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DIJITAL BANKACILIK UYGULAMALARININ MUSTERI DENEYIiMIi, TATMINI
SADAKATE ETKIiSI

Serkan DEMIREL"

OZET

Bu ¢aligmada bankacilik sektdriindeki dijital doniisiimiin ve degisimin miisteri deneyimi, miisteri tatmini ve
sadakatine etkisi incelenmistir. Arastirma kapsaminda veriler, dijital bankacilik miisterilerinden anket
yontemiyle (n=336) elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS istatistik programi aracilig1 ile analiz edilmis
(Anova) ve yorumlanmistir. Calismadan elde edilen verilere gore dijital bankacilik uygulamalarinin kullanim
sikligi ve yogunlugu yiiksek bulunmus, ozellikle dijital bankacilik islemlerinden mobil bankacilik
uygulamalarinin kullanimi digerlerine gore fazla ¢ikmistir. Ayrica dijital bankacilik uygulamalarinda miisteri
deneyimi, miisteri tatmini ve sadakati arasinda anlaml etkilesim oldugu yapilan analizler ile tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Bankacilik, Miisteri Deneyimi, Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati.

JEL Kodlar1: G21, L83

THE EFFECTS OF DIGITAL BANKING APPLICATIONS ON CUSTOMER
EXPERIENCE, SATISFACTION AND LOYALTY

ABSTRACT

In this study, the effects of digital transformation and change in the banking sector on customer experience, customer
satisfaction, and customer loyalty were examined. Within the scope of the research, the data were obtained from digital
banking customers by survey method (n=336). The results acquired from the research were analysed (Anova) and
interpreted by the SPSS statistical program. Based on the data obtained by this research, the frequency and intensity of
the use of digital banking applications were found to be high, and the use of mobile banking applications, especially
among digital banking transactions, was higher than the others. Moreover, it has been determined by the analysis that
there is a significant relationship between customer experience, customer satisfaction, and loyalty in digital banking
applications.
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1. Giris

Giintimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve beraberindeki rekabet tiim sektorleri etkilemistir.
Bu anlamda tiim isletmeler teknolojik yenilikleri yogun bir sekilde biinyelerine entegre etmistir. Gegmiste
teknoloji daha ¢ok tiretim hatlarinda kullanilirken; giiniimiizde pazarlama, satig, finans gibi isletmenin biitiin
alanlarinda kullanilmaktadir. Bu a¢idan miisterilere daha kaliteli ve hizli hizmet sunmak ve rekabet edebilmek
yeni teknolojilerle miimkiin olmaktadir.

Bilgi teknolojilerinden en ¢ok etkilenen sektorlerden birisi de kusku yok ki bankacilik sektoriidiir. Bu
nedenle bankalar hem rekabet edebilmek hem de miisterilere daha iyi hizmet sunmak i¢in pek ¢ok yeni iiriin
gelistirmistir. Bahsedilen bu iiriinler, dijital bankacilik hizmetleridir (Alalwan vd.2016). Dijital bankacilik
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hlzmetlerl miisterilerin ihtiyaglarmi yer ve zaman gozetmeksizin hizli ve kaliteli bir sekilde karsilamakta,
bankalarin maliyetlerini azaltmakta, rekabette iistiinliik saglamakta ve karliligini arttirabilmektedir.

Dijital bankaciliktaki ilerlemenin yani sira elektronik ticaretin gelismesi de paralel sekilde ilerlemistir.
Elektronik ticaretin gelismesi; miisterilerin satin alma aligkanliklarin1 geleneksel ticaretten online ticarete
kaydirmigtir. Bu durum da bankalart yeni hizmetler sunmaya yonlendirmistir. Bu gelismeler, miisterilerin
bankaya gitmeden biitiin islemlerini gergeklestirme olanagi sagladigindan, miisterilerin aligveris
deneyimlerini, memnuniyetlerini ve sadakatlerini de etkilemektedir (Tam ve Oliveira, 2017). Ornegin Birlesik
Krallik’ta dijital bankaciligin gelismesi nedeniyle 1990-2012 déneminde banka sube sayilarinda %43°1iik
azalma meydana gelmistir (French vd., 2013: 4). Farkl1 bir arastirmanin sonuglarina gore, internet bankaciligi
kullanim orani %17, dijital bankacilik kullanim orani ise %20 oraninda artmistir (Commencis, 2020).

Giiniimiizde, dijital bankacilik uygulamalarinin miisterilerin deneyimi, tatmini ve sadakati {izerindeki
etkisi merak edilen konulardan biridir. Makale, bilimsel yontemler izlenerek bu konuyla ilgili elde edilen
verilerin SPSS istatistiksel analiz kapsaminda analizini ve yorumunu igermektedir.

2. Dijitallesme ve Bankacilik

Dijitallesme etkisini en ¢ok finans sektdrii dzelinde bankacilik sektdriinde gostermistir. Ozellikle
giiniimiizde yaganan pandemi sonucunda ekektronik ticaretteki artis ile birlikte miisterilerin satin alma yonii
degismistir. Bu anlamda miisteriler fiziksel olarak bankaya gitmeden 6deme islemlerinin yani sira aligveris
ihtiyaglarin1 da elektronik ticaretten yapmaya baglamiglardir. Bunun yani sira ticari simirlarin uluslararasi
boyuta ulagmasi ve artan rekabet de miisteri ihtiyaglarina aninda ve hizli cevap verebilme ihtiyacini
dogurmustur. Bu siiregte bankacilik sektorii gelismelerin gerisinde kalmamis ve miisterilerinin ihtiyag ve
taleplerini karsilama noktasinda teknolojik alt yapilarini siirekli gelistirmis ve giiniin kosullarina uygun olarak
talepleri karsilama anlaminda yenilemistir. Bu yeniliklerin en 6nemlisi ise hi¢ kuskusuz dijital bankacilik
islemleridir.

Dijital bankacilik islemleri (telefon bankaciligi, giinlimiizde en ¢ok kullanilan internet ve mobil
bankacilig1) miisteri ihtiyaglarini zaman ve mekan olmaksizin aninda karsilayan faaliyetleri kapsamaktadir.
Telefon bankaciligi, miisteri islemlerinin telefon araciligiyla gergeklestirilmesine olanak tanirken (Alalwan
vd.2016), internet bankaciligi ile miisteriler bankacilik hizmetlerini evlerinden internet {izerinden
gerceklestirebilmektedir (Martins vd., 2014). Mobil bankacilik ise mobil cihazlar aracihigiyla finansal
hizmetlerin yonetimini saglamaktir (Tam ve Oliveira, 2017).

Dijital bankacilik hizmetleri, hizmetlerde hiz, kolaylik ve diisitk maliyet avantaj1 saglamaktadir. Diger
yandan dijital bankacilik geleneksel bankacilik hizmetlerine gére daha konforlu, rahat ve maliyetsiz islem
olanag1 saglamaktadir (Garzaro vd., 2020). Bu avantajlar, miisterilerin banka ile baglarini giiglendirmekte,
miigteri tatmini saglamakta ve miisteri sadakati yaratmaktadir (Moliner vd., 2018). Bu faydalarla birlikte
sektori dijital donliseme tesvik eden diger nedenler agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1: Bankacilikta Dijital Degisime Tesvik Eden Sebepler

1 | 2.Se¢im 3 4 5

.Se¢im .Se¢im | .Se¢im | .Se¢im
Rekabet avantaji 1
Miisteri doniisiinii hizli saglama 2 1 2 2
Verimliligi arttirmak 3 2 3 2 2
Karhlik 1 2 1
Pazara girme hizini arttirmak 3 3
Farklilasma
Misteri baglhligi, yeni miisteri 1 2 3 3
kazanma
Uriin inovasyonu 3
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Sosyal medya giicii

Yeni gelir firsatlarinin yaratilmasi 3 1

Yeni pazarlara penetrasyon 3
saglanmasi

Karar verme siirecini optimize 3 3
etmesi

(1) en ¢ok tercih edilen (2) ikinci tercih edilen (3) iigiincii en ¢ok tercih edilen

Kaynak: TUSIAD (2016).

Tablo 1’de de ifade edildigi gibi bankacilikta dijitallesme nedenleri arasinda rekabet, miisteri
ihtiyaglarina hizli cevap verebilme, karlilik, verimliligi arttirma, miisteri bagimlilig1 yaratma gibi nedenler
goze ¢arpmaktadir. Miisteri talebi ve miisteri bagimlilig1 nedenlerinin, birinci ve ikinci nedenler kapsaminda

oldugu gortilmektedir.

Diger yandan giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilan dijital bankacilik tiirlerinden internet ve mobil
bankaciligin miisteri sayilari ile ilgili veriler asagidaki tablolarda (Tablo 2-Tablo3) verilmistir.

Tablo 2: internet Bankacihig Kullanici Sayisi

Ekim- Temmuz- Ekim-Aralik
Aralik 2020 | Eyliil 2021 2021
Bireysel miisteri sayisi
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 11.074 10.095 10.525
Kayith (B) (en az 1 kez login olmus) 74.817 79.660 81.689
Kayith (C) (son 1 yilda 1 kez login olmus) 24.081 23.758 24.405
AKtif (A)/ kayith (B) miisteri orani (%) 15 13 13
Kurumsal miisteri sayisi (bin Kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 1.369 1.364 1.452
Kayith (B) (en az 1 kez login olmus) 4.689 5.060 5.185
Kayitli (C) (son 1 yilda 1 kez login olmus) 1.892 1.946 2.276
Aktif (A)/ kayith (B) miisteri oram (%) 29 27 28
Toplam miisteri sayisi (bin Kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 12.444 11.459 11.977
Kayith (B) (en az 1 kez login olmus) 79.486 84.721 86.873
Kayith (C) (son 1 yilda 1 kez login olmus) 25.952 25.704 26.681
Aktif (A)/ kayith (B) miisteri oram (%) 16 14 14

Kaynak: TBB (2022)

Ulkemizdeki internet bankacilig1 toplam miisteri sayis1 465 bin azalis gdstermesine ragmen asagidaki
tabloda verilen mobil bankacilik toplam miisteri sayis1 yaklasik 13.000 bin artis gostermistir. Genel

degerlendirme yapildiginda dijital bankacilik miisteri sayis1 artig gostermistir denilebilir.

Tablo 3: Mobil Bankacilik Kullanic1 Sayis1 (TBB, 2022)

Ekim- Temmuz- Ekim-Aralik
Arahk 2020 | Eyliil 2021 2021
Bireysel miisteri sayisi
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 60.334 68.187 72.405
Kayitli (B) (en az 1 kez login olmus) 93.974 106.709 112.106
Kayitl (C) (son 1 yilda 1 kez login olmus) 71.743 79.545 83.692
AKktif (A)/ kayith (B) miisteri orani (%) 64 64 65
Kurumsal miisteri sayis1 (bin Kkisi)
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 2.166 2.468 2.763
Kayitl (B) (en az 1 kez login olmus) 4.087 4.858 5.121

Sayfa 1360




Cilt: 6

‘ Sayi: 4
Uluslararas: Anadolu Sosyal Bilimler Dergisi Yil: 2022

(akademik, hakemli, indexli, uluslararas: dergi)
Kayith (C) (son 1 yilda 1 kez login olmus) 2.813 3.186 3.461
Aktif (A)/ kayith (B) miisteri orani (%) 53 51 54
Toplam miisteri sayisi (bin Kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 62.500 70.655 75.168
Kayith (B) (en az 1 kez login olmus) 98.061 111.566 117.226
Kayith (C) (son 1 yilda 1 kez login olmus) 74.556 82.731 87.152
Aktif (A)/ kayith (B) miisteri orani (%) 64 63 64

Kaynak: TBB (2022).
3. Dijital Bankacilikta Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, miisteri, tirlin ve sirket arasindaki bir dizi etkilesimi (6r. rasyonel, duygusal,
duyusal, fiziksel ve ruhsal) ve bu etkilesimler dizisi araciligryla yaratilan degeri ve miisterilerin bu yondeki
satin alma davranislarin1 kapsar (Meyer ve Schwager, 2007; Verhoef vd., 2009; Klaus ve Maklan, 2013).
Miisteriler, farkli hizmet temaslar1 sirasinda hizmet beklentilerini ve firmalarin teklifleriyle etkilesime giren
deneyimlerini karsilastirir. Isletmeler tarafindan miisteri deneyimine odaklanma ihtiyaci ise giiniimiizde
miisterilerin isletmeler ile bir¢ok kanaldan etkilesime girmesi sonucunda ortaya ¢cikmustir. Bu etkilesim ise
yukarida da ifade edildigi gibi miisterilerin deneyimleri ile sonuglanmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu
acidan dijitallesme, misterilerin deneyimlerini arttirdigr gibi ayni zamanda igletmelerin de bu konuya daha
fazla 6nem vermesini saglamaktadir (Klink vd., 2020). Dolayisiyla dijitallesme saglamis oldugu kolayliklar
sayesinde sektorel agidan miisteri deneyimine katki sunmaktadir. Bankacilik sektoriinde de dijital dontisiimiin
etkisiyle birlikte miisteri deneyimi 6n plana ¢ikmustir. Dijital doniisiimiin sektérdeki gliniimiiz uygulamalari
dijital bankacilik uygulamalaridir. Bu uygulamalardan en ¢ok kullanilanlar ise internet bankaciligi ve mobil
bankacilik hizmetleridir (Akin, 2020). Bu hizmetler banka miisterilerinin deneyimleri iizerinde olumlu etki
yaratmistir denilebilir. Miisterilerin beklentileri ve deneyimleri arasindaki bosluk kapatildiginda miisteri
memnuniyetinin gerceklestigi sonucuna varilmaktadir. Bu nedenle, bankalar, deneyimlerini gelistirmek igin
stirekli olarak miisterilerin dijital bankacilik hakkindaki goériislerini almalidir. Miisteri deneyimi ve beklentileri
arasindaki baglanti, miisteri memnuniyetini ve sadakatini de eklemektedir (Parise vd., 2016).

Teo vd. (2014), isletmelerin yeni deger kaynaklar1 yaratmak ve miisteri hizmetlerinde verimliligi
artirmak i¢in, siirekli olarak dijital teknolojileri kullandigin1 savunmaktadirlar. Bu nedenle, her isletme hayatta
kalabilmek i¢in dijital bir isletmeye doniismelidir. Bu, bankalarin miisteri ihtiyaglari degistikce miisteri
deneyimini iyilestirmeyi amaglayan dijital bankaciliga odaklanmasi1 gerektigini de gostermektedir. Dijital
hizmetler tiretildikge tiiketilir ve bir envanterde tutulamaz. Hizmet sunumu siirecinde bankalar ve miisteriler
arasindaki etkilesim, hizmet kalitesine bagli olarak farkliliklara neden olabilmektedir (Amin, 2016). Kuskusuz
misterilerin farkli hizmet beklentileri vardir ve hizmet saglayicilarin bu beklentileri ne kadar iyi karsiladigi
onlarin memnuniyetlerini belirler. Bu nedenle, dijital bankacilikta miisteri deneyimi, memnuniyeti ve sadakati
birbirlerini etkileyen siireclerdir.

Dijital bankacilik hizmetlerinde miisteri deneyimini etkileyen birtakim faktorler vardir. Harrison vd.
(2014) calismalarinda Iskog banka miisterilerini arastirmis ve dijital bankacilig1 benimsemenin miisterilerin
onceden katilim ve internet deneyimi, secenekler ve fayda bilinci ve degisimi benimseme istegi gibi hazir olma
faktorlerine bagl oldugunu tespit etmislerdir. Bu faktorler algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan zevk, dijital bankacilik hakkinda bilgi, giivenlik ve gizlilik garantisi ve algilanan kalite seklinde ifade
edilmistir. Dolayisiyla miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in dijital bankaciligin miisterilerin gereksinimleriyle
uyumlu hale getirilmesi dngodriilmektedir (Pikkarainen vd., 2014).

4. Dijital Bankacihikta Miisteri Tatmin ve Sadakati

Miisteri tatmini, bir {irlinlin gercek ve beklenen performansinin karsilastirilmasi sonucu kiside ortaya
¢tkan mutluluk veya memnuniyetsizlik duygusudur. Internet bankacilig1 hizmet kalitesi baglaminda, miisteri
tatmini, kullanicilarin belirli bir banka ile Onceki islemlerine veya islem deneyimlerine iligkin
memnuniyetleridir (Anderson ve Srinivasan, 2003).
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Bankalar acisindan miisteri tatmini 6nemlidir ¢linkii uzun vadede mevcut misterileri elde tutmanin
maliyeti yeni miisteriye sahip olmaktan daha disiiktiir (Mishra, 2009: 46). Bankacilikta misteri tatminini
etkileyen faktorler; beklentiler, tiriin kalitesi, performans, giivenilirlik, uygunluk, hizmet kalitesi, {in/ algilanan
kalite, kullanim kolaylig1, diisiik maliyet ve islem hizidir (Bilir, 2010). Miisteri sadakati ise 6ziinde karliligin

anahtaridir ve bankalarin performansi her zaman misterilerin giivenini etkiler (Srinivasan vd., 2002; Heffernan
vd., 2008).

Bloemer vd., (1998) banka sadakatini, bir grup banka miisteriSi kapsaminda arastirmigtir. Bu
aragtirmada, misterilerin ayn1 bankada tekrar eden satin alma niyetleri ve davranislariyla kendini gdsteren,
sectikleri bankaya kars1 pozitif tutum igerisinde olan banka miisterilerinin miisteri sadakati gosterdigini tespit
etmislerdir. Buna yatirim, tasarruf, hisse senedi ve tahvil alim/satim/ticareti, islem yapma vb. dahildir (Chen,
2012). Arastirmalar, sirketlerin iyi miisteri iliskilerini ne kadar uzun siire siirdiiriirlerse, miisterinin sirket i¢in
yaratacagi karin da o kadar biiyiik oldugunu gostermistir (Tsai vd., 2010).

Dijital bankacilik hizmetlerinde miisteri sadakatini etkileyen faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir
(Khodakarami ve Chan, 2014):

Dijital bankacilik imaj1

Hizmeti 6zellestirme

Kolaylik sunma

Etkin iletisim ag1 kurma

Miisteri memnuniyeti saglama konusunda gerekli 6nlemleri alma
Miisterilerin deneyimleri paylasabilecekleri sanal ortam sunma
Hizmetler ile ilgili gesitli segimleri gelistirme ve sunma
Hizmetin kalitesini saglama.

5. Yontem

Bu ¢alismanin amaci, bankacilik sektdriindeki dijital doniisiimiin ve degisimin miisteri deneyimi, miisteri
tatmini ve sadakatine etkisini incelemektir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmustir. Nicel
yontemlerde siklikla kullanilan anket teknigi ile veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS istatistik
programi araciligi ile analiz edilmis (regresyon-Anova) ve yorumlanmistir. Calismada kullanilan anket
formunun hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar; Heskett vd. (2008), Keisidou vd. (2013), Martins vd.
(2014), Valenzuela vd. (2014) Garg vd. (2014), Alalwan vd. (2016), Jun (2016), Nazir vd. (2016), Akbari vd.
(2016), Amin (2016), Levy vd. (2016), Ashraf vd. (2017), Akgiil (2018), Dogan ve Burcuoglu (2018) ve Anwar
vd. (2019) seklindedir. Arastirmaci bu kaynaklardan yararlanara anket formunu olusturmustur.

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’deki tiim dijital bankacilik miisterileridir. Ancak arasgtirmada zaman kisiti
oldugundan dolay1 ve evrenin oldukca genis kapsamli belirlenmesi sonucunda basit 6rneklem yontemi ile
aragtirmanin orneklemi belirlenmistir. Anakiitle 6rneklemin belirlenmesinde;

N: ana kiitle miisteri sayis1 (58.148.000 tiiketici)

n: drnekleme dahil olacak miisteri sayisi

p: olay gerceklesme sikligi (0,9)

q: olay gerceklesmeme siklig1 (0,1)

t: belirli bir anlamlilik diizeyinde t tablosuna gore bulunan teorik degeri (6rneklem hatasi %5 ve giliven
diizeyi %95 igin tablodan 1,96 okunmustur)

d: olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasini gdsterir. (0,05)

faktorleri kullanilmaktadir. Orneklem formiilii;
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lepq
n=- 2
d"(N-1)+t"pg

Formiilii kullanilarak ¢alismanin evreni i¢in %95 giiven araliginda + % 5 6rnekleme hatasi ile gerekli
orneklem biiyiikliigii h: 384 kisi olarak hesaplanmigtir. Ulasilan yanitlardan eksik ya da celiskili bilgi igerdigi
tespit edilen anketler arastirma disinda birakilmis ve 336 katilimci 6rneklem grubunun dahil edilmistir.

Calismadan elde edilen veriler SPSS 23.00 ile analiz edilmistir. Analizler kapsaminda 6ncelikli olarak
giivenirlik analizleri yapilmis ardindan katilimcilarin demografik 6zellikleri ve dijital bankacilik iiriinlerini
kullanim aliskanliklarina iliskin betimleyici istatistikler degerlendirilmistir. Son basamakta ise arastirma
hipotezlerinin 6n degerlendirmesini yapabilmek ve aragtirma modelinin caligabilirligini incelemek igin
regresyon (Anova) analizlerine bagvurulmustur.

|||||

Fonkziyonel kalits Migteri tatmind

Fullanabilirlik

Kolavhik

Hizmet kalitesi H H

Afaria fmain

Miigteri deneyimi
Marks giveni

Al=lanzn risk

Algilanan deger

Miigteri sadakati

Marka degeri

Miigteri iligkileri
Dijital bankacilik

Sekil 1: Arastirmanin modeli
Arastirmanin hipotezleri:

HI1: Dijital hizmet kalitesi, marka degeri, miisteri iligkileri ve dijital bankacilik inovasyonu ile miisteri
deneyimi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H2: Miisteri deneyimi ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H3: Miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H4: Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
Aragtirmada kullanilan 6lgegin gegerlilik ve giivenilirlik analiz sonuglari agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4: Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Madde sayis1
975 59

Calismadaki ol¢egin Cronbach's Alpha degeri 0.975°tir. Bu oran o6lgegin giivenilir oldugunu
gostermistir.
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6. Bulgular

Bu boliimde katilimeilarin sorulara verdikleri cevaplar analize tabi tutulmus ve bu analiz sonuglari
tablolar ve yorumlar seklinde sunulmustur.

6.1. Katihmeilarin Demografik Bilgilerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan kisilerin demografik o6zelliklerine iliskin analiz sonuglari asagidaki tabloda
verilmistir.

Tablo 5: Katihmcilarin Demografik Ozellikler

Degiskenler N %
Cinsiyet Kadin 113 33,6
Erkek 223 66,4
Yas 30- alt1 94 28,0
31-37 98 29,2
38-43 67 19,9
44- {istii 77 22,9
Egitim durumu Hkégretim 38 11,3
Lise 80 23,8
On lisans 40 11,9
Lisans 122 36,3
Lisanststi 56 16,7
Medeni durum Evli 233 69,3
Bekar 103 30,7
Cocuk sayis1 Cocugu yok 139 414
Tek ¢ocuk 48 14,3
2 ¢ocuk 90 26,8
3 ve daha fazla ¢ocuk 59 17,6
Aylk gelir 2.500 TL'den az 73 21,7
2.501-4.000 TL 102 30,4
4.001-6.000 TL 73 21,7
6.001-8.000 TL 45 13,4
8.001-10.000 TL 19 57
10.001 TL ve iizeri 24 7,1
Kendinize ait arac Evet 201 59,8
Hayir 135 40,2
Yasadigimiz evin Bana ait 127 37,8
durumu Aile bireylerinden 118 35,1
herhangi birisine ait
Kira 91 27,1
Toplam 336 100,0

Tablo 5’e gore katilimeilarin %33,6°s1 kadin, %64,4°1 erkek, %29,2°si 31-37 yas araliginda, %36,3’i
lisans mezunu, %69,3’1 evli, %41,4’{ ¢ocuk sahibi degil, %30,4°1 2.501-4.000 TL aylik gelire sahip, %59,8’1
arag sahibi ve %37,8’1 ev sahibidir.
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6.2. Dijital Bankacihk Uriinleri Kullanim Ahskanliklari

Katilimcilarin dijital bankacilik tirtinlerini kullanim aligkanliklarina iligskin goriisleri agagidaki tabloda
verilmistir.

Tablo 6: Dijital Bankacilik Uriinleri Kullamm Aliskanhklar:

Degiskenler N %
En sik kullamlan dijital Ziraat Bankasi 60 17,9
banka Is Bankasi 28 8,3

Halkbank 26 1,7
Garanti BBVA 33 9,8
Yap1 ve Kredi Bankas1 35 10,4
Vakifbank 24 7,1
Akbank 75 22,3
QNB Finansbank 24 7,1
Kuveyt Tirk Katilim 31 9,2
Bankasi
Dijital bankacihk 1 yildan az 22 6,5
iiriinlerini kullamm 1-3 yil 60 17,9
siiresi 4-5 yil 77 22,9
6-10 y1l 123 36,6
11 y1l ve iizeri 54 16,1
3 ve daha fazla ¢ocuk 59 17,6
Dijital bankaciik Her giin 124 36,9
duriinlerini  kullamm Haftada 2-3 kez 141 42,0
sikhigi Haftada 1 kez 23 6,8
Ayda 2-3 kez 33 9,8
Ayda 1l kezvedahaaz 15 4,5
En sik kullanilan dijital Internet bankacilig1 87 25,9
bankacilik iiriinii Mobil bankacilik 227 67,6
ATM vya da Telefon 22 6,5
bankacilig1
Toplam 336 100,0

Tablo 6’ya gore katilimcilarin %22,3’i dijital bankacilik islemlerinde Akbank’1 tercih etmekte,
%36,6’s1 dijital bankacilik tiriinlerini 6-10 yildir kullanmakta, %36,9’u dijital bankacilik iiriinlerini her giin
kullanmakta ve %67,6’s1 dijital bankacilik iiriinlerinden mobil bankacilik hizmetlerini kullanmaktadir.

6.3. Regresyon Analizi

Bu boliimde ¢alismanin hipotezlerine iliskin analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 7: Hizmet Kalitesi, Marka Degeri, Miisteri iligkileri Ve Dijital Bankacilik inovasyonunun
Miisteri Deneyimine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? [Std. Tahmin Hatasi
1 ,9022 ,814 812 ,26844
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a. Bag1ms1z degiskenler: Dijital bankacilik inovasyonu, Miisteri iligkileri, Marka degeri, Hizmet kalitesi

ANOVA?
Model Kareler toplami [Df Ortalama kare  |F Sig.
1 Regresyon  ]102,165 4 25,541 354,455  [,000P
Artik 23,347 324 ,072
Toplam 125,512 328

a. Bagimli Degisken: Miisteri deneyimi
b. Bagimsiz Degiskenler: Dijital bankacilik inovasyonu, Miisteri iligkileri, Marka degeri,

Hizmet kalitesi

Yil: 2022

Katsayilar®
Standartlanmamis |Standartlastirilmi Dogrusallik
Katsayilar s Katsayilar Istatistikleri
Std.
Model IB Error |Beta t Sig. Hata pay1 [VIF
1 (Sabit) -,014 ,115 -,121 904
Hizmet kalitesi 723 ,076  |,651 9,535 |,000 123 8,116
Marka degeri ,017 ,064 |014 ,263 ,793 ,202 4,953
Miisteri iliskileri ,051 ,042  |,052 1,229 |220 321 3,113
Dijital ~ bankacilikf ¢ 059|212 3644 000 169  [5,911
Inovasyonu

a. Bagiml Degisken: Miisteri deneyimi

Tablo 7’ye gore olusturulan bu modelin regresyon sonuglar1 incelendiginde, istatistiki olarak genel
anlamda anlamli ancak bazi degiskenlerin bireysel anlamda anlamsiz oldugu goriilmektedir. Hizmet kalitesi
ve dijital bankacilik inovasyonunun miisteri deneyimini %82 agiklanabilir kildig1 gériilmektedir (R? = 0,814;
F=354,455; p<0,01). Ancak, marka degeri ve miisteri iligkileri istatistiki olarak anlamsizdir. Bu sonuglara gore
hizmet kalitesi ve dijital bankacilik inovasyonunun, miisteri deneyimi {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
sOylenebilir. Diger yandan hizmet kalitesi ve dijital bankacilik inovasyonunda birer birimlik standart sapma
oranindaki artig, miisteri deneyimi standart sapmasi %90 arttirdig1 anlagilmaktadir.

Tablo 8: Miisteri Deneyiminin Miisteri Tatminine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Model Ozeti
Model |R R? Diizeltilmis R? |Std. Tahmin Hatasi
1 ,8672 ,752 ,751 ,30468
a. Bagimsiz degisken: Miisteri deneyimi
ANOVA?
Model Kareler toplami |df Ortalama kare |F Sig.
1 Regresyon 192,049 1 92,049 091,613  [,000P
Artik 30,355 327 ,093
Toplam 122,404 328
a. Bagiml Degisken: Miisteri tatmini
b. Bagimsiz Degisken: Miisteri deneyimi
Katsayilar?
Standartlagtiril
Standartlanmamig Katsayilar jmis Katsayilar
Model IB Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabitt) ,608 111 5,476 ,000
Miisteri deneyimi |,856 ,027 ,867 31,490 ,000

a. Bagimli Degisken: Miisteri tatmini

Sayfa 1366




Uluslararast A11ad 01 sosyal Bitimler Dergisi

‘

(akademik, hakemli, indexli, uluslararas: dergi)

Cilt: 6
Sayi: 4
Yil: 2022

Tablo 8’e gore olusturulan bu modelin regresyon sonuglar incelendiginde, istatistiki olarak anlamli
oldugu ve miisteri deneyiminin miigteri tatmini %75 agiklanabilir kildig1 goriilebilmektedir (R? =

0,752;

F=991,613; p<0,01). Bu sonuclara gore miisteri deneyiminin, miisteri tatmini {izerinde anlaml1 bir etkisi
oldugu sdylenebilmektedir. Diger yandan miisteri deneyiminde bir birimlik standart sapma oranindaki artis,
miisteri tatmini standart sapmasini1 %87 arttirmaktadir.

Tablo 9: Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakatine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Model Ozeti
Model |R R? Diizeltilmis R? |Std. Tahmin Hatasi
1 , 7122 ,507 ,506 ,40800
a. Bagimsiz degisken: Miisteri deneyimi
ANOVA?
Model Kareler toplami [df Ortalama kare |F Sig.
1 Regresyon 156,038 1 56,038 336,641 [,000°
Artik 54,434 327 ,166
Toplam 110,472 328
a. Bagiml Degisken: Miisteri sadakati
b. Bagimsiz degisken: Miisteri deneyimi
Katsayilar®
Standartlastiril
Standartlanmamig Katsayilar jmis Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabitt) 1,253 ,149 8,421 ,000
Miisteri deneyimi |,668 ,036 712 18,348 ,000

a. Bagiml Degisken: Miisteri sadakati

Tablo 9’a gore olusturulan bu modelin regresyon sonuglari incelendiginde, istatistiki olarak anlaml
oldugu ve miisteri deneyiminin miisteri sadakatini %51 agiklanabilir kildig1 goriilebilmektedir (R? = 0,507;
F=336,641; p<0,01). Bu sonuglara gére miisteri deneyiminin, miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu soylenebilir. Diger yandan miisteri deneyiminde bir birimlik standart sapma oranindaki artisin, miisteri
sadakati standart sapmasini %71 arttirdig ifade edilebilir.

Tablo 10: Miisteri Tatminin Miisteri Sadakatine Etkisine iliskin Regresyon Analiz

Model Summary

Model |R R2 Diizeltilmis R2 [Std. Tahmin Hatasi
1 , 71102 ,504 ,503 ,40927
a. Bagimsiz Degisken: Miisteri tatmini
ANOVA?
Model Kareler toplami |[df Ortalama kare |F Sig.
1 Regresyon 55,699 1 55,699 332,531 |,000P
Artik 54,773 327 ,168
Toplam 110,472 328
a. Bagimli Degisken: Miisteri sadakati
b. Bagimsiz Degisken: Miisteri tatmini
Katsayilar?
Standartlagtiril
Standartlanmanmuis Katsayilar jmis Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
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1 (Sabitt) 1,208 ,152 7,941 ,000

Miisteri tatmini |,675 ,037 ,710 18,235 ,000
a. Bagimhi Degisken:: Miisteri sadakati

Tablo 10’a gore olusturulan bu modelin regresyon sonuglar1 incelendiginde, istatistiki olarak anlamli
oldugu ve miisteri tatmininin miisteri sadakatini %50 aciklanabilir kildig1 goriilmektedir (R? = 0,504;
F=332,531; p<0,01). Bu sonugclara gore miisteri tatmininin, miisteri sadakati iizerinde anlaml bir etkisi oldugu
sOylenebilir. Diger yandan miisteri tatmininde bir birimlik standart sapma oranindaki artigin, miisteri sadakati
standart sapmasini %71 oraninda arttirdig1 ifade edilebilir.

Tablo 11: Hipotez sonug¢lar1

H1: Dijital hizmet kalitesi, marka degeri, miisteri iligkileri ve dijital bankacilik | Kabul

inovasyonu ile miisteri deneyimi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H2: Miisteri deneyimi ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonli bir iligki vardir. | Kabul
H3: Miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. | Kabul
H4: Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. | Kabul

8. Sonuc¢

Glinlimiiz rekabet kosullarinda olumlu bir miisteri deneyimi yaratmanin amaci, rakiplerden
farklilasarak 6ne ¢ikma arzusudur. Bu anlamda bankalar da diger isletmeler gibi rekabette 6ne g¢ikabilmek
amaciyla inovatif ¢ozlimler sunmaktadirlar. Bankacilik sektdriinde son yillarda teknolojik gelismelerin de
etkisiyle ve internet gibi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerin neticesinde dijital doneme
baglamis ve dijital bankacilik uygulamalari hayata gegirilmistir. Bankacilik sektdriindeki dijital doniigiimiin ve
degisimin miisteri deneyimi, miisteri tatmini ve sadakatine etkisinin incelendigi bu ¢calismanin analiz sonuglari
su sekildedir: Katilimcilarin demografik 6zellikleri; %33,6’s1 kadin, %64,4°1 erkek, %29,2’si 31-37 yas
araliginda, %36,3’1 lisans mezunu, %69,3’1 evli, %41,4’1 ¢ocuk sahibi degil, %30,4’1 2.501-4.000 TL aylik
gelire sahip, %59,8’1 arag sahibi ve %37,8’1 ev sahibidir. Katilimcilarin dijital bankacilik kullanimina iliskin
sonuclar1 su sekildedir; %22,3’1 dijital bankacilik islemlerinde Akbank’1 tercih etmekte, %36,6’s1 dijital
bankacilik tirtinlerini 6-10 yildir kullanmakta, %36,9’u dijital bankacilik tiriinlerini her giin kullanmakta ve
%67,6’s1 dijital bankacilik {iriinlerinden mobil bankacilik hizmetlerini kullanmaktadir. Bunun diginda
aragtirmada miisteri deneyimi, miisteri tatmini ve sadakatinin etkilerine yonelik analiz sonuglari ise su sekilde
bulunmustur: Hizmet kalitesi, marka degeri, miisteri iligkileri ve dijital bankacilik inovasyonunun, miisteri
deneyimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir ve hizmet kalitesi, marka degeri, miisteri iliskileri ve dijital
bankacilik inovasyonda birer birimlik standart sapma oranindaki artig, miisteri deneyimi Standart sapmasini
%90 oraninda arttirmaktadir.

Literatiirde benzer ¢alismalardan da benzer sonuglar elde edilmistir. Ornegin Amin (2016) ve Raza
vd., (2015) internet bankacilig1 hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ve sadakati ile iligkisini incelerken,
Jun ve Palacios (2016) mobil bankacilik hizmet kalitesini incelemistir. Bu ¢aligma sonuglarina goére dijital
bankacilik islemlerinin miisteri deneyimi, sadakati ve tatmini tizerinde olumlu etkileri oldugu raporlanmigtir.
Piyathasanan vd. (2015) internet deneyiminde deger (sosyal ve ekonomik) algilari ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iligki bulmusglardir. Waite ve Harrison (2015) e-bankacilik ¢aligmalarini analiz etmis, inovasyon
sinirlarini zorlamak igin alternatif yontemler, teoriler ve veri kaynaklarmin kullanilmasi gerektigi sonucuna
varmiglardir. Mbama ve Ezepue (2018) arastirmalarinda miisteri deneyimine etki eden faktorleri incelemis ve
bu faktorlerin; kalite, kolaylik, giiven, hiz, maliyet risk, kullanim kolayligi gibi unsurlar oldugunu
saptamiglardir. Calismada ayrica miisteri deneyimini etkileyen faktorlerin genel anlamda miisteri
memnuniyeti, sadakati ve finansal performansini etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Bu sonuglar ile bizim
arastirmamizdaki sonuglar benzerlik gostermektedir.

Bankalar hem bireysel miisteriler hem de firmalar i¢in deger yaratabilecek etkilesimli hizmet
yeniliklerinden yararlanmaktadir (Dootson vd., 2016). Pazarlamada yoneticiler; sunduklar1 hizmeti ve
firmalarin performansini iyilestirmek hedefeleriyle yenilik yapabildikleri i¢in 6nemlidirler (Karatepe ve Aga,
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2016; Verhoef vd., 2009). Ayrica firmalar, deneyimlerini gelistirerek miisteriler ve kendileri i¢in deneyimse
deger yaratirlar (Gentlle vd., 2007; Chang ve Lin, 2015). Boylece algilanan deger, miisterileri bankacilik
tiriiniine ikna eder (Keisidou vd., 2013). Diger yandan hizmet inovasyonunda teknoloji kullanilarak miisteri
ihtiyaglarinin nasil karsilanacagi kullanici algilartyla belirlenir (Baba, 2012). Davis’in (1989) Teknoloji Kabul
Modeli, algilanan kullanim kolayligi ve kullamishiligin miisterilerin teknolojiyi kullanma davranislarini
etkiledigini 6ne siirmektedir. Shin (2021) arastirmasinda bankacilik sektoriinde dijital miisteri deneyiminin
memnuniyeti ve yeniden kullanma niyetini ne sekilde etkiledigini aragtirmistir. Bu anlamda ¢alismada dijital
bankacilik islemlerinin sunmus oldugu kolaylik, yararlilik, giivenilirlik, hiz ve maliyet avantajlarinin deneyimi
olumlu yonde etkiledigi ve dolayistyla miisteri memnuniyetini arttirdigi ifade edilmistir. Yuan vd. (2020)
tarafindan yapilan ¢aligmada, bankacilik sektoriinde mobil bankaciligi tercih etmede etkili faktorler aragtirilmis
ve miisteri deneyimi sonucunda gelisen sadakat duygusu ile mobil bankacilik tercihleri arasinda anlamlr iligki
tespit edilmistir. Ad1 gecen bilimsel arastirma sonuglartyla, bu makaledeki sonuglar birbirleriyle benzerlik
gostermektedir.

Aragtirmada miisteri deneyiminin, miisteri tatmini iizerinde anlamli bir etkisi oldugu ve miisteri
deneyiminde bir birimlik standart sapma oranindaki artigin, miisteri tatmini standart sapmasini %87 oraninda
arttirdigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, baska arastirma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Lin ve
Bennett (2014) calismasinda gelistirilen miisteri deneyiminin miisteri tatminini ve sadakatini arttirdigini ve bu
durumun banka karlihigma etkide bulundugunu ifade etmistir. Hamza’nin (2014) yaptig1 arastirmada da
miigterilerin sunulan hizmet ve {riinlere beklenti ile yaklagtigini ve bu beklentilerin kargilanma orani ile
sadakat durumunun baglantili oldugu ifade edilmistir.

Aragtirmada miisteri deneyiminin, miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu ve miisteri
deneyiminde bir birimlik standart sapma oranindaki artigin, miisteri sadakati standart sapmasini %71 oraninda
arttirdig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, bagka arastirma sonuglari ile benzerlik géstermektedir. Imbug vd.
(2018), calismalarinda miisteri deneyiminin miisteri sadakatini arttirdigin1 ve bu anlamda miisterilerin dijital
bankacilik kullanim oranini arttirdigini ifade etmislerdir. Makudza (2020) da ¢alismasinda misterilerin
kazanmis oldugu deneyimlerin sadakati olumlu yonde etkiledigini vurgulamistir.

Aragtirma sonuglarina gore, miisteri tatmininin, miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu ve
misteri tatmininde bir birimlik standart sapma oranindaki artigin, miisteri sadakati standart sapmasini %71
oraninda arttirdig1 saptannustir. Bu sonucu destekleyen baska arastirma sonuglart da bulunmaktadir. Ornegin
Kassim ve Abdullah (2010); Amin vd., (2013); Aksoy (2014); Sharifi ve Esfidani (2014); Thaichon vd. (2014);
Kashif vd., (2015) bu yonde bulgular tespit etmislerdir. Ayrica miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda
da anlamli iliski tespit eden galismalar mevcuttur (Ramseook-Munhurrun ve Naidoo, 2011; Amin, 2016). Bu
caligmalarin sonuglar1 da bu arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Sonug olarak bilimsel metotlara uygun sekilde yapilan bu arastirmayla, miisterilerin deneyimlerini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi, miisteri deneyimlerinin 6nemi iizerinde durulmasi, ayrica miisteri tatmini
ve sadakatinin sektor agisindan 6nemi ve bu degiskenler arasindaki iligskinin belirlenmesi agisindan bankacilik
literatiiriine katki yapildig: disiiniilmektedir.

Sektore yonelik Onerileri ise kisaca sOyle dzetlemek miimkiindiir: a) dijital bankacilik hizmetlerinin,
misteriler agisindan taninmig birebir muhatab1 olmadig1 ve tamamen web sitesine giivenilmesi gerektigi igin,
cevrimici banka miisterilerine memnuniyet ve giivenilirlik imaj1 vermek agisindan gii¢lii bir alt yapiya sahip
olmak gereklidir. b) dijital bankacilik hizmetlerinde, miisteri destegi i¢in sanal asistan, ¢gevrimici video turlari,
demolar ve ¢evrimigi etkilesimli 6zellikler gibi multimedya igerikleri tasarlanmalidir.
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