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Amag - Bu calismanin amaci, bankacilikta miisteri deneyimi konusunda son 30 yil icerisinde yapilan
calismalar1 bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek, bankacilikta miisteri deneyimine iliskin
kelime bazli kiimeleri ve bu kiimelerin alt unsurlarini, ele alian ana temalar1 ve olusan iliski aglarin
belirlemektir.

Yontem — Bibliyometrik analiz icin gerekli veriler, 29-30 Mart 2021 tarihlerinde WOS veri tabanindan
“customer experience - banking” anahtar kelimesi secilerek elde edilmistir. Bibliyometrik analiz, 1991-
2020 yillarin1 kapsayan dénemde WOS veri tabaninda yer alan ve ilgili anahtar kelimeler girilerek
elde edilen 293 makale {izerinden gerceklestirilmistir. Bibliyometrik analiz es-olusum yontemiyle
gergeklestirilmis ve analiz icin calismada Vosviewer programi kullanilmistir.

Bulgular — Gergeklestirilen bibliyometrik analiz sonucunda, makale sayisinin 6zellikle 2016 yili ve
sonrasinda dramatik olarak artti§1, makalelerin yaymlandig1 dergilerin agirlikli olarak isletme ve
ekonomi alaninda yogunlastigi bulunmustur. Ayrica ilgili anahtar kelime kapsaminda 40 alt unsura
sahip 8 kiime ve kelime bazli iligki aglar1 tespit edilmistir. Bulunan kiimeler sirasiyla; miisteri adaleti
ve koruma, teknoloji adaptasyonu, deger odakli baglilik, deneyimi hissetme, hizmeti algilama, marka
odaklilik, hizmet iklimi ve miisteri yapisi olarak isimlendirilmistir. Miisteri deneyimi odakl olarak ag
iligkileri analiz edildiginde ise, bankacilik sektorii, miisteri sayisini koruma, miisteri memnuniyeti,
iligki kalitesi, hizmet kalitesi, miisteri degeri, WOM gibi konularin iligki aginda 6ne ¢ikan konular
oldugu bulunmustur.

Tartisma — Giintimiiziin yogun rekabet ortaminda, miisteri kazanmak ve uzun vadede elde tutmak
her banka i¢in 6nemlidir. Siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaja sahip olmak icin bankalar, miisteri
deneyimini yonetmek ve bu noktada farklilasarak 6ne ¢tkmak zorundadirlar. Bu calisma teorik agidan
bankacilik sektoriinde miisteri deneyiminin gelisim yoniinii, pratik agidan ise bankalarm yonelmesi
gereken konulari ortaya koymasi agisindan dnemli sonuglara sahiptir.
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Purpose — This study aims to examine the studies on customer experience in banking with the
bibliometric analysis method and determine the word-based clusters and their members, the main
themes discussed, and the network of relationships formed regarding the customer experience in
banking.

Design/methodology/approach - The data required for bibliometric analysis were obtained by
selecting the keyword "customer experience - banking" from the WOS database on March 29-30, 2021.
The bibliometric analysis was carried out over 293 articles in the WOS database, obtained by entering
relevant keywords in the period 1991-2020. Bibliometric analysis was carried out with the co-
occurrence method, and the Vosviewer program was used in the study for analysis.

Findings — As a result of the bibliometric analysis, it was found that the number of articles increased
dramatically, especially in 2016 and after, and the journals in which the articles were published mainly
concentrated on business and economics. Also, 8 clusters with 40 sub-elements within the relevant
keyword's scope and word-based relationship networks were determined. These clusters found are
respectively; customer justice and retention, technology adaptation, value-oriented commitment,
sense of experience, service perception, brand orientation, service climate and customer structure.
When the network relations are analyzed with a focus on customer experience, it is found that the
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banking sector, customer retention, customer satisfaction, relationship quality, service quality,
customer value, WOM are prominent issues in the relationship network.

Discussion — In today's intensive competitive environment, gaining customers and retaining them in
the long term is vital for every bank. To have a sustainable competitive advantage, banks have to
manage the customer experience and stand out by differentiating at this point. This study has
important results in revealing the development aspect of the customer experience in the banking
sector from a theoretical perspective and the issues that banks should focus on in practical terms.

1. GIRIS

Miisterilerin kesintisiz ve kisisellestirilmis bankacilik hizmetleri talebi ve teknolojik gelismeler nedeniyle
bankacilik sektorii hizli ve genis capli degisimler yasamaktadir (Komulainen ve Makkonen, 2018).
Bankacilikta miisteri deneyimi, miisterinin ¢ok sayida temas noktasiyla karsilasmasi sonucunda bankayla
karsilastig1 tiim etkilesimlerin etkisini ifade etmektedir (Handro, 2017). Bankacilik sektoriinde mdiisterilerle
kaliteli iliskiler gelistirmek biiyiik 6nem tagimaktadir (Fernandes ve Pinto, 2019). Ustiin miisteri deneyimi
yaratmak, igletmelerin temel hedeflerinden biridir. Diinyanin dért bir yanindaki isletmeler, miisteri deneyim
yonetimi kavramini benimsemis ve bircogu bu kavrami misyon ifadelerine yerlestirmistir (Verhoef vd., 2009:
31). Bu davranisin temel vurgusu aslinda miisteri deneyiminin, rekabet avantaji ve ticari bagsarinin énemli bir
itici glicii olmasindan kaynaklanmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Uygulayicilar agisindan mdiisteri deneyiminin éneminin kabul edilmesiyle birlikte miisteri deneyimi konusu
ozellikle 2000°li yillarin basinda uygulamaya yonelik yaymlarda kendisine yer bulmustur. Bu konuda
yaymlanan gesitli kitaplarda (Shaw ve Ivens, 2002; Shaw, 2005; 2007; Tisch ve Weber, 2007; DiJulius, 2008) ve
uygulamaya yonelik dergilerde (Berry vd., 2002; Meyer ve Schwager, 2007) miisteri deneyimi konusu ele
alinmistir. 2000'1i yillardan 6nce sinirl olan miisteri deneyimiyle ilgili akademik pazarlama literatiirii, 2000'1i
yillarla birlikte genislemeye baslamis ve cesitli baglamlarda miisteri deneyimi konusu nitel ve nicel
calismalarda incelenmistir.

Bankacilik sektdrii, miisteri deneyiminin arastirildigi onemli alanlardan biridir. Bankacilik sektoriinde yapilan
calismalarin 6nemli bir kism1 bireysel bankacilik alaniyla (Ozturkcan Aykag & de Kervenoael, 2008; Drotskie,
2009; Ater ve Landsman, 2013; Chandok ve Gupta, 2013; Handro, 2018; Fernandes ve Pinto, 2019; Kumar, 2020;
Marangoz & Erboy, 2020) ilgili iken, diger bir kismi da dijital ve gevrimici bankacilik alaniyla (Stavljanin ve
Pantovi¢, 2017; Mbama ve Ezepue, 2018; Mbama vd., 2018; Aydin ve Onayli, 2020; Esen, 2020; Sayed ve Sayed,
2020; Shin, 2021) ilgilidir. Bankacilik sektoriindeki arastirmalarin bir kismi da miisteri deneyimini dl¢mek
amaciyla yapilan olgek gelistirmeye (Klaus ve Maklan, 2012; Garg vd., 2014; Kuppelwieser ve Klaus, 2021)
yonelik ¢alismalardir.

Bu ¢alismanin amaci, bankacilik sektdriinde miisteri deneyimi literatiiriine bagli olarak son 30 yil igerisinde
olusan kelime bazli kiimeleri ve bu kiimelerin alt unsurlarini belirlemektir. Bu amagla Vosviewer programi
yardimiyla 1991-2020 yillarinda arasinda yapilan ve WOS veri tabaninda taranan makaleler bibliyometrik
analize tabi tutulmustur. Bu ¢alisma bankacilik sektoriinde miisteri deneyiminin gelisim yoniinii ortaya
koymas1 adina literatiirdeki 6nemli bir boslugu da doldurmaktadir. Calismada ilk olarak miisteri deneyimi
kavramina iligskin genel gergeve sunulmustur. Sonrasmda bankacilikta miisteri deneyimi ile ilgili ¢alismalarla
ve elde edilen sonuglarla ilgili literatiir degerlendirmesi yapilmistir. Metodoloji boliimiinde bibliyometrik
calismanmn arastirma siireci agiklanmis ve sonrasinda gergeklestirilen analizlerin sonuglar1 sunulmustur.
Sonug boliimiinde ise arastirma bulgulari teorik ve pratik agidan degerlendirilmis ve gelecekteki arastirmalar
i¢in Oneriler sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Miisteri Deneyimi Kavrami ve Gelisimi

Pazarlama alaninda deneyim konusu ilk olarak, miisteri davranislarini anlamada 6nemli bir unsur olan
Hirschman ve Holbrook'un (1982) hedonik tiiketim iizerine olan calismasmnda kavramsallastirimigtir
(Holbrook, 2000; Gentile vd., 2007; Lemon ve Verhoef, 2016; Rather, 2020). Bununla birlikte, daha 6nceki
donemlerde tiiketim deneyimi alanina katkilar1 olan ¢alismalar da olmustur (Holbrook, 2000: 178-179). 115
calismalarda miisteri satin alma karar siireci rasyonel degerlendirmeler olarak tanimlanirken, Holbrook ve
Hirschman (1982) gibi sonraki arastirmacilar tiiketicilerin se¢iminde duygularin roliinii arastirmis ve
tiikketicinin tiiketim davranisinda hedonik duygularin faydaci yargilara goére onemini belirtmistir. Bu
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calismalarin devaminda deneyimlerin tiiriine 6zgii ¢calismalar yapilmaya (Arnould ve Price, 1993; Caru ve
Cova, 2003) baslanmistir. Oliver (1980) tarafindan gerceklestirilen miisteri memnuniyeti ¢calismasi, Zeithaml
(1988) tarafindan gergeklestirilen algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger bashikli ¢alisma,
Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL hizmet kalite dl¢egi ve Bitner (1990) tarafindan
gerceklestirilen hizmet karsilasmalarmi degerlendirmeye yonelik ¢alismalar miisteri deneyimi literatiiriiniin
gelismesine katkida bulunmustur. 2000°li yillardan itibaren 6zellikle Verhoef vd. (2009) miisteri deneyimi
siirecini ve uygulamasmi perakendecilik baglaminda ele alarak miisteri temas noktalarim1 ve satin alma
yolculugunu vurgulayarak miisteri deneyimi literatiiriiniin gelisimine énemli bir bakis agis1 saglamistir. Bu
donemde Prahalad ve Ramaswamy (2004) ile Nambisan ve Baron (2009) gibi yazarlar ise miisterilerin yarattig:
degere odaklanarak birlikte deger yaratma konusunu ele almislar ve calismalarinda deneyim yaratmada
miigterilerin roliintin 6nemini ifade etmislerdir. 2000 ile 2010 yillar1 arasm kapsayan bu dénem hem miisteri
odakliligin1 hem de miisteri odakliliginin tiim isletmeye yerlestirilmesini amaglayan bir donemi icermektedir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Sonraki yillarda ise akademik yazinda gesitli sektorlerde muiisteri deneyimin
dlciimiine odaklanilmigtir. Ozellikle perakendecilik, turizm ve bankacilik gibi sektorlerde birok ¢alismanin
yapildig1 goriilmektedir.

Tiiketimin deneyimsel yonleri Pine ve Gilmore'un (1998) calismasinda incelenmistir. Bu ¢alismalarinda
yazarlar tiiketimin deneyimsel yonleriyle ekonomilerin nasil degistigini ele almislar ve deneyimi emtia, mal
ve hizmetlerden sonraki asama olarak ifade etmislerdir. Yine ayn1 ¢alismada deneyimin, taklit veya ikame
edilmesi zor olan ve isletmeye rekabetci fayda yaratan bir ekonomik teklif oldugu da ifade edilmistir. Schmitt
(1999) ise Deneyimsel Pazarlama isimli ¢alismasinda, isletmelerin, miisterilerin markalar1 ve isletmeleri
hissetmelerini, diisiinmelerini, harekete ge¢cmelerini ve bunlarla iliski kurmalarini saglayarak deneyimsel
pazarlamay1 nasil olusturabileceklerini ele almistir (Schmitt 1999). Carbone ve Haeckel (2005) deneyimi,
"insanlarin tiriinler, hizmetler ve isletmelerle karsilasmalarmin olusturdugu izlenim, insanlarin duyusal
bilgiyi pekistirdiginde iiretilen bir alg1" olarak tanimlamistir. Miisteri deneyimi, miisteri ile bir iiriin, isletme
veya kurulusun herhangi bir boliimii arasindaki, miisterinin tepkilerine neden olan tiim etkilesimlerden
kaynaklanmaktadir. Bu deneyim tamamen kisiseldir ve bireyin duygusal, bilissel, fiziksel ve duyusal
diizeylerde katilimni ifade etmektedir (Schmitt, 1999; Verhoef vd., 2009). Miisteri deneyimi, miisterilerin bir
isletmeyle dogrudan veya dolayli temas kurmas: durumunda verdikleri i¢sel ve 6znel tepkidir. Dogrudan
temasla deneyim satin alma, kullanim ve hizmet sirasinda gerceklesmekte ve genellikle miisteri tarafindan
baglatilmaktadir. Dolayli temasla deneyim ise miisterilerin bir isletmenin {iriinleri, hizmetleri veya
temsilcileriyle agizdan agiza oneriler, elestiriler, reklamlar, haberler, incelemeler seklinde planlanmamis
karsilasmalarmi icermektedir (Meyer ve Schwager, 2007: 2; Verhoef vd., 2009: 32). Deneyim, bir isletme
(marka/iirtin/hizmet) ile bir miisteri arasindaki, mdiisterinin ve riiniin, isletmenin veya markanin
oOzellikleriyle sekillenen ve her zaman igerdigi baglamdan/ortamdan etkilenen bir etkilesimdir (Same ve
Larimo, 2012; Ferreira ve Teixeira, 2013). Lemon ve Verhoef (2016) miisteri deneyimini, miisterinin satin alma
yolculugu uyaranlarina verdigi bilissel, duygusal, davranigsal, duyusal ve sosyal tepkilerin biitiinii olarak
tanimlamaktadir. Yazarlar ¢alismalarinda, miisterinin tiim satin alma yolculugu boyunca temas kurdugu
coklu temas noktalarinin 6nemini ifade etmektedirler.

Miisteri deneyimi, miisterinin ge¢mis deneyimlerini, arama siirecini, bir tirtiniin satin alimini ve tiiketimini ve
ayrica tiiketicilerin birden fazla kanal {izerinden bir iiriin igin hizmet talep edebilecekleri satis sonrasi asamay1
da kapsayan miisterinin biitiinlesik deneyimini ifade etmektedir (Siqueira vd., 2020: 2). Miisterinin bu
deneyimi degerlendirmesi, beklentileri ile temas anlarindan ve temas noktalari etkilesiminden kaynaklanan
uyaranlar: karsilastirmasina baglidir (Gentile vd., 2007; Verhoef vd., 2009: 397). Miisteriler, bir isletmeden
iirlin veya hizmet satin aldiklarinda her zaman iyi, kétii veya notr bir deneyim yasarlar. Kilit nokta, isletmenin
deneyimi ne kadar etkili yonettigidir (Berry vd., 2002).

Miisteri deneyimi, literatiirde farkli boyutlarda ele alinmaktadir. Gentile vd. (2007), miisteri deneyiminin
boyutlarin1 duyusal, duygusal, biligsel, pragmatik, yasam tarz1 ve iliskisel bilesenler olarak onermiglerdir.
Pragmatik boyut kullanic1 deneyimi ve kullanilabilirlik kavramlarmi igermektedir. Fiziksel ve duyusal yonler
ise birlestirilerek duyusal boyut altinda ele alinmistir. Verhoef vd. (2009: 32) gore ise miisteri deneyimi,
miisterinin biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerinden olusan biitiinsel bir kavram oldugunu
belirtmektedir. Brakus vd. (2009) miisteri deneyimini bir marka ile olan deneyim olarak ele aldiklar1
calismalarinda, marka deneyimini tiiketicinin 6znel ve igsel, markayla ilgili uyaranlar tarafindan harekete
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gecirilen duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal tepkiler olarak ele almislardir. Sonraki yillarda miisteri
deneyimi boyutlarinin, arastirma baglamma gore farkh sayida ele alindig1 goriilmektedir. Ornegin Hsu ve
Tsou (2011) ¢calismasinda miisteri deneyimini Schmit’in (1999) belirttigi boyutlardan olustururken, Rose vd.
(2012) misteri deneyimini biligsel ve duygusal olmak {izere iki boyuttan olusturmustur. Keiningham vd.
(2020) ise ¢calismalarinda miisteri deneyiminin boyutlari olarak; bilissel, fiziksel, duyusal, duygusal ve sosyal
boyutlar1 6nermis ve bu boyutlar1 kullanarak miisteri deneyimini tanimlamanin yoneticilerin onu daha iyi
anlamasina yardimci olacagmi ifade etmistir. Pekovic ve Rolland (2020) ise miisteri deneyimini, miisterinin
duygusal, bilissel, duyusal, sosyal, davranigsal ve teknolojik tepkilerini biitiinlestiren ¢ok boyutlu bir kavram
olarak ele almistir. Sindhu ve Bharti (2020) ise miisteri deneyimini, miisterinin satin alma yolculugunun
tamami boyunca isletmenin tekliflerine bilissel, duygusal, davranigsal, duyusal ve sosyal tepkisi olarak
tanumlamistir. Molinillo vd. (2020) ise ¢alismalarinda, miisteri deneyiminin 6l¢iilmesinde sadece duyusal ve
bilissel boyutlar: kullanmislardir.

Isletmeler, rekabet avantaji saglamak igin, miisteri deneyimi yonetmek ve bu konuda fark yaratmak
zorundadirlar (Shaw, 2007: 4). Miisteri deneyiminin dnemi arttik¢a, miisteri deneyimini 6l¢gmek i¢in farkh
modeller onerilmistir. Brakus ve digerlerinin (2009) marka deneyim oOlcegi marka kisiligi gibi tek bir miisteri
deneyimi boyutunun miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkisine odaklanmistir. Klaus ve Maklan
(2012) deneyim kalite Olcegi gelistirene kadar miisteri deneyimi ayrintili bir sekilde Olgiiliip analiz
edilmemistir. Deneyim kalite 6lgceginde, miisteri deneyimi miisterinin satin alma baglaminda bir isletmeyle
olan dogrudan ve dolayl tiim karsilasmalarinin biligsel ve duygusal degerlendirmesi olarak tanimlanmuistir.
Miisteri deneyiminin énemiyle birlikte akademik yazinda gesitli baglamlara 6zgii miisteri deneyim olgekleri
gelistirilmeye baslanmistir. Ancak Palmer'm (2010: 202) da belirttigi gibi, baglama 0zgii degiskenlerin
karmasiklig1 nedeniyle miisteri deneyimini 6l¢meye yonelik bir dlgegin gelistirilmesinde cesitli zorluklar
bulunmaktadir. Bir diger ifadeyle miisteri deneyiminin uygulanabilir olarak kabul edilebilir bir 6lgegini
gelistirmedeki en biiyiik sorun, baglama 6zgii degiskenlerin farkliligi ve karmagikligidir.

Geligen teknoloji, miisteri deneyimi tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Teknolojik gelismeler, miisterilere tiriin
veya hizmetlere ¢ok sayida kanaldan erisme olanagi vermektedir. Miisterilerin masatistii, diziistii bilgisayar
ve mobil cihazlar gibi farkli kanallar ve cihazlar arasinda gecis yapabilmesi miisterilere ¢ok kanalli deneyim
sunmaktadir. Ozellikle, farkli kanallar ve temas noktalari, miisterilerin perakende deneyimini kolaylagtirmak
i¢in hem miisteriler hem de isletmeler tarafindan siirekli, birbirinin yerine ve ayn1 anda kullanilabilmektedir
(Verhoef vd., 2015: 176). Ornegin, ¢oklu kanalin bir evrimi olarak algilanan biitiinlesik kanal giiniimiizde
miigterilerin, ayni islem siirecinde ¢evrimici, mobil cihazlar ve fiziksel magaza arasinda serbestce hareket
etmesine olanak saglamaktadir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014: 6).

Miisteri deneyimi bir¢ok calismada miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, tekrar satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim gibi sonuglarla iligkilendirilmektedir. Etkin bir miisteri deneyimi sunmanm daha
yiiksek miisteri memnuniyeti, daha yiiksek aligveris siklig1 ve daha biiyiik ciizdan pay1 yaratma gibi farkl
olumlu etkiler yaratabilecegi belirtilmektedir (Pekovic ve Rolland, 2020). Ornegin Chahal vd. (2015)
calismasinda miisteri deneyiminin marka degeri, memnuniyet ve agizdan agiza iletisim kavramlariyla
etkilesimli oldugunu bulmustur.

2.2. Bankacilikta Miisteri Deneyimi

Gliniimiiz tiiketici ekonomisinde, miisterileri ¢cekmek ve uzun vadede 6nemli dlciide elde tutmak, her tiir
isletme igin 6nemli bir zorluktur. Miisteri, tiim isletme faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir. Bu anlamda
ozellikle bankalar personelini, miisterilerin ihtiyaglarini son derece 6zellestirilmis ve duyarhi bir sekilde
karsilayacak sekilde konumlandirarak organize etmektedirler (Sharma ve Chaubey, 2014).

Bankacilik sektoriinde miisteri deneyimine iligkin yapilan akademik c¢alismalarin bir kismi geleneksel
bankacilik ile ilgili iken, diger bir kism1 da dijital bankacilikla ilgilidir. Calismalarin bazilarinda o6lgek
gelistirmeye odaklanilmis, bazilarinda ise miisteri deneyimi 6lgiilmeye ¢alisilmistir. Ornegin Garg vd. (2012)
bankacilikta miisteri deneyimini Ol¢gmek i¢in miisteri deneyimine etki eden kritik basar: faktorlerini
belirlemeyi amagladig1 calismalarmnda kolaylik, ¢alisanlar, ¢evrimigi islevsel 6geler ve hizmet ortami gibi
faktorlerin bankalarda miisteri deneyimini 6l¢mede kritik degere sahip oldugunu bulmuslardir. Bu ¢alismada
miisteri deneyimine etki eden en énemli unsur kolaylik faktorii olarak bulunmustur. Benzer sekilde Garg vd.
(2014: 108) bireysel bankacilik hizmetlerine iliskin gelistirdigi 6l¢ekte ¢ok boyutlu bir yapi tespit etmistir.
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Kolaylik faktoriiniin en 6nemli faktor olarak ¢iktig olgekte miisteri etkilesimi, ¢alisanlar, hiz, hizmet ortama,
temel hizmet, ¢evrimici islevsel ogeler, diger miisterilerin varligi, katma deger, hizmet siireci ve ¢evrimigi
estetik diger faktorler olarak bulunmustur. Diger yandan miisteri deneyim kalitesi (EXQ) 6lgegi gelistirmeye
yonelen ¢alismalar mevcuttur. Klaus ve Maklan (2012) ¢alismasinda miisteri deneyimini 4 boyut altinda
toplamuistir. Bu boyutlar; tiriin deneyimi, sonug odaklilik, gerceklik anlari ile i¢ rahathig: olarak belirlenmistir.
Miisterilerin mortgage {irlinlerine iliskin deneyimleri iizerine gerceklestirilen bu tez ¢alismasinda bagimli
degiskenler memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim olarak belirlenmistir. Benzer sekilde bireysel
bankacilik hizmetleri tizerinde gerceklestirdigi ¢calismalarinda Sharma ve Chaubey (2014), miisteri deneyimini
etkileyen faktorleri 7 boyutta ele almistir. Bu boyutlar; kolaylik, pozitif bakis agisi, cevaplanabilirlik, teknolojik
destek, ambiyans, profesyonellik ve pazarlama destek hizmetleridir. Yine banka mdiisterileri {izerinde
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda Fernandes ve Pinto (2019) bireysel bankacilik miisterilerinin ana
bankalariyla yasadiklar1 deneyimlerine iliskin ¢alismalarinda, ilk kademe hizmet personeli, gerceklik anlar
ve {irlin sunum boyutlarinin miisteri deneyim kalitesini etkiledigini tespit etmistir. Makudza (2020) ise
miisteri deneyim yonetimi boyutlarini fiziksel etkilesim, sanal etkilesim ve hizmet etkilesimi seklinde {ig
boyutta ele almistir. Bireysel bankacilik sektoriinde yapilan ve bankacilik hizmetleri sektorii i¢in miisteri
deneyim yonetimi (CEM) i¢in uygun bir model gelistirmeyi amaglayan Heshmati vd. (2019) ise ¢alismalarinda
marka deneyimini makro ve mikro kategori olmak iizere iki boyutta ele almistir. Makro boyutta, marka
deneyimi (hizmet karsilasmasindan once), hizmet deneyimi (hizmet karsilasmasi sirasinda) ve satin alma
sonrast deneyim (karsilastiktan sonra) basliklar: ile ele alinmistir. Mikro boyutta ise alt boyutlar reklam
yoluyla deneyim, marka vaatleri, sézlii oneriler, insan faktorleri, fiziksel faktorler, yapisal faktorler, destek,
problem ¢ozme, miisteri hizmetleri seklinde ele alinmaistir.

Teknolojik gelismelerden en ¢ok ve oncelikli olarak etkilenen sektorlerden birisi bankacilik sektoriidiir (Pagan
Ozcan vd., 2019). Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisiyle dijital miisteri deneyimi,
teknolojik gelismelerin ve ¢evrimici ortamin 6neminin artmasi sonucunda bankacilikta giderek daha énemli
hale gelmistir (Aydin ve Onayli, 2020). Dijjital teknolojilerin kullanimzi ile miisteri deneyiminin bankalar i¢in
Onemi de artmistir. Giiniimiizde istiin miisteri deneyimi yaratamayan bankalar siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayamazlar. Dijital bankaciligin ilk asamas: internet ile gerceklesirken, ikinci asamay1 mobil
uygulamalar olusturmustur (Akin, 2020). Djjital bankacilik, bankacilik {iriin ve hizmetlerinin djjital kanallar
yoluyla saglanmasi ve bankacilik faaliyetlerinin sanal platformlar {izerinden gerceklestirilmesi olarak ifade
edilebilir (Aydin ve Onayli, 2020). Bu alana iliskin olarak dijital bankacilik iizerinde yaptig1 calismasinda
Mbama ve Ezepue (2018) miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve finansal
performansi etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Arastirma sonucunda ayrica algilanan deger, fonksiyonel kalite,
dijital bankacilik hizmet kalitesi, calisan miisteri etkilesimi, algilanan risk ve algilanan kullanighlik
faktorlerinin miisteri deneyimi iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu bulunmustur. Shin (2021) ise
calismasinda, yararlilik, kolaylik, calisan-miisteri katilimi ve giivenlikten olusan dijital bankacilik
deneyiminin memnuniyeti ve yeniden kullanim niyetini nasil etkiledigini ve miisteri memnuniyetinin miisteri
deneyimi ile yeniden kullanim niyeti arasindaki iligkiye nasil aracilik ettigini incelemistir. Calisma sonucunda,
miisteri deneyimi degiskeninin memnuniyet yoluyla yeniden kullanim niyetini olumlu etkiledigi
bulunmustur.

Yukarida ele alman literatiir incelemesinde de goriildiigii gibi miisteri deneyiminin ¢ok farkli sektorlerde ve
cok farkli baglamlarda ele alindig1 goriilmektedir. Isletmelerin bagarili olmasinda hem pratikteki yaymlar hem
de akademik yaymlar ayni yonde diisiinmektedir. Hizmet sektoriinde onemi daha fazla olan miisteri
deneyiminin en ¢ok dnemsendigi sektorlerden birisi de bankacilik sektoriidiir. Emek yogun olan bu sektdrde
hizmet karsilasmalarna iliskin belirli temas noktalarmin olmasi ve bu temas noktalarmin da miisteri deneyimi
tizerindeki etkileri olagandir. Bankacilik sektoriinde miisteri deneyimi ile ilgili literatiiriin genislemesi de
konunun pratik hayat agisindan oldugu kadar akademik agidan da 6nemli oldugunu gostermektedir.

Miisteri deneyimine ve miisteri deneyimi kavraminin bankacilik alanindaki yansimalarina iligkin teorik
gerceve sonrasinda, bankacilikta miisteri deneyimine iliskin bibliyometrik analize ait arastirma asamasi
asagida ele alinmis ve elde edilen bulgular sunulmustur.
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3. METODOLOJi
3.1. Amag

Calismanin amaci, bankacilikta miisteri deneyimi kavrammin arastirmacilar tarafindan literatiirde hangi
yonde kullanildiginin ve zaman igerisinde olgunlasan ana kiimelerin alt unsurlarinin belirlenmesidir. Bu
baglamda bankacilikta miisteri deneyimi alaninda yazilmis olan makalelerinin kelime bazli yansimalar1 ve
genel profili ¢ikarilmistir. Calisma, bibliyometrik analiz yonteminin geregi ve igerigi olarak zamansal

yansimalar1 gostermektedir. Bu kapsamda ¢alismanin arastirma sorular: sunlardar:
- Bankacilikta miisteri deneyimi kavraminin zaman igerisinde olgunlasan ana kiimeleri nelerdir?
- Bu ana kiimelerin baglantili oldugu alt-kiimeler nelerdir?
- Alana iliskin yillar igerisindeki makale sayilar1 ne kadardir?
- Alana iliskin dergilerin agirliklar1 nedir?
- Alana iliskin yazarlarin agirliklar: nedir?
3.2. Yontem

Bibliyometrik ¢alismalar belirli bir alanin gelisimine odaklanan yontem olarak, bir alanda 6n planda olan
dergilerin incelenmesi (Donthu vd., 2020) seklinde oldugu gibi ilgili disiplinin icerigine yonelik de (Kraus vd.,
2020) gergeklestirilebilir. Boylece kavramin genel yapisinin doniisiimii belirlenebilmektedir (Taqi vd., 2019).
Diger yandan gelisen, degisen olgularin tespiti i¢in de bibliyometrik analiz sonuglar: 6nemlidir (Nicolas vd.,
2020). Es-olusum (co-occurrence) yontemi de anahtar kelimeler bazinda kelimelerin eslestirilmesi temelinde
bir haritalandirmaya atif yapmaktadir (Sedighi, 2016). Bu baglamda VOS tekniginin ¢ok boyutlu 6lgeklemeye
gore es-olusum yontemiyle daha tatminkar sonuglar verdigi goriilmektedir (Van Eck vd., 2010: 2414). Sistem,
matris sistemine dayanarak (Liu ve Mei, 2016) ag veya kiimelerin olusmasina odaklanmaktadir (Qiu vd., 2014;
Cheng vd., 2018). Bu baglamda bu ¢alismanin arastirma ve analiz asamasinda, bankacilikta miisteri deneyimi
anahtar kelimesine yonelik bibliyometrik analiz es-olusum yontemiyle gerceklestirilmistir. Miisteri deneyimi
konusuna iligkin literatiirde belirli sayida ¢alismanin yapildig: goriilmektedir. Bu ¢alismalar, daha ¢ok zaman
periyodu olarak kavramsal dontisiim (Ferreira ve Teixeira, 2013; Sindhu ve Bharti, 2020) ile atif ve es-atif
tizerinde yapilan bibliyometrik calismalar kapsaminda gergeklestirilmistir (Silva vd., 2020). Bankacilik
alaninda gergeklestirilen bibliyometrik calismalar incelendiginde, es-kelime analiziyle siirdiiriilebilir
bankacilik (Aracil vd., 2020), anahtar kelimeye dayali ag analizi agisindan bankalarda yolsuzluk (Bahoo, 2020),
es-kelime temelli Islami Bankacilik (Biancone vd., 2020), es-olusumlu olarak tiiketici kredi davranis: (Carlsson
vd., 2017) ve banka hizmetlerine sadakat (Dubina vd., 2020), mobil bankacilik (Gupta vd., 2017; Preciado-Ortiz
vd., 2018) ve yesil bankacilik (Sarma ve Roy, 2019) konularinda ¢alismalarin oldugu goriilmektedir.

4. BULGULAR
4.1. Veriler

Bibliyometik analizi i¢in gerekli olan veri seti Web of Science (WOS) veri tabanindan elde edilmistir. WOS -
Institute for Scientific Information (ISI) tarafindan gelistirilen diinyanin en biiyiik yaymcidan bagimsiz
bilimsel bir atif indeksleme veri tabanidir. Veriler, WOS veri tabanindan 29-30 Mart 2021 tarihinde girilen
anahtar kelimeye gore elde edilmistir. Anahtar kelime “customer experience - banking” olarak belirlenmistir.
Tarama konu olarak gergeklestirilmistir. Veri seti, Isletme ve Yonetim (Business and Management) alaninda
Ingilizce olarak yazilan ve 1991-2020 yillarinda yayinlanan makalelerden olusmaktadir. WOS veri tabanindan
verilerin alindig1 29-30 Mart 2021 tarihinde toplam 293 makale tespit edilmistir. Tek bir dénemin ele
alinmasmin nedeni ilgili kavramm genel alan yazmin goriintimiinii belirlemektir. Analiz VOSviewer
programiyla gerceklestirilmistir. Veriler degerlendirilirken benzer kelimeler hem benzerlik hem de anlam
olarak birlikte degerlendirilmis ve programda sozliik olarak derlenmistir. Ayrica verilerden {ilkeler ve
iilkelerle ilgili bilgiler analiz dis1 tutulmustur. Toplam 876 kelime, 40 alt unsurlu 8 kiime saptanmistir. Sekiller
kiimelerin ve {iyelerinin toplam link agirlig1 olarak verilmistir. Ayrica customer experience kavramimnin {iyesi
oldugu kiimenin icerigi de incelenmistir.
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4.2. Alana iliskin Genel Bulgular

Anahtar kelimeye gore veri setinden ag analizine gecilmeden Once verilere yonelik ilgili anahtar kelime
baglaminda alana iliskin yansitici bilgiler sunulmustur. Asagidaki Sekil 1'de yer alan 1991-2020 yili arasinda
yaymlanan makale sayilari incelendiginde, 2016 yili ve sonrasinda makale sayisinin oldukga arttigi
goriilmektedir. Makale sayisina gore analiz yapildiginda bankacilikta miisteri deneyimi kavraminin
yazindaki ilk déneminin 1991-2007, gelisme ddneminin 2008-2015, biiyiime ve yogunlasma doéneminin ise
2016 yili ve sonrasi oldugu degerlendirilebilir.

Sekil 1. Yillara Gore Makale Sayist

lgili yazinin hangi aragtirma alanlarmda yapildig1 asagidaki Sekil 2'de goriilmektedir. Sekil 2 incelendiginde
yaymlarin dogal olarak isletme ve ekonomi alaninda yogunlastigi, ancak diger yandan bilgisayar bilimi,
mithendislik alam1 ve bilgi biliminde yayinlanan makale sayisinin da dikkate deger bir sayida olmas:
bankaciligin son donemlerde dijitale yonelmesinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Diger yandan ilgili
kavramin degisik arastirma alanlarmin da kendine yer buldugu goriilmektedir.

Sekil 2. Arastirma Alanlarina Gore Makale Sayist

Belirli bir alanin gelismesi ve farkindaliginin artmasi o alanda yaymnlanan dergiler ile yakindan ilgilidir.
Asagidaki Sekil 3'de goriildiigii iizere makalelerin toplami iizerinden degerlendirme yapildiginda, ilgili
alandaki yaymlarin yaklasik %15'inin International Journal of Bank Marketing (Uluslararas: Banka Pazarlama
Dergisi) dergisinde oldugu goriilmektedir. Bu sonug, ilgili derginin dogrudan alana iliskin bir dergi
olmasimndan kaynaklandig1 seklinde ifade edilebilir. Diger dergiler hizmet sektoriiyle iliskili dergilerdir.
Asagidaki Sekil 3'de ilk 10 dergi ve bu dergilerde yayinlanan makale sayilar: verilmisgtir.
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Sekil 3. Makale Sayisina Gore i1k 10 Dergi

Bir alanin 6nemli ve siiriikleyici aktorlerinden bir digeri de o alanda eser yayinlayan yazarlardir. Bu kapsamda
atif sayisi en yiiksek ilk 10 yazar asagidaki Sekil 4’de gosterilmistir. Yazarlar arasinda Schneider, B.; Paul,
M.C. ve White, S.S. ilk {i¢ yazar1 olusturmaktadir.

Sekil 4. Atif Sayisina Gore Tk 10 Yazar

Sekil 4 incelendiginde ilk ii¢ yazarn atif sayilarmin diger yazarlara gore oldukca yiiksek oldugu
goriilmektedir.

4.3. Bibliyometrik Analiz Sonucu Bulunan Kiimeler ve Ag Iligkileri

Bibliyometrik analiz ile bankaciikta miisteri deneyimine iliskin kiimeler ve aglar belirlenmistir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda miisteri deneyiminin miisterinin bankacilik hizmetleri ve uygulamalariyla
kurdugu etkilesimin bir karsilig1 olarak sekiz kiimede incelenmesinin olas1 oldugu bulunmustur. Birinci kiime
daha ¢ok ¢evrimigi hizmetler de dahil olmak {izere miisterilere sunulan hizmetin adilane dagitilmasma ifade
etmektedir. Hizmet sektoriinde {iretim ve tiiketim es anli gerceklestigi i¢in adilane davranma sistematiginin,
hizmet dig1 alanlara yonelik tiiketim algoritmasinda dikkate alman etkilesim adaleti baglaminda onemli
oldugu ifade edilebilir (Aurier ve Siadou-Martin, 2007). Ciinkii miisteri deneyimi bir etkilesim modellemesi
baglaminda kavramsallagtirilmakta, ortama yonelik motivasyon alaninda etkilesimin alt unsurlarmin énemli
oldugu belirtilmektedir (Von Saucken vd., 2012).

Ikinci kiime, agirlikli olarak teknoloji kabul davranist ile ilgilidir. Teknoloji kabul modeli (TAM modeli)
ozellikle elektronik ortamlara yonelik hem cinsiyet hem de diger olgular agisindan dikkate alman yapilardir.
Cinsiyetin teknolojiye uyumu konusunda sistemle biitiinlesebilme ve sistemi algilayarak kullanabilme
konusunda araci bir etkiye sahip olup olmadig1 incelenmektedir (Pandey ve Chawla, 2018). Ozellikle e-
bankacilikta miisterilerin bireysel 6zellikleri ile sistemin alt yapis:1 ve tasarimmi kabul modeli {izerinde etkili
unsurlar olarak modelleyen ¢alismalar mevcuttur (Medyawati vd., 2011).
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Ugiincii kiime incelendiginde, deger odakli hizmet kalitesi ve tavsiyenin énemli oldugu goriilmektedir.
Miisteri deneyiminin olumlu olmasi insanlarin ¢evrelerine ilgili hizmeti tavsiye etme egilimini arttirmaktadir
(Klaus ve Maklan, 2013; Cetin ve Dincer, 2014). Dolayisiyla bibliyometrik ¢alismadan elde edilen bu sonug,
teorik olarak miisteri deneyimi ve ardillar1 arasindaki iligkiyi gostermektedir.

Dordiincii kiime elemanlarmin ise daha ¢ok deneyimi hissetme ve yayginlastirma odakh oldugu
goriilmektedir. Ozellikle biitiinlesik kanal baglaminda deneyimin goklu kanallara aktarilmas: giiglii bir arag
olarak kullanilabilir. Literatiirde biitiinlesik kanallarin yapisi geregi stireci hizlandirmasi, ihtiyacn daha
biitiinciil giderilmesi (Cook, 2014) ile 6zellikle bankacilik hizmetlerinde mevcut ve gelecek deneyim algilarin
olumlu ve olumsuz etkileyen nitelikler olarak belirtilmektedir (Komulainen ve Makkonen, 2018).

Besinci kiime ise daha c¢ok genel hathi olmakla birlikte hizmeti algilamaya yonelik alt unsurlardan
olusmaktadir. Hizmetin sektoriinde sunulan pazarlama faaliyetleri ile miisterinin memnuniyet hissi yasamasi
bunu destekleyen bir olgudur. Miisteri deneyimini pazarlama mantig1 ¢ergevesinde inceleyen Homburg vd.
(2017) kavramin gercevesinin miisteri temas noktalar: etrafinda olgunlastirilarak kiiltiirel, stratejik ve isletme
temelli yapilara gore analizini 6nermektedir.

Altinci kiime marka odaklilig1 ifade etmektedir. Miisteri deneyiminin énemli ardillarindan marka deneyimi
kavramsallastirma agisindan etkili bir bulgudur. Miisteri deneyiminin markanin olusturmaya calistig1 marka
konumu ve kimligi {izerinde etkili bir arag olarak modellendigi goriilmektedir (Wallace vd., 2013).

Miisteri ile calisan etkilesimi veya hizmet ikliminin kavramin i¢ dinamiklerinden biri oldugu yedinci kiimede
goriilmektedir. Hizmet ¢alisanlarinin yapisi ve 6zelliklerinin, miisteri agisindan sosyal bir ortam olarak
algiladig etkilesimin miisteri deneyimini belirleyen bir unsur olmasinda (Srivastava ve Kaul, 2014) karsilikli
etkilesimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Son kiime ise daha ¢ok miisteri yapismna atif yapmaktadir. Marka degerinin sunulmasi ve deneyimin bir
boliimlendirme araci olarak kullanilmasi teorik yapiyr desteklemektedir. Miisteri deneyimi kullanici
deneyiminin marka sermayesi iizerindeki etkisinde araci bir role sahiptir. Bu durum, miisteri deneyiminin
sistemi diizenleyen bir unsur olarak ele alindigini gostermektedir (Lee vd., 2018). Diger yandan dogrudan
etkilemesinin bir sonucu olarak miisteri deneyiminin bagimsiz bir kavram niteliginde oldugu da ifade
edilmektedir (Biedenbach ve Marell, 2010).

Tablo 1. Ag Kiimelerini Olusturan Kavramlar

Kiime 1: MUSTERI
ADALETI VE
KORUMA
—Bankacilik Sektorii
—Miisteri Sayisini
Koruma
—Cevrimici Bankacilik
—Algilanan Adalet
—Performans
—liskisel Kalite
—Hizmet Telafisi

Kiime 2: TEKNOLOJi
ADAPTASYON
—Tiiketici Davranisi
—E-Ticaret
—E-Hizmet Kalitesi
—Cinsiyet

—Teknoloji Kabulii

Kiime 3: DEGER
ODAKLI BAGLILIK
— Miisteri Sadakati
— Finansal Hizmetler
— Algilanan Deger

— Bireysel Bankacilik
— Hizmet Kalitesi

— Agizdan Agiza

fletisim

Kiime 4: DENEYIMI
HISSETME

—Kritik Olay Teknigi
—Miisteri Deneyimi
—Miigteri Degeri
—Biitlinlesik Kanal
—Algilanan Risk
—Hizmet Dagitimi

Kiime 5: HIZMETI
ALGILAMA

—Miisteri Memnuniyeti
—Miisteri Hizmeti
—Pazarlama

—Hizmet Sektorleri
—Hizmetler

Kiime 6: MARKA
ODAKLILIK
—Marka Angajmani
—Marka Deneyimi
—Marka Sadakati
—Sosyal Medya

Kiime 7: HIZMET
IKLIMI

— Miigteri Yonelimi
Miisteri liskileri

— Hizmet iklimi

Ik Asama Calisanlar

Kiime 8: MUSTERI
YAPISI

—Marka Degeri
—Duygular
—Boltimlendirme

Vosviewer programi sayesinde olusturulan ve ag haritasi olarak sekillendirilen kavramlar arasi iliskiler
asagidaki Sekilde 5'de goriilmektedir. Ag haritasinda birbirlerine yakin duran kelimelerin makalelerde daha
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yliksek es-olusum degerine sahip oldugu veya tam tersi uzak olanlarin es-olusum degerinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Ag haritasinda dairenin biiylikliigli kavramm daha onemli ve anlamli oldugunu ifade
etmektedir (Shah vd., 2020: 90). Ilgili kelimelerin iligkiler ag1 asagidaki Sekil 5'de goriilmektedir.

Sekil 5. Ag Analizi: Toplam Bagmti Giiciine Gore Temalar Arasindaki Iligkiler (Vosviewer)

Sekil 5 incelendiginde, miisteri deneyimi kavramimin agirlikli olarak bankacilik sektorii, miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisim, bireysel bankacilik, mobil bankacilik, marka
denkligi, algilanan deger, miisteri iligkileri yonetimi gibi konularla iliskilendirildigi goriilmektedir. Ag
haritasinda 6ne ¢ikan bu kelimeler, miisteri deneyiminin bankacilik sektoriinde 6zellikle bireysel ve mobil
bankacilikta ele alindigmni ve miisteri deneyiminin ardillari olarak ifade edilen miisteri memnuniyeti, sadakati,
agizdan agiza iletisim ve marka denkligi ile biiyiik oranda ¢alisildigini gostermektedir.

Odak noktasi olarak miisteri deneyimi olgusu 6zelinde ag iliskileri incelendiginde, asagidaki Sekil 6’da da
goriilecegi lizere miisteri deneyimi alt konularinimn agirlikli olarak bankacilik sektorii, miisteri sayisini koruma,
miisteri memnuniyeti, iligki kalitesi, hizmet kalitesi, miisteri degeri, agizdan agiza iletisim gibi konular ile
ilintilidir. Ayrica ana hatlar olarak marka sermayesi, boliimlendirme, bankacilik sektorii, finansal hizmetler,
miigteri iliskileri yonetimine yonelik kavramlarin da ag icerisinde oldugu goriilmektedir.

Sekil 6. Ag Analizi: Miisteri Deneyimi Olgusu Ozelinde A Tligkileri
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5. SONUC

Bu calismada bankacilikta miigteri deneyiminin gelisim yonii ve agirhigini ortaya koymak igin iliski aglarmin
yaru sira aragtirma alaniyla ilgili 6ne ¢ikan yazarlar, dergiler ve makale sayilar1 degerlendirilmistir. Calisma
miisteri deneyiminin bankacilik alanindaki temalar kapsaminda yansimalarmi tespit etmeye yonelik
gerceklestirilmistir. Bibliyometrik analiz yontemiyle ilgili kavramin tek bir zaman periyodu cercevesinde
incelenmesi (1991-2020) genel yapiy1 belirleme yoniinde onemli bir arastirma zemini olusturmaktadir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda, bankacilikta miisteri deneyimiyle ilgili makale sayisinmn 2016 yili ve
sonrasinda belirgin derecede arttii, arastirma alaninin dogal olarak 6nemli Ol¢iide isletme ve ekonomi
alaninda yogunlastigi, konuyla ilgili dergiler arasindan ozellikle International Journal of Bank Marketing
dergisinin arastirmacilar tarafindan daha fazla tercih edildigi goriilmektedir.

Miisteri deneyimi birden ¢ok asamay1 kapsayan biitiinsel bir kavramdir. Bununla birlikte, miisteri deneyimi
¢ok yonlii oldugu icin, miisteri deneyimi pargalara ayrilmakta ve ¢ok boyutlu bir yap: olarak (Verhoef vd.,
2009) kavramsallastirilmaktadir. Schmitt (1999) miisteri deneyimini duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel, sosyal
deneyimler seklinde ¢ok boyutlu olarak tanimlamaktadir. Ana kavramlarin ve kiimelerde yer alan alt-
kavramlarm aralarindaki iliskiler ag1 bu perspektifi desteklemektedir. Her olgu gibi miisteri deneyimi de
kendi i¢ dinamigi oldugu kadar diger olgularla da dogrudan veya dolayl iliskilere sahiptir.

Calismanin en dikkat ¢ekici bulgusu toplam iliski giicii baglaminda sekiz ana kiimenin saptanmasidir. Miisteri
deneyimi 6zelinde tekli bir iliski ag1 incelendiginde ise miisteri yonetimi seklinde bir ¢izginin belirginlestigi
goriilmektedir. Miisteri yonetimi bu anlamda mdisteri deneyimi saglanarak boliimlendirme, miisteri sayismni
koruma, hizmet kalitesi, mobil bankacilik, miisteri degeri yaratma gibi eylem ve tutumlarin olusumunu
icermektedir. Pratik agidan bu ¢alismanin sonuglari bankalarin miisterileri i¢in miisteri deneyimi olusturmaya
ve deneyimi iyilestirmeye yonelik ¢abalarmn miisterileri elde tutma, miisteri memnuniyeti, iliski kalitesi,
miisteri degeri ve agizdan agiza iletisim konularnda onemli ¢iktilarinin olacagini gostermektedir. Cok
boyutluluk veya ¢calismanin ilgi odagi olarak diisiiniildiigiinde iliski ag1, Klaus ve digerlerinin (2013) deneyim
kalitesi baglamli (EXQ) marka deneyimi, hizmet deneyimi ve satin alma sonrasi deneyim boyutlariyla da
ortiismektedir. Bu acidan memnuniyet, sadakat ve WOM boyutlar1 da miisteri deneyimi kavramiyla iliskili
bulunmustur. Arastirmada bulunan miisteri deneyimi iizerinden mdiisteri yonetimi vurgusu Chahal ve
Dutta’nin (2015) bankacilik sektoriinde gergeklestirdigi arastirmada, miisteri deneyiminin duygusal, duyusal,
davranigsal, biligsel ve iliskisel boyutlardan olusan kavramsallastirmasiyla da ortiismektedir.

Bibliyometrik analiz sonucunda, miisteri deneyimi konusunun 6nemli bir alan olarak gelistigi ifade edilebilir.
Son donemde yayinlanan makale sayisi, isletme alanindaki 6zellikle hizmet sektoriine yonelik dergilerin hem
bankacilik hem de yan alan olarak gelismesi, belirli yazarlarn bu konuya odaklanmasi s6z konusu gelisimin
gostergelerindendir. Bir alanin kendi i¢ kavramlariyla oldugu kadar diger yan kavramlar hatta farkl: bilim
dallariyla etkilesime gegmesi de bu alanm kurumsallagsma siirecine girdigini ifade etmektedir. Bankacilikta
miisteri deneyiminin miihendislik ve bilgisayar bilimi ile neredeyse esgiidiimsel gitmesi bir projeksiyon
olarak dijitallesmenin bir alan olarak bu konuda gelistigini gostermektedir. Dolayisiyla teknolojik
imkanlardan yararlanarak bankacilik sektoriinde miigterilerin biitiinlesik kanal deneyimini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi ve elde edilen sonuglara gore miisteri deneyimlerini iyilestirerek mdiisteri
memnuniyeti ve sadakatinin arttirilmasi saglanmalidir (Marangoz ve Erboy, 2020).

Bankacilik sektorii, teknoloji ve artan rekabet nedeniyle koklii degisiklikler gecirmektedir. Teknolojinin
etkilerinin ¢okca hissedildigi ve teknolojik uygulamalarm olduk¢a fazla kullanildigr bankalarm st
yonetimleri, teknolojinin yani sira miisterilerinin istek ve ihtiyaglarmin, yenilikleri kabuliiniin ve satin alma
davranislarmin da farkinda olmahdirlar (Ozdemir, 2016: 344). Bu noktada farklilastirici bir arag olarak
bankacilikta miisteri deneyiminin kritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi gereklidir (Chandok ve Gupta, 2013).
Buradan yola ¢ikarak gelecekte bankacilikta daha etkin miisteri deneyiminin, miisteri sadakati ve karlilikta
etkili olmasi igin basit ve etkili siiregler tasarlanmalidir. Benzersiz miisteri deneyimleri yaratmak bankalarin
oncelikle iizerinde durmasi gereken bir firsat olarak goriilmelidir. Bankalar, rekabetciligini siirdiirmek igin
miisterilerin "temas noktalar1” {izerinde titizlikle calismalidirlar. Bu "temas noktalar1” ise, miisteri ile banka
arasmnda herhangi bir etkilesim tiirii gerceklestiginde ortaya ¢ikan miisteri deneyimleridir (Komulainen ve
Makkonen, 2018). Bankalar, finansal teknoloji hizmeti veren diger kurumlarla rekabette, miisteri deneyimini
yonetmeyi verimliligi artirmak ve rekabetci tistiinliik saglamak i¢in 6nemli bir unsur olarak gérmelidirler.
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Bu calismanin sonuglar1 gelecekte bankacilikta miisteri deneyimine iliskin hangi baglantili konularm
cabisilacagini da gostermesi agisindan degerlidir. Bu konular i¢in konuyla ilgili bulunan ag kiimelerine iliskin
sonuglardan yararlanilabilir. Ayrica bankacilikta miisteri deneyimi ile ilgili yayimnlar icin potansiyel dergiler
de ortaya konmustur. Bu dogrultuda bu calismanin sonuglar1 gelecekteki arastirmacilara yon gosterici
niteliktedir. Sonug olarak gelecekteki arastirmacilara diger yan alanlara iliskin secilecek anahtar kelimeler ile
bibliyometrik analizlerin veya literatiir taramasmin yoniiniin degistirilmesi ve genisliginin arttirilmas:
oOnerilebilir. Diger yandan sadece WOS verileri degil, diger indeksler kullanilarak yapilacak daha genis dlcekli
veri seti ile elde edilecek sonuclarin karsilagtirmali olarak incelenmesi de 6neri olarak sunulabilir.
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