden
ornekleme prosediirii, 0rneklem sayis1 ve dogrudan etkileri test etmek i¢in kullanilacak
istatistikler Onemlidir. Etkinin tliri ise dogrudan ve dolayli etki seklinde
incelenmektedir (Streukens & Leroi-Werelds, 2016: 619). Yeniden oOrnekleme
(Bootstrapping) gibi 6érneklem ¢oklama teknikleri veri setinin biiyiik olmas1 durumunda
daha yiiksek yol katsayilar1 i¢cin daha yiiksek p degerleri, diisiik olanlar i¢in daha diisiik

p degerleri tiretebilmektedir. Boyle durumlarda son dénemde dengeli p seklinde bir i¢
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analiz yapilmaktadir (Kock, 2018: 8). Ancak tez calismasinda geleneksel yontem tercih
edilmistir. Miisteri deneyimi ve 6zellikle doktora tezinin dogrudan konusu olan dijital
bankacilik hizmetlerine yonelik alanlar1 da kapsayacak sekilde PLS-YEM son
donemlerde kullanilmaktadir. Ayrica yeniden 6rnekleme olarak 1000 ile 5000 yeniden
orneklemenin tercih edildigi ve kurgulanan hipotezlerin bu sekilde test edildigi
goriilmektedir (Ali & Omar, 2014; Barbu vd., 2021; Fernandes & Pinto, 2019; Mihardjo
vd., 2019)

Gizil yapilara sahip bir yapisal esitlik modellemesinin iki bileseni vardir. ilk bilesen,
gizil yapilar arasindaki iligkileri (yollar1) gosteren ve i¢ model (inner model) olarak
ifade edilen yapisal modeldir. PLS-YEM’de gizil yapilar arasindaki yapisal yollar
yalnizca tek bir yonde ilerleyebilir. Yapisal modelde, digsal ve i¢sel yapilar arasinda
ayrim yapilmaktadir. Egzojen terimi, kendilerine isaret eden herhangi bir yapisal yol
iliskisine sahip olmayan gizil yapilar1 tanimlamada kullanilmaktadir. Endojen terimi ise
yapisal model iligkileri araciliiyla diger yapilar tarafindan agiklanan yapisal modeldeki
gizil hedef yapilar1 tanimlamaktadir. Yapisal esitlik modellemesinin ikinci bileseni,
PLS-YEM baglaminda dis modeller (outer model) olarak da adlandirilan 6l¢iim
modellerini igermektedir. Olgiim modelleri, her bir gizil yap1 ile iliskili olarak
gozlemlenen gostergeler arasindaki tek yonlii tahmin iligkilerini i¢cermektedir. Coklu
iligkilere izin verilmemektedir. Bu nedenle gosterge degiskenleri yalnizca tek bir gizil

yapiyla iligkilendirilir (Hair vd., 2011: 141).

PLS-YEM analizinde yol katsayilarinin 6nemini degerlendirmede yeniden 6rnekleme
(bootstrapping) kullanilir. Genel olarak kullanilan yeniden 6rnekleme sayis1 5.000'dir.
Iki yonlii bir test icin kritik t degerleri 1,65 (anlamlilik diizeyi = yiizde 10), 1,96
(anlamlhilik diizeyi = yiizde 5) ve 2,58 (anlamlilik diizeyi = yiizde 1) olarak alinir (Hair
vd., 2011: 145; 2012: 429).

PLS yol analizi sonuglarinin degerlendirilmesinde R?, 2, Q* VIF degerleri analiz
edilmektedir. Coklu regresyon modellerinde oldugu gibi, yapisal model tahminini
degerlendirmek igin en sik kullanilan 6l¢ii Belirlilik Katsayis1 olarak da ifade edilen R?
degeridir. R?, tiim endojen yapilarin &rnek ici tahmininin bir dl¢iisiidiir. Bu, tahminin

yalnizca sonuglarin hesaplanmasinda kullanilan veri 6rnegi i¢in tahmin yeteneginin bir
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dlciisii oldugu ve R?, tahminin anakiitlenin tamamina ¢ikarilmamas: gerektigi anlamia
gelir. R? degeri 0 ile 1 arasinda bir deger alir. Ancak 0 ve 1 degerlerine ulasmak cok
nadirdir. Coklu regresyonda oldugu gibi, yapisal modeldeki egzojen degiskenler
(yapilar) ne kadar fazlaysa, bagimsiz degiskenlerin aslinda bagimli degisken yapilariyla
iliskili oldugu varsayilirsa, R? o kadar yiiksek olur. Yapisal modelinin R? degeri
degerlendirilirken, aragtirmanin baglami ¢ok 6nemli olmaktadir (Hair vd., 2011: 145;

2012: 431; 2020: 106-107).

Yapisal modelin tahmin yeteneginin ikinci Olgiisii, modeldeki her bagimsiz yapinin
tahmin yeteneginin bir tahminini saglayan etki biiyiikliigii (f2 degeri) degeridir. Bu
degeri hesaplamak i¢in, her bir tahmin yapisi modelden sistematik olarak c¢ikarilir
(SmartPLS bunu otomatik olarak yapar) ve tahmin edici olmadan yeni bir R? hesaplanir.
Daha sonra, modelde yordayict bulunan R? modelde yordayici olmayan R? ile
karsilastirilir ve iki R? degeri arasindaki fark, ¢ikarilmis yapinin bagimli yapmin anlamli
bir yordayici olup olmadigini gosterir. 2 olarak adlandirilan etki biyiikliigii kiigiik
(0,02'den 0,15'¢ kadar olan degerler), orta (0.15’den 0.35'¢ kadar olan degerler) ve
bliyiik (0.35 ve tizeri degerler) olarak siralanir (Hair vd., 2011: 145; 2012: 431; 2020:
107).

Onerilen modelin tahmin giiciinii degerlendirmek icin kullanilan iiciincii 6lcii ise
blindfolding prosediirii ile analiz edilen Q? degeridir. Bu 6l¢iim, modelin &rneklem dist
tahmin giiciinii ifade etmektedir. Q> degeri yorumlanirken, sifirdan biiyiik degerler
anlamli kabul edilir. Ayrica 0,25 ve 0,50'den biiyiik Q? degerleri, PLS-YEM modelinin
orta ve yiiksek tahmin giicline sahip oldugunu gosterir (Hair vd., 2011: 145; 2012: 431;
2020: 107).

Yapisal modelin degerlendirilmesinde kullanilan bir diger deger VIF degeri olup, bu
degerin 5’den kiigiik (ideal olarak 3’den kii¢iik) olmas1 (Hair vd., 2012: 430, 2020: 105-

106) ¢oklu dogrusallik sorununun olmadig1 anlamina gelmektedir.

Birden ¢ok gozlem oOgesini igeren ¢oklu yapilarla olusturulan bir modeli
degerlendirmeye olanak saglayan yapisal esitlik modellemesi, yapisal bileseni ve ilgili
Olciim bilesenlerini ayni anda degerlendirir. YEM, nedensel modelleri incelemede giiclii

bir ikinci nesil ¢ok degiskenli analiz teknigidir. Ol¢iim modeli, teorik yapisal model
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kapsaminda degerlendirildigi i¢in geleneksel regresyon ve faktdr analizinden {istlindiir

(Liang & Huang, 1998: 36).

YEM modellerinde boyutlarin kendileri birer yapidir ve ayrica kendi dl¢limleri veya
gostergeleri vardir. YEM dilinde ¢ok boyutlu bir yapr ikinci dereceden bir yapidir,
boyutlar1 birinci dereceden yapilardir ve boyutlarin Ol¢imleri gozlemlenebilir
degiskenlerdir. Bir yapinin boyutlarinin veya Olglimlerinin bir bilesimi olarak
modellendigi durumlar i¢in bi¢imlendirici Ol¢lim modeli terimi ve bir yapinin
boyutlarinin veya dl¢limlerinin gizil bir degisken olarak modellendigi durumlar i¢in ise
yansitict dl¢iim modeli terimini kullanilir (Podsakoff vd., 2006: 202). Ol¢iim modeli ile
yapisal model arasinda bir ayrim ¢izmenin nedeni, yapisal modelin analizine anlam
atfedilmeden once Ol¢lim modelinin uygun sekilde belirtilmesinin gerekli olmasidir
(Diamantopoulos vd., 2008: 1204). Yansitict 6l¢iim modeli kullanimi psikoloji ve
yonetim bilimlerinde hakim iken, bicimlendirici goriis ekonomi ve sosyolojide

yaygindir (Coltman vd., 2008: 1250).
Asagida her iki 6l¢iim modelinin 6zelikleri ayrintili olarak ele alinmistir.
5.2. Yansitic1 Ve Bicimlendirici Ol¢iim Modelleri Ve Ozellikleri

PLS-YEM, hem bi¢imlendirici (formative) ve hem de yansitici (reflective) Ol¢iim
modellerini calistirabilme 06zelliklerine sahiptir. Yansitict gostergeler, gizil yapinin
islevleri olarak goriilir ve gizil yapidaki degisiklikler, gosterge degiskenlerdeki
degisikliklere yansitilir. Yansitic1 gostergeler, gizil yapidan disa dogru gosterge
degiskenlerine isaret eden tek basli oklar olarak temsil edilir. Bu iligkiler i¢in iligkili
katsayillara PLS-YEM'de dis yiikler adi verilir. Bunun tersine, bi¢imlendirici
gostergelerin  gizil bir yapiya neden oldugunun varsayildigi ve gostergelerdeki
degisikliklerin gizil yapinin degerindeki degisiklikleri belirledigi yapilara ise
bigimlendirici modeller adi verilir (Hair vd., 2011: 141). Yansitict modeller
gostergelerle  ugrasirken,  nedensellik  ortak  bilesik  yapidan  yansitic
gosterge(lere)/olgiim(ler)e dogru akar. Yapi, gostergelerdeki degisimi agiklar.
Bicimlendirici gostergeler birlestirildiginde ise bilesik bir degisken veya yapi ortaya
cikar (Ford, 2017: 662).
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Asagidaki sekil 3.4’de big¢imlendirici ve yansitict 6l¢iim modellerindeki gozlenen ve

gizil degisken yapis1 goriinmektedir: (Garson, 2016: 18)
Bicimlendirici Yapi Yansitic1 Yapi

Gozlenen Dedisken 1

Gozlenen Dedisken 2;

Gozlenen Dedisken 3

Gozlenen Degigken 1

,,-«—”A

— Gozlenen Degisken 2

Gizil Dedick Gozlenen Degisken 3
2 edisken Gizil Dedisken

Sekil 3.4: Bicimlendirici Ve Yansitici Olgiim Modellerinin Goriiniimii

Yukaridaki sekil 3.4’de de goriildiigii gibi oklarin yonii, YEM iligkisinin bi¢imlendirici
mi yoksa yansitict m1 oldugunu gostermektedir. Bigimlendirici bir yapi, gizil yapinin
gozlenen degiskenlerin sonucu oldugu ve oklarin gézlenen degiskenlerden yapiya isaret
ettigini gosterir. Bu ise gozlenen degiskenlerdeki degisikliklere etkili bir sekilde
davranmigsal yanit olan bir iliskidir. Yansitict yapi, gizil degiskenin, goézlenen
degiskenleri sekillendiren temel boyut oldugu ve dolayisiyla gizil degiskenden
(geleneksel olarak bir daire olarak ¢izilen) oklarin yoniiniin, gbzlenen 6l¢timleri temsil

eden dikdortgenlere dogru oldugu durumdur (Ryan, 2020: 49).

Yapisal esitlik modellemesinde yapilar birinci diizey olabilecegi gibi ikinci diizey gibi
ileri diizeylerde de olgiim yapilar1 olusturulabilir. Ornegin iki diizeyli bir 6l¢iim
modelinde alternatif olarak dort diizey yapir bulunmaktadir. 1. tip olarak isimlendirilen
yapida ilk diizey ve ikinci diizey yansitic1 gizil degiskenlerden olusmaktadir. 2. tip
olarak isimlendirilen yapida ilk diizey yansitict ikinci diizey bigimlendirici gizil
degiskenlerden olusmaktadir. 3. tip olarak isimlendirilen yapida ilk diizey bigimlendirici
ikinci diizey yansitici gizil degiskenlerden olusmaktadir. Son olarak 4. tip yapida 1. ve

2. diizey bigimlendirici gizil degiskenlerden olusmaktadir (Jarvis vd., 2003: 205).

Yansitict yapi, tiim gostergelerin temel bir yapinin dogrusal bir fonksiyonu oldugu

tiirdes faktor modelidir. Bu nedenle, gizil bir yapinin yansitic1 gostergeleri tek boyutlu
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olmalidir. Esit derecede giivenilir olan herhangi iki 6lcii birbirinin yerine kullanilabilir

(Finn & Wang, 2014: 2822).

Miisteri deneyimi ile ilgili literatiir incelendiginde, tek diizeye sahip g¢aligmalarda
miisteri deneyimi boyutlarinin genel itibariyle yansitict 6l¢iim modeliyle oOlgtildiigi
goriilmektedir. Ornegin miisteri deneyim kalitesi Olcegi gelistirme ve test etmeyi
amagladiklar1 c¢alismalarinda Kim vd. (2011), olgek gelistirme prosediirlerini
uygulamalar1 sonucunda ¢evre, fayda, kolaylik, erisilebilirlik, yararlilik, tesvik ve giiven
olarak isimlendirilen yedi faktorlii bir miisteri deneyim indeksi gelistirmislerdir. Bu
calismada yansitict yapt kullamilmustir. E-perakendecilikte ¢evrimi¢i  miisteri
deneyiminin Onciillerini ve ardillarint arastirdiklar1 ¢alismalarinda Rose vd. (2012)
onciiller olarak belirledikleri gizil yapilari yansitict 6l¢iim modeli ile Slgmiislerdir.
Miisteri deneyimi kalitesinin miisterilerin davranigsal niyetlerine etkisini arastirdiklari
caligmalarinda Kim ve Choi (2013: 331) arastirma modelindeki tiim gizil yapilarda
yansitict modeli kullanmiglardir. Miisteri-miisteri etkilesim kalitesi ve miisteri deneyimi
kalitesi arasindaki iliskiyi yapisal esitlik modellemesi ile analiz ettikleri diger
caligmalarinda Kim ve Choi (2016) olusturduklar1 arastirma modelini de yansitict gizil
yap1 lizerinden test etmistir. Miisteri deneyiminin tutumsal ve davranigsal sadakat
tizerindeki etkisini ve miisteri harcamasin1 baglantisim1 ele aldiklar1 c¢aligmalarinda
Srivastava ve Kaul (2016), miisteri deneyimini olusturduklar1 modelde Onciil olarak
kurgulamiglar ve miisteri deneyimini biligsel, duygusal, duyusal ve iliski boyutlardan
olusan dort faktorlii ikinci dereceden bir yansitict yapir olarak analiz etmislerdir.
Miisterilerin ~ akilli  perakende teknolojileriyle ilgili deneyimlerini arastirdigi
calismalarinda Roy vd. (2017: 263), akilli miisteri deneyimini goreceli avantaj,
algilanan kontrol, algilanan keyif, kisisellestirme ve etkilesim olmak iizere bes yansitic
faktore sahip giivenilir bir st diizey yap1 olarak incelemislerdir. Marka deneyiminin ve
hizmet kalitesinin miisteri katilimina etkisini arastirdigi ¢alismalarinda Prentice vd.
(2019) 6l¢iim modeli olarak yansitict 6l¢iim modeli yapisint kullanmislardir. Miisteri
deneyimini bireysel bankacilik hizmetlerinde biitiinsel bir model araciligiyla iliski
kalitesi ve iligkisel sonuglara nasil katkida bulundugunu incelemeyi amacladiklari
calismalarinda Fernandes ve Pinto (2019) miisteri deneyiminin boyutlarini

bicimlendirici yap1 seklinde analiz etmistir.
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Ikinci diizey olarak adlandirilan yapilarda ise birinci diizeyin yansitici, ikinci diizeyin
bigimlendirici oldugu goériilmektedir. Ornegin miisterilerin hizmet deneyimini (EXQ)
6lcmek icin ¢ok maddeli bir dlgegi kavramsallastirmak, olusturmak, iyilestirmek ve
ampirik olarak dogrulamayir amacladiklar1 caligmalarinda Klaus ve Maklan (2012)
miisteri deneyim kalite 6lgegindeki dort boyutu ilk diizeyde yansitict olusturmus, daha
sonra bu dort boyutu big¢imlendirici yapida miisteri deneyim kalitesi boyutu igerine
yonlendirmistir. Model iki diizey yapiy1 igermektedir. Bu ¢aligmanin benzerini 2013
yilinda farkli sektorlerden hizmet alan miisteriler iizerinde gelistirdikleri ¢alismalarinda
da Klaus ve Maklan (2013), miisteri deneyimi 6l¢eginde ilk diizeyde yansitici, ikinci
diizeyinde ise bi¢imlendirici yapiyr kullanarak miisteri deneyimini iki diizey yapiyla
analiz etmislerdir. Her iki ¢alismada da miisteri deneyim kalitesi 6l¢eginin sadakat,
miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim tizerindeki etkileri arastirilmistir.
Geleneksel perakendecilikte miisteri deneyimin Olgiimiine yoneldigi calismasindan
Bustamante ve Rubio (2017) ise, miisteri deneyimini biligsel, duygusal, sosyal ve
fiziksel boyutlardan almis ve miisteri deneyimini bi¢imlendirici yapida Olgmiistiir.

Miisteri deneyim boyutlarinin gostergeleri ise yansitict yapida dl¢iilmiistiir.

Bir yap1 icin bi¢imlendirici gostergeler seti tek boyutlu olmamalidir. Bigimlendirici
6l¢iim modeli, 6l¢timlerin iligkilendirilecegini varsaymaz veya gerektirmez. Bu nedenle
bicimlendirici gostergeler tamamen iligkisiz olabilir. Bu, bi¢imlendirici bir yapinin
birbirini diglayan bir dizi davranis tirii tarafindan olusturuldugunu gosterir.
Bi¢imlendirici bir 6l¢iim modeli icin, bir gdstergenin atlanmasinin sonuclar1 oldukca

ciddi olabilir (Finn & Wang, 2014: 2822).

Eger bir yapida gostergeler yapmin tanimlayici Ozellikleri olarak goriiliiyorsa,
gostergelerdeki degisikliklerin yapida degisikliklere neden olmasi bekleniyorsa,
yapidaki degisikliklerin gostergelerde degisiklife neden olmasi beklenmiyorsa,
gostergeler ortak bir temay1 paylagsmiyorsa, bir gostergenin ortadan kaldirilmas1 yapinin
kavramsal alanmi degistiriyorsa, gostergelerden birinin degerinin diger tiim
gostergelerdeki bir degisiklikle iligkili degilse ve gostergeler ayn1 dnciillere ve sonuglara

sahip degilse bu tiir yapilar bigimlendirici olarak olusturulur (Jarvis vd., 2003: 203)
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Bi¢imlendirici 6l¢iim modellerinde gegerlilik konusunda bir 6n-sart olarak iki veya daha
fazla yansitic1 degisken ile nedensellik iligkisinin kurulmasi 6nerilmektedir (Wang vd.,
2015: 88-89). Big¢imlendirici 0Olgiim neticesinde elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesinde alt1 temel nokta iizerinde inceleme yapilmasi Onerilmektedir.
Birincisi, gostergeler arasindaki c¢oklu dogrusalligin varligidir. Bu noktada VIF
degerlerinin veya 6z-degerlerin incelenmesi gerekmektedir. Ikincisi, gdstergelerin sayisi
ve anlamsiz agirliklara iliskindir. Bigimlendirici dl¢iilen yap1 sayisi arttikca diistik veya
anlamsiz agirhiklar ortaya cikabilmektedir. Ugiinciisii, pozitif veya negatif agirlik
degerlerinin birlikte var olmasidir. Bu noktada bastirici etkinin dlgiilmesi gerekir. Eger
bastiric1 degisken tespit edilirse, ilgili degisken ¢ikarilabilir. Gostergenin mutlak veya
goreceli katkist dordiincti unsurdur. Diger gostergelere gore mutlak onemliligi olanin
goreceli olarak kiiclik olanlardan bagimsiz sekilde degerlendirilmesi gerektigi
belirtilmektedir. Burada yapi1 ile gostergeler arasinda ikili korelasyon degerlerine
bakilmalidir. Bigimlendirici olarak 6lgiilen bir yap1 ve onun kurucu gdstergeleri, yapinin
icinde bulundugu nomolojik aga dogal olarak tabidir. Sonu¢ olarak, nomolojik ag
degistikce gosterge agirliklar1 da degisecektir. Bu durum besinci unsurdur. Burada
artiklik analizi gergeklestirilebilir. Son unsur ise teknigin se¢imidir. PLS teknigi tercih
edilirse agirliklardaki olasi artisa bakilabilir (Cenfetelli & Bassellier, 2009: 693). Tez
calismasinda miisteri deneyimin Onciilleri nedensel-bi¢cimlendirici 6l¢iim modeli olarak

test edilmistir (Bollen & Diamantopoulos, 2017).

PLS YEM yol modellemesi, isletme arastirmalarinda karmasik neden-sonug-iliski
modellerini tahmin etmek i¢in iyi kanitlanmig bir yontemi temsil etse de, genel olarak
Olciim modellerinin degerlendirilmesi ve PLS'de bigimlendirici 6l¢iim modellerinin
kullanilmast smirli (Gudergan vd., 2008: 1238) olmakla birlikte 6zellikle psikoloji,
yonetim ve pazarlama literatiirii, gizil degiskenlerin (yapilarin) operasyonellestirilmesi
icin bi¢imlendirici 6l¢iim modellerine artan bir ilgi gostermektedir (Diamantopoulos
vd., 2008: 1204). Coltman vd. (2008: 1252-1253) bir modelin yansitici veya
bicimlendirici olup olmayacagina karar verebilmek i¢in iic temel unsurun dikkate
alimmas1 gerektigini belirtmistir. Birincisi, yapinin dogasi, ikincisi nedenselligin yonii
ve lglinclisii gostergelerin 6zellikleridir. Bu noktada genel olarak bakildiginda yapiy1

olusturan unsurlarin bagimsizlik diizeyi, yine bu unsurlarin biitiin olarak yapiy1
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olusturdugu ve yapinin olusumunda gostergelere daha duyarli oldugu belirtilmektedir
(Coltman vd., 2008: 1252-1253). Bu baglamda bigimlendirici 6l¢lim, yapinin farkli
boyutlarin biitiinliiglinden olustugunu, bu unsurlarin birbirleri arasinda iliskinin
olmasina gerek duyulmadigi ancak tez ¢alismasinda yapildig: lizere en az iki yansitici
degisken ile iligkisinin kurulmasi gerektigi belirtilmektedir (Edwards, 2011: 373-375).
Burada onemli olan bi¢imlendirici gdstergelerin ayni sonucu saglama zorunlulugun
olmamasidir. Bazilarmin giiglii bazilarinin ise zayif etkisi olabilir (Wilcox vd., 2008:
1225). Arastirmacilar, bicimlendirici 6l¢timii nedensellik tireten gostergelere dayali teori
gelistirme ve test etme ile bu gostergelerin agirliklarimi kullanmaya yonelmelidir
(Hardin vd., 2011). S6z konusu teorik bilgiler 1s18inda, miisteri deneyimi alanina
yonelik yapilan ¢aligmalarda miisteri deneyimi kavraminin bigimlendirici olarak
Olctimlendigi goriilmektedir (Bustamante & Rubio, 2017; Chen vd., 2021; Klaus &
Maklan, 2013; Lin & Bennett, 2014). Hatta baz1 c¢alismalarda, ikinci-diizey
bigimlendirici model olarak incelenmektedir (Barbu vd., 2021; Chen & Lin, 2015;
Wibowo vd., 2021). Miisteri deneyimine iliskin unsurlarin mobil magaza baglaminda
bicimlendirici olarak alinmasinin nedenlerinden birinin unsurlarin bagimsiz olmalari
olarak gosterilmektedir (Lawry & Bhappu, 2021). Miisteri deneyimi Onciillerinin
bicimlendirici olarak ele alinmasinin nedeni ilgili faktorlerin farklilik baglaminda 6nciil
oldugu ve bu unsurlarin birbirlerinin yerine gegemeyecegi, nedenselligin unsurlardan

yapiya dogru gitmesinin daha dogru kabul edilmesidir (Jarvis vd., 2003).

Bic¢imlendirici Ol¢im modelleri ile ilgili en 6nemli konu, arastirmacinin uzman
degerlendirmesi kullanarak yap1 Olgiitlerinin igerik gecerliligini (content validty)
degerlendirmesi gerekliligidir. Icerik gegerliligi, gdstergelerin yapimin ana ydnlerini ne
Olclide yakaladigin1 degerlendirir. Basit¢e ifade etmek gerekirse, 6nemli bir 6ge

atlanirsa gizil yapiin dogasi degisebilir (Hair vd., 2014: 112).

Asagidaki tablo 3.3’de bicimlendirici ve yansitict modellerin  karsilastirmasi

goriinmektedir: (Urbach & Ahlemann, 2010: 11)
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Tablo 3.3: Bi¢imlendirici Ve Yansitict Ol¢iim Modellerinin Karsilastirilmasi

Kriter Bicimlendirici Model Yansitic1 Model

Nedenselligin yonii Nedenselligin yonii, 6gelerden yapiya | Nedenselligin yonii yapidan 6gelere

dogrudur. dogrudur.
Gostergelerin/ogelerin | Gostergelerin degistirilebilir olmasi Gostergeler degistirilebilir
degistirilebilirligi gerekmez. olmalidir.
Gostergeler arasinda | Gostergelerin birbiriyle uyumlu Gostergelerin birbiriyle uyumlu
kovaryans olmasi gerekli degildir. olmasi gereklidir.

Yapi gostergelerinin Gostergelerin nomolojik ag1 farklilik | Gostergelerin nomolojik ag farkli
nomolojik ag1 gosterebilir. olmamalidir.

Kaynak: Urbach & Ahlemann, 2010: 11

Bicimlendirici 6l¢iim modelinde belirli durumlarda, ayni kavrami yakalamalarina
ragmen Ol¢iimler negatif veya sifir korelasyon gosterebilmektedir. Bigimlendirici 6l¢tim
modellerine tipik olarak sosyo-ekonomik statli, yasam kalitesi, kariyer basarisi
(Diamantopoulos vd., 2008: 1205) ve miisteri sermayesi yonetimi (Bruhn vd., 2008)
gibi konular 6rnek olarak verilebilir. Bigimlendirici yapiya en tipik 6rnek egitim, gelir,
meslek ve ikametgahin bir birlesiminden olusan sosyoekonomik statii (SES) faktoriidiir.
SES (gizil degisken) igerisinde yer alan Ol¢limlerden herhangi biri artarsa, diger
gostergeler degismese bile SES de artacaktir. Tersine, bir kisinin SES'i artarsa, buna
dort dlctimiin hepsinde de bir artig eslik etmeyecektir. Bigimlendiriciye karsi yansitict
bir yapinin sec¢imi, bu nedenle, gosterge ile gizil degisken arasindaki nedensel dncelige
baghdir (Diamantopoulos & Winklhofer, 2001: 269-270). Asagidaki tablo 3.4’de
yansitict ve bi¢imlendirici modellerin daha detayli bir degerlendirme c¢ergevesi

sunulmaktadir (Coltman vd., 2008: 1252).
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Tablo 3.4: Yansitict Ve Bicimlendirici Olgiim Modellerini Degerlendirme Cergevesi

Hususlar

Yansitict Model

Bicimlendirici Model

Teorik diisiinceler

1. Yapinin dogasi

Gizil yap1 var

Gizil yap1 olusur

Gizil yapi, kullanilan gostergelerden bagimsiz
olarak mevcuttur

Gizil yapilar, gostergelerinin bir
kombinasyonudur.

2. Ogeler ve Gizil
yap1 arasindaki
nedenselligin yonil

Yapidan 6gelere nedensellik

Ogelerden insa edilen nedensellik

Yapidaki degisim, madde 6l¢limlerinde
degisime neden olur

Yapidaki degisim, madde 6l¢iimlerinde
degisime neden olmaz

Madde ol¢iimlerindeki degisim, yapida
degisime neden olmaz

Madde 6l¢timlerindeki degisim, yapida
degisime neden olur

3. Yapiy1 dlgmek icin
kullanilan dgelerin
ozellikleri

Ogeler yapi tarafindan gosterilir

Ogeler yapiy1 tanimlar

Ogeler ortak bir temay1 paylasir

Ogelerin ortak bir temay1 paylasmasi
gerekmez

Ogeler degistirilebilir

Ogeler birbirinin yerine kullanilamaz

Bir 6ge eklemek veya birakmak, yapinin
kavramsal alanini degistirmez

Bir 6ge eklemek veya birakmak, yapinin
kavramsal alanini degistirebilir

Ampirik diisiinceler

4. Oge karsilikli
korelasyonu

Ogeler yiiksek pozitif korelasyonlara sahip
olmalidir

Ogeler herhangi bir karsilikli iliski modeline
sahip olabilir ancak ayn1 yonlii iligkiye sahip
olmalidir.

Ampirik testler: Cronbach alfa, agiklanan
ortalama varyans ve faktor yiikleri ile i¢
tutarlilik ve giivenilirligin degerlendirilmesi

Ampirik test: gosterge giivenilirliginin
ampirik degerlendirmesi miimkiin

degildir; 6geler ve yap1 arasindaki yonliiligii
kontrol etmek i¢in ¢esitli 6n analizlerden
yararlidir.

5. Yapi onciilleri ve
sonuglari ile madde
iligkileri

Ogeler, yap1 olarak 6nciiller/sonuglar ile
iligkilerine benzer isaret ve dneme sahiptir.

Ogeler, yap1 olarak 6nciiller/sonuglar ile
iligkileri agisindan benzer 6neme sahip
olmayabilir.

Ampirik testler: teorik degerlendirmelerle
igerik gegerliliginin olusturulmasi, yakinsak
ve ayrigma gegerliligin ampirik olarak
degerlendirilmesi

Deneysel testler: bir MIMIC modeli ve/veya
bagka bir kriter degiskeni ile yapisal baglanti
kullanarak nomolojik gegerliligin
degerlendirilmesi

6. Olgiim hatas1 ve
dogrusallik

Ogelerdeki hata terimini belirlemek
miimkiindiir

Bigimlendirici 6l¢lim modeli tek basina
tahmin edilirse hata teriminin belirlenmesi
miimkiin degildir.

Ampirik test: ortak faktor analizi ile dl¢iim
hatasini belirleme ve ¢ikarma

Deneysel test: bicimlendirici 6gelerin
tahmin edildigi gibi davranip
davranmadigini belirlemek i¢in kaybolan
dortlii testinin kullanilmasi

Dogrusallik, durum indeksi gibi standart
teshislerle diglanmalidir.

Kaynak: Coltman vd., 2008: 1252
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PLS-YEM hem yansitict ve hem de bi¢imlendirici modellerin birlikte
kullanilabilmesine olanak tanimaktadir. Bu noktada Smart PLS’de yansitic1 dl¢im
modelinin degerlendirilmesinde Birlesik Giivenilirlik (CR Degeri) ve Faktor yiikleri
0.70'den yiiksek olmalidir. Agiklanan ortalama varyans (AVE) degeri de 0,50'den
yuksek olmalidir. Ayrisma gecerliligi analizi kapsaminda ise Fornell-Larcker kriteri
dikkate alinmaktadir. Bu kritere gore her bir gizil yapmin AVE degeri, yapinin diger
herhangi bir gizil yap1 ile en yliksek kare korelasyonundan daha yiiksek olmalidir. Daha
yeni olarak alinan bir diger kriter ise HTMT kriteridir. Ayrica ¢apraz yiikler analizi de
yapilmaktadir. Bu baglamda, bir gostergenin ytikleri, tiim ¢apraz yiliklemelerden daha
yiiksek olmalidir (Hair vd., 2011: 145; 2012: 429; 2020: 106-107).

Bi¢imlendirici 6l¢iim modelleri i¢in ise her bir gostergenin agirligr (indicator’s weight)
(goreceli 6nemi) ve yiikii (loading) onem degeri dikkate alinarak incelenir. Bu faktor
yukleri ve agirliklarimi degerlendirmek icin yeniden Ornekleme (bootstrapping)
kullanilir. Ayrica ¢oklu dogrusallik sorunu olup olmadigini ortaya koymak i¢in her
gostergenin  VIF degeri analiz edilir. Bu degerin 5'ten kiigiik olmasi gereklidir.
Bicimlendirici yapi icin bir diger gergeklestirilen analiz ise artiklik analizidir (Hair vd.,

2011: 145; 2012: 429-430; 2020: 106-107).

6. VERI ANALIZLERI VE ELDE EDILEN SONUCLAR

[k olarak katilimcilara iliskin demografik dzellikler, sonrasinda ise katilimcilara
sorulan diger kategorik sorulara alinan yanitlar frekans analizleriyle incelenmis ve elde
edilen sonuglar sunulmustur. Daha sonra aragtirmanin hipotezlerini test etmek icin
gergeklestirilecek Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi Oncesinde verilerin bu analize
uygunlugunun saglanip saglanmadigini belirlemek amaciyla giivenilirlik analizi, normal
dagilim analizi ve 6l¢iim modeline iliskin analizler gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen
analizler ve bu analizlerin sonuglar1 asagidaki basliklar altinda detayli olarak ele

alinmaktadir.
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6.1. Frekans Analizleri Sonug¢lari
6.1.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Dijital bankacilig1 kullanan misterilerin demografik 6zelliklerine iliskin veriler

asagidaki Tablo 3.5’de goriilmektedir.

Tablo 3.5: Dijital Bankacilig1 Kullanan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Degisken Degisken Tiirii Sikhk Yiizde
o Kadin 389 0.491
Cinsiyet

Erkek 404 0.509

. Bekar 327 0.412

Medeni Durum -

Evli 466 0.588

Cocugum yok 357 0.450

1 ¢ocuk 174 0.219

Cocuk Sayisi

2 ¢ocuk 210 0.265

3 ve lizeri ¢ocuk 52 0.066

20 yas ve alt1 7 0.009

21-30 yas aras1 241 0.304

31-40 yas arast 214 0.270

Yas 41-50 yas arasi 202 0.255
51-60 yas aras1 94 0.119

61-70 yas arasi 30 0.038

71 ve iizeri yas 5 0.006

[k ve Orta Ogretim 6 0.008

Lise 83 0.105

o On Lisans 55 0.069

Egitim Durumu :

Lisans 405 0.511

Yiiksek Lisans 165 0.208

Doktora 79 0.100

Caligtyorum 580 0.731

Ogrenci 107 0.135

Calisma Durumu .

Emekliyim 59 0.074

Caligmiyorum 47 0.059

3000 TL ve alt1 146 0.184

3001 TL-6000 TL 220 0.277

6001 TL-9000 TL 214 0.270

) 9001 TL-12000 TL 93 0.117

Aylik Gelir

12001 TL-15000 TL 57 0.072

15001 TL-18000 TL 25 0.032

18001 TL-21000 TL 13 0.016

21001 TL ve tizeri 25 0.032

Toplam 793 100
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Tablo 3.5 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet olarak dagilimlar1 esit olarak
gerceklestigi sdylenebilir. Kadin katilimcilarin oran1 %49.1, Erkek katilimcilarin orani
ise %50.9 ‘dur. Cinsiyet dagiliminin orani Tiirkiye niifusunun cinsiyet dagilimiyla
benzerdir. Nitekim Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) “Adrese Dayali Niifus Kayit
Sistemi Sonuglari, 2020” biilteninde, 2020 yili sonunda Tiirkiye Ulke Niifusunun

9%50.1’1ini erkek niifus, %49.9’unu ise kadin niifus olusturmaktadir.

Katilimcilarin medeni hallerine yonelik sonuglara bakildiginda, %58.8°1 evli, %41.2’si
bekardir. Cocuk sahipligi acgisindan bakildiginda ise %45’inin ¢ocuk sahibi olmadigi,
%26.5’inin iki, %21.9’unun bir ¢cocugunun oldugu gériilmektedir. Ug ve iizeri ¢ocuk

sahibi olanlarin orant ise %0.6 olarak diisiik bir diizeydedir.

Cinsiyet, medeni hal ve cocuk sahipliginin yaninda katilimcilarin yas dagilimlari
incelendiginde dagilimmn 21-30 yas (%30,4), 31-40 yas (%27), 41-50 yas (%25,5)
arasinda oldugu goriilmektedir. 51 yas ve lzeri katilimcilarin ylizdesi ise %16,3
seklinde gerceklestigi goriilmektedir. Yine onemli bir demografik soru olan egitim
diizeyine iligkin veriler incelendiginde, katilimcilarin %351.1’inin lisans diizeyinde
egitim aldigl, %?20,8’inin1 yiiksek lisans, %]10’unun doktora, %10,5’inin lise,
%6,9’unun onlisans ve sadece %0,08’inin ilk ve orta 6gretim diizeyinde egitime sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alisma durumlarina iliskin veriler incelendiginde,
katilimcilarin %73.1°inin halihazirda bir iste ¢alistigi, %13,5’inin 6grenci oldugu,
%7,4’linlin emekli oldugu ve %5,9’unun ise bir iste calismadig1 goriilmektedir. Dijital
bankaciligi kullanan katilimcilarin aylik gelir diizeyleri incelendiginde, katilimcilarin
cogunlugunun aylik gelir agisindan 3001 TL - 9000 TL araliginda (%54,7) oldugu
goriilmektedir. 9001 TL ve lizeri gelire sahip olanlarin yiizdesi %26,9’dur. 3000 TL ve
daha diistik gelire sahip olanlarin yiizdesi ise %18,4 tiir.

Arastirma katilimcilarinin  6l¢ek ifadelerine katilma derecelerine iliskin frekans

dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri Ek 3°de sunulmustur.

147



6.1.2. Dijital Bankacilik Hizmetleri Tercihine iliskin Sorularin Analizi

Temel demografik bilgilerin yani sira tez ¢alismasi konusu ile ilintili ve 6nemli bilgiler
saglayacagi disiiniilen belirli konulara iligkin sorular sorulmustur. Bu baglamda dijital
bankacilikta tercih edilen hizmet kanali, dijital bankaciligi kullanma sikligi, yil olarak
dijital bankacilig1 kullanma deneyim siiresi, tercih edilen ve kullanilan dijital banka
sayisi, dijital bankacilik hizmetlerinin agirlikli olarak kullanildigi yer ve dijital
bankacilik hizmetlerinin agirlikli olarak kullanildig1 cihaz tiirtine iligkin altt soru

sorulmus ve elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda degerlendirilmistir.

Asagidaki tablo 3.6’da katilimcilarin dijital bankacilik i¢in tercih ettikleri hizmet kanali
seceneklerine katilma siklik degerleri goriilmektedir. Katilimeilarin %83,10’unun dijital

bankacilik hizmet kanali i¢in mobil bankaciligi tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.6: Dijital Bankacilik i¢in Tercih Edilen Hizmet Kanali

Tercih Edilen Hizmet Kanah Sikhk Yiizde

Mobil Bankacilik 659 83.102

Internet Bankacilig 134 16.898
Toplam 793 100

Katilimeilarin dijital bankaciligi kullanma sikligina iliskin sonuglar agagida tablo 3.7°de

goriilmektedir.

Tablo 3.7: Dijital Bankaciligin Kullanma Sikligi

Kullanma Sikhig: Sikhik Yiizde

Her giin 322 40.605

Haftada bir veya daha fazla 366 46.154

Ayda 2-3 kez 86 10.845

Ayda bir kez 11 1.387

2-3 Ayda bir kez 7 0.883

Yilda birkag¢ kez 1 0.126
Toplam 793 100

Tablo 3.7 incelendiginde katilimcilarin %40,60’1nin her giin, %46,15’inin ise haftada bir
veya daha fazla kez mobil bankaciligi kullandig1 goriilmektedir.

Asagidaki tablo 3.8’de ise katilimcilarin dijital bankaciligi kullanma deneyimine iligkin

sonuglar goriilmektedir. Y1l olarak ifade edilen ve bir anlamda dijital bankacilik deneyim
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siiresini  ortaya koyan tablo 3.8’deki sonuclar incelendiginde, katilimcilarin
%60,53’liniin 1-6 y1l arasinda bir deneyime sahip oldugu goriilmektedir. Dijital
bankacilik deneyim siiresi 10 yildan fazla olanlarin yilizdesi de %23,45°tir. Degerler
incelendiginde katilimcilarin biiyiik cogunlugunun dijital bankacilik hizmet kanallarinm

kullanma deneyimlerinin yiiksek oldugu belirtilebilir.

Tablo 3.8: Y1l Olarak Dijital Bankaciligi Kullanma Deneyim Siiresi

Kullanma Siiresi Sikhik Yiizde
1 yildan az 18 2.270
1-3 yil arasi 199 25.095
4-6 yil arast 281 35.435
7-9 yil arasi 109 13.745

10 y1l ve iizeri 186 23.455
Toplam 793 100

Ozellikle mobil bankaciligin tercih edilmesi ve tablo 3.8’de verilen dijital bankacilik
hizmetlerinden yararlanmak i¢in mobil cihaz tercihinde cep telefonlarinin tercih edilmesi

bu sonucun ortaya ¢ikmasinda dnemli bir etken olarak degerlendirilebilir.

Diger bir soru olan katilimcilarin dijital bankacilik hizmetlerini kullandigi banka
sayisidir. Bu soruya iligkin sonuglar asagidaki tablo 3.9’da goriilmektedir. Katilimcilarin
yaklagik yarisinin (%48,55) lic ve tlizeri bankanin dijital bankacilik hizmetlerini

kullandig1 ve deneyimledigi goriilmektedir.

Tablo 3.9: Kullanilan Dijital Banka Sayis1

Banka Sayis1 Sikhik Yiizde

1 152 19.168

2 256 32.282

3 ve lizeri 385 48.550
Toplam 793 100

Asagidaki tablo 3.10°da ise katilimeilarin dijital bankacilik hizmetlerine nereden erigim
sagladiklarina yonelik sorulan soruya verilen cevaplarin say1 ve yiizdesi goriilmektedir.
Bu soruya verilen yanitlarin Covid-19 salgininin siirdiigii bir donemi igermesi, diger bir
ifadeyle kapanma siireclerinin yasandig1 bir ortam igerisinde gergeklesmis olmasinin

etkisinin olabilecegini belirtmek gerekir.
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Tablo 3.10: Dijital Bankacilik Hizmetlerinin Agirlikli Olarak Kullanildig: Yer

Kullanim Yeri Sikhik Yiizde

Ev 356 44.893

Isyeri 157 19.798

Ev-is Dis1 Mekanlar 280 35.309
Toplam 793 100

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanan miisterilerin bu hizmetlere erismek igin
kullandiklar1 cihaz tiiriinii belirlemeye yonelik sorunun yanitlar1 ise asagidaki tablo

3.11’de goriilmektedir.

Tablo 3.11: Dijital Bankacilik Hizmetlerinin Agirlikli Olarak Kullanildig: Cihaz Tiirti

Cihaz Tiirii Sikhik Yiizde

Masaiistii PC 31 3.909

Diziistii Bilgisayar 37 4.666

Tablet 6 0.757

Cep Telefonu 719 90.668
Toplam 793 100

Miisterilerin dijital bankacilik hizmetlerine yiiksek bir oranda (%90,67) cep telefonu
kullanarak ulastiklar1 goériilmektedir. Diziistli bilgisayar kullananlarin yiizdesi yaklagik
%35, masaiistii bilgisayar kullananlarin yiizdesi yaklasik %4 tiir. Tablet kullananlar ise

diistiik bir oran olarak %0,7 dir.
6.2. Olcegin Giivenirlik Analiz Sonuglar

Cronbach's Alpha gizil degiskenler icin gostergelerin yakinsak gecerlilik gosterip
gostermedigi ve dolayisiyla giivenilirligi saglayip saglamadigi sorusunu ele alir.
Geleneksel olarak iyi bir 6lgek i¢in 0.80'e esit veya daha biiylik, kabul edilebilir bir 6l¢ek
i¢cin ise 0.70 esik degerlerdir (Garson, 2016: 64). Veri toplama siireci neticesinde 793
katilimcidan anket verisi elde edilmistir. Anket sorularinin genel olarak gilivenilirlik
degeri 0.959 olarak bulunmustur. Bu anlamda anketin genel tutarliliginin oldukca

yiiksek oldugu ifade edilebilir.
6.3. Verilerin Normal Dagilim Analiz Sonuclar:

Verilerin normal dagiliminin analizinde basiklik ve carpiklik degerleri ile Shapiro-Wilk

testi yapilmistir. Shapiro-Wilk analizi sonucunda anlamlilik diizeyi p<0,05 diizeyinde
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anlamli ise hipotez reddedilir ve dagilimin normal olmadig1 karar1 verilir. Eger elde
edilen p degeri >0,05 ise hipotez kabul edilecek ve wverilerin normal dagildigi
degerlendirmesi yapilacaktir. Arastirma verilerinin normal dagilim sonuglar1 Ek 4’de
verilmektedir. JASP istatistik programi kullanilarak gerceklestirilen analizler sonucunda
baz1 basiklik ve carpiklik degerlerinin £1,96 sinirlarii gectigi goriilmektedir. Shapiro-
Wilk analizi sonucunda tiim degigkenler i¢in elde edilen anlamlilik diizeyleri ise p<0,05
diizeyindedir. Sonug olarak verilerin normal dagilima sahip olmadig: ifade edilebilir. Bu
sonug, yapisal esitlik modellemesi analiz teknigi olarak kismi en kiiciik kareler yontemi
ve paket program olarak da Smart PLS programi se¢ilmesinde temel nedenlerden biri
olmustur. Clinkiit AMOS gibi kovaryans bazli YEM analiz tekniklerinin kullanilabilmesi

icin normal dagilim sartlarinin saglanmasi gereklidir.
6.4. Ortak Yontem Yanhhg1 Analiz Sonuclar:

Ortak yontem yanliligi PLS-YEM baglaminda incelenen modeldeki neden-sonug
iliskisinden degil, Ol¢lim modelinden kaynaklanan bir konudur. Sorularin farklh
katilimcilar tarafindan ayni yonde cevaplanmasinin, gostergelerin ortak degisim
miktarinin paylasmasina neden olup olmadigi incelenir (Kock, 2015: 2-3). Ortak
yontem yanlilig1 i¢cin Harman tek faktor testi (Harman's Single Factor Test) kesfedici
faktor analizi ile gergeklestirilebilir. PLS-YEM baglaminda Harman tek faktor testi, tek
gizil degiskenli, kompozit temelli ve faktér temelli analizlerle bir model
olusturuldugunda kullanilmaktadir (Kock, 2021). Harman tek faktor testinde her yapinin
biitiin maddeleri tek bir faktore yiiklenerek tek bir faktoriin ortaya cikip ¢ikmadigi veya
tek bir genel faktoriin Olglimler arasindaki es-degiskenligin ¢ogunlugunu iiretip

tiretmedigine bakilir (Tehseen vd., 2017: 155).

Tez calismasinda Harman’in tek faktor testi, toplam Olgek ifadelerinde ortak yontem
yanliliginin olup olmadigini 6grenmek i¢in yapilmistir. Bu analiz i¢in tiim degiskenlerin
tek bir faktore yiiklendigi ve rotasyon olmayacak sekilde sinirlandirildigr agiklayici
faktor analizi kullanilmistir. Bu tek faktor, daha sonraki siiregte yer alan arastirma
modeli analizlerinde kullanilmamaktadir. Sadece ortak yontem yanliliginin analizi i¢in
yapilir ve analiz sonrasinda ¢ikan deger degerlendirilir. Harman’in tek faktor testinde,

tek faktor (veya ortak gizil faktor) varyansin %50'sinden fazlasini agiklamamalidir. Eger
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tek faktdr varyansin %S50'sinden fazlasini agikliyorsa, bu durumda ortak ydntem
yanlilig1 mevcuttur denir (Eichhorn, 2014). Yukaridaki bilgiler dogrultusunda tiim 6l¢ek
ifadeleri tek bir faktor altinda toplanip, analiz edilmistir. Analiz sonucunda tek faktoriin
toplam varyansi 0,367 bulunmustur. Bu sonug¢ esik deger olarak kabul edilen 0,50
degerinden diisiiktiir. Dolayisiyla arastirma 6lgek ifadelerinde ortak yontem yanliliginin

olmadigi ifade edilebilir.
6.5. Olciim Modeli Analiz Sonuclar

Onerilen arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesiyle yol analizini yapmadan
once verilerin bu analize uygun olup olmadigini test etmek i¢in 6l¢iim modeli analizleri
yapilmistir. Tez calismasinda Onerilen arastirma modeli hem bi¢imlendirici hem de
yansitict degiskenlere sahip oldugu i¢in 6l¢iim modelinin analizinde her iki yap1 i¢in de
gerekli analizler yapilmis ve elde edilen degerler asagida detayli bir sekilde sunularak

agiklanmustir.
6.5.1. Bicimlendirici Degiskenlerin Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglar

Bir yapinin gostergelerinin bi¢imlendirici olup olmamasi kararinda teorik bilgi,
arastirma amaci ve ampirik sartlar 6nemli olmaktadir (Chin, 1998: 306). Dijital
bankacilik hizmetlerine iliskin 6nciil niteliginde olan unsurlarin bi¢imlendirici olarak
ele alinmasinin nedeni, pazarlama literatiiriinde Onciil niteliginde olan degiskenlerin
bicimlendirici olarak kullanabilecegi ve etkili sonuglar verdiginin goriilmesidir
(Ornegin giiven (Sollner vd., 2010) ve hizmet kalitesi (Carlson & O’Cass, 2011) gibi).
Ayrica ardillar daha ¢ok davranis odakli konular oldugu igin onciillerin bir zemin
olusturmas1 gerekgesiyle bicimlendirici olarak ele alindig1 goriilmektedir (Ekinci vd.,
2008). Bu unsurlar, tez modelindeki unsurlara benzeyen ozelliklere sahiptir. Miisteri
deneyimi siirecine iliskin kurgulanan bazi modellerde onciiller, miisteri deneyimi ve
miisteri sadakati siireci isletilmektedir. Bu baglamda tez arastirmasinin modelinde
onciillerin miisteri deneyimine yonelik algilar1 etkiledigi ve sadakat ve agizdan agiza
iletisime yoneldigi varsayilmaktadir. S6z konusu modelde alinan Onciiller birinci
diizeyde egzojen gizil degisken olarak incelenmis ve konunun 6zelligine bagh olarak
zemin Onciillerin farkli unsurlarin bilesiminden olustugu diisiiniilmiistiir. Bu baglamda

miisteri deneyimi kalitesinin bi¢imlendirici olarak degerlendirildigi goriilmektedir
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(Klaus & Maklan, 2013: 230). Doktora tezinin arastirma modelinde Onciiller
bicimlendirici, miisteri deneyimin boyutlar1 ve ardillar yansitici yap1 olarak alinmis ve
buna gore analiz edilmistir. Ancak literatiirde boyut ve Onciiller arasinda keskin bir
ayrim olmamasindan dolay1 oOnciillerin bi¢imlendirici olarak alinmasinda bir sorun

goriilmemistir.

Model kapsaminda bi¢imlendirici ve yansitict 6l¢iim modelleri birlikte ele alindigindan,
modelin test edilmesinde tahminleme ve gecerliliklere iligkin sonuglar asagida alt
basliklar altinda incelenmistir. Asagida dncelikle bicimlendirici 6l¢iimiin sonuglar1 daha

sonra yansitici 0l¢iime ait sonuglar agiklanmustir.

Bicimlendirici degiskenlerin 6l¢iim modeli analizinde Oncelikle gozlenen degiskenler
gizil yapilar1 olusturdugu i¢in bu gozlenen degiskenlerle ilgili 3 kosulun yerine
getirilmesi gereklidir. Bunlar; digsal degiskenlerin VIF degerlerinin 5 degerinden kiiciik
olmasi, faktor agirliklar1 ve faktor yiiklerinin anlamli olmasidir (Hair vd., 2011: 145).
Bu 3 kosula iligskin analizler gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular literatiirdeki esik
degerler dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bigimlendirici degiskenlerin gegerliligine
iliskin gerceklestirilen analizler ve elde edilen sonuclar asagida alt basliklarda ele
alinmaktadir. Asagida detayli olarak ele alinan bi¢imlendirici 6l¢lim modelinde gerekli
sartlar1 saglamayan algilanan deger, algilanan fayda, algilanan risk, estetik, kolaylik, hiz
ve bilgi icerigi gozlenen degiskenleri, bicimlendirici yapiy1 olusturan gizil degiskenden
cikarilmistir. Bir diger ifadeyle 6l¢iim modeli sartlarin1 saglamadigi icin modelden
cikarilmistir. Analiz bicimlendirici O6l¢iim modeli sartlarim1  saglayan goézlenen
degiskenlerle devam etmistir. Bu noktada bi¢imlendirici gizil yapilar1 olusturan 11
gbzlenen degisken (Onciil) literatiir de dikkate alinarak arastirmaci tarafindan iki gizil
yap1 altinda toplanmistir. Bu bicimlendirici gizil yapilara genel onciiller ve etkilesim
deneyimi Onciilleri ismi verilmistir. Nitekim bu adim igin teorik destek olarak Hair vd.
(2011: 145) calismalarinda bigimlendirici bir yapiy1r dlgmek igin birgok gdsterge
kullanildig1 zaman, iki veya daha fazla farkli yapi olusturabilme imkaninin oldugu

ifadesi belirtilebilir.

PLS-YEM'de bigimlendirici o6l¢iim modelinin degerlendirilmesinde, gostergelerin

dogrusalliginin, gosterge agirliklarinin ve yiiklerinin 6nemi ve etkisinin ve yakinsak

153



gecerliliginin degerlendirilmesini igeren ¢ok adimli bir siire¢ takip edilir (Cheah vd.,
2018: 3194). Bu dogrultuda gerekli analizler yapilmis ve elde edilen sonuclar agsagida
ayrintilt olarak ele alinmistir. Bu {i¢ analizin yani sira bi¢imlendirici degiskenler i¢in

yakinsak gecerlilik kapsaminda artiklik analizi de gergeklestirilmistir.
6.5.1.1. Bicimlendirici Digsal Degiskenlerin VIF Degerleri Analizi

Coklu dogrusallik, tahmin gii¢liigline neden oldugu i¢in big¢imlendirici modellerde
istenmeyen bir Ozelliktir. Bu tahmin problemleri, ¢oklu bir regresyon bigimlendirici
gostergeleri yapiya bagladigr icin ortaya ¢ikar. Bicimlendirici gostergeler arasindaki
onemli korelasyonlar, gosterge katsayilari i¢in kararsiz tahminlerle sonuglanir ve
bireysel gostergelerin gizil degisken iizerindeki belirgin etkisini ayirmak zorlasir
(Diamantopoulos vd., 2008: 1212). Bir diger ifadeyle bi¢imlendirici gostergeler
arasindaki yiliksek ¢oklu baglanti, her bir gostergenin gizil yapi iizerindeki etkisini

belirlemeyi zorlastirir (Collier & Bienstock, 2006: 269).

Bi¢imlendirici bir 6l¢ii, esas olarak, bagimli degiskeni temsil eden yap1 ve yordayici
olarak gostergeleri olan ¢oklu bir regresyondur. Bu nedenle, gdstergeler arasindaki
korelasyon, katsayilarda kararsizliga yol agabilecek ¢oklu dogrusallik ile sonuglanabilir
(Wilcox vd., 2008: 1222). Bicimlendirici bir gostergedeki bir degisiklik, yapinin diger
gostergelerinden herhangi birini mutlaka etkilemeden yapida degisikliklere yol agar.
Bi¢imlendirici gostergeler bu nedenle, kavramsal olarak farkli ve i¢sel olarak tutarsiz

olabilir (Franke vd., 2008: 1229)

Bi¢imlendirici 6l¢lim modeline iliskin degerlendirmelerde dissal degiskenlerin VIF
(Variance inflation factor — Varyans Artirict Faktor) degerlerinin 5°den kiiclik (ideal
olarak 3’den kiiciik olmasi) (Hair vd., 2019: 15), faktor agirliklarinin %95 diizeyinde
sifir olmamas1 ve gostergelerin ilgililigi agisindan 0,50’den biiyiik olmasi kriterleri
dikkate alinmistir (Havir, 2021: 7-8). VIF, aym bloktaki diger gostergeler tarafindan
aciklanan bir bigimlendirici gdstergenin varyans miktarini temsil etmektedir (Meng &
Sidin, 2020: 75). Tez g¢alismasinda Onciiller olarak ifade edilen genel Onciiller ve
etkilesim deneyimi onciilleri bigimlendirici gozlenen degiskenlerden olusturulmus gizil
yapilardir. Bu onciilleri olusturan gézlenen degiskenler digsal degiskenleri olusturmakta

olup, bu degiskenler arasinda dogrusallik olup olmadigini test etmek i¢in PLS
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algoritmasi ¢alistirllmistir. Bu agidan bakildiginda arastirma modelinde bigimlendirici
Olciime iligkin VIF degerlerinin 1,119 — 1,693 degerleri arasinda degistigi ve bu
degerlerin kabul edilen sinirlar igerisinde oldugu asagidaki tablo 3.12°de goriilmektedir.
Netice olarak VIF degerleri acgisindan degiskenler arasinda es-dogrusallik sorununun

olmadig tespit edilmistir.

Tablo 3.12: Big¢imlendirici Degiskenlerin Digsal VIF Degerleri

Bicimlendirici Gozlenen Degiskenler Gozlenen Degiskenlerin Dissal VIF Degerleri
Dijital Bankacilik Hizmet Kalitesi 1,452
Dijital Bankacilik inovasyonu 1,598
Fonksiyonel Unsurlar 1,529
Algilanan Giivenlik 1,338
Hedonik Motivasyon 1,591
Kullanici Deneyimi 1,693
Marka Giiveni/Itibar 1,592
Miisteri Destegi 1,584
Miisteri Kisisellestirme 1,501
Sosyal Etki 1,119
Teknoloji 1,196

6.5.1.2. Bicimlendirici Digsal Degiskenlerin Agirhiklarinin Analizi

Bicimlendirici degiskenlerin 6l¢lim modelinde yapilmasi gereken analizlerden biri de
digsal degiskenlerin agirliklarimi (outer weights) ve bu agirliklarin anlamhiliklarim
degerlendirmektir. Bu amacla Hair vd. (2011: 145) tarafindan 6nerildigi gibi Smart PLS
programinda yeniden ornekleme (Bootsrapping) komutu galistirilmis ve olusturulan
model faktor secenegi segilerek analiz edilmistir. Bu analiz i¢in programda kurulu
olarak gelen temel ayarlardaki 5000 alt 6rneklem se¢imi yapilarak analiz ¢alistirilmistir.
Analiz sonucunda digsal degiskenlerin agirliklar1 ve p degerleri elde edilmis ve sonuglar

asagidaki tablo 3.13’de sunulmustur.
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Tablo 3.13: Bi¢imlendirici Degiskenlerin Faktor Agirliklart ve Anlamlilik Degerleri

Bicimlendirici Degiskenler Ve Gizil Faktor Ornek Standart T P
Yapilar (Onciiller) Agirhgi | Ortalamas1 | Sapma | Istatistigi | Degeri

DB Hizmet Kalitesi -> Genel Onciiller 0,449 0,449 0,047 9,517 0,000

DB Inovasyonu -> Genel Onciiller 0,332 0,329 0,073 4,555 0,000

Fonksiyonel Unsurlar :> Et[klleslrn Deneyimi 0.115 0.112 0,045 2,559 0.011
Onciilleri

Algilanan Giivenlik -? Et]'(116$1m Deneyimi 0.171 0.170 0,040 4316 0,000
Onciilleri

Hedonik Motivasyon :> Et.klleslm Deneyimi 0413 0.412 0,044 9.295 0,000
Onciilleri

Kullanici Deneyimi -? Etl.(lleslm Deneyimi 0231 0232 0.041 5.669 0.000
Onciilleri

Marka Giiveni/tibar -> Genel Onciiller 0,158 0,157 0,056 2,801 0,005

Miisteri Destegi -> .].Etk11'es1m Deneyimi 0211 0211 0,039 5,379 0.000
Onciilleri

Miisteri KISIS€116§t1}'m€“-> Etklleslm Deneyimi 0.103 0.102 0,039 2,652 0,008
Onciilleri

Sosyal Etki -> Genel Onciiller 0,427 0,426 0,046 9,293 0,000

Teknoloji -> Etkilesim Deneyimi Onciilleri 0,199 0,198 0,037 5,430 0,000

Olgiim modelinde gegerlilik sartlarinin saglanabilmesi igin bicimlendirici degiskenleri
Ol¢en ifadelerin faktor agirliklarinin p degerinin 0,05°den kiiciik olmasi gerekmektedir.
Tablo 3.13 incelendiginde tiim ifadelerin faktor agirliklarinin p degerlerinin 0,05’den
kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bigimlendirici degiskenlerin analizinde gerekli

olan ikinci kosulun da yerine getirildigi goriilmektedir.
6.5.1.3. Bicimlendirici Digsal Degiskenlerinin Faktor Yiikleri

Bi¢imlendirici degiskenlerin 6l¢lim modelinin analizinde yapilmasi gereken bir sonraki
analiz, digsal degiskenlerin faktdr yiiklerini (outer loadings) ve bu yiklerin
anlamliliklarin1 degerlendirmektir. Bu amagla Hair vd. (2011: 145) tarafindan 6nerildigi
gibi Smart PLS programinda daha Once faktdr yiiklerinin analizinde oldugu gibi
calistirilmig olan yeniden 6rnekleme (Bootsrapping) komutu ve isaretlenmis olan faktor
secenedi ile elde edilen analiz bulgularindan yararlanilmistir. Bu analiz i¢in de
programda kurulu olarak gelen temel ayarlardaki 5000 alt 6rneklem se¢imi calistirilan
analizde bulunmaktadir. Analiz sonucunda digsal degiskenlerin faktor yiikleri (outer

loadings) ve p degerleri elde edilmis ve sonuglar asagidaki tablo 3.14’de sunulmustur.
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Tablo 3.14: Bi¢imlendirici Degiskenlerin Faktor Yiikleri ve Anlamlilik Degerleri

. s .. Faktor | Ornek Standart T P
Bicimlendirici Ifadeler Ve Gizil Yapilar Yiikii | Ortalamasi| Sapma | istatistigi | Degeri
DB Hizmet Kalitesi -> Genel Onciiller 0,808 0,806 0,029 27,412 0,000
DB Inovasyonu -> Genel Onciiller 0,735 0,732 0,038 19,375 0,000
Fonksiyonel Unsurlar :> EFklleslm Deneyimi 0.607 0.604 0,041 14,715 0.000
Onciilleri
Algilanan Giivenlik -? Etklle@lm Deneyimi 0.607 0.605 0.041 14,903 0,000
Onciilleri
Hedonik Motivasyon :> EFklleslm Deneyimi 0.822 0.819 0.024 34,112 0,000
Onciilleri
Kullanic1 Deneyimi -? Etlflleslm Deneyimi 0,728 0.726 0,029 25282 0,000
Onciilleri
Marka Giiveni/itibar -> Genel Onciiller 0,653 0,650 0,039 16,557 0,000
Misteri Destegi -> Ftkl!eslm Deneyimi 0.715 0.712 0.031 22739 0,000
Onciilleri
Miisteri Klslsellestlnrme"-> Etklleslm Deneyimi 0,639 0.636 0.036 17,687 0,000
Onciilleri
Sosyal Etki -> Genel Onciiller 0,679 0,677 0,042 15,986 0,000
Teknoloji -> Etkilesim Deneyimi Onciilleri 0,512 0,510 0,041 12,400 0,000

Olgiim modelinde iiciincii gecerlilik sartinin  saglanabilmesi icin bigimlendirici
degiskenleri Olgen ifadelerin faktor yiiklerinin p degerinin 0,05’den kiigliik olmasi
gerekmektedir. Tablo 3.14 incelendiginde tiim ifadelerin faktér agirliklarinin p
degerlerinin  0,05’den kiiglik oldugu goriilmektedir. Dolayistyla bigimlendirici

degiskenlerin analizinde gerekli olan ii¢lincii kosulun yerine getirildigi goriilmektedir.
6.5.1.4. Artikhik Analizi

Yakinsak gecerlilik, ayn1 tipteki bigimlendirici ve yansitici yapilar arasindaki iliskinin
giicli ile degerlendirilir ve bu analiz artiklik analizi (Redundancy analysis) olarak da
bilinir (Harindranath & Jacob, 2017: 102). Bir diger ifadeyle yakinsak gecerliligi
saglamak icin, bi¢cimlendirici olarak dl¢iilen yapinin, ayni yapinin yansitict dl¢limii ile
yiiksek diizeyde iligkili olup olmadigini belirlemek i¢in artiklik analizi yapilir (Hair vd.,
2016; Thien, 2020: 250). Yakinsak gegerlilik baglaminda gergeklestirilen artiklik
analizinde, mevcut bigimlendirici bir degiskenin bu yapi1 igerisinde, bu yapiy1 en iyi
sekilde temsil ettigi diisiiniilen ve yansitici olarak ele alinan tek bir degiskenin

tizerindeki etkisi degerlendirilir (Wong, 2013: 28-29).

Artiklik analizi, tekli veya c¢oklu olarak yapilabilmektir. Ancak bu konuda tartismalar
stirmektedir. Nitekim Cheah vd. (2018: 3202) calismalarinda artiklik analizi baglaminda
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tek maddeli ve coklu 6l¢iimlerin ampirik karsilastirmasin1 yapmislar ve topladiklari
verilerin analizi sonucunda, aragtirma baglamina (hizmet degeri konusuyla ilgili) dayal
olarak yapilan artiklik analizleri i¢in tek maddeli Ol¢iimiin uygun oldugunu
belirtmislerdir. Ancak yazarlar yine de temkinli davranmislar ve c¢alismalarinda bu

konunun diger arastirma baglamlarina genelleme yapilamayacagini da belirtmislerdir.

Cheah vd.'nin (2018: 3202) onerisi dogrultusunda bu tez ¢aligmasinda tek maddeye
dayali artiklik analizi gergeklestirilmis ve sonuglar asagida ayrintili olarak
degerlendirilmistir. Ancak tez calismasinda ¢oklu olarak da artiklik analizi yapilmaistir.
Analiz sonucunda elde edilen yol katsayilar1 anlamli (p=000) ve 1,00 degerinde
cikmistir. Bu yol katsayilar1 yakinsak gecerliliginin ¢ok iyi derecede saglandigini
gostermektedir. Ancak Cheah vd.nin (2018: 3202) calismalarinda belirttigi konu
dikkate alinarak tez calismasinda coklu artikhik analizi ayrintili degerlendirilip

raporlanmamustir.

Tek maddeye dayali artiklik analizi uygulamasinda iki teorik nokta g6z Oniinde
bulundurulmaldir. ilk olarak, veri toplanmadan 6nce arastirma tasarimi asamasinda
global tek 6ge belirtilmektedir. Ikinci olarak, kiiresel tek maddelik 6l¢ii, dlgmeyi
amagladigi yapinin 6ziinii kapsamalidir (Cheah vd., 2018: 3202). Bu noktada bu tez
calismasinda bi¢imlendirici olarak Olciilen genel oOnciiller ve etkilesim deneyimi
oncilleri i¢in birer adet faktor arastirmaci tarafindan teorik arka plan dikkate alinarak
secilmistir. Bunlar Genel Onciiller icin Marka Giiveni/itibar, Etkilesim Deneyimi

Onciilleri i¢in ise Kullanic1 Deneyimi gdzlenen degiskenleridir.

Bi¢imlendirici olusturulan yapimnin tek bir temsil edici degiskenden olusan yansitici
nitelikteki yapr tizerindeki etkisini O0lgmeye dayanan tek maddeli artiklik analizi
sonucunda yol katsayis1 degerinin 0,70°den biiylik olmasi beklenmektedir. Bu ve
tizerinde bir deger elde edildiginde yakinsak gecerliligin saglandig: ifade edilir (Cheah
vd., 2018: 3194-3195).

Bu tez calismasindan onciiller, Genel Onciiller ve Etkilesim Deneyimi Onciilleri
seklinde iki gizil degisken altinda toplanmis ve bu gizil yapilar bigimlendirici gozlenen
degiskenler ile degerlendirilmistir. Artiklik analizi kapsaminda her iki bi¢imlendirici

degisken icin o yapiy1 en ¢ok temsil ettigi degerlendirilen bir degisken literatiire gore
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secilmis ve tek maddeli artiklik analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda 4 adet
gdzlenen degiskenden bigimlendirici yapida olusturulan Genel Onciiller igindeki Marka
Giiveni/itibar gozlenen degiskeni, bi¢imlendirici dlgiilen bu gizil degisken icerisinden
cikarilmis ve yansitict gizil degisken igerisine konarak yol analizi gergeklestirilmistir.
Analiz sonucunda asagidaki sekil 3.5’de goriildiigii tizere p=0,000 anlamlilik diizeyinde
0,61 etki bulunmustur. Elde edilen R? degeri ise 0,372°dir. Ayrica diger bicimlendirici
gbzlenen degiskenler de yansitict model igerisine tek tek konarak analizler tekrarlanmig
ancak “Marka Giiveni/Itibar” gbzlenen degiskeninin yansitict modeli en ¢ok temsil eden
degisken (en yiiksek yol katsayisina sahip degisken) oldugu teyit edilmistir. Bir diger

ifadeyle yol katsayisi en yliksek olan deger asagidaki model sonucunda bulunmustur.

D8 Hizmet Kalitesi
T a3
3 2183
‘ Inovasyon |~ 11325 0510 {0.000) -——*‘73093
1501
I Sosyal Etla r,

GENEL Genel
ONCULLER Onciiller

Marka Gaveni/itibar

Sekil 3.5: Genel Onciiller Artiklik Analizi Sonucu

Etkilesim deneyimi Onciilii de 7 adet gozlenen degiskenden olusan bicimlendirici bir
yapiya sahiptir. Etkilesim deneyimi Onciilii i¢in literatiir incelemesi sonucunda bu
onciilii en ¢ok temsil edecegi diisliniilen gozlenen degisken olarak “Kullanic1i Deneyimi”
gbzlenen degiskeni secilmis ve bu gozlenen degisken yansitici gizil degisken icine
konarak yol analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda asagidaki sekil 3.6’da
goriildiigii lizere p=0,000 anlamlilik diizeyinde 0,64 etki bulunmustur. Elde Edilen R?
degeri ise 0,409’dur. Ayrica diger bicimlendirici gozlenen degiskenler yansitict model
icerisine tek tek konarak analizler tekrarlanmis, ancak Kullanici Deneyimi gézlenen
degiskeninin yansitict modeli en ¢ok temsil eden degisken oldugu teyit edilmistir. Bir
diger ifadeyle yol katsayis1 en yiiksek olan deger asagidaki model sonucunda

bulunmustur.
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Sekil 3.6: Etkilesim Deneyimi Onciilii Artiklik Analizi Sonucu

Bu degerler literatiirde ifade edilen esik degerlerden diisiiktiir. Ancak 0,70 ve lizerinde
bir yol katsay1 beklentisi olsa da drneklem hacminin arttig1 durumlarda, bu degerde bir
azalmanin beklenecegi ve bunun da normal oldugu literatiirde ifade edilmektedir.
Nitekim Cheah vd. (2018: 3200) yaptiklar1 ¢alismada tek maddeli bir artiklik
Olctimiiniin 300'e kadar olan bir 6rneklem icin 0,70 ve daha yiiksek yol katsayilari
rettigini, 400 ve 500’den daha yiiksek Ornekleme sahip arastirmalarda artiklik
modelindeki yol katsayilariin sirasiyla 0,670 ve 0,632'ye diistiigiinii bulmuslardir.
Ornegin yedi ifadeden olusan bir modelde 6rneklem biiyiikliigii 400 oldugunda 0,70
esigini karsilanirken, 6rneklem biiyiikliigii 500 oldugunda 0,70'in {izerinde bir yol
katsayist bulunamamistir (Cheah vd., 2018: 3200). Bu arastirma sonuglar1 gz oniine
alindiginda tez c¢alismasinda 793 oOrneklem sayisinda 0,70 esik degerin {izerine

cikilmamasi da dogaldir.

Bi¢imlendirici 6l¢lim modeli analizlerinin baslangicinda 18 adet onciil ifadesiyle analiz
siireci baslanmus, bicimlendirici 6l¢iim modeli analizleri neticesinde iki (Genel Onciil ve
Etkilesim Deneyimi Onciilleri) gizil yapidan olusan énciiller belirlenmistir. Bu dnciilleri
bigimlendirici olarak olusturan 11 ifade analizlerde esik degerleri gectigi ig¢in Ol¢lim
modeli siirecinde yer almustir. Onciil gizil yapisi igerisinde bi¢imlendirici degisken
olarak yer almayan ifadeler Algilanan deger, Bilgi Igerigi, Algilanan Risk, Estetik,
Algilanan Kolaylik, Hiz, Algilanan Kullaniglilik/Fayda gostergeleridir.

6.5.2. Yansitic1 Degiskenlerin Ol¢iim Modeli Analizi

Jarvis ve arkadaglar1 (2003: 203), ol¢ek ifadeleri goreceli olarak homojen ve

degistirilebilirligi yiiksek oldugunda, gizil degiskendeki ifadeler arasinda ortak
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degiskenlik derecesi yiiksek oldugunda ve her gizil degiskendeki ifadelerin aym
onciillerden etkilenmesi ve benzer sonuglara sahip olmast muhtemel oldugunda yansitici

yapilarin uygun oldugunu 6ne stirmektedir.

Yansitict modellerin temel bir 6zelligi, gizil degiskendeki bir degisikligin ayn1 anda tiim
Olctimlerde varyasyona neden olmasidir. Ayrica, yansitici bir 6l¢iim modelindeki tiim
Ol¢timler, pozitif olarak birbiriyle iliskili olmalidir (Diamantopoulos vd., 2008: 1205).
Yansitict 6lgiim modelinde digsal degiskenler agisindan ¢oklu dogrusallik bir sorun
degildir. Ciinkii gostergenin kriter ve gizil degiskenin tahmin edici olarak hizmet ettigi
bu modelde yalnizca basit regresyonlar s6z konusudur (Diamantopoulos & Winklhofer,

2001: 272).

Bu tez calismasinda arastirma modelinin miisteri deneyimi boyutlari ile ardillar olarak
ifade edilen sadakat ve agizdan agiza iletisim gizil degiskenleri yukarida ifade edilen
Ozelliklere sahip oldugu i¢in yansitict yapida kullanilmis ve analiz edilmistir. Yansitici
degiskenler icin i¢ tutarhilik, birlesme gecerliligi ve ayrisma gecerliligi analizleri
yapilmistir. Her bir analiz ve elde edilen sonuglar asagida ayrintili olarak ele

alinmaktadir.
6.5.2.1. i¢ Tutarlihk Analizi

Yansitici degiskenlerin i¢ tutarlilik analizleri kapsaminda her bir gizil degiskenin
Cronbach’s Alfa Degerleri ile Birlesik Gilivenilirlik (Composite Reliability) degerlerinin
analizleri yapilmistir. Bu degerleri elde etmek i¢in PLS algoritmasi, faktdr secenegi
secilerek calistirtlmistir. Etkilesim deneyimi Onciilleri ile genel deneyim Onciilleri
bicimlendirici degiskenlerden olusan gizil yapilar oldugu i¢in bu gizil degiskenlere
iligkin Cronbach’s Alfa ve Birlesik Giivenilirlik degerleri hesaplanmamistir. Analiz

sonucunda bulunan degerler agsagidaki tablo 3.15°de verilmektedir.
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Tablo 3.15: I¢ Tutarlilik Analiz Sonuglari

Gizil Degiskenler Cronbach’s Alfa Degeri Birlesik Giivenilirlik Degeri
Agizdan Agiza iletisim 0,803 0,883
Bilissel Boyut 0,845 0,897
Davranigsal Boyut 0,815 0,889
Duygusal Boyut 0,866 0,907
Sadakat 0,752 0,857

Literatiirde kabul edilen esik degerler Cronbach’s Alfa ile Birlesik Giivenilirlik
degerleri i¢in 0,70 ve iistli olup, elde edilen tiim degerlerin bu esik degerden yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yansitict 6l¢lim modelinin analizinde kullanilan gizil yapilarin
Cronbach’s Alfa degerleri 0,752 ile 0,866 degerleri arasindadir. Benzer sekilde Birlesik
Giivenilirlik degerleri de 0,857 ile 0,907 degerleri arasindadir. Sonug¢ olarak gizil
yapilarin her biri i¢in analiz edilen her iki deger de oldukc¢a yliksek olup, yapilar

arasinda i¢ tutarliligin saglandigi ifade edilebilir.
6.5.2.2. Birlesme Gegerliligi Analizi

Birlesme gegerliliginin (Discriminant validity) analizi i¢in yansitict dl¢lim modelinde
yer alan boyutlardaki her bir gizil degiskendeki ifadelerin faktor yiikleri ve gizil
yapilarin AVE degerleri analiz edilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuglar1 ve
literatiirdeki esik degerlere gore elde edilen sonucglarin degerlendirilmesi asagidaki alt

basliklarda detayli olarak ele alinmaktadir

e Faktor Yiikleri

Yansitict modellerin 6l¢iim modelinde ilk bakilan degiskenlerden birisi her bir gizil
yapinin igerigini yansitan ifadelerin faktor yiiklerinin (factor loadings) 0,70 degerinden
yiiksek olmasidir (Hair vd., 2011: 145). PLS algoritmasiin caligtirilmas1 sonucunda
bulunan yansitict modelin analizi sonucunda faktor yilikii esik degerin altinda olan
Biligsel 3 ifadesi analizden ¢ikarilmistir. Analizden cikarilan bagka bir yansitict gizil
degisken ifadesi olmamustir. Daha sonra tekrarlanan analiz sonucunda asagidaki tablo

3.16°da goriilen faktor yiikleri elde edilmistir.
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Tablo 3.16: Yansitict Modeldeki Gizil Yapilardaki Ifadelerin Faktor Yiikleri

ifadelerin Kodlar Faktor Yiikleri
Problem ¢6zme 0,774
. fgi 0,797
Bilissel Boyut
Merak 0,879
Yaratici diisiinme 0,856
Bilgi arama 0,803
Davramssal Boyut Aktif davranig 0,868
Harekete gecirme 0,887
Iyi hissetme 0,839
Pozitif duygu 0,880
Duygusal Boyut -
Duygulari etkileme 0,855
Duygular1 uyarma 0,796
Miisteri kalmak 0,710
Sadakat Sadakati hak etme 0,832
Cevreye tavsiye 0,898
Olumlu bahsetme 0,899
Agizdan Agiza iletisim Arayana bahsetme 0,886
Gurur duyma 0,747

Yukaridaki tablo 3.16°da goriildiigii iizere yansiticit gizil degiskenlerdeki ifadelerin

faktor yiikleri 0,70 degerinin iizerinde bulunmustur.
e AVE Degerlerinin Analizi

Yakinsak gegerlilik (Convergent Validity) analizi i¢in yansitict modeldeki her bir gizil
yapinin aciklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerleri
hesaplanmaktadir. AVE, yansitict bir modeldeki her bir gizil faktor i¢in ortalama
toplulugu yansitir. Yeterli bir modelde, AVE degerinin 0,50'den yiiksek olmasi
gerekmektedir (Chin, 1998: 321; Hair vd., 2011:145; 2019: 15; 2020: 104; Hock &
Ringle, 2010: 15; Garson, 2016: 65; Ryan, 2020: 57). Bu ise faktorlerin kendi ilgili
gostergelerinin varyansinin en az yarisini agiklandigir anlamina gelmektedir. 0.50'nin
altindaki AVE degeri, hata varyansinin agiklanan varyansi agtig1 anlamina gelmektedir
(Garson, 2016: 65). Asagidaki tablo 3.17°de yansitict modelde yer alan gizil yapilarin
AVE degerleri gortilmektedir.
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Tablo 3.17: Yansitict Modeldeki Gizil Degiskenlerin AVE Degerleri

Gizil Yapilar Aciklanan Ortalama Varyans Degeri (AVE)
Agizdan Agiza iletisim 0,717
Biligsel Boyut 0,685
Davranigsal Boyut 0,728
Duygusal Boyut 0,711
Sadakat 0,668

Yukaridaki tablo 3.17°de goriildiigii izere yansitict modelin analizinde gergeklestirilen
AVE degerlerinin 0,50 esik degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Sonug olarak,
faktor yiikii analizi ve AVE degerlerinin analizi sonucunda elde edilen degerlerin
literatiirdeki esik degerlerin iizerinde oldugu, bu nedenle de birlesme gegerliliginin
saglandig1 ifade edilebilir. Sonraki asamada gizil degiskenlerin ayrisma gecerliliginin

analizleri yapilmstir.
6.5.2.3. Ayrisma Gegerliligi Analizi

Ayrigma gecerliliginin degerlendirilmesi, gizil degiskenler arasindaki iliskileri analiz
etmede genel kabul gérmiis bir 6n kosul haline gelmistir. Kismi en kii¢iik kareler gibi
varyans temelli yapisal esitlik modellemesi i¢in Fornell-Larcker kriteri ve capraz
yiiklemelerin incelenmesi ayirt edici gegerliligi degerlendirmede kullanilan baskin
yaklagimlardir. Bir simiilasyon ¢aligmas1 araciligiyla, bu yaklasimlarin yaygin arastirma
durumlarinda ayrisma gecerliligini giivenilir bir sekilde tespit etmediginden yola
cikarak Henseler vd. (2015: 129) ayrisma gecerliligini degerlendirmede ¢ok boyutlu-
cok yontemli matrise dayali alternatif bir yaklasim olarak HTMT Kkriterini (Heterotrait-

Monotrait Orani) 6nermislerdir.

Ayrigma gecerliliginin analizinde yukarida ifade edilen {i¢ gegerlilik analizi de yapilmis

ve elde edilen sonuclar asagida degerlendirilmistir.

e (Capraz Yiiklerin Analizi

Ayrisma gegerliliginin analizinde en c¢ok kullanilan analizlerden birisi "madde
diizeyinde ayrigma gegerliligi" olarak da adlandirilan ¢apraz yiiklerin (Cross Loadings)

degerlendirilmesidir. Bu degerlendirmede ayrisma gecerliligi i¢in her bir 6l¢iim
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Ogesinin teorik olarak iliskili oldugu gizil degisken disindaki tiim diger gizil
degiskenlerle zayif bir sekilde iliskili olmalidir (Henseler vd., 2015: 118). Bir diger
ifadeyle capraz yiikler tablosundaki her bir ifadenin kendi gizil degiskeni igerisinde en
yuksek degere sahip olmasi ve sahip oldugu faktor yiikiiniin de diger degiskenlerdeki

faktor yiiklerinden fazla olmasi gerekmektedir.

Iyi bir modelde, gostergeler amaglanan faktdrlere iyi yiiklenir ve olgmeleri
amacglanmayan diger faktorlerle capraz yiiklemeler belirgin sekilde farklilagir. ideal
olarak, amaclanan yiiklerin 0.70'den biiyiik olmasi1 beklenir (Garson, 2016: 68-69).
Asagidaki tablo 3.18’de ayrisma gecerliligi kapsaminda gerceklestirilen analiz

sonucunda elde edilen ¢apraz yiikler goriilmektedir.

Tablo 3.18: Capraz Yiik Sonuglari

Agizdan Bilissel Davramgsal Duygusal

Ifadelerin Kodlar: Agiza lletisim Boyut Boyut Boyut Sadakat
Problem ¢6zme 0,441 0,774 0,468 0,599 0,391
Ilgi 0,478 0,797 0,453 0,544 0,467
Merak 0,483 0,879 0,522 0,631 0,463
Yaratict diisiinme 0,480 0,856 0,518 0,703 0,414
Bilgi arama 0,350 0,442 0,803 0,466 0,339
Aktif davranis 0,449 0,457 0,868 0,569 0,413
Harekete gecirme 0,489 0,599 0,887 0,654 0,462
Iyi hissetme 0,557 0,675 0,530 0,839 0,552
Pozitif duygu 0,525 0,649 0,578 0,880 0,471
Duygular etkileme 0,445 0,604 0,577 0,855 0,384
Duygulart uyarma 0,429 0,574 0,590 0,796 0,354
Miisteri kalmak 0,452 0,311 0,317 0,293 0,710
Sadakati hak etme 0,646 0,469 0,390 0,504 0,832
Cevreye tavsiye 0,784 0,482 0,455 0,482 0,898
Olumlu bahsetme 0,899 0,488 0,430 0,481 0,784
Arayana bahsetme 0,886 0,440 0,411 0,452 0,670
Gurur duyma 0,747 0,547 0,479 0,604 0,512

Yukaridaki tablo 3.18’de de goriildiigli gibi kendi gizil degiskeni disinda farkl bir gizil
degisken altinda yer alan ifade bulunmamaktadir. Her bir degiskenin yiiklendigi gizil
yapidaki faktor yiikleri de 0,70’den biiyiik bulunmustur. Dolayisiyla capraz yiikler
analizi agisindan ayrisma gecerliligi saglanmistir. Sonraki agamada yansitict 6l¢iim

modeli kapsaminda gizil yapilarin Fornell Larckerayrigma gegerliligi analizi yapilmustir.
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e Fornell-Larcker Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuclar:

AVE, Fornell-Larcker kriteri ile ayirt edici gegerliligi olusturmak i¢in kullanilmaktadir.
Herhangi bir gizil degisken i¢in, AVE'nin karekdkii, diger herhangi bir gizil degiskenle
korelasyonundan daha yiiksek olmalidir. Bu, herhangi bir gizil degisken icin, gosterge
bloguyla paylasilan varyansin, diger herhangi bir gizil degiskenle paylasti§1 varyanstan
daha biiyiik oldugu anlamina gelir (Garson, 2016: 67). Bu anlamda ayrigsma gecerliligi
(Discriminant validity), bir gizil yapmin diger gizil yapilardan ayirt ediciligini
6lgmektedir. Bir yap1 igindeki paylasilan varyans, yapilar arasindaki paylasilan varyansi
astiginda ayrisma gecerliligi saglanir (Hair vd., 2020: 104). Bu asamada Fornell-Larcker
(1981) tarafindan ortaya konan ayrisma gecerlilik analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz
Smart PLS programinda, PLS algoritmasit ve faktdor secenegi segilerek
gergeklestirilmistir. Gizil degiskenlerin kesisim noktalarindaki katsayilar (asagidaki
tablo 3.19’da koyu olarak gosterilmistir) ilgili degiskenlerin AVE degerlerinin
karekokiiniin alinmas1 sonucunda bulunan degerleri, diger katsayilar ise degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerini gostermektedir. Asagidaki tablo 3.19°da Fornell

Larcker ayrisma gecerliligi analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.19: Fornell-Larcker Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

Gizil Degiskenler Ag‘ﬁigi‘:‘g‘m ];igjzetl Dag{;“l}fsa' D‘égﬁa‘ Sadakat
Agizdan Agiza lletisim 0,847

Biligsel Boyut 0,569 0,827

Davranigsal Boyut 0,510 0,593 0,853

Duygusal Boyut 0,589 0,747 0,670 0,843

Sadakat 0,789 0,526 0,480 0,535 0,817

Yukaridaki tablo 3.19’da da goriildiigi iizere bi¢imlendirici degiskenlere iliskin degerler
dikkate alinmamustir. Yansitic1 degiskenlere iliskin degerler incelendiginde, her bir gizil
yapinin AVE degerinin karekdkiinii gosteren degerlerin (koyu yazilan degerler) kendi
satir ve silitununda yer alan degerlerden yliksek oldugu ve Fornell-Larcker ayrisma

gecerliliginin saglandigi ifade edilebilir.
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e HTMT Ayrnisma Gegerliligi Analiz Sonuclar

Ayrisma gecerliliginin analizinde son yillarda kullanilan bir kriter de Heterotrait-
monotrait ratio (HTMT) analizidir. Henseler vd. (2015) tarafindan ayrisma
gegcerliliginin analizi i¢in Onerilen bu kritere gore, gizil yapilarin HTMT degerleri birbiri
ile iligkili olmayan gizil degiskenler icin 0,85°den, birbiriyle iliskili olan gizil
degiskenler icin ise 0,90’dan kii¢iik olmalidir. Asagidaki tablo 3.20°de HTMT kriterine

gore gerceklestirilen analiz sonucunda elde edilen degerler goriilmektedir.

Tablo 3.20: HTMT Kriterine Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

Gl Degiskenler Aidan Aza | Bilssel | Daveamssal [ DWOUAl | gy
Agizdan Agiza iletisim

Biligsel Boyut 0,705

Davranigsal Boyut 0,633 0,704

Duygusal Boyut 0,716 0,867 0,789

Sadakat 0,969 0,644 0,597 0,628

Yukaridaki tablo 3.20 incelendiginde duygusal ile biligsel boyutun; sadakat ile de
agizdan agiza iletisim gizil degiskenlerinin HTMT sonuglarinin esik degerlerin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Her iki HTMT sonucu da bu ikili gizil yapilarin birbirleriyle
yiiksek derecede iliskili olduklarini gdstermektedir. Ozellikle sadakat ve agizdan agiza
iletisim gizil degiskenleri esik degerlerin oldukga iizerinde bir degere sahiptir. Ancak
sadakat ve agizdan agiza iletisim ile ilgili pazarlama literatiirlinden de bilindigi gibi
bir¢ok calismada agizdan agiza olumlu iletisim zaten sadakat boyutunun gozlenen bir
degiskeni olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla her ne kadar elde edilen bu sonug esik
degerlerin ¢ok tlizerinde olsa da Onceki iki ayrisma gegerlilik analizlerinin sonuglari
ayrisma gecerliligi sartlarint sagladigi icin bu asamada HTMT kriterine gore gegerliligi
saglamak i¢in ek bir ¢abada bulunulmamistir. Nitekim Ab Hamid vd. (2017: 5)
caligmalarinda HTMT kriterinin yiiksek duyarlilik ve 6zgiilliige sahip oldugunu, ancak
bu kritere gore ayrisma gegerliligi problemlerini tespit etmek amaciyla daha fazla
ampirik kanita ihtiya¢ oldugunu belirtmislerdir. Bunun yani sira yazarlar, ayrisma
gecerliligini degerlendirmede model kurulumunun yani sira aragtirmacinin ayrisma
gecerliligini degerlendirmede ne kadar tutucu olmak istediginin de gbéz Oniinde

bulundurulmasi gerektigini ifade etmislerdir.
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6.6. YAPISAL ESITLIK MODELLEMESI ANALIZI

Tezin Onerilen arastirma modelinin analizinde PLS yol katsayilarinin anlamliliklarin
6lgmek i¢in yeniden 6rnekleme (bootstrapping) teknigiyle 5000 alt 6rneklem alinarak t-
degerleri hesaplanmustir. iki yonlii test icin kritik t degerleri 1,96 ve anlamlilik diizeyi
ylizde 5 alinmustir. Asagidaki sekil 3.7°de onerilen modelin yapisal esitlik modellemesi

(PLS-YEM) analiz sonuglar1 goriilmektedir.
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Sekil 3.7: PLS-YEM Analiz Sonuglari

Asagidaki tablo 3.21°de PLS-YEM analizi sonucunda elde edilen yol katsayilar1 ve bu
yol katsayilarinin anlamlilik degerleri sunulmakta olup, hipotezlerin kabul edilip

edilmedigi gosterilmektedir.
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Tablo 3.21: PLS-YEM Analiz Sonuglar1 ve Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

N

[«}] .

= Yol Ornek Standart T p

.(;3- Yollar Katsayilar1 | Ortalamasi Sapma Istatistigi | Degeri Sonug

| | Genel Oncilller > Etkilesim | ) o9, 0,697 0,023 | 30291 | 0,000 | Kabul

Deneyimi Onciilleri
o | Etkilesim Deneyimi Oncilleri | ) 550 0,559 0,040 | 13,746 | 0,000 | Kabul
- Biligsel Boyut
3 | Etkilegim Deneyimi Oncilleri | 5 0,581 0,038 15,123 | 0,000 | Kabul
- Duygusal Boyut
4 | Etkilesim Deneyimi Onclleri | ) 300 0,389 0,047 8,166 | 0,000 | Kabul
- Davranigsal Boyut

5 | Genel Oniiller = Biligsel 0,151 0,151 0,041 3,696 | 0,000 | Kabul
Boyut

¢ | Genel Onciiller - Duygusal 0,146 0,144 0,043 3,392 | 0,001 | Kabul
Boyut

7 Genel Onciiller 0,209 0.210 0051 | 4117 | 0,000 | Kabul

Davranigsal Boyut
8 | Bilissel Boyut > Sadakat 0,248 0,247 0,054 4,626 | 0,000 | Kabul
Duygusal Boyut - Sadakat 0,229 0,229 0,052 4,402 0,000 | Kabul

10 Davranigsal Boyut = 0,180 0,181 0,046 3,904 | 0,000 | Kabul
Sadakat

jp | Sadakat ?1 Qgﬁfan Agiza | 990 0,790 0021 | 38457 | 0,000 | Kabul

Hipotezlerin kabul edilip edilmedigini degerlendirirken, %95 giiven diizeyinde p
degerlerinin 0,05’den kiiglik olmast hipotezlerin kabul edilmesi icin gereklidir.
Yukaridaki tablo 3.21 incelendiginde, tiim hipotezlerin p degerlerinin 0,05’den kiiciik

oldugu ve sonugcta tiim hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir.

Genel miisteri deneyimi Onciillerinin etkilesim deneyimi Onciilleri lizerindeki etkisini
gosteren Hi hipotezinin etki oranmi ifade eden standardize beta katsayisi
incelendiginde, genel onciillerin etkilesim deneyimi Onciilleri iizerinde oldukga yiiksek

(B=0,694) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirma modelinde yer alan 2. hipotezden 7. hipoteze (2 ve 7 dahil) kadar olan
hipotezler miisteri deneyimi onciilleri (Genel onciiller ve etkilesim deneyimi Onciilleri)
ile miisteri deneyiminin boyutlar1 arasindaki iligkileri test etmek amaciyla
olusturulmustur. Arastirma modelinde yer alan iki, ii¢ ve dordiincii hipotezler etkilesim
deneyimi Onciillerinin miisteri deneyiminin sirastyla biligsel, duygusal ve davranigsal

miisteri deneyimi boyutlar1 {izerindeki etkilerini test etmektedir. Etkilesim deneyimi
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onciillerinin  biligsel miisteri deneyimi boyutu {izerindeki etkisini gosteren H:2
hipotezinin etki oranini ifade eden standardize beta katsayisi incelendiginde, etkilesim
deneyimi Onciillerinin biligsel miisteri deneyimi boyutu iizerinde oldukga yiiksek
(B=0,556) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde etkilesim deneyimi
onciillerinin duygusal misteri deneyimi boyutu iizerindeki etkisini goOsteren H3
hipotezinin etki oranini ifade eden standardize beta katsayisi incelendiginde, etkilesim
deneyimi onciillerinin duygusal miisteri deneyimi boyutu ilizerinde biraz daha yiiksek
(B=0,578) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Etkilesim deneyimi onciillerinin
davranigsal miisteri deneyimi boyutu iizerindeki etkisini gosteren Ha hipotezinin etki
oranini ifade eden standardize beta katsayisi incelendiginde ise etkilesim deneyimi
onciillerinin davranigsal miisteri deneyimi boyutu {izerindeki etkisinin dnceki iki boyut
tizerindeki etkiyle kiyaslandiginda biraz daha diisiik (B=0,388) bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, etkilesim deneyimi Onciillerinin
miisteri deneyimi boyutlar1 iizerindeki etkilerinin olduk¢a yiiksek oldugu ifade
edilebilir. Ayrica etkilesim deneyimi Onciillerinin miisteri deneyimi boyutlarindan
biligsel ve duygusal miisteri deneyimi boyutlar tizerindeki etkisi davranigsal miisteri

deneyimi boyutu tizerindeki etkiye gore daha yiiksek bulunmustur.

Arastirma modelinde yer alan bes, alti ve yedinci hipotezler ise genel deneyim
oncillerinin miisteri deneyiminin sirastyla biligsel, duygusal ve davranigsal miisteri
deneyimi boyutlar1 iizerindeki etkilerini test etmektedir. Genel Onciillerin biligsel
miisteri deneyimi boyutu iizerindeki etkisini gosteren Hs hipotezinin etki oranini ifade
eden standardize beta katsayisi incelendiginde, genel Onciillerin biligsel miisteri
deneyimi boyutu lizerinde etkisi (B=0,151) bulunmustur. Genel Onciillerin duygusal
miisteri deneyimi boyutu iizerindeki etkisini gosteren He hipotezinin etki oranini ifade
eden standardize beta katsayisi incelendiginde ise genel Onciillerin duygusal miisteri
deneyimi boyutu {izerinde dnceki hipotezde oldugu seviyede (f=0,146) bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Genel onciillerin davranigsal miisteri deneyimi boyutu tizerindeki
etkisini gosteren H7 hipotezinin etki oranimi ifade eden standardize beta katsayisi
incelendiginde ise, genel Onciillerin davranigsal miisteri deneyimi boyutu iizerindeki
etkisinin onceki iki boyut Tlzerindeki etkiyle kiyaslandiginda biraz daha yliksek

(B=0,209) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde,
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genel Onciillerin miisteri deneyimi boyutlarindan davranigsal miisteri deneyimi boyutu
tizerindeki etkisi bilissel ve duygusal miisteri deneyimi boyutlarina gore daha yiiksek

bulunmustur.

Genel oOnciiller ile etkilesim deneyimi oOnciillerinin miisteri deneyiminin boyutlarin
tizerindeki etkisine iliskin yol katsayilar1 incelendiginde, gizil degiskenler arasindaki
tiim yol katsayilar1 anlamli olmakla birlikte etki oranlarinin farkli diizeylerde oldugu
goriilmektedir. Bir diger ifadeyle etkilesim deneyimi Onciillerinin miisteri deneyimi
boyutlar1 iizerindeki etkileri (standardize beta katsayilart minimum 0,388 ve maksimum
0,578) genel oOnciillerin miisteri deneyim boyutlar1 iizerindeki etkilerine (standardize
beta katsayilart minimum 0,147 ve maksimum 0,210) kiyasla oldukga yiiksek ¢ikmustir.
Bu durum, miisteri deneyimini etkilesim anindaki deneyim Onciillerinin daha fazla

etkiledigi seklinde yorumlanabilir.

Aragtirma modelinde yer alan 8, 9 ve 10. hipotezler miisteri deneyiminin boyutlar ile
miisteri deneyiminin ardili olan sadakat arasindaki iligkileri test etmek amaciyla
olusturulmustur. Biligsel miisteri deneyimi boyutunun sadakat iizerindeki etkisini
gosteren Hs hipotezinin etki oramin1 ifade eden standardize beta katsayisi
incelendiginde, biligsel miisteri deneyimi boyutunun sadakat iizerinde énemli diizeyde

(B=0,248) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Duygusal miisteri deneyimi boyutunun sadakat {izerindeki etkisini gosteren Ho
hipotezinin etki oranim1 ifade eden standardize beta katsayisi incelendiginde ise,
duygusal miisteri deneyimi boyutunun sadakat {izerinde bir 6nceki hipotezde oldugu

seviyede ($=0,229) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Davranigsal miisteri deneyimi boyutunun sadakat iizerindeki etkisini gosteren Hio
hipotezinin etki oranini ifade eden standardize beta katsayisi incelendiginde, davranigsal
miisteri deneyimi boyutunun sadakat iizerinde onemli diizeyde (B=0,180) bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Ancak davranigsal miisteri deneyiminin sadakat iizerindeki
etkisi biligsel ve duygusal miisteri deneyimi boyutlarinin sadakat iizerindeki etkisiyle

kiyaslandiginda biraz daha diisiik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Son olarak arastirma modelinde sadakatin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisi de
test edilmistir. Sadakatin agizdan agiza iletisim TUzerindeki etkisini gosteren Hui
hipotezinin etki oranini ifade eden standardize beta katsayisi incelendiginde, sadakatin
agizdan agiza iletisim lzerinde cok yilksek bir etkiye ($=0,790) sahip oldugu
goriilmektedir. Nitekim literatiirde de belirtildigi iizere hemen hemen her calismada
agizdan agiza iletisim sadakatin bir ardili olarak yer almakta, ¢ogu zaman da sadakat
icinde bir gozlenen degisken olarak da yer almaktadir. Dolayisiyla bu sonucun elde

edilmesi dogaldir.

Onerilen model yapisal esitlik modellemesi ile analiz edildikten ve yollarin anlamlilig,
bir diger ifadeyle hipotezlerin kabul edilip edilmedigi belirlendikten sonra elde edilen
yol katsayilara iliskin diger analizlere de ihtiya¢ vardir. Bu analizler, gizil
degiskenlerin i¢sel VIF degerlerinin, gizil endojen degiskenlerin belirlilik katsayilarinin
(R? Degeri) ve etki biiyiikliigii (f> Degeri) degerlerinin analiz edilmesini igermektedir.
Ayrica modelin tahmin giicii (Q? Degeri) ve uyum iyiligi degerleri de yapilmas: gereken

diger analizlerdir.
6.7. YOL KATSAYILARINA iLiSKiN DEGERLER

Yapisal esitlik modellemesi analiz ile yol katsayilar1 ve anlamhilik degerleri
belirlendikten sonra gizil degiskenlerin igsel VIF degerleri, belirlilik katsayilar1 (R?
Degeri) ve etki bilyiikliigii (f> Degeri) degerleri analiz edilmistir. Bu degerlerin
analizleri PLS algoritmas1 calistirilarak gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki

alt basliklarda ele alinmaktadir.
6.7.1. Gizil Degiskenlerin i¢sel VIF Degerleri

Gizil degiskenlerin igsel VIF degerlerinin analizi i¢in PLS algoritmasi ve yol komutu
secilerek gerceklestirilmistir. Bu nedenle bu kisimda sadece yansitici gizil degiskenlerin
icsel VIF degerleri degerlendirilmistir. Asagidaki tablo 3.22°de gizil degiskenlerin i¢sel

VIF degerleri analiz sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.22: Gizil Degiskenlerin I¢sel VIF Degerleri Analiz Sonuglar

Agizdan
Agiza
Iletisim

Bilissel
Boyut

Davramssal
Boyut

Duygusal
Boyut

Etkilesim
Deneyimi
Onciilleri

Genel
Onciiller

Sadakat

Agizdan Agiza
Iletisim

Biligsel Boyut

2,348

Davranigsal Boyut

1,879

Duygusal Boyut

2,761

Etkilesim Deneyimi
Onciilleri

1,931

1,931

1,931

Genel Onciiller

1,931

1,931

1,931

1,000

Sadakat

1,000

VIF degerlerinin analizinde esik deger 5 olup, VIF degerlerinin 5’in altinda olmas1 (Ali

vd., 2018; Hair vd., 2011: 145; Hair vd., 2019: 15) gerekmektedir. VIF degerinin 3’{in

altinda olmasi ise ideal olamidir (Hair vd., 2019:

15). Yukaridaki tablo 3.22

incelendiginde tiim degerlerin ideal olarak istenen 3’iin altinda oldugu goriilmektedir.

Bu nedenle gizil degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu olmadig: ifade edilebilir.

6.7.2. Gizil Degiskenlerin Belirlilik Katsayis1 (R?), Etki Biiyiikliigii (f2) ve Tahmin

Giicii (Q?) Analiz Sonuclar

Yapisal esitlik modellemesi analiz sonucunda yol katsayilar1 ve anlamlilik degerleri ile

gizil degiskenlerin i¢sel VIF degerleri analizinden sonra arastirma modelinin belirlilik

katsayilar1 (R? Degeri), etki biiyiikliigii (f* Degeri) ve tahmin giicii (Q*> Degeri) degerleri

analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar agsagidaki Tablo 3.23’de goriilmektedir.
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Tablo 3.23: Gizil Degiskenlerin Belirlilik Katsayis1 (R?), Etki Biiyiikliigii (f%) ve
Tahmin Giicii (Q*) Analiz Sonuglari

Yollar Q? ? R?

Etkilesim Onciilleri> Bilissel Boyut 0,291
- 0,302 0,450

Genel Onciiller-> Biligsel Boyut 0,022

Etkilesim Onciilleri=> Duygusal Boyut 0,328
” 0,323 0,472

Genel Onciiller-> Duygusal Boyut 0,021

Etkilesim Onciilleri=> Davranigsal Boyut 0,112
- 0,307 0,307

Genel Onciiller- Davranigsal Boyut 0,033

Biligsel Boyut—>Sadakat 0.040
Duygusal Boyut—> Sadakat 0,219 0.029 0.339

Davranigsal Boyut—>Sadakat 0.026 .

Genel Onciilleri->Etkilesim Onciilleri 0,228 0,931 0,482
Sadakat-> Agizdan Agiza iletisim 0,436 1,655 0,623

Yapisal modeli degerlendirmede en sik kullanilan dlgiimlerden biri belirlilik (R? degeri)
katsayisidir (Coefficient of Determination). Modelin tahmin giiciiniin bir 6l¢iisii olan bu
katsay1, belirli bir igsel yapmin ger¢ek ve tahmin edilen degerleri arasindaki
korelasyonun karesi olarak hesaplanir. Katsayi, digsal gizil degiskenlerin ic¢sel gizil
degisken tizerindeki birlesik etkilerini temsil eder. Bir diger ifadeyle belirlilik katsay1si,
kendisine bagh tim dissal gizil degiskenler tarafindan igsel gizil degiskenlerdeki
aciklanan varyans miktarimi temsil eder (Hair vd., 2016: 209). Gizil degiskenlerin
belirlilik  katsayilarmin analizi PLS algoritmast ve yol komutu secilerek
gergeklestirilmistir. R? belirlilik katsayist 0 ile 1 arasinda degisir ve 1 tam tahmin
dogrulugunu temsil etmektedir. Yapisal modeldeki igsel gizil degiskenler i¢in 0.75, 0.50
veya 0.25 fzerindeki R? degerleri sirasiyla oOnemli, orta veya zayif olarak

tanimlanmaktadir (Hair vd., 2011: 145; Hair vd., 2019: 15; Ryan, 2020: 57).

Yukaridaki tabloda 3.23°deki R* degerleri incelendiginde, genel onciillerin etkilesim
deneyimi Onciillerini agiklama oranit 0,482°dir. Bu agiklama orani diisiik olmakla
birlikte orta aciklama alt sinirma (0,50) oldukca yakindir. Genel onciiller ve etkilesim
deneyimi Onciillerinin bir diger ifadeyle onciillerin biligsel miisteri deneyimi boyutunu
aciklama orant 0,450, duygusal miisteri deneyim boyutunu agiklama oran1 0,472,
davranmigsal miisteri deneyimini agiklama orami ise 0,307°dir. Onciillerin miisteri

deneyim boyutlarini agiklama orani da orta diizeye oldukc¢a yakindir. Bilissel, duygusal
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ve davranigsal miisteri deneyimi boyutlarinin sadakat gizil degiskenini agiklama orani
da 0,339 bulunmustur. Bu deger de diisiik diizeyin lizerinde bir agiklama oranina
sahiptir. Sadakat gizil degiskeninin agizdan agiza iletisim gizil degiskenini agiklama
orant ise 0,623 bulunmustur. Bu deger de orta diizeyde bir agiklama oraninmi ifade
etmektedir. Tim bu oranlarin sosyal bilimler alani i¢in olduk¢a degerli ve yiiksek
diizeyde agiklama oranlarini ortaya koydugu ifade edilebilir. Ciinkii Hair vd.'nin (2011:
147) calismalarinda da ifade edildigi gibi, hangi R? seviyesinin yliksek oldugu karari
arastirma disiplinine baghdir. Bu anlamda miisteri davranislar1 alanindaki 0,20 R?

sonuglar1 da yiiksek kabul edilmektedir.

Tiim endojen gizil degiskenlerin R? degerlerinin degerlendirilmesine ek olarak, belirli
bir egzojen gizil degisken modelden ¢ikarildiginda R? degerindeki degisiklik, ¢ikarilan
gizil degiskenin endojen gizil degiskenler lizerinde dnemli bir etkisinin olup olmadigim
degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu analiz etki biiyiikliigii (Effect Size) f> olarak
adlandirilir (Hair vd., 2016: 211). Gizil degiskenlerin etki biiyiikliigiiniin analizi i¢in
PLS algoritmasi yol secenegi calistirilarak gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen > degerleri tablo 3.23’de goriilmektedir. Egzojen gizil degiskenlerin endojen gizil
degiskenleri aciklama oranindaki paylarin1 gosteren etki biiyiikliigii (f2 degerleri) eger
0,02 - 0,15 arasinda olursa diisiik; 0,15 - 0,35 arasinda olursa orta; 0,35 ve iizerinde
olursa yiiksek etki biiyiikligli olarak ifade edilmektedir (Cohen, 1988). Analiz
sonucunda elde edilen 0,02'den kiigiik etki biiyiikliigii degerleri olmasi durumunda ise

herhangi bir etkinin olmadig ifade edilir (Hair vd., 2016: 211).

Yukaridaki tablo 3.23 incelendiginde, genel Onciillerin etkilesim deneyimi Onciilleri
tizerindeki etki biyiikliigii oldukca yiiksek bulunmustur. Genel Onciillerin bilissel,
duygusal ve davranigsal miisteri deneyimi boyutlari {izerindeki etki biliyiikligl ise diisiik
bulunmustur. Etkilesim deneyimi Onciillerinin biligsel ve duygusal miisteri deneyimi
boyutlar1 tizerindeki etki biiyiikliigii orta, davranigsal miisteri deneyimi iizerindeki etki
biiytikliigii ise diisiik diizeydedir. Miisteri deneyiminin bilissel, duygusal ve davranigsal
boyutlarinin sadakat {izerindeki etki biiyiikliikkleri diisiik diizeydedir. Sadakat gizil
degiskeninin agizdan agiza iletisim gizil degiskeni iizerindeki etki biiytkligi ise

oldukea yiiksek bulunmustur.
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Son olarak yapisal esitlik modellemesinin tahmin giicline sahip olup olmadigi ve
modelin literatiirde ifade edilen uyum degerlerini karsilayip karsilamadigina iliskin
analizler yapilmistir. Bir gizil degiskene ait ifadeleri modele dahil etmeden tekrardan
analizi ¢alistirmay1 esas alan tahmin giicii (Predictive Relevance) analizi (Ali vd., 2016:
463), Smart PLS programinda Blindfolding teknigi kullanilarak uygulanmaktadir.
Onerilen arastirma modelinin tahmin giiciine sahip oldugunu ifade edebilmek igin
modelin tahmin giiciinii gdsteren Q* degerinin sifirdan biiyiik olmasi gerekmektedir.
Sifirdan biiyiik bulunan tahmin giicii (Q?) degerleri, modeldeki egzojen degiskenlerin
incelenen endojen gizil degiskenleri tahmin etme gilicliine sahip oldugunu ifade
etmektedir (Hair vd., 2011: 145). Tablo 3.23’de Blindfolding analizi sonucunda bulunan
tahmin giicli (Q?) degerleri goriilmektedir. Tahmin giicti (Q?) degerleri incelendiginde,
tim degerlerin sifirdan yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma modelinin
endojen degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugu ifade edilebilir. Tahmin giicii (Q?)
degerleri eger 0,02 - 0,15 arasinda olursa diisiik; 0,15 - 0,35 arasinda olursa orta; 0,35
ve lizerinde olursa yiiksek tahmin giiciine sahip olarak degerlendirilir (Hair vd., 2019:
15). Sonug olarak, agizdan agiza iletisim gizil degiskeninin Q? degeri 0,35’in iizerinde
oldugu icin yiiksek tahmin giiciine, diger gizil degiskenlerin tahmin giicii ise orta tahmin

giicline sahiptir.

Smart PLS programi 6l¢iim modeli analizleri yapildiginda model uyum degerlerini de
vermekle birlikte genel olarak kovaryans bazli YEM modellerindeki gibi (AMOS gibi)
sik1 bir sekilde uyum iyiligi degerlerini raporlamak zorunlu degildir. Ancak program
Olcim modeli yol analizi ile model uyum degerlerini (model fit values) vermektedir.
Asagidaki tablo 3.24’de Ol¢lim modeli yol analizi sonucunda bulunan model uyum

degerleri goriilmektedir.

Tablo 3.24: Model Uyum Degeri Analiz Sonucu

Model Uyum Kriteri Doymus Model

SRMR 0,067

Kovaryans tabanli YEM'den farkli olarak, PLS-YEM'de genel kabul gérmiis bir uyum
1yiligi kriteri yoktur (Garson, 2016: 62). Ancak bir¢ok ¢alismada PLS yol modellemesi
icin uygulanan tek yaklasik model uyum kriteri standartlagtirilmis ortalama karekdk

(Standardized Root Mean Square Residual - SRMR) degeridir. Adindan da anlasilacagi
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gibi SRMR degeri, ima edilen model ve ampirik korelasyon matrisi arasindaki kare
farklarinin toplaminin  karekokii, bir diger ifadeyle iki matris arasmdaki Oklid
mesafesidir. SRMR degeri i¢in 0 degeri mitkemmel uyumu, 0,05'ten kiiciik bir SRMR
degeri kabul edilebilir bir uyumu gdstermekle birlikte 0.08’in altinda bir degerin de PLS
yol modelleri i¢in yeterli oldugu ifade edilmektedir (Henseler vd., 2016: 9-10). Sonug
olarak SRMR degeri belirtilen esik degerin altinda 0,067 bulundugu i¢in bu tez
calismasinda ele alinan modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerine sahip oldugu

ifade edilebilir.

177



SONUC

Miisteri deneyimi konusu son yillarda hem akademisyenler hem de uygulayicilar
tarafindan biiyiik ilgi goren bir konudur. Artik isletmeler miisterilerine sunduklari
deneyim konusunda rekabet etmekte olduklarinin farkina varmaya baslamislardir. Giin
gectikce bu konudaki akademik ¢aligmalarin sayis1 da artmaktadir. Ancak ilgili literatiir
incelendiginde, dijital bankacilikta miisteri deneyiminin ardillarinin ve Onciillerinin
biitlinciil bir sekilde ele alinmadigi ve bu konuda bir boslugun oldugu goriilmiistiir.
Buradan yola ¢ikarak hem akademik hem de uygulama acisindan 6zgiin bir ¢alisma
olmasi i¢in baslanan bu tez ¢aligmasinin amaci, dijital bankacilikta miisteri deneyimini
etkileyen onciillerin belirlenmesi, belirlenen 6nciillerin miisteri deneyim boyutlarina,
miisteri deneyim boyutlarinin da bu tez ¢alismasinda ardil olarak ele alinan sadakate ve

sonrasinda agizdan agiza iletisime etkisini ortaya koymaktir.

Berry ve arkadaglarinin (2002: 88) da calismalarinda belirttigi lizere miisteriler bir
isletmeden lriin veya hizmet satin aldiklarinda 1yi, kotii veya nétr bir deneyim
yasamaktadirlar. Burada kilit nokta isletmenin miisteri deneyimini ne kadar etkili bir
sekilde yonettigidir. Nitekim Lemon ve Verhoef (2016) tarafindan da ifade edildigi gibi
giinimiizde isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda ve ticari basarinin elde
edilmesinde miisteri deneyimi 6nemli bir itici giigtiir. Bu noktada miisteri deneyimini
1yi bir sekilde olusturup yonetebilen isletmelerin rekabetci iistiinliik kazananabilecekleri

ve-veya mevcut lstiinliiklerini koruyabilecekleri ifade edilebilir.

Belirlenen tez amaci dogrultusunda ilgili literatiire dayanarak olusturulan arastirma
modeli analiz sonuglarinin teorik ve yonetsel agidan katkilar1 asagida ele alinmistir. Bu
katkilarin devaminda arastirmanin siirlamalar1 ifade edilerek, gelecekte yapilabilecek

arastirma Onerilerinde bulunulmustur.
Teorik Cikarimlar

Tezin arastirma hipotezleri ve modeline iligkin Onciil, miisteri deneyimi ve ardillara
iliskin literatiir tezin ikinci boliimiinde ele alinmistir. Bu literatiir dogrultusunda dijital
bankacilikta miisteri deneyimini etkileyebilecek 18 adet onciil belirlenmistir. Belirlenen

bu onciillerin aralarinda bir korelasyon olmadig diisiiniilerek, 18 goézlenen degisken
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bicimlendirici yapida ve 2 Onciil olarak arastirma modeline dahil edilmistir. YEM
analizi Oncesinde 18 adet Onciil ifadesi icin big¢imlendirici 6l¢iim modeline 6zgi
analizler yapilmistir. Diger yansitict gizil degiskenler i¢in de 6l¢iim modeli analizleri
gerceklestirilmistir. Bigimlendirici 6l¢iim modeli analizleri neticesinde iki gizil yapidan
olusan onciiller icerigindeki ifadelerin dzellikleri dikkate alinarak Genel Onciiller ve
Etkilesim Deneyimi Onciilleri seklinde isimlendirilmistir. Olgiim modeli analizleri
sonucunda bi¢imlendirici olarak olusturan algilanan deger, bilgi icerigi, algilanan risk,
estetik, algilanan kolaylik, hiz, algilanan kullanmishilik/fayda olarak siralanan 7 ifade
Olcim modeli analizlerinde esik degerleri gegemedigi i¢in Olglim modelinden
cikarilmistir. Genel onciiller gizil degiskeni, dijital bankacilik hizmet kalitesi, dijital
bankacilik hizmet inovasyonu, marka giliveni/itibar ve sosyal etki gozlenen
degiskenlerinden; etkilesim deneyimi Onciilii olarak isimlendirilen diger bigimlendirici
gizil degisken ise fonksiyonel unsurlar, algilanan giivenlik, hedonik motivasyon,
miisteri  kigisellestirme, kullanici  deneyimi, miisteri destegi ve teknoloji
degiskenlerinden olusturulmustur. Bu bigimlendirici yapidaki degiskenlerin olgiim

modeli analizleri i¢in gerekli esik degerler saglanmistir.

Miisteri deneyiminin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 ile sadakat ve agizdan
agiza iletisim boyutlar1 yansitict 6l¢iim modeliyle 6l¢iilmiistiir. Bu boyutlardan sadece
biligsel miisteri deneyiminden bir ifade faktor yiikii disik c¢iktig1r icin analizden

cikarilmistir.

Miisteri deneyiminin Onciilleri olarak ifade edilen iki Onciilden genel Onciillerin
misterilerin dijital bankacilik etkilesim deneyimi oOnciiliinii de etkileyebilecegi
diisiiniilmiistiir. Bu anlamda arastirma modelinde kurulan ilk iliski test edildiginde genel

onciillerin etkilesim deneyimi onciillerini yliksek derecede etkiledigi bulunmustur.

Aragtirma modelinde yer alan 2-7 arasindaki 6 hipotez miisteri deneyimi onciillerinin
(Genel onciiller ve etkilesim deneyimi onciilleri) miisteri deneyiminin sirastyla biligsel,
duygusal ve davranigsal miisteri deneyimi boyutlar1 arasindaki iliskileri test etmek
amaciyla olusturulmustur. Analiz sonucunda etkilesim deneyimi Onciillerinin her ii¢
miisteri deneyimi lizerinde olumlu ve giiclii bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Etkilesim deneyimi Onciillerinin miisteri deneyimi boyutlarindan biligsel ve duygusal
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miisteri deneyimi boyutlar1 iizerindeki etkisi davranigsal miisteri deneyimi boyutu
tizerindeki etkiye kiyasla daha yiiksek bulunmustur. Arastirma modelinde yer alan
besinci, altinct ve yedinci hipotezler ise genel deneyim Onciillerinin miisteri
deneyiminin sirasiyla biligsel, duygusal ve davranigsal miisteri deneyimi boyutlar
tizerindeki etkilerini test etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, genel dnciillerin
davranigsal miisteri deneyimi boyutu iizerindeki etkisi biligsel ve duygusal miisteri
deneyimi boyutlarina gore daha yiliksek bulunmustur. Genel onciiller ile etkilesim
deneyimi Onciillerinin miisteri deneyiminin boyutlart lizerindeki etkisine iligkin yol
katsayilar1 karsilastirildiginda, etkilesim deneyimi Onciillerinin miisteri deneyimi
boyutlar1 iizerindeki etkileri genel Onciillerin miisteri deneyim boyutlar1 {izerindeki
etkilerine kiyasla daha yiiksek ¢ikmigtir. Bu durum miisteri deneyimini, etkilesim

deneyimi Onciillerinin daha fazla etkiledigi seklinde degerlendirilebilir.

Aragtirmanin modelinde yer alan 8-10 arasindaki ii¢ hipotez miisteri deneyiminin
boyutlar1 ile miisteri deneyiminin ardili olan sadakat arasindaki iligkileri test etmek
amaciyla olusturulmustur. Miisteri deneyiminin her {i¢ boyutunun da sadakat tizerindeki
etkisi olumlu ve anlamli bulunmustur. Etki katsayilar1 incelendiginde, miisteri
deneyiminin davranigsal boyutuna kiyasla bilissel ve duygusal miisteri deneyimi
boyutlarinin etkisi biraz daha yiiksektir. Elde edilen sonuglar genel olarak literatiirdeki
calismalarla uyumludur. Omegin geleneksel ve cevrimici turizm ve bankacilik
sektorlerinde miisteri deneyim boyutlarinin sadakat {izerindeki etkisini arastirdigi
calismasinda Brun vd. (2017), bilissel, duygusal ve davranigsal {i¢ boyutun da sadakat
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bulmustur. Bankacilik sektorii 6zelinde hem
geleneksel hem de cevrimi¢i bankacilikta bilissel boyutun sadakat iizerindeki etkisi
diger boyutlara gore daha yiiksektir. Bilissel miisteri deneyimine iliskin elde edilen
sonuclar, miisterilerin bir seyler 6grenmelerine ve ¢evrelerindeki olaylara kars1 dikkatli
olmalarina neden olmanin miisteri sadakatini arttirabilecegini gostermektedir. Bu
anlamda oOzellikle hizmet saglayicilarin olumlu biligsel tepkileri tesvik etmek igin
tasarlanmis stratejileri olusturmasi gereklidir. Ayrica Pekovic ve Rolland (2020) da
calismalarinda bilissel boyutun, miisterilerin sadakatini arttirabilecegini belirtmistir.
Ozellikle bankacilik gibi alanlarda miisteriler karmasik hizmetleri degerlendirirken,

biligsel kaynaklar daha onemli olmaktadir. Bu gibi durumlarda miisterilerin sahip
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oldugu bilissel kapasite sadakati olumlu yonde etkilemektedir (Mikolon vd., 2015: 223).
Tez caligmasinda bulunan biligsel miisteri deneyiminin sadakat iizerindeki olumlu
etkisinin tersine, Nysveen ve Pedersen (2014) tarafindan bankacilik sektdriinde yapilan
calismada 1ise biligsel miisteri deneyiminin sadakat iizerinde anlamli etkisi

bulunmamustir.

Tez calismasinda duygusal miisteri deneyiminin sadakat {izerinde olumlu etkisi
bulunmustur. Geleneksel ve c¢evrimigi turizm ve bankacilik sektorlerinde miisteri
deneyim boyutlarinin sadakat tizerindeki etkisini arastirdigi ¢alismasinda Brun vd.
(2017), misteri deneyiminin duygu boyutunu olumlu-olumsuz duygu boyutu seklinde
ele almistir. Arastirma sonucunda, olumsuz duygu boyutunun hem sube hem de
¢evrimici ortamlarda en 6nemli boyut oldugu ve bankacilik 6zerinde bu boyutun énemli
bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Mobil bankacilikta miisteri deneyimin giiven
ve baglilik tizerindeki etkilerini arastiran Rajaobelina vd. (2018) ise baglilik iizerinde
sadece olumlu duyusal ve duygusal boyutun anlamli bir etkiye sahip oldugunu
bulmustur. Bankacilik sektoriinde yaptig1 ¢alismasinda Nysveen ve Pedersen (2014) de
duygusal miisteri deneyiminin sadakat {izerindeki olumlu etkisinin oldugunu bulmustur.
Cevirim i¢i marka sadakati lizerinde miisteri deneyimin etkileri arastiran Cleff vd.
(2018) ise ozellikle duygusal ve davranigsal deneyim boyutlarinin sadakati etkiledigini
bulmustur. Farkli sektorlerde yaptigi ¢alisma sonucunda Iglesias vd. (2011) ise olumlu
deneyimin duygusal baglhlik araciligr etkisiyle sadakat iizerinde olumlu etkisinin
oldugunu bulmustur. Bu dogrultuda tez ¢alismasinda elde edilen bulgularin literatiir ile

uyumlu oldugu ifade edilebilir.

Tez c¢alismasinda davranigsal miisteri deneyiminin sadakat iizerindeki etkisi ilk iki
boyuta kiyasla diisiik olmasmna karsin olumlu bulunmustur. Ancak bankacilik
sektoriinde yaptig1 caligmasinda Nysveen ve Pedersen (2014), davranigsal miisteri
deneyiminin sadakat {izerinde anlamli etkisini bulamamistir. Brun vd. (2017) ise
calismalarinda, geleneksel bankacilik baglaminda davranigsal miisteri deneyimi
boyutunun sadakati olumsuz etkiledigini bulmustur. Bu noktada yazarlar bankacilik
sektoriinde miisteri deneyiminin davramigsal boyutunu kavramanin oldukc¢a zor
oldugunu ifade ederek, davranigsal miisteri deneyimi boyutunun literatiirde farkl

yazarlar tarafindan tutarli bir sekilde tanimlanmadigi veya OoOlgiilmedigine vurgu
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yapmiglar ve bu boyutun gelecekteki arastirmalarda derinlemesine incelenmesi

gerektigini ifade etmislerdir.

Son olarak aragtirma modelinde sadakatin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi de
test edilmistir. Sadakatin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi beklendigi gibi olumlu
ve olduk¢a yiiksek bulunmustur. Elde edilen bulgular literatiirdeki bulgularla
uyumludur. Klaus ve Maklan (2013) c¢aligmasinda miisteri deneyiminin agizdan agiza
iletisim tizerindeki 6nemli olumlu etkisini ve miisteri memnuniyetinden daha giiclii bir
iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Chahal ve Dutta'nin (2015: 68) bankacilik
sektoriinde yaptig1 calismada ise miisteri deneyiminin agizdan agiza iletisim {izerinde

orta derecede etkili oldugu bulunmustur.

Bilindigi gibi misteriler iyi ya da koti yasadiklar1 deneyimleri c¢evrelerine
aktarabilmektedirler. Olumlu deneyimler olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik edecek
ve miisteriler bankalarini arkadaslarina ve ailelerine tavsiye edebilecekler ya da {iriin ve
hizmetleri tekrar kullanabileceklerdir (Arnold vd., 2005). Sadakat sonucunda ise
miisteriler ¢evrelerine deneyimlerini aktararak ¢evrelerindeki kisileri tesvik edeceklerdir
(Ihtiyar vd., 2018). Bu anlamda miisteri deneyimi, yalnizca miisterinin memnuniyet ve
sadakat niyetlerini degil, aym1 zamanda miisterileri olumlu ya da olumsuz olabilen
agizdan agiza iletisimi yoOnlendirmektedir (Keiningham vd., 2007). Giiniimiizde
teknoloji miisterilerin agizdan agiza iletisimdeki giiciinii attirmaktadir. Agizdan agiza
iletisimin miisteri satin alma kararlarinda oynayabilecegi Onemli rol g6z Oniine
alindiginda (Noone, 2012), isletmelerin miisteri deneyimini iyi yonetmelerinin

gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir.
Yonetsel Cikarimlar

Miisteri deneyiminin farkina varan isletmeler mevcut ve gelecekteki planlamalarina bu
konuyu dahil etmektedir. Ozellikle yasadigimiz pandemi ve hizli bir sekilde dijitale
gecis X, Y ve Z kusagindan sonra alfa kusaginin dahi (2010 yilindan sonra doganlar)
dijital teknolojilere daha fazla adapte olmasina neden olmustur. Tezin ikinci boliimiinde
de deginildigi tlizere Tiirkiye’de Ekim-Aralik 2020 déneminde toplam (bireysel ve
kurumsal) aktif dijital bankacilik miisteri sayisinin 2017 yilinda yaklagik 35 milyon kisi
iken, 2020 y1l1 sonunda 65 milyon 677 bin kisiye ulasmistir. Yine ayni raporda 6zellikle
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son bir yil icinde toplam (bireysel ve kurumsal) aktif dijital bankacilik miisteri sayis1 bir
onceki yila gore 12 milyon 520 bin kisi artmistir. (Tiirkiye Bankalar Birligi, Dijital,
Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri Aralik 2020 Raporu, 2021: 1) Bu nedenle
diger bircok sektdrde oldugu gibi bankalar da dijital teknolojilere fazlasiyla yonelmek

durumundadirlar.

Sadece bankacilik sektoriine 6zgii bu sayilar dahi bundan sonraki zaman siirecinde
dijital teknolojilerin kullaniminin her yastan kisi tarafindan kullanilacagini ortaya
koymaktadir. Ozellikle de yeni gelen nesiller tarafindan dijital teknolojilerin ¢ok daha
fazla kullanilacagini ifade etmek dogru olacaktir. Nitekim TUSIAD, Samsung
Electronics, Deloitte ve GfK (2016: 18) tarafindan hazirlanan raporda da Tiirkiye’de
girig, gelisen ve olgun seviyelerin her iiciinde de bulunan isletmelerin en fazla yatirim
yaptig1 alanlarin ilk sirasinda miisteri deneyimi gelmektedir. Bu yatimlari takiben ilk
bes sira igerisinde siber giivenlik, mobil teknolojiler ve dijital pazarlama alanlar1 yer
almaktadir. Tiim bu gelismeler sonucunda ge¢misteki gibi miisteri memnuniyetini takip
etmek yerine arttk miisterilerin dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanirken
yasadiklar1 deneyimleri 6lgmek, takip etmek ve miisterilerin {liriin ve/veya hizmet satin
almada ya da kullanmada yasadiklar1 deneyimleri olumlu yonde gelistirmek banka iist
yonetimlerinin odak noktasinda olmalidir. Yeni donemin rekabet alani artik dijital

teknolojilerle miisterilere sunulan deneyimler konusunda olacaktir.

Giliniimiizde bankalar sosyal medya, mobil, biiylik veri, bulut bilisim, nesnelerin
interneti, yapay zeka, Fintek, blockchain, sanal gerceklik ve artirllmis gergeklik gibi
yenilik¢i teknolojilerle dijital diinyaya adim atmaktadirlar. Ancak unutulmamasi
gereken nokta rekabetin benzer teknolojilerin kullanilmasina karsin, hangi bankalarin
daha 1yi miisteri deneyimi saglayabilecegi konusunda olacagidir. Bir diger ifadeyle
nihai hedef teknoloji degil, miisteriler olmalidir. Dolayisiyla banka iist yonetimlerine
yukarida teorik agidan sunulan onerilerin kendileriyle ilgili olanlarin1 akademisyenlerle
birlikte yapma ve bu sayede rakiplerine gore olumlu yonde farklilagmalar1 dnerilebilir.
Bu tiir aragtirmalarin belirli araliklarla tekrarlanmasi rekabetei {istiinliiglin siirdiiriiliip
siirdiiriilemedigini gérmek acisindan da faydali olacaktir. Ayrica bankalarin dijital

teknolojilerinin yonetildigi bolim ya da birimlerine ilave olarak bu birimlerle
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etkilesimli ¢alisacak dijital miisteri deneyim yonetimi birimlerinin de olusturulmasi

Onerilebilir.
Arastirmanin Sinirlamalari

Bir¢cok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada bazi sinirlamalara sahiptir. Bu
calismanin en biiylik sinirlamasi arastirmanin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemiyle
yapilmis olmasidir. Tiirkiye genelini kapsayacak sekilde tesadiifi Ornekleme
yontemlerinin uygulanabilmesi dnemli bir maliyet ve biiylik bir ¢aba gerektirdigi i¢in
calismada tesadiifi olmayan O6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu ise yiiksek sayida
toplanan anket verisine karsin, yine de segilen 6rnekleme yonteminden dolay1 analiz
sonuglarinin genellestirilmesini kisitlamaktadir. Arastirma 2021 yili Mayis ayinda
Covid 19 pandemisinin etkilerinin iilkemizde ve diinyada ¢ok fazla hissedildigi ve
iilkemizde tam kapanmalarin oldugu bir donemde yapilmistir. Bu nedenle arastirmada
cevrimi¢i anket yontemi kullanilmistir. Bu anlamda yiiz yiize anketin cevaplayicilarin
anlamadig1 sorular karsisinda onlara yardimci olma gibi avantajlarindan yararlanma

sans1 olmamustir.
Gelecekteki Arastirmacilara Oneriler

Miisteri deneyimi, son yillarda iizerinde daha fazla akademik calismanin yapildigi ve
uygulayicilar acisindan da Ooneminin gittikge daha ¢ok farkina varildigi bir konudur.
Literatiirde 6zellikle 2000’li yillardan itibaren farkli baglamlarda calisilan miisteri
deneyimi konusu son yillarda baglamin da ozellikle dijitale dogru kaydigi
goriilmektedir. Ornegin facebook miisteri deneyimi (Triantafillidou & Siomkos, 2018),
sosyal medya miisteri deneyimi (Wibowo vd., 2021; Wijaya vd., 2019), blog miisteri
deneyimi (Chen & Lin, 2015; Hsu & Tsou, 2011), akilli hizmetlerde miisteri deneyimi
(Gongalves vd., 2020), akilli teknolojiler ve oyunlastirmada miisteri deneyimi (Poncin
vd., 2017), perakendecilikte akilli aligveris deneyimi (Roy vd., 2017; Yilmaz &
Temizkan, 2020) bu calismalardan bazilardir. Bu calismalar géz oniine alindiginda
dijital bankacilik alaninda 6zellikle son yillarda gelisen teknoloji ve degisen miisteri

boliimleri baglaminda yeni arastirmalarin yapilmasina ihtiyag vardir.
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Gelisen tekonolijiyle birlikte 6zellikle dijital bankacilikta sanal asistan ve yapay zeka
kullaniminin miisteri deneyimi tizerindeki etkileri, bu konuda onciil ve ardil arastirmasi,
miisterilerin yas ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklerinin yani sira miisterilerin yasam
stillerine, i¢inde bulunduklar1 kusaklara ve hatta kohortlara gore arastirmalar yapilabilir.
Benzer konulardaki arastirmalar birden fazla iilkede yasayan miisteriler iizerinde
gerceklestirilerek aragtirmalarin 6zgiin degeri arttirilabilir. Bu konu 6zelinde bankacilik
sektoriinde sanal asistan ve miisteri deneyimi konusunda yapilan arastirmalarin da

sayica kisith oldugu (Eren, 2021; Trivedi, 2019) goriilmektedir.

Ayrica mobil cilizdan kullanimina iliskin miisteri deneyimi, agik bankacilik miisteri
deneyimi gibi konular yeni gelisen arastirma konular1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
konularda yapilan caligmalar glinlimiiz itibariyle daha c¢ok bu tiir iriinlerin ve
hizmetlerin benimsenmesine yonelik olarak yapilmaktadir. Literatiir incelendiginde
mobil ciizdan ve miisteri deneyimi iliskisini arastiran ¢alismalarin sinirli sayida oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde agik bankacilik ve miisteri deneyimi konusunun da

giliniimiiz itibariyle olduk¢a yeni ve nis bir konu oldugu degerlendirilebilir.

Son yillarda ortaya cikan bir diger konu ise biitiinlesik kanal ydnetimidir. Ozellikle
2000’11 yillarda internetin yayilmasi sonucu gelisen e-ticaret ile isletmeler ve bankalar
hem geleneksel hem de ¢evrimici ortamda hizmet vermeye baslamislardir. Bu kanal
yonetimi literatiirde coklu kanal olarak isimlendirilmistir. Isletmeler ve bankalar son
yillara kadar miisterilerine ulastiklar1 bu kanallar1 ayr1 ayri yonetmisler ve her iki
kanalin performansimmi da ayr1 degerlendirmislerdir. Ancak son yillarda miisterilerin
satin alma yolculugunu kesintisiz hale getirmek ve ayni miisteriyi her iki kanaldan tek
bir kanalda satin aliyormus gibi yoOnetebilmek i¢in biitiinlesik kanal sistemleri
gelistirilmeye baglanmistir. Bu  sistemler gilinlimiizde daha ¢ok perakendecilik
alanindaki igletmelerde kullanilmaya baglanmis ve akademik arastirmalar da bu yonde
(Lawry & Bhappu, 2021; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Rodriguez-Torrico vd.,
2017) gelismistir. Son yillarda biitiinlesik kanal ve miisteri deneyiminin de akademik
arastirmalara konu oldugu (Alam & Gani, 2019; Cook, 2014; Gao vd., 2021a; Gao vd.,
2021b; Lawry & Bhappu, 2021; Peltola vd., 2015; Shi vd., 2020; Tyrvédinen vd., 2020)
goriilmektedir. Ancak bankacilik sektdriinde bu konuda yapilmis calismalarin sayisin

halen daha kisitli oldugu (Chauhan & Sarabhai, 2019; Komulainen & Makkonen, 2018)
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goriilmektedir. Dolayisiyla farkli degiskenlerin eklenmesiyle bu konunun daha detayl

arastirilmasi Onerilebilir.

Miisteri deneyimini sistematik bir literatiir arastirmasiyla ortaya koyan Waqas vd.
(2021: 157) caligmalarinda gelecekteki arastirmacilara oOneriler sunmustur. Bu
Onerilerden ilki miisteri deneyiminin Onciillerinin veya sonuglarinin arastirilmasina
iligkindir. Daha onceki yillarda Brakus vd. (2009: 66) de benzer sekilde miisteri
deneyiminin onciillerinin ve uzun dénemli ardillarinin arastirilmasini 6nermistir. Bu tez
calismas1 ile miisteri deneyiminin 6nclil ve ardil iligkisinin biitlinciil arastirmasi
gerceklestirilmis ve literatiirdeki onemli bir bosluk doldurulmustur. Ancak bu tez
calismast sadece dijital bankacilik miisteri deneyiminin Onciilleri ve ardillarina
iligkindir. Gelecekte farkli baglamlara 6zgii bu sekilde biitiinciil aragtirmalarin
yapilmasina ihtiya¢ vardir. Farkli baglamlara 6zgli arastirmalarda gerek oOnciillerin
etkileri gerekse de miisteri deneyim boyutlarinin etkilenmesi ve varsa ardillar

arasindaki etki ve anlamlilik diizeylerindeki farkliliklar ortaya konulabilir.

Tez ¢alismasinda onciiller bicimlendirici yapida alinarak miisteri deneyiminin biligsel,
duygusal ve davramigsal boyutlar1 ilizerindeki etkileri ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.
Benzer sekilde miisteri deneyiminin etkileri ardillar {izerinde yine ayr1 olarak
degerlendirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢aligsmalarda miisteri deneyiminin boyutlarinin
da bigimlendirici yapida ele alinmasi diisiiniilebilir. Ardillar arasindaki iliskiler de
literatiire dayanarak arastrma modelinde farkli sekillerde kurgulanabilir. Ornegin
miisteri deneyiminden veya miisteri deneyim boyutlarindan ardil olarak alinabilecek
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisime dogrudan etkiler
arastirilabilecegi gibi dolayl etkiler de arastirilabilir. Agizdan agiza iletisim geleneksel
ve elektronik agizdan agiza iletisim olarak da arastirma modelinde degerlendirilebilir.
Ayrica benzer onciil ardil yapisi demografik degiskenlerin yani sira kullanilan cihaz,
kullanim siklig1 gibi cesitli kategorik degiskenler acisindan ¢oklu grup analizleriyle de

incelenebilir.

Bir¢ok caligmada miisteri deneyimine iliskin ¢alismalarin daha ¢ok gelismis tilkelerde
yapildigi bu anlamda gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde de arastirmalarin

yapilmas1 gerektigi (Stein & Ramaseshan, 2020: 71; Waqas vd., 2021: 157)
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onerilmektedir. Bu baglamda farkl iilkelerde ve/veya iilkeler arasinda daha kapsamli

caligsmalarin yapilmasi 6nerilebilir.

Gelecekteki arastirmacilar i¢in son bir Oneri de geleneksel veya dijital bankacilikta
miisteri deneyimi konusunun nitel arastirma yoOntemleriyle daha derinlemesine
aragtirilmasidir. Bu sayede miisteri deneyimini etkileyen onciiller ve ardillar arasindaki
iligkiler derinlemesine bir sekilde ortaya konabilir. Bu tiir bir nitel arastirma nicel
aragtirmalarla desteklenebilir. Bu anlamda arastirma ekiplerinde ilgili alandan
profesyonellerin olmasi da arastirma siirecinin ve sonuglarin degerlendirilmesinin daha

etkin yapilmasina katki saglayacaktir.
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EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Doktora tezi icin gerceklestirilen bu anket caligmasinin amaci, dijital bankacilik miisteri
deneyimini etkileyen onciilleri belirleyerek, onciillerin miisteri deneyimi, miisteri deneyiminin
de ardillan1 iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda siz degerli katilimcilarm
sadece diisiincelerinin 6grenilmek istenildigi bu anket yaklagik 10 dakika siirmektedir.
Tamamen akademik amacli olarak yiiriitiillen ¢alismaya katiliminizi rica eder, katiliminiz igin

simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Giilsen ALKAC OZDEMIR

Bursa Uludag Universitesi SBE, Isletme
Doktora Programi, Boliimii,
gulsenozdemir@uludag.edu.tr

Prof. Dr. M. Hakap ALTINTAS ‘
Bursa Uludag Universitesi, I[IBF, Isletme

mhakan@uludag.edu.tr, Tel: 0224 294 10 66

1. Bankanizin dijital bankacilik hizmetlerini kullantyor musunuz?

() Evet () Hayir (Cevabiniz Hayir ise anketi yanitlamaniza gerek yoktur)

Cevabiniz Evet ise asagida belirtilen dijital bankacilik hizmet kanallarindan en ¢ok hangisini
tercih ediyorsunuz? ( ) Mobil Bankacilik () internet Bankacilig1

2. Bankanizin dijital bankaciligini ne siklikta kullandiginiz liitfen belirtiniz.
() Ayda bir kez

() Her giin () Haftada bir veya daha fazla () Ayda 2-3 kez
() 2-3 ayda bir () Yilda bir kag kere

3. Tercih ettiginiz dijital bankacilik kanalini ne siklikta kullandiginizi liitfen belirtiniz?

() Her giin () Haftada bir veya daha fazla () Ayda2-3kez () Aydabirkez

() 2-3 ayda bir () Yilda bir kag kere

Asagida dijital bankacilik hizmetlerine yonelik miisteri deneyimini etkileyen ifadeler yer
almaktadir. Liitfen bu ifadeleri en ¢ok kullandigimiz dijital bankacilik hizmetlerini diisiinerek

degerlendiriniz.

Dijital bankacilik (Internet bankaciligi, mobil bankacilik ve/veya
aplikasyonlar1 gibi araglar iizerinden yapilan bankacilik) ile ilgili
asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmvarnm

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katilivornm

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanmak bana mobilite 6zgiirliigii
saglar.

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanmayi faydali bulurum.

Tercih ettigim banka, dijital bankacilik hizmetleri alaninda ¢ok
yetkindir.

Dijital bankacilik hizmetlerinin riskli oldugunu diigiiniiriim.

Dijital bankacilik teknolojisini kullanirken kendimi giivende
hissederim.

Bankam, hayatimi kolaylastiran yenilik¢i dijital bankacilik
hizmetleri sunar.

Dijital bankacilik linkleri sorunsuz, meniileri dogru ve hizli yiiklenir.
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Dijital bankacilik (Internet bankaciligi, mobil bankacilik ve/veya
aplikasyonlar1 gibi araclar iizerinden yapilan bankacilik) ile ilgili
asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmvoarnm

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilivornm

Dijital bankacilik hizmetlerinin tasarimi diizgiin ve uyumludur.

Dijital bankacilik hizmet teknolojisi bana 06zel/kisisellestirilmis
bilgiler saglar.

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken keyifli zaman gegiririm.

Cevremde Onem verdigim insanlar dijital bankaciligi kullanmam
gerektigini sdyler.

Dijital bankacilik ara yiizii kullanici dostudur.

Dijital bankacilig1 kullanmak kolaydir.

Kullandigim dijital bankacilik hizmetlerinde islem siire¢leri hizlidir.

Kullandigim dijital bankaciligin sundugu bilgi icerigi anlagilirdir.

Kullandigim dijital bankacilik hizmetleri, problemlerimi ve
memnuniyetsizligimi ele almaya ve ¢ézmeye her zaman hazirdir.

Sesli yanit sistemi, sanal asistan ve yapay zeka gibi yeni
uygulamalar dijital bankacilik deneyimimi olumlu yonde etkiler.

Dijital bankacilik miisterisi olmak, diisinme ve problem ¢6zme
becerilerimi kullanmami saglar.

Dijital bankacilik hizmetleri ilgimi ceker.

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken diistinerek/aklimla hareket
ederim.

Dijital bankacilik hizmetleri merakimi uyandirir.

Dijital bankacilik hizmetleri yaratici diisiinmemi tesvik eder.

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken kendimi iyi hissederim.

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanitken pozitif duygular
hissederim.

Dijital bankacilik hizmetlerinin benimle kurdugu etkilesimler
duygularimi etkiler.

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanirken duygularim uyarilir.

Dijital bankacilik hizmetleri gérme ve isitme duyularimi giiglii bir
sekilde etkiler.

Dijital bankacilik hizmetleri ilgi ¢ekici gorsel ve isitsel deneyimler
yasatir.

Dijital bankacilik hizmetleri duyularima giiclii bir sekilde hitap eder.

Dijital bankacilik iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi ararim.

Dijital bankacilik hizmetlerini kullanmada aktif eylem ve davraniglar
sergilerim.

Dijital bankacilik, dijital hizmetleri kullanma konusunda beni
harekete gegirir.

Dijital bankacilik miisterisi olarak, banka ailesinin bir parcasi
oldugumu hissediyorum.

Bankamim dijital bankacilik miisterisi olarak, yalmz olmadigimi
hissediyorum.

Bankamin dijital bankacilik hizmetlerinden memnunum.

Dijital bankacilik hizmetleri beklentilerimi kargilamaktadir.

Dijital bankacilig1 kullanma deneyimimden memnunum.
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Dijital bankacilik (Internet bankaciligi, mobil bankacilik ve/veya
aplikasyonlar1 gibi araclar iizerinden yapilan bankacilik) ile ilgili
asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katihvornm

Kesinlikle
Katilmivarnm
Kararsizim

Oniimiizdeki dénemlerde de dijital bankaciligin miisterisi olarak
kalmay1 planliyorum.

Bankam dijital bankacilikta verdigi hizmetlerden dolay1 sadakatimi
hak ediyor.

Bankamin dijital bankacilik hizmetlerini ¢evreme tavsiye ederim.

Bankamm dijital bankacilifi hakkinda c¢evreme olumlu yo6nde
bahsederim.

Dijital banka arayanlara bankamin dijital bankacilik hizmetlerinden
bahsederim.

llgili ortamlarda dijital bankacilik hizmetlerini kullanmaktan gurur
duydugumu sdylerim.

Yeni bir teknolojiyi duydugumda, bunu denemenin yollarini ararim.

Yeni teknolojileri denemekten hoslanirim.

Cevremde genellikle yeni teknolojileri deneyen ilk kisiyimdir.

Dijital bankacih@i ka¢ yildir kullaniyorsunuz?

( )lyildanaz ( )1-3yilarasi ( )4-6yilarasi ( )79 vyilarast ( ) 10 yil ve iizeri
Kac adet bankanin dijital bankacilik hizmetlerini kullamyorsunuz?

()1t ()2 ()3veizeri

Dijital bankacihk hizmetlerini agirlikh olarak nereden kullanmay: tercih ediyorsunuz?
( )Evimde ( )Isyerimde ( ) Ev-isdisi mekanlarda

Dijital bankacilik hizmetlerini agirhkh olarak hangi cihaz ile gerceklestiriyorsunuz? Bir
tanesini seciniz.

() Masa iistii PC () Diziistii bilgisayar () Tablet () Cep telefonu
Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
Medeni Durumunuz: ( ) Bekar () Evli

Cocugunuz var mi? Varsa cocuk saymmz: ( ) Cocugumyok ( )1 ( )2 ()3 veiizeri
Yasimz: ()20 vealtt ()21-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 ()61-70 ()71 ve {izeri

Egitim diizeyiniz: () Ikdgretim ( )Lise ( )On lisans ( )Lisans
( )Yiiksek Lisans ( ) Doktora

Aylik Ortalama Geliriniz: ( ) 3000 TL ve altt ( )3001 TL- 6000TL ( )6001 TL-9000TL
( )9001 TL-12.000TL ( )12.001 TL —15.000 TL ( ) 15.001 TL — 18.000 TL
( ) 18.001 TL- 21.000 TL ( )21.001 TL ve iizeri

Katilminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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EK 2: Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Ve Yaymn
Etik Kurulu - Onay Belgesi

BURSA ULUDAG UNIVERSITESI
ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULLARI
(Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu)

TOPLANTI KARARI
OTURUM TARIHI OTURUM SAYISI
29 Nisan 2021 2021-04

KARAR NO 5: Sosyal Bilimler Enstittisti Mtidtirligi’ nden alinan Isletme Anabilim doktora
ogrencisi Gilsen ALKAC OZDEMIR'in "Dijital Bankacilikta Migteri Deneyiminin
Oncillerinin ve Ardillanmin Analizi® adl tez ¢aliymasi kapsaminda uygulanacak anket ve
dlgek sorularinin degerlendirilmesine gegildi,

Yapilan goriigmeler sonunda; Sosyal Bilimler Enstitiisii Igletme Anabilim doktora
Ogrencisi Giilsen ALKAC OZDEMIR'in "Dijital Bankacihikta Misteri Deneyiminin
Onciilerinin ve Ardillannin Analizi" adli tez ¢alismas: kapsaminda uygulanacak anket ve
Olgek sorularmmin fikri, hukuki ve telif haklan bakimindan metot ve Olgegine iligkin
sorumiulugu bagvurucuya ait olmak {izere uygun olduguna oybirligi ile karar verildi.
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EK 3: Ol¢ek Boyut ve ifadelerinin Frekans Dagihmlari, Ortalama Ve Standart

Sapma Degerleri

Ortala -

Std.

Kisaltma Ifade ma sapma Katilma Diizeyi Sikhik | Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 0.023
D 1Fal bankz.lqhk Katilmiyorum 19 0.024
hizmetlerini
Algilanan Deger kullanmak bana 4.253 0.847 | Kararsizim 44 0.055
mobilite ‘ozgurlugu Katiliyorum 375 0.473
saglar.
Kesinlikle Katiliyorum 337 | 0.425
Kesinlikle Katilmiyorum 13 0.016
Dijital bankacilik Katilmiyorum 5 0.006
hizmetlerini
Algilanan Fayda kullanmay faydals 4.477 0.712 | Kararsizim 9 0.011
bulurum. Katiliyorum 330 | 0.416
Kesinlikle Katiliyorum 436 | 0.550
Kesinlikle Katilmiyorum 4 0.005
Tercih ettigim banka, Katilmiyorum 17 0.021
- . dijital bankacilik
Itibar/Giiven . . 4.161 0.721 | Kararsizim 77 0.097
hizmetleri alaninda
¢ok yetkindir. Katilryorum 444 | 0.560
Kesinlikle Katiliyorum 251 0.317
Kesinlikle Katilmiyorum 79 0.100
Dijital bankacilik Katilmiyorum 312 | 0.393
Algilanan Risk | zmetlerininriskli 1 ) 61610 965 [Kararsizim 262 | 0.330
oldugunu
= diisiiniirim. Katiliyorum 112 | 0.141
= Kesinlikle Katiliyorum 28 | 0.035
=
(2) Kesinlikle Katilmiyorum 10 0.013
Q Dijital bankacilik Katilmryorum 52 0.066
Algilanan teknolojisini
Gitvenlik kullanirken kendimi 3.662 0.833 | Kararsizim 238 | 0.300
giivende hissederim. Katiliyorum 389 | 0.491
Kesinlikle Katiliyorum 104 | 0.131
Kesinlikle Katilmiyorum 5 0.006
Bankam, hayatim Katilmiyorum 17 0.021
kolaylastiran
DB Inovasyonu yenilikgi dijital 4.120 0.670 | Kararsizim 55 0.069
bankacilik hizmetleri Katiliyorum 517 | 0.652
sunar.
Kesinlikle Katiliyorum 199 | 0.251
Kesinlikle Katilmiyorum 3 0.004
Dijital bankacilik Katilmiyorum 41 0.052
Fonksiyonel Fayda hnk!.e 1 sorunsuz, 3.936 0.755 | Kararsizim 112 | 0.141
meniileri dogru ve
hizl yiiklenir. Katiliyorum 485 | 0.612
Kesinlikle Katiliyorum 152 | 0.192
Kesinlikle Katilmiyorum 6 0.008
Dijital bankacilik Katilmiyorum 28 0.035
Estetik hizmetlerinin 3.974 | 0700 |Kararsizim 85 | 0.107
tasarimi diizglin ve
uyumludur. Katilryorum 536 | 0.676
Kesinlikle Katiliyorum 138 | 0.174
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Kesinlikle Katilmiyorum 7 0.009
Dijital bankacilik
hizmet teknolojisi Katilmiyorum 85 0.107
Kisisellestirme bana 3.686 0.859 | Kararsizim 159 | 0.201
ozel/kisisellestirilmis
bilgiler saglar. Katiliyorum 441 0.556
Kesinlikle Katiliyorum 101 0.127
Kesinlikle Katilmiyorum 21 0.026
Dijital bankacilik Katilmiyorum 117 | 0.148
Hedonizm hizmetlerini 3 499 | 0,955 |Kararsizim 190 | 0.240
kullanirken keyifli
zaman gegiririm. Katilryorum 383 | 0.483
Kesinlikle Katiliyorum 82 0.103
Kesinlikle Katilmiyorum 30 0.038
Cevrve .rnd.e onem Katilmiyorum 115 | 0.145
verdigim insanlar
Sosyal Etki dijital bankacilig1 3.555 1.004 | Kararsizim 129 | 0.163
kullanmam Katiliyorum 423 | 0533
gerektigini soyler.
Kesinlikle Katiliyorum 96 0.121
Kesinlikle Katilmiyorum 2 0.003
Kullanic: Dijital bankacilik ara Katilmiyorum 41 0.052
.. yiizii kullanici 3.798 0.747 | Kararsizim 182 | 0.230
Deneyimi dostudur
ostudur. Katiliyorum 458 | 0.578
Kesinlikle Katiliyorum 110 | 0.139
Kesinlikle Katilmiyorum 2 0.003
Katilmryorum 16 0.020
Dijital bankaciligt
Algilanan Kolaylik kullanmak kolaydir. 4.236 0.656 | Kararsizim 39 0.049
Katilryorum 472 | 0.595
Kesinlikle Katiliyorum 264 | 0.333
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0.001
Kullandigim dijital Katilmiyorum 15 0.019
Hiz _ bankacilik 4281 | 0.648 |Kararsizim 35 | 0.044
hizmetlerinde islem
stiregleri hizlidir. Katilryorum 451 0.569
Kesinlikle Katiliyorum 291 0.367
Kesinlikle Katilmiyorum 5 0.006
Kullandigim dijital Katilmiyorum 19 0.024
Bilgi ierigi bank%‘?‘h.g.m sundugu |4 095 | 0.693 | Kararstzam 69 | 0.087
ilgi igerigi
anlasilirdir. Katiliyorum 503 | 0.634
Kesinlikle Katiliyorum 197 | 0.248
Kullandigim dijital Kesinlikle Katilmiyorum 12 | 0.015
bankacilik
hizmetleri, Katilmiyorum 73 0.092
Misteri Destegi | PODMIenmive |3 6q | g ggo | Kararsizim 197 | 0248
YEISIZUg Katiliyorum 395 | 0.498
ele almaya ve
gozmeye her zaman Kesinlikle Katiliyorum 116 | 0.146
hazirdir.
Sesli yanit sistemi, Kesinlikle Katilmiyorum 56 0.071
Teknoloji sanalasistanve |3 445 | 101 [Kanlmiyorum 95 | 0.120
yapay zeka gibi yeni
uygulamalar dijital Kararsizim 203 | 0.256
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bankacilik

Katilryorum 320 | 0.404
deneyimimi olumlu —
yonde etkiler. Kesinlikle Katiliyorum 119 | 0.150
Kesinlikle Katilmiyorum 3 0.004
Dijital bankacilik Katilmiyorum 19 0.024
Dijital Hizmet hizmetleri 4144 | 0647 |Kararsizim 42 | 0053
Kalitesi beklentilerimi ' ' z :
karsilamaktadir. Katilryorum 526 | 0.663
Kesinlikle Katiliyorum 203 | 0.256
Kesinlikle Katilmiyorum 19 0.024
D‘l‘tal bgnkacﬂlk Katilmiyorum 114 | 0.144
miisterisi olmak,
Problem ¢6zme | diisiinme ve problem 3.540 0.954 | Kararsizim 171 0.216
gdzme becerilerimi Katiliyorum 398 | 0.502
kullanmami saglar.
Kesinlikle Katiliyorum 91 0.115
Kesinlikle Katilmiyorum 4 0.005
Dijital bankacilik Katilmiyorum 73 0.092
flgi hizmetleri ilgimi 3.874 0.833 | Kararsizim 88 0.111
= ceker.
= Katiliyorum 482 | 0.608
oo
E Kesinlikle Katiliyorum 146 | 0.184
Z
g Kesinlikle Katilmiyorum 4 0.005
— Dijital bankacilik
& hizmetlerini Katilmiyorum 25 0.032
&= | Diislinerek hareket
; otme kullanirken 4.131 0.675 | Kararsizim 36 0.045
= diistinerek/aklimla
= hareket ederim. Katiliyorum 526 | 0.663
d Kesinlikle Katiliyorum 202 | 0.255
7
E’“ Kesinlikle Katilmiyorum 19 0.024
i~ Dijital bankacilik Katilmiyorum 128 | 0.161
Merak hizmetleri merakimi 3.555 1.007 | Kararsizim 159 | 0.201
uyandurr. Katiliyorum 368 | 0.464
Kesinlikle Katiliyorum 119 | 0.150
Kesinlikle Katilmiyorum 36 0.045
Dijital bankacilik Katilmiyorum 168 | 0.212
Yaratici diigiinme h%.zr?eﬂerl }./arat1.c1 3.259 1.054 | Kararsizim 232 0.293
diisiinmemi tesvik
eder. Katilryorum 269 | 0.339
Kesinlikle Katiliyorum 88 0.111
Kesinlikle Katilmiyorum 18 0.023
E Dijital bankacilik Katilmiyorum 71 0.090
= - hizmetlerini
E Iyi hissetme kullanirken kendimi 3.699 0.914 | Kararsizim 165 | 0.208
g iyi hissederim. Katiliyorum 417 | 0.526
=~ Kesinlikle Katiliyorum 122 | 0.154
= Kesinlikle Katilmiyorum 21 | 0.026
o
E Dijital bankacilik Katilmryorum 98 0.124
. hizmetlerini
j Pozitif duygu kullanirken pozitif 3.545 0.945 | Kararsizim 196 | 0.247
% duygular hissederim. Katiliyorum 384 | 0.484
S Kesinlikle Katiliyorum 94 | 0.119
=
=] Kesinlikle Katilmiyorum 51 0.064
Duygular etkileme Dy 1.ta1 bankaglllk 3.074 1.083 Y
hizmetlerinin Katilmiyorum 220 | 0.277
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benimle kurdugu Kararsizim 205 0.259
etkilesimler
duygularim etkiler. Katilryorum 253 | 0.319
Kesinlikle Katiliyorum 64 0.081
Kesinlikle Katilmiyorum 59 0.074
Dijital bankacilik Katilmiyorum 251 0.317
Duygulart uyarma lﬁjﬁi}i&‘ 2.934 | 1.072 |Kararsizim 221 | 0.279
duygularim uyarilir. Katilryorum 207 | 0.261
Kesinlikle Katiliyorum 55 0.069
Kesinlikle Katilmiyorum 48 0.061
hgg;?llel;?glgiriiﬂie Katilmiyorum 171 0.216
Duyul'fm glicli isitme duyularimi 3.228 1.081 | Kararsizim 204 | 0.257
— etkileme iiclii bir sekild
= guglu bir sekiide Katilryorum 292 | 0.368
= etkiler.
E Kesinlikle Katiliyorum 78 0.098
g Kesinlikle Katilmiyorum 40 0.050
= Dijital bankacilik Katilmiyorum 179 | 0.226
m . .. . .. . o .
e G"rffl veisitsel | hizmetleri ilgi gekici | 5 )55 | (65 [Kararsizim 188 | 0.237
i eneyim gorsel ve isitsel
= deneyimler yasatir. Katiliyorum 311 0.392
= Kesinlikle Katiliyorum 75 | 0.095
2]
E Kesinlikle Katilmiyorum 39 0.049
2 Dijital bankacilik Katilmiyorum 189 | 0.238
Duyulara hitap hizmetleri 13163 | 1038 [Kararsizim 236 | 0.298
duyularima giiglii bir
sekilde hitap eder. Katilryorum 262 | 0.330
Kesinlikle Katiliyorum 67 0.084
Kesinlikle Katilmiyorum 20 0.025
Dijital bankacilik Katilmiyorum 137 | 0.173
- oo iirtin ve hizmetleri
E Bilgi arama hakkinda bilgi 3.566 0.999 | Kararsizim 111 0.140
E ararim. Katiliyorum 424 | 0.535
E Kesinlikle Katiliyorum 101 0.127
a
=~ Kesinlikle Katilmiyorum 11 0.014
Dijital bankacilik
E Ulﬁin?ei?er?s; ! Katilmryorum 95 0.120
o
’E Aktif davranig kullanmada aktif 3.682 0.892 | Kararsizim 130 | 0.164
| eylem ve 'da\'/ramslar Katilryorum 456 | 0.575
< sergilerim.
4 Kesinlikle Katiltyorum 101 | 0.127
E Kesinlikle Katilmiyorum 12 0.015
£ Dijital bankacilik, Katilmiyorum 126 | 0.159
= . :
A | Harekete gecirme dijital hizmetleri 3.595 0.942 | Kararsizim 127 | 0.160
kullanma konusunda
beni harekete gegirir. Katiliyorum 434 | 0.547
Kesinlikle Katiliyorum 94 0.119
Kesinlikle Katilmiyorum 68 0.086
o Dl!.ltal bgnkacﬂlk Katilmiyorum 203 0.256
=¥ Banka ailesinin milsterisi olarak,
L= banka ailesinin bir 3.095 1.134 | Kararsizim 176 | 0.222
< 54 parcast olma arcast oldugumu
.5 7 pargasi oldug Katiliyorum 278 0.351
==y hissediyorum.
= = A Kesinlikle Katiliyorum 68 | 0.086
Yalniz olmama Bankamin dijital 3.388 1.079 | Kesinlikle Katilmiyorum 47 0.059
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bankacilik misterisi Katilmiyorum 131 | 0.165
olarak, yalniz
olmadigim Kararsizim 177 0.223
hissediyorum. Katilryorum 343 | 0.433
Kesinlikle Katiliyorum 95 0.120
Kesinlikle Katilmiyorum 5 0.006
Bankamin dijital Katilmiyorum 24 0.030
Hizmetlerden bankacilik 4098 | 0700 |Kararsizim 57 | 0.072
[ memnun hizmetlerinden
E memnunum. Katiliyorum 509 0.642
% Kesinlikle Katiliyorum 198 | 0.250
E Kesinlikle Katilmiyorum 5 0.006
E Dijital bankaciligi Katilmiyorum 34 0.043
Deneyimden kullanma 4045 | 0727 |Kararsizm 60 | 0.076
memnun deneyimimden
memnunum. Katiliyorum 515 0.649
Kesinlikle Katiliyorum 179 | 0.226
. Kesinlikle Katilmiyorum 5 0.006
Oniimiizdeki
dénemlerde de dijital Katilmiyorum 4 | 0.005
Miisteri kalmak bankaciligin 4.364 0.631 | Kararsizim 24 0.030
misterisi olarak Katiliyorum 424 | 0535
kalmay1 planliyorum.
Kesinlikle Katiliyorum 336 | 0.424
Kesinlikle Katilmiyorum 17 0.021
= Bankam dijital
§ bankacilikta verdigi Katimiyorum 66 0.083
<DE Sadakati hak etme | hizmetlerden dolay1 3.744 0.914 | Kararsizim 158 | 0.199
S sadakatimi hak Katiliyorum 414 | 0522
ediyor.
Kesinlikle Katiliyorum 138 | 0.174
Kesinlikle Katilmiyorum 9 0.011
Bankamin dijital Katilmiyorum 26 0.033
Cevreye tavsiye . banka9111k 4.030 0.757 | Kararsizim 83 0.105
hizmetlerini ¢evreme
tavsiye ederim. Katiliyorum 489 | 0.617
Kesinlikle Katiliyorum 186 | 0.235
Kesinlikle Katilmiyorum 5 0.006
Bankamin dijital Katilmiyorum 36 0.045
Olumlu bahsetme | Pankacthgrhakkinda | 500 | 6 993 Mcarargizim 95 | 0.120
¢evreme olumlu
= yonde bahsederim. Katilryorum 468 | 0.590
cZJ« Kesinlikle Katiliyorum 189 | 0.238
E N Kesinlikle Katilmiyorum 17 0.021
= Dijital banka Katilmryorum 70 | 0.088
<NC arayanlara bankamin
3 Arayana bahsetme dijital bankacilik 3.841 0.925 | Kararsizim 100 | 0.126
= hizmetlerinden
Z bahsederim. Katiliyorum 441 0.556
g Kesinlikle Katiliyorum 165 | 0.208
N . 1.
Z ilgili ortamlarda Kesinlikle Katilmiyorum 48 0.061
< dijital bankacilik Katilmryorum 141 0.178
Gurur duyma hizmetlerini 3420 | 1.132 |Kararsizim 160 | 0.202
kullanmaktan gurur
duydugumu Katiliyorum 318 | 0.401
sdylerim. Kesinlikle Katiliyorum 126 | 0.159
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EK 4: Arastirma Verilerinin Normal Dagilim Analizi Sonug¢lari

. Carpikhik Basikhik Shapiro - Sha_piro-

Degisken Carpikhik Standart Basiklik Standart Wilk Wll,k P

Hatas: Hatas: Degeri

Algilanan Deger -1.646 0.087 3.719 0.173 0.727 <.001
Algilanan Fayda -2.187 0.087 7.763 0.173 0.633 <.001
itibar/Giiven -0.922 0.087 1.871 0.173 0.780 <.001
Algilanan Risk 0.392 0.087 -0.218 0.173 0.893 <.001
Algilanan Giivenlik -0.509 0.087 0.380 0.173 0.860 <.001
E:(J)gzlsfoil‘;kaClllk -1.078 0.087 3.444 0.173 0.729 <.001
Fonksiyonel Fayda -0.828 0.087 1.210 0.173 0.796 <.001
Estetik -1.113 0.087 2.930 0.173 0.740 <.001
Kisisellestirme -0.701 0.087 0.236 0.173 0.833 <.001
Hedonizm -0.580 0.087 -0.187 0.173 0.865 <.001
Sosyal Etki -0.786 0.087 -0.005 0.173 0.836 <.001
Kullanict Deneyimi -0.547 0.087 0.487 0.173 0.825 <.001
Algilanan Kolaylik -0.935 0.087 2.493 0.173 0.735 <.001
Hiz -0.880 0.087 2.026 0.173 0.736 <.001
Bilgi Icerigi -1.019 0.087 2.826 0.173 0.751 <.001
Miisteri Destegi -0.608 0.087 0.214 0.173 0.861 <.001
Teknoloji -0.583 0.087 -0.287 0.173 0.886 <.001
piital Banacilik 1,016 0.087 332 | 0173 0714 | <.001
Problem Cozme -0.630 0.087 -0.129 0.173 0.857 <.001
flgi -0.930 0.087 0.847 0.173 0.788 <.001
Diisiinerek Hareket Etme -1.178 0.087 3.591 0.173 0.708 <.001
Merak -0.537 0.087 -0.410 0.173 0.870 <.001
Yaratici Diislinme -0.194 0.087 -0.693 0.173 0.907 <.001
Iyi Hissetme -0.793 0.087 0.529 0.173 0.845 <.001
Pozitif Duygu -0.620 0.087 0.015 0.173 0.866 <.001
Duygulari Etkileme -0.070 0.087 -0.880 0.173 0.904 <.001
Duygular1 Uyarma 0.106 0.087 -0.812 0.173 0.906 <.001
Duyulari Giiglii Etkileme -0.283 0.087 -0.734 0.173 0.900 <.001
gg;se‘;lu‘f fyitsel -0.301 0.087 -0.768 0.173 0.892 <.001
Duyulara Hitap -0.139 0.087 -0.723 0.173 0.905 <.001
Bilgi Arama -0.701 0.087 -0.274 0.173 0.833 <.001
Aktif Davranig -0.821 0.087 0.342 0.173 0.818 <.001
Harekete Gegirme -0.694 0.087 -0.180 0.173 0.829 <.001
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EK 4: Arastirma Verilerinin Normal Dagilim Analizi Sonuclar1 (Devami)

Carpikhik Basikhik Shapiro- Shapiro-
Degisken Carpikhk Standart Basikhik Standart b Wilk P
Wilk o .
Hatasi Hatasi Degeri
Banka ailesinin -0.186 0.087 -0.945 0.173 0.899 <.001
pargast olma
Yalniz olmama -0.529 0.087 -0.470 0.173 0.882 <.001
Hizmetlerden 1111 0.087 3.021 0.173 0.739 <.001
memnun
Deneyimden -1.138 0.087 2.667 0.173 0.742 <.001
memnun
Miisteri kalmak -1.200 0.087 4285 0.173 0.701 <.001
Sadakati hak -0.807 0.087 0.583 0.173 0.845 <.001
etme
Cevreye tavsiye -1.138 0.087 2.654 0.173 0.767 <.001
Olumlu bahsetme -0.937 0.087 1.544 0.173 0.793 <.001
Arayana -1.003 0.087 0.912 0.173 0.813 <.001
bahsetme
Gurur duyma -0.468 0.087 -0.653 0.173 0.888 <.001
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