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oz

Bankalar tarafindan miisterilerine sunulan, kullanict ve gorev odakli sanal miisteri
asistanlari, bankalarin dijital platformlart tizerinden pek cok islemi yapabilmekte, bilgi
vermekte ve miisterilerine yatirim tavsiyelerinde bulunmaktadir. Her gecen giin sanal
miisteri asistanlarini deneyimleyen misteri sayisindaki artis bankalar acisindan sunulan
hizmetin kalitesinin de sorgulanmasmi gerektirmektedir. Bu noktada caligmada sanal
miisteri asistanlarina iligkin faydasal ve hazsal hizmet kalitesi boyutlarnin miisteri
giiveni, miisteri tatmini ve miisteri sadakatine etkisinin ortaya konmasi ile birlikte miisteri
giiveni, miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amacglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda Tiirkiye’de sanal miisteri
asistanini deneyimleyen 346 banka miisterisinden kolayda ve tesadiifi 6rnekleme yontemi
kullanilarak, anket aracilig1 ile veri toplanmistir. Arastirmanin analizinde Smart PLS
programi kullanilmig ve veriye Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmistir. Arastirma
sonuglar1 sanal bankacilik miisteri asistanina yonelik hizmet kalitesi boyutlarindan
kullanishilik ve eglence boyutunun miisteri gliveni, miisteri tatmini ve sadakati tizerinde
etkisi oldugu ve trend olma boyutunun ise miisteri giiveni iizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Arastirma sonuglar1 sanal bankacilik miisteri asistanina duyulan
giivenin, bu hizmete yonelik miisteri tatmini ve sadakatini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Sanal bankacilik miisteri asistant uygulamasinin heniiz yeni bir hizmet
olmast nedeniyle arastirmada agizdan agiza iletisim etkisi de 6l¢iilmiis olup, miisterilerin
bu hizmete yonelik duyduklar1 giiven ve sadakatin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi
oldugu ortaya konmustur. Bununla birlikte Tiirkiye’de bankacilik alaninda sanal miisteri
asistanlart araciligi ile sunulan hizmetin miisteri deneyimi boyutunu arastiran uygulama
icerikli caligmaya yapilmamis olmasi bu arastirmanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.
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THE EFFECT OF VIRTUAL BANKING CUSTOMER ASSISTANCE’S
SERVICE QUALITY ON CUSTOMER TRUST, CUSTOMER
SATISFACTION, AND CUSTOMER LOYALTY AND
WORD-OF-MOUTH

ABSTRACT

The user and task-oriented virtual customer assistants offered by banks to their customers
can perform many transactions, provide information, and give investment advice to
customers through banks’ digital platforms. The day-to-day increase in the number of
customers experiencing virtual customer assistants necessitates questioning the quality of
the service provided by banks. At this point, the aim of the study is to reveal the effects
of the utilitarian and hedonic service quality dimensions of virtual customer assistants
on customer trust, customer satisfaction, and customer loyalty, as well as to determine
the effect of customer trust, customer satisfaction and customer loyalty on word-of-
mouth communication. In line with this goal, the survey was applied in Turkey to 346
bank customers, experiencing virtual customer assistant, via convenience sampling and
snowball sampling methods. Data were analyzed by the technique of structural equation
model via the Smart PLS program. Research results show that the dimension of usefulness
and entertainment, which is one of the service quality dimensions for the virtual banking
customer assistant, has an impact on customer trust, customer satisfaction, and loyalty,
and the dimension of being trend has an impact on customer trust. However, the research
results show that trust in the virtual banking customer assistant positively affects customer
satisfaction and loyalty regarding using virtual customer assistant. Since the application
of virtual banking customer assistant is just a new service, the effect of word-of-mouth
communication was also measured in the research, and it was seen that the trust and loyalty
of customers towards this service had an impact on word-of-mouth communication. Also,
that customers’ experience of virtual assistants in the banking sector in Turkey is yet to be
studied reveals the originality of this research.

Keywords: Virtual customer assistant, chatbots, service quality, customer trust, customer
satisfaction, customer loyalty, word-of-mouth
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1. Giris

Bankacilik sektorii Tiirkiye’de ve diinyada hizmet sektoriiniin 6nemli lokomotif-
lerinden biridir. Tiirkiye’de 3’ kamu, 10’u 6zel sermayeli, 16’s1 yabanci serma-
yeli, 5’1 Tirkiye’de sube agmis yabanci sermayeli banka olan 34 mevduat bankasi
ve 3’1 kamu, 7’si 6zel sermayeli, 4’1i yabanci sermayeli olan 14 kalkinma ve
yatirim bankasi olmak iizere toplam 48 banka hizmet vermektedir (TBBa, 2020).
Tiirkiye’nin geng bir niifusa sahip olmasindan o6tiirli, bankacilik sistemine dahil
olan birey sayist her gecen giin artarken, banka sube ve calisan sayilart azalis
gostermektedir. 2016 yilinda 196.699 olan galigsan sayis1 2020 yilinda 188.164°¢,
banka sube sayisi ise 10.781’den 10.161°¢ diismiistiir (TBBb, 2020). Bunun en
onemli nedenlerinden biri bankalarin {irtinlerinin satis, pazarlama ve kullaniminda
teknoloji yogunluklu alternatif hizmet kanallarini etkinlestirmeleridir.

Teknolojik gelismeler dogrultusunda bankalarin da hizla triinlerini teknolojiye
entegre etmesi ile birlikte is yapis modelleri de degisime ugramis ve miisteri-ca-
lisan etkilesimi miisteri-teknoloji etkilesimine evrilmistir. 1990’11 yillara kadar
bankacilik {iriinleri i¢in ana hizmet pazarlama sunum yeri banka subeleri iken, bu
yillardan giiniimiize dogru subelere ATM, Kiosk, Cagr1 merkezi, Internet Banka-
cilig1 ve Mobil Bankacilik kanallar da eklenmis ve kesintisiz hizmet sunumu bas-
lamigtir. Dijital dagitim kanallar1 bankalarin en 6nemli hizmet kanallarindan olup,
bugiin iilkemizde hizmet veren bankalarin her birinde bu alan bir iskolu bakis
acist ile yonetilmektedir. Teknoloji ve finans sektoriiniin yogun birlikteligi saye-
sinde bankacilik is yapis modellerine Fintech’ler 6nemli dl¢iide yon vermektedir.
Fintech, finansal {irlinler ve hizmetlerin miisteri hizmetine sunulmasi ve islemle-
rin hem banka hem de miisteriler i¢in daha pratik hale getirilmesi amaciyla finans
ve teknolojinin bir arada kullanimi fikrinden dogmustur. Cagimizin en 6nemli
buluslarindan olan yapay zeka uygulamalar1 da Fintech baslig1 altinda bankacilik
sektoriinde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmis ve son yillarda 6zellikle
sanal bankacilik miisteri asistanlar1 araciligi ile de miisterilerin kullanimina su-
nulmustur. 2016 yilindan itibaren sanal miisteri asistanlari sesli ya da yazili olarak
iletisim saglamak {izere banka miisterileri tarafindan kullanilmaktadir (Acquire,
2020). Bankalarin bir hizmet kanali olarak sanal miisteri asistani kullanmalarinin
en 6nemli sebepleri ise sanal asistanlarin bankacilik alaninda egitilmis calisanlar
gibi olmasi, bankalarin kendi sistemlerine tam anlamiyla entegre olmalari, zaman
icerisinde bir ¢alisan gibi diisiinen-anlayan-konusan yeteneklere sahip olmasi,
mevcut miigterilerin analizi ile lirlin nerme becerilerinin olmasi ve tiim bu tekno-
lojinin personel maliyetinin altinda gergeklestirilmesi olarak siralanabilir (CBOT,
2020).

Her gecen giin bankacilik sektoriinde sanal miisteri asistanlart banka calisan-
larmin yerini alma konusunda bir adim daha hizlanmaktadir. Juniper Research
(2019) arastirmasi 2023 yilinda kadar sanal miisteri asistanlar1 kullaniminin daha
da yayginlasmasi ile birlikte bankalarin kiiresel anlamda operasyonel giderlerinde
7,3 milyar USD tutarinda tasarruf saglayacagina isaret etmektedir. Sanal miisteri
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asistanlarinin sahip olduklar1 bu yeteneklerin zaman igerisinde gelisimi sayesin-
de her gegen giin yeni kullanict sayisi da artmaktadir. Tiim diinyada 2019-2023
yillart arasinda bankalar tarafindan basarili sekilde kullanilan sanal miisteri asis-
tanlarinin %3150 oraninda artacagi beklenilmektedir (Juniper Research, 2019).
Bu noktada sanal miisteri asistan1 kullaniminin yayginlasmasi, bu platformlarda
sunulan hizmet kalitesinin de sorgulanmasini giindeme getirmektedir. Bununla
birlikte tirtiniin heniiz yeni olmasi ve bir dl¢iide teknolojik duyarlilikla kullani-
minin bagdastirilmasi da iiriiniin sinirh kullaniciya ulagsmasina neden olmaktadir.
Dolayistyla iiriinii deneyimleyen miisterilerin iiriine iliskin yargilar1 ve bu yargi-
larin ¢evre ile paylagimi iirlinlin referansi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu nok-
tada aragtirmanin amaci sanal miisteri asistanlar1 araciligi ile bankalarin sundugu
hizmet kalitesinin iiriiniin hazsal ve faydasal boyutta miisteri giiveni, miisteri tat-
mini ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bununla birlikte
arastirmada miisteri giiveni, miisteri tatmini ve misteri sadakatinin agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisinin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Sanal Miisteri Asistanlari

Teknolojinin ¢1§ etkisiyle biiyiidiigii giinlimiizde insana ait pek ¢cok beceri ve dzel-
lik yapay zeka uygulamalar araciligi ile taklit edilmektedir. Ozellikle diisiinme,
anlama, konugma gibi yetilerin kazandirildig1 yapay zeka orneklerinin basinda ise
sanal miisteri asistanlar1 gelmektedir. Sanal misteri asistanlar1 ya da diger adiyla
“Chat botlar” bireylerin dogal bir dil kullanimi ile karsilikli konusma seklinde
makinelerle sohbetidir (Dale, 2016). Sanal asistanlar internet {izerinden yazili ya
da sesli olarak insan-bilgisayar etkilesimini saglamak tizere anlayan ve yanit ve-
rebilen sekilde yapay zeka kullanilarak dizayn edilmis algoritmalardir (Sinha vd.,
2018). Gergekte sanal asistan teknolojisi yapay zeka algoritmalari araciligi ile do-
gal dil isleme teknolojisine dayanmaktadir. Bu noktada chatbotlar/sanal miisteri
asistanlari normal robotlarin aksine fiziksel olarak var olmayan, ancak yapay zeka
aracilig1 ile bir birey gibi diislinebilen, konusabilen, anlayabilen, komutu uygula-
yabilen ve hatta bugiinlerde empati kurma yetisine de kavusan yazilimlardir.

Sanal asistanlarin hayatimiza girisi Siri (Apple-2011), Cortana (Microsoft- 2015),
Alexa (Amazon-2015) ve Google Assistant (Google-2016) ile baglamaktadir. Bu-
giin bilinen ve kendi dalinda 6diil alan ve yazilimi yurtdiginda gergeklestirilen
baslica sanal asistanlara “Mitsuku, Cleverbot, Alice, Insomnobot, Woebot”, yerli
sanal asistanlara ise Tiirkge komut ayarli ve dil gelisimi sadece yemek siparisi
konular1 ile sinirli olsa da “Getir” uygulamasi drnek verilebilir. Gliniimiizde hiz-
met sektoriindeki pek ¢ok biiylik igletme, sesli ya da yazili metinler araciligi ile
gorev odakli sanal miisteri asistanlariyla miisteri iletisimini saglamaktadir. Gorev
odakli sanal asistanlar kullanicilarin belirli gérevleri yerine getirmesine yardime1
olarak, canli destek seklinde mobil uygulamalar ve web siteleri araciligi ile hiz-
met vermektedir (Li vd., 2020). Bankacilik sektoriinde de kiiresel anlamda 2016
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yilt itibari ile sanal miisteri asistanlar1 banka miisterileri ile bulusturulmaya bas-
lanilmistir. Erica (Bank of America-2016), Coin (JPMorgan Chase-2016), Nina
(Swedbank-2016), Eno (Capital One-2017), Gina (CaixaBank-2017), Aida (SEB-
2017), Citibot (Citi Bank-2018) bu alanda 6nde gelen sanal miisteri asistanlaridir
(Acquire, 2020).

Icinde bulundugumuz teknoloji ¢caginda gerek kiiresel anlamda gerekse Tiirkiye
kosullarinda pek ¢ok miisteri bankacilik islemlerini internet bankaciligi ya da mo-
bil bankacilik {izerinden gergeklestirmektedir. Bu sayede yapay zekalar aracili-
giyla miusterilerin tiikketim, tasarruf aligkanliklar1 hakkinda bilgi almak, miisteri
beklenti ve ihtiyaglarinin analizini saptamak ve buna gore kigisellestirilmis {iriin-
ler tiretmek miimkiin hale gelmistir. Tlrkiye’de hizmet veren bankalar diinyada
oldugu gibi sanal miisteri asistanlarin1 miisterileri ile iletisim, iirlin pazarlama ve
islem gergeklestirme konularinda aktif ve etkin olarak kullanmaktadirlar. Bugiin
Tiirkiye’de hizmet veren bankalarin %13 iiniin miisterilerine hizmet veren sanal
misteri asistan1 uygulamalar1 bulunurken, %9’unun hazirlik siireci devam eden
sanal miisteri asistani projesi bulunmakta ve %20’sinin ise gelecek iki yilda hiz-
mete sunacagi sanal miisteri asistani projesi bulunmaktadir (Aktas, 2019). CBOT
(2019) raporuna gore Tiirkiye’de bankalarin internet bankaciligi/mobil bankaci-
lik uygulamasini ziyaret eden miisterilerin %40°1 chatbot kullanmaktadir. Aym
donemde internet/mobil bankacilik kullanan miisteri sayist 11,1 milyon kisidir
(TBB, 2019). Bu verilere dayanarak bankacilik islemlerinde sanal miisteri asistant
kullanan miisteri sayisinin da yaklasik 4,4 milyon kisi oldugu tahmin edilmekte-
dir. Tiirkiye’de aktif olarak kullanilan ve dijital doniisiimiinii tamamlamis sanal
bankacilik miisteri asistanlar1 Ugi (Garanti BBVA), Maxi (Isbankasi1), Bankacibot
(Yap1 Kredi) ve Ingo (Ing Bank) olarak siralanabilmektedir. Dijital kanallar {ize-
rinden banka misterileri “En yakin ATM nerede?”, “Tolga’ ya 500 TL gdénder”,
“Kredi kart1 hesap hareketlerimi sdyle”, “Bu ay en ¢ok deger getiren yatirim tirii-
nii nedir?” gibi komutlarin yanitin1 ya da tavsiyeleri aninda alabilmekte ve islem
yapabilmektedir. Gelecek donemde bankalarin sanal miisteri asistanlarini miisteri
problemleri etkin sekilde ¢6zme, yeni miisteri kazanimi, miisterilerin finansal alis-
kanliklar1 hakkinda bilgi toplama ve bankanin mevcut {iriinleri hakkinda geribildi-
rim saglama gibi konularda etkin sekilde kullanmas1 beklenmektedir. Tiirkiye’de
hizmet veren bankalarin sanal miisteri asistanlari ile verebildigi hizmetler hesap
islemleri, doviz-altin iglemleri, para transferleri, 6deme islemleri, sube-ATM bil-
gisi, kredi kart1 islemleri, yatirim islemleri ve tavsiyesi, faiz hesaplama olarak si-
ralanabilir (Garanti BBVA, 2020; Yap1 Kredi Bankasi, 2020). Sanal miisteri asis-
tanlar1 miisteriye ¢ok kisa zamanda, kolay bir sekilde bilgi alma, islem yapma gibi
faydalar sunmasinin yan1 sira miisterilerin sanal asistanlarla ilgili yasadig1 bir ta-
kim sikintilar da bulunmaktadir. Yapilan aragtirmalar sanal miisteri asistanlarinin
ses/kelime/metni tam olarak algilayamama, yanlis islem meniilerine yonlendirme,
empati eksikligi gibi hatalardan 6tiiri miisteri beklentilerini kargilayamadigini ve
bu hatalarin sanal miisteri asistanlarinin daha ¢ok kullanicrya ulasmasini engelle-
yen dnemli nedenler olduguna isaret etmektedir (Myers vd., 2019; Li vd., 2020).
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2.2. Miisteri Giiveni

Bankacilik sektoriiniin ana konusunu miisterilerin tasarruflart ve sahip olduklar
ya da olmay1 hedefledigi birikimler olusturmaktadir. Bu 6zellikli durum ise miiste-
rilerin gerek tasarruflarini degerlendirecekleri, gerekse borglanacaklari bankanin
seciminde bankaya giiven duymasini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada giiven miis-
teri iliskilerinin kurulmasindan, tiriinlerin pazarlama ve satis siirecine kadar olan
tiim iliski boyutlarinda en temel kavramlardan biridir. Alan yazinda giivene iliskin
yapilan pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Giiven, miisterinin hizmet saglayicisinin
ihtiyaglarini karsilayacagina ve beklenmedik eylemlerde bulunmayacagina ve
olumsuz sonuglara neden olmayacagina dair inanglaridir (Boonlertvanich, 2019).
Miisteri giiveni, risk i¢eren olasi durumlarda bir baska kisinin gilidiisii hakkinda
olumlu beklentiye sahip olmasidir (Hapsari vd., 2020). Alan yazinda giiven, bi-
lissel ve duyusal olmak tizere genellikle iki boyutta incelenmektedir. Bilissel gii-
ven, bireyin ne bildiginin farkinda olmakla ilgilenirken, duyusal giiven, dncelikle
bireyin bilinmeyene iliskin farkindaligiyla ilgilidir (Komiak, 2003). Arastirmada
sanal miisteri asistani {irlinlinii deneyimlemis miisterilerin bu {irline glivenmek
i¢in uygulamanin gerekli yetkinlige, yardimseverlige ve biitiinliige sahip olaca-
gina iligkin (McKnight vd., 2002) gercekei degerlendirmelerine dayandirilmasi
nedeniyle aragtirmada bilissel giiven yaklagimi benimsenmistir.

2.3. Miisteri Tatmini

Tatmin tiim pazarlama siire¢lerinin 6nemli bir sonucu olup, en basit hali ile miis-
teri beklentilerinin dogrulanmasidir (Wirtz, 1993). Tatmin “bir iiriiniin 6zellikle-
rinin ya da {riiniin kendisinin, tiiketimle yarattigi keyif derecesi, hizmetin yeri-
ne getirilmesinin beklentinin dip seviyesinde olmasi ya da beklentiyi agmasidir”
(Oliver, 1997:13). Miisteri tatmini, “miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri ara-
sinda Ortiisme olugmast durumudur” (Odabasi, 2015:17). Bununla birlikte giinii-
miiz tiiketicisi i¢in iiriiniin titkketimi ile beklentilerinin karsiligini almanin yani sira
zevk almasi da tatmin kararinda etkilidir. Dolayisiyla tatmin kavrami miisterinin
iirlinii tiiketirken ihtiyaclari ile birlikte bu tiikketimden ya da aktiviteden zevk al-
mast anlamini da igermektedir (Pooya vd., 2020).

2.4. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati bir isletmenin ¢alisanlarina ya da {iriinlerine karst duyulan ilgi
ya da sevgi (Jones ve Sasser, 1995) ve “bir miisterinin 6zel bir organizasyona is
yapma baglilig1, onun iirlinlerini tekrarlayan sekilde satin almasi ve iirlinleri arka-
das ve dostlarina tavsiye etmesi” (Mcllroy ve Barnett, 2000:348) olarak tanimlan-
maktadir. Sadakat, alan yazinda tutumsal, davranissal, bilissel ve karma yaklagim-
la incelenmektedir (Oliver, 1999; Bowen ve Chen, 2001). Davranigsal yaklagim
misterinin tiketim sikligini, tutumsal yaklasim tiiketicinin psikolojik anlamda
bagliligini 6lcerken, biligsel yaklasim ise tiiketicinin gelecekteki satin alma ya da
tavsiye davranigini igermektedir. Karma yaklasim davranigsal ve tutumsal sadakat
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boyutlarini bir arada ele almaktadir. Bu noktada davranigsal sadakatin sanal ve
gergeklik kavramlarini ayrigtiramamasindan Gtiirii tutumsal sadakatin daha ger-
¢ekei ya da olciilebilir oldugu kabul edilmektedir (Giovanis ve Athanasopoulou,
2018).

2.5. Hizmet Kalitesi

Dijital platformlarda hizmet kalitesi miisterilerin dijital platformlarda sunulan
hizmetin mitkemmelligi ve kalitesini genel olarak degerlendirmesi olarak tanim-
lanmaktadir (Marimon vd., 2012). Dijital bankacilik hizmet kalitesi, dijital ban-
kacilik baglaminda igerik sunumunun kalitesi ve mitkemmelligine iligkin kiiresel
bir tiiketici kararidir (Lin, 2013). Dijital hizmet kanallarinda hizmet kalitesini fay-
dasal ve hazsal boyutta incelemek miimkiindiir. Sanal miisteri asistaninin dijital
bir uygulama olmasi ve faydalariin yaninda teknoloji tabani ile hazsal boyutu da
dikkate alindigindan ¢alismada hizmet kalitesi faydasal ve hazsal boyutta ince-
lenmistir.

Alan yazin incelendiginde hizmet kalitesinin giiven (Doney ve Cannon, 1997,
Hsieh ve Hiang, 2004; Marakanon ve Panjakajornsak, 2017; Konuk, 2018), tat-
min (Ghafari vd., 2013; Hosseiny ve Sohrabi, 2013; Vazifehdoost vd., 2014; Felix,
2017) ve sadakat (Lin ve Hsieh, 2011; Hosseiny ve Sohrabi, 2013) {izerinde etkisi
olduguna dair ¢ok sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Ozellikle teknolojik
iiriinlerde tirlinlin kalitesi miisteri gliveni, misteri tatmini ve miisteri sadakatinin
olusumuna onemli Ol¢lide katki saglamaktadir (Boonlertvanich, 2019). Yiiksek
diizeyde sunulan hizmet kalitesi, miisterilerin tatmin ve sadakat diizeylerinde de
artisa yol agmaktadir (Levesque ve McDougall, 1992).

2.5.1. Hizmet Kalitesinin Faydasal Boyutu
2.5.1.1. Gizlilik/Giivenlik:

Teknoloji yeniliklerin yani sira bir takim belirsizlikleri de tiiketicilerin yasamina
dahil etmektedir. Teknoloji tabanli dijital hizmetlerde gizlilik ve giivenlik kav-
ramlar1 algilanan belirsizlikle ilintili sekillenmektedir. Satin alma ya da kullanim
siireci boyunca finansal bilgilerin depolanmas1 ve aktarilmasi sirasinda giivenlik,
dijital kanallardan iglem yapanlarin en biiyiik endigelerinden biridir (Roman ve
Cuestas, 2008). Bu noktada dijital islemlere yonelik giivenin kurulmasinda gii-
venlik ve gizlilige iligkin algilar belirleyici olmaktadir (Kim vd., 2009). Miiste-
rinin gizlilik ve giivenlige iliskin risk algisi, yenilik¢i bir teknolojinin kabulii ve
kullanimint belirlemede 6nemli bir faktordiir (Luo vd., 2010). Bu nedenle yeni
teknolojik uygulamalara iligkin giivenlik ve gizlilik endiseleri o iiriintin kullanim1
ve kullaniminin devamliliginda belirleyici rol oynamaktadir (Al-Jabri ve Sohail,
2012).

Ozellikle dijital bankacilik islemlerinde giiven olusturulmasi igin giivenlilik ve
gizlilige iliskin miisteri endiselerinin giderilmesi anahtar fonksiyon gdrevini iist-
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lenmektedir (Alonso-Dos-Santos vd., 2020). Ge¢mis arastirmalar incelendiginde
mobil bankacilik gibi dijital platformdaki bankacilik hizmetlerine yonelik miisteri
tatmini, sadakati ve gliveninin olusmasinin dniindeki en 6nemli engelin giivenlik
ve gizlilige iliskin miisteri endiseleri oldugu goriilmektedir (Luo vd., 2010). Bu-
nunla birlikte giiven ve giivenlilik/gizlilik endisesi arasinda negatif yonlii bir iliski
bulunmakta olup, giivenlik/gizlilige iliskin endise azaldik¢a miisteri giivenin de
yiikseldigi dikkat ¢ekmektedir (Liebana-Cabanillas vd., 2015; Alonso-Dos-San-
tos vd., 2020). Miisterilerde giivenlik ve gizliligin saglandigina dair inang olus-
masi ger¢ekte miisteri gliveninin olugmasinin ana Onciillerinden biridir (Ponte
vd., 2015). Miisterinin satin aldig1 iiriine yonelik giivenlik ve gizlilik endiseleri-
nin olmamasi ise beraberinde miisteri tatmini ve sadakatini getirmektedir. Yapilan
aragtirmalar giivenlik ve gizliligin miisteri tatmini (Tsang vd., 2010; Abbaspour
ve HazarinaHashim, 2015), giiven (Flavian vd., 2006; Hsin Chang ve Wen Chen,
2008; Ponte vd. (2015) ve miisteri sadakati (Tsang vd., 2010) iizerinde belirgin
etkisi olduguna isaret etmektedir. Internet bankacilig/mobil bankacilik gibi dijital
kanallarda yapilan aragtirmalar gizliligin ve gilivenligin {irtin kullanimina iligkin
tutum gelistirmedeki 6nemine dikkat ¢cekmektedir (Bolar, 2014; Singh ve Srivas-
tava, 2014). ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotezler énerilmektedir:

H1a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina iliskin gizlilik/giivenlik algi-
s1, sanal miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

H1b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina iliskin gizlilik/gtivenlik algi-
s1, sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Hlc: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina iliskin gizlilik/giivenlik algi-
s1, sanal miisteri asistanmina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.5.1.2. Kullamshhk

Teknolojik sistemlerin kabuliinde iki 6nemli faktor etkilidir: teknolojinin kulla-
nimi sayesinde bireylerin is ya da yasam performansinin artmasi (kullanislilik)
ve teknolojinin kullaniminin yaratacagi avantajlarin kullanim zorluklarindan daha
istlin olmasi (kolaylik) (Davis, 1989). Bu noktada algilanan kullanighlik, “yeni
bir teknolojinin kullaniminin saglanmasi ile birlikte kullanicinin kendi hedefine
ulagmasinda yarattig1 kolaylik olarak diistiniilmektedir (Davis, 1989: 320).

Ozellikle teknoloji tabanli uygulamalarm bireyler igin kullanish ve etkin bulun-
mas1 miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerinde 6nemli etkiye sahiptir (Muslim,
2016). Yapilan aragtirmalar internet bankacilig1 ve mobil bankacilik gibi teknoloji
tabanli dijital bankacilik uygulamalarini miisterilerin kullanmasindaki en 6nemli
nedenin miisterilerin finansal islemlerini yonetmede sagladigi fayda olduguna isa-
ret etmektedir (Luarn ve Lin, 2005). Bununla birlikte dijital uygulamalarin miis-
terilere kisisel deneyim firsat1 sunmasi gibi diger avantajlar ile birlestirildiginde
algilanan bu faydalar, dijital tiriine yonelik giiven gelistirilmesine katki saglamak-
tadir (Kumar vd., 2018). Dolayisiyla kullanilan {iriiniin kullanigl olmas1 miiste-
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rilerin gergek yasamlarinda ya da islerinde verimlilik ve iiretkenligini artirmakta,
bu sayede liriine gliven duyulmasini gelistirerek (Afshan ve Sharif, 2016), miisteri
tatmini ve sadakatinin kazanimina katki saglamaktadir (Kazi ve Mannan, 2013).
Bu goriisler dogrultusunda asagidaki hipotezler onerilmektedir:

H2a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanim kullanisl olarak algilamasi,
sanal miisteri asistanina yonelik giivenlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H2b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanin kullanisl olarak algilamasi,
sanal miisteri asistanina yonelik tatminlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H2c: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanini kullanisl olarak algilamasi,
sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.5.2. Hizmet Kalitesinin Hazsal Boyutu
2.5.2.1. Tasarim

Teknolojinin hiz kesmeden gelistigi ve her gecen giin yeni dijital uygulamalarin
titketici yagamina girdigi bu donemde isletmelerin dagitim kanallarinin tasarim
misterilerin kalite algilarini etkilemektedir (Wang vd., 2015). Bankalar i¢in iiriin-
lerini sunduklar teknoloji tabanli platformun tasarimi da hizmet kalitesinin 6nem-
li bir boyutunu olusturmaktadir (Ibrahim vd., 2006; Ho ve Lin, 2010). Bu noktada
heniiz yeni bir uygulama olan ve her gecen giin tasarimi gelistirilmeye ¢abalanan
sanal bankacilik miisteri asistan1 uygulamasinin tasariminin da, miisterilerin hiz-
mete iligkin yargilarinin olugsmasinda 6nemli bir unsur olmasi beklenmektedir.

Dijital uygulamalarda uygulamanin kendisi ¢alisan gorevini iistlendiginden uy-
gulamanin tasarimi miisterilerin uygulamaya olan giivenini de etkilemektedir
(Samar vd., 2017; Kim vd., 2011; Wang vd., 2015; Ponte vd., 2015). Bankalar
icin finansal {riinlerin sunulmasinda kullanilan uygulamanin tasarimi miisterile-
rin tatmini ve miisteri sadakati agisindan da 6nem tagimaktadir (Rahi vd., 2020).
Dijital uygulamalarin gelisimi miisteri beklentisine yakinlastik¢a/astikca finansal
iiriine iliskin glivenin yani sira tatmin de olusacak ve miisteriler islemlerini ilgili
platformdan yapmaya devam edeceklerdir. Bu noktada dijital uygulamanin tasa-
rimi1 miisteri tatmini (Tsang vd., 2010; Abbaspour ve Hazarina Hashim, 2015) ve
miisteri sadakati (Tsang vd., 2010; Muslim, 2016) tizerinde 6nemli etkiye sahiptir.
[lgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotezler dnerilmektedir:

H3a: Bankanin sanal miisteri asistani uygulamasinin tasarumi, miisterilerin sanal
miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

H3b: Bankanin sanal miisteri asistant uygulamasinin tasarimi, miisterilerin sanal
miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

H3c: Bankanin sanal miisteri asistant uygulamasinin tasarimi, miisterilerin sanal
miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.



248 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 2, Mayis 2021, ss. 239-283

2.5.2.2. Sosyallik

Glinlimiizde makina-insan kargilagmasinin insan-insan karsilagsmasina énemli bir
rakip olmasi insan-insan etkilesimi de azaltmigtir. Bu noktada kullanilan teknolo-
jinin hizmet kalitesini belirleyen unsurlardan birisi de teknolojinin sosyal etkilesi-
me agik olmasidir. Hizmet sunulan dijital uygulamalarin miisteri bakis acisinda et-
kilesimli olarak sekillendirilmesi miisterilerin hizmeti hazsal olarak algilamasini
saglamaktadir (Albayrak vd., 2020). Teknolojideki yeniliklerle birlikte bankacilik
alanindaki miisteri-¢alisan etkilesimi de dijital uygulama (internet bankaciligi,
mobil bankacilik, sanal miisteri temsilcisi)-miisteri etkilesimine doniismiistiir.

Yapilan aragtirmalar dijital uygulamanin etkilesime acik olmasini, {iriin teknoloji-
lerinin benimsenmesindeki etkin unsurlardan biri oldugunu gostermektedir (Sang
ve Rono, 2015). Bu noktada dijital uygulamanin etkilesime agik olmast hizmet ve
miisteri iligkisinin kalitesini arttirmakta ve bu da miisterinin iiriine yonelik giiven,
tatmin ve sadakat gelistirmesine katki saglamaktadir (Cyr vd., 2006; Arcand vd.,
2016). Bu goriislere dayanarak asagidaki hipotezler dnetilmektedir:

H4a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistamni sosyal olarak algilamasi,
miisterilerin sanal miisteri asistamina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemek-
tedir.

H4b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistamini sosyal olarak algilamasi,
miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemek-
tedir.

H4c: Miisterilerin bankanmin sanal miisteri asistanini sosyal olarak algilamasi,
miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemek-
tedir.

2.5.2.3. Eglence

Teknolojik bir tirtinden keyif alma o triiniin kullaniminin sundugu faydalardan
bagimsiz olarak kullanicisina keyif vermesi olarak tanimlanmaktadir (Davis vd.,
1992). Bu noktada algilanan eglence bireyin performansin yani sira belirli bir tek-
nolojiyi kullanmaktan ne kadar keyif aldigi anlamimi da tagimaktadir (Abdullah
ve Ward, 2016). Isletmeler tarafindan sunulan uygulamalarin eglenceli hale ge-
tirilmesi miisterilerin {irlinii hazsal olarak algilamasii saglamaktadir (Albayrak
vd., 2020).

Yapilan arastirmalar eglence ile gliven arasinda 6nemli bir iligki bulunduguna isa-
ret etmektedir (Hwang ve Kim, 2007). Bireylerin bir iirtinii eglenceli bulmalari,
bireylerin o iiriine giiven duyduklarina isaret etmektedir (Gefen ve Straub, 2004).
Ozellikle eglence gibi hazsal boyutlarda iiriiniin sahip oldugu 6zellikler bilissel
giivenin yardimseverlik boyutunu etkilemektedir (Agarwal ve Karahanna, 2000).
Bununla birlikte bireylerin eglenceli bulduklari uygulamalara yonelik sadakat
gelistirmeleri o uygulamalara giivendiklerinin 6nemli bir gostergesidir (Giovan-
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nini vd., 2015). Teknolojik bir uygulamanin eglenceli olmas1 miisteri beklentisi
ile iligkilendirildiginden, miisteri tatminine de dogrudan etki ederek, miisterilerin
devamliligini saglamada belirgin bir etkiye sahiptir (Safa ve Solms, 2016). Bu
noktada eglenceli bulunan uygulamalara kars: tiiketicilerin sadakat egilimi gos-
terdigi de bilinmektedir (Hsu vd., 2012; Albayrak vd., 2020). Ilgili alan yazina
dayanarak asagidaki hipotezler dnerilmektedir:

H5a: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanmin kullanimini eglenceli bul-
masi, miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etki-
lemektedir.

H5b: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanin kullanimin eglenceli bulma-
s1, miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkile-
mektedir.

H5c: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanin kullanimini eglenceli bulma-
s1, miisterilerin sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkile-
mektedir.

2.5.2.4. Trend/Giincellik

Trend, tirtinler hakkinda en yeni ve giincel bilgilerin saglanmasidir (Godey vd.,
2016). Uriinlerin kullaniminin farkli gruplar tarafindan benimsenmesi iiriiniin
trend bir iiriin oldugunun dnemli bir gostergesi olup, farkli gruplar tarafindan da
kullanimin1 etkilemede 6nemli bir sosyal etki gorevi iistlenmektedir. Sosyal etki
“bireylerin sosyal ¢evresinin (referans gruplari, aile, kanaat dnderleri, arkadaglar
ve meslektaglar) o bireyin teknolojik iiriinii benimseme niyeti tizerindeki etkisi”
olarak diistiniilmektedir (Hassan ve Wood, 2020:6). Yapilan arastirmalar, giinceli
yansitan ve popiilerizme uygun olarak algilanan teknolojilerin, trend teknolojinin
dogasinda var olan tiim yeni ve oncii 6zellikleri kendi iginde topladigina isaret
etmektedir (Esch ve Mente, 2018).

Alan yazin incelendiginde en yeni bilgilerin saglandigi teknolojik uygulamalarin
misteri gliveni olusturmada etkili oldugu goriilmektedir (Vollmer ve Precourt,
2008). Bununla birlikte bir iiriiniin ya da teknolojik uygulamanin giincel bilgiler
icermesi ve kullaniminin/tiiketiminin popiiler olmasi miisterilerin {irline giiven
gelistirmesini kolaylastirmaktadir (Kim ve Ko, 2010). Giinceli takip etme de tip-
k1 sosyallik, eglence gibi bireyin doyum alanlarindan biri olup, bu doyumlarin
giderilmesi tiiketicilerin tatmin ve sadakat gibi lirline yonelik tutumlarint olumlu
sekilde etkilemektedir (Lee ve Ma, 2012; Yen ve Chiang, 2020). Ilgili alan yazina
dayanarak asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:

Ho6a: Bankanin sanal miisteri asistani kullaniminin trend olmasi, miisterilerin sa-
nal miisteri asistanina yonelik giivenini olumlu yonde etkilemektedir.

H6b: Bankamin sanal miisteri asistanin kullanuiminin trend olmasi, miisterilerin
sanal miisteri asistanina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.
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Hb6c: Bankamin sanal miisteri asistamin kullanimun trend olmasi, miisterilerin
sanal miisteri asistanina yonelik sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.6. Miisteri Giiveni ile Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Gergekte giiven igletme ve miisteri arasinda arabulucu roliinii iistlenmekte (Kumar,
1996) ve miisteri ile isletme arasindaki iligkinin yoniinii sekillendirmektedir. Giiven
ozellikle isletme ve miisterinin uzun siireli iliski kurma ve bu iliskinin siirdiiriilmesi
konusunda temel unsur oldugundan, giiven ile tatmin ve sadakat arasinda dogrudan
bir iligki bulunmaktadir (Gounaris ve Venetis, 2002). Bu nedenle miisteriler islet-
menin adil ve diirlist olduguna inandiginda isletmeye duydugu sadakat de artmakta-
dir (Flavian vd., 2006). Bankacilik sektoriinde isletmeye yonelik glivenin yani sira
banka c¢alisanlarina duyulan giiven ve iliski yonetimi de miisterilerin tutumlarinda
belirleyicidir. Gliniimiizde teknoloji tabanli bankacilik islemlerinde insan unsuru-
nun saf dis1 olmasi ile birlikte bu hizmetlerin kullanimi, yayginlastirilmas, iirline
yonelik miisteri tatmini ve sadakatinin kazanilmasinda giiven olusturulmasi 6ncelik
kazanmistir. Bu nedenle giiven olusturulurken yalnizca isleme ait o anlik sonucun
olumlu olmasi degil, gelecekteki islemlerin de olumlu sonuglanacagina iliskin inang
gelistirilmesi gerekmektedir (Yap vd., 2012).

Miisteri tatmini igsletmenin performansimi gelistirmede énemli bir unsur olup, te-
meli de glivene dayanmaktadir (Fornell vd., 1996). Bu nedenle alan yazin incelen-
diginde giiven ve tatmin arasindaki iliskinin genis bir alan isgal ettigi goriilmek-
tedir. Bankacilik islemleri gibi dijital platformlara taginan {irtinlerde miisterilerin
giiveni, tatminin sekillenmesinde kirilma noktasini olusturmaktadir. Misterilerin
dijital platformlara yonelik gliveni arttikg¢a, bu triinlere iliskin tatmin diizeyleri-
nin de artmasi beklenmektedir. Flavian vd. (2006)’nin arastirmasi giiven ve tat-
min arasinda belirgin ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir (Flavian vd.,
2006). Bu noktada miisterilerde once iiriine gliven gelismekte, sonrasinda da {irii-
ne iliskin tatmin sekillenmektedir (Abror vd., 2019; Petzer ve Van Tonder, 2019).
Bankacilik alan yazimi incelendiginde teknolojik uygulamalara yonelik tatmin
gelistirilmesinde bilissel giivenin 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir (Lie ba-
na-Cabanillas vd., 2013; Masrek vd., 2014). Miisterilerin bankaya ya da bankanin
iiriiniine iliskin giiveni arttik¢a, tirline yonelik tatmin diizeyleri de yiikselmektedir
(Ofori vd., 2018). Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez onerilmektedir:

H7: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina duydugu giiven, miisterilerin
sanal miisteri asistant uygulamasina yonelik tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Miisteri giiveni satin alma egilimlerinin sekillenmesinde dnemli bir unsur olup,
alan yazinda giiven ve miisteri sadakati arasindaki iliski incelenen konulardan bi-
ridir. Isletme ile miisteri arasindaki uzun siireli iliskilerin devamlilig1 giivene baglh
olup (Morgan ve Hunt, 1994), miisterilerin duydugu riski azaltmanin yan1 sira
misteri iligkilerinin kurulmasi ve miisteri sadakatinin yaratilmasinda da giiven
temel konudur (Doney ve Cannon 1997; Gounaris ve Venetis, 2002; Ghane vd.,
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2011; Hong ve Cho, 2011). Yapilan ¢aligmalar giivenin miisteri sadakati iizerinde
dogrudan etkisi oldugunu gostermektedir (Srinivasan vd., 2002; Yap vd., 2012;
Ranaweera ve Prabhu, 2003; Kim vd., 2009; Amin vd., 2013; Fang vd., 2014;
Bilgihan, 2016; Tran ve Stratton, 2020; Alonso-Dos-Santos vd., 2020). Bunun-
la birlikte yeni miisteriye ulasma ve var olan miisterilerle iligki gelistirmede de
giiven yaratma etkilidir (Hsu, 2007). Ayrica alan yazinda pek ¢ok arastirmaci-
nin ¢aligmalar1 miisteride isletmeye karsi yaratilacak giivenin miisteri sadakati-
nin onciilii olduguna isaret etmektedir (Park vd., 2017). Ranaweera ve Prabhu
(2003) giivenin tatminden daha giiclii bir duygu olduguna dikkat ¢ekerek, giive-
nin, miisteri sadakatinin 6nciilii olmada tatminden daha baskin olduguna dikkat
cekmektedir. Bankacilik alan yazini incelendiginde teknolojik uygulamalara yo-
nelik sadakat kazanimin biligsel giivenin dnemli 6lgiide etkiledigi goriilmektedir
(Sanchez-Franco, 2009; Butt ve Aftab, 2013). Bu bilgilere dayanarak asagidaki
hipotez onerilmektedir:

H8: Miisterilerin bankanin sanal miisteri asistanina duydugu giiven, miisterilerin
sanal miisteri asistanina olan sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.7. Ag1zdan Agiza iletisim (WOM)

Agidan agiza iletisim iki veya daha fazla kisi arasinda bir iirtinle ilgili olarak gayri
resmi ve ticari olmayan iletisime dayali bilgi aligverisi olarak tanimlanmaktadir
(Silverman, 2011). Geg¢miste yapilan arastirmalarin biiyiik boliimii “agizdan agi-
za iletisimi” szl iletisime dayandirirken, bugiin agizdan agiza iletisimin biyiik
kismi yazili olarak sanal diinyada yapilmakta ve elektronik agizdan agiza iletisim
(e-WOM) olarak adlandirilmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletigimi ile tiike-
ticiler arama motorlari, bloglar, internet topluluklari aracilig ile {iriin bilgisi top-
lamakta ve bu bilgileri diger insanlarla yine bu kanallar aracilig1 ile paylagmakta-
dirlar (Yoo vd., 2013). Bu noktada yeni diinyada agizdan agiza iletisim karsilikli
goriismeler, canli veya kayitly; yiiz yiize, e-posta, telefon veya diger herhangi bir
iletigsim araci ile; bire bir ya da grup tartigmasi seklinde birini bir iiriine yonlendir-
mek amaciyla yapilan bilgi alisverisi olarak tanimlanabilir. Miisterilerin isletme
ya da tiriine iliskin deneyimleri agizdan agiza iletisimin temelini olusturmaktadir.
Dolayisiyla yasanan deneyimlerin olumlu sonuglanmasi olumlu agizdan agiza ile-
tisimi, olumsuz deneyimler ise olumsuz agizdan agiza iletisimi sekillendirmek-
tedir. Gliniimiizde misterilerin deneyimleri ve goriisleri geleneksel pazarlama
kanallarindan daha giivenilir karsilanmakta ve tiiketici tutum ve niyetlerini degis-
tirmede daha aktif rol tistlenmektedir. BrightLocal (2017)’1n arastirmasi teknoloji
tabanli uygulamalarda miisterilerin %85’inin diger miisterilerinin tavsiyelerine
giivendigine isaret etmektedir.

Yapilan aragtirmalar (Tran ve Stratton, 2020) glivenin agizdan agiza iletisim iize-
rinde etkisi oldugunu dogrulamaktadir. Miisteriler {irtine iliskin giiven duydukla-
rinda bunu cevreleri ile de paylagmaktadirlar. Gliven sadakatinin 6nciilii oldugun-
dan, agizdan agiza iletisim sadik miisterilerin 6nemli bir 6zelligi olup, bu yoniiyle
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de giiven ile iligkilidir (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Bankacilik alan yazini ince-
lendiginde teknolojik uygulamalara yonelik agizdan agiza iletisimin olusumunda
bilissel giivenin énemli bir unsur oldugu (Tonder vd., 2017) goriilmektedir. Tlgili
alan yazina dayanarak asagidaki hipotez onerilmektedir:

HY: Miisterilerin bankamn sanal bankacilik asistamina duyduklar: giiven, miis-
terilerin sanal bankacilik asistanina yonelik agizdan agiza iletisimlerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Tatmin ile miisteri tavsiyesi arasinda da dogrudan bir iliski bulunmaktadir (Prayag
vd., 2017). Kullandig1 {riinden &tiirii tatmin olan miisteriler yasadiklari olumlu
deneyimi ¢evresi ile de paylagsmaktadir. Bu noktada tatmin agizdan agiza iletisi-
min Onciiliidiir (Yi, 1990; Serra-Cantallops vd., 2018). Ozellikle hizmet sektoriin-
de miisteri tatmini ile agizdan agiza iletisim arasinda olumlu ve gii¢lii bir baglanti
bulunmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990). Gegmis aragtirmalara dayanarak asa-
gi1daki hipotez 6nerilmektedir:

H10: Miisterilerin bankamn sanal miisteri asistanmna iliskin tatmini, miisterilerin
sanal bankacilik asistanina yonelik agizdan agiza iletisimlerini olumlu yonde et-
kilemektedir.

Uriinlerini kullandiklar1 banka hakkinda bagkalara olumlu seyler sdyleyen, bu
bankay1 bankacilik {iriinlerine ihtiya¢ duyan baskalarina tavsiye eden, arkadas ve
ailelerini o bankayla is yapmaya tesvik eden miisterilerin sadik miisteriler oldugu
yadsinamaz bir gergektir (Kumar vd., 2010). Dolayisiyla sadik miisteriler ¢evre-
lerine de o isletme ve iiriin ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunmakta ve deneyim-
lerine iliskin c¢evreleri ile yillarca pek ¢cok konusma yapmaktadirlar (Reicheld ve
Sasser, 1990). Bu baglamda ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotez oneril-
mektedir:

H11: Miisterilerin bankanin sanal bankacilik asistanina iliskin sadakati, miisteri-
lerin sanal bankaculik asistanina yonelik agizdan agiza iletisimlerini olumlu yon-
de etkilemektedir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bankacilik sektdriinde {irtin sunumunun en giincel kanallarindan biri de sanal miis-
teri asistanlaridir. Sanal miisteri asistanlar1 Tiirkiye’de heniiz tiim bankalar tara-
findan miisterilerine sunulmadigindan ve internet bankaciligi ve mobil bankacilik
kadar yogun sekilde miisteriler tarafindan kullanilmadigindan heniiz emekleme
donemindedir. Teknolojinin her gecen giin gerek tiiketicilerin yasaminda gerekse
bankalarin da is yapis modellerinde yogunlasmasi ile birlikte sanal miisteri asis-
tanlarinin da gelecekte kullaniminin yayginlagmasi beklenmektedir. Bu noktada
arastirmanin amaci sanal bankacilik misteri asistanlarina yonelik hizmet kalite-
sinin bu iiriine yonelik miisteri giiveni, miisteri tatmini ve miisteri sadakati iize-
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rindeki etkisinin ortaya konmasidir. Bununla birlikte arastirmada miisteri giiveni,
miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin sanal bankacilik miisteri asistanina yonelik
agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

3.2. Arastirma Modeli ve Olgekler

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler daha onceden gegerliligi ve giivenirliligi sian-
mis Olgeklerden olusmaktadir. Arastirmada hizmet kalitesinin faydasal boyunu
Olemede kullanilan giiven/gizlilik 6l¢egi (3 ifade) Chen ve Barnes (2007) ¢alis-
masindan, kullanishilik 6l¢egi (5 ifade) Davis (1989) calismasindan, hizmet kalite-
sinin hazsal boyutunu 6lgmede kullanilan tasarim 6l¢egi (3 ifade) Roy ve Butaney
(2017) galismasindan, sosyallik 6lgegi (2 ifade) Williams (2006) calismasindan,
trend (4 ifade), eglence (4 ifade) ve tatmin (6 ifade) dlgekleri Chung vd. (2018)
calismasindan, sadakat 6l¢egi (3 ifade) Anderson ve Srinivasan (2003) calisma-
sindan, giiven Slcegi (12 ifade) Xiao ve Benbasat (2002) ¢alismasindan ve son
olarak agizdan agiza iletisim Olgegi (3 ifade) Carlson ve O’Cass (2010) ¢alisma-
sindan alimustur.

Bu noktada alan yazin incelemesine dayandirilarak hazirlanan arastirma modeli
Sekil 1’de gosterilmektedir.

HIiZMET KALITESI
F
A Giivenlik/Gizlilik
Y
D
A
5 Kullansshilik
A 3
L
Tasarm
Agizdan Agiza
Tletisim
Sosyallik
H
A
Z
S Eglence
A
L
Trend/Giincellik

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3.3. Veri Toplama Yéntemi ve Orneklem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Kolayda &rnekle-
me yontemi ile uygulanan anket ¢aligmas1 Mayis-Haziran 2020 tarihleri arasinda
yiiriitiilmiis olup, anket uygulamas: dncesinde Ufuk Universitesi Sosyal ve Be-
seri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan Etik Kurul onay1
alinmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin sanal
bankacilik miisteri asistan1 deneyimine yonelik ifadeleri igerirken, ikinci bolim
katilimcilarin demografik bilgilerine odaklanmaktadir. Ankette yer alan ifadeler
5’li Likert yontemi ile 6l¢imlenmistir (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlik-
le katiliyorum). Anket sosyal medya ve mesajlasma uygulamalart (WhatsApp,
LinkedIn, Instagram) araciligi ile katilimcilara ulastiritlmis olup, katilimcilardan
da kendi sosyal baglantilar1 ile paylasmalar istenmis ve boylece hem kolayda
hem de tesadiifi 6rnekleme yontemi birlikte kullanilmigtir. Aragtirmaya 346 ka-
tilimer dahil edilmistir. Tiirkiye’de bankacilik islemlerinde sanal miisteri asistani
kullanan miisteri sayisina iligkin giincel veriye ulasilamamigtir. Bununla birlikte
2019 yilinda 11,1 milyon kisinin aktif internet/mobil bankacilik kullanicisi oldu-
gu (TBB, 2019) ve bu miisterilerin de %40’ inin bankalarin sanal miisteri asistani
kullandig1 (CBOT, 2019) verilerine dayanarak Tiirkiye’de 2019-2020 y1linda ban-
kacilik islemlerinde sanal miisteri asistant kullanan miisteri sayisinin yaklasik 4,4
milyon kisi oldugu tahmin edilmektedir. Anket icerisinde toplam 45 adet Likert
tipi 6lgek ifadesi bulunmaktadir. Kline (1994)’a gore 6rneklemin toplam para-
metre sayisinin 2-10 kat1 olmasi, hatta en az 200 katilimci olmasi yeterlidir. Bu
noktada 90-450 katilimciya ulasmanin yeterli bir kriter oldugu bilinmektedir.

Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 1°de gosterilmektedir. Tablo 1°e gore ka-
tilimeilarin 9%54,3°1 erkek, %53,1°1 evli, %37,2°si 26-40 yas araliginda, %50,9’u
lisans egitimine sahip ve %38,41i 0-5.000 TL gelir diizeyindedir.

Tablo 1. Katilimcilarm Ozellikleri (n=346)

Cinsiyet Medeni Durum Yas
Sikhik % Sikhik % Sikhik %
Kadin 158 45,7 Evli 184 53,1 18-25 83 23,9
Erkek 188 54,3 Bekar 162 46,9 26-40 129 37,2
41-62 102 29,4

62 yas iistl 32 9,2

Egitim Aylik Gelir
| sikik | % Sikhk %
ilkdgretim 12 3,4 0-5.000 TL 113 38,4
Lise ve dengi okul 25 7,2 5001-10.000 TL 118 34.1
Yiiksekokul 23 15,7 10.001-15.000 TL 68 19,7
Lisans 176 50,9 15.000 TL usti 27 7,8

Lisansiistii 79 22,8
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Aragtirmada katilimcilara demografik bilgilerin yan sira, sanal miisteri asistan1 kul-
landiklar1 banka ve bankacilik iglemlerine iliskin sorular yoneltilmis olup, ulasilan
veriler Tablo 2’de gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin sanal bankacilik asistanini
en yogun kullandiklart ilk {i¢ bankanin sirastyla Garanti BBVA, Yap1 Kredi Bankasi
(YKB) ve Is Bankas1 oldugu, en sik yapilan islemlerin ise kredi kart1 islemleri, he-
sap bakiyesi 0grenme ve para transferi iglemleri oldugu gortilmektedir.

Tablo 2. Sanal Miisteri Asistan1 Banka Bilgileri

Sanal Miisteri Asistani

Hizmeti Alnan Banka Yapilan Bankacilik Islemleri

Banka Sikhik % islem Sikhik % islem Sikhik %
Garanti 04 27 Kredl ka}rtl 238 69 IBAN ya da hesap %6 25
Bbva islemleri Ozeti paylagimi
YKB 62 18 lesapbakiyesi oy vz alime-satm 83 24
Ogrenme
Is Bankas1 49 14 Para transferi 176 51 Mevduat faizi 81 24
6grenme
INGBank 42 12 lesap 161 47 Mevduatyadakredi .,
bilgilerini alma faizi hesaplama
. Kredi kart1 Yatirim iglemi yapma
Diger 4012 harcama detay1 145 42 (vadeli, fon, bono) (RN
Fatura/vergi Sigorta poligesi/ BES
Vakifbank 30 9 Sdeme 129 38 hakkinda bilgi 60 20
Akbank 29 3 Qtomatlk . 12 32 Kredl/nlgredl kart1 faiz 67 19
O0deme talimati oran1 Hgrenme
]?f)VlZ kuru 99 29 §1;1be adresi/ telefonu 6 13
O6grenme 6grenme
EnyakinATM 93 27 Yatirim Onerisi 46 13

3.4. Bulgular
3.4.1. Betimleyici Analiz, Giivenilirlik ve Gegerlilik, Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada veri analizine iligskin olarak oncelikle veri dagilimi, eksik veri veya
uc degerlerin kontrolii yapilmis olup sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir. Buna gore
tiim degiskenler i¢in carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda olup, veri da-
g1l i¢in normallik varsayimi saglanmistir (George ve Mallery, 2010). Normallik
dagilimmin yani sira u¢ deger arastirmasi da yapilmis olup, herhangi bir u¢ degere
rastlanmamistir. Veriler normal dagilim iginde yer almakta olup, Aciklayict Faktor
Analizine (AFA) uygundur. AFA uygulamasi 6ncesi drneklemin yeterliligi ve kiire-
sellik (Barlett’s Sphericity Test), KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi
Olgiimii) degerleri incelenmis olup, ulasilan sonuglara gore (KMO degeri: 0,968)
orneklemin yeterli oldugu goriilmiistiir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bununla bir-
likte Barlett Kiiresellik Testi de anlamlidir (X? =22.194,643, p<0,001) (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Ayrica, 6rneklem yeterliligi 6lgtimleri (MSA) degeri 0,50 nin {ize-



256 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 2, Mayis 2021, ss. 239-283

rinde oldugu i¢in, analize herhangi bir sorun olmadan devam edilmistir. Bununla
birlikte cok degiskenli normallik varsayimimin saglanmasi, dogrusallik varsayimi-
nin da saglandigimn gostermektedir (Cokluk vd., 2012). AFA sonucunda her 6lgek
icin tek faktorli bir yap1 oldugu sonucuna ulagilmistir. Her 6lcek icin agiklanan top-
lam varyans, istenen 0,50 nin ve degiskenlerin faktor yiikleri de 0,60’ 1n tizerindedir.

Aragtirmaya, 6l¢iim modelinin gerekli kosullari karsilayip karsilamadigini test et-
mek i¢in Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile devam edilmis ve modeldeki gizil
degiskenler tlizerinde gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilarak 6l¢iim modeli
test edilmistir. Degiskenler ve 6l¢ek ifadelerine yonelik ortalama, standart sapma,
carpiklik, basiklik degerleri, 6zdegerler ve faktor yiikleri Ek 1°de sunulmustur.
Bununla birlikte DFA’ya iliskin gegerlilik ve giivenilirlik sonuglar1 Tablo 3’de
gosterilmistir. Olgeklerin giivenilirligini ayr1 ayr1 degerlendirmek igin Cronbach a
katsay1s1 kullanilmistir. Buna gore 6l¢eklerin glivenirlikleri 0,855 ile 0,979 arasin-
da olup oldukea tatmin edicidir. Tiim dlgekler i¢in a degerlerinin beklenen Ol¢iit
0,70’den daha biiylik olmasi, dlgeklerin kabul edilebilir giivenilirlik derecesinde
olduguna isaret etmektedir (Saunders vd., 2003).

Tablo 3. Gegerlilige ve Giivenilirlige Iliskin Sonuglar

ifade Faktor Birlesik Cronbach

Degiskenler Sayisi Yiikleri AVE  Giivenilirlik (CR) o

Gizlilik 3 0,962-0,974 0,938 0,978 0,967
Kullaniglilik 5 0,927-0,967 0,893 0,977 0,970
Tasarim 3 0,850-0,905 0,771 0,910 0,855
Sosyallik 2 0,961-0,969 0,931 0,964 0,926
Eglence 4 0,852-0,943 0,827 0,950 0,930
Trend 4 0,883-0,905 0,797 0,940 0,915
Giiven 12 0,745-0,917 0,747 0,972 0,969
Tatmin 6 0,850-0,956 0,886 0,979 0,974
Sadakat 3 0,948-0,974 0,929 0,975 0,962
Agizdan Agiza Tletisim 3 0,964-0,987 0,959 0,986 0,979

Arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin yakinsak gegerliliginin saglanmasi igin
gereken ii¢ kosul olan gizil degiskenlere ait her bir gézlemlenen degiskenin standart
faktor yikiiniin 0,50’den bilyilik olmasi, her alt boyut i¢in giivenilirligin 0,70’den
biiyiik olmasi ve son olarak her bir ortalama artik varyans (AVE) degerinin en az
0,50 olmasi (Fornell ve Larcker, 1981) arastirma verisinde saglanmistir. AVE de-
gerleri Tablo 4°‘de gosterilmistir. Ayirt edici gegerlilik, bir boyutun diger boyutlar-
dan ne kadar ayirt edilebilecegini gosterme derecesi olup, her bir boyut i¢in kalan
varyanslarin kare kokiiniin, her bir boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun
karesi karsilagtirilarak incelenmektedir. Bir boyut i¢in ortalama artik varyansin kare
koki, bu boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun karesinden daha biiyiik
olmalidir (Cooper ve Zmud, 1990). Tablo 4’e gore, kdsegendeki degerler her bir
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boyuta iligkin ortalama artik varyansin karekdkiinii gdstermekte, kdsegen digindaki
degerler ise boyutlarin diger boyutla olan korelasyon degerlerinin karesini goster-
mektedir. Ortalama artik varyansin karekokii korelasyonlarin karesinden biiytik elde
edilmistir ve ayirt edici gegerlilik saglanmistir. Tablo 3 ve Tablo 4 incelendigin-
de her alt boyut icin Cronbach o giivenilirlik degerleri 0,855’den yiiksektir ve alt
boyutlar yiiksek giivenilirlige sahiptir. Bununla birlikte her bir alt boyut igin AVE
degeri 0,50’den biiyiik, her boyuttaki maddelerin faktor yiikleri, faktor yiiklerinin
minimum ve maksimum degerlerinden daha yiiksektir ve istatistiksel olarak anlam-
lidir. Bu durum yakinsak gecerliligin saglandigin1 gostermektedir.

Kosegendeki degerler her bir boyuta iliskin ortalama artik varyansin karekokiinii
gostermekte, kdsegen disindaki degerler ise boyutlarin diger boyutla olan kore-
lasyon degerlerinin karesini gostermektedir. Ortalama artik varyansin karekoki
korelasyonlarin karesinden biiyiik elde edilmistir ve ayirt edici gegerlilik saglan-
mistir.

Tablo 4. Ayirt Edici Gegerlilik

Olcekler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eglence (1) 0,910

Gizlilik (2) 0,651 0,968

Giiven (3) 0,697 0,767 0,864

Kullanislilik (4) 0,659 0,936 0,776 0,945

Sadakat (5) 0,710 0,762 0,746 0,773 0,964

Sosyallik (6) 0,298 0357 0330 0,339 0374 0,965

Tasarim (7) 0,237 0300 0292 0,390 0313 0,683 0,878

Tatmin (8) 0,684 0,740 0,800 0,755 00944 0330 0,330 0,941

Trend (9) 0,677 0,655 0,819 0,661 0,648 0259 0,227 0,699 0,893
ﬁf:é‘il;“(fog)‘m 0,780 0,775 0,769 0,775 0,953 0393 0323 0,917 0,673 0,979
AVE 0,827 0,938 0,747 0,893 0,929 0931 0,771 0,886 0,797 0,959

Not: italik degerler AVE’nin karekékiinii temsil etmektedir.
3.4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Degiskenler arasidaki iligki Pearson korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Bu yon-
tem, degiskenlerin siirekli ve drneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugu durumlarda
veriler arasindaki iliskiyi incelemek i¢in kullanilan parametrik bir yontemdir (n>
30). Tim degiskenler arasindaki iliski % 99 giliven aralifinda istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0,01) ve tiim korelasyon degerleri pozitiftir. Yapisal esitlik modelle-
rinde ve regresyondaki dnemli varsayimlardan biri, 6ngoriilen degiskenler ile 6ngo-
rlicli degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmas1 gerektigidir. Sonuglar Tablo 5°de
gosterilmektedir. Tablo 5°e gore degiskenler arasindaki en yiiksek iliski sadakat ile
agizdan agiza iletisim arasindadir ve korelasyon katsayisi r = 0,853 diir.
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Tablo 5. Degiskenler Arasindaki Korelasyon

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Gizlilik (1) 1

Kullanighilik (2) 0,736* 1

Tasarim (3) 0,301* 0,307* 1

Sosyallik (4)  0,356* 0,339% 0,685% 1

Eglence (5) 0,645% 0,656* 0,238* 0,300* 1

Trend (6) 0,654* 0,660% 0,222% 0,259* 0,673* 1

Giiven (7) 0,725% 0,743*% 0,283* 0,305* 0,693* 0,769* 1

Tatmin (8) 0,739% 0,754* 0,292* 0,328* 0,681* 0,698* 0,797* 1

Sadakat (9) 0,761% 0,773* 0,303* 0,373* 0,709% 0,647* 0,744* 0,774% 1
ﬁi‘fﬁﬂ;ﬁglm 0,774% 0,775% 0,314* 0,392% 0,707* 0,672* 0,768* 0,817* 0,853* 1
*p <0,01

Bununla birlikte bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek iligkilerin ortaya ¢ikmasi
coklu baglantilar olarak ifade edilmektedir. Tolerans ve VIF degerleri, birden faz-
la baglant1 olup olmadig1 hakkinda bilgi saglayan istatistiklerdir olup, Tolerans
degerinin 0,10’dan diisiik ve VIF degerinin 10°dan biiylik olmasi ¢oklu baglanti
oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu noktada alan yazinda
genel kabul goren kural “10’un altinda VIF degerlerine karsilik gelen 0,10’un
iistiindeki tolerans degeridir” (Hair vd., 2009:201). Ulasilan sonuglar Tablo 6’da
gosterilmistir. Tablo 6’ ya gore, ¢oklu baglanti sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 6. Coklu Baglanti1 Analizi

Tolerans VIF
Eglence 0,406 2.251
Gizlilik 0,112 8.448
Giiven 0,211 4.533
Kullanighlik 0,115 8.397
Sadakat 0,118 8.262
Sosyallik 0,483 1.991
Tasarim 0,519 1.921
Tatmin 0,112 8.418
Trend 0,395 3.255

YEM’e gegmeden 6nce modelin uyum degerleri incelenmis ve ulagilan sonuglar
Tablo 7°de gosterilmistir. Tablo 7°ye gore kurulan yol analizi modeline iliskin
uyumluluk indeksleri (NFI=0,966, SRMR=0,039) olarak elde edilmistir ve veri
modele mitkemmel uyum gostermektedir (Kline, 1998).
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Tablo 7. Model Uyum Indeksi

Arastirma Sonu
indeks Miikemmel Uyum iyi Uyum Bulgusu ¢
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI <0,95 0,97 Miikemmel Uyum
SRMR 0,00 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,08 0,039 Miikemmel uyum
Kaynak: Schumacker ve Lomax, 1996
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Sekil 2. PLS-SEM Modeli

Arasgtirmanin bu béliimiinde sanal bankacilik miisteri asistani uygulamasina iligkin
gizlilik, kullanighlik, tasarim, sosyallik, eglence ve trend olma gibi faydasal ve haz-
sal hizmet kalitesi boyutlarinin giiven, tatmin, sadakat iizerindeki etkisi, glivenin
tatmin ve sadakate etkisi ile giiven, tatmin ve sadakatin agizdan agiza iletisim tize-
rindeki etkisine yonelik hipotezler test edilmistir. Buna gore sosyallik degiskeninin,
giiven degiskenine regresyon katsayisi ve trend degiskeninin sadakat degiskenine
katsayis1 negatif, diger degiskenlerin birbirine regresyon katsayisi pozitiftir. Bu reg-
resyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Gizlilik degiskenin giiven degiskenine olan regresyon katsayisi 0,159 olup, ista-
tistiksel olarak anlamli degildir (t=1,510, p>0,05). Buna gore Hla hipotezi des-
teklenmemektedir. Kullanislilik degiskeninden giiven degiskenine olan regresyon
katsayis1 0,225 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=2,257, p<0,05). Kullanis-
liligin giiven degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, kullanislilik degiskeninde
olusacak bir birimlik artis, gliven degiskeninde 0,225 birimlik artis yaratmaktadir.
Bu sonug¢ dogrultusunda H2a hipotezi desteklenmektedir. Tasarim degiskeninden
giiven degiskenine olan regresyon katsayisi 0,057 olup, istatistiksel olarak anlamli
degildir (t=1,306, p>0,05). Buna gore H3a hipotezi desteklenmemektedir. Sosyal-
lik degiskeninden giliven degiskenine olan regresyon katsayisi negatif ve 0,027
olup, istatistiksel olarak anlamli degildir (t=0,580, p>0,05). Buna goére H4a hipo-
tezi desteklenmemektedir. Eglenceli olma degiskeninden giiven degiskenine olan
regresyon katsayist 0,112 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=2,507, p<0,05).
Eglenceli olmanin giiven degiskeni lizerindeki etkisi pozitif olup, eglenceli olma
degiskeninde olusacak bir birim artis giiven degiskeni tizerinde 0,112 birimlik
artisa sebep olmaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda H5a hipotezi desteklenmektedir.
Trend degiskeninden gliven degiskenine olan regresyon katsayisi 0,484 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlidir (t=7,514, p<0,01). Trend olmanin giiven degiskeni {ize-
rindeki etkisi pozitif olup, trend olma degiskeninde olusacak bir birimlik artis gii-
ven degiskeninde 0,484 birimlik artiga sebep olmaktadir. Buna gére H6a hipotezi
desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda giiven denklemi asagidaki gibidir:

Giiven= 0,225*kullanislilik + 0,112*eglence + 0,484 *trend

Gizlilik degiskeninden tatmin degiskenine olan regresyon katsayis1 0,063 olup, ista-
tistiksel olarak anlamli degildir (t=0,614, p>0,05). Bu nedenle H1b hipotezi destek-
lenmemektedir. Kullaniglilik degiskeninden tatmin degiskenine olan regresyon kat-
sayist 0,217 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=2,055, p<0,05). Kullanighiligin
tatmin degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, kullanishlik degiskeninde olusacak
bir birimlik artis, tatmin degiskeninde 0,217 birimlik artig yaratmaktadir. Bu sonug
dogrultusunda H2b hipotezi desteklenmektedir. Tasarim degiskeninden tatmin de-
giskenine olan regresyon katsayist 0,028 olup, istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=0,397, p>0,05). Buna gdre H3b hipotezi desteklenmemektedir. Sosyallik degis-
keninden tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi 0,028 olup, istatistiksel olarak
anlamli degildir (t=0,398, p>0,05). Buna gore H4b hipotezi desteklenmemektedir.
Eglence degiskeninden tatmin degiskenine olan regresyon katsayist 0,162 olup, is-
tatistiksel olarak anlamlidir (t=1,909, p<0,05). Eglenceli olmanin tatmin degiskeni
tizerindeki etkisi pozitif olup, eglenceli olma degiskeninde olusacak bir birim artig
tatmin degiskeni tizerinde 0,162 birimlik artiga sebep olmaktadir. Bu sonu¢ dogrul-
tusunda H5b hipotezi desteklenmektedir. Trend degiskeninden tatmin degiskenine
olan regresyon katsayisi 0,058 olup, istatistiksel olarak anlam degildir (t=0,875,
p>0,05). Buna gdre H6b hipotezi desteklenmemektedir. Ayrica giiven degiskenin-
den tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi 0,406 olup, istatistiksel olarak an-
lamlidir (t=4,297, p<0,01). Giivenin tatmin degiskeni lizerindeki etkisi pozitif olup,
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giiven degiskeninde olusacak bir birim artis tatmin degiskeninde 0,406 birimlik artig
yaratmaktadir. Bu nedenle H7 hipotezi desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultu-
sunda tatmin denklemi agagidaki gibidir:

Tatmin= 0,217*kullanighlik + 0,162*eglence + 0,406*giiven

Gizlilik degiskeninden sadakate olan regresyon katsayist 0,135 olup, istatistiksel
olarak anlaml degildir (t=1,226, p>0,05). Buna gore Hlc hipotezi desteklenme-
mektedir. Kullanislilik degiskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayist
0,271 olup, istatistiksel olarak anlamhdir (t=2,423, p<0,05). Kullanisliligin sada-
kat degiskeni tlizerindeki etkisi pozitif olup, kullanislilik degiskeninde olusacak bir
birimlik artig, sadakat degiskeninde 0,271 birimlik artis yaratmaktadir. Bu sonug
dogrultusunda H2c hipotezi desteklenmektedir. Tasarim degiskeninden sadakat de-
giskenine olan regresyon katsayisi 0,003 olup, istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=0,034, p>0,05). Buna gore H3c hipotezi desteklenmemektedir. Sosyallik de-
giskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayisi 0,087 olup, istatistiksel
olarak anlamli degildir (t=1,108, p>0,05). Bu nedenle H4c desteklenmemektedir.
Eglenceli olma degiskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayisi 0,263
olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=3,410, p<0,01). Eglenceli olmanin sadakat
degiskeni tizerindeki etkisi pozitif olup, eglenceli olma degiskeninde olusacak bir
birim artig sadakat degiskeni iizerinde 0,263 birimlik artisa sebep olmaktadir. Bu so-
nu¢ dogrultusunda H5c¢ hipotezi desteklenmektedir. Trend degiskeninden sadakate
olan regresyon katsayisi negatif ve 0,006 olup, istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=0,078, p>0,05). Buna gore H6c hipotezi desteklenmemektedir. Bununla birlikte
giiven degiskeninden sadakat degiskenine olan regresyon katsayisi 0,227 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlidir (t=2,166, p<0,05). Giivenin sadakat degiskeni {izerindeki
etkisi pozitif olup, giiven degiskeninde olusacak bir birim artig sadakat degiskenin-
de 0,227 birimlik artis yaratmaktadir. Bu nedenle H8 hipotezi desteklenmektedir.
Bu sonuglar dogrultusunda sadakat denklemi asagidaki gibidir:

Sadakat= 0,271*kullanighilik + 0,263*eglence + 0,227*giiven

Aragtirmada son olarak giiven, tatmin ve sadakatin agizdan agiza iletisim iizerin-
deki etkisi incelenmistir. Gliven degiskeninden agizdan agiza iletisim degiske-
nine olan regresyon katsayis1 0,121 olup, istatistikse olarak anlamlhidir (t=2,419,
p<0,05). Giivenin agizdan agiza iletisim degiskeni {izerindeki etkisi pozitif olup
giiven degiskeninde olusacak bir birimlik artis agizdan agiza iletisim degiskenin-
de 0,121 birimlik artig yaratmaktadir. Bu nedenle H9 hipotezi desteklenmektedir.
Tatmin degiskeninden agizdan agiza iletisim degiskenine olan regresyon katsayisi
0,050 olup, istatistiksel olarak anlaml degildir (t=0,503, p>0,05). Buna gére H10
hipotezi desteklenmemektedir. Buna gore sadakat degiskeninden agizdan agiza
iletisim degiskenine olan regresyon katsayist 0,816 olup, istatistiksel olarak an-
lamlidir (t=9,179, p<0,01). Sadakatin agizdan agiza iletisim degiskeni tizerindeki
etkisi pozitif olup sadakat degiskeninde olusacak bir birimlik artis agizdan agiza
iletisim degiskeninde 0,816 birimlik artig yaratmaktadir. Bu nedenle H11 hipotezi
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desteklenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda agizdan agiza iletisim denklemi
asagidaki gibidir:

Agizdan Agiza iletisim= 0,121*giiven + 0,816*sadakat

Bununla birlikte ulasilan sonuglar degerlendirildiginde eglence-giiven-tatmin,
eglence-giliven-sadakat ve eglence-giiven-sadakat-agizdan agiza iletisim degis-
kenleri arasinda aracilik iligkisi oldugu diistiniilmektedir. Benzer sekilde aracilik
iligkisinin kullanighlik-giiven-tatmin, kullanighlik-giiven-sadakat ve kullanigh-
lik-giiven-sadakat-agizdan agiza iletisim ile trend-giiven-tatmin, trend-gliven-sa-
dakat ve trend-giiven-sadakat- agizdan agiza iletisim arasinda da oldugu diisiiniil-
mektedir.

Tablo 8. Standartlagtirilmis Parametre Kestirimleri ve Anlamlilik Degerleri

Hipotez iliski Parametre T P
Hla Gizlilik -> Giiven 0,159 1.510 0,13 Hipotez desteklenmemektedir.
Hl1b Gizlilik -> Tatmin 0,063 0.614 0,53 Hipotez desteklenmemektedir.
Hlc Gizlilik -> Sadakat 0,135 1.226 0,22 Hipotez desteklenmemektedir.
H2a Kullanighlik -> Giiven 0,225 2.257 0,02* Hipotez desteklenmektedir.
H2b Kullaniglilik -> Tatmin 0,217 2.055 0,04* Hipotez desteklenmektedir.
H2c Kullanighlik -> Sadakat 0,271 2.423 0,01* Hipotez desteklenmektedir.
H3a Tasarim -> Giiven 0,057 1.306 0,19 Hipotez desteklenmemektedir.
H3b Tasarim -> Tatmin 0,028 397 0,69 Hipotez desteklenmemektedir.
H3c Tasarim -> Sadakat 0,003 34 0,97 Hipotez desteklenmemektedir.
H4a Sosyallik -> Giiven (-)0,027 580 0,56 Hipotez desteklenmemektedir.
H4b Sosyallik -> Tatmin 0,028 398 0,69 Hipotez desteklenmemektedir.
H4c Sosyallik -> Sadakat 0,087 1.108 0,26 Hipotez desteklenmemektedir.
HS5a Eglence -> Giiven 0,112 2.507 0,01* Hipotez desteklenmektedir.
H5b Eglence -> Tatmin 0,162 1.909 0,05* Hipotez desteklenmektedir.
H5c Eglence -> Sadakat 0,263 3410 0,00* Hipotez desteklenmektedir.
Hé6a Trend -> Giiven 0,484 7.514 0,00* Hipotez desteklenmektedir.
Ho6b Trend -> Tatmin 0,058 875 0,38 Hipotez desteklenmemektedir.
Héc Trend -> Sadakat (-)0,006 078 0,93 Hipotez desteklenmemektedir.
H7 Giiven -> Tatmin 0,406 4.297 0,00% Hipotez desteklenmektedir.
H8 Giiven -> Sadakat 0,227 2.166 0,03* Hipotez desteklenmektedir.
o A <
HO I(;;Yselrrln Agizdan Aguze 0,121 2:4190,01* Hipotez desteklenmektedir.
HI10 ;I;ZE:;:nm “AudimAg 0,050 503 0,06 Hipotez desteklenmemektedir.
pyp  Sadakat->Agizdan 0.816  9.179 0,00%

Agza letisim

Hipotez desteklenmektedir.

*p<.05
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4. Sonuc ve Oneriler

Her alanda oldugu gibi bankacilik alaninda da teknoloji yogunlugunun artma-
s1 gorece olarak bankalarin misteri anlaminda is yogunlugunu azaltirken, artan
miisteri beklentileri ile birlikte ihtiya¢ duydugu her an onlara hizmet verebilmek
amaciyla dagitim kanallarini gesitlendirmesini ve bu kanallarda sunulan hizme-
tin kalitesini de gelistirmesini gerektirmektedir. Sanal miisteri asistanlar1 online
bankacilik islemleri yapabilmekle birlikte, bireylerin biit¢elerini etkin sekilde yo-
netmelerine firsat vermesi, daha takipgi ve etkin sekilde finansal aliskanlik ka-
zanmalarina ve uzman tavsiyesi almalaria yardimci olmasi, 6zellikle hatirlatma
ve biitge kontrolii sayesinde bireylerin kredi skorlarini gelistirmelerine yardimci
olmasi sayesinde internet bankaciligi ve mobil bankacilik uygulamalarindan fark-
lilagsmaktadir. Sanal miisteri asistanlar1 banka miisterilerine hizli, esnek, basit ve
kisisellestirilmis bir deneyim firsati sunan ve misteriler tarafindan kullanimi da
her gegen giin artan bir bankacilik hizmetidir. Buradan hareketle ¢alismada heniiz
sinirli kullanici tarafindan aktif sekilde kullanilan sanal bankacilik miisteri asista-
n1 uygulamasinin sundugu hizmet kalitesinin miisteri giiveni, miisteri tatmini ve
miisteri sadakatine etkisi ve bu hizmete iliskin duyulan miisteri gliveni, miisteri
tatmini ve miisteri sadakatinin sanal bankacilik miisteri asistaninin agizdan agiza
iletisimine yonelik etkisi arastirilmistir.

Arastirma sonuglar1 hizmet kalitesinin faydasal boyutlarindan gizlilik boyutunun
misteri gliveni, misteri tatmini ve miisteri sadakati iizerinde etkisi olmadigini,
ancak kullanighilik boyutunun ii¢ degisken iizerinde de etkisi oldugunu goster-
mektedir. Gegmis arastirmalar gizliligin basta miisteri giiveni olmak lizere miis-
teri tatmini ve misteri sadakati iizerinde etkisi oldugunu desteklemektedir (Kim
vd., 2011). Sanal miisteri asistanlar1 deneyiminin sinirlt olmast, bireylerin bu iiriin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi ya da arastirmanin yiiriitiildiigi siirecte
bireylerin pandemi sebebiyle yiiz yiize temastan ¢ekinerek bu iirtinii kullanmalari
gizlilik boyutunun giiven, tatmin ve sadakat iizerinde etkisi olmamasinin sebebi
olabilir. Bununla birlikte kullanighlik boyutuna iliskin olarak hizmetin kullanis-
lilig arttik¢a sanal bankacilik miisteri asistanina yonelik miisteri giiveni, tatmini
ve sadakatinin de artacagi diisiiniilmektedir. Ulagilan bu sonu¢ Afshan ve Sharif
(2016), Muslim (2016) ve Kumar vd. (2018)’ nin arastirmalart ile benzerdir. Hiz-
met kalitesinin hazsal boyutlarindan tasarim ve sosyalligin ise sanal bankacilik
misteri asistanina yonelik miisteri giiveni, tatmini ve sadakati lizerinde bir et-
kisi bulunmamaktadir. Gegmiste yapilan arastirmalarla kiyaslandiginda (Gregg
ve Walczak, 2010; Kim vd., 2011; Albayrak vd., 2020; Rahi vd., 2020) farkli bir
sonuca ulasildig: goriilmektedir. Hizmet kalitesinin son iki boyutu olan eglence
ve trend boyutlarinda ise sanal miisteri asistaninin eglenceli bulunmasinin miisteri
giiveni, tatmini ve sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Eglenceli olma arttik¢a, miisteri giiveni, tatmini ve sadakatinin de artmas1 bek-
lenmektedir. Ulagilan bu sonu¢ Arcand vd. (2016) ile benzerlik gosterirken, Giao
vd. (2020)’ nin ¢alismasindan farklilagmaktadir. Sanal bankacilik miisteri asista-
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nin kullaniminin trend olmasinin sadece miisteri gliveni lizerinde etkisi oldugu,
miisteri tatmini ve sadakati lizerinde etkisi olmadig1 goériilmektedir. Bu noktada
ulasilan sonug¢ Yen ve Chiang (2020)’ un ¢alismasinda ulastigi sonucun miisteri
giiveni kismi ile benzesmekte, ancak miisteri tatmini ve sadakati sonuglarindan
farklilagsmaktadir.

Yapilan analiz sonuglar1 miisterilerin sanal bankacilik miisteri asistanina iliskin
duyduklar1 giivenin bu hizmete iligkin miisteri tatminini olumlu yonde etkiledi-
gini gostermektedir. Miisterilerin sanal bankacilik miisteri asistan1 uygulamasi-
na yoOnelik giliveni arttik¢a, bu hizmete iligskin tatmin ve sadakati de artmaktadir.
Ulasgilan bu sonug¢ Berraies vd. (2017), Ofori vd. (2018), Albayrak vd. (2020),
Gumelar vd. (2020), Hapsari vd. (2020) ve Pooya vd. (2020) calismalari ile pa-
ralellik gostermektedir. Arastirmada son olarak agizdan agiza iletisimin onciilleri
incelenmis olup, ulasilan sonu¢ misteri giiveni ve sadakatinin agizdan agiza ileti-
sim iizerinde etkisi oldugu ve miisteri tatminin ise agizdan agiza iletisim tizerinde
bir etkisi olmadigina isaret etmektedir. Bu noktada miisterilerin sadece sanal ban-
kacilik asistanindan tatmin olmalari onlarin bu {irlinii ¢evrelerine 6nermeleri igin
yeterli olmamakta, bu hizmetin gevreye tavsiyesi ve Onerilmesi i¢in miisterilerin
giliven duymalari ve sadakat beslemeleri etkili olmaktadir. Ulasilan bu sonug¢ Giao
vd. (2020)’nin ¢aligmasi ile giiven ve sadakat acisindan benzerlik gostermektedir.
Aragtirmada ulasilan sonuglarin alan yazindan farklilasmasinin en 6nemli nede-
nin arastirmanin yapildigi siiregte pandemi gibi olaganiistii kosullarin s6z konusu
olmasi, dolayisiyla miisterilerin bankacilik islemlerini tamamlayabilmek adina
zaman zaman gizlilik, tasarim, sosyallik, trend olma gibi hizmet kalitesinin bazi
boyutlarini 6nemsemedigi diisiiniilmektedir.

Bankacilikta yapay zeka uygulamalari kredi skorlamasi, bankalarin kendi is akis
stirecleri gibi pek ¢ok alanda uzun yillardir kullanilsa da miisteriye hizmet anla-
minda sunulmasinin en giincel drnegi sanal miisteri asistanlaridir. Ozellikle Tiir-
kiye’nin geng ve okur-yazarlik orani yiiksek gelismekte olan bir iilke olmasi pek
cok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de miisteri deneyiminin yapay
zeka uygulamalarinda yogunlasmasi beklenmektedir. Iginde bulundugumuz pan-
demi siirecinde de miisteriler banka calisanlarina ihtiya¢ duymaksizin ve hatta
zorunlu durumlar diginda banka subelerine ugramadan bankacilik iglemlerini tek-
noloji yardimi ile tamamlamak durumunda kalmislardir. Gergekte teknolojinin
bankacilik sektdriindeki yogun entegrasyonu bu siiregte belki de pek ¢cok miisteri-
nin yapay zeka uygulamalari ile daha erken tanigmasina vesile olmustur. Ulasilan
bu sonuglardan yola ¢ikarak baslangi¢ noktasindan bugiine miisteri iletisimin en
hassas oldugu bankacilik sektoriiniin geleceginin de yapay zeka uygulamalari ile
yazili ya da sesli olarak diyalog {izerine kurulu olacagi 6ngoriilmektedir.

Gliniimiizde halen kisa vadeli planlamalarinda sanal miisteri asistan1 uygulamasi
yer almayan bankalar bulunmaktadir. Bu bankalarin en kisa siirede bu {irlinii is
modellerine eklemeleri gerekmektedir. Mevcutta bu hizmeti miisterilerine sunan
bankalarin ise daha iyi entegrasyon i¢in is yapis siireclerini yeniden gdzden gegir-
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meleri ve belirlenen eksiklikleri gidermeleri rekabette avantajli yer edinmelerine
yardimei olacaktir. Bununla birlikte pandemi siirecinde sanal miisteri asistanimi
kullanim oraninin da arttig1 diigiiniildiigiinde bankaciligin da is siireglerinin yapay
zekaya doniistimiiniin daha da hizli oldugu goriilmiistiir. Sanal miisteri asistan-
lar1 miisterilerden gelen sorularin %90’mn1 dogru yanitlamaktadir. %100 miisteri
memnuniyeti i¢in bu skorlarin daha da gelistirilmesi bankalarin gerek operasyon
verimliliklerine gerekse operasyon maliyetlerine olumlu katki saglayacaktir. Son
olarak miisteri beklentileri her gegen giin artmakta ve sanal miisteri asistanlari-
nin kullanimi arttikga, beklentiler de buna gore sekillendirilmektedir. Bu nedenle
bankalarin sik araliklarla misterilerin giiven, tatmin, sadakat ve agizdan agiza
iletisim skorlarini 6l¢imlemesi, hizmetin performansina ve gelistirilmesine katki
saglayacaktir.

5. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Aragtirmada ulasilan sonuglar sinirli sayida ulasilan katilimcilarin deneyimlerini
yansitmaktadir. Bununla birlikte arastirmanin uygulamasimin yiriitiildiigii pande-
mi siirecinin diinyada pek ¢ok insan i¢in oldugu gibi katilimeilar i¢inde farkli bir
stireci yansitmasi ve dolayistyla bu siirecin de miisteri davranislarini sekillendir-
mede etkili olmasi1 arastirmanin 6nemli bir kisiti olarak diisiiniilebilir. Bu nokta-
da pandemi siireci sonrasinda bireylerin teknolojik duyarliliklar1 ve demografik
ozelliklerinin bireylerin sanal miisteri asistan1 deneyimlerini ve bu deneyimin tu-
tumsal sonuclarina ve gelecekte de kullanim niyetine etkisinin arastirilmasi alan
yazina katki saglayacaktir.
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Ek 1. Olgek ifadelerine iliskin Normallik Analizi ve DFA Analizi Sonuglari

5 g - 24 g
< & = — 2 -
g Ifadeler & = E i = ’g‘J 55
© £t S22 & 2 T OEE
©C @i © 8 C = &
Sanal bankacilik asistani ile bankaya
verdigim bilgilerimin korundugunu 3,18 1,161 -0,383 -0,1114 2,814 0,974
diistinliyorum
= Sanal bankacilik asistani ile yapilan
:i on-line islemlerin giivenli oldugunu 3,243 1,154 -0,167 -0,1225 0,969
O disiiniiyorum.
Sanal bankacilik asistani ile yaptigim
islemlerde kisisel bilgilerimin giivenligi ve 3,194 1,155 -0,364 -0,1122 0,962
gizliliginin saglandigini diisiiniiyorum.
Bankacilik islemlerimin verimliligi sanal
bankacilik asistanini kullanmam sayesinde 3,246 1,152 -0,238 -0,112 4,466 0,927
artti.
Bankacilik islemleri sanal bankacilik
asistanlar1 araciligi ile yapilmaya 3,151 1,175 -0,574 -0,1017 0,944
= elveriglidir.
E’“ Bankacilik islemlerimin etkinligi sanal
= bankacilik asistanini kullanmam sayesinde 3,177 1,162 -0,432 -0,1094 0,942
2 artti.
Sanal bankacilik asistani sayesinde
bankanin on-line platformunda aradigimz1 3,162 1,188 -0,566 -0,1025 0,945
bulmak kolaydir.
Genel olarak sanal bankacilik asistanini 3203 1201 -0482 -0.1011 0.967
kullanmak kolaydir.
Internet bankacilig1/mobil bankacilik
i¢indeki sanal bankacilik asistani
uygulamasinin tasarimi (6r. Renkler, yaz1 3,359 0,995 -0,34 -0,627 2,326 0,905
tipi boyutu, grafikler, animasyonlar vb.)
g profesyonelce dizayn edilmistir.
E Internet bankacil1g1/mobil bankacilik
& icindeki sanal bankacilik asistani 3,348 0,933 0,149 -0,595 0,85
uygulamasinin tasarimi yaraticidir.
Genel olarak sanal bankacilik asistani
uygulamasinin tasarimi gorsel olarak 342 0929 -02 -0473 0,878
cekicidir.
Her ne zaman ihtiya¢ duyarsam sanal
»« misteri temsilcisi ile cevrimigi sohbet 3,296 1,013 -0,192 -0,602 1,862 0,961
Z  cdebilirim.
? Sanal asistan hizmetini kullandigim
19

banka bu hizmeti kullanan miisterilerin 3,307 1,018 -0,313 -0,678 0,969
referanslarini sunar.
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San.al .bank'c}cﬂlk a_swtgm ile sohbet etmek 3032 113 0618 -091 331 0901
keyifli ve eglenceliydi.
Sanal bankacilik asistani ile yaptigim
o sohbete kendimi kaptirdim. 3 1,182 -0.89 -0,825 0,943
E Sanal bankacilik asistani ile yaptigim 3055 1152 -0.675 -0919 0.939
20 sohbet heyecan vericiydi. ’ ’ ’ ’ ’
Kendim {iriin segmektense, sanal
?a{lkaC{llk asistant tarafmdan qnerllen 3122 1203 067 -0.879 0.852
iirtinleri segmekten ve islemleri yapmaktan
keyif aliyorum.
Sanal bankactlik asistant bana enyeni 5 151y 1) 0326 0,108 3,187 0,888
o Dbilgileri verdi.
'8 Sanal bankacilik asistan1 kullanmak gok 3107 1178 -0.662 -0.978 0.883
5 popiiler. ’ ’ ’ ’ ’
Q . . o
= Sanal bankacilik asistan1 giincel bilgiler
T o £ £ 3,174 1,179 -0,488 -0,1055 0,905
8 sundau.
™ Bankanin sanal bankacilik asistanimni 311 1179 -0.631  -0.96 0.895
kullanmak ¢ok moda. ’ ’ ’ ’ ’
Sanal bapkamhk asmtaglm gercek bir 3133 1142 0409 -0.1061 8963 0.882
uzman gibi yanitlar veriyor.
Sangl ba.nk'acﬂlk asistanim ihtiyag ve 3122 1156 -0498 -0.997 0.89
tercihlerimi anlamada uzmandir.
San?ll bapkgcﬂlk as1§t?.n1m ihtiyag ve 3087 1171 -0.659 -0.963 0.899
tercihlerimi anlayabilir.
Sanal bankacilik asistanim sorularim
ve ilgilendigim alanlar hakkinda bilgi 3,119 1,104 -0,295 -0,1056 0,917
sahibidir.
Sanal bankacilik asistanimin sagladig1 3217 1.067 0.162 -0.1234 0.857
bilgilerle benim ihtiyaglarim Ortiisiiyor. ’ ’ ’ ’ ’
- Sanal banka"cﬂlk asistanim benim 3058 1,156 -0.655 -0.894 0.879
E cikarlarimi 6nde tutar.
= . . e
¥ Sanal bankacilik asistanim ilgilendigim ) i
Konular aklinda tutar. 3,183 1,141 -0,278 -0,1103 0,886
Sanal bankacilik asistanim ihtiyag ve 3212 1126 -0.162 -0.1146 0.829
tercihlerimi anlamak ister. ’ ’ ’ ’ ’
Sanal bankacilik asistanim arastirma
konum hakkinda daha fazla sey bilmeme 3,133 1,134 -043 -0,1042 0,911
yardimeci olur.
Sanal bankacilik asistanim tarafsiz bilgi ve
favsiye saglar. 3,174 1,111 -0,175 -0,1139 0,812
Sanal bankacilik asistanim diiriist yanitlar 3209 1.091 -032 -0.1188 0.745
verir. ’ ’ ’ ’ ’
Sanal bankacilik asistanimin benimle bir 32 108 0.3 -0.1194 0.85

biitiin oldugunu diisiiniiyorum
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Bankanin sanal asistanindan aldigim

hizmetten tatmin oldum. 3,246 1,137 -0,179 -0,1172 5,317 0,923
Bankanin sanal asistanindan memnunum 3,174 1,186 -0,54 -0,1041 0,956
E Bankanin sanal asistant iyi is ¢ikardi. 3,203 1,147 -0,307 -0,1075 0,85
E Bankanim sanal asistan1 umdugumu yapti. 3,171 1,156 -0,432 -0,1017 0,938
Bankanin sanal asistanindan mutluyum. 3,168 1,19 -0,534 -0,1075 0,952
Bankgmr}sanalas1§tan111ekonu§ma 3136 1148 -0444 -0.1054 0.928
deneyiminden tatmin oldum.
Sanalbanlfacﬂlka51stan1n1gelecektede 3188 1176 -0435 -0.1112 2788 0948
kullanacagim.
= Arkadaslarimla ve ¢cevremle
=< konustugumda bankanin sanal bankacilik 3,122 1,215 -0,716 -0,937 0,97
E asistani ile ilgili iyi seyler sdyleyecegim.
Arkadaglarimla ve ¢cevreme ilgili bilgiye
ihtiya¢ duyduklarinda bankanin sanal 3,168 1,219 -0,64 -0,1001 0,974
bankacilik asistanini tavsiye edecegim
:g Sanal bankacilik asistanini diger kisilere 3,125 1,215 -0,697 -0,98 2,878 0,964
S tamtmak, anlatmak isterim
=
]
En Sanal bankacilik asistan1 hakkinda 3,142 1,23 -0,735 -0,986 0,987
i bagkalarma olumlu konusacagim.
]
<
)En Sanal bankacilik asistan1 hakkinda 3,139 1,232 -0,742 -0,968 0,986

baskalarma olumlu seyler anlatacagim.
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THE EFFECT OF VIRTUAL BANKING CUSTOMER ASSISTANCE’S
SERVICE QUALITY ON CUSTOMER TRUST, CUSTOMER
SATISFACTION, AND CUSTOMER LOYALTY AND WORD-OF-
MOUTH

1. Introduction

In line with the technological developments, with the integration of banks’ goods
and services into technology, business models have also changed, and customer-
employee interaction has been replaced by customer-technology interaction. Until
the 1990s, while the main service marketing presentation for banking goods and
services as bank branches, ATM, Kiosk, Call center, Internet Banking, and Mobile
banking channels have been added to the branches since these years, uninterrupted
service delivery has started. Artificial intelligence applications, one of the most
important inventions of our time, have started to be used widely in the banking sector
under the title of Fintech and have been recently offered to customers, especially
through virtual banking customer assistants. Since 2015, virtual customer assistants
have been used by bank customers to communicate by voice or in writing. The most
important reasons for banks to use virtual customer assistants as a service channel
are that virtual assistants are like trained employees in the banking field, banks are
fully integrated into their own systems, they can think and understand and speak like
employee overtime, to analyze existing customers (CBOT, 2020).

With each passing day, virtual customer assistants are getting one step faster in
replacing bank employees in the banking sector. Juniper Research (2019) research
indicates that the banks will save 7.3 Million USD in operational expenses globally
with the widespread use of virtual customer assistants until 2023. Thanks to the
development of these capabilities of virtual customer assistants over time, the number
of new users is increasing day by day. It is expected that virtual customer assistants,
used successfully by banks between 2019 and 2023 in the world, will increase by
3.150% (Juniper Research, 2019). The widespread use of virtual customer assistants
at this point raises the questioning of the quality of service offered on these platforms.
At this point, the study aims to reveal the effect of the service quality offered by
banks through virtual customer assistants on customer trust, customer satisfaction,
customer loyalty and to reveal the effect of customer trust, customer satisfaction,
and customer loyalty on word-of-mouth communication.

2. Conceptual/theoretical framework

Since trust is the key factor in establishing and maintaining long-term relationships
with customers, there is a direct relationship between trust and satisfaction and
loyalty (Gounaris and Venetis, 2002). In addition to the business-oriented trust in
the banking sector, trust and relationship management for bank employees are also
determinative in customers’ attitudes. For this reason, while establishing trust, the
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belief that the instant outcome of the transaction will be positive and that future
transactions will also be positive should be created (Yap et al., 2012).

Customer satisfaction is an important factor in improving the performance of the
business (Fornell et al., 1996), and its foundation is based on trust. Therefore,
when the literature is examined, it is seen that the relationship between trust and
satisfaction occupies a wide area. In services carried to digital platforms such
as banking transactions, the trust of customers constitutes the breaking point in
shaping satisfaction. As customers’ trust in digital platforms increases, satisfaction
levels of these services are expected to increase. When studies are examined, it
is seen that there is a clear and linear relationship between trust and satisfaction
(Flavian et al., 2006). Because the trust of the customer affects the level of
satisfaction with the product and service. At this point, customers first develop
confidence in the product/service, and then satisfaction with the service/product
is shaped (Abror et al., 2019; Petzer and Van Tonder, 2019). As customers’ trust in
the bank or the bank’s product/service increases, the level of satisfaction with the
product/service also increases (Ofori et al., 2018).

Customer confidence is an important factor in shaping purchasing tendencies, and
the relationship between trust and customer loyalty is one of the issues studied in
the literature. Continuity of long-term relationships between business and customer
depends on trust (Morgan and Hunt, 1994), trust is the main issue in reducing the
risk of customers and establishing customer relations and creating customer loyalty
(Doney and Cannon 1997; Gounaris and Venetis, 2002; Ghane et al., 2011; Hong
and Cho, 2011). Studies show that trust has a direct impact on customer loyalty
(Srinivasan et al., 2002; Yap et al., 2012; Ranaweera and Prabhu, 2003; Ribbink
et al. 2004; Kim et al., 2009; Amin et al., 2013; Fang et al., 2014; Bilgihan, 2016;
Tran and Stratton, 2020; Alonso-Dos-Santos et al., 2020). However, reaching new
customers and creating relationships with existing customers effectively create trust
(Hsu, 2007). In addition, the studies of many researchers in the literature indicate
that the trust to be created against the business in the customer is the premise of
customer loyalty (Park et al., 2017). Ranaweera and Prabhu (2003) have pointed out
that trust is a stronger feeling than satisfaction and that trust is more dominant than
satisfaction in being the premise of customer loyalty.

Service quality in digital platforms can be defined as a general assessment of
customers’ excellence and quality of service offered on digital platforms (Marimon et
al., 2012). Digital banking service quality is a global consumer decision regarding the
quality and excellence of content delivery in the context of digital banking (Lin, 2013).
It is possible to analyze the service quality in digital service channels in a useful and
hazardous dimension. As the virtual customer assistant is a digital application and its
benefits are taken into account along with its technology base, and hazelnut size, the
quality of service was examined in a utilitarian and hedonic dimension. When the
literature is examined, there is a lot of research about the quality of service with trust
(Donney and Cannon, 1997; Hsieh and Hiang, 2004; Marakanon and Panjakajornsak,
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2017; Guest, 2018), with satisfaction (Ghafari et al., 2013; Hosseiny and Sohrabi,
2013; Vazifehdoost et al., 2014; Felix, 2017) and with loyalty (Lin and Hsieh, 2011;
Hosseiny and Sohrabi, 2013). Especially in technological products, the quality of
product/service contributes significantly to customer trust, customer satisfaction, and
the formation of customer loyalty (Kao and Lin, 2016; Boonlertvanich, 2019). High
service quality also leads to an increase in the level of satisfaction and loyalty of
customers (Levesque and McDougall, 1992).

Customers’ experiences of product or service form the basis of word-of-mouth
communication. Therefore, the positive results of the experiences are shaped
by positive word of mouth communication, and the negative experiences shape
negative word of mouth communication. While most research conducted in the past
were based on “Word of Mouth Communication” verbal communication, today,
most of the word-of-mouth communication is done in the virtual world in writing.
At this point, in the new world, word of mouth communication, interviews, live or
recorded; face to face, by email, phone or any other means of communication; It can
be defined as an exchange of information to direct someone to a product in the form
of a one-on-one or group discussion. Tran and Stratton (2020) confirm that trust
has an impact on word-of-mouth communication. When customers feel confident
about the product/service, they also share it with their environment. Since it is the
forerunner of trust loyalty, word of mouth communication is an important feature
of loyal customers and is related to trust in this aspect (Ranaweera and Prabhu,
2003). There is also a direct relationship between satisfaction and customer advice
(Prayag et al., 2017). Customers satisfied with the products/services they use
share their positive experiences with their environment. At this point, satisfaction
is the antecedents of word-of-mouth communication (Y1, 1990; Serra-Cantallops
et al., 2018). It is an undeniable fact that customers, who say positive things
about the banks they use and their products/services, recommend their banks to
others who need banking products and services and encourages their friends and
families to do business with that bank are loyal customers (Kumar et al., 2010).
Therefore, loyal customers make positive suggestions to their environment about
the company, product service, and they have been talking about their experiences
with their environment for many years (Reicheld and Sasser, 1990).

3. Methodology

In the research, a questionnaire was used as data collection method. The survey
was conducted between 27 May-01 July 2020, and the survey consists of 2 parts.
While the first part contains statements about the participants’ experience of
virtual banking customer assistants, the second part focuses on the participants’
demographic information. The statements in the questionnaire were measured by the
5-point Likert method (1: Strongly disagree, 5: Strongly agree). The questionnaire
was delivered to the participants via the on-line method, and 346 participants were
included in the research. 54.3% of the participants are male, 53.1% are married,
37.2% are between the ages of 26-40, 50.9% have undergraduate education, and
38.4% have 0-5.000 TL income level.
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4. Results and Discussion

Before the Structural Equation Modeling, fit values of the model were examined.
The compatibility indices for the road analysis model established according to the
analysis (NFIL., 966, SRMR =, 039) were obtained, and the data fit perfectly to the
model (Kline, 2005; Hu and Bentler, 1999).

The regression coefficient from the confidence variable to the satisfaction variable
is .406 and is statistically significant (t = 4,405, p <.05). The regression coefficient
from the privacy variable to the satisfaction variable is .063 and is not statistically
significant (t =633, p>.05). The regression coefficient from the usefulness to the
satisfaction variable is .217 and is statistically significant (t = 2,057, p <.05). The
regression coefficient from the design variable to the satisfaction variable is .028
and is not statistically significant (t =.398, p>.05). The regression coefficient from
the sociality variable to the satisfaction variable is .028 and is not statistically
significant (t =.390, p>.05). The regression coefficient from the enjoyment variable
to the satisfaction variable is .162, and it is statistically significant (t= 1,941, p <.05).
The regression coefficient from the trendiness variable to the satisfaction variable is
.058 and is not statistically significant (t = .633, p>.05). The regression coefficient
from the confidence variable to the loyalty variable is .227 and is statistically
significant (t = 2,142, p <.05). The regression coefficient from the privacy variable
to loyalty is .135 not statistically significant (t = 1,245, p>.05). The regression
coefficient from the usefulness to the loyalty variable is .271, which is statistically
significant (t = 2,490, p <.05). The regression coefficient from the design variable to
the loyalty variable is .003 and is not statistically significant (t = .033, p>.05). The
regression coefficient from the sociality variable to the loyalty variable is .087 and
is not statistically significant (t = 1,100, p>.05). The regression coefficient from the
enjoyment variable to the loyalty variable is .263, which is statistically significant (t
= 3,391, p <.05). The regression coefficient from the trendiness variable to fidelity
is negative and is .006 and is not statistically significant (t = .081, p>.05). The
regression coefficient of the confidentiality variable to the confidence variable is
.159, and it is not statistically significant (t= 1,494, p>.05). The regression coefficient
from the usefulness variable to the confidence variable is .225, and it is statistically
significant (t=2,326, p <.05). The regression coefficient from the design variable to
the confidence variable is .057 and is not statistically significant (t = 1,327, p>.05).
The regression coefficient from the sociality variable to the confidence variable is
negative and, .027 and is not statistically significant (t =.586, p>.05). The regression
coefficient from the enjoyment variable to the confidence variable is .112, and it
is statistically significant (t = 2,345, p <.05). The regression coefficient from the
trendiness variable to the confidence variable is .484 and is statistically significant
(t=17,541, p>.05).

Finally, the effect of customer trust, customer satisfaction, and customer loyalty
on word-of-mouth communication was investigated in the study. Accordingly, the
regression coefficient from the loyalty variable to the word-of-mouth communication
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variable is .816, which is statistically significant (t = 9,039, p <.05). The regression
coefficient from the confidence variable to the word-of-mouth communication
variable is .121 and is statistically significant (t = 2,431, p <.05). The regression
coefficient from the satisfaction variable to the word-of-mouth communication
variable is .050 and is not statistically significant (t=.510, p>.05)

5. Conclusion and Recommendation

The results of the analysis show that customers’ trust in virtual banking customer
assistants positively affects customer satisfaction and customer loyalty regarding
this service. However, the privacy dimension of service quality related to virtual
banking customer assistant application does not affect customer trust, customer
satisfaction, and customer loyalty. However, it was concluded that the usefulness
dimension had an effect on all three variables. Design and sociality, which are
among the hedonic dimensions of service quality, have no effect on customer
trust, customer satisfaction, and customer loyalty towards the virtual banking
customer assistant. Having enjoyment has a positive effect on customer trust,
customer satisfaction, and customer loyalty. It is seen that the trendiness of using
virtual banking customer assistants only has an impact on customer trust and not
on customer satisfaction and customer loyalty. In the research, the antecedents of
word-of-mouth communication were examined. The result indicates that customer
trust and loyalty affect word-of-mouth communication, and customer satisfaction
does not affect word-of-mouth communication. At this point, these suggestions
can be given to banks:

e Currently, there are banks that do not include virtual customer assistants in
their short-term planning. These banks are required to add this product to their
business models as soon as possible.

*  The banks that currently offer this service to their customers need to review
their business processes and correct the identified deficiencies for better
integration.

»  Considering that the rate of use of my virtual customer assistant has increased
in the pandemic process, it will have been assumed that the transformation
of business processes into artificial intelligence is also faster. It answers
90% of the questions from the customers correctly. Further development of
these scores for 100% customer satisfaction will positively contribute to the
operational efficiency and operational costs of banks.

* Customer expectations are increasing day by day, and as the use of virtual
customer assistants increases, expectations are shaped accordingly. For this
reason, banks ‘frequent measurement of customers’ trust, satisfaction, loyalty,
and word of mouth communication scores will contribute to the performance
and development of the service.








