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ÖZ

Bankalar tarafından müşterilerine sunulan, kullanıcı ve görev odaklı sanal müşteri 
asistanları, bankaların dijital platformları üzerinden pek çok işlemi yapabilmekte, bilgi 
vermekte ve müşterilerine yatırım tavsiyelerinde bulunmaktadır. Her geçen gün sanal 
müşteri asistanlarını deneyimleyen müşteri sayısındaki artış bankalar açısından sunulan 
hizmetin kalitesinin de sorgulanmasını gerektirmektedir. Bu noktada çalışmada sanal 
müşteri asistanlarına ilişkin faydasal ve hazsal hizmet kalitesi boyutlarının müşteri 
güveni, müşteri tatmini ve müşteri sadakatine etkisinin ortaya konması ile birlikte müşteri 
güveni, müşteri tatmini ve müşteri sadakatinin ağızdan ağıza iletişim üzerindeki etkisinin 
belirlenmesi amaçlanmaktadır. Bu amaçlar doğrultusunda Türkiye’de sanal müşteri 
asistanını deneyimleyen 346 banka müşterisinden kolayda ve tesadüfi örnekleme yöntemi 
kullanılarak, anket aracılığı ile veri toplanmıştır. Araştırmanın analizinde Smart PLS 
programı kullanılmış ve veriye Yapısal Eşitlik Modellemesi uygulanmıştır. Araştırma 
sonuçları sanal bankacılık müşteri asistanına yönelik hizmet kalitesi boyutlarından 
kullanışlılık ve eğlence boyutunun müşteri güveni, müşteri tatmini ve sadakati üzerinde 
etkisi olduğu ve trend olma boyutunun ise müşteri güveni üzerinde etkisi olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır. Araştırma sonuçları sanal bankacılık müşteri asistanına duyulan 
güvenin, bu hizmete yönelik müşteri tatmini ve sadakatini olumlu yönde etkilediğini 
göstermektedir. Sanal bankacılık müşteri asistanı uygulamasının henüz yeni bir hizmet 
olması nedeniyle araştırmada ağızdan ağıza iletişim etkisi de ölçülmüş olup, müşterilerin 
bu hizmete yönelik duydukları güven ve sadakatin ağızdan ağıza iletişim üzerinde etkisi 
olduğu ortaya konmuştur. Bununla birlikte Türkiye’de bankacılık alanında sanal müşteri 
asistanları aracılığı ile sunulan hizmetin müşteri deneyimi boyutunu araştıran uygulama 
içerikli çalışmaya yapılmamış olması bu araştırmanın özgünlüğünü ortaya koymaktadır.
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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. Giriş

Bankacılık sektörü Türkiye’de ve dünyada hizmet sektörünün önemli lokomotif-
lerinden biridir. Türkiye’de 3’ü kamu, 10’u özel sermayeli, 16’sı yabancı serma-
yeli, 5’i Türkiye’de şube açmış yabancı sermayeli banka olan 34 mevduat bankası 
ve 3’ü kamu, 7’si özel sermayeli, 4’ü yabancı sermayeli olan 14 kalkınma ve 
yatırım bankası olmak üzere toplam 48 banka hizmet vermektedir (TBBa, 2020). 
Türkiye’nin genç bir nüfusa sahip olmasından ötürü, bankacılık sistemine dâhil 
olan birey sayısı her geçen gün artarken, banka şube ve çalışan sayıları azalış 
göstermektedir. 2016 yılında 196.699 olan çalışan sayısı 2020 yılında 188.164’e, 
banka şube sayısı ise 10.781’den 10.161’e düşmüştür (TBBb, 2020). Bunun en 
önemli nedenlerinden biri bankaların ürünlerinin satış, pazarlama ve kullanımında 
teknoloji yoğunluklu alternatif hizmet kanallarını etkinleştirmeleridir.

Teknolojik gelişmeler doğrultusunda bankaların da hızla ürünlerini teknolojiye 
entegre etmesi ile birlikte iş yapış modelleri de değişime uğramış ve müşteri-ça-
lışan etkileşimi müşteri-teknoloji etkileşimine evrilmiştir. 1990’lı yıllara kadar 
bankacılık ürünleri için ana hizmet pazarlama sunum yeri banka şubeleri iken, bu 
yıllardan günümüze doğru şubelere ATM, Kiosk, Çağrı merkezi, İnternet Banka-
cılığı ve Mobil Bankacılık kanalları da eklenmiş ve kesintisiz hizmet sunumu baş-
lamıştır. Dijital dağıtım kanalları bankaların en önemli hizmet kanallarından olup, 
bugün ülkemizde hizmet veren bankaların her birinde bu alan bir işkolu bakış 
açısı ile yönetilmektedir. Teknoloji ve finans sektörünün yoğun birlikteliği saye-
sinde bankacılık iş yapış modellerine Fintech’ler önemli ölçüde yön vermektedir. 
Fintech, finansal ürünler ve hizmetlerin müşteri hizmetine sunulması ve işlemle-
rin hem banka hem de müşteriler için daha pratik hale getirilmesi amacıyla finans 
ve teknolojinin bir arada kullanımı fikrinden doğmuştur. Çağımızın en önemli 
buluşlarından olan yapay zekâ uygulamaları da Fintech başlığı altında bankacılık 
sektöründe yaygın bir şekilde kullanılmaya başlanmış ve son yıllarda özellikle 
sanal bankacılık müşteri asistanları aracılığı ile de müşterilerin kullanımına su-
nulmuştur. 2016 yılından itibaren sanal müşteri asistanları sesli ya da yazılı olarak 
iletişim sağlamak üzere banka müşterileri tarafından kullanılmaktadır (Acquire, 
2020). Bankaların bir hizmet kanalı olarak sanal müşteri asistanı kullanmalarının 
en önemli sebepleri ise sanal asistanların bankacılık alanında eğitilmiş çalışanlar 
gibi olması, bankaların kendi sistemlerine tam anlamıyla entegre olmaları, zaman 
içerisinde bir çalışan gibi düşünen-anlayan-konuşan yeteneklere sahip olması, 
mevcut müşterilerin analizi ile ürün önerme becerilerinin olması ve tüm bu tekno-
lojinin personel maliyetinin altında gerçekleştirilmesi olarak sıralanabilir (CBOT, 
2020).

Her geçen gün bankacılık sektöründe sanal müşteri asistanları banka çalışan-
larının yerini alma konusunda bir adım daha hızlanmaktadır. Juniper Research 
(2019) araştırması 2023 yılında kadar sanal müşteri asistanları kullanımının daha 
da yaygınlaşması ile birlikte bankaların küresel anlamda operasyonel giderlerinde 
7,3 milyar USD tutarında tasarruf sağlayacağına işaret etmektedir. Sanal müşteri 
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asistanlarının sahip oldukları bu yeteneklerin zaman içerisinde gelişimi sayesin-
de her geçen gün yeni kullanıcı sayısı da artmaktadır. Tüm dünyada 2019-2023 
yılları arasında bankalar tarafından başarılı şekilde kullanılan sanal müşteri asis-
tanlarının %3150 oranında artacağı beklenilmektedir (Juniper Research, 2019). 
Bu noktada sanal müşteri asistanı kullanımının yaygınlaşması, bu platformlarda 
sunulan hizmet kalitesinin de sorgulanmasını gündeme getirmektedir. Bununla 
birlikte ürünün henüz yeni olması ve bir ölçüde teknolojik duyarlılıkla kullanı-
mının bağdaştırılması da ürünün sınırlı kullanıcıya ulaşmasına neden olmaktadır. 
Dolayısıyla ürünü deneyimleyen müşterilerin ürüne ilişkin yargıları ve bu yargı-
ların çevre ile paylaşımı ürünün referansı açısından önem taşımaktadır. Bu nok-
tada araştırmanın amacı sanal müşteri asistanları aracılığı ile bankaların sunduğu 
hizmet kalitesinin ürünün hazsal ve faydasal boyutta müşteri güveni, müşteri tat-
mini ve müşteri sadakati üzerindeki etkisini ortaya koymaktır. Bununla birlikte 
araştırmada müşteri güveni, müşteri tatmini ve müşteri sadakatinin ağızdan ağıza 
iletişim üzerindeki etkisinin belirlenmesi de amaçlanmaktadır.

2. Kavramsal Çerçeve ve Hipotez Geliştirme

2.1. Sanal Müşteri Asistanları

Teknolojinin çığ etkisiyle büyüdüğü günümüzde insana ait pek çok beceri ve özel-
lik yapay zekâ uygulamaları aracılığı ile taklit edilmektedir. Özellikle düşünme, 
anlama, konuşma gibi yetilerin kazandırıldığı yapay zekâ örneklerinin başında ise 
sanal müşteri asistanları gelmektedir. Sanal müşteri asistanları ya da diğer adıyla 
“Chat botlar” bireylerin doğal bir dil kullanımı ile karşılıklı konuşma şeklinde 
makinelerle sohbetidir (Dale, 2016). Sanal asistanlar internet üzerinden yazılı ya 
da sesli olarak insan-bilgisayar etkileşimini sağlamak üzere anlayan ve yanıt ve-
rebilen şekilde yapay zekâ kullanılarak dizayn edilmiş algoritmalardır (Sinha vd., 
2018). Gerçekte sanal asistan teknolojisi yapay zekâ algoritmaları aracılığı ile do-
ğal dil işleme teknolojisine dayanmaktadır. Bu noktada chatbotlar/sanal müşteri 
asistanları normal robotların aksine fiziksel olarak var olmayan, ancak yapay zekâ 
aracılığı ile bir birey gibi düşünebilen, konuşabilen, anlayabilen, komutu uygula-
yabilen ve hatta bugünlerde empati kurma yetisine de kavuşan yazılımlardır.

Sanal asistanların hayatımıza girişi Siri (Apple-2011), Cortana (Microsoft- 2015), 
Alexa (Amazon-2015) ve Google Assistant (Google-2016) ile başlamaktadır. Bu-
gün bilinen ve kendi dalında ödül alan ve yazılımı yurtdışında gerçekleştirilen 
başlıca sanal asistanlara “Mitsuku, Cleverbot, Alice, Insomnobot, Woebot”, yerli 
sanal asistanlara ise Türkçe komut ayarlı ve dil gelişimi sadece yemek siparişi 
konuları ile sınırlı olsa da “Getir” uygulaması örnek verilebilir. Günümüzde hiz-
met sektöründeki pek çok büyük işletme, sesli ya da yazılı metinler aracılığı ile 
görev odaklı sanal müşteri asistanlarıyla müşteri iletişimini sağlamaktadır. Görev 
odaklı sanal asistanlar kullanıcıların belirli görevleri yerine getirmesine yardımcı 
olarak, canlı destek şeklinde mobil uygulamalar ve web siteleri aracılığı ile hiz-
met vermektedir (Li vd., 2020). Bankacılık sektöründe de küresel anlamda 2016 
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yılı itibari ile sanal müşteri asistanları banka müşterileri ile buluşturulmaya baş-
lanılmıştır. 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 önde gelen sanal müşteri asistanlarıdır 
(Acquire, 2020).

İçinde bulunduğumuz teknoloji çağında gerek küresel anlamda gerekse Türkiye 
koşullarında pek çok müşteri bankacılık işlemlerini internet bankacılığı ya da mo-
bil bankacılık üzerinden gerçekleştirmektedir. Bu sayede yapay zekâlar aracılı-
ğıyla müşterilerin tüketim, tasarruf alışkanlıkları hakkında bilgi almak, müşteri 
beklenti ve ihtiyaçlarının analizini saptamak ve buna göre kişiselleştirilmiş ürün-
ler üretmek mümkün hale gelmiştir. Türkiye’de hizmet veren bankalar dünyada 
olduğu gibi sanal müşteri asistanlarını müşterileri ile iletişim, ürün pazarlama ve 
işlem gerçekleştirme konularında aktif ve etkin olarak kullanmaktadırlar. Bugün 
Türkiye’de hizmet veren bankaların %13’ünün müşterilerine hizmet veren sanal 
müşteri asistanı uygulamaları bulunurken, %9’unun hazırlık süreci devam eden 
sanal müşteri asistanı projesi bulunmakta ve %20’sinin ise gelecek iki yılda hiz-
mete sunacağı sanal müşteri asistanı projesi bulunmaktadır (Aktaş, 2019). CBOT 
(2019) raporuna göre Türkiye’de bankaların internet bankacılığı/mobil bankacı-
lık uygulamasını ziyaret eden müşterilerin %40’ı chatbot kullanmaktadır. Aynı 
dönemde internet/mobil bankacılık kullanan müşteri sayısı 11,1 milyon kişidir 
(TBB, 2019). Bu verilere dayanarak bankacılık işlemlerinde sanal müşteri asistanı 
kullanan müşteri sayısının da yaklaşık 4,4 milyon kişi olduğu tahmin edilmekte-
dir. Türkiye’de aktif olarak kullanılan ve dijital dönüşümünü tamamlamış sanal 
bankacılık müşteri asistanları Ugi (Garanti BBVA), Maxi (İşbankası), Bankacıbot 
(Yapı Kredi) ve Ingo (Ing Bank) olarak sıralanabilmektedir. Dijital kanallar üze-
rinden banka müşterileri “En yakın ATM nerede?”, “Tolga’ ya 500 TL gönder”, 
“Kredi kartı hesap hareketlerimi söyle”, “Bu ay en çok değer getiren yatırım ürü-
nü nedir?” gibi komutların yanıtını ya da tavsiyeleri anında alabilmekte ve işlem 
yapabilmektedir. Gelecek dönemde bankaların sanal müşteri asistanlarını müşteri 
problemleri etkin şekilde çözme, yeni müşteri kazanımı, müşterilerin finansal alış-
kanlıkları hakkında bilgi toplama ve bankanın mevcut ürünleri hakkında geribildi-
rim sağlama gibi konularda etkin şekilde kullanması beklenmektedir. Türkiye’de 
hizmet veren bankaların sanal müşteri asistanları ile verebildiği hizmetler hesap 
işlemleri, döviz-altın işlemleri, para transferleri, ödeme işlemleri, şube-ATM bil-
gisi, kredi kartı işlemleri, yatırım işlemleri ve tavsiyesi, faiz hesaplama olarak sı-
ralanabilir (Garanti BBVA, 2020; Yapı Kredi Bankası, 2020). Sanal müşteri asis-
tanları müşteriye çok kısa zamanda, kolay bir şekilde bilgi alma, işlem yapma gibi 
faydalar sunmasının yanı sıra müşterilerin sanal asistanlarla ilgili yaşadığı bir ta-
kım sıkıntılar da bulunmaktadır. Yapılan araştırmalar sanal müşteri asistanlarının 
ses/kelime/metni tam olarak algılayamama, yanlış işlem menülerine yönlendirme, 
empati eksikliği gibi hatalardan ötürü müşteri beklentilerini karşılayamadığını ve 
bu hataların sanal müşteri asistanlarının daha çok kullanıcıya ulaşmasını engelle-
yen önemli nedenler olduğuna işaret etmektedir (Myers vd., 2019; Li vd., 2020).
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2.2. Müşteri Güveni

Bankacılık sektörünün ana konusunu müşterilerin tasarrufları ve sahip oldukları 
ya da olmayı hedeflediği birikimler oluşturmaktadır. Bu özellikli durum ise müşte-
rilerin gerek tasarruflarını değerlendirecekleri, gerekse borçlanacakları bankanın 
seçiminde bankaya güven duymasını zorunlu kılmaktadır. Bu noktada güven müş-
teri ilişkilerinin kurulmasından, ürünlerin pazarlama ve satış sürecine kadar olan 
tüm ilişki boyutlarında en temel kavramlardan biridir. Alan yazında güvene ilişkin 
yapılan pek çok tanım bulunmaktadır. Güven, müşterinin hizmet sağlayıcısının 
ihtiyaçlarını karşılayacağına ve beklenmedik eylemlerde bulunmayacağına ve 
olumsuz sonuçlara neden olmayacağına dair inançlarıdır (Boonlertvanich, 2019). 
Müşteri güveni, risk içeren olası durumlarda bir başka kişinin güdüsü hakkında 
olumlu beklentiye sahip olmasıdır (Hapsari vd., 2020). Alan yazında güven, bi-
lişsel ve duyusal olmak üzere genellikle iki boyutta incelenmektedir. Bilişsel gü-
ven, bireyin ne bildiğinin farkında olmakla ilgilenirken, duyusal güven, öncelikle 
bireyin bilinmeyene ilişkin farkındalığıyla ilgilidir (Komiak, 2003). Araştırmada 
sanal müşteri asistanı ürününü deneyimlemiş müşterilerin bu ürüne güvenmek 
için uygulamanın gerekli yetkinliğe, yardımseverliğe ve bütünlüğe sahip olaca-
ğına ilişkin (McKnight vd., 2002) gerçekçi değerlendirmelerine dayandırılması 
nedeniyle araştırmada bilişsel güven yaklaşımı benimsenmiştir.

2.3. Müşteri Tatmini

Tatmin tüm pazarlama süreçlerinin önemli bir sonucu olup, en basit hali ile müş-
teri beklentilerinin doğrulanmasıdır (Wirtz, 1993). Tatmin “bir ürünün özellikle-
rinin ya da ürünün kendisinin, tüketimle yarattığı keyif derecesi, hizmetin yeri-
ne getirilmesinin beklentinin dip seviyesinde olması ya da beklentiyi aşmasıdır” 
(Oliver, 1997:13). Müşteri tatmini, “müşterinin bekledikleri ile elde ettikleri ara-
sında örtüşme oluşması durumudur” (Odabaşı, 2015:17). Bununla birlikte günü-
müz tüketicisi için ürünün tüketimi ile beklentilerinin karşılığını almanın yanı sıra 
zevk alması da tatmin kararında etkilidir. Dolayısıyla tatmin kavramı müşterinin 
ürünü tüketirken ihtiyaçları ile birlikte bu tüketimden ya da aktiviteden zevk al-
ması anlamını da içermektedir (Pooya vd., 2020).

2.4. Müşteri Sadakati

Müşteri sadakati bir işletmenin çalışanlarına ya da ürünlerine karşı duyulan ilgi 
ya da sevgi (Jones ve Sasser, 1995) ve “bir müşterinin özel bir organizasyona iş 
yapma bağlılığı, onun ürünlerini tekrarlayan şekilde satın alması ve ürünleri arka-
daş ve dostlarına tavsiye etmesi” (McIlroy ve Barnett, 2000:348) olarak tanımlan-
maktadır. Sadakat, alan yazında tutumsal, davranışsal, bilişsel ve karma yaklaşım-
la incelenmektedir (Oliver, 1999; Bowen ve Chen, 2001). Davranışsal yaklaşım 
müşterinin tüketim sıklığını, tutumsal yaklaşım tüketicinin psikolojik anlamda 
bağlılığını ölçerken, bilişsel yaklaşım ise tüketicinin gelecekteki satın alma ya da 
tavsiye davranışını içermektedir. Karma yaklaşım davranışsal ve tutumsal sadakat 
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boyutlarını bir arada ele almaktadır. Bu noktada davranışsal sadakatin sanal ve 
gerçeklik kavramlarını ayrıştıramamasından ötürü tutumsal sadakatin daha ger-
çekçi ya da ölçülebilir olduğu kabul edilmektedir (Giovanis ve Athanasopoulou, 
2018).

2.5. Hizmet Kalitesi

Dijital platformlarda hizmet kalitesi müşterilerin dijital platformlarda sunulan 
hizmetin mükemmelliği ve kalitesini genel olarak değerlendirmesi olarak tanım-
lanmaktadır (Marimon vd., 2012). Dijital bankacılık hizmet kalitesi, dijital ban-
kacılık bağlamında içerik sunumunun kalitesi ve mükemmelliğine ilişkin küresel 
bir tüketici kararıdır (Lin, 2013). Dijital hizmet kanallarında hizmet kalitesini fay-
dasal ve hazsal boyutta incelemek mümkündür. Sanal müşteri asistanının dijital 
bir uygulama olması ve faydalarının yanında teknoloji tabanı ile hazsal boyutu da 
dikkate alındığından çalışmada hizmet kalitesi faydasal ve hazsal boyutta ince-
lenmiştir.

Alan yazın incelendiğinde hizmet kalitesinin güven (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) üzerinde etkisi 
olduğuna dair çok sayıda araştırma olduğu görülmektedir. Özellikle teknolojik 
ürünlerde ürünün kalitesi müşteri güveni, müşteri tatmini ve müşteri sadakatinin 
oluşumuna önemli ölçüde katkı sağlamaktadır (Boonlertvanich, 2019). Yüksek 
düzeyde sunulan hizmet kalitesi, müşterilerin tatmin ve sadakat düzeylerinde de 
artışa yol açmaktadır (Levesque ve McDougall, 1992).

2.5.1. Hizmet Kalitesinin Faydasal Boyutu

2.5.1.1. Gizlilik/Güvenlik:

Teknoloji yeniliklerin yanı sıra bir takım belirsizlikleri de tüketicilerin yaşamına 
dâhil etmektedir. Teknoloji tabanlı dijital hizmetlerde gizlilik ve güvenlik kav-
ramları algılanan belirsizlikle ilintili şekillenmektedir. Satın alma ya da kullanım 
süreci boyunca finansal bilgilerin depolanması ve aktarılması sırasında güvenlik, 
dijital kanallardan işlem yapanların en büyük endişelerinden biridir (Roman ve 
Cuestas, 2008). Bu noktada dijital işlemlere yönelik güvenin kurulmasında gü-
venlik ve gizliliğe ilişkin algılar belirleyici olmaktadır (Kim vd., 2009). Müşte-
rinin gizlilik ve güvenliğe ilişkin risk algısı, yenilikçi bir teknolojinin kabulü ve 
kullanımını belirlemede önemli bir faktördür (Luo vd., 2010). Bu nedenle yeni 
teknolojik uygulamalara ilişkin güvenlik ve gizlilik endişeleri o ürünün kullanımı 
ve kullanımının devamlılığında belirleyici rol oynamaktadır (Al-Jabri ve Sohail, 
2012).

Özellikle dijital bankacılık işlemlerinde güven oluşturulması için güvenlilik ve 
gizliliğe ilişkin müşteri endişelerinin giderilmesi anahtar fonksiyon görevini üst-
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lenmektedir (Alonso-Dos-Santos vd., 2020). Geçmiş araştırmalar incelendiğinde 
mobil bankacılık gibi dijital platformdaki bankacılık hizmetlerine yönelik müşteri 
tatmini, sadakati ve güveninin oluşmasının önündeki en önemli engelin güvenlik 
ve gizliliğe ilişkin müşteri endişeleri olduğu görülmektedir (Luo vd., 2010). Bu-
nunla birlikte güven ve güvenlilik/gizlilik endişesi arasında negatif yönlü bir ilişki 
bulunmakta olup, güvenlik/gizliliğe ilişkin endişe azaldıkça müşteri güvenin de 
yükseldiği dikkat çekmektedir (Liebana-Cabanillas vd., 2015; Alonso-Dos-San-
tos vd., 2020). Müşterilerde güvenlik ve gizliliğin sağlandığına dair inanç oluş-
ması gerçekte müşteri güveninin oluşmasının ana öncüllerinden biridir (Ponte 
vd., 2015). Müşterinin satın aldığı ürüne yönelik güvenlik ve gizlilik endişeleri-
nin olmaması ise beraberinde müşteri tatmini ve sadakatini getirmektedir. Yapılan 
araştırmalar güvenlik ve gizliliğin müşteri tatmini (Tsang vd., 2010; Abbaspour 
ve HazarinaHashim, 2015), güven (Flavián vd., 2006; Hsin Chang ve Wen Chen, 
2008; Ponte vd. (2015) ve müşteri sadakati (Tsang vd., 2010) üzerinde belirgin 
etkisi olduğuna işaret etmektedir. İnternet bankacılığı/mobil bankacılık gibi dijital 
kanallarda yapılan araştırmalar gizliliğin ve güvenliğin ürün kullanımına ilişkin 
tutum geliştirmedeki önemine dikkat çekmektedir (Bolar, 2014; Singh ve Srivas-
tava, 2014). İlgili alan yazına dayanarak aşağıdaki hipotezler önerilmektedir:

H1a: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanına ilişkin gizlilik/güvenlik algı-
sı, sanal müşteri asistanına yönelik güvenini olumlu yönde etkilemektedir.

H1b: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanına ilişkin gizlilik/güvenlik algı-
sı, sanal müşteri asistanına yönelik tatminini olumlu yönde etkilemektedir.

H1c: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanına ilişkin gizlilik/güvenlik algı-
sı, sanal müşteri asistanına yönelik sadakatini olumlu yönde etkilemektedir.

2.5.1.2. Kullanışlılık

Teknolojik sistemlerin kabulünde iki önemli faktör etkilidir: teknolojinin kulla-
nımı sayesinde bireylerin iş ya da yaşam performansının artması (kullanışlılık) 
ve teknolojinin kullanımının yaratacağı avantajların kullanım zorluklarından daha 
üstün olması (kolaylık) (Davis, 1989). Bu noktada algılanan kullanışlılık, “yeni 
bir teknolojinin kullanımının sağlanması ile birlikte kullanıcının kendi hedefine 
ulaşmasında yarattığı kolaylık” olarak düşünülmektedir (Davis, 1989: 320).

Özellikle teknoloji tabanlı uygulamaların bireyler için kullanışlı ve etkin bulun-
ması müşteri tatmini ve müşteri sadakati üzerinde önemli etkiye sahiptir (Muslim, 
2016). Yapılan araştırmalar internet bankacılığı ve mobil bankacılık gibi teknoloji 
tabanlı dijital bankacılık uygulamalarını müşterilerin kullanmasındaki en önemli 
nedenin müşterilerin finansal işlemlerini yönetmede sağladığı fayda olduğuna işa-
ret etmektedir (Luarn ve Lin, 2005). Bununla birlikte dijital uygulamaların müş-
terilere kişisel deneyim fırsatı sunması gibi diğer avantajları ile birleştirildiğinde 
algılanan bu faydalar, dijital ürüne yönelik güven geliştirilmesine katkı sağlamak-
tadır (Kumar vd., 2018). Dolayısıyla kullanılan ürünün kullanışlı olması müşte-
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rilerin gerçek yaşamlarında ya da işlerinde verimlilik ve üretkenliğini artırmakta, 
bu sayede ürüne güven duyulmasını geliştirerek (Afshan ve Sharif, 2016), müşteri 
tatmini ve sadakatinin kazanımına katkı sağlamaktadır (Kazi ve Mannan, 2013). 
Bu görüşler doğrultusunda aşağıdaki hipotezler önerilmektedir:

H2a: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanını kullanışlı olarak algılaması, 
sanal müşteri asistanına yönelik güvenlerini olumlu yönde etkilemektedir.

H2b: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanını kullanışlı olarak algılaması, 
sanal müşteri asistanına yönelik tatminlerini olumlu yönde etkilemektedir.

H2c: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanını kullanışlı olarak algılaması, 
sanal müşteri asistanına yönelik sadakatini olumlu yönde etkilemektedir.

2.5.2. Hizmet Kalitesinin Hazsal Boyutu

2.5.2.1. Tasarım

Teknolojinin hız kesmeden geliştiği ve her geçen gün yeni dijital uygulamaların 
tüketici yaşamına girdiği bu dönemde işletmelerin dağıtım kanallarının tasarımı 
müşterilerin kalite algılarını etkilemektedir (Wang vd., 2015). Bankalar için ürün-
lerini sundukları teknoloji tabanlı platformun tasarımı da hizmet kalitesinin önem-
li bir boyutunu oluşturmaktadır (Ibrahim vd., 2006; Ho ve Lin, 2010). Bu noktada 
henüz yeni bir uygulama olan ve her geçen gün tasarımı geliştirilmeye çabalanan 
sanal bankacılık müşteri asistanı uygulamasının tasarımının da, müşterilerin hiz-
mete ilişkin yargılarının oluşmasında önemli bir unsur olması beklenmektedir.

Dijital uygulamalarda uygulamanın kendisi çalışan görevini üstlendiğinden uy-
gulamanın tasarımı müşterilerin uygulamaya olan güvenini de etkilemektedir 
(Samar vd., 2017; Kim vd., 2011; Wang vd., 2015; Ponte vd., 2015). Bankalar 
için finansal ürünlerin sunulmasında kullanılan uygulamanın tasarımı müşterile-
rin tatmini ve müşteri sadakati açısından da önem taşımaktadır (Rahi vd., 2020). 
Dijital uygulamaların gelişimi müşteri beklentisine yakınlaştıkça/aştıkça finansal 
ürüne ilişkin güvenin yanı sıra tatmin de oluşacak ve müşteriler işlemlerini ilgili 
platformdan yapmaya devam edeceklerdir. Bu noktada dijital uygulamanın tasa-
rımı müşteri tatmini (Tsang vd., 2010; Abbaspour ve Hazarina Hashim, 2015) ve 
müşteri sadakati (Tsang vd., 2010; Muslim, 2016) üzerinde önemli etkiye sahiptir. 
İlgili alan yazına dayanarak aşağıdaki hipotezler önerilmektedir:

H3a: Bankanın sanal müşteri asistanı uygulamasının tasarımı, müşterilerin sanal 
müşteri asistanına yönelik güvenini olumlu yönde etkilemektedir.

H3b: Bankanın sanal müşteri asistanı uygulamasının tasarımı, müşterilerin sanal 
müşteri asistanına yönelik tatminini olumlu yönde etkilemektedir.

H3c: Bankanın sanal müşteri asistanı uygulamasının tasarımı, müşterilerin sanal 
müşteri asistanına yönelik sadakatini olumlu yönde etkilemektedir.
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2.5.2.2. Sosyallik

Günümüzde makina-insan karşılaşmasının insan-insan karşılaşmasına önemli bir 
rakip olması insan-insan etkileşimi de azaltmıştır. Bu noktada kullanılan teknolo-
jinin hizmet kalitesini belirleyen unsurlardan birisi de teknolojinin sosyal etkileşi-
me açık olmasıdır. Hizmet sunulan dijital uygulamaların müşteri bakış açısında et-
kileşimli olarak şekillendirilmesi müşterilerin hizmeti hazsal olarak algılamasını 
sağlamaktadır (Albayrak vd., 2020). Teknolojideki yeniliklerle birlikte bankacılık 
alanındaki müşteri-çalışan etkileşimi de dijital uygulama (internet bankacılığı, 
mobil bankacılık, sanal müşteri temsilcisi)-müşteri etkileşimine dönüşmüştür.

Yapılan araştırmalar dijital uygulamanın etkileşime açık olmasını, ürün teknoloji-
lerinin benimsenmesindeki etkin unsurlardan biri olduğunu göstermektedir (Sang 
ve Rono, 2015). Bu noktada dijital uygulamanın etkileşime açık olması hizmet ve 
müşteri ilişkisinin kalitesini arttırmakta ve bu da müşterinin ürüne yönelik güven, 
tatmin ve sadakat geliştirmesine katkı sağlamaktadır (Cyr vd., 2006; Arcand vd., 
2016). Bu görüşlere dayanarak aşağıdaki hipotezler önetilmektedir:

H4a: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanını sosyal olarak algılaması, 
müşterilerin sanal müşteri asistanına yönelik güvenini olumlu yönde etkilemek-
tedir.

H4b: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanını sosyal olarak algılaması, 
müşterilerin sanal müşteri asistanına yönelik tatminini olumlu yönde etkilemek-
tedir.

H4c: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanını sosyal olarak algılaması, 
müşterilerin sanal müşteri asistanına yönelik sadakatini olumlu yönde etkilemek-
tedir.

2.5.2.3. Eğlence

Teknolojik bir üründen keyif alma o ürünün kullanımının sunduğu faydalardan 
bağımsız olarak kullanıcısına keyif vermesi olarak tanımlanmaktadır (Davis vd., 
1992). Bu noktada algılanan eğlence bireyin performansın yanı sıra belirli bir tek-
nolojiyi kullanmaktan ne kadar keyif aldığı anlamını da taşımaktadır (Abdullah 
ve Ward, 2016). İşletmeler tarafından sunulan uygulamaların eğlenceli hale ge-
tirilmesi müşterilerin ürünü hazsal olarak algılamasını sağlamaktadır (Albayrak 
vd., 2020).

Yapılan araştırmalar eğlence ile güven arasında önemli bir ilişki bulunduğuna işa-
ret etmektedir (Hwang ve Kim, 2007). Bireylerin bir ürünü eğlenceli bulmaları, 
bireylerin o ürüne güven duyduklarına işaret etmektedir (Gefen ve Straub, 2004). 
Özellikle eğlence gibi hazsal boyutlarda ürünün sahip olduğu özellikler bilişsel 
güvenin yardımseverlik boyutunu etkilemektedir (Agarwal ve Karahanna, 2000). 
Bununla birlikte bireylerin eğlenceli buldukları uygulamalara yönelik sadakat 
geliştirmeleri o uygulamalara güvendiklerinin önemli bir göstergesidir (Giovan-
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nini vd., 2015). Teknolojik bir uygulamanın eğlenceli olması müşteri beklentisi 
ile ilişkilendirildiğinden, müşteri tatminine de doğrudan etki ederek, müşterilerin 
devamlılığını sağlamada belirgin bir etkiye sahiptir (Safa ve Solms, 2016). Bu 
noktada eğlenceli bulunan uygulamalara karşı tüketicilerin sadakat eğilimi gös-
terdiği de bilinmektedir (Hsu vd., 2012; Albayrak vd., 2020). İlgili alan yazına 
dayanarak aşağıdaki hipotezler önerilmektedir:

H5a: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanın kullanımını eğlenceli bul-
ması, müşterilerin sanal müşteri asistanına yönelik güvenini olumlu yönde etki-
lemektedir.

H5b: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanın kullanımını eğlenceli bulma-
sı, müşterilerin sanal müşteri asistanına yönelik tatminini olumlu yönde etkile-
mektedir.

H5c: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanın kullanımını eğlenceli bulma-
sı, müşterilerin sanal müşteri asistanına yönelik sadakatini olumlu yönde etkile-
mektedir.

2.5.2.4. Trend/Güncellik

Trend, ürünler hakkında en yeni ve güncel bilgilerin sağlanmasıdır (Godey vd., 
2016). Ürünlerin kullanımının farklı gruplar tarafından benimsenmesi ürünün 
trend bir ürün olduğunun önemli bir göstergesi olup, farklı gruplar tarafından da 
kullanımını etkilemede önemli bir sosyal etki görevi üstlenmektedir. Sosyal etki 
“bireylerin sosyal çevresinin (referans grupları, aile, kanaat önderleri, arkadaşlar 
ve meslektaşlar) o bireyin teknolojik ürünü benimseme niyeti üzerindeki etkisi” 
olarak düşünülmektedir (Hassan ve Wood, 2020:6). Yapılan araştırmalar, günceli 
yansıtan ve popülerizme uygun olarak algılanan teknolojilerin, trend teknolojinin 
doğasında var olan tüm yeni ve öncü özellikleri kendi içinde topladığına işaret 
etmektedir (Esch ve Mente, 2018).

Alan yazın incelendiğinde en yeni bilgilerin sağlandığı teknolojik uygulamaların 
müşteri güveni oluşturmada etkili olduğu görülmektedir (Vollmer ve Precourt, 
2008). Bununla birlikte bir ürünün ya da teknolojik uygulamanın güncel bilgiler 
içermesi ve kullanımının/tüketiminin popüler olması müşterilerin ürüne güven 
geliştirmesini kolaylaştırmaktadır (Kim ve Ko, 2010). Günceli takip etme de tıp-
kı sosyallik, eğlence gibi bireyin doyum alanlarından biri olup, bu doyumların 
giderilmesi tüketicilerin tatmin ve sadakat gibi ürüne yönelik tutumlarını olumlu 
şekilde etkilemektedir (Lee ve Ma, 2012; Yen ve Chiang, 2020). İlgili alan yazına 
dayanarak aşağıdaki hipotezler önerilmektedir:

H6a: Bankanın sanal müşteri asistanı kullanımının trend olması, müşterilerin sa-
nal müşteri asistanına yönelik güvenini olumlu yönde etkilemektedir.

H6b: Bankanın sanal müşteri asistanın kullanımının trend olması, müşterilerin 
sanal müşteri asistanına yönelik tatminini olumlu yönde etkilemektedir.
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H6c: Bankanın sanal müşteri asistanın kullanımının trend olması, müşterilerin 
sanal müşteri asistanına yönelik sadakatini olumlu yönde etkilemektedir.

2.6. Müşteri Güveni ile Müşteri Tatmini ve Müşteri Sadakati Arasındaki İlişki

Gerçekte güven işletme ve müşteri arasında arabulucu rolünü üstlenmekte (Kumar, 
1996) ve müşteri ile işletme arasındaki ilişkinin yönünü şekillendirmektedir. Güven 
özellikle işletme ve müşterinin uzun süreli ilişki kurma ve bu ilişkinin sürdürülmesi 
konusunda temel unsur olduğundan, güven ile tatmin ve sadakat arasında doğrudan 
bir ilişki bulunmaktadır (Gounaris ve Venetis, 2002). Bu nedenle müşteriler işlet-
menin adil ve dürüst olduğuna inandığında işletmeye duyduğu sadakat de artmakta-
dır (Flavián vd., 2006). Bankacılık sektöründe işletmeye yönelik güvenin yanı sıra 
banka çalışanlarına duyulan güven ve ilişki yönetimi de müşterilerin tutumlarında 
belirleyicidir. Günümüzde teknoloji tabanlı bankacılık işlemlerinde insan unsuru-
nun saf dışı olması ile birlikte bu hizmetlerin kullanımı, yaygınlaştırılması, ürüne 
yönelik müşteri tatmini ve sadakatinin kazanılmasında güven oluşturulması öncelik 
kazanmıştır. Bu nedenle güven oluşturulurken yalnızca işleme ait o anlık sonucun 
olumlu olması değil, gelecekteki işlemlerin de olumlu sonuçlanacağına ilişkin inanç 
geliştirilmesi gerekmektedir (Yap vd., 2012).

Müşteri tatmini işletmenin performansını geliştirmede önemli bir unsur olup, te-
meli de güvene dayanmaktadır (Fornell vd., 1996). Bu nedenle alan yazın incelen-
diğinde güven ve tatmin arasındaki ilişkinin geniş bir alan işgal ettiği görülmek-
tedir. Bankacılık işlemleri gibi dijital platformlara taşınan ürünlerde müşterilerin 
güveni, tatminin şekillenmesinde kırılma noktasını oluşturmaktadır. Müşterilerin 
dijital platformlara yönelik güveni arttıkça, bu ürünlere ilişkin tatmin düzeyleri-
nin de artması beklenmektedir. Flavián vd. (2006)’nin araştırması güven ve tat-
min arasında belirgin ve doğrusal bir ilişki olduğunu göstermektedir (Flavián vd., 
2006). Bu noktada müşterilerde önce ürüne güven gelişmekte, sonrasında da ürü-
ne ilişkin tatmin şekillenmektedir (Abror vd., 2019; Petzer ve Van Tonder, 2019). 
Bankacılık alan yazını incelendiğinde teknolojik uygulamalara yönelik tatmin 
geliştirilmesinde bilişsel güvenin önemli bir unsur olduğu görülmektedir (Lie´ba-
na-Cabanillas vd., 2013; Masrek vd., 2014). Müşterilerin bankaya ya da bankanın 
ürününe ilişkin güveni arttıkça, ürüne yönelik tatmin düzeyleri de yükselmektedir 
(Ofori vd., 2018). Bu bilgilere dayanarak aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H7: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanına duyduğu güven, müşterilerin 
sanal müşteri asistanı uygulamasına yönelik tatminini olumlu yönde etkilemektedir.

Müşteri güveni satın alma eğilimlerinin şekillenmesinde önemli bir unsur olup, 
alan yazında güven ve müşteri sadakati arasındaki ilişki incelenen konulardan bi-
ridir. İşletme ile müşteri arasındaki uzun süreli ilişkilerin devamlılığı güvene bağlı 
olup (Morgan ve Hunt, 1994), müşterilerin duyduğu riski azaltmanın yanı sıra 
müşteri ilişkilerinin kurulması ve müşteri sadakatinin yaratılmasında da güven 
temel konudur (Doney ve Cannon 1997; Gounaris ve Venetis, 2002; Ghane vd., 
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2011; Hong ve Cho, 2011). Yapılan çalışmalar güvenin müşteri sadakati üzerinde 
doğrudan etkisi olduğunu göstermektedir (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 müşteriye ulaşma ve var olan müşterilerle ilişki geliştirmede de 
güven yaratma etkilidir (Hsu, 2007). Ayrıca alan yazında pek çok araştırmacı-
nın çalışmaları müşteride işletmeye karşı yaratılacak güvenin müşteri sadakati-
nin öncülü olduğuna işaret etmektedir (Park vd., 2017). Ranaweera ve Prabhu 
(2003) güvenin tatminden daha güçlü bir duygu olduğuna dikkat çekerek, güve-
nin, müşteri sadakatinin öncülü olmada tatminden daha baskın olduğuna dikkat 
çekmektedir. Bankacılık alan yazını incelendiğinde teknolojik uygulamalara yö-
nelik sadakat kazanımını bilişsel güvenin önemli ölçüde etkilediği görülmektedir 
(Sanchez-Franco, 2009; Butt ve Aftab, 2013). Bu bilgilere dayanarak aşağıdaki 
hipotez önerilmektedir:

H8: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanına duyduğu güven, müşterilerin 
sanal müşteri asistanına olan sadakatini olumlu yönde etkilemektedir.

2.7. Ağızdan Ağıza İletişim (WOM)

Ağıdan ağıza iletişim iki veya daha fazla kişi arasında bir ürünle ilgili olarak gayri 
resmi ve ticari olmayan iletişime dayalı bilgi alışverişi olarak tanımlanmaktadır 
(Silverman, 2011). Geçmişte yapılan araştırmaların büyük bölümü “ağızdan ağı-
za iletişimi” sözlü iletişime dayandırırken, bugün ağızdan ağıza iletişimin büyük 
kısmı yazılı olarak sanal dünyada yapılmakta ve elektronik ağızdan ağıza iletişim 
(e-WOM) olarak adlandırılmaktadır. Elektronik ağızdan ağıza iletişimi ile tüke-
ticiler arama motorları, bloglar, internet toplulukları aracılığı ile ürün bilgisi top-
lamakta ve bu bilgileri diğer insanlarla yine bu kanallar aracılığı ile paylaşmakta-
dırlar (Yoo vd., 2013). Bu noktada yeni dünyada ağızdan ağıza iletişim karşılıklı 
görüşmeler, canlı veya kayıtlı; yüz yüze, e-posta, telefon veya diğer herhangi bir 
iletişim aracı ile; bire bir ya da grup tartışması şeklinde birini bir ürüne yönlendir-
mek amacıyla yapılan bilgi alışverişi olarak tanımlanabilir. Müşterilerin işletme 
ya da ürüne ilişkin deneyimleri ağızdan ağıza iletişimin temelini oluşturmaktadır. 
Dolayısıyla yaşanan deneyimlerin olumlu sonuçlanması olumlu ağızdan ağıza ile-
tişimi, olumsuz deneyimler ise olumsuz ağızdan ağıza iletişimi şekillendirmek-
tedir. Günümüzde müşterilerin deneyimleri ve görüşleri geleneksel pazarlama 
kanallarından daha güvenilir karşılanmakta ve tüketici tutum ve niyetlerini değiş-
tirmede daha aktif rol üstlenmektedir. BrightLocal (2017)’ın araştırması teknoloji 
tabanlı uygulamalarda müşterilerin %85’inin diğer müşterilerinin tavsiyelerine 
güvendiğine işaret etmektedir.

Yapılan araştırmalar (Tran ve Stratton, 2020) güvenin ağızdan ağıza iletişim üze-
rinde etkisi olduğunu doğrulamaktadır. Müşteriler ürüne ilişkin güven duydukla-
rında bunu çevreleri ile de paylaşmaktadırlar. Güven sadakatinin öncülü olduğun-
dan, ağızdan ağıza iletişim sadık müşterilerin önemli bir özelliği olup, bu yönüyle 
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de güven ile ilişkilidir (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Bankacılık alan yazını ince-
lendiğinde teknolojik uygulamalara yönelik ağızdan ağıza iletişimin oluşumunda 
bilişsel güvenin önemli bir unsur olduğu (Tonder vd., 2017) görülmektedir. İlgili 
alan yazına dayanarak aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H9: Müşterilerin bankanın sanal bankacılık asistanına duydukları güven, müş-
terilerin sanal bankacılık asistanına yönelik ağızdan ağıza iletişimlerini olumlu 
yönde etkilemektedir.

Tatmin ile müşteri tavsiyesi arasında da doğrudan bir ilişki bulunmaktadır (Prayag 
vd., 2017). Kullandığı üründen ötürü tatmin olan müşteriler yaşadıkları olumlu 
deneyimi çevresi ile de paylaşmaktadır. Bu noktada tatmin ağızdan ağıza iletişi-
min öncülüdür (Yi, 1990; Serra-Cantallops vd., 2018). Özellikle hizmet sektörün-
de müşteri tatmini ile ağızdan ağıza iletişim arasında olumlu ve güçlü bir bağlantı 
bulunmaktadır (Reichheld ve Sasser, 1990). Geçmiş araştırmalara dayanarak aşa-
ğıdaki hipotez önerilmektedir:

H10: Müşterilerin bankanın sanal müşteri asistanına ilişkin tatmini, müşterilerin 
sanal bankacılık asistanına yönelik ağızdan ağıza iletişimlerini olumlu yönde et-
kilemektedir.  

Ürünlerini kullandıkları banka hakkında başkalarına olumlu şeyler söyleyen, bu 
bankayı bankacılık ürünlerine ihtiyaç duyan başkalarına tavsiye eden, arkadaş ve 
ailelerini o bankayla iş yapmaya teşvik eden müşterilerin sadık müşteriler olduğu 
yadsınamaz bir gerçektir (Kumar vd., 2010). Dolayısıyla sadık müşteriler çevre-
lerine de o işletme ve ürün ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunmakta ve deneyim-
lerine ilişkin çevreleri ile yıllarca pek çok konuşma yapmaktadırlar (Reicheld ve 
Sasser, 1990). Bu bağlamda ilgili alan yazına dayanarak aşağıdaki hipotez öneril-
mektedir:

H11: Müşterilerin bankanın sanal bankacılık asistanına ilişkin sadakati, müşteri-
lerin sanal bankacılık asistanına yönelik ağızdan ağıza iletişimlerini olumlu yön-
de etkilemektedir.

3. Araştırma Metodolojisi

3.1. Araştırmanın Amacı

Bankacılık sektöründe ürün sunumunun en güncel kanallarından biri de sanal müş-
teri asistanlarıdır. Sanal müşteri asistanları Türkiye’de henüz tüm bankalar tara-
fından müşterilerine sunulmadığından ve internet bankacılığı ve mobil bankacılık 
kadar yoğun şekilde müşteriler tarafından kullanılmadığından henüz emekleme 
dönemindedir. Teknolojinin her geçen gün gerek tüketicilerin yaşamında gerekse 
bankaların da iş yapış modellerinde yoğunlaşması ile birlikte sanal müşteri asis-
tanlarının da gelecekte kullanımının yaygınlaşması beklenmektedir. Bu noktada 
araştırmanın amacı sanal bankacılık müşteri asistanlarına yönelik hizmet kalite-
sinin bu ürüne yönelik müşteri güveni, müşteri tatmini ve müşteri sadakati üze-
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rindeki etkisinin ortaya konmasıdır. Bununla birlikte araştırmada müşteri güveni, 
müşteri tatmini ve müşteri sadakatinin sanal bankacılık müşteri asistanına yönelik 
ağızdan ağıza iletişim üzerindeki etkisinin belirlenmesi de amaçlanmaktadır.

3.2. Araştırma Modeli ve Ölçekler

Araştırmada kullanılan ölçekler daha önceden geçerliliği ve güvenirliliği sınan-
mış ölçeklerden oluşmaktadır. Araştırmada hizmet kalitesinin faydasal boyunu 
ölçmede kullanılan güven/gizlilik ölçeği (3 ifade) Chen ve Barnes (2007) çalış-
masından, kullanışlılık ölçeği (5 ifade) Davis (1989) çalışmasından, hizmet kalite-
sinin hazsal boyutunu ölçmede kullanılan tasarım ölçeği (3 ifade) Roy ve Butaney 
(2017) çalışmasından, sosyallik ölçeği (2 ifade) Williams (2006) çalışmasından, 
trend (4 ifade), eğlence (4 ifade) ve tatmin (6 ifade) ölçekleri Chung vd. (2018) 
çalışmasından, sadakat ölçeği (3 ifade) Anderson ve Srinivasan (2003) çalışma-
sından, güven ölçeği (12 ifade) Xiao ve Benbasat (2002) çalışmasından ve son 
olarak ağızdan ağıza iletişim ölçeği (3 ifade) Carlson ve O’Cass (2010) çalışma-
sından alınmıştır.  

Bu noktada alan yazın incelemesine dayandırılarak hazırlanan araştırma modeli 
Şekil 1’de gösterilmektedir.

      Şekil 1. Araştırma Modeli
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3.3. Veri Toplama Yöntemi ve Örneklem

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket kullanılmıştır. Kolayda örnekle-
me yöntemi ile uygulanan anket çalışması Mayıs-Haziran 2020 tarihleri arasında 
yürütülmüş olup, anket uygulaması öncesinde Ufuk Üniversitesi Sosyal ve Be-
şeri Bilimler Bilimsel Araştırma ve Yayın Etiği Kurulu’ndan Etik Kurul onayı 
alınmıştır. Anket iki bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm katılımcıların sanal 
bankacılık müşteri asistanı deneyimine yönelik ifadeleri içerirken, ikinci bölüm 
katılımcıların demografik bilgilerine odaklanmaktadır. Ankette yer alan ifadeler 
5’li Likert yöntemi ile ölçümlenmiştir (1: Kesinlikle katılmıyorum, 5: Kesinlik-
le katılıyorum). Anket sosyal medya ve mesajlaşma uygulamaları (WhatsApp, 
LinkedIn, Instagram) aracılığı ile katılımcılara ulaştırılmış olup, katılımcılardan 
da kendi sosyal bağlantıları ile paylaşmaları istenmiş ve böylece hem kolayda 
hem de tesadüfi örnekleme yöntemi birlikte kullanılmıştır. Araştırmaya 346 ka-
tılımcı dahil edilmiştir. Türkiye’de bankacılık işlemlerinde sanal müşteri asistanı 
kullanan müşteri sayısına ilişkin güncel veriye ulaşılamamıştır. Bununla birlikte 
2019 yılında 11,1 milyon kişinin aktif internet/mobil bankacılık kullanıcısı oldu-
ğu (TBB, 2019) ve bu müşterilerin de %40’ının bankaların sanal müşteri asistanı 
kullandığı (CBOT, 2019) verilerine dayanarak Türkiye’de 2019-2020 yılında ban-
kacılık işlemlerinde sanal müşteri asistanı kullanan müşteri sayısının yaklaşık 4,4 
milyon kişi olduğu tahmin edilmektedir. Anket içerisinde toplam 45 adet Likert 
tipi ölçek ifadesi bulunmaktadır. Kline (1994)’a göre örneklemin toplam para-
metre sayısının 2-10 katı olması, hatta en az 200 katılımcı olması yeterlidir. Bu 
noktada 90-450 katılımcıya ulaşmanın yeterli bir kriter olduğu bilinmektedir.

Katılımcıların demografik bilgileri Tablo 1’de gösterilmektedir. Tablo 1’e göre ka-
tılımcıların %54,3’ü erkek, %53,1’i evli, %37,2’si 26-40 yaş aralığında, %50,9’u 
lisans eğitimine sahip ve %38,4’ü 0-5.000 TL gelir düzeyindedir.

Tablo 1. Katılımcıların Özellikleri (n=346)

Cinsiyet  Medeni Durum  Yaş
 Sıklık %   Sıklık %   Sıklık %
Kadın 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 yaş üstü 32 9,2

Eğitim  Aylık Gelir
 Sıklık %   Sıklık %
İlköğretim 12 3,4 0-5.000 TL 113 38,4
Lise ve dengi okul 25 7,2 5001-10.000 TL 118 34.1
Yüksekokul 23 15,7 10.001-15.000 TL 68 19,7
Lisans 176 50,9 15.000 TL üstü 27 7,8
Lisansüstü 79 22,8     
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Araştırmada katılımcılara demografik bilgilerin yanı sıra, sanal müşteri asistanı kul-
landıkları banka ve bankacılık işlemlerine ilişkin sorular yöneltilmiş olup, ulaşılan 
veriler Tablo 2’de gösterilmiştir. Buna göre katılımcıların sanal bankacılık asistanını 
en yoğun kullandıkları ilk üç bankanın sırasıyla Garanti BBVA, Yapı Kredi Bankası 
(YKB) ve İş Bankası olduğu, en sık yapılan işlemlerin ise kredi kartı işlemleri, he-
sap bakiyesi öğrenme ve para transferi işlemleri olduğu görülmektedir.

Tablo 2. Sanal Müşteri Asistanı Banka Bilgileri

Sanal Müşteri Asistanı 
Hizmeti Alınan Banka  Yapılan Bankacılık İşlemleri

Banka Sıklık %  İşlem Sıklık %  İşlem Sıklık %
Garanti 
Bbva 94 27 Kredi kartı 

işlemleri 238 69 IBAN ya da hesap 
özeti paylaşımı 86 25

YKB 62 18 Hesap bakiyesi 
öğrenme 241 67 Döviz alım-satımı 83 24

İş Bankası 49 14 Para transferi 176 51 Mevduat faizi 
öğrenme 81 24

ING Bank 42 12 Hesap 
bilgilerini alma 161 47 Mevduat ya da kredi 

faizi hesaplama 77 22

Diğer 40 12 Kredi kartı 
harcama detayı 145 42 Yatırım işlemi yapma 

(vadeli, fon, bono) 75 22

Vakıfbank 30 9 Fatura/vergi 
ödeme 129 38 Sigorta poliçesi/ BES 

hakkında bilgi 60 20

Akbank 29 8 Otomatik 
ödeme talimatı 112 32 Kredi/Kredi kartı faiz 

oranı öğrenme 67 19

Döviz kuru 
öğrenme 99 29 Şube adresi/ telefonu 

öğrenme 46 13

    En yakın ATM 93 27  Yatırım önerisi 46 13

3.4. Bulgular

3.4.1. Betimleyici Analiz, Güvenilirlik ve Geçerlilik, Açıklayıcı Faktör Analizi

Araştırmada veri analizine ilişkin olarak öncelikle veri dağılımı, eksik veri veya 
uç değerlerin kontrolü yapılmış olup sonuçlar Tablo 3’de gösterilmiştir. Buna göre 
tüm değişkenler için çarpıklık ve basıklık değerleri -2 ile +2 arasında olup, veri da-
ğılımı için normallik varsayımı sağlanmıştır (George ve Mallery, 2010). Normallik 
dağılımının yanı sıra uç değer araştırması da yapılmış olup, herhangi bir uç değere 
rastlanmamıştır. Veriler normal dağılım içinde yer almakta olup, Açıklayıcı Faktör 
Analizine (AFA) uygundur. AFA uygulaması öncesi örneklemin yeterliliği ve küre-
sellik (Barlett’s Sphericity Test), KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme Yeterliliği 
Ölçümü) değerleri incelenmiş olup, ulaşılan sonuçlara göre (KMO değeri: 0,968) 
örneklemin yeterli olduğu görülmüştür (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bununla bir-
likte Barlett Küresellik Testi de anlamlıdır (X2 = 22.194,643, p<0,001) (Tabachnick 
ve Fidell, 2013). Ayrıca, örneklem yeterliliği ölçümleri (MSA) değeri 0,50’nin üze-
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rinde olduğu için, analize herhangi bir sorun olmadan devam edilmiştir. Bununla 
birlikte çok değişkenli normallik varsayımının sağlanması, doğrusallık varsayımı-
nın da sağlandığını göstermektedir (Çokluk vd., 2012). AFA sonucunda her ölçek 
için tek faktörlü bir yapı olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Her ölçek için açıklanan top-
lam varyans, istenen 0,50’nin ve değişkenlerin faktör yükleri de 0,60’ın üzerindedir.

Araştırmaya, ölçüm modelinin gerekli koşulları karşılayıp karşılamadığını test et-
mek için Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) ile devam edilmiş ve modeldeki gizil 
değişkenler üzerinde geçerlilik ve güvenilirlik analizleri yapılarak ölçüm modeli 
test edilmiştir. Değişkenler ve ölçek ifadelerine yönelik ortalama, standart sapma, 
çarpıklık, basıklık değerleri, özdeğerler ve faktör yükleri Ek 1’de sunulmuştur. 
Bununla birlikte DFA’ya ilişkin geçerlilik ve güvenilirlik sonuçları Tablo 3’de 
gösterilmiştir. Ölçeklerin güvenilirliğini ayrı ayrı değerlendirmek için Cronbach α 
katsayısı kullanılmıştır. Buna göre ölçeklerin güvenirlikleri 0,855 ile 0,979 arasın-
da olup oldukça tatmin edicidir. Tüm ölçekler için α değerlerinin beklenen ölçüt 
0,70’den daha büyük olması, ölçeklerin kabul edilebilir güvenilirlik derecesinde 
olduğuna işaret etmektedir (Saunders vd., 2003).

Tablo 3. Geçerliliğe ve Güvenilirliğe İlişkin Sonuçlar

Değişkenler
İfade 
Sayısı

Faktör 
Yükleri AVE

Birleşik 
Güvenilirlik (CR)

Cronbach 
α

Gizlilik 3 0,962-0,974 0,938 0,978 0,967
Kullanışlılık 5 0,927-0,967 0,893 0,977 0,970
Tasarım 3 0,850-0,905 0,771 0,910 0,855
Sosyallik 2 0,961-0,969 0,931 0,964 0,926
Eğlence 4 0,852-0,943 0,827 0,950 0,930
Trend 4 0,883-0,905 0,797 0,940 0,915
Güven 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
Ağızdan Ağıza İletişim 3 0,964-0,987 0,959 0,986 0,979

Araştırmada kullanılan ölçek ifadelerinin yakınsak geçerliliğinin sağlanması için 
gereken üç koşul olan gizil değişkenlere ait her bir gözlemlenen değişkenin standart 
faktör yükünün 0,50’den büyük olması, her alt boyut için güvenilirliğin 0,70’den 
büyük olması ve son olarak her bir ortalama artık varyans (AVE) değerinin en az 
0,50 olması (Fornell ve Larcker, 1981) araştırma verisinde sağlanmıştır. AVE de-
ğerleri Tablo 4‘de gösterilmiştir. Ayırt edici geçerlilik, bir boyutun diğer boyutlar-
dan ne kadar ayırt edilebileceğini gösterme derecesi olup, her bir boyut için kalan 
varyansların kare kökünün, her bir boyut ile diğer boyutlar arasındaki korelasyonun 
karesi karşılaştırılarak incelenmektedir. Bir boyut için ortalama artık varyansın kare 
kökü, bu boyut ile diğer boyutlar arasındaki korelasyonun karesinden daha büyük 
olmalıdır (Cooper ve Zmud, 1990). Tablo 4’e göre, köşegendeki değerler her bir 
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boyuta ilişkin ortalama artık varyansın karekökünü göstermekte, köşegen dışındaki 
değerler ise boyutların diğer boyutla olan korelasyon değerlerinin karesini göster-
mektedir. Ortalama artık varyansın karekökü korelasyonların karesinden büyük elde 
edilmiştir ve ayırt edici geçerlilik sağlanmıştır. Tablo 3 ve Tablo 4 incelendiğin-
de her alt boyut için Cronbach α güvenilirlik değerleri 0,855’den yüksektir ve alt 
boyutlar yüksek güvenilirliğe sahiptir. Bununla birlikte her bir alt boyut için AVE 
değeri 0,50’den büyük, her boyuttaki maddelerin faktör yükleri, faktör yüklerinin 
minimum ve maksimum değerlerinden daha yüksektir ve istatistiksel olarak anlam-
lıdır. Bu durum yakınsak geçerliliğin sağlandığını göstermektedir.

Köşegendeki değerler her bir boyuta ilişkin ortalama artık varyansın karekökünü 
göstermekte, köşegen dışındaki değerler ise boyutların diğer boyutla olan kore-
lasyon değerlerinin karesini göstermektedir. Ortalama artık varyansın karekökü 
korelasyonların karesinden büyük elde edilmiştir ve ayırt edici geçerlilik sağlan-
mıştır.

Tablo 4. Ayırt Edici Geçerlilik

 Ölçekler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Eğlence (1) 0,910
Gizlilik (2) 0,651 0,968
Güven (3) 0,697 0,767 0,864
Kullanışlılık (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 0,357 0,330 0,339 0,374 0,965
Tasarım (7) 0,237 0,300 0,292 0,390 0,313 0,683 0,878
Tatmin (8) 0,684 0,740 0,800 0,755 0,944 0,330 0,330 0,941
Trend (9) 0,677 0,655 0,819 0,661 0,648 0,259 0,227 0,699 0,893
Ağızdan Ağıza 
İletişim (10) 0,780 0,775 0,769 0,775 0,953 0,393 0,323 0,917 0,673 0,979

AVE 0,827 0,938 0,747 0,893 0,929 0,931 0,771 0,886 0,797 0,959

Not: İtalik değerler AVE’nin karekökünü temsil etmektedir.

3.4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Değişkenler arasındaki ilişki Pearson korelasyon katsayısı ile incelenmiştir. Bu yön-
tem, değişkenlerin sürekli ve örneklem büyüklüğünün yeterli olduğu durumlarda 
veriler arasındaki ilişkiyi incelemek için kullanılan parametrik bir yöntemdir (n> 
30). Tüm değişkenler arasındaki ilişki % 99 güven aralığında istatistiksel olarak 
anlamlıdır (p<0,01) ve tüm korelasyon değerleri pozitiftir. Yapısal eşitlik modelle-
rinde ve regresyondaki önemli varsayımlardan biri, öngörülen değişkenler ile öngö-
rücü değişkenler arasında anlamlı bir ilişki olması gerektiğidir. Sonuçlar Tablo 5’de 
gösterilmektedir. Tablo 5’e göre değişkenler arasındaki en yüksek ilişki sadakat ile 
ağızdan ağıza iletişim arasındadır ve korelasyon katsayısı r = 0,853’dür.
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Tablo 5. Değişkenler Arasındaki Korelasyon

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Gizlilik (1) 1
Kullanışlılık (2) 0,736* 1
Tasarım (3) 0,301* 0,307* 1
Sosyallik (4) 0,356* 0,339* 0,685* 1
Eğlence (5) 0,645* 0,656* 0,238* 0,300* 1
Trend (6) 0,654* 0,660* 0,222* 0,259* 0,673* 1
Güven (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
Ağızdan Ağıza 
İletişim(10) 0,774* 0,775* 0,314* 0,392* 0,707* 0,672* 0,768* 0,817* 0,853* 1

*p <0,01

Bununla birlikte bağımsız değişkenler arasında yüksek ilişkilerin ortaya çıkması 
çoklu bağlantılar olarak ifade edilmektedir. Tolerans ve VIF değerleri, birden faz-
la bağlantı olup olmadığı hakkında bilgi sağlayan istatistiklerdir olup, Tolerans 
değerinin 0,10’dan düşük ve VIF değerinin 10’dan büyük olması çoklu bağlantı 
olduğunu göstermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu noktada alan yazında 
genel kabul gören kural “10’un altında VIF değerlerine karşılık gelen 0,10’un 
üstündeki tolerans değeridir” (Hair vd., 2009:201). Ulaşılan sonuçlar Tablo 6’da 
gösterilmiştir. Tablo 6’ ya göre, çoklu bağlantı sorunu bulunmamaktadır.    

Tablo 6. Çoklu Bağlantı Analizi

 Tolerans VIF

Eğlence 0,406 2.251

Gizlilik 0,112 8.448

Güven 0,211 4.533

Kullanışlılık 0,115 8.397

Sadakat 0,118 8.262

Sosyallik 0,483 1.991

Tasarım 0,519 1.921

Tatmin 0,112 8.418

Trend 0,395 3.255

YEM’e geçmeden önce modelin uyum değerleri incelenmiş ve ulaşılan sonuçlar 
Tablo 7’de gösterilmiştir. Tablo 7’ye göre kurulan yol analizi modeline ilişkin 
uyumluluk indeksleri (NFI=0,966, SRMR=0,039) olarak elde edilmiştir ve veri 
modele mükemmel uyum göstermektedir (Kline, 1998).
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Tablo 7. Model Uyum İndeksi

İndeks Mükemmel Uyum İyi Uyum
Araştırma 
Bulgusu Sonuç

NFI 0,95 ≤ NFI ≤ 1,00 0,90 ≤ NFI ≤ 0,95 0,97 Mükemmel Uyum
SRMR 0,00 ≤ SRMR ≤ 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤ 0,08 0,039 Mükemmel uyum

Kaynak: Schumacker ve Lomax, 1996

Şekil 2. PLS-SEM Modeli

Araştırmanın bu bölümünde sanal bankacılık müşteri asistanı uygulamasına ilişkin 
gizlilik, kullanışlılık, tasarım, sosyallik, eğlence ve trend olma gibi faydasal ve haz-
sal hizmet kalitesi boyutlarının güven, tatmin, sadakat üzerindeki etkisi, güvenin 
tatmin ve sadakate etkisi ile güven, tatmin ve sadakatin ağızdan ağıza iletişim üze-
rindeki etkisine yönelik hipotezler test edilmiştir. Buna göre sosyallik değişkeninin, 
güven değişkenine regresyon katsayısı ve trend değişkeninin sadakat değişkenine 
katsayısı negatif, diğer değişkenlerin birbirine regresyon katsayısı pozitiftir. Bu reg-
resyon katsayıları ve anlamlılık düzeyleri Tablo 8’de gösterilmiştir.
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Gizlilik değişkenin güven değişkenine olan regresyon katsayısı 0,159 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlı değildir (t=1,510, p>0,05). Buna göre H1a hipotezi des-
teklenmemektedir. Kullanışlılık değişkeninden güven değişkenine olan regresyon 
katsayısı 0,225 olup, istatistiksel olarak anlamlıdır (t=2,257, p<0,05). Kullanış-
lılığın güven değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, kullanışlılık değişkeninde 
oluşacak bir birimlik artış, güven değişkeninde 0,225 birimlik artış yaratmaktadır. 
Bu sonuç doğrultusunda H2a hipotezi desteklenmektedir. Tasarım değişkeninden 
güven değişkenine olan regresyon katsayısı 0,057 olup, istatistiksel olarak anlamlı 
değildir (t=1,306, p>0,05). Buna göre H3a hipotezi desteklenmemektedir. Sosyal-
lik değişkeninden güven değişkenine olan regresyon katsayısı negatif ve 0,027 
olup, istatistiksel olarak anlamlı değildir (t=0,580, p>0,05). Buna göre H4a hipo-
tezi desteklenmemektedir. Eğlenceli olma değişkeninden güven değişkenine olan 
regresyon katsayısı 0,112 olup, istatistiksel olarak anlamlıdır (t=2,507, p<0,05). 
Eğlenceli olmanın güven değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, eğlenceli olma 
değişkeninde oluşacak bir birim artış güven değişkeni üzerinde 0,112 birimlik 
artışa sebep olmaktadır. Bu sonuç doğrultusunda H5a hipotezi desteklenmektedir. 
Trend değişkeninden güven değişkenine olan regresyon katsayısı 0,484 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlıdır (t=7,514, p<0,01). Trend olmanın güven değişkeni üze-
rindeki etkisi pozitif olup, trend olma değişkeninde oluşacak bir birimlik artış gü-
ven değişkeninde 0,484 birimlik artışa sebep olmaktadır. Buna göre H6a hipotezi 
desteklenmektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda güven denklemi aşağıdaki gibidir:

Güven= 0,225*kullanışlılık + 0,112*eğlence + 0,484*trend

Gizlilik değişkeninden tatmin değişkenine olan regresyon katsayısı 0,063 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlı değildir (t=0,614, p>0,05). Bu nedenle H1b hipotezi destek-
lenmemektedir. Kullanışlılık değişkeninden tatmin değişkenine olan regresyon kat-
sayısı 0,217 olup, istatistiksel olarak anlamlıdır (t=2,055, p<0,05). Kullanışlılığın 
tatmin değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, kullanışlılık değişkeninde oluşacak 
bir birimlik artış, tatmin değişkeninde 0,217 birimlik artış yaratmaktadır. Bu sonuç 
doğrultusunda H2b hipotezi desteklenmektedir. Tasarım değişkeninden tatmin de-
ğişkenine olan regresyon katsayısı 0,028 olup, istatistiksel olarak anlamlı değildir 
(t=0,397, p>0,05). Buna göre H3b hipotezi desteklenmemektedir. Sosyallik değiş-
keninden tatmin değişkenine olan regresyon katsayısı 0,028 olup, istatistiksel olarak 
anlamlı değildir (t=0,398, p>0,05). Buna göre H4b hipotezi desteklenmemektedir. 
Eğlence değişkeninden tatmin değişkenine olan regresyon katsayısı 0,162 olup, is-
tatistiksel olarak anlamlıdır (t=1,909, p<0,05). Eğlenceli olmanın tatmin değişkeni 
üzerindeki etkisi pozitif olup, eğlenceli olma değişkeninde oluşacak bir birim artış 
tatmin değişkeni üzerinde 0,162 birimlik artışa sebep olmaktadır. Bu sonuç doğrul-
tusunda H5b hipotezi desteklenmektedir. Trend değişkeninden tatmin değişkenine 
olan regresyon katsayısı 0,058 olup, istatistiksel olarak anlam değildir (t=0,875, 
p>0,05). Buna göre H6b hipotezi desteklenmemektedir. Ayrıca güven değişkenin-
den tatmin değişkenine olan regresyon katsayısı 0,406 olup, istatistiksel olarak an-
lamlıdır (t=4,297, p<0,01). Güvenin tatmin değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, 
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güven değişkeninde oluşacak bir birim artış tatmin değişkeninde 0,406 birimlik artış 
yaratmaktadır. Bu nedenle H7 hipotezi desteklenmektedir. Bu sonuçlar doğrultu-
sunda tatmin denklemi aşağıdaki gibidir:

Tatmin= 0,217*kullanışlılık + 0,162*eğlence + 0,406*güven

Gizlilik değişkeninden sadakate olan regresyon katsayısı 0,135 olup, istatistiksel 
olarak anlamlı değildir (t=1,226, p>0,05). Buna göre H1c hipotezi desteklenme-
mektedir. Kullanışlılık değişkeninden sadakat değişkenine olan regresyon katsayısı 
0,271 olup, istatistiksel olarak anlamlıdır (t=2,423, p<0,05). Kullanışlılığın sada-
kat değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, kullanışlılık değişkeninde oluşacak bir 
birimlik artış, sadakat değişkeninde 0,271 birimlik artış yaratmaktadır. Bu sonuç 
doğrultusunda H2c hipotezi desteklenmektedir. Tasarım değişkeninden sadakat de-
ğişkenine olan regresyon katsayısı 0,003 olup, istatistiksel olarak anlamlı değildir 
(t=0,034, p>0,05). Buna göre H3c hipotezi desteklenmemektedir. Sosyallik de-
ğişkeninden sadakat değişkenine olan regresyon katsayısı 0,087 olup, istatistiksel 
olarak anlamlı değildir (t=1,108, p>0,05). Bu nedenle H4c desteklenmemektedir. 
Eğlenceli olma değişkeninden sadakat değişkenine olan regresyon katsayısı 0,263 
olup, istatistiksel olarak anlamlıdır (t=3,410, p<0,01). Eğlenceli olmanın sadakat 
değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup, eğlenceli olma değişkeninde oluşacak bir 
birim artış sadakat değişkeni üzerinde 0,263 birimlik artışa sebep olmaktadır. Bu so-
nuç doğrultusunda H5c hipotezi desteklenmektedir. Trend değişkeninden sadakate 
olan regresyon katsayısı negatif ve 0,006 olup, istatistiksel olarak anlamlı değildir 
(t=0,078, p>0,05). Buna göre H6c hipotezi desteklenmemektedir. Bununla birlikte 
güven değişkeninden sadakat değişkenine olan regresyon katsayısı 0,227 olup, ista-
tistiksel olarak anlamlıdır (t=2,166, p<0,05). Güvenin sadakat değişkeni üzerindeki 
etkisi pozitif olup, güven değişkeninde oluşacak bir birim artış sadakat değişkenin-
de 0,227 birimlik artış yaratmaktadır. Bu nedenle H8 hipotezi desteklenmektedir. 
Bu sonuçlar doğrultusunda sadakat denklemi aşağıdaki gibidir:

Sadakat= 0,271*kullanışlılık + 0,263*eğlence + 0,227*güven

Araştırmada son olarak güven, tatmin ve sadakatin ağızdan ağıza iletişim üzerin-
deki etkisi incelenmiştir. Güven değişkeninden ağızdan ağıza iletişim değişke-
nine olan regresyon katsayısı 0,121 olup, istatistikse olarak anlamlıdır (t=2,419, 
p<0,05). Güvenin ağızdan ağıza iletişim değişkeni üzerindeki etkisi pozitif olup 
güven değişkeninde oluşacak bir birimlik artış ağızdan ağıza iletişim değişkenin-
de 0,121 birimlik artış yaratmaktadır. Bu nedenle H9 hipotezi desteklenmektedir. 
Tatmin değişkeninden ağızdan ağıza iletişim değişkenine olan regresyon katsayısı 
0,050 olup, istatistiksel olarak anlamlı değildir (t=0,503, p>0,05). Buna göre H10 
hipotezi desteklenmemektedir. Buna göre sadakat değişkeninden ağızdan ağıza 
iletişim değişkenine olan regresyon katsayısı 0,816 olup, istatistiksel olarak an-
lamlıdır (t=9,179, p<0,01). Sadakatin ağızdan ağıza iletişim değişkeni üzerindeki 
etkisi pozitif olup sadakat değişkeninde oluşacak bir birimlik artış ağızdan ağıza 
iletişim değişkeninde 0,816 birimlik artış yaratmaktadır. Bu nedenle H11 hipotezi 
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desteklenmektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda ağızdan ağıza iletişim denklemi 
aşağıdaki gibidir:

Ağızdan Ağıza İletişim= 0,121*güven + 0,816*sadakat

Bununla birlikte ulaşılan sonuçlar değerlendirildiğinde eğlence-güven-tatmin, 
eğlence-güven-sadakat ve eğlence-güven-sadakat-ağızdan ağıza iletişim değiş-
kenleri arasında aracılık ilişkisi olduğu düşünülmektedir. Benzer şekilde aracılık 
ilişkisinin kullanışlılık-güven-tatmin, kullanışlılık-güven-sadakat ve kullanışlı-
lık-güven-sadakat-ağızdan ağıza iletişim ile trend-güven-tatmin, trend-güven-sa-
dakat ve trend-güven-sadakat- ağızdan ağıza iletişim arasında da olduğu düşünül-
mektedir.

Tablo 8. Standartlaştırılmış Parametre Kestirimleri ve Anlamlılık Değerleri

Hipotez İlişki Parametre T P  
H1a Gizlilik -> Güven 0,159 1.510 0,13 Hipotez desteklenmemektedir.
H1b Gizlilik -> Tatmin 0,063 0.614 0,53 Hipotez desteklenmemektedir.
H1c Gizlilik -> Sadakat 0,135 1.226 0,22 Hipotez desteklenmemektedir.
H2a Kullanışlılık -> Güven 0,225 2.257 0,02* Hipotez desteklenmektedir.
H2b Kullanışlılık -> Tatmin 0,217 2.055 0,04* Hipotez desteklenmektedir.
H2c Kullanışlılık -> Sadakat 0,271 2.423 0,01* Hipotez desteklenmektedir.
H3a Tasarım -> Güven 0,057 1.306 0,19 Hipotez desteklenmemektedir.
H3b Tasarım -> Tatmin 0,028 397 0,69 Hipotez desteklenmemektedir.
H3c Tasarım -> Sadakat 0,003 34 0,97 Hipotez desteklenmemektedir.
H4a Sosyallik -> Güven (-)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.
H5a Eğlence -> Güven 0,112 2.507 0,01* Hipotez desteklenmektedir.
H5b Eğlence -> Tatmin 0,162 1.909 0,05* Hipotez desteklenmektedir.
H5c Eğlence -> Sadakat 0,263 3.410 0,00* Hipotez desteklenmektedir.
H6a Trend -> Güven 0,484 7.514 0,00* Hipotez desteklenmektedir.
H6b Trend -> Tatmin 0,058 875 0,38 Hipotez desteklenmemektedir.
H6c Trend -> Sadakat (-)0,006 078 0,93 Hipotez desteklenmemektedir.
H7 Güven -> Tatmin 0,406 4.297 0,00* Hipotez desteklenmektedir.
H8 Güven -> Sadakat 0,227 2.166 0,03* Hipotez desteklenmektedir.

H9 Güven -> Ağızdan Ağıza 
İletişim 0,121 2.419 0,01* Hipotez desteklenmektedir.

H10 Tatmin -> Ağızdan Ağıza 
İletişim 0,050 503 0,06 Hipotez desteklenmemektedir.

H11 Sadakat -> Ağızdan 
Ağıza İletişim 0,816 9.179 0,00* Hipotez desteklenmektedir.

*p<.05 
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4. Sonuç ve Öneriler

Her alanda olduğu gibi bankacılık alanında da teknoloji yoğunluğunun artma-
sı görece olarak bankaların müşteri anlamında iş yoğunluğunu azaltırken, artan 
müşteri beklentileri ile birlikte ihtiyaç duyduğu her an onlara hizmet verebilmek 
amacıyla dağıtım kanallarını çeşitlendirmesini ve bu kanallarda sunulan hizme-
tin kalitesini de geliştirmesini gerektirmektedir. Sanal müşteri asistanları online 
bankacılık işlemleri yapabilmekle birlikte, bireylerin bütçelerini etkin şekilde yö-
netmelerine fırsat vermesi, daha takipçi ve etkin şekilde finansal alışkanlık ka-
zanmalarına ve uzman tavsiyesi almalarına yardımcı olması, özellikle hatırlatma 
ve bütçe kontrolü sayesinde bireylerin kredi skorlarını geliştirmelerine yardımcı 
olması sayesinde internet bankacılığı ve mobil bankacılık uygulamalarından fark-
lılaşmaktadır. Sanal müşteri asistanları banka müşterilerine hızlı, esnek, basit ve 
kişiselleştirilmiş bir deneyim fırsatı sunan ve müşteriler tarafından kullanımı da 
her geçen gün artan bir bankacılık hizmetidir. Buradan hareketle çalışmada henüz 
sınırlı kullanıcı tarafından aktif şekilde kullanılan sanal bankacılık müşteri asista-
nı uygulamasının sunduğu hizmet kalitesinin müşteri güveni, müşteri tatmini ve 
müşteri sadakatine etkisi ve bu hizmete ilişkin duyulan müşteri güveni, müşteri 
tatmini ve müşteri sadakatinin sanal bankacılık müşteri asistanının ağızdan ağıza 
iletişimine yönelik etkisi araştırılmıştır.

Araştırma sonuçları hizmet kalitesinin faydasal boyutlarından gizlilik boyutunun 
müşteri güveni, müşteri tatmini ve müşteri sadakati üzerinde etkisi olmadığını, 
ancak kullanışlılık boyutunun üç değişken üzerinde de etkisi olduğunu göster-
mektedir. Geçmiş araştırmalar gizliliğin başta müşteri güveni olmak üzere müş-
teri tatmini ve müşteri sadakati üzerinde etkisi olduğunu desteklemektedir (Kim 
vd., 2011). Sanal müşteri asistanları deneyiminin sınırlı olması, bireylerin bu ürün 
hakkında yeterli bilgiye sahip olmaması ya da araştırmanın yürütüldüğü süreçte 
bireylerin pandemi sebebiyle yüz yüze temastan çekinerek bu ürünü kullanmaları 
gizlilik boyutunun güven, tatmin ve sadakat üzerinde etkisi olmamasının sebebi 
olabilir. Bununla birlikte kullanışlılık boyutuna ilişkin olarak hizmetin kullanış-
lılığı arttıkça sanal bankacılık müşteri asistanına yönelik müşteri güveni, tatmini 
ve sadakatinin de artacağı düşünülmektedir. Ulaşılan bu sonuç Afshan ve Sharif 
(2016), Muslim (2016) ve Kumar vd. (2018)’ nin araştırmaları ile benzerdir. Hiz-
met kalitesinin hazsal boyutlarından tasarım ve sosyalliğin ise sanal bankacılık 
müşteri asistanına yönelik müşteri güveni, tatmini ve sadakati üzerinde bir et-
kisi bulunmamaktadır. Geçmişte yapılan araştırmalarla kıyaslandığında (Gregg 
ve Walczak, 2010; Kim vd., 2011; Albayrak vd., 2020; Rahi vd., 2020) farklı bir 
sonuca ulaşıldığı görülmektedir. Hizmet kalitesinin son iki boyutu olan eğlence 
ve trend boyutlarında ise sanal müşteri asistanının eğlenceli bulunmasının müşteri 
güveni, tatmini ve sadakati üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
Eğlenceli olma arttıkça, müşteri güveni, tatmini ve sadakatinin de artması bek-
lenmektedir. Ulaşılan bu sonuç Arcand vd. (2016) ile benzerlik gösterirken, Giao 
vd. (2020)’ nin çalışmasından farklılaşmaktadır. Sanal bankacılık müşteri asista-
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nın kullanımının trend olmasının sadece müşteri güveni üzerinde etkisi olduğu, 
müşteri tatmini ve sadakati üzerinde etkisi olmadığı görülmektedir. Bu noktada 
ulaşılan sonuç Yen ve Chiang (2020)’ un çalışmasında ulaştığı sonucun müşteri 
güveni kısmı ile benzeşmekte, ancak müşteri tatmini ve sadakati sonuçlarından 
farklılaşmaktadır.

Yapılan analiz sonuçları müşterilerin sanal bankacılık müşteri asistanına ilişkin 
duydukları güvenin bu hizmete ilişkin müşteri tatminini olumlu yönde etkiledi-
ğini göstermektedir. Müşterilerin sanal bankacılık müşteri asistanı uygulaması-
na yönelik güveni arttıkça, bu hizmete ilişkin tatmin ve sadakati de artmaktadır. 
Ulaşılan bu sonuç Berraies vd. (2017), Ofori vd. (2018), Albayrak vd. (2020), 
Gumelar vd. (2020), Hapsari vd. (2020) ve Pooya vd. (2020) çalışmaları ile pa-
ralellik göstermektedir. Araştırmada son olarak ağızdan ağıza iletişimin öncülleri 
incelenmiş olup, ulaşılan sonuç müşteri güveni ve sadakatinin ağızdan ağıza ileti-
şim üzerinde etkisi olduğu ve müşteri tatminin ise ağızdan ağıza iletişim üzerinde 
bir etkisi olmadığına işaret etmektedir. Bu noktada müşterilerin sadece sanal ban-
kacılık asistanından tatmin olmaları onların bu ürünü çevrelerine önermeleri için 
yeterli olmamakta, bu hizmetin çevreye tavsiyesi ve önerilmesi için müşterilerin 
güven duymaları ve sadakat beslemeleri etkili olmaktadır. Ulaşılan bu sonuç Giao 
vd. (2020)’nin çalışması ile güven ve sadakat açısından benzerlik göstermektedir. 
Araştırmada ulaşılan sonuçların alan yazından farklılaşmasının en önemli nede-
nin araştırmanın yapıldığı süreçte pandemi gibi olağanüstü koşulların söz konusu 
olması, dolayısıyla müşterilerin bankacılık işlemlerini tamamlayabilmek adına 
zaman zaman gizlilik, tasarım, sosyallik, trend olma gibi hizmet kalitesinin bazı 
boyutlarını önemsemediği düşünülmektedir.

Bankacılıkta yapay zekâ uygulamaları kredi skorlaması, bankaların kendi iş akış 
süreçleri gibi pek çok alanda uzun yıllardır kullanılsa da müşteriye hizmet anla-
mında sunulmasının en güncel örneği sanal müşteri asistanlarıdır. Özellikle Tür-
kiye’nin genç ve okur-yazarlık oranı yüksek gelişmekte olan bir ülke olması pek 
çok sektörde olduğu gibi bankacılık sektöründe de müşteri deneyiminin yapay 
zekâ uygulamalarında yoğunlaşması beklenmektedir. İçinde bulunduğumuz pan-
demi sürecinde de müşteriler banka çalışanlarına ihtiyaç duymaksızın ve hatta 
zorunlu durumlar dışında banka şubelerine uğramadan bankacılık işlemlerini tek-
noloji yardımı ile tamamlamak durumunda kalmışlardır. Gerçekte teknolojinin 
bankacılık sektöründeki yoğun entegrasyonu bu süreçte belki de pek çok müşteri-
nin yapay zekâ uygulamaları ile daha erken tanışmasına vesile olmuştur. Ulaşılan 
bu sonuçlardan yola çıkarak başlangıç noktasından bugüne müşteri iletişimin en 
hassas olduğu bankacılık sektörünün geleceğinin de yapay zekâ uygulamaları ile 
yazılı ya da sesli olarak diyalog üzerine kurulu olacağı öngörülmektedir.

Günümüzde halen kısa vadeli planlamalarında sanal müşteri asistanı uygulaması 
yer almayan bankalar bulunmaktadır. Bu bankaların en kısa sürede bu ürünü iş 
modellerine eklemeleri gerekmektedir. Mevcutta bu hizmeti müşterilerine sunan 
bankaların ise daha iyi entegrasyon için iş yapış süreçlerini yeniden gözden geçir-
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meleri ve belirlenen eksiklikleri gidermeleri rekabette avantajlı yer edinmelerine 
yardımcı olacaktır. Bununla birlikte pandemi sürecinde sanal müşteri asistanımı 
kullanım oranının da arttığı düşünüldüğünde bankacılığın da iş süreçlerinin yapay 
zekâya dönüşümünün daha da hızlı olduğu görülmüştür. Sanal müşteri asistan-
ları müşterilerden gelen soruların %90’ını doğru yanıtlamaktadır. %100 müşteri 
memnuniyeti için bu skorların daha da geliştirilmesi bankaların gerek operasyon 
verimliliklerine gerekse operasyon maliyetlerine olumlu katkı sağlayacaktır. Son 
olarak müşteri beklentileri her geçen gün artmakta ve sanal müşteri asistanları-
nın kullanımı arttıkça, beklentiler de buna göre şekillendirilmektedir. Bu nedenle 
bankaların sık aralıklarla müşterilerin güven, tatmin, sadakat ve ağızdan ağıza 
iletişim skorlarını ölçümlemesi, hizmetin performansına ve geliştirilmesine katkı 
sağlayacaktır.

5. Araştırmanın Kısıtları ve Gelecek Araştırmalara Öneriler

Araştırmada ulaşılan sonuçlar sınırlı sayıda ulaşılan katılımcıların deneyimlerini 
yansıtmaktadır. Bununla birlikte araştırmanın uygulamasının yürütüldüğü pande-
mi sürecinin dünyada pek çok insan için olduğu gibi katılımcılar içinde farklı bir 
süreci yansıtması ve dolayısıyla bu sürecin de müşteri davranışlarını şekillendir-
mede etkili olması araştırmanın önemli bir kısıtı olarak düşünülebilir. Bu nokta-
da pandemi süreci sonrasında bireylerin teknolojik duyarlılıkları ve demografik 
özelliklerinin bireylerin sanal müşteri asistanı deneyimlerini ve bu deneyimin tu-
tumsal sonuçlarına ve gelecekte de kullanım niyetine etkisinin araştırılması alan 
yazına katkı sağlayacaktır.
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Ek 1. Ölçek İfadelerine İlişkin Normallik Analizi ve DFA Analizi Sonuçları
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kl
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B
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Ö
zd
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Fa
kt

ör
 

yü
kl

er
i

G
iz

lil
ik

Sanal bankacılık asistanı ile bankaya 
verdiğim bilgilerimin korunduğunu 
düşünüyorum

3,18 1,161 -0,383 -0,1114 2,814 0,974

Sanal bankacılık asistanı ile yapılan 
on-line işlemlerin güvenli olduğunu 
düşünüyorum.

3,243 1,154 -0,167 -0,1225 0,969

Sanal bankacılık asistanı ile yaptığım 
işlemlerde kişisel bilgilerimin güvenliği ve 
gizliliğinin sağlandığını düşünüyorum.

3,194 1,155 -0,364 -0,1122 0,962

K
ul

la
nı

şl
ılı

k

Bankacılık işlemlerimin verimliliği sanal 
bankacılık asistanını kullanmam sayesinde 
arttı.

3,246 1,152 -0,238 -0,112 4,466 0,927

Bankacılık işlemleri sanal bankacılık 
asistanları aracılığı ile yapılmaya 
elverişlidir.

3,151 1,175 -0,574 -0,1017 0,944

Bankacılık işlemlerimin etkinliği sanal 
bankacılık asistanını kullanmam sayesinde 
arttı.

3,177 1,162 -0,432 -0,1094 0,942

Sanal bankacılık asistanı sayesinde 
bankanın on-line platformunda aradığınızı 
bulmak kolaydır.

3,162 1,188 -0,566 -0,1025 0,945

Genel olarak sanal bankacılık asistanını 
kullanmak kolaydır. 3,203 1,201 -0,482 -0,1011 0,967

Ta
sa

rı
m

İnternet bankacılığı/mobil bankacılık 
içindeki sanal bankacılık asistanı 
uygulamasının tasarımı (ör. Renkler, yazı 
tipi boyutu, grafikler, animasyonlar vb.) 
profesyonelce dizayn edilmiştir.

3,359 0,995 -0,34 -0,627 2,326 0,905

İnternet bankacılığı/mobil bankacılık 
içindeki sanal bankacılık asistanı 
uygulamasının tasarımı yaratıcıdır.

3,348 0,933 0,149 -0,595 0,85

Genel olarak sanal bankacılık asistanı 
uygulamasının tasarımı görsel olarak 
çekicidir.

3,42 0,929 -0,2 -0,473 0,878

So
sy

al
lik

Her ne zaman ihtiyaç duyarsam sanal 
müşteri temsilcisi ile çevrimiçi sohbet 
edebilirim.

3,296 1,013 -0,192 -0,602 1,862 0,961

Sanal asistan hizmetini kullandığım 
banka bu hizmeti kullanan müşterilerin 
referanslarını sunar.

3,307 1,018 -0,313 -0,678 0,969
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E
ğl

en
ce

Sanal bankacılık asistanı ile sohbet etmek 
keyifli ve eğlenceliydi. 3,032 1,13 -0,618 -0,91 3,31 0,901

Sanal bankacılık asistanı ile yaptığım 
sohbete kendimi kaptırdım. 3 1,182 -0,89 -0,825 0,943

Sanal bankacılık asistanı ile yaptığım 
sohbet heyecan vericiydi. 3,055 1,152 -0,675 -0,919 0,939

Kendim ürün seçmektense, sanal 
bankacılık asistanı tarafından önerilen 
ürünleri seçmekten ve işlemleri yapmaktan 
keyif alıyorum.

3,122 1,203 -0,67 -0,879 0,852

Tr
en

d/
G

ün
ce

lli
k

Sanal bankacılık asistanı bana en yeni 
bilgileri verdi. 3,151 1,122 -0,326 -0,108 3,187 0,888

Sanal bankacılık asistanı kullanmak çok 
popüler. 3,107 1,178 -0,662 -0,978 0,883

Sanal bankacılık asistanı güncel bilgiler 
sundu. 3,174 1,179 -0,488 -0,1055 0,905

Bankanın sanal bankacılık asistanını 
kullanmak çok moda. 3,11 1,179 -0,631 -0,96 0,895

G
üv

en

Sanal bankacılık asistanım gerçek bir 
uzman gibi yanıtlar veriyor. 3,133 1,142 -0,409 -0,1061 8,963 0,882

Sanal bankacılık asistanım ihtiyaç ve 
tercihlerimi anlamada uzmandır. 3,122 1,156 -0,498 -0,997 0,89

Sanal bankacılık asistanım ihtiyaç ve 
tercihlerimi anlayabilir. 3,087 1,171 -0,659 -0,963 0,899

Sanal bankacılık asistanım sorularım 
ve ilgilendiğim alanlar hakkında bilgi 
sahibidir.

3,119 1,104 -0,295 -0,1056 0,917

Sanal bankacılık asistanımın sağladığı 
bilgilerle benim ihtiyaçlarım örtüşüyor. 3,217 1,067 0,162 -0,1234 0,857

Sanal bankacılık asistanım benim 
çıkarlarımı önde tutar. 3,058 1,156 -0,655 -0,894 0,879

Sanal bankacılık asistanım ilgilendiğim 
konuları aklında tutar. 3,183 1,141 -0,278 -0,1103 0,886

Sanal bankacılık asistanım ihtiyaç ve 
tercihlerimi anlamak ister. 3,212 1,126 -0,162 -0,1146 0,829

Sanal bankacılık asistanım araştırma 
konum hakkında daha fazla şey bilmeme 
yardımcı olur.

3,133 1,134 -0,43 -0,1042 0,911

Sanal bankacılık asistanım tarafsız bilgi ve 
tavsiye sağlar. 3,174 1,111 -0,175 -0,1139 0,812

Sanal bankacılık asistanım dürüst yanıtlar 
verir. 3,209 1,091 -0,32 -0,1188 0,745

Sanal bankacılık asistanımın benimle bir 
bütün olduğunu düşünüyorum 3,2 1,086 0,13 -0,1194 0,85
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Ta

tm
in

Bankanın sanal asistanından aldığım 
hizmetten tatmin oldum. 3,246 1,137 -0,179 -0,1172 5,317 0,923

Bankanın sanal asistanından memnunum 3,174 1,186 -0,54 -0,1041 0,956
Bankanın sanal asistanı iyi iş çıkardı. 3,203 1,147 -0,307 -0,1075 0,85
Bankanım sanal asistanı umduğumu yaptı. 3,171 1,156 -0,432 -0,1017 0,938
Bankanın sanal asistanından mutluyum. 3,168 1,19 -0,534 -0,1075 0,952
Bankanın sanal asistanı ile konuşma 
deneyiminden tatmin oldum. 3,136 1,148 -0,444 -0,1054 0,928

Sa
da

ka
t

Sanal bankacılık asistanını gelecekte de 
kullanacağım. 3,188 1,176 -0,435 -0,1112 2,788 0,948

Arkadaşlarımla ve çevremle 
konuştuğumda bankanın sanal bankacılık 
asistanı ile ilgili iyi şeyler söyleyeceğim.

3,122 1,215 -0,716 -0,937 0,97

Arkadaşlarımla ve çevreme ilgili bilgiye 
ihtiyaç duyduklarında bankanın sanal 
bankacılık asistanını tavsiye edeceğim

3,168 1,219 -0,64 -0,1001 0,974

A
ğı

zd
an

 A
ğı

za
 İl

et
iş

im Sanal bankacılık asistanını diğer kişilere 
tanıtmak, anlatmak isterim

3,125 1,215 -0,697 -0,98 2,878 0,964

Sanal bankacılık asistanı hakkında 
başkalarına olumlu konuşacağım.

3,142 1,23 -0,735 -0,986 0,987

Sanal bankacılık asistanı hakkında 
başkalarına olumlu şeyler anlatacağım.

3,139 1,232 -0,742 -0,968 0,986
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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 
(Flavián 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 (Yi, 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 (NFI., 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 = 7,541, 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:

• 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.






