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OZET

Bankacilik sektorii her gecen giin degismekte ve gelismektedir. 90’11 yillara kadar
internet kavraminin insanlarin giinliikk hayatinin bir pargasi olmamasi sebebi ile bankalar
subeler iistiinden hizmet vermekte ve bu subelerde ¢ok sayida personel g¢alistirmaktalardi.
2000’11 yillar ile bankalar internet, mobil, ATM, telefon bankacilig1 iistiinden hizmet vermeye
baslamis islemlerin ¢ok daha hizli diisiik maliyetler ile sonlandirilmasini saglamislardir. Bunun
yaninda banka miisterileri degisen bu teknolojiye kolaylikla uyum saglamis internet bankaciligi
ve mobil bankacilik kullanarak miisteri deneyimlerini en {ist seviyeye ¢ikarmiglardir. Boylece
bir bankadan ve hizmetlerinden memnun kalan miisteri o bankaya olan bagliliginda arttirmistir.
Miisteri ve deneyimi olarak bakacak olursak Bankalar finans sektoriinde ¢ok uzun senelerdir
oyuncudurlar, 6rnegin T.C Ziraat Bankasi 1863 yilinda kurulmus olup senelerden beri hizmet
halindedir. Bunlara, dzel sermayeli Is Bankas1 gibi bankalarda 6rnek verilebilir. Insanlar bu
bankalarin ¢ok biiylik ve giiclii oldugunu, bu bankalar ile ¢alisirlarsa baslarina asla kétii bir sey
gelmeyecegini diisiinmektedirler. Bu bankalarin bazi subeleri bulunduklari ilgelerde 50 yildir
ayni sokakta hizmet vermekte, dededen babadan beri bu insanlar aym sokaktaki caddedeki
bankalardan hizmet almaktadirlar. Sonug olarak bu da insanlarin bu bankalara inanilmaz bir
giiven duymasina sebep olmaktadir. Bu miisteriler bankalarina sadakat olarak inanilmaz
baglidir, ¢alistiklar1 bankanin subesi senelerdir ayni sokakta hizmet vermekte her isinde bu
subeye gidip hizmet alabilmekte, sube yoneticisiyle personelle arkadas gibi olup ¢ay kahve
icebilmektedirler. Ancak yeni nesil Z kusagi ve covid 19 pandemisi sebebi ile internet
hayatimiza iyice girmis, sirketler uzaktan calismaya baslamis ¢ogu sektor fiziksel merkezlerini
ve biirolarini kapatmiglardir. Ayni zamanda yeni nesil fintekler 6deme hizmeti saglayicilari yeni
clizdan uygulamalari ile bankalarin hantal ve fiziksel yapilan miisteri edinimi siire¢lerini ¢gevrim
ici ve basit hale getirmis, bu miisterileri ¢ok hizli bir sekilde kendine ¢ekmistir. Yeni nesil Z
kusagi i¢in bir subeye gidip orada fiziksel olarak bulunmak, hizmet alacagi insanlar ile birebir
calismak bir sey ifade etmese de geleneksel miisteriler i¢in bu durum hala biiyiilk 6nem arz
etmektedir. Bu ¢alismamda yeni nesil finteklerin ve dijitallesen bankalarin mevcut bankalarda
miisteri deneyimin ve sadakatini nasil degistirdigini, bankalarin bu gelismelere karsi nasil

aksiyonlar aldiklarini agiklayacagim.



ABSTRACT

The banking sector is changing and developing day by day. Since the concept of internet
was not a part of people's daily life until the 90s, banks were providing services through
branches and employing a large number of personnel in these branches. In the 2000s, banks
started to provide services over the internet, mobile, ATM and telephone banking, and they
ensured that transactions were concluded much faster with lower costs. In addition, bank
customers have easily adapted to this changing technology and have maximized their customer
experience by using internet banking and mobile banking. Thus, a customer who is satisfied
with a bank and its services has increased his loyalty to that bank. If we look at it in terms of
customers and experience, banks have been players in the finance sector for many years. For
example, T.C Ziraat Bankas1 was founded in 1863 and has been in service for years. Examples
of these are banks such as Isbank with private capital. People think that these banks are very
big and powerful, and if they work with these banks, nothing bad will happen to them. Some
branches of these banks have been serving in the same street for 50 years in the districts where
they are located. As a result, this causes people to have incredible confidence in these banks.
These customers are incredibly loyal to their banks, the branch of the bank they work for has
been serving on the same street for years, they can go to this branch and get service in every
job, they can be friends with the branch manager and the staff and drink tea and coffee.
However, due to the new generation Z generation and the covid 19 pandemic, the internet has
entered our lives, companies have started to work remotely, and most sectors have closed their
physical centers and offices. At the same time, new generation fintechs payment service
providers made the cumbersome and physical customer acquisition processes of banks online
and simple with new wallet applications and attracted these customers very quickly. Although
it doesn't mean anything for the new generation Z generation to go to a branch and be there
physically and work one-on-one with the people they will serve, this situation is still of great
importance for traditional customers. In this study, I will explain how new generation fintechs
change customer experience and loyalty in existing banks, and how banks take actions against

these developments.



AMAC

Degisen bankacilik ve finans sektoriinde dijitallesme ve buna olarak miisteri deneyimi

ve sadakatinin degisiminin agiklanmasi.

ONEM

Her gecen giin degisen bankacilik ve finans sektorii goz oniine alindiginda, sektore giren
yeni nesil finteklerde hesaba katilarak, bankalarin sektérde bulunduklari konumlari
kaybetmemeleri i¢in aldiklar1 aksiyonlar ve ¢oziimler ile miisteri deneyimi ve sadakatlerini

korumalarinin yolu.

GIRIiS

Giintimiizde her sektorde gelisim ve degisim yasanmaktadir, teknoloji ile entegre bir
sekilde biiylime ger¢eklesmektedir. Bankalar iginde bu durum ortadadir, degisen bu sektore
ayak uydurmaya calisan bankalar siirekli yenilikler gelistirmektedirler. Ozellikle pandami
doneminde, insanlarin tiim islerini evlerinden kalabaliktan uzak bir sekilde yapmak istemesi,
uzaktan calisma ve egitim kosullari, yeni nesi finteklerin oniinii agmig 6deme hizmeti
saglayicilar1 ve ciizdan uygulamalarini popiiler hale getirmistir. Buna kars1 bankalar ¢ok hizli
bir sekilde aksiyon almis ve degisime gitmislerdir. Bankalar toplumda olusturduklari giiven
algisina ragmen, fintekler ve 6deme ciizdan hizmeti veren elektronik para sirketleri bu donemde
bankalar igin ¢ok biiyiik rakipler haline gelmis bankalarin hantal yapilar1 yaninda miisterilerin
deneyimi iyilestirecek adimlar1 ¢ok daha hizli atmislaridir. Miisteriler ¢ok daha zahmetsiz
finansal islemlerini yapmaya baslamig, bankalari kullanmaya gerek duymamislardir. Bu
sebeple bankalar hem miisterilere hem de ¢alisanlarina yaklagimini biiyiik 6lgiide degistirmis,
uzaktan ¢aligmaya baslamis, sube ve personel sayilarini azaltmistir. Miisteriler iginse, uzaktan
tim bankacilik islemlerini yapabilmeleri i¢in inovatif ¢oziimler gelistirmis, uzaktan miisteri
edinimi ile dakikalar iginde subeye gitmeden banka miisterisi olunmasi Ssaniyeler i¢inde
miisterilere belge evrak olmadan kredi saglama gibi yenilikler getirmislerdir. Tiim bunlarin
sonunda yeni nesi “Neo” bankalarda faaliyete gegmistir. Bu bankalar geleneksel bankalar gibi
sube yapist ile kurulmamistir. Bu sistemlerde miisteriler higbir sube ya da fiziki bir yer
gormeden uzaktan miisteri olabilir, hesap agabilir, saniyeler i¢inde kredi bagvurusu yapip bu
paray1 kullanip islemlerini gergeklestirebilir olmuslardir. Tiim bunlar ile miisteriler islemlerini

daha hizli ve basit yapabilir hale gelmistir. Bankalar1 ve yeni nesil fintekleri birbirinden ayiran
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temel fark da bu miisteri deneyimi ve sunulan hizmetler olmustur, tim bu dijitallesme ile
bankacilik hizmet sektorii tamamen bir degisime gitmistir, sektérdeki rekabet artmis, sube ve
personel sayisini azalmus, dijitallesen bankalar ¢ok biiytik bir maliyetten kurtulmus, dijital caga
ayak uydurmus ve ayakta kalmayi basarmislardir. Degisen bu sistem beraberinde bazi
problemleri de ortaya ¢ikarmustir. Sektoriin yeni oyuncular1 olan fintekler ¢ok daha kiigiik
organizasyon ile biiyiik bankalarin karsisina ¢ikmus yeni nesil Z kusagi diye tabir edilen Kitleyi
farkli iletisim stratejileri ile kendilerine gekmislerdir, bankalar bu sebeple buna kars1 bir aksiyon
almis ve kendilerini degistirmisleridir ancak Bankalar miisterileri ile fiziki bir ortam da iletisime
gecemeyip, kontak  kuramadiklari  i¢in  geleneksellesmis  iletisim  stratejilerini
kullanamamuslardir, bankalar eski gelenek¢i miisterileri ile bu donemde problemler yasamis
bazi miisterilerini ise kaybetmislerdir. Bu miisteriler yeni dijital miisteriler kadar karli olmasa
da yasanan bu gelismeler geleneksel miisterilerin sadakatinde ve deneyiminde olumsuz bir etki
birakmistir. Bu yiizden bankalar yeni iletisim modelleri ve stratejileri gelistirip misteri
sadakatini ve deneyimini dijital profile uygun hale getirmeyi amaglamaktadirlar. Bankalarin
amac1 hem giiniimiize dijital ¢aga ayak uydurup altyapisal gelismelerini tamamlamak hem de
gelenekei miisteri sadakati olan kisileri kaybetmeyip, yeni neslin, Z kusaginin, bankalarina
dijital bir sekilde baglanmalarini saglamaktir. Ayni sekilde miisteriler agisindan klasiklesmis
hizmet bi¢imini degistirip miisteri deneyimi kavramini da degistirip dijitallesmeye uygun hale

getirmelilerdir.

Bu ¢alismanin amaci, siirekli degisen ve gelisen teknoloji ile dijitallesen bankacilik
sektoriindeki miisterilerin misteri deneyimi ve sadakatin Onemini, etkilerini belirleyip
anlatmaktir. Bu ¢alismada, miisteri, dijital bankacilik terimi, dijital bankacilikta kullanilan,
islem yapilan kanallar1 (IB, MB, TF, ATM), kullanic1 deneyimi ve kullanic1 sadakati terimleri
iizerinde durulmustur. Bu proje, geleneksel bankaciliktaki miisteri, kullanict deneyimlerinin,
miisteri sadakat ve bagliliklarinin degisen dijitallesen sektdre nasil uyum saglayip degistigi,
sektordeki yeni oyuncularin (fintekler) geleneksel bankalarin sektordeki senelerdir siiregelen
yikilmaz giiven algisina ragmen nasil biliylidiiklerini miisteri deneyimi ve sadakati ile

acgiklamaktadir.
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1.BOLUM

1.1 MUSTERI NEDIiR?

Miisterinin kelime anlami ¢ok degisik sekillerde tanimlanmis ve birgok arastirmact
tarafindan farkli sekillerde literatiire gecip aciklanmistir. Miisteri, kendisine {liriin veya hizmet
verilen ya da hizmeti satin alan alictya denir (Ceylan, 1997: 24). Bankalar i¢in miisteri kavrami
finansal piyasalarda islem yapan kisilerle sinirli degildir. Gliniimiizde bankacilik islemlerini
kullanmayan insan yok denecek kadar azdir. Bu yilizden bankalar pandemi doneminde her ne
kadar gelenekgi, sadakati yiiksek miisterileri kaybetmek istemeseler de sonugta miisteriler
isletmelerin biliyiimesi ve kar elde etmesi i¢in temel yap1 tasidir. Fakat her miisteri isletme i¢in
kazan¢ saglamamaktadir, bazi miisterilerin sadakati yliksek olsa da bankaya kar elde
ettirmezler. Kar getirecek olan miisterilere dair arastirmalar ve gézlemler yapilmasi ayrica bu
miisteriler ile ilgili bilgiler toplanip. Gerekli ¢alismalar ardindan da analiz edilip bir sonug
ortaya cikarip, en sonunda da kazang saglayan karli miisteriler secilip belirlenebilir. Hedef
miisterilerin belirlenmesinde ve analiz edilmesinde ayrica kazang saglayacak miisterilerin
bulunmasi, i¢in gliniimiizde bilgi teknolojilerinden ve dijital unsurlardan olduk¢a fayda

saglamaktadir. (Dogan ve Kilig, 2008).

Giintimiizde bankalar acgisindan en biiyiik sorunu yeni miisteri kazanimi degil o
miisterileri rakipleri olan yeni nesi finteklere, e-para sirketlerine kaptirmamak ve ge¢misten
gelen miisteri sadakatlerini, bagliliklarin1 korumaktir. Klasik isletmeler kazanglarini arttirmak
icin yeni miisteri kazanmaya odaklanir ancak bankacilik sektoriinde hem yeni miisteriler
kazanmali1 hem de ellerindeki bankalara olan bagliligin1 kaybetmemis sadik miisterileri klasik
sube bankaciligindan dijital bankacilik ile tanistirmalidir. Diger sektorlerde eski miisterileri
kaybetmeden onlar1 elde tutmak, yeni miisteri elde etmeye gore daha kazanglidir, ancak
glinlimiiz bankaciliginda eski sadik miisterileri dijital ¢ozimlerle entegre etmeden elde tutmaya
calismak, dijital subesiz bir bankaya yeni dijital misteriler kazanmaktan ¢ok daha fazla
maliyetlidir. Bu yiizden bankalar hem yeni dijital uzaktan edinilmis miisterileri kazanmali hem
de ellerindeki sadik geleneksel misterileri yenilik¢i, dijital, ¢oziimlerle koruyup
kaybetmemelidir. Bunun i¢in klasiklesmis sadakat ve miisteri deneyimlerini birakip yeni

¢ozlimler iiretmelilerdir. Bu ¢ozimlerin baginda da yeni dijital iletisim stratejileri gelmektedir.
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1.2 DIJITAL BANKACILIK

Giiniimiizde teknoloji hayatimizin vazgegilemeyen bir parcas1 olmustur. Is ve 6zel
hayatimizin neredeyse tamaminda teknolojik bir alet ve hizmet bulunmaktadir. Bu siire¢ 90
yillarda hayatimiza internet telefon ve cep telefonu girmesi ile baslamistir. 1995 yilinda
Amerikan Wells Fargo bankasinin internet bankaciligi hizmetini sunmaya baslamistir. Buda
finans sektoriinde biiyiik bir atilim olmus, insanlar fiziksel subelere gitmeden temel finansal
islemlerini yapabilir hale gelmistir. Devam eden yillarda internet ve bankacilik arasindaki
biiyiik 6nemi goren diger bankalarda internet bankaciligi hizmeti vermeye ve bu alana ¢ok
biiyiik yatirimlar yapmaya baslamislardir. Tiirkiye’de ise 1997 senesinde Is Bankasi ve Garanti
Bankas1 1B hizmeti sunmaya baslamus diger bankalarda ilerleyen yillarda bu hizmeti vermistir.
Bu alandaki potansiyelin fark edilmesiyle bankalar kendi teknoloji sirketlerini kurmaya
baslamis ve hizla yatirimlar yapilmistir. Once telefon ve ATM bankacilign hizmetleri
baslamistir. Tiirkiye’de internet kullanimi ve akilli telefonlarin hizla arttigi 2010°Iu yillarda
banka teknoloji sirketleri mobil bankacilik alanina yatinm yapmaya baslamis ve mobil
bankacilik uygulamalarini gelistirmislerdi. Misteriler giderek daha da dijitallesen bir
bankacilik hizmetleri almaya baslamislar ve yavas yavas geng yastaki miisteriler subelere gidip
hizmet almaz olmuslardi. Subelere gitmek yerine oturduklar1 yerden akilli telefonlar1 veya
bilgisayarlar1 ile temel finans islemlerini yapabilmek misteriler i¢in bilyliik kolayliktir.
Bankalar iginde bu durum ¢ok avantajli olmaktadir. Subelere gelmeyen miisteriler islemlerini
cok daha diisiik maliyetler ile gergeklestirme bu da sube ve personel sayisi ihtiyacini
azaltmaktadir. Islemlerini subeden yapmayan miisteriler hem finansal islemleri i¢in saha az bir
masraf, komisyonla karsilasmakta hem de yasadiklar1 bankacilik deneyiminden memnun kalip
islemlerini yaptiklar1 bankalar ile sadakat baglilig:i yakalamaktadirlar. Degisen teknoloji
yakalayamayan veya geleneksel bankaciligi kullanmak isteyen miisteriler ise gidip subelerden
islemlerini yapmaya devam etmektedir, mevcut sistemde subeler degiseme zor miisterilere
hizmet verip onlarin isteklerini karsilamakta boylece eski geleneksel miisterilerini
kaybetmemektedirler, ayrica dijital kanallar sayesinde yeni nesil teknoloji ile biyiimiis
miisterilerde dijital hizmetler vermektedirler. Bu sayede 2 miisteri tipi i¢inde bankalar
miisterilerini deneyim agisindan tatmin etmekte ayrica miisteri sadakatlerini korumuslaridir.
Kisaca dijital bankacilik kullanicilara sagladigi basitligin yaninda, her kosulda kullanilabilmesi

sebebiyle ortaya ¢ikan siire ve emek bakimindan faydali olmasi, ayn1 zamanda hizmetlerin gider
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kalemlerinin asagi inmesi ve bilgiye devamli ulasimla, sahsi anlamda bireyin kisisel islemlerini
kayit altina almasini basitlestirdigi gibi; firma ve sirketler igin de siirdiirebilirligi ve aktifligi
yiikselterek, ¢ok iyi bir kaynak yonetimine de katki verdigi agiklanmaktadir (Sardana &
Singhania, 2018).

Bankacilik tiriin ve hizmetlerinin teknolojik dontisiim ile dijital bankacilik uygulamalari

ile kullanilabilmesinin avantajlarini agsagidaki gibi agiklayabiliriz (Nayak, 2018);

e Bankacilik servislerinde dijital doniisiim, sektdriin karliliginin arttirmasinin  yaninda

bankacilik islemlerinin kesintisiz ve problemsiz olarak yapilabilmesine imkan verir.

e Bankacilik servislerinde geleneksel bankalara gore ¢ok daha hizli ve basit erisimle islem

yapma, gergeklestirme zamanlarini diisiirtir.

e Gelencksel bankacilik servisleri ile kiyaslandiginda sektdrdeki servis kalitesinin

ylikselmesine katkida saglar.

e Online islemlerdeki kayitlarin diizgiin kaydedilmesini ve personel hatasinin diisiiriilmesine

olanak verir.
Bunlara ek olarak dijital bankaciligin avantajlarini siralarsak (Chandran, 2014):

Bir geleneksel banka subesine gidip oray1 gérmeye gerek duymadan hesap hareketlerini
ve hesap cilizdanlarin1 kontrol etme imkani, EFT/havale yapma ya da 6demeler yapma, bu
islemleri planlayabilme, hesaplarin izleyebilmedir, ayrica genel olarak MB uygulamalarinin
cogunlugunda bir giivenlik, risklerden belirsizliklerden ka¢inma garantisi verilmekte olup ve
SMS dogrulama kullanarak da bu servisleri kullanabilme adina miisteri teyidi dogrulama
saglama imkani1 ve yeni onay yapilart mevcuttur. MB servislerinin, etkin ve rekabet¢i olusunuda
da bankalara saglanan avantajlar arasinda dahil etmek gerekir. Bankacilik servislerinin fiziki
subelerden isletilmiyor olusunun da bankalara kisa bir zamanda ¢6ziim yaratma ve giderleri
asag1 cekme gibi avantajlar1 olmustur. Sonug olarak, siire sinirlamasi olmaksizin yedi yirmidort
bankacilik servislerinin ve hizmetlerinin basit ve anlasilir olarak yapilmasi bu avantajlar

arasinda gosterilebilir.

Ayrica bagka arastirmalarda dijital bankaciligin miisterilerine gerekli 6demelerini belirtilen

stirelerde yapabilmeleri igin bildirim atilmasi ve bu sayede zamaninda 6dememe nedenli
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cezalarin giderlerini yok edilmesi tarzi kullanicilara verilen faydalarin yani sira bankalar i¢inde

cesitli faydalar yaratildigina deginilmis ve su sekilde agiklanmistir; (Mishra & Sahoo, 2013);

e MB servisi saglayan bankalarin, bu servisleri sunan bankalara gore rekabet kosulu
faydalarina sahip olmasi

e Bankalarin lojistik, iletisim, operasyonel vb. giderlerini diisirmesi,

e Kullanicilarin MB servisi ile saglanan siire tasarrufunu daha giizel satis ve pazarlama

amaglari i¢in kullanma,

1.3 Gerekli unsurlar

Modern diinyada degisen teknolojilerin bankalar tarafindan alinip ve kullanilmasi igin

zorunlu sartlar alttaki gibi anlatmak miimkiindiir. Bunlar (Y1ldiz, 2017);
o Fiziki Sube, personel giderlerini azaltmak,
e Kullanicilara uygun, gideri az iiriin ve hizmetler saglamak

e Rakipleri i¢in rekabet avantaj1 yaratmada da aktif olmak igin gelir ve piyasa payini

arttirmaktir.

Kisaca bankalarin tamamen dijitallesmesi kaynak ve maliyet agisindan bankalarin
yararmadir. Ancak tiim bu dijitallesme miisteri deneyimi ve sadakatini de biiyiik dl¢iide

etkilemektedir.
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Tablo 1. Tiirkiye’de Son 5 Yilhk Dijital Bankacihk istatistikleri

Milyon kisi

100 a1

78
80 66
53
60 44
35
40

20

. Ha K K B B K

Aralik 2017  Aralik 2018  Aralik 2019  Arahk 2020  Aralik 2021 Eylil 2022

mmmm Sadece Internet Bankaciligi Kullanan Hem internet Hem Mobil Bankacilik Kullanan

s Sadece Mobil Bankacilik Kullanan ==@== Aktif Diijtal Bankacilik Misteri Sayisi

Toplam (bireysel ve kurumsal) aktif dijital bankacilik miisteri sayisinda bir dnceki yila gore 17

milyon 139 bin kisi artis olmustur.

Tablo 2.
Aktif Dijital Bankacilik Miisteri Sayilari

Nisan- Temmuz-
Temmuz- Haziran Eyliil 2022
Eyliil 2021 2022

Aktif dijital miisteri sayis1 (bin Kisi) 73.440 85.130 90.579
-Kurumsal (bin kisi) 3.110 3.796 3.862
-Bireysel (bin kisi) 70.330 81.335 86.717
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Tablo 3.
Cinsiyet ve Yas Gruplarima Gore Aktif Bireysel Dijital Bankacilik Miisterileri

Milyon Kisi

40

34% 34
30 24
20 16
66% 8
0 B =
0-17 18-25 26-35 36-55 56-65 66+

Kadin = Erkek Yas Grubu Yas Grubu Yas Grubu Yas Grubu Yas Grubu Yas Grubu

https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-
raporlar/59

1.4 DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI ALGISI

Teknolojinin finans sektoriinii degistirmesi ile Dijital bankacilikta miisteri kavrami da
geleneksel bankaciliga gore farklilasmis ve degismistir. Bankalarin bu teknolojik dijital
doniisiim karsisinda kaliteli hizmet ve miisteri deneyimi sunabilmesi i¢in miisteri algilarini
degistirmesi ve yeniden tanimlamalar1 gerekmistir. Teknolojinin biitiin alanlarda hizla gelisim
gosterip degismesi sonucunda farkli is alanlarinda goriildiigii gibi finans sektoriinde de
degisime uyum saglama, dijitallesme ve kaliteli hizmet saglayabilmek igin bir¢ok alanda

sigramalar yapmak zorunlulugu de giindeme gelmistir. (Bilgel & Aksoy, 2019).

Bankalarin ve genel finans sektoriiniin bu degisen ve gelisen teknoloji iyi anlayip
kullanmalar1 halinde, miisterilerin bankacilik hizmetlerine ulasimi1 kolaylasacak ve
hizlanacaktir. Kisaca 21. yiizyilda sektorlerin bu degisen ve gelisen teknolojiyi kendilerine
avantaj yaratabilmeleri, 6zellikle hedef topluluklar: etkilemede kritik bir etkiye sahiptir. Bu
diistince bankacilik sektoriinde de gegerli kabul edilmekte ve bankalarin kullanicilarina
sagladiklari {irin ve servislerin erisimini miimkiin kilan bir kanal géziikkmektedir. Bu nedenle
teknolojinin agiklamasinda belirtilen kontrol etkeni, teknolojiyi lehine kullanabilenlerin elinde
bulunmaktadir (Arslan, 2019).
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Dijital bankaciliktaki miisteri algisin1 yonetmek ve tanimlamak icin en Onemli
faktorlerden biri de kullanilabilirliktir. Dijital Bankacilik alaninda kullanilabilirlik; bilgisayar
sistemlerinin kullanilmas1 adina gerekli efor olarak tanimlanabilir. Bununla birlikte, kullanicilar
icin sistem yonetiminin &grenimindeki kolaylik, temel fonksiyonlarin ezberlenmesinin
kolayligi, web sitesinin tasarimindaki verimliligin derecesi, hatalarin 6nlenmesi ve kullanict
tarafinda yonetilebilirlik bakimindan genel memnuniyetin saglanmasi olarak aciklanabilir.
Islevsellik konvansiyonel olarak, bir sistemin kullanimma iligkin niyetin tahminine y&nelik
kritik bir unsur olarak kabul gérmektedir. Kullanici, bankacilik iglemlerinde bir kanal olarak
kullanma becerilerine olan giivenin benimsenmesinin, netice olarak da kullanim miktarina

kayda deger derecede etki ettigine dikkat cekmektedir (Jaroliya, 2011).

Kullaniciya teknolojik deneyimler sunan bankacilik hizmetlerinde, dijitallesmeye
iliskin kritik 6rnekler arasinda sayilan ve finans teknolojilerine temel olusturan “fintek”ler,
bankacilik ve finans hizmetlerine iliskin uygulamalar, giincel is modelleri siirecler ya da tiriinler
ile glindeme gelen yenilikleri ifade etmektedir. Bilhassa 2008 tarihli Kiiresel Kriz’in ardindan
artan bir ivmeyle yayginlasan fintek uygulamalari, klasik bankaciliga ciddi bir rakip olarak
goriilmektedir. Kredi, mevduat ya da sermaye artirici hizmetler, dijital para birimlerini de
kapsayacak sekilde sigortacilik ve yatirim yonetimi hizmetlerini sunmaktadir (Akin, 2020). Bu
fintekler Teknolojinin hizla gelismesi, akilli telefonlarin hayatimizin degisilmez bir pargasi
olmasi ve pandemi donemi ile insanlara bankacilik hizmetlerini vermeye baglamis ve oldukca
basarili olmuslardir. Bu fintekleri kullanan miisteriler cok daha basit ve kolay yollar ile temel
finans bankacilik islemlerini yapmak istemekte ve fiziksel hi¢bir yere ihtiya¢ duymamaktadir.
Bu nedenle bankalar daha yeni piyasa ¢ikmis olan bu finteklere niye bu kadar ¢ok miisteri
gittigini iyi analiz etmeli, fintek misteri algisini iyi yorumlamali ve gerekli aksiyonlar

almalilardir.

2.BOLUM

2.1 MUSTERI DENEYIMI KAVRAMI
Kullanict deneyimi, satin alma dncesi sirket ve miisteri arasinda gerceklesen adim ve
baglantilar1 ele alan, konvansiyonel ‘satin alim siirecinin son derece genisletilmis bir

izlenimi’dir. Ote yandan, zaman igerisinde, s6z konusu ‘adimlar’in, tecriibeler ve bu tecriibeye

imkan taniyan baglantilara dontstiigiine deginilmektedir. Bu ¢er¢cevede kullanici deneyimini;
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bir markanin iirlinlerini ve/veya hizmetlerini sunmasi ve etkilesimleri aracilifiyla oncelikle
dogrudan, istendik bir sekilde gergeklestirilen fiziksel ve hissi deneyimlerin tiiketimi takip eden
asamaya kadar siiren bir iletisim siireci olarak tanimlamak miimkiindiir (Wensley, 2000).
Miisteri deneyimi teriminin genel olarak tanimlar1 aragtirmalara gore degisiklik gosterse de
genelde bir ‘etkilesim’ kavrami {stiinde duruldugunu soyleyebilmekteyiz. Bu kavram;
kullanicinin bir firma ile dolayli yahut dogrudan temasina karsi i¢sel ve 6znel yaniti olarak da
aciklanabilir. Dolaysiz temas genel itibariyle satin alim, kullanim ve satis sonrasi servis
stireglerinde ortaya c¢ikmakta olup cogunlukla kullanicinin baglattigi bir adimdir. Dolayl
etkilesimse cogu zaman sirketin iiriinleri, hizmetleri ya da markalar1 ile alakali temsili yoluyla
planli olmayan karsilasmalar1 igermekte olup; oneriler ya da elestiriler, reklam, haber raporlari,
incelemeler vb. sekillerde agizdan agiza yayilan tanimlar ve temas yoluyla dogrudan ya da

dolayli konusuna dikkat ¢ekmektedir. (Alawad, Ragheb, & Tantawi, 2018).

Ayni zamanda miisteri deneyimi baglaminda, hizmete veya iiriine bakis agisinin da
incelemesi yapilarak yorumlanmig olup; bu kavramlara iliskin ¢aligmalar yiiriitiilmis, iriine
iliskin kullanici deneyimlerinin sadece bir ihtiyacin karsilanmasi ile alakali olmadigi, es
zamanl olarak tiiketiciyi driiniin tilketiminden kaynakli deneyimi gerceklestirmeye motive
etmekde oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla tiiketim deneyimlerinin amaci sadece fayda
saglamak olmayip, ayn1 zamanda duygusal deneyimleri de hedefledigi belirtilerek iriiniin ¢cok
boyutlulugu vurgulanmistir (Rawat & Mann, 2018). Miisteri deneyimi pek ¢ok farkli boyutta
ele alinabilecek olsada, ‘kullanict katilimi” ve ‘iligki’ kavramlari deneyim kavramina temel
olusturmaktadir. Kullanicinin sirket tarafindan sunulan etkinliklere katilim boyutuna isaret
eden kullanic1 katilim boyutu; esasen kullanicinin sirketin etkinlikleri {izerinde etkisi olup
olmadigina odaklanir. Bu kapsamda, aktif ve pasif olmak tizere 2 sekilde degerlendirilmekte
olan kullanici katilim boyutu altinda, aktif katilim kullanicilarin firmalar tarafindan tasarlanan
deneyimlere dahil olmasi, kullanicinin herhangi bir sekilde etkili olmasi veyahut hayati rol
oynamast anlamimna gelir. Kullanicinin etkisinin bulunmadigi, tamamiyla seyirci oldugu

deneyimlerde ise pasif katilim s6z konusudur (Basar & Hassan, 2015).

Bu baglamda dijital bankacilikta miisteri deneyiminin aktif olmadigi aslinda miisterinin

deneyimi izledigi de diisilintilebilir.
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2.1 DIJITAL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ TASARIMI

Kullanici deneyimi tasariminda, kullanici odaklilig1 bakimindan herhangi bir firmanin
4 asamasinin {ligiinciisii olarak, kullanic1 deneyimine evrimsel bir bakis agisi ile yaklasilmistir.

Bu bakis agis1 asagidaki sekilde gosterilmektedir (Suvarchala & Rao, 2018);

1.Mak ve Hizmet odaklilig1: Firmalar sadece tiriin {iretimi yapar, bunlar1t miimkiin oldugunca

en iyi hizmeti vermek ister.

2. Piyasa odakliligi: firmalar Her bir {irin i¢in farkli pazarlama servisleri uygulayarak,

kullanicinin istekleri ve analitigi iistiine fikirler ortaya koyar.

3. kullanic1 deneyimi odakliligi: kullanicilar ile duygusal olarak olumlu bir miisteri deneyimi

sunmanin ustiinde durulur.

4. farklilagsma odaklilig: sirketlerin, en tepe olgunluk bakimi hali olarak benimsenmistir. Bu
servisler, sirketin asil ruhundan gelerek ortaya ¢ikar. Kullanicilar ve is ortaklari ile gergek, uzun

vadeli devam edilebilir bir yap1 temeli olusturur.

Deneyim konusunda miisteri deneyimi yaratma asagidaki sekilde agiklanabilir. (Yesilot
& Dal, 2019);

e Firmalar ticari hayatlarin1 devam ettirebilmek ve rakiplerine iistiin gelebilmek igin,
kaynak yaratilmali ve bu kaynaklar1 gelisim ve degisim bakimindan gerekli miktarda

ayarlamalidir.

e Kaliteli bir kullanic1 deneyimi saglamak i¢in, miisterilerin duygusal ve fiziksel agidan

ihtiyaclarini dogru anlamak gerekir.

e Yasanilacak duygu ve deneyimlerin hayata gecirilmesine dikkat edilmeli 6zen

gosterilmelidir.

e Kaliteli bir kullanict deneyiminde, kullanicilar devamli odak noktasi olmali, kullanici

isteklerine her anlam da 6zen verilmelidir.
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o Kullanicilarn servisler ile ilgili geri bildirimlerinin alinmasi kaliteli bir
Kullanict deneyimi igin ¢ok Kritik.

e Kaliteli bir kullanic1 deneyimi ayrica giderlerin diistiriildiigli, gelirleri arttirir ve

firmanin kar etmesini geligmesini saglar.

e Kaliteli bir kullanici deneyimi, firma ve markanin kullaniciya her yerde

Ozellestirilmis, farklilastirilmis bir deneyim sunabilmesi ile olabilir.

Kullanict deneyimi tasarlamada ve temel 5 etkenden s6z edilmektedir. Bunlar (Duran &
Uray, 2018);

e Duyu: Tat alma, koklama, duyma, gorme ve dokunma araciligiyla deneyim saglamak

i¢in duyular1 aktif etme demektir.

e His: kullanicilarin soyut duygularina dokunarak, duygusal deneyim yaratmak igin
duyulara hedeflenmeye denir. Etkinin en fazla oldugu zaman tiikketim devam ederken

gergeklesir.

e Hareket: hayat tarzi, hayat felsefesi ve baglantisi bile etkilemeye hedeflenmektedir.
Bu medenle hareket pazarlamasini miisterilere alternatif se¢enekler yaratak fiziksel bir

deneyim ile hayatlarina dokunmak olarak tanimlanir.

e Diisiince: Sorunlara cevap iireten deneyimleri yaratmak maksadiyla zekay1 temel alan
ve kullanicilarin  heyecanlandirip hatta bazi1 durumlarda sinirlendirerek bile

diisiincelerine odaklanur.

e iliski: diisiince, duygu ve his etkenlerini kapsamasina ragmen 6zel olarak miisterinin
duygularinin da ilerisinde bir katman maksadina gelen baglanti pazarlamasi, miisterinin

kendilerini gelistirme konusundaki isteklerine odaklanmaktadir.

2.3 DIJITAL DONUSUMDE KULLANICI DENEYIMININ YONETIMI

Teknolojideki ilerlemeler ve degisimler, daha eskiden sektorel boyutla gevriliyken

modern diinyadaki sektorlerde aktif olmakta ve doniisiimii temelden etkileyen bir detay haline
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biirinmistiir. Firmalarin amaglarina varmada ¢ok kritik bir yer bulan dijital teknolojiler, tiretim,
planlama asamalarindan, yiiksek kalitede servis hizmeti vermeye, maliyet gider tehditlerine ve
karar destek asamalarina kadar etkili bir rol oynar. Rakip firmalara karsi ciddi bir yarigsma
hakimiyeti kurmakla birlikte; yeni ve temelden kurulan yapilanmalar ile hem bolgesel hem de
uluslararasi seviyede farkliliklar1 de yaninda getirir. (Karaguha & Pado, 2018).

Modern diinyada bulunulan noktada, teknolojideki degisim ve gelisimlerin hizlanmasi
ile birlikte firmalar 10-15 yil sonrasi i¢in planlar tasarlamak ve bu tasarladiklar stratejileri
yarattiklar1 gelisim stratejileri ile uyumlu bir sekilde ilerletmek durumundadirlar. Teknolojideki
doniistim ve gelisim hizinin git gide artan bir durum belirtmesi sonucunda firmalarin degisim
sebebi ile yaratilan avantajlara ve tehditlere kars1 sirketlerin hizlica aksiyon alip amaglarini

gergeklestirmesi gerekli olmustur. (Kaplan, 2010).

Markalarin bir deger yaratip 6zellesmesine ve degismesine imkan veren deneyim,
tasarlanmas1 ve kullanictya verilmesiyle yenilik olanagi yaratir ve bu yenilik ydnetiminin
kokiinde yer alir. Bu sebeple diger firmalarca kopyalanamaz bambaska bir deneyim {ireterek,

deneyimsel servis yeniligi ile agiklanir (Altin6z, 2015).

2.4 TEKNOLOJI, DIJITALLESME VE ONLINE DENEYIM

Teknoloji bazi arastirmacilara gore su sekilde tamimlamustir.; “cihazlar, vasitalar,
makine ve ekipmanlarin yaratilmasi kullanimu, iiretilen ve yararlanilan bu aletlerin kendileri ve
karsilayan neticelerin tamami”, yani Teknoloji, “siklikla yararlanilan en modern araglarin
uygulamali asamalar1” seklinde tanimlanmaktadir. Teknolojideki yenilenme degisim hizinin,
kullanicilarin bu yeniliklere alisip benimseyip kullanma hizin1 dahi gectigi goriilmektedir.
Sonug olarak gelisen degisen teknolojinin, artik bir yerde kullanici istekleri ile ¢akisacagi ve bu
durum neticesinde ise teknolojide geride olan isletmelerin olumsuz durumlarla kars1 karsiya
kalacag1 da ortadadir (Giilsen & Ozdemir, 2018).

Dijital doniistiirme ve degisim sliphesiz her insanin hayatina dokunan bir akistir. Hemen
hemen ¢ogu sektorde etkisini hissettiren bu degisim ve gelisim, yalnizca toplumsal olarak degil

ayrica farkli sektorlerde dijital is akis semalarini etkilemekte ve sonug olarak kullanicilarin
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ihtiyaglarinida arttirmaktadir. Kisaca bu rekabet ortamina ayak uydurup, yol kat edebilmek igin,

dijital doniisiime uymak sirketler i¢in bir zorunlu unsur olmustur. (Seyitoglu, 2019).

Dijital teknolojilerdeki degisim ve dontigiimler, yiiksek seviyede baglantilar yaratarak
kullanicilar ve firmalar arasindaki baglantiyida de kuvvetlendirip dijitallestirmektedir. Dijital
¢evrimigi piyasalrda kullanicilar, yeni servis teklifleri hakkinda ¢ok daha c¢ok bilgi edinmek,
baska kullanicilarin yorumlarint gérmek, kime giivenip, hangi {irlinii kimden, nereden satin
alim yapacaklarin1 segmek icin yeni dijital uygulamalart ve teknolojileri kullanmaktadirlar.
Ayrica firmalar, kullanic1 davranisindaki farkliliklara cevap saglamak ve farklilasan kullanici
isteklerini daha mantikli anlayip karsilamak igin dijital girisimlere yatirnm yapmaya

baslamisglardir. Tiim unsurlar goz online alindiginda asagidaki ii¢ unsurdan bahsedilebilir.
(Agushi, 2019);

e Miisteri anlayisi
e Ustdiizey gelisim

e Kullanici deneyiminin degistirdigi tiiketici temas noktalari

Giiniimiiz senelerinde giinliik hayatin akisinda dahi bir¢ok etkisi hissedilen teknolojinin
ekonomik, sosyo kiiltiirel ve psikolojik manada da hissedilir olcagi, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetle olan baglantilarininda de farklilagtig1 goriilmiistiir. Dijital degisim, gelisim ve degisim
asamalarinda firmalarin yeni firsat ve tehditlerle karsilastigi ve farklilagan kullanici isteklerinin
saglanmasi i¢in yeni satig-pazarlama stratejilerine gerek duyuldugu anlagilmistir. (Kogarslan &
Kiling, 2019).

Dijital misteri ve kullanici deneyimi; dijital temas ve odak noktalar1 belirlenerek,
basitlestirilen kullanic1 deneyiminin bir alt metni olarak anlatilmistir. Dijital ve ¢evrimigi
teknolojiyi kapsayan tiim, hizmet, iiriin ve kullanim karsilastirmalarini i¢erdigi belirtilimistir.

(Betzing, Beverungen, & Becker, 2018).

Kullanici deneyiminin online bir sekilleme ile belirten arastirmacilar yaptiklar
calismalarda 7 asamali bir model hazirlamamislardir ve yedi degisik asamadan yaratilan bir

dongii olarak kullanici bagliligini temsil eder (Hilpi, 2017);

1. kullanicinin {iriin ve hizmetlerden istek ve arzularinin olusturdugu beklenti anlagiimalidir.
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2. Web adresi veya mobil uygulama kullanilarak ya da ¢evrimigi arama motorlar1 yardimiyla

veya ¢evrimici diger yollar ile web sitesine, uygulamaya aninda erigim.

3. miisterilerin iiriin ve hizmetleri Satin alma esansinda yasayacaklari etkilesimler igin ilgili

web sitesinin veya mobil uygulamanin kullanimidir.

4.miisterilerin Olumlu karar vermesi halinde satin almanin gergeklestigi kisim.
5. Satin almalar sonrasi yasanan etkilesimlerin oldugu boliimdiir.

6. Bu boliimde ise hizmet veya istenen iriinin kullanimi gergeklesir.

7. Onceki boliimlerde daha zorlayici olan bu béliim, satin alim sonrasi Karsilastirma esnasinda
tiiketicinin yolculugu esnasinda gorecegi, yasayacagi tecriibeleri, isteklerine gore puanlar ve

bunlar sadece kullanicinin aklinda yasanir.

2.5 KULLANICI DENEYiMi VE SADAKATINDE PERSONEL MUSTERI
ETKILESIMI

Kullanic1 hizmetleri, kritik bir cevap ve ¢6zlim kaynagidir. Miisterinin kullandig1 kanal
fark etmeksizin kullanicilar duyarli ve kibar bir hizmet isteyip arzulamaktadirlar. Ayrica
kullanicilar hizmet verecek c¢alisanlarin bilgili deneyimli olmasini ve problemleri hemen
¢dzebilmesini de de bekler. Ust diizey kalitede kullanic1 hizmetleri, kullanicilara sadece dogru
anda ve dogru mekanda ulagmakla kalmaz, ayrica tiim problemlerin iizerinden gelmelerine
yardim ederek kullanicilarin algilanan kontrol duygusunu ¢ogaltip, kabiliyetlerini de de arttirir
(Ding vd., 2010: 109). Bu noktada dijital bankacilik hizmetleri sinan bankalarin miisteri odakl
hizmetler sunmalar1 (Smith, 2006: 85) gerektigi aciktir. Bununla beraber kullanicilar ile banka
personeli arasindaki arkadaslik, kullanici sadakatinin gelisimi iistiinde de kritik bir 6neme
sahiptir (Butcher vd., 2001: 321). Dijital bankalarda personel miisteri iliskisi geleneksel
bankaciliga gore oldukga dar ve kapsami sinirlidir. Yapay zeka, sanal asistan, Chatbot gibi
uygulamalar olsa da bu dijital yeniliklerin kullanicilarla iligskileri ve kullanicilarin bu
iligkilerden kazandiklar1 miisteri deneyimleri de farkli olarak arastirilmalidir. Buradaki
aciklamalar vasitasiyla dijital teknolojiler ile yaratilan miisteri iligkisinin kullanict deneyiminin

bir dnciisii olacagi belirtilebilir.
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2.6 MUSTERI DENEYIMININ BASARILI OLAMISI iCiIN GEREKEN
SARTLAR

Kullanic1 deneyimini etkileyen bir¢ok degisik faktor olabilir. Yapilana arastirmalara gore

bu degisen faktorlerin, arzulanan misteri deneyimlerinin basarili olmasindaki 6neme ve

firmalarin bu etkenlerin etkisini anlamadaki 6nemine bagl olarak 6ncelik vermeye bagli olarak

siniflandirilmast tavsiye edilmistir, bunlar yapilan c¢aligmalar sonucunda 19 madde ile

Ozetlenmistir. (Augustyn, 2015);
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Kullanici etkilesimi- firma, personelleri, fiziksel alanlar1 ve diger kullanicilarla
iletigim.

Birebir ayni degisik hizmet, iiriin sunan digerleri.

Calisanlara- kullanicilara hizmet, tiriin veren diger kisiler.

Servicescape- hizmetin yasandigi fiziksel alan.

Uygunluk- yeterince giiven derecesini gosteren ¢ok daha fazla sayida etkinlik.
Ozellestirme- dikkatli olunmas1 gereken dzel nis Kullanici sartlar1.

Katma deger- temel hizmete hizmetler ekleyin.

Hiz- kullanicilarin gereksinimlerine yanit verme.

Baz hizmetler- firmanin sagladigi temel baz hizmetler biitiinii

. Hizmet siireci — faaliyetler asamasi, aralarindaki etkilesim ve arzulanan istek

kaynaklari.

. Pazarlama karmasi- Kullanici isteklerine yonelik atilim ve planlamalar.

. Online islevsel 6geler- kullanicilarin deneyimini etkileyen web sitesi ve mobil

uygulama kullanighligi.13. online hedonik miisteri istekleri- kullanicilar1 web sitesinde
ve uygulamada gezinmeye ve kullanmaya iten 6geler

Online goriiniim- kullanicilarin dikkatini ¢eken dgeler.

Duyusal deneyim- tasarim ile baglantili gorme, dokunma, ses, tat ve koku duyulari.

. Duygusal deneyim- kullanici ve firmanin karsilikli baglantisini etkileyen 6nemli
duygusal etkenler (ruh durumu, duygular vb.)

Biligsel deneyim- kullanicinin biligsel ve zihinsel yetkinlikleri.

Davranigsal deneyim- hayat tarzi, baglantilar ve kullanicinin fiziksel deneyimi.
Kullanicinin hizmet etkenininde sonrasinda kendini olusturup gergeklestirmesiyle

ilgili iliskisel deneyim etkeni.
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Modern diinyada mobil uygulamalar estetik bakimindan kullanicilarin kalite bakis agilarina
gore ve Ozellikle de pragmatik ve hedonik duygularina odaklanmaktadir. (Bhandari vd., 2017:
531). Burada belirtilen Pragmatik kapsami kullanim kolayligin1 belirtmektedir. Miisteri
deneyimi, kullanicinin bir {iriin veya hizmetle baglantisin1 ve deneyimini etkileyen her kosulu
kapsamaktadir (Hsu & Chen, 2018). Dijital miisteri deneyimi ise, dijital {iriin ve hizmetle
baglantili olarak kullanicilarin hayata gecirdigi gordiigii deneyimdir. Giizel bir miisteri
deneyimi, dijitalligin temel 6zelliklerinden biri olup, istenen hedefe geldiginde firmalara kritik

ve gozle goriilebilir ticari avantajlar yaratmaktadir.

Bankalar, kullanic1 deneyimini tasarlarken "gergek anlara" yatirim yapmalidir. Bu sekilde
bir tasarlamada, miikemmel kullanic1 deneyimi yaratma i¢in, kullanici goriislerini ve isteklerini
dogru anlamadan ge¢mektedir (Fatma, 2014: 37). Bu sebeple kullanicilar i¢in olumlu
deneyimlerin yaratilip ve kontrol edilmesi gereklidir. Kullanicilarin duygusal hislerini ortaya
cikarip gosterecek olumlu kullanict deneyimi igin detayli fiziksel somut alanlar yaratmak
deneyim tasarimi bakimindan kritiktir. Kullanicilar genellikle ortami olumlu olan hizmet
yerlerini ¢ok daha fazla begenmektedirler (Chang & Horng, 2010). Bu nedenle geleneksel
bankalar fiziki altyapilari sube aglari ile dijital bankalara gore ¢ok daha iyi bir miisteri deneyimi

sunmada avantajli konumdadirlar.

3.BOLUM

3.1 KULLANICI MUSTERI SADAKATI

Kullanict sadakati, rekabetci sektorlerde ¢ok kritik bir etkiye sahiptir ve bankalar
kullanict bagliliginmi yiikseltmenin ¢aresi olarak farkli plan ve stratejiler hayata gecirmelilerdir.
Kullanici sadakati, bankanin basarisinda ¢ok bir etkendir ve kar elde etme amaci, gelir tistiinde
kritik bir role sahiptir. Cogunlukla kullanicilar belirli bir bankadan hizmet saglamaya devam
eder. Bankalar, kullanici baglhihigini arttirip yiikselterek mevcut kullanicilar1 korumak igin
pazarlama ve kullanic1 hizmetlerine stratejilerine kritik diizeyde 6nem verilmekte bu konularla

ilgili siirekli yeni aksiyonlar almaktadirlar. (Shahriari, 2014).
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Kullanici begenisinin temel sonucu olan kullanici sadakatinin, yapilan calismalarda
bir¢ok farkli durumda agiklandigi ve gozlemlendigi goriilmiistiir. Baz1 arastirmalarda kullanici
sadakati problem etkilerine ve pazarlama etkinliginin doniisen hal ve hareketlere sebep olma
kapasitesine sahip olunmasina ragmen, ileri zamanlarda segilen bir iiriin veya hizmeti mantikli
bir durumda tekrardan satin almak veya kullanmak i¢in i¢ten gelen bir garanti, giivence” olarak
aciklanmaktadir. Ayrica kullanici sadakati, bir kullanicinin ilk alis-verisden sonra saticiyla
devam ettirdigi iliski baglanti1 olarak veya bir kullanicinin hissettigi genel begeni hissinin, satin
alma siireclerinin bir nedeni oldugunu, eski alis-veris deneyimine baglanmasinin zorunlu
olmadigini belirtmislerdir (Khuong & Dai, 2016).

Kullanict sadakati teriminde 5 farkli sekilde tanimlanip bir piramit seklinde asagidan

yukariya gosterilebilir. Bunlar; (Rezna, 2019):

e Dontstiiriiciiler (en alt seviye), iicrete duyarli ve markalara kayitsiz sartsiz sadik

olmayan kullanicilardir.

o Alismis kullanicilar (ikinci seviye), aldig1 hizmeti hem begenen hem de begenmeyen

misterilerdir.

e Memnun kullanicilar (ligiincii seviyesi), aldig1 hizmetten ve iirlinden memnun olan
zaman, fiyat, performans tehlikeleri gibi algilanan belirsizlikler yiiziinden farklilasmaya

kapal1 olan miisterilerdir.

e Sevip begenenler (dordiincii seviyesi), Uriin hizmet aldigi marka igin isteklidir,
markayla ilgili olumlu diislinceleri olup, yasadig1 deneyim sayesinde markaya biiyiik

bir baglilik duyar.

e Bagl sadik kullanicilar (en iist seviye), iiriin hizmet aldig1 markay1 sadece istek ve
ihtiyagtan degil, goriislerine ve inanglarina uygun buldugu icin satin alim onurlu

kullanicilardir.

Arastirmalara gore bu sadakat ve baglhlik duygularla birlikte gerceklesir ve olusur,

kullanic1 bagliligi miisterinin beklentilerinin tekrarlayarak, hep giizel bir duygusal deneyim
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yasatama, fiziksel 6zellikleri ile begeni ve alinan Servis icin memnuniyet saglamanin bir sonucu
seklinde agiklanir (Lasadika, 2018).

Kullanici sadakatinin temelinde samimiyet, giiven ve baglanma vardir, bu sayilanlara
erismek igin, sirketlerin devamli olarak kullanicilart hakkinda bilgi toplamasi gerekmektedir.
Kullanict sadakatinin uzun vadede giderleri azaltip karliligin arttirdigt da gorilmiistiir.
Kullanic1 sadakatini gerceklestirmede ise on sart gibi belirlenen Kullanici begenisinin tek
basma yeterli olmayacagimi anlasilmistir. Sonug¢ olarak kullanici sadakati dogrudan firma
biiylimesi, firma kazanci, kullanicilara hizmet sunma gideri, firma altyapisinin devamliligi,

personel memnuniyeti ve kazanci ile direk etkilesimli oldugu belirtilmistir. (Promsri, 2005).

Kullanic1 sadakatinin bankacilik ve finans sektoriiniin de kritik bir unsuru oldugunu
belirten arastirmacilar, banka kullanicilart arasinda hangi etkenlerin baglilik ve sadakat yarattigi
iizerinde ¢alismalar yapmustir. Bu ¢alismalarda kullanic1 sadakati igin, kullanict begenisi ve
degistirme giderleri 2 baz belirleyici olarak gosterilmis, kullanict memnuniyetinin en giigliisi
oldugunu belirtmistir, ek olarak kullanici begenisinde ve marka olgusunun en kritik etkenler
oldugu agiklanmigtir. Kullanic1 begeniminde, hissedilen hizmet kalitesi, tiirti, sirket imaj1, gegis
giderleri, banka personelleri ile kisilerin iliskileri; sadakat, giiven duyma, kullanici 6zellikleri
ve firmalarin baglanti kurma amaglarimin kullanici sadakatinin 6rnekleri var oldugunu
belirtilmistir. Ayrica kisisel baglantilar1 olan kullanicilarin bankalarina bagl oldugunun alti
¢izilmis ve tim bu terimler arasindaki etkilerin kullanici sadakatini olusturmadaki kritikligi

belirtilmistir. (Eriksson & Schuster, 2008);

3.2 DIJITAL BANKACILIK VE MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Baglilik yaratmak ve kullanici kaptirmayip elde tutmak icin ¢ogu banka yenilikgi
teknolojik iiriin ve hizmetleri faaliyete gegirmislerdir. Dijital sadakat kavrami e-sadakat olarak
tanimlanabilir ve yeni bir terim olarak belirtilebilir. E- sadakat kavrami, geleneksel sadakati
online miisteri hareketlerine dogru biiyliten, bir web sitesini izleme ve yeniden ziyaret etme
veya ileride bir islemi tekrar ger¢eklestirme olay1 olarak agiklanabilir. Geleneksel bankacilikta
sadakatin teorik basamaklar1 genel olarak dijital bagliliga benzer olsa da, internet mobil
pazarlama ve tiiketici davranisiyla alakali farkli 6zelliklere de sahiptir. Bu sebeple, dijital

sadakat geleneksel sadakatten farklidir ve (Asgari, Ahmadi, Farokhi, & Farzin, 2014).

Cevrimig¢i hizmetler, bankalarin kullanicilariyla daha giizel baglantilar kurmalarina

yardimci olmasinin yaninda, devamli olarak online hizmetler sunarak ve bu hizmetleri
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degistirerek, bankalar kullanicilar arasinda dijital sadakati saglamistir. Yapilan ¢alismalarda da

dijital sadakatten bahsedilirken sadakat ve begeni terimleri de kullanilmistir.

Sadakat davranisi, kullanicilarin bankacilik ve finans sektdriinde gergeklestirdikleri her
olayda ilk o6nce markalarin1 diisiinmeye zorlar. Ayrica miisteri sadakati davranisinin
kullanicilar takip eden bes yil boyunca bir iiriin servisiyle daha ¢ok is yapmaya sevk ettigi

goriilmiistir.

Internet ve mobil bankacilik sektoriinde kullanic1 bagliligi ve sadakati, kullanicilarin
belirli bir web sitesi veya mobil uygulama kullanmaya devam etmesi, ona devamli olarak giris
yapip ve uygulama veya adres de uzun siire zaman gegirme istedigini belirtme anlamina
gelmektedir. Bu yiizden, etkilesim deneyimi ile bir kullanicinin uygulamaya veya adrese geri
gelme ve diger kullanicilara 6nerme kararini etkilemede ¢ok onemli oldugunu agiklamak
gerekir. Ayrica kullanicilarin dnceki deneyimlerine baglh satin alma davranisi igin bir tutum
sergilemeleri Onerilir. Kisacasi, kullaniciyla olan baglantiyr devam ettirmek igin, online
bankaciligin dijital sadakatine 6nem saglamasi ve dikkatli davranmasi kritiktir. Bunun nedeni
asirt bagliliga sahip kullanicilar genellikle diger kullanicilarin onerilerini dinleyecektir.
(Sirimongkol, 2018). Ancak geleneksel miisteriler bu dijitallesmede atlanmamali onlar iginde
gerekli aksiyonlar alinip gerekli planlamalar yapilmalidir. Senelerce bankalarina markalarina
bagli olup aniden dijitallesme ile bu miisterileri bir yiik olarak goriip hareket etmek sadakat

acisindan dijital miisteriler i¢inde ters bir etki yapabilir.

3.3 DIJITALLESEN BANKACILIK VE FINANS SEKTORUNDE
MUSTERI SADAKATINI ETKILEYEN ETKENLER

Cevrimici hizmetlerde dahil olmak tizere kullaniciyr kaybetmeme ve kullanici sadakati

kapsami asagidaki etkenlerle agiklanmis ve bagdastirilmistir

e Dijital Bankacilik Imaji

e Kullanici begenisi ve memnuniyeti Saglama
e Hizmet Kalitesi

e Aliskanliklar

e Kullanici bagliligi ve Sadakati
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3.4 TUKETICI DENEYIiMIi, BAGLILIGI VE SADAKATININ ILISKIiSi

Global olcekte bankacilik ve finans sektoriindeki artan rekabet yiiziinden, bankalarin
kullanicilarinin sadakatini yiikseltmek igin istek olustuguna dair kapsamlar olusturulmus ve bu
alandaki aragtirmalarda ¢esitli fikirler ortaya atilmustir. Kullanici deneyimi, kullanici
sadakatinin birincil bir etkeni olmakla birlikte; kullanici deneyiminin kullanicilarin bilissel,
duygusal ve davranigsal faktorleri farklilastirmay1 ortadan kaldiracak veya azaltacak sekilde
hizmeti veya markayr sevdirmeye calistigini belirtmistir. Kullanicilarin  farkli  temas
konumlarinda {irin ve hizmet saglayicilardan aldiklar1 deneyimler nedeniyle sadakatli

olduklarini 6zetlenmektedir.

Kullanicilarin edindikleri deneyimler nedeniyle sadakatli olduklarint agiklamigtik. Bu
nedenle, modern diinyada daha fazla firma, kullanicilar1 i¢in daha gii¢lii bir kullanict katilimi
ve daha uzun siireli bir deneyim ortaya koymaya c¢alismaktadirlar. Kullanici deneyimini
arttirmak, kullanic1 sadakati ve nihayetinde sirketin gelirleri i¢in 6nemli olduguda ayrica
belirtilmistir (Inbug, Ambad, & Bujang, 2018).

Son olarak bazi ¢alismalarda kullanicinin, herhangi bir hizmet i¢in ilgili kuruma belirli
isteklerle geldigini ve isteklerinin gercek performans veya karsilasma ile degerlendirilmeye
basladigini belirtmistir. Bu nedenle, alig-veris sonrasi deneyim puanlamasini, kullanici

bagliligini etkileyen ¢ok Kritik birincil bir faktor seklinde tanimlamuslardir. (Hamza, 2014).

3.5 DIJITAL VE GELENEKSEL BANKALARIN iMAJI- KULLANICI
BEGENISIi YARATMA

Geleneksel Bankalar imajlarin1 ve miisterilerdeki algilarini degistirip gelistirmek
amaciyla fiziksel ve sosyal gevrelere ydnelmislerdir. Ornek verecek olursak uygun konum,
kolay hizmet alma, sahsi baglantilar ve duraklama noktalar1 kritik etkenlerdir. Dijitallesme
hareketi ile ise, i¢inde bulunulan fiziksel alanin 6nemini giderek azalmis olup ve sosyal medya
ve internet gibi diger vasitalar ile kullanicilarin algisin1 yaratmak ve goreceli gekicilik yaratmak
i¢in bu araglar kullanilmistir. (Andersson & Ibegbulem, 2017). Geleneksel bankalarin yarattigi
bankacilik sektoriine gliven duygusu bu etkenler sayesinde olugsmus olup, bununla beraber
miisgterilerin bankalardan aldiklart miisteri deneyimi ve sadakati ¢ok iist noktalara gelmistir.
Ancak bu dijitallesme ve yeni kurulan fintekler ile miisteriler temel bankacilik hizmetlerini

almak i¢in fiziksel merkezlere gitmek zorunda kalmamis saniye i¢inde bu iiriin ve hizmetlerden
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faydalanabilir olmustur. Miisterinin markayla fiziksel baginin kesilmesi yeni nesil z kusagi i¢in
bir olumsuz etki yaratmasa da eski geleneksel banka miisterileri i¢in olumsuz bir gelisme
olmustur. Bu degisikligi ayak uydurmak isteyen bankalar giderek dijitallesmekte, sube ve
personel sayilarinin azaltip dijital kanallara yatirim yapmaktadirlar. E-para sirketlerinin kolay
ve hizli hesap agma imkan1 saglamasi sonrasi bankalarda bu stiregler nasil kisaltilabilir arayisa
gitmis pandemi donemi ile birlikte de uzaktan miisteri edinimlerine baslamislardir. Bankalara
bu gelismeler sayesinde sektordeki degisime ¢ok c¢abuk uyum saglayabilmistir. Bunlar
yaparken de sube ayaklarimi korumaya calismis boylece geleneksel banka miisterilerini
kaybetmemeye calismislardir. Ornegin QNB Finansbankin en parasi subesiz bir hizmet
vermekte iken buradan hizmet alan en para miisterileri istedikleri zaman QNB Finansbank
subelerini de kullanabilmektedirler. Bu sayede QNB ve ziraat dijital sube hem dijital
bankaciligi hem de geleneksel bankaciligi bir karma haline doniistiirmiis miisterilerinin
deneyimine sunmustur. Kisaca hem yeni nesil z kusagin1i kazanmig hem de geleneksel
miisterileri kaybetmemis her iki kesiminde miisteri deneyimi ve sadakatlarini optimal diizeyde

korumay1 basarip kar oranlarini arttirmiglardir.

3.6 MUSTERI DENEYIMI VE DIJITAL ETKILESIM

Degisen teknoloji, kullanici deneyimi iistiinde kritik etkileri vardir. Teknolojik
degismeler, kullanicilara {iriin hizmetlere ¢ok miktarda c¢evrimi¢i uygulamalardan erigsme
imkani saglamakta, kullanicilarin dijital kanallar arasinda gegis yapabilmesi aligveris yapan
kullanicilarin ¢ok kanalli deneyiminin bir pargasi olmaktadir. Farkli kanallar ve temas yerleri
ile, kullanicilarin deneyimini kolaylastirmak adina hem kullanicilar hem de sirketler tarafindan
devamli ve ayni zamanda, birbirinin yerine kullanilabilmektedir (Verhoef vd., 2015: 176).
Ayrica, kullanict deneyimi bir¢ok arastirmada memnuniyet, begeni, sadakat, yineleme niyeti ve
sOzlii iletisim gibi sonuglarla bagdastirilmaktadir. Aktif bir kullanici deneyimi saglamanin daha
iyi bir kullanic1 begenisi, daha 1yi aligveris deneyimi olusturma gibi degisik olumlu etkiler

olusturabilecegi agiklanmistir. (Pekovic ve Rolland, 2020).
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3.7 COVID 19 DONEMI VE DIiJITAL BANKACILIK

Covid 19 pandemi donemi ise bankacilik sektorii i¢in biiyiik degisimlere neden
olmustur, pandemi doneminde insanlar kendilerini karantinaya almis, aligveris merkezleri,
okullar, diikkanlar kapanmis insanlar kendilerini evlerine kapatip sosyal hayalarmi
kisitlamiglardir. Bu donemde yeni nesil fintekler sektorde etkilerini iyice arttirmistir. Bu
fintekler temek bankacilik islemlerini yapmak geleneksel bankalara gére daha basit hizli
oldugundan insanlar subelere gitmeden bu finteklere iiye olup para transferi ddeme gibi temel
islemlerini yapabilir olmuglardir. Geleneksel bankalar ise bu karantina doéneminde
subelerindeki personel sayisini azaltmak zorunda kalmis ve miisteri kayb1 yasamislardir.
Senelerden beri siiregelen bu bankalara giiven ve sadakat pandemi gibi ekstrem bir olay
karsisinda birden kaybolmus ve insanlar piyasaya yeni ¢ikan bu yeni finteklere giivenip
kullanmaya baslamislardir. Bu sebeple her sektdr, bu zor durum karsisinda ayakta kalabilmek
adina ¢esitli yenilik ve degisimlere gitmistir. Bankacilik ve finans sektorii de bu konuda hizlica
adima atmis 2021 yilinda subelere gelmeden uzaktan banka miisterisi olma imkan1 saglayan
uzaktan miisteri edinimi faaliyetlerine baslamiglardir. Bu sayede kaybettikleri ve pandemi
doneminde subeleri kullanmaktan ¢ekinen miisteriler i¢in bir alternatif sunulmus olup bankalar
hem subeler hem de mobil uygulamalar1 sayesinde geleneksel miisterilerini koruyup dijital
dontistimlerini de basarmislardir. Tiim bunlar sayesinde bankalar miisteri memnuniyetlerini ve

sadakatlerini koruyup arttirmiglaridir.

Tablo 4. Uzaktan edinilen miisteri sayilari

Uzaktan- Miisteri
Uzaktan- Basvuru | Temsilcisi ile
Sayisi Sonug¢landirilan
Miisteri Sayisi
Mayis 2021 278.053 69.760
Haziran 2021 228.303 63.829
Temmuz 2021 234.948 61.092
Agustos 2021 273.959 73.712
Eyliil 2021 370.838 100.476
Ekim 2021 467.139 117.233
Kasim 2021 686.183 137.787
Arahk 2021 537.821 147.615
Ocak 2022 406.629 113.692
Subat 2022 454.657 136.212
Mart 2022 733.258 244,015
Nisan 2022 1.409.652 331.771
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Mayis 2022 906.998 313.497
Haziran 2022 1.132.700 365.542
Temmuz 2022 742.869 247.234
Agustos 2022 1.041.907 327.647
Eyliil 2022 1.043.518 364.703
Ekim 2022 1.041.496 355.178
Kasimm 2022 1.036.792 381.051

-Mayis 2021 tarihi ile Bankalar uzaktan miisteri edinimi siirecine baslamistir.

Pandemi doneminde baslayan uzaktan miisteri edinimi, pandemi etkisini kaybetse de
hizla artmaktadir. Bankalar insanlar1 subeden miisteri yapmak yerine ¢ok daha az maliyetle
uzaktan miisteri edinimlerini benimsemistir. Banka subelerinde gise islemleri yapan personel
sayilar1 azalmis, sube kanali genelde temel olmayan banka islemleri i¢in kullanilir hale
gelmistir. Bu degisim ve donilisiim yeni kurulacak subesiz tam dijital bankalar icinde 6rnek

olusturacak olup bu bankalarin sektore hizlica girmesinde avantaj saglayacaktir.

SONUC

Bankacilik ve finans sektoriinde siirekli gelisim ve degisim yasanmaktadir, teknoloji ile
entegre bir biiyiime gerceklesmektedir. Bankalar i¢inde bu durum ortadadir, degisen bu sektore
ayak uydurmaya calisan bankalar siirekli yenilikler gelistirmektedirler. Ozellikle pandemi
doneminde, insanlarin tiim islerini evlerinden kalabaliktan uzak bir sekilde yapmak istemesi,
uzaktan calisma ve egitim kosullari, yeni nesi finteklerin oniinii agmig 6deme hizmeti
saglayicilart ve clizdan uygulamalarini popiiler hale getirmistir. Bankalar toplumda
olusturduklar1 biiylik giiven algisina ragmen, fintekler ve 6deme ciizdan hizmeti veren
elektronik para sirketleri bu donemde bankalar i¢in ¢ok biiyiik rakipler haline gelmis bankalarin
hantal yapilar1 yaninda miisterilerin deneyimi iyilestirecek adimlari ¢ok daha hizli atmislaridir.
Miisteriler ¢ok daha zahmetsiz finansal islemlerini yapmaya baslamis, bankalar1 kullanmaya
gerek duymamislardir. Bu sebeple bankalar hem miisterilere hem de ¢alisanlarina yaklagimini
biiyiik 6lglide degistirmis, uzaktan ¢aligmaya baslamis, sube ve personel sayilarini azaltmistir.
Miisteriler i¢inse, uzaktan tiim bankacilik islemlerini yapabilmeleri i¢in inovatif ¢oziimler
gelistirmis, uzaktan miisteri edinimi ile dakikalar iginde subeye gitmeden banka miisterisi
olunmasi saniyeler i¢inde miisterilere belge evrak olmadan kredi saglama gibi yenilikler
getirmiglerdir. Tim bunlarin sonunda yeni nesi “Neo” bankalarda faaliyete ge¢mistir. Bu
bankalar geleneksel bankalar gibi sube yapisi ile kurulmamistir. Bu sistemlerde miisteriler

hi¢cbir sube ya da fiziki bir yer gormeden uzaktan miisteri olabilir, hesap agabilir, saniyeler
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icinde kredi bagvurusu yapip bu paray1 kullanip islemlerini gergeklestirebilir olmuslardir. Tiim
bunlar ile miisteriler islemlerini daha hizli ve basit yapabilir hale gelmistir. Bankalar1 ve yeni
nesil fintekleri birbirinden ayiran temel fark da bu miisteri deneyimi ve sunulan hizmetler
olmustur, tiim bu dijitallesme ile bankacilik hizmet sektorii tamamen bir degisime gitmistir,
sektordeki rekabet artmis, sube ve personel sayisini azalmus, dijitallesen bankalar ¢ok biiyiik bir
maliyetten kurtulmus, dijital ¢aga ayak uydurmus ve ayakta kalmay1 basarmiglardir. Mevcut
dijitallesen geleneksel bankalar miisterilerine hem dijital hem de geleneksel bir hizmet sunma
imkani saglamis miisterilerine dijital sadakat kavramini da gostermislerdir. Degisen bu sistem
beraberinde bazi1 problemleri de ortaya ¢ikarmistir. Sektoriin yeni oyunculari olan fintekler ¢ok
daha kii¢iik organizasyon ile biiyiik bankalarin karsisina ¢ikmis yeni nesil Z kusag: diye tabir
edilen kitleyi farkli iletisim stratejileri ile kendilerine ¢ekmislerdir, bankalar bu sebeple buna
kars1 bir aksiyon almis ve kendilerini degistirmisleridir ancak Bankalar miisterileri ile fiziki bir
ortam da iletisime gecemeyip, kontak kuramadiklari igin geleneksellesmis iletisim Stratejilerini
kullanamamuslardir, bankalar eski gelenek¢i miisterileri ile bu donemde problemler yasamis
baz1 miisterilerini ise kaybetmislerdir. Bu miisteriler yeni dijital miisteriler kadar karli olmasa
da yasanan bu geligsmeler geleneksel miisterilerin sadakatinde ve deneyiminde olumsuz bir etki
birakmistir. Bu ylizden bankalar yeni iletisim modelleri ve stratejileri gelistirip misteri
sadakatini ve deneyimini dijital profile uygun hale getirmeyi amaglamaktadirlar. Bankalarin
amaci hem giiniimiize dijital ¢aga ayak uydurup altyapisal gelismelerini tamamlamak hem de
gelenekei miisteri sadakati olan Kisileri kaybetmeyip, yeni neslin, Z kusaginin, bankalarina
dijital bir sekilde baglanmalarini saglamaktir. Ayni sekilde miisteriler agisindan klasiklesmis
hizmet bi¢imini degistirip miisteri deneyimi kavramini da degistirip dijitallesmeye uygun hale

getirmelilerdir.

Ayrica Mevcut bankalarda kullanicilar ile temas kurma kisisel iken, ¢evrimigi ortamda
kullanic1 temasi1 ¢ok az kisiseldir ve bu temas dijital kanallar vasitasi ile kurulmaktadir.
Kullanic1 deneyimi, bireyler ile piyasa oyuncular1 arasindaki g¢evrimigi kanallara dayali
etkilesimlerden etkilenir. Bu etkilesimler ¢ok katmanlidir ve kullanici deneyiminin avantajlari
rekabet Ustlinliigii elde etmenin ana yollarindan biridir. Bu sebeple, baglama gore bilissel

etkileri, bankayla olan duygusal baglara doniistiirmek esastir

Bu calisma ile, siirekli degisen ve gelisen teknoloji ile dijitallesen bankacilik
sektoriindeki misterilerin misteri deneyimi ve sadakatin Onemini, etkilerini belirlenip

gosterilmistir. Dijitallesen diinyada eskilerden kalan miisteri sadakati ve deneyimi algilarinin
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da degistigi insanlarin artik bu deneyim ve sadakat duygularini dijital bir sekilde yasamak
istedikleri anlasilmistir. Ozellikle yeni nesil z kusag1 bankalarin eskiden fiziki olarak sagladig
bu deneyimleri, duygular1 ve baglilig1 tercih etmemis, hi¢ gormedikleri adim1 bile ilk defa
duyduklar1 finteklere giivenip miisterisi olup kullanmaya baglamislardir. Bu finteklerin sosyal
medyadan yaptiklari tanitimlar bu gencler i¢in dijital sadakat olusturmaya yetmistir. Geleneksel
bankalarda hizlica konu ile ilgili aksiyon almis, gerekli dijital doniisiimleri tamamlamiglardir.
Ancak bu da beraberinde bazi problemleri ortaya cikarmis bankalarin geleneksel eski
miisterilerinde memnuniyetsizlik yaratip miisteri sadakati bagliligim koti etkilemistir. Bu
sebeple mevcut bankalar dijitallesme doniisiimlerini siirekli giincelleyip ayni zamanda da
geleneksel yapilarini gerekirse kiigiilme ve maliyet azaltarak korumali, eski tip geleneksel
miisteriler yokmus gibi davranilmamalidir. Kisaca bu caligmada, geleneksel bankaciliktaki
miisteri, kullanici deneyimlerinin, miisteri sadakat ve bagliliklarinin degisen dijitallesen sektore
nasil uyum saglayip degistigi, sektdrdeki yeni oyuncularin(fintekler) geleneksel bankalarin
sektordeki senelerdir siiregelen yikilmaz giiven algisina ragmen nasil biiylidiiklerini miisteri

deneyimi ve sadakati ile agiklamamustir.
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