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Amag - Bankaclik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
miisterilerin deneyimlerini iyilestirerek miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmada biiyiik énem
arz etmektedir. Calismanin amaci, bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen
faktorlerin 6nem derecelerinin belirlenmesidir.

Yontem — Calismada Once literatiir taramasi sonucu elde edilen biitiinlesik kanal deneyimini
etkileyen boyutlar belirlendikten sonra bu boyutlarin biitiinlesik kanal deneyiminde Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHP) yaklagimi ile 6nem dereceleri belirlenmistir. Tiirkiye’de farkli bankalarda
calisan 33 uzmana, ikili kargilastirma anketi uygulanarak goriisleri alinmistir. Elde edilen eriler
Super Decision 2.10 programu ile analiz edilmistir.

Bulgular - Uzmanlarin goriislerine gore bankacilik sektdriinde biitiinlesik kanal deneyimine etki
eden en 6nemli faktdriin faydaci deger, en az 6nem derecesine sahip olan faktoriin ise kisisellestirme
oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tartisma — Miisteriler satin alma karar siireglerinde, {iriin ve hizmetler hakkinda dogru bilgileri elde
etme, fiyatlarini karsilastirma gibi faydalar elde etmek istemektedirler. Dolayisiyla faydaci deger
biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorler icerisinde ilk sirada yer almaktadir. Uzman
goriislerine gore kisisellestirme kriteri goreceli olarak en az 6nem diizeyine sahiptir. Ciinkii
bankacilik islemleri yiiksek risk icerdiginden dolay1 miisteriler kendilerine kisisellestirilmis {iriin ve
hizmet sunulmasindan ziyade faydaci degere ve giivenlige daha ¢ok 6nem vermektedirler.
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Purpose - Identifying the factors affecting the omnichannel experience in the banking sector
improves the customer experience. And this is great importance in creating customer satisfaction
and loyalty by improving the experience of customers. The aim of this study is to determine the
importance of factors that affecting the omnichannel experience in the banking sector.

Design/methodology/approach — In this study; firstly the dimensions that affect the omnichannel
experience obtained from literature review were determined and then the significance levels of these
dimensions in the omnchannel experience were determined with Analytical Hierarchy Process
(AHP) approach. Pairwise comparisons survey was applied to 33 experts who works at different
banks in Turkey. The data were analyzed with Super Decision 2.10 program.

Findings — According to the experts' opinion, the most important factor affecting the omnichannel
experience in the banking sector is the utilitarian value and the least important factor is
personalization.

Discussion — Customers want to obtain benefits such as accurate information about products and
services and comparing their prices in their purchasing decision processes. Therefore, utilitarian
value ranks first among the factors affecting the omnichannel experience. According to expert
opinions, the personalization criterion has relatively a low level of importance. Because banking
transactions involve high risk, customers place more emphasis on utilitarian value and security
rather than offering personalized products and services.
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1. Giris

Teknolojik gelismeler sonucunda firmalarin miisterileri ile etkilesime gegtikleri kanal sayisi artmaya
baslamistir. Fiziksel kanallarin yaninda internet, sosyal medya ve mobil kanallarin hizli bir sekilde gelismesi
ve yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin beklentileri de degismektedir. Tiiketiciler satin alma siireglerinin
farkli asamalarinda bu kanallardan kendilerine en uygun olani kullanmaktadirlar. Dolayisiyla giiniimiizde
firmalarin miisterileri ile kurduklar iletisim cabalar1 da ¢ok kanalli bir doniisiim baskist altina girmistir
(Brynjolfsson vd., 2013:14). Bu siirecte tiiketiciler satin alma siireclerinin kesintiye ugramasini istemeyerek
isletmeler tarafindan kendilerine kisisellestirilmis ve kusursuz bir deneyim sunulmasinmi beklemektedirler.
Buradan hareketle, isletmelerin miisterilerin kullanimina sundugu tiim kanallar1 belirli bir diizen igerisinde
bir araya getiren, miisterilerine tiim kanallari tek bir platformda sunmasina olanak saglayan Biitiinlesik Kanal
Deneyimi is modeli (Giindiiz, 2014:175-176) son donemlerde {izerinde durulan en 6nemli alanlardan biri
haline gelmistir.

Yeni dijital ve mobil kanallarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte perakendecilikte koklii degisimler yasanmaya
baslanmistir ve tiim kanallarin biitiinciil olarak ele alindig1 “Biitiinlesik Kanal” kavrami ortaya ¢ikmustir.
Biitlinlesik Kanal Stratejisi, kanallar arasindaki miisteri deneyiminin ve performansinin optimize edilecek
sekilde c¢ok sayida kullarulabilir kanalin ve miisteri temas noktalarinin sinerjik yonetimidir (Verhoef vd.,
2015:176). Gelisen yeni teknolojiler ile ¢evrimici ve fiziksel kanallar arasindaki ¢izgi bulaniklastikca, kanaldan
bagimsiz olarak kusursuz bir miisteri deneyimi sunmay1 amaglayan Biitiinlesik Kanal Stratejisi, uygulamada
kanal entegrasyonuna yeni bir yaklasim getirmektedir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014:5). Mobil ve
internetin kullaniminin artmastyla birlikte, tiiketicilerin alisveris aliskanliklar1 ve beklentileri degistirmektedir
ve tiiketiciler artik giiniimiizde iiriin ya da hizmetleri satin alma yolculuklarinda birden fazla kanah
kullanmakta ve bu kanallar arasinda gegisler yapmaktadir. Bu tiiketiciler biitiinlesik kanal davrarus: gosteren
tliketiciler olarak adlandirilmaktadir. Biitlinlesik kanal tiiketici davranisi, tiiketicilerin alisverislerinde hem
dijital hem de fiziksel kanallar1 kullanarak ve bunlar arasinda gegisler yaparak kesintisiz aligveris deneyimi
yasamalarini ifade etmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos, 2014:6). Biitiinlesik kanal stratejisi tam olarak bu
noktada tiim kanallardaki siiregleri, teknolojileri ve verileri koordine ederek tiiketicilere kesintisiz, tutarh ve
glvenilir bir deneyim yasatmay1 hedeflemektedir (Verhoef vd., 2015:176). Anlamli, duygulara hitap eden ve
akilda kalic1 bir biitiinlesik kanal miisteri deneyimi yaratmak perakendecilerin en oOnemli rekabet
unsurlarindan bir tanesidir (Felstad ve Kvale, 2018:211). Perakendeciler igin tiiketici ile temas noktalarindaki
farkl: etkilesimlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ¢ok 6nemlidir. Bundan dolay: biitiinlesik kanal
deneyiminde miisteri deneyimi daha genis bir perspektiften ele alinmalidir. Sadik miisteriler yaratmak igin
deneyime etki eden faktorlerin ve kanal kullanimina dair motivasyonlarin belirlenerek deneyimler miisteriye
deger yaratacak sekilde yeniden tasarlanabilir. Biitiinlesik Kanal Stratejisi ile ilgili literatiir incelendiginde,
tiiketicilerin biitiinlesik kanal alisveris deneyimini etkileyen birgok faktoriin oldugu goriilmektedir. Yapilan
literatiir taramasi sonucunda 6ne ¢ikan on ii¢ faktoriin oldugu belirlenmistir. Bunlar; faydaci deger, hedonik
deger, sosyal deger, kanallar aras1 tutarlilik, kanal performansi, kisisellestirme, kanallar aras1 entegrasyon,
kanallarin kullanim kolayligi, algilanan giivenlik, algilanan risk, yenilik¢ilik, 6z yeterlilik, aliskanliklardir.
Faydaci deger; Tiiketici tarafindan algilanan faydact degeri, tiiketicinin bir ihtiya¢ dogrultusunda alisveris i¢in
harekete ge¢mesiyle ilgili bir kavramdir (Giiven, 2018:159). Hedonik deger; tiiketiciler satin alma karar1 verirken
sadece rasyonel davranmamakta, alisveris deneyimlerinde keyif almak, haz duymak ve eglenmek
istemektedirler. Biitiinlesik kanal deneyiminde hedonik deger ise bir teknoloji kullanimindan elde edilen
eglence ya da zevk olarak tanimlanmakta ve teknoloji kabulii ve kullaniminin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Brown ve Venkatesh, 2005:400). Sosyal deger ise Keller (2010)'a gore, “alisveris yapan miisteriler
satin alma siireglerinde iletisime 6nem vermektedirler. Sosyal deger, tiiketicilerin kendileri i¢in énemli olan
insanlarin (aile, arkadasglar, rol modelleri vb.) Thtiyaglarina bagh olarak farkli kanallar kullanmalari gerektigine
inandiklar1 diizeydir (Juena-Ayensa, 2016:4). Kanallar aras: tutarlilik; miisterilerin temas noktalar1 arasindaki
promosyonlarin entegrasyonu, kanallar aras: iiriinlerin tutarhili§1 ve miigteri, fiyat ve stoklarla ilgili verilerin
tim kanallarda paylasilmasini saglayan entegre bilgi sistemlerinin kullanilmasidir (Berman ve Thelen,
2004:147). Kanal performansi; satin alma yolculugu sirasinda farkli kanallarin ve teknolojilerin kullanilmasinin,
tiiketicilere fayda saglama derecesi olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh vd., 2003). Kisisellestirme; firmalarin
tiiketicilere kendilerine 6zel sunulan, kisisellestirilmis {iriin, hizmet ve deneyimler sunmasidir. Kanallar aras:
entegrasyon; bir kanalda baslatilan islemin, diger kanala gecildiginde de devam ettirilebilmesine dayanan
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kanallar arasi kesintisiz gegis sistemidir (Rosman, 2015:3). Kanallarmn kullanim kolayligi; tiiketicilerin aligveris
siirecinde farkli kanallar1 kullanmasiyla ilgili kolaylik derecesini ifade etmektedir (Monsuwe vd., 2004:104).
Algilanan giivenlik; tiiketici agisindan, dijital ortamda yapilan bir islemin algilanan giivenligi “tiiketicilerin
kisisel bilgilerinin (kisisel ve parasal) iiglincii kisiler tarafindan izlenmeyecegine, saklanmayacagina ve
manipiile edilmeyecegine inandiklar1 6znel yargi olarak tanimlanmaktadir (Chellappa, 2008:15). Algilanan risk,
tehlike, kayip vb. gibi olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikma olasiligini ifade etmektedir (Chen ve He, 2003:680).
Algilanan riskin alt1 boyutu vardir. Bunlar; fiziksel risk, finansal risk, psikolojik risk, zaman riski, performans
riski ve sosyal risktir (Jacoby ve Kaplan, 1972). Yenilik¢ilik bir kisinin yeni ve farkl irtinler veya kanallar1
denemeyi, yeni deneyimler yasamay tercih etme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Midgley ve Dowling,
1978:234). Oz yeterlilik; kisinin yasamin etkileyen olaylar tizerinde etkili olabilecek bigimde bir eylemi baslatip
sonu¢ alincaya kadar siirdiirebilme yetenegine olan inanci olarak tanimlanmaktadir (Bandura 1994:2).
Aligkanliklar; aliskanlik, insanlarin 6grenme nedeniyle otomatik olarak davranis sergileme egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh vd., 2012:158-161).

Dijitallesmeden en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda bankacilik sektorii gelmektedir. Dijitallesme ile birlikte
banka miisterileri bankacilik {iriin ve hizmetlerine zaman ve mekandan bagimsiz olarak istedikleri yerde,
istedikleri zaman ulasabilmekte ve subelerle birlikte internet ve mobil gibi dijital kanallar1 kullanarak bu
kanallar arasinda gegisler yaparak deneyim yasamaktadirlar. Bu baglamda, ¢alismanin amaci bankacilik
sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin 6nem derecelerinin belirlenmesidir. Bankacilik
sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin 6nem derecelerinin belirlenmesinde Tiirkiye’de
alt1 farkli bankada calisan, biitiinlesik kanal deneyimi ve miisteri deneyimi alaninda uzman olan 33 ¢alisanin
goriisleri alinarak bu gortisler, calismanin amacina yonelik olarak Cok Kriterli Karar Verme (CKKV)
yontemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) yontemi ile analiz edilmistir. Calismada giris
kismindan literatiir taramasi ile devam edilmis daha sonra ¢alismada kullanilan AHP y6ntemi anlatilmigtir.
Calismanin uygulama kisminda bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyiminde 6nemli olan faktorlerin
onem dereceleri AHP yontemi ile belirlenerek arastirmanin bulgular1 elde edilmis ve bu bulgular
degerlendirilerek 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Literatiirde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen farkl: faktorlerin ele alindig1 bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.
Herhausen, vd. (2015), teknoloji benimseme ve difiizyon teorisine dayanarak, ¢evrimici kanaldaki algilanan
hizmet kalitesinin ve algilanan riskin internet alisveris deneyiminde ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallarin
entegrasyonunun etkisine aracilik ettigi teorik bir model gelistirmislerdir. Grecu (2016) calismasinda hedonik,
faydaci ve sosyal degerin biitiinlesik kanal perakendeciligi tizerinde etkili oldugunu, hedonik degerlerin
biitiinlesik kanal perakendeciligini diger degerlerden daha fazla etkiledigi sonucuna ulasmistir. Juaneda-
Ayensa vd. (2016), tiiketicilerin biitiinlesik kanal yaklasiminda bilgi ve iletisim teknolojilerini kabul etme ve
kullanma niyetinin yedi faktdrden etkilendigini belirtmiglerdir. Bu faktorler: performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etki, kanal kullanimi kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyonlar, fiyat degeri ve
aliskanliklardir. Rosman (2015), calismasinda Isve¢ bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini
etkileyen boyutlar1 kanallar arasi entegrasyon ve kanallar arasi tutarlilik olarak belirlemistir. Arnone (2017)
Biitiinlesik Kanal davranisi sergileyen mdiisteriler ile ¢evrimigi ve fiziksel kanallarin miisteriye sagladig:
faydalar arasindaki iligkiyi incelemek icin beklenen fayda, kanallar arasi tutarlilik ve uyum boyutlarin: ele
almustir. Hure vd. (2017), fiziksel, internet ve mobil kanallar agisindan hedonik, sosyal ve faydaci degerlerin
temas noktalarindaki alisveris degerine etkisini incelemislerdir. Sosyal degerin ¢evrimici ve ¢evrimdis: temas
noktasina, faydact ve sosyal degerin, mobil temas noktasina, faydact degerin ise yalnizca gevrimici temas
noktasindaki alhigveris degerine pozitif ve onemli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasimgtir. Aydmn ve
Kazangoglu (2017), calismalarinda tiiketicilerin biitiinlesik kanal strateji ile ilgili diisiincelerini, Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli (UTAUT2) kapsaminda degerlendirmislerdir ve modele algilanan giiven ve algilanan
risk faktorlerini eklemislerdir. Arastirmaya gore tiiketicilerin biitiinlesik kanal stratejisini kabul etmelerinde
performans beklentisi, ¢aba beklentisi, kolaylastirict kosullar, algilanan risk, aliskanlik ve yenilikgilik
degiskenleri etkilidir. Chen vd. (2017), calismasinda hedonik deger ve faydact degeri ele alarak hedonik
degerin, kullaniailarin satn alma niyetlerinde faydaci degerlerden daha 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna
ulasilmistir. Rukmana vd. (2019) tiiketicilerin biitiinlesik kanal hizmetlerinin adoptasyonunu Wixom Modeli
ile agiklamislardir. Modelde kanal entegrasyon Kkalitesi, kanallardaki hizmet seffafligi ve kanallar arasi
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algilanan akicilik, kanallarin tutarliligs ve siire¢ tutarhilifn boyutlarini ele almiglardir. Kanal hizmet
seffafliginin, icerik ve siire¢ tutarhiliginin kanallar aras: algilanan akicilik {izerinde, algilanan akiciligin ise,
biitiinlesik kanal hizmetlerinin kullaniminda 6nemli ve olumlu etkiye sahip oldugu sonucunu elde
etmislerdir.

Biitiinlesik Kanal Stratejisi uygulamada uzun yillardir yer alan bir konu olmasma ragmen akademik alanda
tizerinde yeni durulmaya baslanmistir. Buna bagli olarak Tiirkge literatiirde heniiz ¢ok az c¢alismaya
rastlanmustir. Ozellikle biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorler {izerinde bir goriis birligi yoktur. Bu
agidan literatiirde boyle bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi da ¢alismaya ayri bir énem katmaktadir ve
arastirmanin Tiirkge literatiirde yer alan bir boslugu dolduracag: diistiniilmektedir.

3. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

Thomas L. Saaty tarafindan 1977 yilinda ortaya atilan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) yontemi ¢ok kriterli
karar verme problemlerinde kullanilmaktadir (Saaty, 2008:84-85). AHP, bircok segenek igerisinden karar
vericinin belirledigi Ol¢iitler cercevesinde karar seceneklerini Onem sirasina gore siralayan bir tekniktir
(Ozbek, 2017:71). AHP'nin en 6nemli 6zelligi karar vericinin hem objektif hem de siibjektif diisiincelerini karar
siirecine dahil edebilmesidir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001:84). AHP yontemi belirlenen amag¢ dogrultusunda
degerlendirme kriterlerini goreceli nemlerine gore siralayarak, her bir kriter icin karar alternatiflerini
degerlendirip bu iki asamay1 matematiksel olarak birlestirmektedir (Yaralioglu ve Koksal, 2003:120).

AHP yaklasiminin uygulama asamalar1 asagidaki gibidir (Forman ve Selly, 2001:109).

1. Problemin tanimlanmas:: Gegmis deneyimler ve uzman goriisleri dogrultusunda problemin AHP ile
¢oziilebilecegi belirlendikten sonra problem, ilk 6nce ¢oziilebilir alt problemlere ayrilir ve daha sonra alt
problemlerin ¢oziim adimlar: birlestirilerek genel bir ¢6ziim algoritmasi olusturulur (Ozbek ve Eren, 2012:49).

2. Hiyerarsinin olusturulmasi: AHP'de karar siirecini etkileyen tiim faktorler belirlendikten sonra elde edilen
bilgiler dogrultusunda amag, kriterler, alt kriterler ve alternatifler belirlenerek hiyerarsik bir yap1 olusturulur
(Yang ve Lee, 1997:246).

3. Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmast: Ikili karsilastirma matrisi ile hiyerarsik yapida aym diizeyde yer
alan kriterlerin ikili olarak karsilagtirmalar1 yapilir. Ikili karsilagtirma yargisi ajj ile i ve j kriterlerinin
birbirlerine gore goreceli onemi belirlenir. Bir diizeyde n sayida eleman bulundugundan n(n-1)/2 adet
karsilagtirma yapmak gerekmektedir ve her bir karsilastirma, matris seklinde diizenlenir (Ozbek, 2017:78-79).
AHP yonteminde yapilan ikili karsilastirmalar, karar vericilerin siibjektif algilarmni icermektedir (Cakir,
2016:206). Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasinda Tablo 1’de verilen Saaty tarafindan onerilen 1-9
karsilastirma 6lgegi (Saaty, 2008:86) kullanarak veriler toplanir ve n adet faktoriin yer aldig1 durumda (nxn)
boyutunda bir kare matris elde edilir (Ozbek, 2017:79).

Tablo 1. Saaty’nin Karsilastirma Olgegi

Onemi Tanim Agklama

1 Esit oneme sahip Her iki olgiit de (secenek de) esit degerde 6neme sahip

3 Biraz 6nemli Bir ol¢iit digerine gore biraz daha 6nemli

5 Fazla 6nemli Bir olgtit (segenek) digerine gore fazla 6nemli

7 Cok fazla 6nemli Bir ol¢iit (segenek) digerine gore ¢ok fazla onemli

9 Son derece énemli | Bir ol¢iit (segenek) digerine gore mutlak {istiin bir Snemde
2,4,6,8 Ara degerler Iki sayinin arasinda kaldigimiz durumlarda kullanilan sayilar

Kaynak: Saaty, 2008:86

4. Ikili karsilastirma matrislerinin normalize edilmesi: Ikili karsilastirmalar matrisi olusturulduktan sonra, (1)
numaral esitlige gore siitunda yer alan her deger siitun toplamina boliinerek normallestirilir (Ozbek, 2017:81).
Ikili kargilastirma matrislerinin normalize edilmesinde (1) numaral formiil kullanilir.
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L aij

aij = Z—?=1 aij (1)
5. Oncelik vektdriiniin hesaplanmas:: Normalize edilmis matrisin (2) numaral esitlige gére her bir satir toplamy,
matrisin boyutuna boliinerek ortalamasi alinir. Bulunan bu degerler her bir 6l¢iit icin hesaplanan 6nem
agirliklaridir. Bu agirhiklar 6ncelik vektorii olarak adlandirilir (Ozbek, 2017:81).

Wi=(1/n) Z?:l a’ij i,j=1, 2,....,N1 )

6. Tutarlilik oraninin hesaplanmast: Olciitler arasindaki karsilastirma yargisi sonucu belirlenen degerler ile ikili
karsilastirma matrisini olusturduktan sonra bu karsilastirma yargisinin tutarh olup olmadig: kontrol edilir.
Ikili karsilastirmalarin tutarll olmasi icin Tutarlilik Orarmin 0.10"1n altinda olmasi gerekir (Chan vd., 2006:
641). Hesaplanan CI degerinin 0,10’den kiiciik olmasi karar vericinin yaptigi kargilagtirmalarin tutarh
oldugunu gosterir. CI degerinin 0,10’den biiyiik olmasi ya AHP’deki bir hesaplama hatasini ya da karar
vericinin karsilastirmalarindaki tutarsizligini gosterir (Korucuk ve Erdal, 2018, 288). Tutarlilik indeksi (CI)
asagidaki yontemle hesaplanir. (Amax= ikili karsilastirmalar matrisinin en biiyiik 6zvektor degeri ve n = siitun
say1sl)

z}Llai jwij

Amax= 1/n. 3=, —

©)
(4)

Tutarhilik oran: (CR) ise esitlik 5’de verilen formiil il e hesaplanir ve rassal tutarlik indeksi (RI) Tablo 2’den
yararlanarak hesaplanir (Chan vd., 2006: 641).

Amax - n

ClI

n—-1

_a
CR=— @)

Tablo 2: Rassal indeks Tablosu

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0 0 0.58 0.9 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49

7. Segeneklerin ikili olarak karsilastirilmasi: Bu asamada seceneklerin her bir dlgiite gore onemini belirleyebilmek
icin ikili karsilastirma matrisleri olusturulur (Ozbek, 2017:83).

8. Seceneklerin siralanmasi: Karar hiyerarsisinin her seviyesinde en yiiksek puana sahip olan eleman daha
onemlidir. Kriterlerin genel 6nceliklerini belirlemek icin alt kriterlerin dncelikleri ile ana kriterlerin 6ncelikleri
carpilmalidir. Boylelikle kriterlerin genel agirliklar: belirlenmis olur (Ozbek, 2017:83).

4. Uygulama

Giiniimiizde bankacilik sektorii, dijital bir doniisiim yagsamakta; teknolojiye duyarli miisteriler, degisen
davraniglar ve artan beklentileri ile rekabet agisindan zorlu bir ortamda faaliyet gostermektedirler. Bankacilik
sektoriinde, teknolojik gelismelerle birlikte degisen miisteri talepleri nedeniyle, gercek zamanl,
kisisellestirilmis ve kesintisiz bankacilik deneyimi = 6nem kazanmstir. Bu baglamda, biitiinlesik kanal
yaklagimi, bankacilik hizmetlerinin dogal bir 6zelligi haline gelmistir (Komulainen ve Makkonen, 2018:190)
ve bankalar, miisteri talebindeki ve tercihlerindeki degisimlere uyum saglamak igin farkli kanallar yoluyla
miisterilerine hizmet vermeye baslamislardir (Geng, 2016:186). Bankacilikta biitiinlesik kanal, banka
miisterilerinin subelerle birlikte ATM, internet, cagri merkezi ve mobil kanallar gibi farkli yapidaki kanallar:
kullanarak finansal islemlerin entegre bir sekilde gergeklestirilmesine olanak saglayan (Ericsson, Farah,
Vermeiren ve Buckalew, 2012:1), miisteriye sorunsuz, kesintisiz ve biitiinciil bankacilik hizmeti vermeyi
amagclayan ¢ok kanalli bir yaklasimdir (Liu vd., 2017:2).

Bankacilik sektoriinde tiiketici davranis ve kararlari diger sektorlere gore oldukga farklilik gostermektedir ve
bu nedenle ayrica incelemeyi gerektirmektedir. Bankacilik {iriin ve hizmetleri yiiksek risk icermektedir ve
kendi icinde miisterilerle uzun doénemli bir iliski gerektirmektedir. Miisterilerin, internet ve mobil gibi
cevrimici kanallardan riski daha diisiik olan iriinleri satin alma olasilig1 daha yiiksekken (Lee ve Tan,
2003:75), mevduat hesab1 agma, para ¢cekme gibi rutin islemler i¢in dijital kanallar: tercih etmeleri ile birlikte,
¢ogu banka miisterisi krediler ve yatirimlar gibi riski yiiksek, karmasik {iriin ve hizmetleri satin almak ya da
satin alirken bilgi edinmek icin subelerde yiiz yiize etkilesimi tercih etmektedirler (Abhishek vd., 2017:4).
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Dolayisiyla bankalarin, miisterilerin bankacilik islemlerinde kullandiklar1 kanallar1 ve bunlar: tercih etme
nedenlerini aragtirarak tiim kanallar biitiinlestiren bir deneyim tasarlamalar1 gerekmektedir.

Bagarili bir biitiinlesik kanal bankacilik deneyimi yasatmanin en onemli noktas: ise miisteriyi deneyimin
odagina koymaktir. Miisteriyi her kanalda yakalayarak onun ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayabilmede
mobil kanallar 6nemlidir. Mobil kanallar ¢evrimici ve ¢evrim dist kanallar arasinda koprii gorevi tistlenerek
kanallar arasindaki smirlar1 ortadan kaldirip miisterilerin zaman ve mekandan bagimsiz olarak kanallar
arasinda gegisler yapmasina olanak saglamaktadir. Biitiinlesik kanal yaklasimu ile birlikte subelerin rolleri de
degismistir. Hizmetlerin saglanmasinda subeler hala ana kanal olarak goriilmekle birlikte, miigterilerin
bankacilik {iriin ve hizmetlerini almak icin sube ziyaretlerini 6nemli 6l¢iide azalttigini, mobil ve internet gibi
dogrudan kanallarin perakende bankaciiginda gittikce 6nem kazandigimi gostermektedir (Ozaee vd.,
2016:1526). Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerinde etkili olan biitiinlesik kanal deneyimi,
bankalarin {izerinde durmas: gereken en dnemli alanlardan biri haline gelmistir. Bu baglamda bankalarin
miisteri memnuniyeti yaratmak icin miisterilerine kusursuz bir miisteri deneyimi sunmalar1 miisterilerin
yasadig biitiinlesik kanal deneyimini olumlu ya da olumsuz etkileyen faktorleri belirlemeleri gerekmektedir.
Ancak literatiir taramasi sonucu farkl alanlarda yapilan ¢alismalarda biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen
cok sayida faktor oldugu goriilmiis ve biitiinlesik kanal deneyimi agisindan 6nemli olan 13 boyut
belirlenmistir. Biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen bu boyutlar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Biitiinlesik Kanal Deneyimini Etkileyen Faktorler

1 | Hedonik Deger Childers vd., 2001; Grecu, 2016; Jueneda Ayensa vd.,2016; Kwon ve
Jane, 2009; Keller, 2010

2 | Faydac Deger Grecu, 2016; Herhausen vd., 2015; Kwon ve Jane, 2009

3 | Sosyal Deger Venkatesh vd., 2003; Grecu, 2016

4 | Algilanan Giivenlik Jueneda Ayensa vd., 2016; Kim ve Prabhakar ,2000

5 | Algilanan risk Jueneda Ayensa vd., 2016; Kim ve Prabhakar, 2000

6 | Kanallar arasi entegrasyon Binder, 2014

7 | Kanallar aras tutarlilik Kumar, 2014; Grecu, 2016; Keller, 2010; Cao, 2014

8 | Kanallarin Kullanim Kolaylig1 | Pala ve Kartal, 2010

9 | Kanal Performanslari Jueneda Ayensa vd., 2016; Venkatesh vd., 2003

10 | Kigisellestirme Kumar, 2014

11 | Yenilikgilik Goldsmith ve Hofacker,1991

12 | Oz Yeterlilik El Azhari ve Bennet, 2015; Binder, 2014

13 | Aliskanliklar El Azhari ve Bennet, 2015; Venkatesh vd., 2012

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Bu faktorlerin bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimi {izerinde hangilerinin daha fazla etkisinin
oldugunun belirlenmesi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu baglamda, ¢alismada AHP yontemi ile
bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin Tiirkiye'de faaliyet gosteren alti
farkli bankada bu alanda calisan 33 uzmanin goriisleri alinarak énem dereceleri belirlenmeye ¢alisilmistir.
Biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerinden hangilerinin bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal
deneyimi {izerinde etkisi oldugunu belirlemek tizere Subat 2019- Ekim 2019 donemlerinde Tiirkiye’de faaliyet
gosteren bankalarin dijital bankacilik, biitiinlesik kanal bankacilig1 ve kullanici deneyimi alanlarinda ¢alisan
33 uzmanin goriisleri alinmistir. Bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin
onem derecelerin belirlenmesine yonelik Thomas Saaty (1980) tarafindan gelistirilen 9’lu 6lgek kullarularak
anket formu olusturulmustur. Anket formunun olusturulmasinda ¢alismanin amaclarini gergeklestirmek icin
biitiinlesik kanal deneyimi literatiirti dikkate alinmistir. Ankette 4 ana kriter ve 13 alt kriter, toplam 17
karsilastirma yer almaktadir. E-mail yoluyla gonderilen anket formu ile uzmanlardan kriterleri ikili
karsilastirmalar1 istenmistir. Anket calismalarinda ana kiitleyi yansitacak biiyiiklitkte bir Orneklem
olusturulmasi gerekirken AHP uygulamasinda karar vericiler sinirli sayida kisilerden olustugu icin anket gibi
cok sayida kisiye yapilmasi gerekmemektedir (Ozdagoglu, 2008:62). Uzmanlarin faktorleri ikili
karsilastirmalar: sonucu elde edilen degerlendirmeler Super Decisions 2.10.0 programinda analiz edilmistir.
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Analiz sonucu elde edilen AHP sonuglarina gore her bir uzmanin cevaplarinn tutarlilik orani 0.10’dan diisiik
ciktig1 i¢in degerlendirmeye alinmistir.

4.1. Secim Kriterlerinin Belirlenmesi ve Arastirma Modeli

Calismada biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorler literatiir taramas: yapilarak (Tablo 3)
belirlendikten sonra bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin &nem
derecesinin belirlenmesi problemi tizerinde durulmustur. Hiyerarsik yapist Sekil 1’deki gibi olan kriterlerin
ve alt kriterlerinin karsilastirilmasi i¢in hazirlanan anket formu kullanilmistir. Biitiinlesik kanal deneyimini
etkileyen faktorler yazarlar tarafindan dort ana kriter altinda toplanarak, bu ana kriterlerin altinda yer alan alt
kriterler olusturulmustur. Deger yaratma, giivenlik, teknolojik altyap1 ve kisisel faktorler ana kriterler olarak
belirlenmistir. Grecu (2016:62) calismasinda hedonik, faydact ve sosyal degerleri, miisterilerin satin alma
davranisini belirleyen ve tiiketici sadakatinin olusumuna katkida bulunan birbiriyle iliskili faktorler oldugunu
belirtmistir. Bundan dolay1 bu ti¢ faktor deger yaratma ana kriteri altinda ele alinmistir. Aydin ve Kazancoglu
(2017:65) calismalarinda, biitlinlesik kanal deneyiminde oOgrencilerin kanal tercihlerinde markasina
giivendikleri, kaliteli olarak nitelendirdikleri perakende magazalarin uygulamalarimi giivenli bulduklarins,
endise ve risk algilamadiklarini, buna bagli olarak da algilanan riskin azaltilmasinda tiiketicinin algiladig:
giivenin 6n plana ¢iktigim ifade etmislerdir. Buradan hareketle biitiinlesik kanal deneyiminde algilanan risk
ve algilanan giivenligin birbiri ile etkilesim icerisinde olmasindan dolay1 ¢alismamizda algilanan giivenlik ve
algilanan risk faktorleri giivenlik ana kriterinin altinda beraber ele alinmistir. Biitiinlesik kanal deneyiminde
kanal yonetimi 6nemlidir (Schogel, 1997, Akt. Binder, 2014). Oncelikli olarak firmalarin miisteriye ulastiklart
dagitim kanallarni birbirine entegre etmesi kanal yonetiminin catisini olusturmaktadir. Kanallarin
entegrasyonu ise miigteri bilgilerinin kanallar aras1 paylagimy, iiriin gesitlilii ve fiyatlarin ortak planlamasi,
envanter yonetimi vb. gibi alanlarda kanallar arasi tutarliligi gerektirmektedir (Binder, 2014:32). Aym
zamanda Yan vd. (2010) bir firmanin kanal koordinasyon yeteneginin, entegre bir kanal sisteminin kanal
performansin iyilestirdigini ifade etmislerdir. Bununla birlikte kanalin kullanim kolayligi, kanali 6grenme
kolaylig1, basit bir ara yiize sahip olmas1 gibi kriterler algilanan kanal kullanim kolayligini etkilemektedir
(Gefen ve Straub, 2010:1). Bu baglamda firmalarin miigterilerine biitiinlesik kanal deneyimi sunmalar1 igin
tirinlere ait verilerin her kanalda dogru, tutarli, kisisel ve giincel tutulabilecegi, magaza ici verilerin diger
kanallar ile paylagilabilecegi teknolojik altyapiya ihtiyaglar1 vardir. Bundan dolayi; kanallar aras: tutarlilik,
kanal performansi, kanallarin kullanim kolayligi, kanallar arasi entegrasyon ve kisisellestirme teknolojik alt
yap1 ana kriteri altinda toplanmigtir. Kurulgan ve Ozata (2010:246), kisilerin sahip olduklar1 baz1 6zelliklerin
teknolojiye yonelik farkli inanglar olusturduguna ve teknolojiyi benimseme ve kullanma iizerinde etkili
oldugunu ifade etmiglerdir. Bu kisisel ozellikler icerisinde ise yenilikgilik ve 6zyeterliligi ele almiglardir.
Midgley ve Dowling (1978), yenilikgiligi bir bireyin yeniliklere agik olma derecesi olarak ifade etmislerdir. Bu
yaklasim yenilikgiligi bir kisilik 6zelligi olarak degerlendirmektedir (Bas, Okutan ve Alturusik, 2015:61-62) ve
teknoloji kullaniminin yordayicisidir. Ayni zamanda aligkanliklar bir¢ok c¢alismada teknoloji kullanimi
tizerinde etkili olan bireysel bir davranisin onctisii olarak ele alinmistir (Venkatesh vd., 2012, Limayem ve
Hirt, 2003, Kim ve Malhotra, 2005). Dolayisiyla 6z yeterlilik, yenilikgilik ve aligkanliklar teknolojinin
benimsenmesi ve kullaniminin yordayicisidir. Bu baglamda yenilikgilik, 6z yeterlilik ve aliskanliklar kisisel
faktorler ana kriterinin altinda yer alan alt kriterler olarak belirlenmistir. Belirlenen ana kriterler ve onlar1
olusturan alt kriterlerin yer aldig1 Sekil 1’de verilen hiyerarsik modelde aragtirmanin problemi, belirlenen ana
kriterler ve alt kriterler gosterilmektedir.
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Biitlinlesik Kanal Stratejisi Boyutlarinin
Onem Derecelerinin Belirlenmesi

L —

Deger Giivenlik Teknolojik Altyap: Kisisel Faktorler
Yaratma
| ‘, \

- Hedonik - Algilanan - Kanallar Arasi Entegrasyon - Yenﬂikgﬂik

Deger Giivenlik - Kanallar aras: tutarlilik - Oz-yeterlilik
- Faydaci Deger - Algilanan - Kanallarin Kullanim Kolaylig: - Aligkanliklar

< Risk - Kanallarin performansi
- Sosyal Deger A :
- Kisisellestirme

Sekil 1. Problem Coziimiinde Kullanilan Hiyerarsi
4.2. Arastirmanin Bulgular

AHP yodntemi ile ele alinan problemler i¢in hem bireylerin hem de gruplarin goriisleri alinabilmektedir
(Giinaydin, 2016:46). Boyle bir durumda farkh yargilari bir noktada birlestirerek ortak goriis olusturulmalidir
(Kuruiiziim ve Atsan, 2001:92). Arastirmaya katilan kisilerin olusturdugu grubun ortak yargilari belirlenirken,
olusturulan hiyerarsik modeldeki kriterlerin agirliklarini belirlemek icin dort ana yaklasim kullanilmaktadir.
Bunlar; grubun kendi arasinda tartisarak uzlasmasi, grupta oylama yaparak uzlasma, uzman yargilarinin
geometrik ortalamasinin alinmasidir (Saaty, 1980:19). Saaty (2008:95) calismasinda yargilar: birlestirerek ortak
goriis elde etmede kullanilan en dogru yontemin kisilerin yargilarinin geometrik ortalamasmin alinmasi
oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan kisilerin yargilarinin geometrik ortalamasi alinarak normallegtirilir
ve boylelikle grup icindeki ug degerlerin etkileri de azaltilmis olur (Giinaydin, 2016:47). Bundan dolay: bu
calismada uzmanlarin goriislerinin geometrik ortalamasi alinarak yargilar birlestirilmis ve her karsilagtirma
icin calismaya katilan uzmanlarin kararini yansitacak ortak gortiisler elde edilmistir. Kullanilan diger ¢ok
kriterli karar verme yontemlerinden farkli olarak AHP, stibjektif dlgiitleri de degerlendirmeye aldig1 igin tercih
edilen yontemlerin baginda gelmektedir. AHP, problemleri hiyerarsik bir yapida ele alan ve ikili karsilastirma
mantigina dayanan bir CKKV teknigidir (Erdal ve Korucuk, 2018;103). Bundan dolayr bu calismada
uzmanlardan alinan goriisler AHP yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Elde edilen geometrik ortalama sonuglar:1 1 — 9 arasindaysa karsilagtirma sol tarafta yer alan kriterin daha
onemli oldugunu gostermekte, 0-1 arasinda ise ikili kargilagtirma degeri sag tarafta yer alan kriterin diger
kritere gore daha 6nemli oldugu belirtmektedir. Sonug¢ ondalik say1 ise sonuca en yakin tamsay1 degeri
alinmistir (Sivrikaya ve Unal, 2018). Arastirmaya katilan 33 kisinin ana ve alt kriterlere yonelik yargilarinin
geometrik ortalamalar1 ve olusan ortak goriis Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Uzmanlarin Yargilarinin Geometrik Ortalamasi Alinarak Bulunan

Ortak Goriisler

Faktorler Geometrik Ort. Ortak Goriis Faktorler
Hedonik Deger 0,230302135 Va Faydac1 Deger
Hedonik Deger 0,633416578 1 Sosyal Deger
Faydaci Deger 3,296804012 3 Sosyal Deger
Algilanan Giivenlik 1,34717265 1 Algilanan Risk
Kanallar arasi entegrasyon 0,690886166 1 Kanallar aras1 tutarlilik
Kanallar arasi entegrasyon 0,381986864 1/3 Kanallarin kullanim kolaylig:
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Kanallar aras1 entegrasyon 0,475010031 Va Kanal performansi
Kanallar arasi entegrasyon 1,74970145 2 Kisisellestirme
Kanallar arasi tutarlilik 0,622388799 1 Kanallarmn kullanim kolaylig:
Kanallar arasi tutarhilik 0,795136921 1 Kanal performansi
Kanallar aras1 tutarlilik 2,441155261 2 Kisisellestirme
Kanallarin kullanim kolaylig: 2,149718468 2 Kanal performansi
Kanallarin kullanim kolaylig: 2,574195436 3 Kisisellestirme
Kanal performansi 2,473476133 2 Kisisellestirme
Yenilikgilik 0,943543027 1 Oz Yeterlilik
Yenilikgilik 1,020492932 1 Aligkanliklar

Oz Yeterlilik 0,908620795 1 Aligkanliklar
Deger Yaratma 0,790091209 1 Guvenlik

Deger Yaratma 1,672315701 2 Teknolojik Altyap1
Deger Yaratma 1,74839459 2 Kisisel Faktorler
Guvenlik 2,032582888 2 Teknolojik Altyap1
Guvenlik 2,785125711 3 Kisisel Faktorler
Teknolojik Altyap1 1,231198524 1 Kisisel Faktorler

Uzmanlarin goriislerinin geometrik ortalamalar1 alindiktan sonra elde edilen ortak goriislerin tam say1 degeri

“1/” olarak karsilastirma degeri seklinde ikili karsilastirma matrisinde gosterilmistir.

Tablo 5. Ana Kriterlere iliskin Ortak Goriisiin ikili Karsilastirma Matrisi

Ortak Goriis Deger Yaratma | Giivenlik Teknolojik Kisisel Faktorler
Altyap1
Deger Yaratma 1 1 2 2
Giivenlik 1 1 2 3
Teknolojik Altyap: Ya Ya 1 1
Kisisel Faktorler b3 1/3 1 1

Tablo 5'de 6rnek olarak biitiinlesik kanal deneyiminde etkili olan faktdrlere iliskin belirlenen ana kriterlerin
birbiri ile ikili karsilastirma matrisi verilmistir. Ana kriterlere iligkin ikili karsilagstirma matrisinde kisisel
faktorler ile teknolojik altyap: kriterinin diger tiim kriterlerden farkli oranlarda daha az onemli oldugu
goriilmektedir. Teknolojik altyapi satir1 ile giivenlik stitununun kesisimindeki hiicrede bulunan 1/2 degeri
giivenlik kriterinin teknolojik altyapi kriterine gore daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Deger yaratma
ve gilivenlik kriterinin birbirine goére bir iistiinl{igii bulunmamaktadir. Tablo 5’ deki ana kriterlere iliskin ikili
karsilastirma matrisinden yararlanarak formiil 1 ve formiil 2 kullanilarak alt kriterlerin énem diizeyleri
hesaplanmis ve Tablo 6’daki normalize edilmis karar matrisine ulasilmistir.
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Tablo 6. Ana Kriterlere Gore Agirliklarin Belirlenmesi

Ortak Goriis Deger Giivenlik | Teknolojik Kisisel Onem Diizeyi
Yaratma Altyap1 Faktorler
Deger Yaratma 0,333333 0,352945 0,333333 0,285714 0.326331
Giivenlik 0,333333 0,352945 0,333333 0,428571 0.362045
Teknolojik Altyap: 0,166666 0,176472 0,166666 0,142857 0.163165
Kisisel Faktorler 0,166666 0,117648 0,166666 0,142857 0.148459
Tutarlilik Orani (CR):0.00772

Tablo 6’da yer alan deger yaratma, giivenlik, teknolojik altyap: ve kisisel faktorler siitunlarindaki degerler ise
Tablo 5'de bulunan degerlerin siitun toplamlar1 alindiktan sonra her hiicrenin kendi siitun toplamina
boliinmesi sonucunda elde edilen degerlerdir. Onem diizeyi siitunundaki degerler ise ilgili satirdaki
degerlerin ortalamasi sonucunda bulunmustur. CR=0,00772 degeri ise formiil 5'deki CR=CI/RI islemi ile elde
edilmistir. Ana kriter sayis1 4 oldugu igin Tablo 3’"de n=4"e karsilik gelen RI degeri olan 0,90 kullanilmaktadir.
Bu islem sonucunda bulunan 0,00772 tutarlilik orani degeri 0,10 degerinden kiigiik oldugundan dolay1 Tablo
5'deki ikili karsilastirma matrisinin tutarhh oldugu sonucuna varilir. Buna goére AHP ile yapilan kriter
agirliklandirmada, 0,362045 ile en 6nemli kriterin “Giivenlik” kriteri en az 6neme sahip olan kriterin ise
0,148459 ile “Kisisel Faktorler” oldugu sonucuna ulasilmistir. AHP analiz adimlar sistematik olarak bundan
sonraki her bir alt kriter icin ayr1 ayr1 uygulanmusgtir.

Tablo 7. Deger Yaratma Kriterine Gore Agirliklarin Belirlenmesi

Ortak Goriis DEGER YARATMA
Hedonik Deger Faydaci Deger | Sosyal Deger Onem Diizeyi
Hedonik Deger 0,166666 0,158227 0,2 0.174964
Faydaci Deger 0,666666 0,632911 0,6 0.633192
Sosyal Deger 0,166666 0,210970 0,2 0.192545

Tutarlilik Orani: 0.00885

Tablo 7'de deger yaratma ana kriteri altinda yer alan hedonik deger, faydaci deger ve sosyal degerin
uzmanlarin ortak goriiglerinin normalize edilmis matrisi verilmektedir. Tutarlilik orani1 (CR)= 0,00885 degeri
ise formiil 5'deki CR=CI/RI islemi sonu elde edilmistir. Alt kriter sayis1 3 oldugu i¢in Tablo 3’de n=3'e karsilik
gelen RI degeri olan 0,58 kullanilmaktadir. Tutarlilik orani 0.10’dan kiigiik oldugundan dolay1 cevaplarin
tutarli oldugu sonucuna varilir. Buna gore deger yaratma kriteri altinda yer alan “faydaci deger” (0,63371) ile
en Onemli kriter iken 0.17437 6nem diizeyi ile “hedonik deger” en az dneme sahip olan kriterdir.

Tablo 8. Giivenlik Kriterine Gore Agirliklarin Belirlenmesi

Ortak Goriis GUVENLIK
Algilanan Giivenlik Algilanan Risk Onem Diizeyi
Algilanan Giivenlik 0,5 0,5 0.50
Algilanan Risk 0,5 0,5 0.50
Tutarlilik Oran1:0.000

Tablo 8de ikili karsilastirmalar matrisi sonucunda elde edilen 6nem diizeyleri verilmistir. Formiil 5
kullarularak tutarlilik orani (CR) “0” bulunmustur. Bir karar probleminde tutarhilik oramu sifir ise “karar
probleminde ele alinan yargilar tamamen tutarlidir (Cengiz, 2012:28). Dolayisiyla Tablo 8'de elde edilen
sonugclara gore uzmanlara gore bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyiminde algilanan giivenlik ve
algilanan risk esit onem diizeyine sahiptir.

1810

isletme Aragtirmalar: Dergisi Journal of Business Research-Turk



M. Marangoz — N. Erboy 12/2 (2020) 1801-1819

Tablo 9. Teknolojik Altyap: Kriterine Gore Agirliklarin Belirlenmesi

TEKNOLO]iK ALTYAPI
Ortak Gériis Kanallar Kanallar |Kanallarin Kanal N - Onem
Arasi Arasi Kullanim Kisisellestirme . ]
. | Performans1 Diizeyi
Entegrasyon | Tutarlilik | Kolaylig:
Kanallar Aras: 0,206896 | 0,222222 | 0,514285 0,1 0,2 0.248680
Entegrasyon
Kanallar Aras: 0,206896 | 0,222222 | 0,171428 0,2 0,2 0.200109
Tutarlilik
Kanallarin Kullanum | 000 | 590000 | 0171428 0,4 0,3 0.232523
Kolaylig1
Kanal Performansi 0,413793 0,222222 0,085714 0,2 0,2 0.224345
Kisisellestirme 0,103448 0,111111 0,057142 0,1 0,1 0.094340
Tutarlilik Orani: 0.03134

Tablo 9’da teknolojik altyapi ana kriteri altinda yer alan alt kriterlerin nem diizeyleri verilmektedir. Degerler
formiil 1 ve formiil 2 kullanilarak elde edilmistir. Tutarlilik oram1 (CR)= 0,03134 degeri ise formiil 5 ile
hesaplanmuistir. Tutarlilik oran1 0.10’dan kiigiik oldugundan dolay1 cevaplarin tutarli oldugu sonucuna varilir.
Buna gore teknolojik altyapi kriteri altinda yer alan “kanallar aras1 entegrasyon” (0,248680) ile en 6nemli kriter
iken 6nem diizeyi 0,094340 olan “kisisellestirme” alt kriteri en az oneme sahip olan kriterdir.

Tablo 10. Kisisel Faktorler Kriterine Gore Agirliklarin Belirlenmesi

Ortak Goriis KiSISEL FAKTORLER
Yenilikgilik Oz Yeterlilik Aliskanliklar | Goreceli Agirlik
Yenilikgilik 0,333333 0,333333 0,333333 0.3333
Oz Yeterlilik 0,333333 0,333333 0,333333 0.3333
Aliskanliklar 0,333333 0,333333 0,333333 0.3333
Tutarlilik Oran1: 0.000

Bu agamaya kadar diger ana kriterler icin yapilan ikili kargilastirmalar ve énem ytizdeleri hesaplamalar1 ayn
sistematik igerisinde kisisel faktorler altinda yer alan alt kriterleri i¢in yapilmustir. Yapilan hesaplamalar
sonucunda tutarlilik orani (CR) “0” olarak bulunmustur (Tablo 10). Yani karar probleminde kisisel faktorlere
ait yargilar tamamen tutarlidir.

AHP yontemi kullarularak yapilan hesaplara gore ana kriterlere ait onem diizeyleri ve her bir ana kriter iginde
bulunan alt kriterlere iliskin 6nem diizeyleri Tablo 11’de verilmistir. Tablo 11’e gore giivenlik ana kriteri
0.362045 6nem diizeyine gore en 6nemli ana kriterdir. Tkinci sirada 0.326331 6nem diizeyi ile deger yaratma,
tiglincii sirada 0.163165 6nem diizeyine gore teknolojik altyap1 kriteri vardir. En diisiik 6neme 0.148459 6nem
diizeyi ile kisisel faktorlerdir.
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Tablo 11. Ana ve Alt Kriterlerin Onem Diizeyleri

ANA KRITERLER ONEM DUZEYI ALT KRiTERLER ONEM DUZEYI
Hedonik Deger 0.174964
Deger Yaratma 0.326331 Faydaci Deger 0.633192
Sosyal Deger 0.192545
Algilanan Giiven 0.5
Giivenlik 0.362045
Algilanan Risk 0.5
Kanallar Arasi Entegrasyon 0.248680
Kanallar Aras1 Tutarlilik 0.200109
Teknolojik Altyap1 Kanallarin Kullanim Kolaylig1 0.232523
0.163165
Kanal Performansi 0.224345
Kisisellestirme 0.094340
Yenilikgilik 0.333333
Kisisel Faktorler 0.148459 Oz Yeterlilik 0.333333
Aligkanliklar 0.333333

AHP y6nteminin son adiminda her bir kriterin goreli bilesik agirlig1 hesaplanmalidir (Tiizemen ve Ozdagoglu,
2007:229). Buna gore Tablo 12'de, Tablo 11’de yer alan ana kriterlere ait &nem diizeylerinin alt kriterlerin 6nem
diizeylerine dagitilmasi sonucu bulunan alt kriterlerin genel 6nem diizeyleri yer almaktadir. Tablo 12, her bir
ana kriterin 6nem diizeyi altinda bulunan alt kriterin 6nem diizeyi ile ¢arpilarak olusturulmustur.

Tablo 12. Bankacilik Sektoriinde Biitiinlesik Kanal Deneyimini Etkileyen Alt Kriterlerin

Genel Onem Siralamasi

Kriterler Kriter Agirliklar: Siralama
Faydaci Deger 0.206630 1
Algilanan Giivenlik 0,181022 2
Algilanan Risk 0,181022 3
Sosyal Deger 0.062833 4
Hedonik Deger 0.057096 5
Yenilikgilik 0.049486 6
Oz Yeterlilik 0.049486 7
Aligkanliklar 0.049486 8
Kanallar aras1 entegrasyon 0.040575 9
Kanallarmn kullanum kolaylig: 0.037939 10
Kanal performansi 0.036605 11
Kanallar aras: tutarlilik 0.032651 12
Kisisellestirme 0.015392 13
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5. Arastirmanin Bulgularinin Tartisilmasi ve Degerlendirilmesi

Biitiinlesik kanal deneyimi literatiirii incelendiginde; hedonik deger, faydaci deger, sosyal deger, algilana risk,
algilanan giivenlik, kanallar arasi entegrasyon, kanallar arasi tutarlilik, kanallarin kullanim kolayligi, kanal
performansi, kisisellestirme, yenilikgilik, 6z yeterlilik, aliskanlik faktorlerinin tiiketicilerin biitiinlesik kanal
deneyiminde etkili oldugu belirlenmistir. Bu faktorler igerisinde hangilerinin bankacilik sektoriinde
biitiinlesik kanal deneyimi tizerinde etkili oldugunun belirlenmesi literatiirde bu alandaki bosluk g6z éniine
alindiginda 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bankacilik sektoriinde ¢alisan uzmanlardan elde
edilen verilerin analiz edilmesiyle olusturulan hiyerarsik modelde yer alan ana ve alt kriterlere iliskin ikili
karsilastirmalar neticesinde bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin
agirliklar ve tutarlilik oranlari (CR) hesaplanmistir. Uzman degerlendirmelerine bagh olarak olusturulan tiim
matrislerde tutarsizlik orani 0.10’un altinda elde edilmistir. Tablo 12, uzmanlarin bankacilik sektoriinde
biitiinlesik kanal deneyiminde 6nemli oldugunu diistindiikleri kriterlerin 6ncelik degerlerini gostermektedir.
Soyle ki, faydaci deger 0.206799 6nem derecesi ile biitiinlesik kanal bankacilik deneyimini etkileyen en 6nemli
kriter olmustur. Ana kriterlerden giivenlik kriteri 0.362044'lik kriter agirlig1 ile genel olarak en 6nemli ana
faktor olarak goriilse de (Tablo 11) alt kriterler dikkate alindiginda yukarida belirtildigi gibi deger yaratma
ana kriteri altinda yer alan “faydaci deger” en 6nemli kriter olarak bulunmustur. Giivenlik ana kriteri altinda
yer alan “algilanan giivenlik” ve “algilanan risk” kriterleri esit onem derecesine sahip olarak 0,181022 kriter
agirligi ile ikinci ve tiglincii sirada, “sosyal deger” ise 0.062629'lik degeri ile dordiincii sirada yer almaktadir.
Hedonik deger 0.056902 6nem diizeyi ile besinci sirada yer almaktadir. Altinci, yedinci ve sekizinci sirada
0.049486 esit onem diizeyine sahip “yenilik¢ilik”, “6z yeterlilik” ve “aligkanliklar” yer almaktadir. Dokuzuncu
sirada 0.040575 ile “kanallar aras: entegrasyon”, 0.037939 ile onuncu sirada “kanallarm kullanim kolayhig”,
0.036605 ile onbirinci sirada “kanal performansi”, onikinci sirada 0.032651 ile “kanallar aras: tutarlilik” yer
almaktadir. “kisisellestirme” kriteri ise 0.015392'lik degeri ile bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal
deneyimi i¢in en az dneme sahip olan kriterdir.

Miisteriler satin alma karar siireglerinde, {iriin ve hizmetler hakkinda dogru bilgileri elde etme, fiyatlarim
karsilastirma gibi faydalar elde etmek istemektedirler. Dolayisiyla faydaci deger biitiinlesik kanal deneyimini
etkileyen en onemli faktorler icerisinde on siralarda yer almaktadir (Herhausen, vd., 2015; Keller, 2010).
Algilanan giivenlik ve algilanan risk alt kriterleri biitiinlesik kanal deneyiminde uzmanlara gore en 6nemli
ikinci kriter olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan uzmanlar giivenlik ve giivenlikle ilgili boyutlarin
miisteriye sunulan deneyimde kanallar i¢in olmazsa olmaz faktorlerden bir tanesi oldugunu ifade etmislerdir.
Pala ve Kartal (2010)'nin ¢alismasinda internet bankaciliginin tercih edilmesinde giivenlik faktoriiniin ¢ok
onemli oldugunu ifade etmislerdir. Erkmen (2009) calismasinda algilanan giivenilirligin mobil bankaciliga
yonelik tutum tizerinde etkili oldugunu belirlemistir. Algilanan risk faktorii de literatiirle desteklenmektedir.
Banka miisterilerinin kullandiklar1 kanallarla ilgili algiladiklar1 risk belirsizlik veya endise duygusu
olusturmakta ve davrarnglarini etkilemektedir (Aydin ve Kazangoglu, 2017). Miisteriler bankanin sundugu
kanallardaki kendi deneyimleri kadar yakin gevrelerinin deneyimlerini de 6nemsemektedirler. Dolayisiyla
sosyal deger miisterilerin biitiinlesik kanal hizmetlerini algilamasinda énemli rol oynamaktadir (Venkatesh
vd., 2012; Komulainen ve Makkonen, 2018).

Literatiirde bir¢ok ¢alismada biitiinlesik kanal deneyiminde farkli kanallarda hedonik aligveris davranisinin
yaygin oldugu goriilmektedir (Kwon ve Jane, 2009; Keller, 2010; Venkatesh vd., 2012; Nisha vd., 2015). Bu
calismalarda hedonik motivasyonun tiiketicilerin biitiinlesik kanal davranislar1 ve kanal secimleri tizerinde
onemli etkiye sahip oldugu goriiliirken, bu ¢alismada da hedonik degerin diger faktorlere gore daha az etkili
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug Juaneda Ayensa vd. (2016)'nin elde ettigi sonuglarla uyumludur. Bunun
nedeni bankacilik {iriin ve hizmetlerinin risk igermesinden dolayr banka miisterilerinin bankacilik
islemlerinden ve bu iglemleri gerceklestirirken sectikleri kanallarda eglence ve keyif faktorii yerine daha ¢ok
fayda ve giivenlige dnem vermelerinden kaynaklanmaktadir. Calismada kanallar arasi entegrasyon 6nem
siralamasinda dokuzuncu sirada yer almaktadir. Elde edilen bu sonu¢ Rosman (2015)'in ¢alismasinin
sonuglar ile paralellik gostermektedir. Rosman (2015) calismasinda biitiinlesik kanal yaklasiminin giinliik
bankacilik islemleri i¢in uygun olmadigini, kullanicilarin cihazlar arasinda gecis yapmayacagini, islemlerini
bagladiklar kanallarda sonlandiracaklarini ifade etmistir.
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Kisisel faktorler icerisinde yer alan yenilikcilik, 6z yeterlilik ve aliskanliklar uzmanlar tarafindan
degerlendirildiginde bankacilikta biitiinlesik kanal deneyiminde esit Snem derecesine sahiptirler. Yenilikgilik
biitiinlesik kanal stratejisi kapsaminda bankalarin sundugu hizmetlerin benimsemesinde etkilidir. Juaneda
Ayensa vd. (2016) yenilikgiligin biitiinlesik kanal satin alma davrarus: tizerinde en giiclii yordayici oldugunu
ifade etmiglerdir. Aym zamanda 6z yeterlilik uzmanlar tarafindan bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal
deneyimini etkilemektedir. Tiiketicilerin 6z yeterliliklerinin yiiksek olmasi, teknoloji kullanimlarmi
etkileyerek tiiketicinin bankanin kendisine sundugu deneyimi olumlu bir sekilde algilamasinda etkili
olacaktir. Aligkanliklar ise miisterilerin kanal kullanimlar1 iizerinde etkilidir bu sonucta literatiir ile
uyumludur. Okumus, Bozbay ve Daglhh (2010:105) miisterilerin internet kullamim aliskanliklarinin
olmamasinin internet bankaciligi miisterisi olma yolundaki en biiyiik engel oldugunu ifade etmektedir.

Uzmanlarla yapilan goriismelerde bireysel olarak gortisleri alindiginda kanal performansi ve kanallar aras:
tutarliligin ge¢miste kaldigini biitiinlesik kanal deneyiminde bankalarin {izerinde durmadig: faktorler
olduklarmi belirtmislerdir. Analiz sonuglarina bakildiginda kanal performans: ve kanallar arasi tutarlilik
kriterlerinin uzmanlarin bu goriiglerini destekler nitelikte goreceli nem derecesi olarak son siralarda yer
aldigr goriilmektedir. Ayni sekilde kisisellestirme kriteri bankacilik sektoriindeki biitiinlesik kanal
deneyiminde en az dneme sahip oldugu goriilmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Bankalarin midisterilerine essiz ve kusursuz biitiinsel deneyimler yaratmasi, iiriin ve markalar hakkinda
miisterilerin zihninde olusan imaji gliglendirerek miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmaya yardimci
olmaktadir. Bu baglamda, kisisellestirilmis, duygulara hitap eden temas noktalarini birbirine entegre ederek
bir deneyim olusturmalar iizerinde durmalar1 gereken 6nemli bir konu haline gelmistir (Erdogan, 2013:1).
Buradan hareketle ¢alismada bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin 6nem
diizeylerinin belirlenmesi amacglanmistir ve bu sektdrde ¢alisan uzmanlarin goriisleri alinmustir.

Biitiinlesik kanal deneyimi akademik alanda 6zellikle Tiirkge literatiirde yeni ¢alisma konularindan bir
tanesidir. Dolayisiyla biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen boyutlar {iizerinde bir goriis birligi
bulunmamaktadir. Bu nedenle calismamiz bankacilik sektoriinde biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen
faktorlerin 6nem diizeylerini belirleyerek bankacilikta biitiinlesik kanal deneyimi literatiiriine katkida
bulunmaktadir. Uzman goriislerinin agirliklandirilmas: ve kriterlerinin bu goriisler dogrultusunda
siralanmasi igin AHP yontemi kullanilmistir. Tiirkiye’de farkli bankalarda calisan uzman goriislerine gore
bankacilik sektdriinde biitiinlesik banka deneyimini etkileyen faktorler igerisinde “faydaci deger” kriteri
biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen en 6nemli faktor olurken, “kisisellestirme” kriteri en az 6nem verilen
faktor olmustur.

Bu calisma sadece bankacilik sektoriinde yapilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda biitiinlesik kanal deneyimi
boyutlarina yeni boyutlar eklenerek ¢alisma farkli sektorler icin tekrarlanabilir. Gelecek calismalarda AHP
yerine diger CKKV yontemleri ile ¢alismanin tekrar edilmesi, biitiinlesik kanal deneyime etki eden
faktorlerdeki degisim dikkate almnarak akademik ve uygulamada karar vericiler i¢in daha genis goriis
agisindan ele alinmasini saglayabilir. Bu ¢alismanin miisterilerin degisen ihtiyaglarini daha iyi karsilamak icin
bankalarin sunacag: biitiinlesik kanal hizmetlerinin nasil gelistirilecegine dair sektore ve bundan sonra
yapilacak olan akademik ¢alismalara yol gosterici olacag: diisiiniilmektedir. Arastirmaya katilan uzmanlar ile
mail yolu ile iletisim kurulmustur. Internet {izerinden iletisim kurmanin handikaplarindan biri olan geri
doniislerin ¢ok az olmasi bu ¢alismanin da kisitini olusturmaktadir. Gelisen ve degisen teknolojiye bagli olarak
biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen faktorlerin 6nemi arasinda nasil bir degisim yasandiginin belirlenmesi
i¢cin daha sonraki ¢alismalarda uzman sayisinin artirihip miisterilere sunulan biitiinlesik kanal deneyiminin
iyilestirilmesi agisindan daha fazla fikir gesitliligi ve farkli bakis agilari edinilerek sonuglar karsilagtirilabilir.
Ayni zamanda uygulama farkl sektorlerde yapilarak biitiinlesik kanal deneyimine etki eden faktorlerin diger
sektorlerdeki onem diizeyleri arastirilabilir. Calisma sonucunda elde edilen degerler; uygulamada ve
akademik alanda ¢alisanlar i¢in biitiinlesik kanal deneyimi tasariminda {izerinde durulmasi gereken faktorler
i¢in bir kaynak olusturmaktadir. Bu anlamda calismanin literatiirdeki boslugu doldurarak bundan sonra
yapilacak olan ¢alismalara 151k tutacag diistiniilmektedir.
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