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Fijital Miisteri Deneyimi: Bankacihik Sektoriinde Bir inceleme

Ashihan Bekaroglu Ozatar *

Oz

Gerek Tiirkiye'de gerekse diinyada yasanan ekonomik krizler bankacilik sektoriinii etkilemis, yapisal degisimlere
yol agmis ve teknolojinin gelismesiyle yogun bir rekabet ortami olusmustur. Bu nedenle bankalarin faaliyetlerini
stirdiirebilmeleri i¢in miisteri deneyimini iyilestirerek farklilagmalar gerekmektedir. Miisterilerin, bankalarin {iriin
ve hizmetlerine iliskin algilari, bankalarin siirdiiriilebilirlik performansini etkilemektedir. Fijital miisteri deneyimi,
bankalarin {istiin bir miisteri deneyimi olusturmasi ve bu deneyimi siirdiirebilmesi adina énemlidir. Caligmada,
bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren ve Tiirkiye’de fijital pazarlama uygulama Orneklerden biri olan
Odeabank’n fijital miisteri deneyim boyutlari, Fijital Miisteri Deneyimi Modeli (PH-CX) boyutlar1 olan itici
giicleri, baglayicilar ve temel dayanaklar baglaminda bankanin fizikselden dijitale ve dijitalden fiziksele gecis
stireci baglaminda, 6rnek olay olarak incelenmistir. Caligmada nitel aragtirma yontemlerinden 6rnek vaka analizi
secilmis ve yart yapilandirilmis goriisme formundan yararlanilarak markanin dijitallesme biriminde gorev alan
temsilci ile derinlemesine miilakat ger¢eklestirilmistir. Sonugta fijital miisteri deneyiminin firmalarin miisterilerle
etkilesimlerini gii¢clendirmesine, rekabet avantaji elde etmesine ve uzun vadeli miisteri sadakati olusturmasina
olanak verdigi goriilmiistiir. Bankacilik sektoriinde fijital miisteri deneyimi sunmanin miisteri memnuniyetini
artirmak, rekabet avantaj1 saglamak, operasyonel verimliligi artirmak ve daha giiclii bir miisteri taban1 olusturmak
gibi cesitli alanlar1 kapsayan avantajlariin bulundugu tespit edilmistir.
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Phygital Customer Experience: A Review in The Banking Industry
Abstract

The economic crises experienced in Turkey and around the world affected the banking sector, led to structural
changes, and created an intense competitive environment with the development of technology. Phygital customer
experience is essential for banks to create and maintain a superior customer experience. In the study, the phygital
customer experience dimensions of Odeabank, which operates in the banking sector and is one of the examples of
phygital marketing applications in Turkey, were examined as a case study. In the study, the bank’s transition
process from physical to digital ("digitalization™) and from digital to physical ("physicalization™) was examined in
the context of the driving forces, connectors, and fundamental pillars, which are the dimensions of the Phyqgital
Customer Experience Model (PH-CX). In the study, an in-depth interview was conducted with the representative
in the digitalization unit of the brand using a semi-structured interview form, and the answers were analyzed. As
a result, it has been seen that phygital customer experience allows companies to strengthen their interactions with
customers, gain competitive advantage, and create long-term customer loyalty.
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Giris

Hizla gelisen teknoloji ve dijitallesme bir¢ok sektoriin doniisiimiine neden olmustur. Bu
sektorlerden biri de bankacilik ve finans sektoriidiir. Bankacilik ve Finans sektoriinii de etkisi
altina alan yeni teknoloji dalgas1 geleneksel bankacilik isleyisinde pek ¢ok degisiklige neden
olmustur. Cevrimici bankacilik, self-servis makineler, finansal entegrasyon ve 24 saat erigim

gibi faktorler, dijital bankaciliga olan ihtiyaca iliskin bakis agisini degistirmistir (Chauhan,
2018: 2).

Dijital bankacilik hizmetlerinin artmasiyla birlikte siber saldirilar, veri ihlalleri ve kimlik
hirsizlig1 gibi giivenlik tehditlerinin ortaya ¢ikmasini yani sira 6zellikle acil finansal ihtiyaclari
olan miisteriler i¢in dijital platformlarda yasanan teknik aksakliklar miisteriler i¢in sorun teskil
edebilmektedir. Bununla birlikte, dijital bankacilik, misteri hizmetleri konusunda yetersiz
kalabilir. Yiiz yiize iletisim eksikligi, kigisel hizmet alamama ve sorunlarin ¢dziimiinde
gecikmelere neden olabilir. Dijital bankaciligin olumsuz yonlerinin yani sira getirdigi birgok
olumlu yonii bulunmaktadir. Bankacilik yontemlerinin daha dijital hale gelmesi ile birlikte,
miisteriler icin daha verimli ve kullanici dostu bir 6n hizmet sunmak miimkiin olmus,
miisterilerin odak hesap ge¢misine ve islemlere her yerden erisilebilmesine olanak
saglanabilmistir.

Bankacilik Sektorel Bakis 2023 raporunda bazi bankalarin, karlilik ve biiyiime
konularinda iyi performans gosterdigi belirtilmektedir. Bu performansi yiiksek olan bankalarin
ortak Ozelliginin, “yesil cevre, yesil ekonomi”, “iklim degisikligi”, “stirdiiriilebilirlik
finansman1” ve “dijital doniisiim” gibi ana temalara ve “dijital bankacilik”, “agik bankacilik”
vizyonuna sahip oldugu belirtilmektedir. Bu baglamda bankalarin dijitallesme siirecinin, genel
performanslar1 {izerinde de olumlu etkisi sdylenebilmektedir. Bankacilik alanindaki
dijitallesme ve miisteri tercihlerindeki degisimlere paralel olarak sube sayisindaki diisiis
trendinin Aralik 2022’ye kadar devam ettigi, teknolojik doniisiim ve dijitallesmenin etkisi ile
bankalarin subelesme ve personel sayilarindaki egilimlerin 2023 ve sonrasinda da devam
edecegi belirtilmektedir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de dijital bankacilik hizla
gelismektedir. Raporda yer alan Tiirkiye Bankacilar Birligi (TBB) verilerine gore Tiirkiye’de
2022 yilinda aktif dijital bankacilik miisteri sayis1 gecen yila gore 16 milyon 549 bin kisi artarak
94 milyon 390 bin kisiye ulasmistir. Bu saymin 2 milyon 301 bin kisisi “sadece internet
bankacilig1” islemi yaparken, 82 milyon 304 bin kisisi “sadece mobil bankacilik” islemi yaptigi
goriilmektedir. 2022 yili itibariyla Tiirkiye’deki banka sayisi 58’dir (KPMG, 2023: 9).

Bankacilik sektorii acisindan, teknolojik gelismeler ve dijital doniisiim en biiyiik firsat
alanlarindan  biridir. Bankacilik  hizmetlerinin  dijitallestirilmesi hem kapsayicilig
giiclendirmekte hem de hizmetlere iligkin memnuniyeti artirmaktadir. Bankacilik sektoriindeki
teknolojinin gelismesi, miisteri arayiizlerini etkiledigi i¢in 6zellikle dijital bankacilikta (DB)
bankalarin pazarlama cabalar ilizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Telefon, internet ve mobil
araglar araciligiyla veri tabani, geleneksel bankacilik modellerine meydan okuyan, miisterilere
cok kanall1 hizmetler sunmanin 6énemli bir yolu haline geldi. Miisterilerin beklentileri arttikca,
onlar1 yakalamak, elde tutmak ve karlilig1 artirmak, 6zellikle 2008 mali krizinden sonra énem
kazanmaktadir (Monferrer-Tirado, vd., 2016: 235). Bankacilik Sektérel Raporu (2023)
sonuglarinda da goriildiigi iizere dijital bankaciligin artan kullanimi sube sayilariin

azalmasina neden olmustur (KPMG, 2023: 10).
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Dijital bankaciliga dogru yasanan bu degisim, bankalarin pazarlama ve finansal yonetim
modellerinin degistigi anlamina gelmekte ve bu da bankalarin dijital bankaciligin misteri
deneyimi olgusu tizerindeki etkisini anlamasini hayati hale getirmektedir. Ancak her ne kadar
dijital bankacilik hizmetlerine olan talep artmis olsa da teknoloji yerine banka subelerine ve
insan etkilesimine, belirli miisteri gruplar1 tarafindan ilgi gosterilmektedir (Srinivas &
Wadhwani, 2017:10). Bu noktadan harcketle bircok banka, fiziksel subelerini ve dijital
deneyimlerini insanlastirma doniisiimiiyle fijital hizmetleri sunarak fijital bankaciligi
uygulamaktadir. Dolayisiyla bu c¢alisma, bankacilikta fijital miisteri deneyimi olgusunun
birlesenlerinin bir 6rnek iizerinden incelenmesi ile firmalarin fijital pazarlamanin bankacilik
sektorli Ozelinde uygulanmasina yonelik ihtiyaglarini  karsilamaktadir. Bu ¢alismada,
Tiirkiye’deki ¢ok az sayida banka tarafindan sunulan fijital miisteri deneyimi 6rneklerinden biri
olan Odeabank 6rnek olay olarak incelenmistir.

Batat (2022a) tarafindan ortaya konulan fijital miisteri deneyimi modeli boyutlar1 géz
ontinde bulundurularak yap1 sektoriinde faaliyet gosteren firmanin fijital pazarlama uygulamasi
degerlendirilmistir. Fijital Miisteri Deneyimi Modelinde, miisteri deneyimi iki siire¢ araciligiyla
yaratilir ve sekillendirilir: fizikselden dijitale ("dijitallestirme") ve dijitalden fiziksele
(“fiziksellestirme™) gegis. Fijital Miisteri Deneyimi Modeli (PH-CX) ayn1 zamanda fiziksel
ekosistemdeki farkli varliklar arasindaki etkilesimleri {i¢ unsurla tasvir eder. Temel bilesenler:
itici giicler, baglayicilar ve temel dayanaklardir. Bu bilesenler, dijital miisteri deneyimlerinin
tasarimini etkilemektedir. Calismada nitel arasgtirma yontemlerinden derinlemesine goriisme
teknigi uygulanmistir. S6z konusu yapi triinleri sektoriinde faaliyet gosteren firmanin dijital
uygulamalar miidiirii ile derinlemesine goriisme gergeklestirilmis ve yanitlar analiz edilmistir.
Bununla birlikte ayni proje kapsaminda alt1 aylik siiregte kullanic1 davraniglart analizi de bu
calismada yer almaktadir.

1. Literatiir incelemesi

Gilintimiizde, miisterileri elde tutarak miisteri tatmin diizeyini ve markaya bagliliklarini
artirmak giliclesmektedir. Teknoloji alaninda ortaya ¢ikan gelismeler ile birlikte firmalar farkli
stratejileri benimsemektedir. Bu baglamda firmalar fijital pazarlama uygulamalari, dijital
misteri deneyimi gibi konular1 giindemlerine almaktadirlar. Bu ¢aligmada fijital miisteri
deneyimi boyutlari, bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren firma Ornegi {lizerinden
degerlendirilmistir. Pazarlamada temel bir arastirma konusu olan miisteri deneyimi, kurumsal
rekabet Ustlinliigiini sekillendirmede ¢ok 6nemlidir (Homburg, Jozic & Kuehnl, 2015: 377).
Miisteri deneyimi; miisterinin pazardaki aktorler ile dogrudan veya dolayli etkilesimini
belirleyen bilissel, duygusal, fiziksel, duyusal ve sosyal unsurlari igerir. Perakende miisterileri
bu deneyimini, fiziksel (6rnegin fiziksel magazalar), dijital (6rnegin web sitesi, sosyal medya
ve farkli uygulamalar) ya da fijital olarak elde edebilirler (Banik & Gao, 2023: 10).

Mevcut literatiir incelendiginde bu bakis acisiyla degerlendirilmis bir caligmanin
bulunmadig1 goriilmektedir. Literatiirdeki ¢alismalarin dijital pazarlama ve miisteri deneyimi
(Mbama & Ezepue, 2018: 240), fijital miisteri deneyimi ile miisteri etkilesimi ve miisteri olma
niyeti (Kumar, Rana & Rani, 2023: 1059) ve fijital perakendecilikte ilgilenim ve miisteri olma
niyeti (Banik & Gao 2023: 10) arasindaki iliskiye, fijital deneyimin 6grenme siirecine, marka
inga etmeye, firmalarin gelirini artirmaya nasil katkida bulundugu (Terenzi & Vignati, 2021:
709) konularina odaklandig1 goriilmektedir.
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Deneyim kavrami etimolojik olarak kisinin kendisi ile ilgili unsurlar1 6grendigi ve
icerisinde yer aldig1 cevre hakkinda bilgi sahibi oldugu etkinlikler aracilifiyla kendisini
zenginlestirme hissidir. Isletme perspektifinden deneyim kavramimi tamimlamak gerekirse,
pazarlama alaninda calisan aragtirmacilar aligveris ve tiikketim deneyimi tiizerine farkli
yaklasimlar1 ortaya koymustur. Tiiketim ile deneyim kavrami arasindaki iligki, pazarlama
alaninda ilk defa 1940’11 yillarda incelenmeye baslanmistir. Holbrook (1999), iirliniin sundugu
anin, lriiniin teknik oOzellikleri ya da performansi baglaminda sunduklarindan daha {istiin
olduguna dikkat ¢ceken Narris’in (1941) ¢aligmalarini referans gostermistir. Ayni anlayisla
Abbott (1955) {irlinle yasanan deneyim aninin iiriiniin kendisinden daha 6nemli olduguna dikkat
¢ekmektedir. Bunun sebebi, miisterilerin gercekte istedikleri {irliniin kendisinden daha tatmin
edici bir deneyim yasama istegidir. Yapilan ¢aligsmalar miisteri deneyimi kavramina iki farkli
acidan farklilik getirmistir: (1) tiiketici davranigi (deneyimsel tiiketim) ve (2) isletme
(deneyimsel pazarlama) (Batat, 2022b: 19).

Deneyimsel Tiiketim (Tiketici Perspektifi): Tiiketici davranigt alaninda yapilan
calismalarin, rasyonel tiiketici bakis agisindan daha duygusal bir bakis agisina doniistigi
bilinmektedir. Bu diisiince ilk olarak Alderson (1957) tarafindan ortaya konulmustur. Alderson
(1957) iiriine odaklanmaktansa, miisteri bakis agisiyla degere odaklanmaya dikkat ¢eken ilk
calismay1 yapmistir. Bu konumlandirma, giiniimiizde tiikketim deneyimi olarak adlandirilan
kavramin ortaya ¢ikmasina katki saglamigtir. Alderson tarafindan tanimlanan economicus ve
karsit1 olan hedonomics daha sonra Holbrook ve Hirschamn (1982) tarafindan, tiiketiminin
hedonik unsurlarina odaklanmaya dikkat ¢ekmistir. Holbrook ve Hirschamn, pazarlamacilarin
g0z ardi ettigi tliketici davranisinin kritik bir birleseni olan hedonik ve duygusal tiiketime atifta
bulunarak deneyim kavramimin pazarlama alaninda tanimlanmasmi saglamiglardir.
Deneyimsel tiikketim kavrami; tiiketicilerin {iriin ve hizmet anlaminda ihtiyaglariin tekrar
gbzden gecirilmesini saglamistir. Bu ihtiyaclar somut ve fonksiyonel ancak ayn1 zamanda soyut
unsurlar ile rasyonel olmayan ve duygusal beklentiler (sosyal, estetik, sembolik, ideolojik,
duyusal ve egitici) ile birlestirilmistir. Bu tespit ile birlikte tiiketim, ¢oklu duyusal ve 6znel bir
deneyim olarak algilanmaktadir (Holbrook ve Hirschamn, 1982: 132).

2. Deneyimsel Tiiketim (isletme Perspektifi)

Deneyimsel pazarlama, tiiketici acisindan sonuclarinin unutulmaz ve énemli oldugunu
vurgulayan pratik bir deneyim sunar. Deneyimsel pazarlama perspektifi ile deneyim; post
modern tiiketicinin ihtiyaglarina adapte olan yeni bir kategorideki deneyimi ifade etmektedir.
Bu deneyimin sira disi, siirikleyici ve hatirlanabilir olmasi gerekmektedir. Deneyimsel
pazarlamada temel diisiince, firmalarin, miisteri odakli stratejileri farkli ara¢ ve unsurlar
birlestirerek sira dis1 bir deneyim yaratmalaridir.

Fijital terimi ilk defa ("fiziksel" ve "dijital" kelimelerinin birlesimi) 2007'de Avusturalya
menseili Momentum Worldwide reklam ajanst CEO’su Chris Weil tarafindan, fiziksel ve dijital
diinyalar arasindaki ayrilmaz baglantilar1 tanimlamak i¢in kullanilmistir. Daha sonrasinda
Momentum reklam ajansi Fijital teriminin telif hakkin1 2013 yilinda alarak kendi mottosu
haline getirmistir (Vergine, vd., 2019: 137). Fijital, ilgi ¢ekici bir miisteri deneyimi sunmak igin
fiziksel ve dijital unsurlar1 birlestiren bir perakendecilik fenomenidir.
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Fijital perakendecilik, miisterilerin hem fiziksel (6rn. {irlinleri gorme ve takip etme) hem
de dijital (6rn. kiosk araciligiyla bilgi sahibi olma vb.) ihtiyaglarini karsilayarak, dogru
bilesenleri secerek benzersiz bir iiriin yaratmalarina olanak tanir ve onlara firsat verir.
Moravcikova ve Kliestikova (2017), miisterilerin yiizde 50'sinin fiziksel ve dijital sistemlerin
(vani fijital platform) entegrasyonunu gormekle ilgilendigini tespit etmistir (Moravcikova &
Kliestikova, 2017). Bu nedenle boyle bir platform, segici miisterilere ve onlarin akilli satin alma
aliskanliklarmma karst en 1iyi yol olarak goriilmekte ve en etkili yaklasim olarak
degerlendirilebilmektedir (Batat, 2022a: 19).

Fijital, miisteri deneyimi literatiiriinde siklikla farkli kanal tiirlerini (6rnegin ¢ok kanalli,
capraz kanal, biitiinlesik kanal) ifade etmek i¢in kullanilir. Batat’a (2022b) gore fijital yaklasim
ile kanal pazarlama mantig1 arasinda agik bir fark vardir. Batat (2022b), miisteri deneyimi
aragtirmacilariny, fijitali degerde bir siireklilik yaratan biitiinsel bir ekosistem olarak tanimlayan
kapsaml1 ve biitiinlestirici bir yaklasimi benimseyerek, fijitali kanal perspektifinin 6tesinde
diisiinmeye ¢agirmaktadir.

Fijital kavrami, kanal yaklagiminin biraz daha Gtesine ge¢cmektedir. Fijital kavrama,
fiziksel ve dijital miisteri deneyimleri arasinda daha iyi bir baglanti olusturmaya yonelik
biitiinsel bir ekosistem ve biitiinlestirici bir ¢ercevedir, boylece tiiketici degerinde
¢evrimicinden ¢evrimdigina ve g¢evirim disindan ¢evrimigine siirekliligi garanti eder. Sonug
olarak, fijitalin kapsamli bir ¢ergeve olarak ele alinmasi, Klaus'un (2021) fijitali ¢ok kanall1 bir
strateji bicimi olarak ifade eden dar taniminin Otesine gecer. Fijital, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi
baglant1 kurarak uygun miisteri deneyimleri sunmak icin miisterilerin somut (6rnegin
islevsellik, fiyat, kalite) ve soyut (Ornegin sembolik, sosyal, duygusal) ihtiyaglarini
biitiinlestiren bir ekosistem olarak biitlinsel bir bakis acisiyla tanimlanmasi gereken ¢ok boyutlu
ve ¢ok diizeyli bir ¢ergevedir (Klaus, 2021: 6). Fijitalin amaci, fiziksel (6rn. magazalar) ve
dijital (6rn. e-ticaret web siteleri, uygulamalar ve sosyal medya) hibrit ortamlarda tutarl tiikketici
degerinin sunulmasini kolaylastirmaktir. Fijital, miisterilerin dijital alanlarda ve fiziksel
mekanlarda gezinme seklini kolaylastirarak sirketlerin hibrit ortamlarda ilgi ¢ekici deneyimler
sunmasina olanak tanimaktadir. Bu kapsamda Batat (2022b) yeni bir fijital miisteri deneyimi
modeli dnermistir. Batat (2022b) tarafindan olusturulan kavramsal ¢ergeve, daha dnce fijitalin
biitiinsel bir perspektiften kavramsallastirilmasi i¢in bir ¢ergceve sunan ve dolayisiyla onu diger
pazarlama kanallarindan ayiran ¢alismalarin olmamasi nedeniyle ortaya konulmustur (Batat,
2022Dh: 235).

Sekil 1'de yer alan Fijital Misteri Deneyimi (PH-CX) Modeli, fijital ortamdaki
dinamiklerin biiylik resimde goriilmesini saglar. Miisteri deneyimi iki siire¢ araciligiyla yaratilir
ve sekillendirilir: fizikselden dijitale (dijitallestirme) ve dijitalden fiziksele (fiziksellestirme)
gecis. Fijital Miisteri Deneyimi Modeli (PH-CX) aym1 zamanda fiziksel ekosistemdeki farkli
varliklar arasindaki etkilesimleri {i¢ unsurla tasvir eder. Temel bilesenler: itici giigler,
baglayicilar ve temel dayanaklardir. Bu bilesenler, dijital miisteri deneyimlerinin tasarimini
etkilemektedir.
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Sekil 1: Fijital Miisteri Deneyimi (PH-CX) Kavramsal Cergevesi
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Kaynak: Batat, 2022h: 237.
2.1. Ttici Giicler

Modelde goriildiigii tizere fijital deneyimleri tasarlamanin baslangi¢ noktasi tiiketiciler ve
onlarin fiziksel ortamdaki tiikketim deneyimlerinden elde edebilecekleri degere iliskin
algilaridir. O héalde soru: Bu deger dijital alanda nasil uygulanabilir veya artirilabilir? Amag,
tilkketici degerindeki kopukluklar1 6nleyen ve ¢evrimdisindan ¢evrimigine ve ¢evrimdisindan
cevrimicine deger sunumunda siirekliligi artiran ilgi ¢ekici fijital deneyimler sunmaktir. Bu
hedef, farkli deger tiirlerinin tiiketim deneyimlerinde oynadigi énemli rolii vurgulayan bir¢ok
pazarlama g¢aligsmasiyla uyumludur (Holbrook, 1999: 14). Bu nedenle tiiketici degeri, dijital
miisteri deneyimlerinin tasarimi séz konusu oldugunda itici giictiir. Deneyimsel paradigma
felsefi olarak aksiyoloji teorisine dayanmaktadir (Hart, 1971). Bu nedenle, Holbrook’un (1994)
calismasinda degindigi iizere, biitlinlestirici ve dinamik bir ortamdaki deneyimin degerine
odaklanilmas1 gerekmektedir. Buna bagli olarak, tiiketici degeri, satin alma deneyimine iligkin
beklenti, deneyimi yasama ve deneyimi hatirlamaya kadar (Arnould vd., 2004: 24) tikketim
stireci boyunca elde edilir. Holbrook’un (1999) tarafindan tanimlanan tiiketici degerleri
siniflandirmasindan yararlanan Fijital miisteri deneyim modeli, iki farkli kategorideki tiiketici
degerini (digsal ve igsel) birlestirmektedir. Ancak s6z konusu bu iki farkli kategorideki tiiketici
degerinin fijital boyuta gore degerlendirilmesi ve diizenlenmesi gerekmektedir (Holbrook,
1999: 14).

Dissal tiiketici degeri, tiiketim deneyiminin ekonomik (verimlilik ve miikemmellik) ve
sosyal (statii ve sayginlik) yonleriyle degerlendirildigi bir arag-amag iligkisini ifade eder. Buna
karsilik, igsel tiiketici degeri, hedonizm (sakacilik ve estetik) ve alturizm (etik ve maneviyat)
gibi boyutlarin bash bagina bir amag olarak degerlendirildigi tiikketim deneyimleriyle ilgilidir.
Sonug olarak, fiziksel ortamda bu farkl: tiirdeki deneyimsel deger tiirlerinin tanimlanmig olmasi
nedeniyle, PH-CX Modeli bu farkli tiirlerin, yeni hibrit tiirlere doniisebilecekleri noktaya kadar
fijital baglamda ¢ok yakindan i¢ ice gectiklerini iddia etmektedir. Ornegin Batat (2022b),
niceliksel benlik aplikasyonlar1 kullanan saglik izleme aktivitelerinin, kendini gili¢lendirme
(etik deger), eglence duygusu (oyun degeri) ve iiretkenlik (verimlilik ve miitkemmellik degeri)
gibi deneyimleri birlestirdigini belirtmektedir. Niceliksel benlik akimi, kisinin kendisiyle ilgili,
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giinliik aktivitelerini, toplam aktivite, adim sayisi, yedikleri yiyecek vb. verileri toplamak i¢in
teknolojinin kullanimini ifade etmektedir. Teknoloji alanindaki geligsmeler ile birlikte bu akimin
ve bunu temel alan uygulamalarinda yayginlagmasi beklenmektedir.

Degerli bir fijital deneyim sunabilmenin temeli, tiiketicinin perspektifinden tiiketim
deger tiiriiniin tespit edilip tanimlanmasina dayanmaktadir.

2.2. Baglayicilar

Fijital miisteri deneyimine odaklanan bir kavramsal ¢er¢evenin, baglanti noktalarini da
tanimlamas1 gerekmektedir. Bu noktalar marka, firma ve miisteri arasinda ve miisterilerin de
kendi arasinda baglanti kurabilmesini saglamaktadir. Buna karsilik, fijital anlamda
baglayicilarin rolii, miisteriler ile sirketin temas noktalar1 arasindaki etkilesimlerin etkisini
belirlemektir. Miisterinin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 {izerinde ne gibi etkileri
vardir? Farkli temas noktalarini igeren bir aligveris yolculugu sirasinda deneyimler yasadiniz
mi1? Her ne kadar bir¢ok baglayici, fiziksel deneyimlerin tasarimina entegre edilebilse de model,
fijital baglamda tliketici degerinde bir siirekliligi garanti etmeye en uygun olanlari
vurgulamaktadir. Bu baglayicilar birbiri ile iligkilidir ve dort ana kategoriye ayrilabilir: medya,
dijital, fiziksel ve insan.

Medya baglayicilari, tiiketicileri tirtinler ve markalar hakkinda bilgilendirmek, bir sirketin
marka imajin1 tutundurmak veya miisterilerle iligkilerini gelistirmek igin sirketler tarafindan
sunulan medya igerigini ifade eder. Medya igerigi cogu zaman marka igerik stratejileriyle sinirli
olmustur fijital baglamda ise firmalar tarafindan olusturulan medya icerigimim markanin
kiiltiirtinii ve deneyimini vurgulamasi gerekmektedir (Kumar & Kaushik, 2018).

Dijital baglayicilar, amag ister iirlin satmak (6rnegin e-ticaret), ister sirketin kurumsal
imajin1 tutundurmak (6rn. sirketin web sitesi) olsun, bir sirketin miisterileriyle baglant1 kurmak
icin ¢evrimi¢i olarak yararlandig1 tiim cihazlari, platformlari, uygulamalart ve diger
teknolojileri veya sosyal medyay1 (6rn. Instagram, Facebook) igermektedir.

Fiziksel baglayicilar gbz oniline alindiginda, fijital miisteri deneyiminin uygulanmasi,
markanin kimliginin yani sira markanin tiiketici degeriyle de eslesmesi gereken fiziksel
kanitlar1 entegre etmelidir. Pazarlama literatiiriindeki pek ¢ok ¢alisma, fiziksel ortamlarda
aligveris deneyimini artirma ve gelistirme acgisindan magazaciligin oynadigi rolii arastirmistir.
Ancak higbir ¢alisma, bir sirketin e-ticaret web sitesindeki miisteri deneyimi ile magazalardaki
magazacilik deneyimi arasindaki farki incelenmemistir. Kusursuz bir miisteri deneyiminin
sunulmasini saglamak icin sirketin web sitesinin tasarimiyla fiziksel magazasinin uyumlu
olmasi ve bunun tersi de gegerli olmalidir. Sirketin marka imaji, hem sirketin web sitesinde
veya sosyal medya platformlarinda gezinirken hem de magazalarinda fiziksel aligveris
deneyimi yasarken ve satig gorevlileriyle etkilesimde bulunurken ortaya konulmaktadir.

Insan baglayicilar gz 6niinde bulunduruldugunda, miisterilerle dogrudan temas halinde
olan sirket calisanlarini ve personelini (satis gorevlileri, miisteri hizmetleri ¢alisanlari,
garsonlar, teslimat personeli vb.) ifade eder. Bu nedenle, bu baglayicilarin (medya, dijital,
fiziksel ve insan) tamami, dijital ortamlarda miisteri deneyiminin tasarlanmasi s6z konusu
oldugunda kritik 6neme sahiptir. Amag, miisterilere medya icerigi, dijital platformlar, fiziksel
tirtinler veya insan etkilesimleri dahil olmak {izere farkli baglayicilar arasinda sunulan deger
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acisindan bir devamlilik saglamaktir. Bu dort baglayici, miisterinin fiziksel baglamdaki
deneyimini olumlu veya olumsuz etkileyebilir. Ancak medya, dijital ve fiziksel olmak {izere {i¢
baglayicinin olusturdugu olumsuz etkilerin, olumlu insan etkilesimleriyle giderilebilecegi
unutulmamalidir. Ancak insan baglayicilar olumsuz etkiler yaratiyorsa, bu durum medya, dijital
veya fiziksel olsun diger baglayicilarin iyilestirilmesiyle diizeltilemez veya iyilestirilemez. Bu
bulgu, fiziksel miisteri deneyimi g¢ergevesinde insan baglayicilarinin goz ardi edilmemesi
gereken giiciinii ortaya koymaktadir. Oziinde fijital miisteri deneyimi gergevesi biitiinsel bir
deneyim fikrini savunmaktadir. Cerceve, dijital miisteri deneyiminin altt ana siitununa
odaklaniyor: pratiklik, sosyallik, siirikleyicilik, tekniklik, duyusallik ve etkililik (Batat, 2022b:
237).

2.3. Destekleyiciler (Pillars)

Oziinde, fijital miisteri deneyimi modeli biitiinsel bir deneyim fikrini savunmaktadir.
Model, fijital miisteri deneyiminin alt1 ana destekleyicisine odaklanmaktadir. Bunlar; pratiklik,
sosyallik, siiriikleyicilik, tekniklik, duyusallik ve duygusalliktir. Ik destekleyici pratiklik;
tilkketicilerin hem c¢evrimi¢ci hem de c¢evrimdisi aligveris siire¢leri boyunca edindikleri
deneyimlerden elde ettikleri islevsel faydalar olarak tanimlanir (Lemon & Verhoef, 2016). S6z
konusu akademisyenler islevselligi, bir sirketin iiriin veya hizmetlerinin, iiriin veya hizmetlerin
performansina bagli olarak tiiketicilerin sorunlarini ¢6zme yetenegi olarak tanimliyorlar. Bu
anlamda, islevsel faydalar tiiketici perspektifinden tanimlanir ve fiziksel alanlardan dijital
alanlara (veya tam tersi) geciste birbirini tamamlamalidir. Aslinda tiiketicilerin islevsel
ihtiyaglar1 ve beklentileri, kolaylik ve hizli ¢evrimic¢i aligveris ile karakterize edilen dijital
alanda farklilik gdsterebilir. Fiziksel alanda pratiklik, 6rnegin miisterilerin uzun bekleme
kuyruklarindan kaginma ihtiyaglari ile ilgili olabilecek baska bir anlam kazanir. Bu, internetten
aligveris yaparken yasanmayan bir sorundur. Buna ek olarak cogu calisma duygusal
faydalardan ziyade fonksiyonel aligveris faydalarini arastirmaktadir (6rn. Sheth vd., 1991).
Bununla birlikte, bazi calismalar diger faydalara (6rn. sosyal) ve miisteri memnuniyetine (6rn.
Srivastava ve Kaul, 2014) ek olarak faydalarin (6rn. Arnould & Price, 1993) 6nemli roliinii
vurgulayan tiiketici merkezli bir mantig1 benimsemektedir.

Tiiketicilerin islevsel ihtiyaglar1 ve beklentileri, kolaylik ve hizli ¢evrimigi aligveris ile
karakterize edilen dijital alanda farklilik gosterebilir. Fiziksel alanda pratiklik, miisterilerin
uzun bekleme kuyruklarindan kaginma ihtiyaglari ile ilgili olabilecek baska bir anlam kazanir.
Bu, internetten aligveris yaparken yasanmayan bir sorundur. Ikinci destekleyici olan sosyallik,
fijital miisteri deneyimleri s6z konusu oldugunda sosyal etkilesimlerin ve sosyallesmenin
onemini vurgulamaktadir. Bu nedenle, insanlarin sosyal baglantilarim1 giiclendirecek fijital
deneyimler sunmak hem dijital hem de fijital alanlarda ele alinmalidir. Bir diger destekleyici
olan tekniklik ise teknolojinin entegrasyonuyla ilgilidir. Tatmin edici ve ilgi ¢ekici bir miisteri
deneyimini garanti etmek ve bdylece miisteri acgisindan rahatsizligi ve olumsuz duygular
onlemek i¢in fijital ile ilgili teknolojinin kullanimi kolay, sezgisel ve giivenilir olmas1 gerekir.

Besinci destekleyici, bes duyuyu (gorme, isitme, dokunma, koku ve tat) kapsayan
duyusalligi ifade eder. Sirketler markalarini, {iriinlerini ve hizmetlerini miisterileriyle birbirine
baglamak icin duyusalligi kullanmaktadir. Fiziksel mekanlardaki duyusallik bir¢ok duyusal
pazarlama calismasinin odak noktasidir. Bes duyunun fiziksel ortamlarda hayata gecirilmesi
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sitketler icin daha kolay oldugundan magazalarda, restoranlarda ve otellerde kolaylikla
degerlendirilebilir. Ancak duyusal fiziksel deneyimin dijital ve fiziksel alanlardaki
kopyalanmasini arastiran bir ¢alisma heniiz yoktur. Bu nedenle, fijital bir miisteri deneyimi
modelini benimsemek, sirketlerin dokunma, tatma ve koku alma gibi genellikle goz ardi edilen
duyular arasinda oldugu fijital bir ortamda duyusallig1 artirmanin yaratici ve alternatif yollarina
odaklanmasina yardimci olabilmektedir.

Ozetle Fijital miisteri deneyimi modeli, itici gii¢leri, baglayicilar ve temel dayanaklar ile
birlikte, miisterinin fijital ortamdaki deneyimine biitiinsel ve biitiinlestirici bir yaklasim
sunuyor. Bu ortamda hem fiziksel mekanlar hem de dijital alanlar birbirine baghdir. Ideal
durumda miisteri degeri, alisveris yolculugu boyunca tutarli bir sekilde sunulur; bu, miisterilerin
cevrimigi tekliflerden ¢evrimdisi tekliflere ve tam tersi sekilde kanal degistirmesine olanak
tanir.

3. Yontem

Bu calismanin amaci daha 6nce Tiirkiye’de heniiz incelemeyen bir kavram olan fijital
miisteri deneyimi modelinin boyutlarinin, bankacilik sektoriindeki uygulama karsiliklarini
anlayarak, bu boyutlarin miisteri memnuniyetine ve miisteri davranisina etkisine iliskin 6ngorii
sunabilmektedir. Bu baglamda ¢aligsma, nitel aragtirma yaklasimi1 benimsenerek yiiriitiilmiistiir.
Calismada bir konunun bir ya da birden fazla unsur kullanilarak derinlemesine arastirilmasi
yaklagimi olan 6rnek olay incelemesi yontemi kullanilmistir (Gtiler, Halicioglu, ve Tasgin,
2013). Ornek olay arastirmasi cabalar1 genellikle “gdzlemlenemeyen” algilar gibi
"gdzlenemeyen" dis diinya olgularina iliskin algilarm toplanmasm igerir. Ornegin, iliskisel
pazarlamada ekonomik olmayan ve teknolojik olmayan motivasyonlarla ilgili goriisler 6rnek
olay arastirmasi kapsaminda incelenebilir (Hunt, 1991). Arastirmada fijital miisteri deneyimi
sunan bir bankanin s6z konusu siirec¢leri ile ilgili bilgi almak i¢in 6rnek olay yontemi secilmistir.

Ornek olay incelemesi ile arastirmanin teorik boliimiinde fijital miisteri deneyimi
olusturma siirecini ortaya koymak amaclanmistir. Arastirmada oOncelikle ‘“Bankacilik
sektoriinde fijital pazarlama uygulamalarinin sagladig faydalar nelerdir?” seklinde temel
arastirma sorusu tanimlanmigstir. Temel arastirma sorusundan hareketle; “Fijital miisteri
deneyiminin bankacilik sektorli 6zelinde miisteri sadakatine nasil bir etkisi olmaktadir?”,
“Fijital miisteri deneyiminin bankacilik sektorii 6zelinde miisteri memnuniyetine nasil bir etkisi
olmaktadir?” seklinde alt arastirma sorulari tanimlanmistir. Calismada veri toplamak igin
derinlemesine bireysel goriisme teknigi kullanilmistir. Arastirma konusu ile ilgili literatiir
taramas1 yapilarak hazirlanan belirli temalar altindaki sorular ile goriigme gergeklestirilmistir.
Gortismede yari-yapilandirilmis goriisme formu kullanilmastir.

Bu calisma kapsaminda diinyada ve Tiirkiye’de hayata gecirilen fijital pazarlama
uygulamalar1 incelenmistir. Tiirkiye’de 2020 yili itibari ile fijital uygulamalarin giindeme
geldigi ve ozellikle bankacilik sektoriinde fijital pazarlama uygulamalarinin oldukca dar bir
cercevede ele alindig1 goriilmistiir. Dolayisiyla bu ¢alismanin alan yazinina bu anlamda 6nemli
bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmada Odeabank’1n fijital uygulamalar1 ve fijital
miisteri deneyimi boyutlar1 6rneklem olarak secilmis ve 6rnek olay nitel olarak incelenmistir.
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Bu baglamda Odeabank ile mail araciligiyla iletisim kurulmus, sirketin fijitallesme
projesi hakkinda goriisme talebinde bulunulmus ve calismanin amaci bildirilmistir.
Odeabank’tan isminin ¢alismada gegmesini istemeyen temsilci ile dijital kanallar araciligr ile
goriisme saglanmistir. Gergeklestirilen bireysel goriismede ses ve goriintii kaydi alinmastir.
Kayit altina alinan s6z konusu veriler yazili metne doniistiiriilerek betimsel analiz yapilmistir.
Betimsel analiz i¢in fijital miisteri deneyimin kavramsal ¢ergevesi kapsaminda igsel ve digsal
tiikketici degeri, miisteriler ile sirketin temas noktalar1 arasindaki etkilesimlerin tliketicinin
biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 {izerindeki etkisi ve tiiketicinin fijital miisteri
deneyimi sonucu elde ettikleri faydalarin pratiklik, sosyallik, siiriikleyicilik, tekniklik,
duyusallik ve duygusallik boyutlar1 gibi temalar belirlenerek degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeye iliskin Beykoz Universitesi Bilimsel Aragtirma
ve Yaym Etigi Kurulu’'ndan 04/03/2024 tarihli ve 2024/4-1 karar sayili etik kurul onay1
alinmustir.

4. Bulgular

Odeabank, Bank Audi'nin Tirkiye'deki yiizde yiiz istiraki olarak 15 Mart 2012 tarihinde
kurulmus bir anonim sirkettir. 2 Ekim 2012 tarihinde olarak bankacilik islemlerine baslamustir.
Bireysel, Tiizel, Ticari ve Kobi Bankacilik olmak {izere 4 alanda faaliyet gostermektedir. Firma
10 w1l icinde aktif biyiiklikte Tiirkiye’nin ilk 10 bankasi arasina girmeyi basarmustir.
Odeabank, 6zellikle 2022 yilinda dijital bankacilikta teknoloji uygulamalarini artirmistir. Firma
2022 yilinda vizyonunu giincelleyerek fijitallesmeyi isaret eden ilk banka olmustur. Banka
vizyonunu “Ozgiin fiziksel hizmetlerle biitiinlestirilmis en iyi dijital deneyimi sunan,
Tiirkiye 'nin énde gelen “fijital” bankasi olmak” seklinde yenilemistir.

o Fijital Uygulamalarin Odeabank’taki Yeri

Genel anlamda diinyada degisen ve gelisim gosteren bankacilik deneyimlerine paralel
olarak Odeabank da miisteri deneyimini iyilestirmeyi hedeflemektedir. Odeabank miisterilerin
subeye gitmesine gerek kalmadan bir¢ok iirlin ve hizmeti, internet bankacilifi veya mobil
uygulama tlizerinden incelemesine ve satin almasina imkan tanimaktadir. Miisteriler goriintiilii
goriisme ile subeye gelmeden kolayca hesap agabilir, yakindan bankacilik uygulamasi ile
telefon yardimiyla miisteriler kendi kisisel danismanlariyla iletisime gegebilmektedir. Fijital
uygulamalarin Odeabank’taki yerini kurum temsilcisi su sekilde anlatmaktadir.

Odeabank’in organizasyon semasinda fijital hizmetlerin tasarlandig1 dijital bankacilik
boliimii bulunmaktadir. Dijital hizmetler, dijital doniisiim ofisi, miisteri deneyimi ile servis
tasarim1 ve dijital pazarlama da dahil dort temel organizasyonel yapidan olugmaktadir.
Odeabank ozellikle 2015 yilinda hayata gegirdigi, herhangi bir subeye gitmeden mobil
uygulama araciligi ile uzaktan hesap agmaya imkan taniyarak hem sektoriin onciilerinden
olmustur. Bu uygulamay1 daha da gelistirerek “Yakindan Bankacilik” kapsaminda finansal
danigmanlik hizmetini dijital bankacilik ile harmanlayarak fijital bankacilik deneyimi
sunmaktadir. Bununla birlikte Bank’O Diji K@rt ile miisteriler fiziksel bir kart olmadan mobil
uygulama tizerinden sahip olduklar1 dijital kartlar1 ile nakit avans kullanabilir, e-ticaret
odemeleri vb. gibi bir kredi kartinin sahibi oldugu tiim 6zellikleri s6z konusu bu sanal kart ile
kullanabilirler.
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o Fijital Miisteri Deneyimi C(ercevesinde Dissal ve I¢sel Tiiketici Degerinin
Odeabank ’taki Karsilig

Dissal tiiketici degeri, tiiketim deneyiminin ekonomik (verimlilik ve miikemmellik) ve
sosyal (statii ve sayginlik) yonleriyle degerlendirildigi bir arag-amag iligkisini ifade etmektedir.
Buna karsilik, igsel tiiketici degeri, hedonizm (sakacilik ve estetik) ve alturizm (etik ve
maneviyat) gibi boyutlarin bagli basmma bir ama¢ olarak degerlendirildigi tliketim
deneyimleriyle ilgilidir. Bu baglamda Odeabank’in miisterilerine sundugu deger, Odeabank
temsilcisi tarafindan su sekilde a¢iklanmistir;

Ozellikle bankacilik sektdriinde miisteriler hizli ve etkin ¢ziim 6nerileri beklemektedir.
Bu anlamda fijital bankacilik miisterilerin tercih ettigi bir alan olmustur. Fijital bankacilik s6z
konusu oldugunda miisterinin tercihi yiliz yiize goriisme yoniindeyse de dijital bankaciliktan
yanaysa da tiimiine en iyi sekilde hizmet vermek miimkiin. Ingiltere’nin en biiyiik
bankalarindan biri olan Barclay tarafindan yayinlanan raporda Z kusagi miisterilerinin biiyiik
boliimiiniin herhangi bir finansal karar almadan 6nce bankalarin fiziksel subelerini ziyaret etme
istegi oldugunu belirtmektedir. Bunun anlami yeni neslin dijital unsurlarin yan sira fiziksel
unsurlara da 6nem verdigini géstermektedir. Bu anlamda fijital miisteri deneyimi boyutlarindan
ekonomiklik ve sosyal bilesenlerin Odeabank’ta karsiligi oldugu soylenebilir. Fijital
bankaciligin bir baska avantaji ise genel giderleri diisiirmeye yardimci olmast ve miisteri
degerini artirmasidir. Ayrica hizmet alma siireci boyunca tekrarlayan islemler fijital bankacilik
sayesinde standartlastirilabilir ve bir¢ok igslemin tamamlanmasi i¢in gereken siire kisaltilmig
olmaktadir. Bununla birlikte biiylik sehirlerde yasayan kisiler ile kiiglik sehirlerde yasayan
kisiler arasinda karsilastirma yapildiginda, kiigiik sehirlerde yasayan kisilerin dijital bankacilik
uygulamalarina daha mesafeli oldugu goriilmektedir. Bu durumun dijital siiregler hakkinda
bilgi eksikliginden kaynaklandigi diisliniilmektedir. Bu soruna en verimli ¢oziim fijital
uygulamalar ile sunulabilmektedir. Fijital uygulamalar ile daha genis bir kitleye hitap etmek
miimkiin hale gelmektedir. Fiziksel banka subeleri miisterin duydugu giiveni artirirken dijital
hizmet de sunduklari hizli ¢6ziimler sayesinde miisteri deneyimini en {ist seviyeye
¢ikarabilmektedir.

e Fijital Miigteri Deneyimi Cercevesinde Deger Paylagimi Boyutunun (Medya, Insan,
Fiziksel, Dijital) Odeabank ’taki Karsiligt

Fijital anlamda baglayicilarin rolii, miisteriler ile sirketin temas noktalar1 arasindaki
etkilesimlerin etkisini belirlemektir. Miisterinin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlari
tizerinde etkileri tespit etmektir. Bu baglamda Odeabank 2015 yilinda fiziksel subeye gitmeden
uzaktan hesap a¢ilisina imkan vermis ve bu siireci gelistirerek ““Yakindan ve Dijital Bankacilik”
vizyonunu birlestirerek finansal danmismanlik hizmetini fijital bankacilik deneyimi altinda
sunmaya baslamistir. Goriintiili gériisme ile finansal danigmanlik hizmeti, kisiye 6zel finansal
danismanlik hizmeti, mobil kanallardan ticretsiz havale-EFT hizmetleri ile kendini
konumlandirmistir.

Odeabank’1n kurmus oldugu dijital calisma modeli, Odeabank Dijital Bankacilik Bolimii
tarafindan yonetilmektedir. Bu bdliim, dort ana birimden olugmaktadir: Dijital Hizmetler,
Dijital Doniisiim Ofisi, Miisteri Deneyimi ve Tasarim, Dijital Pazarlama. Dijital Doniigiim
Birimi, Banka’nin stratejileri ve hedefleri dogrultusunda mobil uygulama, internet subesi ve
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ATM gibi dijital temas noktalarin1 kullanarak miisterilere kesintisiz, kolay erisilebilir,
kisisellestirilmis ve biitiinlesik bir deneyim sunmay1 amag¢lamaktadir. Bu ¢ercevede subelerin
dijitallestirilmesi kapsaminda miisteri ile mevcut iligkilerin giiclendirilmesi ve miisterilere
sunulacak yeni deger onerileri i¢in miisteri temsilcilerinin yatirnm konularinda dijital varlik
asistan1 gibi yapay zeka tabanli modellerle desteklenmesi konusunda ¢alisilmalarina devam
etmektedir.

Dijital Doniisim Ofisi, Banka’nin dijitallesme siirecini yonetmek igin stratejilerin
belirlenmesi, uygulanmasi ve takip edilmesinde liderlik yapmaktadir. Bu birim, teknoloji ve
dijital yeniliklerin Banka operasyonlarina entegrasyonunu saglayarak verimlilik saglamay1 ve
misteri memnuniyetini artirmayr hedeflemektedir. Miisteri Deneyimi ve Tasarim Birimi,
miisteri deneyimini gelistirmek, ihtiyaglara uygun inovatif hizmetler sunmak ve miisteriyle
etkilesimi artirmak amaciyla gorev almaktadir. Bu birim, kullanici odakli tasarim prensiplerini
kullanarak miisterilerin Odeabank deneyimini en iyl sekilde yasamalarini saglamayi
hedeflemektedir.

Bireysel bankacilik alaninda Tiirkiye’de “fijital” yatirimlarin lideri olabilmek igin
Odeabank, miisteri temsilcilerinin yetkinliklerini gelistirerek ve yeni dijital {iriin ve hizmetler
sunarak miisterilere daha genis bir hizmet yelpazesi sunmayir ve mevcut deneyimleri
iyilestirmeyi hedeflemektedir. Fiziksel ve dijital kanallarin entegrasyonunu destekleyen fijital
yaklagimi benimseyerek, miisteri deneyimini zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Temel
bankacilik hizmetleri ve operasyonlarinda dijital firsatlardan yararlanabilmek i¢in; Odeabank,
mevceut dijital deneyimi gelistirmek ve yenilemek i¢in temel bankacilik hizmetlerini ve
operasyonlarini dijitallestirmeye yonelik galismalar yapmaktadir. Subelerin dijitallestirilmesi,
miisteri iligkilerinin giiclendirilmesi ve yapay zeka tabanli modellerle desteklenen yeni deger
Onerilerinin sunulmasi i¢in miisteri temsilcilerine yatirim yapmayi hedeflemektedir. Tiim
calisanlar ile birlikte sinifinda en 1yi dijital ¢alisma yontemlerine sahip bir banka olabilmek i¢in
banka, sirket i¢inde c¢evik kiiltlir doniisiimiinii ger¢eklestirmek i¢in 6zel ekipler olusturmustur.
Calisanlar arasinda miisteri odakli, kesfeden ve geri bildirime acik bir kiiltiir olusturmay1
hedeflemektedir. Bu sayede en iyi dijital ¢calisma yontemlerini benimseyerek, is siire¢lerini
lyilestirmeyi ve verimliligi artirmay1 amaglamaktadir.

o Fijital Miisteri Deneyimi Cercevesinde Deger Yaratma Boyutunun (Pratiklik,
Sosyallik, Siiriikleyicilik, Tekniklik, Duyusallik, Duygusalliktir) Odeabank ’taki
Karsihigr

Odeabankin vizyonu; 6zgiin iirlinleri ve uzmanhg: ile bankaciligi kolaylastirmak ve
toplumsal sorumluluk bilinciyle siirdiiriilebilir  kalkinmaya katki saglamak olarak
belirlenmistir. Banka miisterilerine sadece dijital kanallar araciligiyla degil, ayn1 zamanda
fiziksel hizmetlerle de benzersiz bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir. En ileri teknolojilerle
yenilik¢i ¢oziimler sunarak bankacilik deneyimini doniistiirmeyi ve miisteri memnuniyetini en
st diizeyde tutmay1 amaglamaktadir. Odeabank, farklilik yaratma ve onciiliik etme misyonuyla
Tirkiye’nin bankacilik sektoriinde oncii bir rol oynamay1 hedeflemektedir.

Odeabank, finansal katilim1 ve erisilebilirligi artirmak amaciyla dijital kanallar {izerinden
hesap acilis1 ve bankacilik islemlerini miimkiin kilan bir yaklagim benimsemistir. Islak imza ve
sube ziyaretine gerek kalmadan, goriintiilii gorligme araciligiyla miisterilere hesap agma imkant1
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sunulmaktadir. Bu sayede miisteriler, saglik ve gilivenlik riski tasimadan bankacilik
hizmetlerine erisebilmekte ve finansman ihtiyaglarini karsilayabilmektedir. Odeabank,
misterilerine kiymetli maden/giimiis alim satim islemlerini de subeye gitmeden mobil ve
internet subesi lizerinden gergeklestirme imkani sunmaktadir. Banka’nin dijitallesme
caligmalar1 kapsaminda olusturmus oldugu mobil uygulamasi da énemli bir rol oynamaktadir.
Mobil uygulama, 85 binden fazla indirme sayisina ulagsmistir ve goriintiilii gériisme teknolojisi
araciligiyla 1.700°den fazla miisteriye finansal destek saglanmistir. Bu sayede miisteriler,
ihtiya¢ duyduklari finansal hizmetleri hizli ve giivenilir bir sekilde mobil uygulama tizerinden
alabilmektedir. Banka 2022 yilinda da miisterilerine ve onlarin ihtiyaglarina yonelik mevcut
mobil bankacilik uygulamasinin yenilenmesi iizerine ¢alisirken, regiilasyonlara uyumlu olacak
sekilde gelecek donemde hayata gecirilmesi planlanan ac¢ik bankacilik alanindaki faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi konularina odaklanmaktadir. Odeabank, teknolojik gelismelerin yani sira yasal
diizenlemelerin gerekliliklerine uyum saglayarak kesintisiz hizmet sunmay1 hedeflemektedir ve
miisterilerinin islemlerini daha hizli ve kolay bir sekilde gerceklestirebilmeleri i¢in ¢oziimler
sunmaktadir. Ayrica, miisteri deneyimini silirekli olarak gelistirmek amaciyla dijital
platformlarda bir¢ok teknolojik yatirim gerceklestirmektedir. Bununla birlikte banka, toplum
icin deger yaratma yaklasimini dijital platformlarla birlestirmektedir. Yeni mobil uygulamasi
araciliiyla finansal okuryazarlik egitimleri sunarak, finansal okuryazarlig artirmay1 ve toplum
icin deger liretmeyi planlamaktadir. Bu uygulama, yiiklenecek videolarla bankaciligin temel
kavramlari, tasarruf esaslar1 ve yatirim friinleri hakkinda biling diizeyini artirmay1
hedeflemektedir.

Sonuc¢

Fijital pazarlama, geleneksel ve dijital pazarlama stratejilerinin birlesimiyle tasarlanan
kampanya ve uygulamalar1 icermektedir. Mobil uygulamalar araciligiyla kullanicilara
bulunduklar1 bolgeye 6zel secenekler sunan geolokasyon tabanli uygulamalar, magaza iginde
akilli aynalar, dijital etiketler ya da interaktif ekranlar araciligiyla miisterilere {liriin bilgileri,
kombinasyon Onerileri sunarak c¢evrimici ve cevrimdisi deneyimi birlestiren akilli magaza
deneyimi, miisterinin ge¢mis aligverisleri ya da tercihleri temelinde kisisel Oneriler sunmay1
iceren kisisellestirilmis dijital icerikler tasarlamak, fiziksel magaza iirlinleri iizerinde QR
kodlar1 kullanmak, miisterilerin ¢evrimigi olarak daha fazla bilgiye veya 0Ozel tekliflere
erismesini saglamak ve mobil ddeme imkanlar1 sunmak fijital pazarlama uygulamalari
kapsaminda degerlendirilmektedir.

Fijital miisteri deneyimi ise markalarin miisterilerle etkilesimlerini giiglendirmesini,
rekabet avantaji elde etmesini ve uzun vadeli miisteri sadakati olusturmasini saglayan bir
olgudur. Ozellikle bankacilik sektoriinde fijital miisteri deneyimi sunmanin miisteri
memnuniyetini artirmak, rekabet avantaji saglamak, operasyonel verimliligi artirmak ve daha
giiclii bir miisteri tabani olusturmak gibi cesitli alanlar1 kapsayan avantajlart bulunmaktadir.

Bankacilik sektorii incelendiginde, bir tarafta miisteriyle fiziksel yakinlik ve giiglii bir
giiven iliskisi ile karakterize edilen fiziksel sube bankalar1 varken, 6te yandan, yalnizca dijital
hizmetler sunan, kolaylik ve sorunsuz miisteri yolculugu saglayan neo-bankalar mevcuttur. Her
ikisinin de avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Miisteriler islemlerini bir uygulama aracilifiyla
gerceklestirmeyi isterken, dnemli mali kararlar s6z konusu oldugunda banka yodneticilerinin
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kisisel tavsiyelerini kagirdiklarini hissedebilmektedir. Bu nedenle bankacilik sektoriiniin
gorevi, fiziksel temas noktalarimi1 ve dijital hizmetleri bireysel miisterilerin isteklerini
karsilayacak sekilde dengelemektir. Fijital bankacilik bu dengeyi saglamaktadir. Bankalar,
fiziksel ve dijital kanallarda tutarli bir miisteri yolculugu sunarak, miisterileriyle iletisimini
siirdiirmektedir. Ancak burada 6nemli olan sadece fiziksel temas noktalarini tamamlayacak bir
mobil bankacilik uygulamasi eklemek degil, kusursuz bir dijital deneyim saglayan tamamen
yeni bir diisiince sekli olusturabilmektir. Bu husus markanin popiilerligini tesvik etmekte ve
tiim kanallarda etkinligi artirarak geliri artirma firsatlarini da beraberinde getirmektedir.

Bununla birlikte bankalar fijital miisteri deneyimi anlaminda perakendecilerden bir¢cok
sey Ogrenebilirler. Perakende firmalarindan; IKEA, mobilya aligverisi yapmadan once iirtinleri
sanal olarak deneyebilmek ic¢in bir artirllmig gergeklik (AR) katalogu olusturmustur. Bu,
misterilere {riinleri fiziksel olarak deneyimleme sansi vererek aligveris deneyimini
zenginlestirmistir. L’Oreal, miisterilere ¢evrimici makyaj deneme imkani sunan bir platform
gelistirerek, kullanicilarin {irtinleri sanal olarak denemelerine ve satin alma karar1 vermelerine
imkan tanimistir. Amazon ve onun kasada kuyruklart ortadan kaldiran teknolojiyi kullanan
kasiyersiz magazalar1 miisterilere daha hizli bir aligverisi deneyimi sunmustur. Burada odak
noktas1 6deme siireci degil, deneyimdir.

Bu baglamda s6z konusu calisma, bankacilik alaninda fijital pazarlama ve fijital miisteri
deneyimi konusunda daha once bir ¢alisma yapilmamis olmasi nedeniyle, bu alana 6nemli bir
katki saglayacaktir.

Extended Abstract

The economic crises experienced in Turkey and around the world have significantly
affected the banking sector, led to structural changes, and created an intense competitive
environment with the development of technology. For banks to continue their operations, they
must differentiate themselves by improving customer experience. How customers perceive the
quality and experience created by banks' products and services affects the sustainability
performance of banks. In this context, phygital customer experience is a prominent concept for
banks to create and maintain a superior customer experience. In the study, the phygital customer
control dimensions of Odeabank, which operates in the banking sector and is one of the few
examples of phygital marketing applications in Turkey, were examined as a case study. In the
study, the bank's transition process from physical to digital ("digitalization™) and from digital
to physical ("physicalization™) was examined in the context of the driving forces, connectors,
and fun.

The aim of this study is to understand the application implications of the dimensions of
the phygital customer experience model, which is a concept that has not yet been examined in
our country, in the banking sector, and to provide insight into the impact of these dimensions
on customer satisfaction and customer behavior.

In the study, case analysis was selected from qualitative research methods and an in-depth
interview was conducted with the representative working in the brand's digitalization unit using
a semi-structured interview form and the answers were analyzed.
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In the banking sector, there are physical branch banks characterized by physical proximity
to the customer and a strong relationship of trust, while on the other hand, there are neo-banks
that offer only digital services, ensuring convenience and a seamless customer journey. Both
have advantages and disadvantages. While customers want to process their transactions through
an app, they may feel like they are missing out on personal advice from bank executives
regarding critical financial decisions. Therefore, the task of the banking sector is to balance
physical touchpoints and digital services to meet the demands of individual customers. Phygital
banking provides this balance. Banks continue communicating with their customers by offering
a consistent customer journey across physical and digital channels. However, the important
thing here is not just to add a mobile banking application to complement the physical
touchpoints but to create a completely new way of thinking that provides a seamless digital
exper

The issue of digital customer experience has not been examined sufficiently. This issue
has only begun to be examined, especially in the banking sector. In this context, developing a
scale for the phygital customer experience model and evaluating these processes from the
customer perspective may shed light on future studies.
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