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Abstract: The aim of this study is to reveal bank customers' experiences of using digital banking services
within the scope of experience marketing dimensions. The universe of the research is digital bank customers
and the sample is 430 digital bank customers. The research data were collected through the questionnaire
developed by the researcher using similar studies, consisting of 52 items in a five-point Likert type, “The
Experience of Bank Customers in Benefiting from Digital Banking Services”. In the analysis of the data,
descriptive statistics, Mann Whitney U test and Kruskal Wallis H test techniques for unrelated samples were
used. As a result, based on the sensory experience dimension findings of digital banking customers
participating in the research, it is clear that digital banking customers do not find telephone banking employees
friendly and solution-oriented; However, it has been concluded that the availability of ATM devices of digital
bank customers' banks everywhere relieves customers psychologically. Based on the findings regarding the
expressions in the emotional experience dimension, it has been determined that the diversity of digital banking
services offered by the banks used by digital bank customers does not attract their attention, and the bank
customers enjoy digital banking services. It has been determined that the campaigns organized by digital banks
in the dimension of experiential marketing intellectual experience do not attract the attention of the customers.
In addition, it is considered a comfortable service for the customer to use the ATMs of the banks without the
need of someone else's help. Findings of the level of participation in the behavioral experience dimension
indicate that digital banking customers are not a part of their lives, but they find the information shared on their
banks' web page on digital banking services useful. In line with the findings obtained from the expressions in
the relational experience dimension, customers think their banks have personalization settings for their digital
banking services. On the other hand, it has been determined that they do not follow the related news about
digital banking services and campaigns of the banks. In addition, while the views of digital bank customers
participating in the research on all dimensions of experiential marketing (sensory, emotional, intellectual,
behavioral and relational) do not differ according to age, gender and educational variables; It can be seen that
it differs according to working and monthly income.

Structured Abstract: In this age, which is called the digital age, it is possible to say that one of the most
important marketing trends that will differentiate banks from their competitors is digital banking services.
Nowadays, customers' time is limited; They are in search of channels that provide ease of access to mobile
banking services whenever and wherever desired. It is evident that digital banking services are one of the most
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effective services that can meet the customer needs of this age. Thanks to this service application, which
provides mutual advantages for the bank and its customers, bank customers save time and energy while banks
reduce transaction costs. Today, the foundations of the economy are shifting from products to experiences,
with an approach that accepts consumption as an experience process. Marketing also gets its share from this
change. Experiences are not phenomena that usually occur spontaneously in the minds of consumers; These
are the facts that are tried to be created in customers with the marketing strategies developed by the companies.
“Experiential Marketing” pioneers the creation and delivery of experiences that businesses offer to consumers.
Consumers now want to be offered products and services that make unforgettable experiences, rather than just
the delivery and consumption of products and services. Therefore, businesses need to shift their focus to the
experiential area that creates consumer experiences. When the studies on experiential marketing are examined
in the literature, there is no study that deals with experience marketing in a quantitative study in the banking
sector and contributes by combining marketing and banking fields. With the focus of banks shifting from
branches to alternative distribution channels, the emergence of alternative distribution channels in banking,
and the fact that customers have started to prefer digital banking more, digital banking experiences have started
to take place, and the need to determine the experience of bank customers using alternative banking channels,
which can also be expressed as digital banking. has been released. The fact that experience marketing is not
carried out in the banking sector in a way that can be generalized to the universe with a quantitative study gives
importance to the study. This study was carried out in order to reveal bank customers' experiences of using
digital banking services in terms of experience marketing dimensions. This study is a descriptive study using
the scanning model. The study universe of the research consists of 53 million 981 active retail digital banking
customers. In determining the sample size of the study, the formula (N =N t? p.q/ d* (N-1) + £ p. Q) was used
and the sample size was determined as 364. The sample of the study consists of 430 bank customers who are
digital banking customers, willing to participate in the study, reach the URL named
https://forms.gle/mthrtBoY9gnCxtoK6 and are active digital banking users. The sampling was determined
using the convenience sampling method, one of the improbable sampling methods. In this study, this method
is preferred because, when data collection began on December 1, 2019 Covid-19 outbreak affected China,
Turkey and the rest of the world. The questionnaire form, which was used as a data collection tool, was prepared
by the researcher based on the relevant literature and on the basis of experiential marketing dimensions. The
questionnaire form was sent to the participants electronically via Google Forms to be filled by bank customers
on 5.12.2019. Before answering the research questions, an informed consent form was prepared by the
researcher, including the purpose and scope of the research, the voluntary participation, the protection of
personal information, possible risks and responsibilities of the participant, and the study was carried out with
the consent of the participants. This research has been prepared by considering scientific research and scientific
research publication ethics. The data collected in the Google Forms database and the opinions of the bank
customers participating in the research on digital banking services were presented in a table by preparing
descriptive data according to the experience dimensions, and the customers' level of participation in the
expressions in the experiential marketing dimensions (sensory, emotional, intellectual, behavioral and
relational) was the highest. and descriptive data of the lowest expressions were interpreted. Statistical analyzes
in the study were made using the SPSS 25 statistical program. Non-parametric statistics were used because the
data related to the dependent variable obtained from the scale did not show normal distribution at the level of
each variable. In the analysis of the data; descriptive statistics, Mann Whitney U test and Kruskal Wallis H test
techniques for unrelated samples were used. As a result, based on the sensory experience dimension findings
of digital banking customers participating in the research, it is clear that digital banking customers do not find
telephone banking employees friendly and solution-oriented; However, it has been concluded that the
availability of ATM devices of digital bank customers' banks everywhere relaxes the customers
psychologically. Based on the findings regarding the expressions in the emaotional experience dimension, it
was determined that the diversity of digital banking services offered by the banks used by digital bank
customers did not attract their attention, and the bank customers liked digital banking services. It has been
determined that the campaigns organized by digital banks in the dimension of experiential marketing
intellectual experience do not attract the attention of the customers, besides, it is considered a comfortable
service for the customer to use the ATMs of the banks without the help of someone else. Findings of the level
of participation in the behavioral experience dimension indicate that digital banking customers are not a part
of their lives, but they find the information shared on their banks' web page on digital banking services useful.
In line with the findings obtained from the expressions in the relational experience dimension; that customers
think their banks have personalization settings for their digital banking services; On the other hand, it has been
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determined that banks do not follow the related news about digital banking services and campaigns. In addition,
while the views of digital bank customers participating in the research on all dimensions of experiential
marketing (sensory, emaotional, intellectual, behavioral and relational) did not differ according to age, gender
and educational variables; It can be seen that it differs according to working and monthly average income. This
significant difference; Opinions on experiential marketing sensory dimensions are that private sector customers
have more positive views than unemployed / unemployed customers and student customers have more positive
views than unemployed / unemployed customers and private sector customers have a more positive view than
public sector customers. in the light of the results; It is recommended that banks develop innovative service
technologies for digital banking services in order to create a competitive advantage, and make visible the
innovations developed by making use of effective marketing strategies to attract the attention of customers.
The result of the research has shown that; it is not enough to organize and implement a variety of banking
services and different campaigns. The diversity of these campaigns and services should be noticed by customers
and made visible. In this context, in order to determine customer expectations, the bank marketing departments
should conduct a market research to determine the experiences of customers of banks using digital banking
services. It is recommended that banks use digital technology to achieve their marketing goals and focus on
customer experiences while using it. In the future, researchers can conduct a qualitative study using the in-
depth interview method to determine what customers expect from digital banking services, and plan researches
to obtain detailed information about customer experiences. At the same time, considering the aging of the world
and the digitalization of the banking sector like all sectors, it has become necessary for businesses to learn
about the experiences of customers over the age of 65, who are the important target group of the future, to
benefit from digital banking products and services. In the future, researchers may carry out studies to
investigate the use of digital banking services and experiences of bank customers over 65.

Keywords: Marketing, experiential marketing, bank, digital banking, alternative distribution channels,
customer, experience.

Oz: Calismanin amact, banka miisterilerinin dijital bankacilik hizmetlerinden yararlanma durumlarini deneyim
pazarlamasi boyutlar1 kapsaminda degerlendirilmistir. Bu ¢alisma, tarama modelinin kullanildig1 betimsel bir
calismadir. Aragtirmanin g¢alisma evreni, 53 milyon 981 aktif bireysel dijital bankacilik miisterisinden
olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigii 364 olarak belirlenmistir. Arastirmanin érneklemini, aragtirmaya goniillii
olarak katilmak isteyen, veri toplama aracinin bulundugu web sayfasmna® ulasan, aktif dijital bankacilik
kullanicis1 olan 430 banka miisterisinden olugsmaktadir. Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan benzer
calismalardan yararlanilarak hazirlanan, besli likert tipi 52 maddeden olusan “Banka Miisterilerinin Dijital
Bankacilik Hizmetlerinden Yararlanma Deneyimleri” anketi formu ile toplanmistir. Anket formu uzlasi
yiizdesi %84 bulunarak, hesaplanan uzlagma yiizdesinin %70 {izerinde olmasi1 gerektigi yoniindeki goriis
1s1ginda arastirmanin  giivenirliginin yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir. Verilerin analizinde; betimsel
istatistik, iliskisiz 6rneklem i¢in Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis H testi teknikleri kullanilmustir. Elde
edilen bulgulara gore; dijital bankacilik miisterilerinin telefon bankaciligi ¢alisanlarini samimi ve ¢6ziim odakl
bulmadiklart; ancak bankalarinin ATM cihazlarinin her yerde erisebilir olmasinin kendilerini rahatlattigini
ifade etmistir. Bankalarinin sundugu dijital banka hizmet ¢esitliliginin ilgilerini ¢ekmedigi bunun yani sira
banka miisterilerinin dijital bankacilik hizmetlerini severek kullandiklar1 tespit edilmistir. Bankalarinin
diizenledigi kampanyalarin miisterilerin ilgilerini ¢ekmedigi, bunun yani sira bankalarmin ATM’lerini bir
bagkasinin yardimina ihtiyag duymadan kullanabilmesinin miisteri agisindan konforlu bir hizmet olarak
goriildigii ve dijital bankacilik hizmetlerine iliskin web sayfasinda paylasilan bilgileri faydali bulduklar
saptanmistir. Arastirmaya katilan dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarina iligkin
goriislerinin yas, cinsiyet ve egitim degiskenlerine gore farklilasmadigi; ¢alisma ve aylik ortalama gelir
durumuna gore farklilagtig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, deneyimsel pazarlama, banka, dijital bankacilik, alternatif dagitim kanallari,
miisteri, deneyim.

! https://forms.gle/mthrtBoY9gnCxtoK6
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Giris

Finans sektoriiniin 6nemli kurumlarindan olan bankalar, ekonominin kilit taglarindan birini
olusturmaktadir. Bugiin bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelisim, doniistim dijitallesmeyi
neredeyse zorunlu hale getirmektedir ve dijitallesme hemen hemen her sektorii oldugu gibi
bankacilik sektdriinii de etkisi altina almaktadir. Ozellikle Malezya (Goi,2005), Romanya (Guriu,
2005:344), Tayland (Jaruwachirathanakul & Fink, 2005) ve Tiirkiye (Akinci ve digerleri, 2004) gibi
gelismekte olan iilkelerde subeler araciligiyla miisterilerine ulagsan bankalarin bilgi teknolojilerinin
de etkisiyle alternatif dagitim kanallarina (ADK) (Zeybek, 2018:85) dogru yoneldigi goriilmektedir
(Bakirtag & Ustaémer, 2019:10-11). Bu yonelme dogrultusunda 6zellikle yurt ¢apinda yeterli sube

ag1 genisligine ulagsan bankalarin giiniimiizde hizla ADK’ya yonelerek yatirimlarini bu alanda
yogunlastirdiklar1 gézlenmektedir (Kartal, 2017: 23).

Dijital bankacilik kavramini, miisterilere banka subelerine gitmeden dijital kanallar aracilig
ile/alternatif dagitim kanallar1 araciliiyla islem yapabilme imkani sunan bir bankacilik teknolojisi
olarak tanimlamak miimkiindiir (Giilyuva, 2018). Banka isletmeleri acisindan alternatif dagitim
kanallari, geleneksel dagitim kanallarindan farkli olarak miisterilerine ulasmak amaciyla yararlanilan
dagitim kanallar1 olarak ifade edilmektedir. Bankacilikta geleneksel dagitim kanali olarak kabul
edilen sube araciliginin, yerini giiniimiizde teknolojik gelismeler dogrultusunda subesiz bankaciliga,
alternatif dagitim kanallarina birakmak iizere oldugunu hatta biraktigini sdéylemek miimkiindiir.
Kohali ve Sheleg (2011) alternatif banka kanallarini; Automatic Teller Machine (ATM), tele-
bankacilik, online bankacilik, mobil bankacilik ve sosyal medya olarak siralarken; Altin (2006); web
siteleri, internet subeleri, ¢agri merkezleri, ATM ve satis kabini (Kiosk), mobil uygulamalar, kart
uygulamalari, elektronik 6deme sistemleri, TV subeleri seklinde her birini kendi iginde de detayli bir
simiflandirma ile siralamaktadir. Tiim alan yazin dikkate alindiginda temel olarak bankacilikta
alternatif dagitim kanallari;, dijital bankacilik; ATM olarak adlandirilan elektronik islem cihazlari,
internet bankaciligi/mobil bankacilik, telefon bankaciligi, televizyon bankaciligi, satis noktasi
terminalleri (POS), sosyal medya bankaciligi seklinde siralanabilir (Korkmaz & Govdeli, 2005,
Demirel, 2017:20-26; Seyhan, 2017:46-54, Ekici, 2012; Deniz 2003:98). Diinyada oldugu gibi
iilkemizde de her gecen giin dijital bankacilik hizmetlerinin kullanici sayis1 artmaktadir. Tiirkiye
Bankalar Birligi (TBB)’nin 2018-2020 yillar1 arasinda aktif dijital bankacilik miisteri sayisi
verilerine bakildiginda; Ekim-Aralik 2018 donemi iginde aktif bireysel dijital bankacilik miisteri
sayist 42 milyon 288 bin bireyden olusurken; bu say1 Ekim-Aralik 2019 dénemi iginde 53 milyon
157 bin bireye ulasmistir (TBB, 2018; 2019). Tirkiye Bankalar Birligi (TBB)’ nin (2020) ‘Dijital,
Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri’ raporunda, Ocak-Mart 2020 déneminde aktif dijital
bankacilik miisterileri 56 milyon 324 bin bireyden olusmaktadir. Raporda; aktif dijital bankacilik
miisterilerinin yaklagik 4 milyonunun “sadece internet bankacilig1” islemi, 44 milyonunun “sadece
mobil bankacilik” islemi yaptig1 ve hem internet hem mobil bankacilik iglemi yapanlarin sayisinin 8
milyon 412 bin oldugu yer almaktadir.

Dijital ¢cagda bankalari rakiplerinden farklilastiracak en 6nemli pazarlama egilimlerinden biri
dijital bankacilik hizmetleridir. Giiniimiizde miisterilerin zamam siirlidir. Ihtiya¢ duyulan zamanda
ve yerde mobil bankacilik hizmetlerine erisim kolaylig1 saglayan kanallarin arayisi igerisindedirler.
Bu durum dikkate alindiginda; dijital bankacilik hizmetlerinin, bu c¢agin misteri ihtiyacini
karsilayabilecek en etkili hizmetlerden biri oldugu gercegini ortaya c¢ikarmaktadir. Gegmiste
miisteriler, para ¢gekmek ya da yatirmak i¢in banka subelerinde uzun siire sira beklemekteyken bugiin
alternatif banka kanallar1 sayesinde akilli cep telefonlari, internete bagli tablet veya bilgisayar
araciligryla ¢ok kisa siire i¢inde kolay bir sekilde islem yapabilmektedir. Banka ve miisteriler igin
karsilikli olarak avantaj saglayan bu hizmet uygulamasi sayesinde banka miisterileri zaman, enerji
tasarrufu saglarken bankalar da islem maliyetlerini azaltmaktadir (Giilyuva, 2018).
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Giiniimiizde artik ekonominin temelleri, tiiketimi bir deneyim siireci olarak kabul eden bir
yaklagimla, iriinlerden deneyimlere dogru kaymaktadir. Pazarlama da bu degisimden payini
almaktadir. Deneyimler, genellikle tiiketicilerin zihninde kendiliginden olusan olgular degil;
isletmelerin gelistirdikleri pazarlama stratejileri ile miisterilerde olusturulmaya calisilan olgulardir
(Deligoz, 2016:8). Deneyim, tiliketicinin riinle ilgili duyusal, duygusal ve diigsel yaklagimiyla
ilgilidir. Bireyler, duyusal girdileri kodlayarak yalnizca dis uyaranlardan (bir parfiim) gelen ¢oklu
duyusal izlenimlere yanit vermekle kalmaz, ayni zamanda kendi iglerinde ¢oklu duyusal goriintiiler
olusturarak tepki verirler. Ornegin, bir parfiimii koklamak, tiiketicinin sadece kokusunu algilamasina
ve kodlamasma degil, ayn1 zamanda "deneyimlenen" goriintii, ses ve dokunsal hisler igeren icsel
imgeler olusturmasini saglayabilir (Hirschman & Holbrook, 1982:92-93). “Deneyimsel Pazarlama”,
isletmelerin tiiketicilere sundugu deneyimlerin yaratilmasinda ve tiiketiciye ulastirilmasina 6nciilitk
etmektedir. Pine ve Gilmore (1998) calismalarinda ‘Uriinlerden sonra hizmetlerin de tipki {iriinler
gibi metalastikca giderek metalasan hizmet deneyimlerinin ortaya ¢iktigin1 ve artitk modern
isletmelerin rekabetci savas alaninin, deneyimleri sahnelemek oldugunu ifade ederek giiniimiizde
ozellikle hizmet sektdriinde deneyimin 6nemini vurgulamiglardir. Tiiketiciler, artik sadece tiriin ve
hizmetlerin ulagtirllmasindan ve tiiketiminden ziyade o tirlin ya da hizmetin unutulmaz deneyimler
yasatan iirlin ve hizmetler sunmasini istemektedir. Bu nedenle, isletmelerin odak noktasin tiiketici
deneyimleri yaratan deneyimsel alana kaydirmalari gerekir (Walls vd., 2011:10). Hizmet
isletmelerinin ekonomik sunusu olan iiriin ya da hizmette pek c¢ok isletme belli bir seviyeye
ulasabildigi i¢in rekabet avantaji saglamak gittikce zorlasmistir. Bu durum, deneyim kavramini
ozellikle hizmet isletmeleri icin daha 6nemli bir kavram haline getirmektedir. Isletmeler, bu rekabet
avantajini miisterileri i¢in olusturacaklar1 deneyimler sayesinde kazanabileceklerini bilmekte ve bu
sayede rakip isletmelerden farklilasma saglayabileceklerini diisiinmektedirler (Kabaday1 & Alan,
2014:204).

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamanin temelini misterilerin yasayabilecegi algilama,
hissetme, diisiinme, faaliyette bulunma ve iliskilendirme seklinde 5 deneyim olarak siralamaktadir.
Karag6z (2016) ¢alismasinda, Pine ve Gilmore (2011) ve Geng (2009)’in ¢alismalarindan derleyerek
deneyimsel pazarlama boyutlarini 6zetlemistir. Buna gore; deneyimsel pazarlamanin duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel olmak iizere 5 boyuttan olustugu goriilmektedir (Tablo
1).

Tablo 1: Deneyimsel Pazarlama Boyutlari

Deneyim Deneyim Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi

Modiilii Boyutu

Sense Duyusal Algilamak Bes duyuya hitap eder

Feel Duygusal Hissetmek His ve ruh haline hitap eder

Think Diisiinsel Diigiinmek Yaraticilik ve biligsel fonksiyonlara hitap eder
Act Davranigsal Faaliyette bulunmak  Davranig ve yasam tarzina hitap eder

Relate Iliskisel iliskilendirmek Kiiltiirel ve sosyal gruplara hitap eder.

Kaynak: Deligiz, K. (2016:35).

Deneyimsel pazarlamanin bes boyutunda da yer aldig1 sekli ile artik tiiketicilerin duygusal
varliklar olarak goriildiigiinii sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda pazarlamanin 6nde gelenler,
pazarlama iletisimi uygulamalarini; tiiketimi keyifli bir hale getirmek ve benzersiz deneyimler
sunmak amaciyla deneyimsel pazarlama bakis agisiyla sekillendirmektedir (Bahgecioglu, 2014:55).
Deneyimsel pazarlama, pazarlar1 ve is diinyasin1 kokten degisiklige ugratan bir anlayistir. Rekabet
ortaminda ayakta kalmanin, fiyat savaglarindan etkilenmemenin, sadik miisterilerin faydalarindan
yararlanmanin ve agizdan agiza iletisimi gelistirmenin yolu deneyimsel pazarlamay1 benimsemekten
ge¢mektedir (Smilansky, 2009:252). Bankacilik sektoriinde bugiin miisteri tatmini, miisteri bagliligi,
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uzun siireli miisteri sahipligi ve karlilik elde edebilmek i¢in olumlu miisteri deneyimi saglanmasi
onemli bir konudur (Coban ve Demirhan, 2019: 82).

Alan yazinda yer alan konu ile baz1 ¢alismalar incelendiginde konunun &zellikle isletmeler
aisindan ele alindig: tiiketici bakis agisinin ihmal edildigi goriilmektedir. Ayka¢ ve Kervenoael
(2008) tarafindan yapilan ¢alismada, Tiirkiye’deki e-bankacilik uygulamalarinda benimsenen e-
atmosferik yaklagimlar, stratejik deneyimsel modiiller teorisi kapsaminda incelenmis, ayrica
deneyimsel pazarlamanin, e-bankacilik sektoriinde yiiksek aktif kullanici sayilarina ulagilmasi ve
pazar aktorlerinin farklilastirilmasi agisindan 6nemi tartisiimistir. Diger bir ¢alismada EKici (2012)
tez ¢alismasinda, deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama uygulamalar1 hakkinda alan yazin
taramas1 gergeklestirmistir. Bunun yani sira calismada, merkezi Tiirkiye’de bulunan Tiirk Hava
Yollar1 (THY) nin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinden faydalanma diizeyi, THY 'nin deneyimsel
marka niteligi, THY nin sundugu hizmetlerin deneyimsel niteligi ve seyahat deneyimini nasil
etkiledikleri saptanmugtir. Ardig Yetis (2015) ¢alismasinda, deneyim ve deneyimsel pazarlama
kavramlarina iliskin alan yazin taramasi ile termal otellerdeki deneyimsel pazarlamaya yonelik
yaklasimlari ortaya koymay1 amaglamistir. Bastug (2018) ise ¢alismasinda, deneyimsel pazarlama
ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi incelemis ve deneyimsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi
arasinda pozitif yonlii ve giiclii bir iliski oldugunu saptamistir. Atasoy (2019) doktora tez ¢aligmasi
olarak yaptigi c¢alismada deneyimsel pazarlama unsurlari olarak deneyim tiirleri ve deneyim
saglayicilarin, misteri deneyimi, tiikketicilerin aligverig, merkezlerinde algiladig: faydalar ve miisteri
memnuniyeti aracilifi ile miisteri sadakatine etkisi arastirmistir. Sonugta, deneyim tiirleri
degiskeninin alt boyutlar1 olan duyusal ve duygusal deneyimlerin, deneyim saglayici degiskeninin
alt boyutlarindan olan iletisim ve fiziksel ¢evrenin, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde algiladigi
faydalar degigskeninin alt boyutlarindan olan estetik ve sosyal boyutlarin, miisteri deneyimi alt
boyutlarindan olan marka ve hizmet deneyimlerinin miisteri sadakatine olumlu yonde etki ettigi
sonucuna ulagilmistir. Coban ve Demirhan (2019) tarafindan yiiriitiilen Nevsehir ili 6rneginde mobil
bankacilikta tiiketicilerin algiladiklar: deneyimsel deger boyutlarini tespit etmek ve bu deneyimsel
deger boyutlarinin mobil bankaciliga yonelik tatmin ve baglilik iizerinde etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilmigtir. Aragtirma sonucunda; algilanan deneyimsel deger boyutlar1 sirasiyla,
fonksiyonel, duygusal, kisisel, giivence, diisiinsel, sosyal ve duyusal deger olarak saptanmustir.
Ayrica deneyimsel deger boyutlarinin tatmin ve baglilig: etkiledigi tespit edilmistir. 2019 yilinda
yayimlanan bir diger ¢calisma Gezer vd.,(2019) tarafindan 65 yas ve iistlii banka miisterilerinin,
bankalardan aldiklar1 hizmet deneyimlerini, deneyim pazarlamasi modiilleri kapsaminda
degerlendirerek, yasli misterilerin hizmetlerden etkili yararlanmalarini saglayacak sekilde deneyim
pazarlamasina yonelik stratejiler gelistirmek amaciyla nitel bir ¢alisgma yontemi ile
gerceklestirilmistir. Arastirma sonunda 65 yas yas grubunun “6zellikli bir pazar boliimii” olarak
degerlendirilmesi gerekliligi sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira ¢alismada, sadece yaslilara
hizmet verecek ve geleneksel bankacilik hizmetlerini sunacak deneyim pazarlamasi modiillerine
uygun “Yaslanmayan Banka” konseptinin olusturulmasi gerekliligi sonucuna ulasilmistir. Alan yazin
degerlendirildiginde; deneyim pazarlamasi ile bankacilik sektoriinii tizerinde tiiketici bakis agisini
nicel bir ¢alisma ile ele alan calismaya rastlanmamistir. Bankalarin odak noktasinin subelerden
ADK’ya yonelmesi, bankacilikta alternatif dagitim kanallarimin 6n plana ¢ikmasi, miisterilerin de
dijital bankacilig1 daha fazla tercih etmeye baslamasi ile dijital banka deneyimlerinin gergeklesmeye
baslamasi ile banka miisterilerinin dijital bankacilik olarak da ifade edilebilecek alternatif banka
kanallartm1  kullanma deneyimlerinin belirlenmesi geregi de ortaya cikmistir. Deneyim
pazarlamasinin bankacilik sektoriinde nicel bir ¢alisma ile evrene genelleyebilecek bir sekilde
yiiriitilmemis olmasi ¢alismaya 6nem kazandirmaktadir. Bu galisma, banka miisterilerinin dijital
bankacilik hizmetlerinden yararlanma deneyimlerini deneyim pazarlamasi boyutlar1 agisindan ele
alarak ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir.
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Yontem
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calisma, tarama modelinden yararlanilarak gergeklestirilen betimsel bir calismadir.
“Tarama modelleri, gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaglayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne kendi sartlart
icerisinde ve oldugu gibi tanimlanir” (Karasar, 1999:77). Arastirmada banka miisterilerinin dijital
bankacilik hizmetlerinden yararlanma durumlari deneyimsel pazarlama boyutlari kapsaminda ele
alarak degerlendirilmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin genel amaci dogrultusunda arastirma
hipotezleri:

H1.Dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlama deneyimsel pazarlamanin tiim
boyutlarina iliskin goriisleri yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2.Dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarina iligkin goriisleri
cinsiyet degiskenine gére anlaml bir farklilik géstermektedir.

H3. Dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarina iliskin goriisleri
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4. Dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarina iliskin goriisleri
meslek degiskenine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H5. Dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlamanin tiim boyutlarina iliskin goriisleri
aylik ortalama gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Calisma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin c¢alisma evrenini, 53 milyon 981 aktif bireysel dijital bankacilik miisterisi
olusturmaktadir (TBB, 2020:1) Arastirmanin 6rneklem biiyiikligii tespitinde (N=N 2 p.q / d?(N-1)+
t2 p. q) formiiliinden yararlanilmig ve 6rneklem biiyiikligii 364 olarak belirlenmistir. Arastirmanin
orneklemini,  dijital = bankacilik  miisterisi  olan  calismaya  katilmaya  goniillii
https://forms.gle/mthrtBoY9gnCxtoK6 adlt URL’ye ulasan ve aktif dijital bankacilik kullanicisi olan
430 banka miisterisi olusturmaktadir. Orneklem, olasiliksiz 6rnekleme ydntemlerinden
uygun(kolayda) 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu yontemde 6rnekleme secilecek bireylerden
sadece ulagilabilir olanlar arastirma kapsamina dahil edilir. Bu yontem o6zellikle kisith zaman ve
biitge durumunda tercih edilir (Gegez, 2015:266). Bu ¢alismada bu yontemin tercih edilme gerekgesi,
verilerin toplanmasi asamasinda 1 Aralik 2019 tarihinde Cin'de baslayip diinya ve Tiirkiye’de etkili
olan COVID-19 salgimdir. Sosyal mesafenin korunmasi amaciyla rnekleme internet iizerinden
ulagilmistir; veri toplama asamasinin salgin dénemine rastlamasi ve yiiz yiize veri toplamaya elverisli
bir donem olmamasi nedeniyle bu yontemden yararlanilmstir.

Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, arastirmaci tarafindan ilgili alan yazindan
(Ayka¢ & Kervenoael, 2008; Ekici, 2012; Bastug, 2018; Atasoy, 2019; Gezer vd., 2019)
yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formunun hazirlanmasinda deneyimsel pazarlama boyutlart
(Deligoz, 2016:35-54) temel alinarak maddeler olusturulmustur. Arastirmanin giivenirligini
gerceklestirmek amaciyla pazarlama ve tiiketici davranigi konularinda uzmanligi bulunan 5 alan
uzmanindan anket formunda yer alan maddelerin arastirmanin amacina uygunlugu, acikligi,
anlasilirhgr ve deneyimsel boyuta uygunlugu acisindan elestirmeleri ve degerlendirmeleri

istenmistir. Miles ve Huberman (1994) benzesen kodlar1 “Goriis Birligi” ayrisan kodlari ise “Goris
Ayrilig1” olarak adlandirmakta ve giivenirlik i¢in P (Uzlagsma Yiizdesi %) = [Na (Goriis Birligi) / Na
(Gorts Birligi + Nd (Goriis ayrilign)]* 100 formiiliinii 6nermektedir. Anket formu uzlasi yilizdesi %84

bulunarak, hesaplanan uzlasma yiizdesinin %70 (Miles & Huberman, 1994) iizerinde olmasi
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gerektigi yoniindeki goriis 15181inda aragtirmanin giivenirliginin yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir.
Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu iki bolimden olugmaktadir. Birinci bolim,
arastirmaya katilan banka miisterilerini tanimaya yonelik sorular ve ikinci bdliim banka
miisterilerinin dijital bankacilik hizmet deneyimlerini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

Verilerin toplanmasi

Anket formu, google forms araciligiyla 5.12.2019 tarihinde banka miisterileri tarafindan
doldurulabilmesi igin katilimcilara elektronik ortamda iletilmistir. Veriler, google forms araciligiyla
5.12.2019-30.12.2019 tarihleri arasinda toplanmustir.

Veri Analizinde Kulanilan Yontemler

Arastirma verilerinin analizi, SPSS 25 (Statistical Package for Social Science for Personal
Computers) programi kullanilarak yapilmustir. Olgekten elde edilen bagimh degiskene iliskin veriler
her bir degiskenin diizeyinde normal dagilim gostermedigi igin non-parametrik istatistik
kullanilmagtir. Verilerin analizinde; betimsel istatistik, iliskisiz érneklem i¢in Mann Whitney U testi
ve Kruskal Wallis H testi teknikleri kullanilmuistir.

Bulgular
Tablo 2: Arasgtirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Demografik Bilgileri
Yas N % Calisma Durumu/Meslek N %
1.35 yas ve alt1 150 34,88 1.Kamu Calisani 257 59,7
2.36-42 106 24,65 2.0zel Sektor Calisani 81 18,8
3.43 yas ve lizeri 174 40,47 3.Serbest Meslek Erbabi 17 4,0
Toplam 430 100,0 4.Emekli 28 6,5
Cinsiyet 5.Ev hanim1 5 1,2
1.Ki1z 254 59,1 6.0grenci 18 4.2
2.Erkek 176 40,9 7.Calismiyor/issiz 24 5,6
Toplam 430 100,0 Toplam 430 100,0
Egitim Gelir
1.Lise-On lisans 21 49 1.2000 TL ve alt1 32 7.4
2.Lisans 155 36,0 2.2001-3500 TL 26 6,0
3.Lisansiisti 254 59,1 3.3501-5000 TL 82 19,1
Toplam 430 100,0 4.5001-6500 TL 80 18,6
5.6501 TL ve iizeri 210 48,8
Toplam 430 100,0

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %59,1’1 kadin, %40,9’u erkeklerden olugsmaktadir.
Katilimcilarin %34,8°1 35 yas ve altinda, %24,6’s1 36-42 yas ve %40,4’li 43 yas ve lizerindedir.
Katilimeilarin  egitim durumuna bakildiginda; yaklasik yaridan fazlasiin (%59,1)lisansiistii,
%36,0’1mn lisans ve %4,9’unun lise-On lisans diizeyinde egitim aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarm
%359,7’sinin kamu ¢alisan1 oldugu bunu ,%18,8 ile 6zel sektér galisanlarinin, emekli (%6,5),
calismayan /issizler (%5,6) %4,2 ile 6grenci ve %4,0 ile serbest meslek erbaplarinin izledigi tablo
2’de yer almaktadir. Aragtirmaya katilan banka miisterilerinin aylik ortalama gelirleri; %48,8 ile
6501TL ve {izerinde, %19,1 3501-5000 TL ve %18,6 ile 5001-6500 TL arasindadir; bunlari sirasiyla
2000 TL ve alt1 (%7,4) ve 2001-3500 TL(%6,0) gelire sahip miisteriler izlemektedir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Duyusal Deneyim Boyutuna Iliskin Gériisleri

Cevap Secenekleri

Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle

Anket  gaml Katil -

Maddeleri atilmiyorum atillyorum X
f % f % f % f % f %

M.11. 3 0,7 60 14,0 - - 256 59,5 111 258 3,96
M.12. 11 2,6 20 4,7 - - 180 419 219 50,9 4,34
M.13. 1 0,2 58 13,5 - - 262 60,9 109 253 3,98
M.14. 8 0.2 58 13,5 - - 200 46,5 45 10,5 3,23
M.15. 3 0.7 47 10,9 - - 253 58,8 127 295 4,06
M.16. 4 0,9 90 20,9 - - 253 58,8 83 19,3 3,75
M.17. 4 0,9 136 31,6 - - 224 52,1 66 15,3 3,49
M.18. 7 1,6 175 40,7 - - 193 44,9 55 12,8 3,27
M.19. 3 0,7 83 19,3 - - 254 59,1 90 20,9 3,80

Tablo 3’e gore; arastirmaya katilan dijital bankacilik miisterilerinin duyusal deneyim
boyutunda yer alan ifadelerden genel ortalama degeri ise 3,23 ile katilim diizeyi en diisiik ifade
“Telefon bankaciligi ¢alisanlar1 cana yakin ve ¢6ziim odaklidir.” ifadesidir. Bu ifadeyi miisterilerin
%46,5’1 “katiliyorum”, %10,5°1 kesinlikle katiliyorum”; %0.2’si “kesinlikle katilmiyorum” ve
%13,5’1 “katilmiyorum” seklinde cevaplamustir. Duyusal deneyim boyutunda yer alan ifadelerden
katilm diizeyi en yiiksek ifade “Bankamin ATM cihazlarinin her yerde erisilebilir olmasi beni
rahatlatir. “ifadesidir ve bu ifade sirasiyla %41,9 ve %50,9 ile “katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Oldukea diisiik bir oranda miisteriler bu ifadeye %2,6 ve %4,7
“kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” olarak cevaplamistir. Her iki maddede de “kararsiz”
misteri bulunmamaktadir. Duyusal boyutta en yliksek katilim oranina sahip bu maddeye iliskin genel
ortalama degeri, 4,34’tiir. Bu bulgudan hareketle; dijital banka miisterilerinin bankalarinin ATM
cihazlarinin her yerde erisebilir olmasinin miisterileri psikolojik olarak rahatlattigi sdylenebilir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Duygusal Deneyim Boyutuna Iliskin

Goriigleri
Cevap Secenekleri
Anket Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Maddeleri Katilmiyorum Katiliyorum >_(
f % f % f % f % f %
M.20. 1 0,2 93 21,6 - - 252 58,6 84 195 3,76
M.21. 3 0,7 43 10,0 - - 268 62,3 116 27,0 4,05
M.22. - - 61 14,2 - - 271 63,0 98 22,8 3,94

Duygusal deneyim boyutunda katilim diizeyi en diisiik ifade “Bankamin sundugu dijital
banka hizmet cesitliligi ilgimi ¢eker” ifadesidir. Bu ifadenin genel ortalama degeri ise 3,76’dur.
%0.2’si “kesinlikle katilmiyorum” ve %21,6’s1 “katilmiyorum” seklinde cevaplarken; %58,6°s1
“katiliyorum” ve %19,5’1 “kesinlikle katiliyorum” olarak cevaplandirmistir. Bu bulguya dayanarak
dijital banka misterilerinin kullandiklar1 bankalarinin sundugu dijital banka hizmet gesitliliginin
ilgilerini ¢ekmedigi sonucuna varilabilir. Aragtirmaya katilan dijital bankacilik miisterilerinin
duygusal boyut kapsamindaki ifadelerden katilim diizeyi en yiiksek ifade “Bankamin sundugu dijital
bankacilik hizmetlerini kullanmay1 seviyorum” ifadesidir ve bu maddeye iligskin genel ortalama
degeri, 4,05°tir. Bu ifadeye miisterilerin ligte birini teskil eden bir oranda %62,3’{i “katiliyorum” ve
%27,0’1 “kesinlikle katiliyorum” olarak cevap vermistir. Her iki ifade de “kararsizim” segeneginin
isaretlenmedigi tabloda goriilmektedir (Tablo 4). Banka miisterilerinin dijital bankacilik hizmetlerini
severek kullandiklarim, ancak bankalarmin dijital banka ¢esitliliginin dikkatlerini ¢ekmedigini
sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Diisiinsel Deneyim Boyutuna Iligkin
Goriisleri
Cevap Secenekleri
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzim Katihyorum Kesinlikle

Anket Maddeleri

Katilmiyorum Katiliyorum )_(

f % f % f % f % f %
M.23. 20 4,7 209 48,6 - - 151 351 50 11,6 3,00
M.24. 1 02 30 7,0 - - 275 64,0 124 28,8 4,14
M.25. 1 02 66 15,3 - - 258 60,0 105 244 3,93
M.26. 16 3,7 141 328 - - 208 48,4 65 15,1 3,38
M.27. 1 02 14 3,3 - - 208 48,4 207 481 4,41
M.28. 5 1,2 20 4,7 - - 200 46,5 205 47,7 4,35
M.29. 4 09 136 153 - - 195 453 165 38,4 4,05
M.30. - - 89 20,7 - - 263 61,2 78 18,1 3,77
M.31. 2 05 98 22,8 - - 252 58,6 78 18,1 3,71
M.32. 53 12,3 143 333 - - 180 419 54 12,6 3,09
M.33. 5 1,2 35 8,1 - - 274 63,7 116 27,0 4,07
M.34. 4 09 45 10,5 - - 278 64,7 103 24,0 4,00
M.35. 4 09 217 505 - - 152 353 57 13,3 3,10
M.36. 6 1,4 108 251 - - 259 60,2 57 13,3 3,59
M.37. 3 0,7 109 253 - - 241 56,0 77 17,9 3,65
M.38. 3 0,7 86 20,0 - - 277 64,4 64 14,9 3,73

Tablo 5°de goriildigii gibi disiinsel deneyim boyutunda katilim diizeyi en diisiik ifade 3,00
genel ortalama degeri ile “Bankamin dijital bankacilik hizmetlerine iliskin diizenledigi kampanyalar
ilgimi ¢eker” ifadesidir. Bu ifadeye arastirmaya katilan misterilerin %4,7’si “kesinlikle
katilmiyorum” ve %48,6’s1 “katilmiyorum” seklinde cevaplarken; %35,1°1 “katiliyorum” ve
%11,6’s1 “kesinlikle katiliyorum” olarak cevaplandirmistir. Arastirmaya katilan dijital bankacilik
miisterilerinin diistinsel boyut ifadelerinden katilim diizeyi en yiiksek ifade ise 4,41 genel ortalama
ile “Bankamin ATM’lerini bir bagka kisinin yardimina ihtiyag duymadan kullanabilmem bana konfor
saglar” ifadesidir. Bu ifadeye miisterilerin %48,4’i “katiliyorum” ve %48,1°1 “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevaplamistir. Arastirmaya katilan dijital bankacilik miisterilerinin %0,2’si
“kesinlikle katilmiyorum”, %3,3’0 “katilmiyorum” seklinde cevaplamistir. Her iki ifade de
“kararsizim” seceneginin isaretlenmedigi tabloda goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
dijital bankalarinin diizenledigi kampanyalarin ilgilerini ¢ekmedigi, bunun yani sira bankalarinin
ATM’lerini bir bagkasinin yardimina ihtiyag duymadan kullanabilmesi miisteriye konfor sagladigi
goriilmektedir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Davranissal Deneyim Boyutuna iliskin

Gortisleri

Cevap Secenekleri
Anket Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Kesinlikle .
Maddeleri Katilmiyorum Katilyorum X

f % f % f % f % f %

M.39. 8 19 179 416 - - 184 428 59 13,7 3,25
M.40. 6 14 30 17,2 - - 241 560 109 253 3,87
M.41 3 07 32 714 - - 245 570 150 349 4,18
M.42. 15 35 95 221 - - 188 43,7 132 30,7 3,76
M.43. 2 05 11 26 - - 210 48,8 207 481 4,42
M.44. 1 02 56 13,0 - - 226 52,6 147 3472 4,07
M.45. 12 28 164 381 - - 188 43,7 66 15,3 3,31
M.46. 81 18,8 273 635 - - 57 133 19 44 2,21
M.47. 55 12,8 244 56,7 - - 103 240 28 65 2,55
M.48. 2 05 88 205 - - 271 63,0 69 16,0 3,74
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Davranissal deneyim boyutunda katilim diizeyi en diisiik ifade “Bankamin sundugu dijital
banka hizmetleri hayatimin bir parcasidir” ifadesidir. Bu ifadenin genel ortalama degeri ise 2,21’dir.
Bu ifadeyi aragtirmaya katilan dijital banka miisterileri %18,8’i “kesinlikle katilmiyorum” ve
%63,5’1 “katilmiyorum” seklinde cevaplarken; %13.3’i “katiliyorum” ve %4,4’ti “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevaplandirmistir. Arastirmaya katilan dijital bankacilik miisterilerinin
davranigsal boyut kapsamindaki ifadelerden katilim diizeyi en yiiksek ifade “Bankamin dijital
bankacilik hizmetlerine iliskin web sayfasinda/internet sayfasinda verdigi bilgileri faydal
buluyorum” ifadesidir ve bu maddeye iligskin genel ortalama degeri, 4,42°dir. Bu ifadeye miisterilerin
yaklagik yaris1 %48,8’1 “katiliyorum” ve %48,1°1 “kesinlikle katiliyorum™ olarak cevaplamistir. Her
iki ifade de “kararsizim” segeneginin isaretlenmedigi tabloda goriilmektedir (Tablo 6). Bulgulara
dayanarak dijital banka miisterilerinin dijital bankacilik hizmetlerinin hayatlarinin bir pargasi
olmadigim ancak bankalarin dijital bankacilik hizmetlerine iliskin web sayfasinda paylastiklar
bilgileri faydali bulduklarini gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Iliskisel Deneyim Boyutuna iliskin Gériisleri

Cevap Secenekleri

Anket Maddeleri Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizzim Katihlyorum — Kesinlikle .

Katilmiyorum Katiliyorum X
f % f % f % f % f %
M.49. 26 6,0 215 50,0 - - 154 35,8 35 8,1 2,90
M.50. 173 40,2 202 470 - - - - 55 12,8 3,32
M51. 34 7,9 230 535 - - 136 31,6 30 7,0 2,76
M52 29 6,7 225 523 - - 136 31,6 40 9,3 2,84

Tablo 7°de iliskisel deneyim boyutunda yer alan ifadelerden katilim diizeyi en diisiik ifade
2.76 genel ortalama degeri ile “Bankamin sundugu dijital bankacilik hizmetleri ve kampanyalari ile
ilgili basinda ¢ikan haberleri takip ederim” ifadesidir. Bu ifadeye aragtirmaya katilan miisterilerin
%7,9’u “kesinlikle katilmiyorum” ve %53,5’1 “katilmiyorum” seklinde cevaplarken; %31,6’s1
“katiltyorum” ve %9,3’ii “kesinlikle katiliyorum” secenegini isaretlemistir. Arastirmaya katilan
dijital bankacilik miisterilerinin iliskisel boyut ifadelerinden katilim diizeyi en yiiksek ifade ise 3,32
genel ortalama ile “Bankamin dijital bankacilik hizmetleri kisisellestirme ayarlarina sahiptir.”
ifadesidir. Bu ifadeye miisterilerin %48,4’i “katiliyorum” ve %48,1°i “kesinlikle katiliyorum”
seklinde cevaplamistir. Arastirmaya katilan dijital bankacilik miisterilerinin %40,2’si “kesinlikle
katilmiyorum”, %47,0’1 “katilmiyorum” seklinde isaretlemislerdir. Miisterilerin %12,8’1 ise
“kesinlikle katiliyorum” seklinde cevaplarken; her iki ifade de “katiliyorum” ve “kararsizim”
secenekleri igsaretlenmemistir. Bu bulgulara dayanarak miisterilerin bankalarinin dijital bankacilik
hizmetlerinin kisisellestirme ayarina sahip oldugunu diisiindiiklerini; buna karsin bankalarinin dijital
bankacilik hizmetleri ile kampanyalarina iliskin ilgili haberleri takip etmediklerini sdylemek
miimkiindiir.
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Tablo 8: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Yasa Gore Farklihgina iliskin Kruskal Wallis H
Testi Sonuglari

Boyut Yas N Sira Ort. Kruskal Wallis p
35 yas ve alt1 150 220,19

Duyusal 36-42 106 212,04 ,339 ,844
43 yagvelsti 174 213,57
Toplam 430
35 yas ve alt1 150 213,13

Duygusal 36-42 106 221,23 ,334 ,846
43 yagvelsti 174 214,05
Toplam 430
35 yas ve alt1 150 216,87

Diisiinsel 36-42 106 216,18 ,050 975
43 yagvelsti 174 213,90
Toplam 430
35 yas ve alt1 150 220,13

Davranissal 36-42 106 214,32 1,548 ,461
43 yagveliisti 174 212,23
Toplam 430
35 yas ve alt1 150 217,81

Tiskisel 36-42 106 210,00 ,286 867
43 yagvelsti 174 216,86
Toplam 430

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin yasa gore farkliligina iliskin Kruskal Wallis H Testi
sonugclar incelendiginde, arastirmaya katilan dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlamanin
tim boyutlarina (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) iliskin gorisleri yas
degiskenine goére anlamli bir farklilk gostermemistir. Bu bulguya goére HI1 hipotezi
desteklenmemektedir.

Tablo 9: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Cinsiyete Gére Farkliliga Iliskin Mann Whitney-U
Testi Sonuglari

Boyut Cinsiyet N Sira Ort. Mann Whitney U p

Duyusal Kadm 254 224,28
Erkek 176 202,83 20121,500 ,078
Toplam 430

Duygusal Kadm 254 21571
Erkek 176 215,20 22299,500 ,965
Toplam 430

Diisiinsel Kadin 254 216,00
Erkek 176 214,77 22224,000 ,919
Toplam 430

Davranissal Kadin 254 216,46
Erkek 176 214,11 22107,000 ,846
Toplam 430

Tliskisel Kadm 254 219,45
Erkek 176 209,80 21348,500 424
Toplam 430

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin cinsiyete gore farkliligina iliskin Mann Whitney-U Testi
sonuglar incelendiginde, arastirmaya katilan dijital banka miisterilerinin deneyimsel pazarlamanin
tim boyutlarina (duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal ve iligkisel) iliskin gorisleri cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermemistir. Diger bir ifade ile, H2 hipotezi redddedilmistir.
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Tablo 10: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Egitim Durumuna Gére Farkliliga {liskin
Kruskal Wallis H Testi Sonuglari

Boyut Egitim durumu N Sira Ort. Kruskal Wallis p
Lise-On Lisans 21 255,83

Duyusal Universite 155 205,46 3,371 ,185
Lisansiistii 254 218,29
Toplam 430
Lise-On Lisans 21 242,36

Duygusal Universite 155 208,84 1,633 442
Lisansiistii 254 217,35
Toplam 430
Lise-On Lisans 21 249,19

Diisiinsel Universite 155 205,95 2,618 270
Lisansiistii 254 218,54
Toplam 430
Lise-On Lisans 21 252,29

Davramissal ~ Universite 155 222,86 3,330 ,189
Lisansiistii 254 207,97
Toplam 430
Lise-On Lisans 21 265,71

Tiskisel Universite 155 230,18 8,582 ,070
Lisansiistii 254 202,39
Toplam 430

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin egitim durumuna gore farkliliga iliskin Kruskal Wallis-
H Testi sonuglari incelendiginde, arastirmaya katilan dijital banka miisterilerinin deneyimsel
pazarlamanin tiim boyutlarina (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel) iliskin goriisleri
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemistir. H3 hipotezi reddedilmistir. Bu
durumda, H3 hipotezinin desteklenmedigi soylenebilir.
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Tablo 11: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Calisma Durumlaria Gore Farklihiga Iliskin
Kruskal Wallis H Testi Sonuglar1

Anlamh
Boyut Calisma N Sira Ort. Kruskal Wallis p Fark
1.Kamu Caligani 257 204,12
Duyusal 2.0zel Sektor Calisan1 81 255,20
3.Serbest Meslek Erbab1 17 187,12 7-2
4.Emekli 28 24441 24,937 ,000 7-6
5.Ev Hanimi 5 202,70 1-2
6.0grenci 18 269,97
7.Calismiyor/Issiz 24 142,13
Toplam 430
1.Kamu Caligani 257 200,24
2.0zel Sektor Calisam 81 259,13
3.Serbest Meslek Erbab1 17 232,65 18,982 ,004 1-2
Duygusal 4.Emekli 28 22539
5.Ev Hanimi 5 289,40
6.0renci 18 204,03
7.Calismiyor/issiz 24 191,60
Toplam 430
1.Kamu Caligani 257 21151
2.0zel Sektor Calisam 81 246,86
Diisiinsel 3.Serbest Meslek Erbab1 17 176,18
4.Emekli 28 225,11 11,758 ,068 -
5.Ev Hanimi 5 210,70
6.0renci 18 213,56
7.Calismiyor/issiz 24 162,42
Toplam 430
1.Kamu Caligani 257 203,41
2.0zel Sektor Calisan 81 257,22
Davranigsal ~ 3.Serbest Meslek Erbab1 17 230,03
4.Emekli 28 218,64 15,896 014 1-2
5.Ev Hanimi 5 138,00
6.0prenci 18 233,86
7.Calismiyor/issiz 24 183,10
Toplam 430
1.Kamu Caligani 257 204,27
2.0zel Sektor Calisam 81 246,35
Iliskisel 3.Serbest Meslek Erbabi 17 197,97 8,237 221 -
4.Emekli 28 226,48
5.Ev Hanimi 5 186,80
6.0prenci 18 220,22
7.Calismiyor/issiz 24 224,29
Toplam 430

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin ¢alisma durumlarina goére farkliliga iliskin Kruskal
Wallis H Testi sonuglarina bakildiginda; arastirmaya katilan dijital bankacilik miisterilerinin
deneyimsel pazarlama boyutlarindan duyusal boyutuna iligskin goériisleri mesleklerine gore anlamli
bir farklilik gostermektedir (Kruskal Wallis H=24,937 ; p<.05). Bu bulgu, miisterilerinin deneyimsel
pazarlama boyutlarindan duyusal boyutuna iliskin goriislerinin mesleklerine gore farklilagtigina
iliskin H4 hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Coklu karsilastirma sonuglarina gore
calismayan/igsiz miisteriler ile 6zel sektorde calisan miisteriler arasinda o6zel sektor lehine;
calismayan/issiz miisteriler ile 6grenci miisteriler arasinda 6grenci lehine; kamu ¢aligan1 miisteriler
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ile 6zel sektor calisan1 miisteriler arasinda 6zel sektor lehine anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu
bulguya dayanarak deneyimsel pazarlama duyusal boyutlara iliskin goriislerin g¢aligmayan/igsiz
miisterilere gore 6zel sektorde galisan miisterilerin daha olumlu bir goriise sahip oldugu; ayni sekilde
yine duyusal boyutta c¢alismayan/issiz miisterilere gore Ogrenci miisterilerin; kamu ¢alisani
miisterilere gore 6zel sektor ¢alisani miisterilerin daha olumlu bir goriise sahip olduklari soylenebilir.

Tablo 12: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Ortalama Aylik Gelirlerine Gore Farkliliga
Iliskin Kruskal Wallis H Testi Sonugclari

Anlamh

Boyut Calisma N Sira Ort. Kruskal Wallis p Fark

1.2000 TL ve alt1 32 176,72
Duyusal 2.2001-3500 TL 26 257,56

3.3501-5000TL 82 229,57 8,147 ,086 -

4.5001- 6500TL 80 222,14

5.6501 ve tizeri 210 208,18

Toplam 430

1.2000 TL ve alt1 32 149,22

2.2001-3500 TL 26 230,60

3.3501-5000TL 82 218,59 7,621 ,106 -
Duygusal 4.5001- 6500TL 80 223,88

5.6501 ve tizeri 210 219,33

Toplam 430

1.2000 TL ve alt1 32 149,22

2.2001-3500 TL 26 230,60 1-5
Diistinsel 3.3501-5000TL 82 218,59 10,125 ,038 1-4

4.5001- 6500TL 80 223,88

5.6501 ve tizeri 210 219,33

Toplam 430

1.2000 TL ve alt1 32 175,58

2.2001-3500 TL 26 234,79
Davramigsal ~ 3.3501-5000TL 82 229,02 1,773 ,100 -

4.5001- 6500TL 80 234,21

5.6501 ve tizeri 210 206,79

Toplam 430

1.2000 TL ve alt1 32 212,19

2.2001-3500 TL 26 218,85
Mliskisel 3.3501-5000TL 82 232,62 7,182 127 -

4.5001- 6500TL 80 237,21

5.6501 ve tizeri 210 200,63

Toplam 430

Deneyimsel pazarlama boyutlarinin ortalama aylik gelirine gore farkliliga iliskin Kruskal
Wallis H Testi sonuglar1 Tablo 12°de goriilmektedir. Buna gore; arastirmaya katilan dijital bankacilik
miisterilerinin deneyimsel pazarlama boyutlarindan disiinsel boyutuna iliskin goriisleri aylik
ortalama gelirine gére anlamh bir farklilik gostermektedir (K.W =10,125; p< .05). Bu bulgu
dogrultusunda diistinsel boyuta iliskin H5 hipotezinin kabul edildigi s6ylenebilir. Coklu karsilastirma
sonuglarina gore; 2000TLve altinda gelire sahip olan miisteriler ile 6501TL ve tizerinde gelire sahip
olan miisteriler arasinda 6501 TL ve iizerinde gelir sahibi olan miisteriler lehine; 2000TLve altinda
gelire sahip olan miisteriler ile 5001-6500TL arasinda gelire sahip miisteriler arasinda 5001-6500TL
arasinda gelire sahip miisteriler lehine anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu bulgu dogrultusunda
deneyimsel pazarlama diisiinsel boyutuna iliskin gériislerin 2000TLve altinda gelire sahip olan
miisteriler gore 5001-6500TL arasinda gelire sahip miisteriler ve 6501TL ve tlizerinde gelire sahip
olan miisterilerin daha olumlu bir goriise sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Sonug¢

Arastirmaya katilan dijital bankacilik misterilerinin duyusal deneyim boyutu bulgularina
gore telefon bankaciligi ¢alisanlarini yeteri kadar samimi ve ¢6ziim odakli bulmadiklari; ancak dijital
banka miisterilerinin bankalarinin ATM cihazlarinin her yerde erisebilir olmasinin miisterileri
psikolojik olarak rahatlattigi sonucuna varilmigtir. Duygusal deneyim boyutunda yer alan ifadelere
iliskin bulgulara dayanarak dijital banka miisterilerinin kullandiklar1 bankalarinin sundugu dijital
banka hizmet ¢esitliliginin ilgilerini ¢gekmedigi bunun yani sira banka misterilerinin dijital bankacilik
hizmetlerini severek kullandiklari tespit edilmistir. Deneyimsel pazarlama diigiinsel deneyim
boyutunda dijital bankalarinin diizenledigi kampanyalarin miisterilerin ilgilerini ¢ekmedigi, bunun
yani sira bankalarinin ATM’lerini bir baskasinin yardimina ihtiyag duymadan kullanabilmesinin
miisteri agisindan konforlu bir hizmet olarak diistiniildiigii saptanmigtir. Davranigsal deneyim
boyutunda katilm diizeyi bulgulari dijital banka miisterilerinin dijital bankacilik hizmetlerinin
hayatlarinin bir pargasi olmadigini ancak bankalarinin dijital bankacilik hizmetlerine iliskin web
sayfasinda paylasilan bilgileri faydali bulduklarin1 gostermektedir. iliskisel deneyim boyutunda yer
alan ifadelerden elde edilen bulgulara dogrultusunda; miisterilerin bankalarinin dijital bankacilik
hizmetlerinin kisisellestirme ayarina sahip oldugunu diisiindiikleri; buna karsin bankalarinin dijital
bankacilik hizmetleri ile kampanyalarina iligkin ilgili haberleri takip etmedikleri tespit edilmistir.

Bu sonuglara ek olarak, arastirmaya katilan dijital banka miisterilerinin deneyimsel
pazarlamanin tiim boyutlarina (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel) iliskin goriisleri
yas, cinsiyet ve egitim degiskenlerine gdre anlamli bigimde farklilagmazken; calisma ve aylik
ortalama gelir durumuna gore anlamli olarak farklilastigi goriilmektedir. Bu anlamli farklilik;
deneyimsel pazarlama duyusal boyutlara iliskin goriislerin ¢alismayan/igsiz miisterilere gore 6zel
sektorde galisan miisterilerin daha olumlu goriise sahip oldugu ve ¢alismayan/issiz miisterilere gore
ogrenci miisterilerin daha olumlu goriise sahip oldugu ve kamu ¢alisani miisterilere gore 6zel sektor
calisan1 miisterilerin daha olumlu bir goriise sahip olduklar1 yoniindedir. 2000 TL ve altinda gelire
sahip olan miisteriler ile 6501 TL ve iizerinde gelire sahip olan misteriler arasinda 6501 TL ve
iizerinde gelir sahibi olan miisteriler lehine; 2000TL ve altinda gelire sahip olan miisteriler ile 5001-
6500 TL arasinda gelire sahip miisteriler arasinda 5001-6500 TL arasinda gelire sahip miisteriler
lehine anlamli farkliliklar saptanmistir. Aylik ortalama gelir degiskeninin sadece duyusal boyutta
anlamli bir farklilik gosterdigi soylenebilir.

Bu sonuglar 1s181nda; bankalar, rekabet avantaji yaratmak igin dijital bankacilik hizmetlerine
yonelik yenilik¢i hizmet teknolojileri gelistirmeleri, gelistirilen yeniliklerin miisterilerin ilgisini
cekecek sekilde etkili pazarlama stratejilerinden yararlanarak goriintir hale getirilmesi
onerilmektedir. Arastirma sonucu gostermistir ki; sadece bankacilik hizmet cesitliligi ve diizenlenen
farkli kampanyalar diizenlemek, hayata gecirmek yeterli olmamaktadir. Bu kampanyalarin, hizmet
gesitliliginin mdsteriler tarafindan fark edilmesi, goriniir hale getirilmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda, miisteri beklentilerinin belirlenmesi agisindan banka pazarlama departmanlari tarafindan
dijital bankacilik hizmetlerini kullanan bankalarinin miisterilerinin deneyimlerini belirlemeye
yonelik pazar arastirmasit gergeklestirmelidir. Diizenlenen kampanyalarin misterinin ilgisini
¢ekmedigi bulgusundan hareketle banka miisterisi bu kampanya ve hizmete iligkin mesajlarin nasil
sunulmasi gerektigine iligkin ¢aligmalar yiiriitiilmelidir. Aksi takdirde bir anlamda reklam korligii
sorunu ile karsilasilabilir. Miisterinin yogun reklama maruz birakilmasi, zihni yoran, odak noktasi
olmayan karmasik mesajlara sahip reklam ve kampanyalar diizenlenmesi, reklamin yanlis
konumlandirilmasi, ilgisiz igeriklere sahip olmasi ve reklamin veya kampanyanin miisteri
sasirtmamast reklam korliigiine neden olmaktadir. Bunu engellemek igin verilen mesajda veya
diizenlenen kampanyalarda sade ve etkili bir tasarim, mesaj odakli ve miisteriyi istenen hareket
eylemine gecirecek ifadeler kullanilmalidir. En 6nemlisi hedef kitlenin dogru belirlenerek; hedef
kitlenin ihtiyaclarina odaklanan mesajlar verilmeli ve buna iligkin kampanyalar diizenlenmelidir.
Bununla birlikte bankalar, ATM cihazlarinin yayginligini arttirmak ve kullanim kolayligi saglamak

Turkish Studies - Economy, 16(1)



Banka Miisterilerinin Dijital Bankacilik Hizmetlerinden Yararlanma Deneyimleri 219

icin gerekli yatirimlar gerceklestirmelidir. Bankalarin pazarlama departmanlar1 dijital bankacilik
miisterilerinin deneyimlerini hayatlarinin bir pargas: haline getirebilecek dijital formatlarda
hizmetler sunmalidir. Bankalarin pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in dijital teknolojiyi kullanmalari,
bunu kullanirken miisteri deneyimlerine odaklanmalar1 6nerilmektedir.

Gelecekte arastirmacilar, miisterilerin dijital bankacilik hizmetlerinden neler bekledigini
tespit etmek amaciyla derinlemesine gorliigme yonteminin kullanildigi nitel bir ¢aligma yiiriiterek
miisteri deneyimlerine yonelik detayl bilgi elde etme amaciyla arastirmalar gerceklestirilebilir. Ayni
zamanda diinyanin yaslandig1 ve tiim sektorler gibi bankacilik sektoriiniin de dijitallestigi goz oniinde
bulunduruldugunda, isletmeler igin 6zellikle gelecegin 6nemli hedef Kitlesi olacak 65 yas iistii
miisterilerinin dijital bankacilik iiriin ve hizmetlerinden yararlanma deneyimleri hakkinda bilgi
edinmeleri zorunlu hale gelmistir. Gelecekte arastirmacilar, 65 yas iistii banka miisterilerinin dijital
bankacilik hizmetlerinden yararlanma durumlan ile deneyimlerinin arastirilmasina yonelik
calismalar yiiriitebilirler.
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Tablo 13: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarina Gére Anket Formunda Yer Alan Maddeler

DUYUSAL DENEYIM

11. Bankamin internet bankaciligi hizmetlerini kullanirken kendimi giivende hissediyorum.

12. Bankamin ATM cihazlariin her yerde erisilebilir olmasi beni rahatlatir.

13. Bankamin tiim dijital banka hizmetlerini kullanirken kendimi mutlu hissediyorum.

14. Telefon bankaciligi calisanlari cana yakin ve ¢dziim odaklidir.

15. Bankamin internet bankacilig1t web sayfasinin kullanim kolaylig1 sagladigini diigiiniiyorum.

16. Bankamin internet bankaciligi web tasariminin iglem yaparken ihtiyacim olabilecek her seyin
diigiiniilerek hazirlandigi goriisiindeyim.

17. Bankamin ATM bankacilik hizmetleri ihtiyacim olabilecek her islemi yapmama olanak saglar.

18. Bankamin telefon bankacilik hizmetleri ihtiyacim olabilecek her iglemi yapmama olanak saglar.

19. internet bankacilig1 web sayfasii kullanirken kendimi rahat hissederim.

DUYGUSAL DENEYIM

20. Bankamin sundugu dijital banka hizmet ¢esitliligi ilgimi ¢eker.

21. Bankamin sundugu dijital bankacilik hizmetlerini kullanmay1 seviyorum.

22. Bankamin sundugu dijital banka hizmet anlayigini begenirim.

DUSUNSEL DENEYiIM

23. Bankamin dijital bankacilik hizmetlerine iligkin diizenledigi kampanyalar ilgimi ¢ceker

24. Bankamin internet bankacilig1 hizmetlerinden rahatca yararlanirim.

25. Bankamin ATM bankacilig1 hizmetlerinden rahatca yararlanirim.

26. Bankamin telefon bankacilig1 hizmetlerinden rahat¢a yararlanirim.

27. Bankamin ATM’lerini bir bagka kisinin yardimina ihtiya¢ duymadan kullanabilmem bana konfor saglar.

28. Bankamin internet bankaciligt hizmetlerini bir baska kisinin yardimina ihtiyag duymadan
kullanabilmem bana konfor saglar.

29. Bankamin telefon bankacilig1 hizmetlerini bir baska kisinin yardimina ihtiya¢ duymadan kullanabilmem
bana konfor saglar.

30. Bankamin dijital bankacilik hizmetlerine iliskin aradigim her islemi kolayca bulurum.

31. Bankamin internet bankacilig1 web sayfas1 miisteri iligkileri uzmanini gerektirmeyecek sekilde bana yol
gosterir.

32. Bankamin telefon bankaciligi hizmetlerinin hizli oldugunu diisiiniiyorum.
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33.

Bankamin internet bankaciligi hizmetlerinin hizli oldugunu diisiiniiyorum.

34.

Genel olarak bankamin dijital bankacilik hizmetlerinin hizli oldugunu diisiiniiyorum.

35.

Bankamin dijital bankacilik hizmetleri diger bankalara gére daha yaraticidir.

36.

Bankamin dijital bankacilik hizmetleri ilgimi ¢eker.

37.

Bankamin internet bankaciligi web sayfasi misteri iligkileri uzmanmin eksikligini hissettirmeyecek
sekilde bana yol gosterir.

38.

Bankamin dijital bankacilik hizmetlerine iliskin web sayfasinda/internet sayfasinda verdigi bilgileri
faydali buluyorum.

DAVRANISSAL BOYUT

39.

Bankamin internet bankaciligi web tasarimi iglem yapmak i¢in beni tesvik eder.

40.

Bankamin sundugu dijital banka hizmetleri hayatimin bir par¢asidir.

41.

Bankamin ATM’lerinin ulasabilecegim her yerde olmasi bana zaman kazandirir.

42.

Bankamin telefon bankaciligi hizmetlerine her zaman ulagabilmem bana zaman kazandirir.

43.

Bankamin internet bankaciligi hizmetlerine her zaman ulagabilmem bana zaman kazandirir.

44,

Bankamin sundugu dijital banka hizmetlerindeki hiz1 beni etkiler.

45.

Bankamin sundugu dijital banka hizmetlerini s6zlii olarak ¢evrem ile paylasirim.

46.

Bankamin sundugu dijital banka hizmetlerini dijital ortamlarda paylasirim.

47.

Bankamin dijital bankacilik hizmetlerine iliskin gelismeleri internet/web sayfasindan veya sosyal medya
hesabindan takip ederim.

48.

Bankamin internet bankaciligi hizmetlerinde ilk kez gerceklestirecegim bir iglemi bile kolayca
tamamlayabilirim

ILISKIiSEL DENEYIM

49.

Bankamin sundugu hizmetler bana bir ailenin/grubun iiyesiymisim hissini verir.

50.

Bankamin dijital bankacilik hizmetleri kisisellestirme ayarlarina sahiptir.

51.

Bankamin sundugu dijital bankacilik hizmetleri ve kampanyalari ile ilgili basinda ¢ikan haberleri takip
ederim

52.

Bankamin sundugu dijital bankacilik hizmetleri yasam tarzimi yansitir.
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