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Ozet

Iliski Odakli Pazarlama (IOP), isletmelerin birbirleri, tedarik¢ileri ve miisterileri ile isbirligi yapa-
rak, karsilikli ekonomik degeri artirmak, maliyetleri diisiirmek icin gelistirilen programlar: uygula-
diklar1 bir siirectir. IOP giiniimiizde perakende, servis tiiketicileri icin de arastirilmakta olup, ozel-
likle servis yogun sektorlerde isletmeler IOP stratejilerini uygulayarak, uzun donemde daha ¢ok ge-
tiri saglayacak miisterilerini taniyip onlart korumay, onlarla iliskilerini daha giiclii ve karli hale
getirmeyi amaglamaktadirlar. Bu amagla, bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerden yarar-
lamilarak miisterilere teknoloji tabanli telefon, cep telefonu ve Internet gibi farkli hizmet kanallar:
ile ulasilmaktadir. IOP programlarimin nasil algilandiklarini arastiran, bu amacla yakinlik kalitesi,
yvakinlik memnuniyeti gibi degisken yapilarini test eden ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak bu ¢alis-
malar daha ¢ok iliskilerin yiiz yiize gelistigi ortamlarda gergeklestirilmektedir. Bankacilik sekto-
riinde teknoloji kanallar: siklikla ve basarili uygulamalar ile kullanilmakta, diisiik maliyetleri nede-
niyle miisteriler bu kanallart kullanmaya ozendirilmektedirler. Arastirmanin amaci, tiiketicilerin,
bankacilik islemlerini gerceklestirmek icin kullandiklari teknoloji hizmet kanallarinin, bankalarina
duyduklart yakinligi nasil etkiledigini irdelemektir. Bir anket ¢alismasi siklikla belli bir teknoloji
hizmet kanalini kullanan bireysel bankacilik miisterilerinden veri toplanmistir. Kullanilan model
IOP kuramina, tiiketicilerin teknoloji kanallarinda gerceklestirdikleri bankacilik islemlerinin per-
formansini nasil algiladiklarini olgen yeni bir yapinin eklenmesi ile gelistirilmistir. Calisma sonug-
lart modeli biiyiik oranda desteklemekte, teknoloji hizmet kanallarinin iliski kalitesi algilamasini
olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Iliski odakli pazarlama, teknoloji tabanli hizmet kanallar, iliski kalitesi, tiike-
tici davranisi.

“Yazismalarin yapilacagi yazar: Aylin EGESOY. aegesoy@superonline.com; Tel: (532) 483 70 83.

Bu makale, birinci yazar tarafindan ITU Fen Bilimleri Enstitiisii, Isletme Miihendisligi Programi’nda tamamlanmis olan
"The moderating effects of technology-based interactions on the service provider-customer relationships” adli doktora
tezinden hazirlanmigtir. Makale metni 09.05.2008 tarihinde dergiye ulasmis, 23.09.2008 tarihinde basim karari alinmis-
tir. Makale ile ilgili tartismalar 30.01.2009 tarihine kadar dergiye gonderilmelidir.



A. Egesoy, N. Uray

The moderating effects of technology-
based interactions on the service
provider-customer relationships

Extended abstract

Relationship Marketing (RM) is defined as engaging
in cooperative and collaborative activities with
business partners and end-user customers to create
or enhance mutual economic value at reduced cost.
RM, initially applied between companies, is cur-
rently being applied to consumer markets and is
studied both theoretically and practically. In service
sectors especially, companies use RM strategies to
know their customers that would provide long-term
profits, to retain them and to enhance relationships.
Advances in information and communication tech-
nologies are used for that purpose to analyze and
predict customers’ needs and to develop strategies.
From consumers’ perspective, relationship quality
and relationship satisfaction are the constructs that
are developed and studied to understand how con-
sumers perceive RM programs. Relationship quality
has had the greatest influence on relationship out-
comes, such as objective performance and has been
used as a key relational mediator, comprising of the
dimensions of trust, commitment and relationship
satisfaction.

The RM research studies have usually been realized
within the context of customer-service provider rela-
tionships where face-to-face interactions take place.
Today companies use technology to reach their cus-
tomers via phone, mobile phone, and the Internet.
Banks use these technologies most frequently and
successfully. The purpose of this study is to under-
stand how the relationships that customers feel to-
wards their providers are affected when service is
delivered via technology-based channels and how
customers feel when they use technology-based
channels. The research involves application of a
questionnaire to bank customers in general. More
specifically, bank customers that use a particular
technology-based service channel to realize their
banking operations are randomly selected to form a
sample. The model is tested using Structural Equa-
tion Modelling with software AMOS V7. The de-
pendencies between several concepts, the existence
of a multi-order construct like relationship quality
necessitated the use of multivariate analysis.

The model uses a widely studied notion that the rela-
tional mediator, relationship quality, affects rela-
tionship commitment, or loyalty as a relationship

outcome. The two constructs preceding relationship
quality are technology-based service media charac-
teristics and the perceived performance of interac-
tions on these media, in marketing terms, service
channels. The two constructs are mainly designed to
measure the critical factors of technology-based
service channel usage and the drivers of perceived
performance of such interactions.

The results of the study confirm the majority of the
research hypotheses proposed and that technology-
based service interactions do not deplete the rela-
tionship quality perceived by banks’ customers.

The ATM users and internet users perceive medium
characteristics of technology-based options at differ-
ing levels. ATM users perceived privacy, security
and interactivity more important compared to inter-
net users, who perceive personalization and effi-
ciency as more important. ATM users also perceive
interactivity characteristic as higher in importance
which could be related to their need to be directed
by a friendly and interactive screen while realizing
their operations. Internet users, however, perceive
personalization and efficiency as more important.
Service firms must prepare personalized screens and
messages in order to increase their customers’
commitment to their relationships.

Efficiency is an important characteristics that both
ATM users and internet users perceive as effective in
their sense of relationship. In order to do that banks
can provide user friendly interfaces that include
easy to understand commands, simple to follow
menus and sequencing of operations. Perceived trust
in technological competence of service provider is
an important variable in consumer’s perception of
higher performance and relationship quality. Ser-
vice providers can offer new technology-based
channels after verifying that consumers can reliably
perform their operations. Service failures are the
most important and critical incidents that service
firms should handle with care. Perceived coopera-
tion to use technology-based mediums is also effec-
tive in assessing performance of technology-based
interactions. Service firms can use alternative meth-
ods so that they can serve their customers to install
the necessary equipment for using technology-based
channels at an advantage.

Keywords: Relationship marketing, technology-
based service channels, relationship quality, con-
sumer behaviour.
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Giris

Bu tez, teknoloji tabanl etkilesimlerin, miisteri-
nin iligki kalitesi algisina ve dolayisiyla sadaka-
tine olan etkilerini arastiran bir model 6nermek-
tedir. i1k olarak, iliski odakl1 ve teknolojinin be-
nimsenmesi konularindaki yaymlarin kisa bir
Ozeti sunulmaktadir. Daha sonra, model ve mo-
deli olusturan degiskenler anlatilmaktadir. Son
olarak, bu boéliimleri, arastirma hipotezleri ve
sonuglariin anlatildigi boliimler izlemektedir.

Yayinlarin 6zeti

fliski Odakli Pazarlama (IOP), isletmeler arasi
ve firma-tiiketici iliskilerini inceleyen, pazarla-
manin yeni bir disiplinidir. Teknolojik yenilik-
ler, 6zellikle de Bilisim Teknolojisi’ndeki (BT)
yenilikler, IOP’nin kuramsal ve uygulamali ola-
rak ilerlemesinde etkili olmustur (Berry, 1995).
Berry’nin de belirttigi gibi firma ile miisterileri
arasinda iki yonli iletisim kanallarinin saglan-
mast, hizmet sunumlar1 ile katma degerler su-
nulmasi ve hizmet etkilesimlerinin kisisellesti-
rilmesi ileri diizey BT yardimiyla etkin olarak
gergeklestirilen islerden bazilaridir. Arastirmaci-
lar IOP kavram ve yapilarim1 daha ¢ok Kisiler
arasi etkilesimleri ve sosyal baglar1 inceleyerek
gelistirmislerdir. Ancak, bu kavram ve yapilarin
teknoloji tabanl etkilesimler s6z konusu oldugun-
da nasil davranacagina iliskin aragtirmalar bu-
lunmamaktadir. Bu ¢alismada Onerilen modelin
amaci, su anda kullanilan kavramlar teknoloji
tabanli etkilesimleri kullanarak test etmek ve
bunlar1 IOP’nin genellemeleri olarak dogrula-
maktir.

Sheth ve Parvatiyar (2000) IOP’yi “dogrudan ve
son miisteriler ile igbirligi i¢inde faaliyetler ve
programlar ylriiterek daha diisiik maliyetle or-
tak ekonomik deger yaratma ve iyilestirme sii-
reci” seklinde tanimlarlar. Ayrica, iliskileri deger-
lendiren diizgiin bir performans dlgeri olmadan
firmalar, kurduklar1 iligskilerden hangilerinin
karlt olduguna, hangilerini korumalar1 gerekti-
gine karar veremezler. Miisteri iligkilerinin kar-
liligim1 belirten olgeklerin ¢ogunlugu finansal
gostergeler kullanilarak gelistirilmektedir. Miis-
teri hayat siiresi degeri, miisterilerin degeri gibi
Olcekler, miisterinin gelecekteki davraniglarinin
net degerini Olcerler ve sadece pazarlamanin
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dort P’sine gore program gelistiren firmalar i¢in
gegerlidir (Gummesson, 2004). Miisteri odakli
bir agidan bakildiginda, iliski performans oOlge-
rinin temel IOP kavramlarmi kullaniyor olmasi
ve miisterinin iliski memnuniyetini, isbirligi
yapma istegini ve iligkinin siirekliliginden bek-
lentisini degerlendirebilmesi gerekmektedir.

Karl miisterileri korumak ve iliskileri giiclendi-
ren pazarlama stratejileri gelistirmek en cok
tizerinde calisilan konular olmustur. Miisteriyi
elde tutmanin altinda yatan temel diisiince, {iriin
ve hizmet kalitesini iyilestirerek ve bunu siirdii-
rerek miisterileri memnun kilmanin miisteri sa-
dakatini saglayacagidir. Ancak, yapilan ¢alisma-
lar, memnuniyetin her zaman miisteri sadakatine
yol agmayacag1 seklindedir (Hennig-Thurau ve
Klee, 1997; Zeithaml, 2000). Yapilan ¢aligmalar
miisterilerin, bir {riiniin kalitesinden memnun
olsalar da cesitli nedenlerle baska iiriinlere do-
nebildiklerini gostermektedir. Giiven ve baglilik
gibi iligki unsurlarini, miisterilerin neden tekrar
alim yaptiklarin1 ve iliskiden daha ¢ok yarar
saglama beklentisiyle sadik kaldiklarini incele-
yen calismalar yapilmistir. Iliski kalitesi, mem-
nuniyet, giiven ve baglilik gibi unsurlar1 bir ara-
ya getirerek miisteri sadakatinde anahtar etken-
lerin belirlenmesinde yararli bir yap1 olmustur
(Dorsch vd., 1998; Lang, 2003; Roberts vd.,
2003; Ulaga ve Eggert, 2006). Iliskiler, tarafla-
rin pek cok psikolojik ve ekonomik unsurlarim
iceren karmasik gercekliklerdir. Bu nedenle,
iliski kalitesi, IOP arastirmalarinin gesitli unsur-
larin1 igeren yiiksek derecede bir degisken ola-
rak kavramsallastirilmaktadir.

Tliski kalitesi

[liski kalitesi yapst ilk olarak, Crosby ve diger-
lerinin (1990) calismasinda, hizmet satisinda,
satici-miisteri iligkisinin siirekliligini inceleyen
bir yapt olarak kullanilmistir. Hizmet kalitesi
kosulunun “iligki kalitesi i¢in gerekli ama yeter-
li olmadig1” belirtilmistir. liski kalitesini olus-
turan boyutlar, iliskideki her iki tarafin da uzun
donem baghlik gelistirmesini saglayan unsur-
lardir. Bu nedenle, iliski kalitesi, gliven ve
memnuniyet boyutlari ile kavramsallastirilir.

[liski kalitesinin bir baska boyutu olarak miiste-
rinin hizmet-iiriin kalitesi algis1 da kullanilmak-
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tadir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997). Calisma-
daki model, memnuniyet ve iliski kalitesinin
misteri tutulmasi tizerindeki etkisini inceleye-
bilmek i¢in 6zel olarak tasarlanmistir. Calisma-
da memnuniyetin etkilesimdeki sadece duygusal
unsurlar1 6l¢tiigii, buna iiriin kalitesi algilamala-
rinin da eklenmesi gerektigi one siirtilmiistiir.
Hennig-Thruau ve Klee (1997)’nin ¢alismasinda
One striilen giiven ve baglhilik arasindaki karsi-
liklh iliski Morgan ve Hunt (1994)’in caligsma-
sinda da test edilmis ve dogrulanmuistir.

Ulaga ve Eggert (2006) calismalarinda, yararlar
ve fedakarliklar arasindaki fark seklinde kav-
ramsallastirdiklar iligki degerini, iliski kalitesi
ve genisleme, terk etme gibi sonu¢ davraniglarin
oncili olarak kullanmislardir. Calisma bulgular
iligki degeri ve kalitesi yapilar1 arasinda giiclii
bir iligki ortaya koymaktadir. Roberts ve diger-
lerinin (2003) c¢alismalar1 iliski kalitesini Olg-
meye calisan bir 6lgek gelistirmekte ve bu 6lgegi
hizmet kalitesini 6lgen SERVQUAL 06lgegi ile
kiyaslamaktadir. Olgekte kullanilan boyutlar,
firmanin tutarliligmma duyulan giiven, firmanin
iyi niyetliligine duyulan giiven, karsilikli duyu-
lan baglilik ve ztliklardir. Hizmet kalitesi 0l-
ceklerinin daha ¢ok islemlerin performansini
oletiigi, iliski kalitesi 0l¢eginin ise devam eden
etkilesimlerin siirekliligini Ol¢tiigii belirtilmek-
tedir. Ancak hizmet kalitesi, ayn1 zamanda iligki
kalitesini de giiclendiren 6nemli bir faktordiir.

IOP’de teknoloji degiskenlerinin
kullanilmasi

IOP her zaman gelisen bilisim teknolojisi ile
birlikte anilmustir; Miisteri Iliskileri Y®Onetimi
(MIY) uygulamalari, Internet, telefon, cep tele-
fonu gibi ¢esitli kanallarinda miisteri etkilesim-
lerini yoneten 6zel amach yazilimlarin kurulu-
mu ile saglanmaktadir. Teknoloji unsuru, bir
degisken olarak iliskileri inceleyen kavramsal
modellere heniiz konmaya baglanmistir. Han
(1997) calismasinda, tedarikci-miisteri iliskile-
rine teknolojiyi iliskideki her iki tarafin da tek-
noloji diizeylerini kiyaslayan bir model gelis-
tirmistir. Teknoloji diizeylerinin uyusmasi ya da
uyusmamasina bagli olarak, taraflar uzun do-
nem iliskiyi siirdiirme konusunda karar verirler.
Teknik bag, IOP arastirmalarma teknoloji unsu-
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runun katilmasini saglayan, teknik baglantilarin
yani sira sosyal baglarin, birbirlerine gore iligki-
lerdeki 6neminin analiz edilmesini saglayan bir
kavramdir. Perry ve digerleri (2002) c¢aligsmala-
rinda iki tip teknik bagi incelerler; biri firmaya
duyulan giivenin biligsel kisminin yetkinlik ro-
liinii igerir, digeri ise iliski bagliligin1 hesaplaya-
rak yatirim yapmay1 igerir. Calisma bulgular
bilisim teknolojisi yatirnmlarmin iliskideki gii-
ven yaratici unsurlar oldugunu ve sosyal bagla-
rin sadece iliskiyi giiclendirmeye yardimci ol-
duklarini ortaya koymustur. Han (1997)’1n tek-
nolojik gedik (uyusma/uyusmama) g¢ergevesini
kullanarak Lang ve Colgate (2003) tiiketicinin
algiladig1 teknolojik gedigin iliski kalitesine et-
kisini arastirmislardir. Bulgular, tiiketici tekno-
lojik gedik algiladiklarinda, zitlik, memnuniyet
ve giivenin en ¢ok etkilenen unsurlar oldugunu
ortaya koymaktadir. Ritter ve Walter (2006) da
teknolojik ve yiiz yiize etkilesimlerin her ikisi-
nin de bagarili iligkiler gelistirmede 6nemli ol-
dugunu vurgulamislardir.

IOP arastirmalarinda hizmetler

Hizmet, firmanin bulundugu sektérden bagimsiz
olarak, kendi basina bir {irlin olmanin yani sira
ayrica miisteriye hizmet ve katma deger hizmet-
ler seklinde de sunulabilmektedir. (Bitner vd.,
1990). Teknoloji tabanli hizmetler firmalarca
pazarlama stratejisi araglart olarak ve miisteri
iligkilerini gelistirmek amaciyla kullanilmakta-
dir. Ancak, bu sekilde kullanilan hizmetlerin
miisteri iliskilerine etkisini arastiran akademik
arastirmalar pek azdir. Yapilan IOP arastirmala-
rinin ¢ogunlugu kisiler arasi etkilesimlere da-
yanmaktadir. Arastirilmak istenen konu firmala-
rin, teknoloji tabanli hizmetleri kullanarak miis-
teri sadakatini nasil arttirabilecekleridir.

Cumby ve Barnes (1998) calismalarinda, miiste-
ri memnuniyeti lizerinde hizmet etkilesimlerin-
deki duygusal tepkilerin etkilerini incelemekte-
dirler. Miisteri memnuniyetini tetikleyici etken-
ler, ¢ekirdek iiriin, destek hizmetleri ve siirecle-
ri, hizmetin teknik performansi, miisterinin fir-
mayla ve c¢alisanlariyla olan etkilesimi ve etkile-
simin duygusal boyutlar1 olarak farkli katman-
larda incelenmekte ve bu etkilesimlerin iliski
algilarini etkileyebilecegi belirtilmektedir.
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Teknoloji tabanli kendi kendine hizmet arastir-
malar tiiketicinin bu hizmetlere karsi tutumunu
dolayisiyla da bu hizmetleri kullanma niyetlerini
belirlemeye caligan unsurlari arastirir. Curran ve
Meuter (2005)’in ¢alismasi kullanim kolayligi,
faydali olma ve risk azaltma unsurlariin tiiketi-
cinin tutumunu olusturmada Onciil inanglar ol-
dugunu ortaya koyar. Buna ek olarak, Dabhol-
kar ve Bagozzi (2002) bu inanglarin, tiiketici
Ozelliklerinin ve durumsal unsurlarin karsilikli
baglantilarini inceler. Calisma bulgulart hedef
pazarin Ozelliklerine gore, kullanim kolayligi,
giivenilirlik ve eglence unsurlariin uygulanabi-
lecegini gosterir. Ornegin; hedef pazar kendi
kendine yeterli olma 6zelligi eksik ve yiiz yiize
etkilesim istiyorsa, hizmet tasariminda kullanim

Arastirma modeli
Onerilen model teknoloji tabanli etkilesimlerin
satic1 ve tiiketiciler arasinda uzun soluklu iligki-
lerin gelistirilmesindeki roliinii incelemeyi ve
aciklamay1 amacglamaktadir. Bilisim teknolojisi
ozellikle is diinyasindaki iliskilerde siklikla kul-
lan1lmaktadir (Sekil 1). Ancak IOP genellemele-
ri, hem firma hem de tiiketici pazarlari i¢in yapi-
lan arastirmalarda yiizyiize etkilesimlerden kay-
naklanmaktadir. Asagida cevaplanmasi gereken
arastirma sorular1 yer almaktadir:

e IOP genellemeleri gercekten teknolojinin de
kullanildig1 durumlara da uygulanabilir mi?
e Miisteriler teknoloji tabanli kanallarla etki-
lestiklerinde iliski unsurlari nasil etkilenmek-

kolaylig1 6ne ¢ikarilabilir. tedir?
Hizmet saglayicinin Teknolojik kanal-
teknolojik yetkinligine lar1 kullanmak
duyulan giiven algis1 icin algilanan is-
birligi
.. Tercih edilen teknoloji
0: (+) kanalindaki gegmis
0O, (+) etkilesimlerin algilanan
Tiiketicinin performanst
yenilik¢iligi
Teknoloji kanalin- 07 (+)
daki etkilesimin
ozellikleri L i ' v
Miskiye O4 (1) Iliski kalitesi
Kisisellestirme yatkinlik
Tutarlilik
Kullanim kolaylig1
Giivenilirlik
Temas Os (+) OS (+)
Etkilesim
Gizlilik/Giivenlik Algllanan Sagla_ A
yicl degistime Davranigsal
maliyeti sadakat
*: Onsav

Sekil 1. Teknolojinin iligki kalitesine etkisini inceleyen model
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Modeli olusturan ogeler

Hizmet saglayicinin teknolojik yetkinligine
duyulan giiven

Moorman ve digerleri (1992), giiven kavramini
“degis tokus taraflarindan birinin digerine inan-
masindan dolay1 giivenmek igin istekli olmasi”
seklinde tanimlamaktadirlar. Bu tanim, giiven
duygusunun inang ve davranissal niyet unsurla-
rin1 ima etmektedir. Inan¢ kismi, diger tarafa
giivenilebilecegi beklentisidir. Davranigsal ki-
sim ise diger tarafa giivenebilme istegini, niye-
tini igerir. Morgan ve Hunt (1994) bu tanima
kars1 gelistirdikleri savda, diger tarafin giivenilir
olduguna inanmanin kendi i¢inde bu tarafa gii-
venmeyi ve ona gore hareket etmeyi barmdirdigini
belirtirler. Bu makalenin ¢alismasinda, giivenin
bu tek kisimdan olusan kavramsallastirilmasi
kullanilmaktadir.

Teknoloji tabanli kanallarda sunulan {iriin ve
hizmetler kendi dogalarindan kaynaklanan ve
heniiz tam olarak ¢oziimlenememis gizlilik ve
giivenlik riskleri igerirler. Yeni teknolojiyi kul-
lanmada deneyimli olmayan tiiketiciler sosyal
ve performans riskleri algilarlar. Bu ytizden,
hizmet saglayicinin teknolojik yetkinligine du-
yulan giiven, teknoloji tabanli kanallar araciligi
ile basaril iligkiler gelistirmede 6nemli bir be-
lirleyicidir. Tiiketicide bu giiven duygusu rek-
lam, kulaktan kulaga iletisim ve diger yontemler
araciligiyla gelisebilir.

O1: Hizmet saglayicinin teknolojik yetkinligine
duyulan giiven ile en sik kullanilan teknoloji
kanalindaki ge¢mis etkilesimlerin performans
algis1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Teknoloji tabanh kanallar1 kullanabilmek
icin isbirligi

Morgan ve Hunt (1994) calismalarinda isbirligi-
ni, giiven ve bagliliktan etkilenen, basarili iliski-
lerin bir sonucu olarak tanimlamaktadr. Isbirligi,
bir tarafin diger tarafla, ortak hedefleri gercek-
lestirmek amaciyla etkin olarak isbirligi ig¢inde
hareket etmesidir. Teknoloji tabanli etkilesim-
lerde, bu tiir kanallarin kullaniminin benimsen-
mesinde tiiketicinin, gerekli donanim ve yazili-
mi1 alip kurmak, deneyimli degilse nasil kulla-
nildiklarin1 6grenmek i¢in istekle caba harcama-
st Oonemlidir.
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02: Teknoloji tabanh kanallar1 kullanmak igin
algilanan igbirligi ile en sik kullanilan teknoloji
kanalindaki ge¢mis etkilesimlerin performans
algis1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tiiketicinin yenilik¢i olma 6zelligi

Yenilikei tiiketiciler (Goldsmith vd., 2003) yeni
iirlinleri satin almaya ve 6grenmeye isteklidirler.
Bu 6zellik tiiketicinin teknoloji tabanli kanallari
denemesini ve benimsenmesini kolaylastirabilir.

03: Tiiketicinin yenilik¢i olma &zelligi ile en
sik kullanilan teknoloji kanalindaki ge¢cmis etki-
lesimlerin performans algisi arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Mliskilere yatkin olma ozelligi

Bazi tiiketiciler, hizmet saglayicilan ile iliski
gelistirmeye daha yatkin olabilirler ve IOP yon-
temlerine daha duyarli olabilir dolayisiyla da
daha fazla iliski kalitesi algilayabilirler. DeWulf
ve digerleri (2001) bu degiskeni algilanan iliski
yatirimlar ile iligki kalitesi arasindaki bagi arti-
ran/azaltan bir degisken olarak kullanmislardir.

04: Tliskilere yatkin olma 6zelligi ile en sik kul-
lanilan teknoloji kanalindaki ge¢mis etkilesim-
lerin performans algis1 arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Ortam ozellikleri

Internet’ten sunulan iiriin/hizmetlerin kalitesini
belirleyen unsurlara iligkin yeni aragtirmalar,
miisteriyle her tiirlii kanaldan yapilan etkilesim-
lerin biitiinlestirilmesinin énemini vurgulamakta-
dir (Zeithaml vd., 2002). O’Malley ve Mitussis
(2002) IOP’nin miisterilerin beklentilerinin se-
killendirdiklerini, buna karsin mevcut BT uygu-
lamalarinin islemsel odakli oldugunu ve miiste-
rilerin deneyimlerinin beklentilerinden ¢ok uzun
olduklarim belirtmektedirler. Iletisim tarzindaki
tutarsizliklar, ayni firmanin farkli hizmet sunum-
larindaki farkli igerikler miisteride gilivensizlige
neden olmaktadir. (O’Malley ve Mitussis, 2002).
Bu nedenle, miisteriye farkli teknoloji kanalla-
rindan hizmet/iiriin sunarken iliski odakli olmak
cok onemlidir. Internet’te sunulan iiriin kalitesi-
ni 0lgmek i¢in yapilan ¢aligmalarda incelenen
ortam Ozelliklerini cep telefonlar1 gibi teknoloji
tabanli diger ortamlar i¢in de kullanmak miim-
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kiindiir. Bu ¢alisma i¢in se¢ilen ortam 6zellikleri
sunlardir:

Kisisellestirme - Teknoloji tabanli bir kanalin
miisteriyi taniyip sunulan iiriin ve hizmetleri ona
gore dilizenlenmesidir (Srinivasan vd., 2002;
Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Kisisellestirme,
acemi kullanicinin teknoloji kanalina daha ca-
buk uymasmi saglar. Ayrica, kullanicinin, fir-
manin iligki gelistirme ¢abalarinin farkina var-
masini saglar.

Kullanim kolaylig: ozellig, - Teknolojiyi Benim-
seme Modeli’nde tutumsal bir degisken olarak
derinlemesine arastirilmistir. (Davis vd., 1989).
Bu 6zellik, kullanicinin, teknoloji ortaminda en
az ¢abayla ilerleyebilmesi, islemlerini yapabil-
mesi, igerigin iyi diizenlenmis olmasi, yazilanla-
r1, konutlar1 rahatlikla anlayabilmesi anlamina
gelir. (Zeithaml vd., 2002; Bansal vd., 2004;
Loiacono vd., 2002). Tiiketicinin bir teknoloji
kanalin1 segmesi ve yasamina uyarlamasi, bu
kanalin uygulamalarinin ne kadar kullanim1 ko-
lay olduguna baglhdir. Teknoloji ortaminin ve
islemlerin daha kolay ve uygun tasarimi, miiste-
rilerin daha az hata yapmalarimi ve dolayisiyla
daha iyi performans algilamalrini saglayacaktir
(Srinivasan vd., 2002). Calismada bu ozellik
verimlilik olarak adlandirilmaktadir.

Gizlilik ve giivenlik - Kullanicinin tiim iglemle-
rini giiven i¢inde yapabilmesi ve ayni zamanda
ozel bilgilerinin gizli kalmasindan 6diin veril-
memesidir (Wolfinbager ve Gilly, 2003).

Yanit alabilirlik - Kullanicinin iglemlerini ya-
parken hata ile karsilastiginda, ortamin ona ko-
lay anlasilir komutlarla islemlerini diizeltebil-
mesi secenegi vermesi, gerekirse bir miisteri yet-
kilisine yonlendirebilmesi 6zellikleridir (Zeithaml
vd., 2002; Srinivasan vd., 2002). Ayrica, kulla-
nicinin, iglemlerini, sanki bir yetkili kisi ile
ylizyilize yaptyormus gibi hissedebilmesidir.

Teknoloji kanaliyla etkilesimde olmak - Kullani-
cilarin gerekli iglemleri kendi basina, sadece ka-
nal ile etkileserek yapabilmesini, gerekli bilgiye
ve insanlara  ulasabilmesini  saglamaktir.
(Zeithaml vd., 2002; Loiacono vd., 2002).
Srinivasan ve digerleri (2002) internet i¢in bu
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ozelligi, miisteri destek araglarinin bulunmasi ve
etkinligi ve miisterilerle iki yonlii iletisimin ku-
rulabilmesi seklinde tanimlarlar.

05: Ortam 6zelliklerinin her biri ile en sik kul-
lanilan teknoloji kanalindaki ge¢mis etkilesim-
lerin performans algis1 arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Algilanan kanal degistirme maliyeti

[OP’de, miisteri degistirme maliyetlerini yiiksek
algiladig1 oranda hizmet saglayicilar ile iliski
gelistirme istekleri artacaktir Bu maliyetler pa-
rasal olabilir de olmayabilir de. Parasal olmayan
maliyetler, tliketiciler sunulan {iriin/hizmetleri
segmek, kullanmak konusunda daha fazla bilgi-
ye gereksinim duyduklarinda ortaya ¢ikar.
Morgan ve Hunt (1994) iliskiyi bitirme maliye-
tini baghlik ve giivenin Onciilleri olarak kabul
ederler. Bu ¢alismada, tiiketiciler, belli bir tek-
noloji tabanli hizmet kanalin1 kullanabilmek i¢in
enerji, zaman ve para harcamis olabilirler. Ayri-
ca, bu kanal aracilifiyla hizmet alarak, baska
firmalarin kanallarindan saglayamacaklar1 bazi
faydalar sagladiklarini diisiinebilirler. Tiim bun-
lar birer degistirme maliyeti olarak algilanabilir.

06: Kullanilan kanala iliskin degistirme maliye-
ti ile algilanan iliski kalitesinde pozitif bir iliski
vardir.

En sik kullanilan kanaldaki gecmis etkilesim-
lerin algilanan performansi

Uriin/hizmet kalitesi, algilanan iliski degeri ve
miisteri memnuniyeti gibi degisken yapilari,
memnuniyet ve sadakatin onciillerini arastirmak
icin siklikla kullanilmistir. Storbacka ve digerle-
ri (1994) calismalarinda, en ¢ok kabul goren
yiiksek {irtin/hizmet kalitesi miisteri memnuni-
yetini saglar diisiincesinin aksine, algilanan deger
ile algilanan 6zveriyi modellerinde kullanmisla-
ridir. Kaliteyi 6l¢meye ¢alisan yapilar, belirli bir
kategorideki {iriin/hizmetlerin farkli boyutlari
icin standartlar gelistirmeye ¢alisirlar (Parasura-
man vd., 1988). Bu boyutlar iiriin/hizmete ilis-
kin ozellikleri ve tiiketiciye iligkin 6znel deger-
lendirme unsurlarini igerirler (Bruhn, 2003). Al-
gilanan deger, fiyat1 da igeren tiiketicinin fayda
ve maliyet degerlendirmesidir. (Storbacka vd.,
1994). Miisterinin ge¢misteki teknoloji tabanl
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kanali kullanimindan kaynaklanan performans
algis1 bu calismanin amacina daha uygun olacagi
diisiiniilmektedir. S6z konusu degisken, miiste-
rinin tercih ettigi Internet, telefon, cep telefonu
ve ATM kanallarindan birindeki ge¢mis dene-
yimlerinin performansini 6lgmektedir.

O7: En sik kullamlan teknoloji kanalindaki
gecmis etkilesimlerin performans algisi ile algi-
lanan iliski kalitesi arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Iliski kalitesi

Uriin/hizmet kalitesi en ¢ok arastirilan konular-
dan biridir. Ancak, IOP’de, iiriin/hizmet kalite-
siyle ilgili olmayan unsurlar da en ¢ok memnun
olan miisterinin bile bagka {iriine kaymasina ne-
den olabilir. Bu nedenle, iligki kalitesi yapisi,
tiikketicinin, saglayiciyla olan tiim aligverislerine,
etkilesimlerine olan tutumlarini, niyetlerini ya-
kalayabilmek agisindan 6nemlidir.

Tliskiye baghhk

Baglilik, tiiketicinin hizmet saglayici ile iliskisi-
ni siirdiirmek istemesinin gostergesidir. Sadakat,
tiiketicinin iligki i¢cinde kalip kalmayacagini an-
lamaya yarayan tutumsal ve davranigsal bir ya-
padir.

08: Algilanan iliski kalitesi ve algilanan sada-
kat arasinda pozitif bir iliski vardir.

Arastirma tasarimi ve yonetimi

Bu tezin ana amaci, teknoloji tabanl etkilesim-
lerin, hizmet saglayici-tiiketici arasindaki iliski-
ye degistirici etkilerinin, teknoloji iliskili yapila-
rin iliski kalitesine etkilerini ve teknoloji tabanlh
Ogelerin bu tiir etkilesimlerin algilanan perfor-
mansina etkilerinin arastirilmasidir.

Arastirma baglamm

Calisma tanimlayict aragtirma olarak tasarlan-
mis olup teknoloji iligkili bagimsiz degiskenler-
le iliski kalitesi ve sadakat arasindaki bagintilar
ortaya ¢ikarmayir amaglar. Arastirmada yatay-
kesit veri bir anket ile toplanir ve model, Yapi-
sal Denklem Modeli yontemi ve AMOS V7 ya-
zilimi ile test edilir. Arastirma 6nsavlari, miiste-
rilerin pek ¢ok farkli teknoloji tabanli kanallar
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kullanabildigi bankacilik hizmetleri i¢in sinanir.
Son yillarda Tiirkiye’deki bireysel bankacilik
sektorii BT’ ne onemli yatirimlar yapmakta ve
miisterilerine farkli teknoloji kanallarindan hiz-
metler sunmaktadir. Internet bankaciligi kulla-
nicilarinin sayist 8.5 milyona ulagmistir (Tiirki-
ye Bankalar Birligi raporu, 2007). ATM’lerin
(otomatik vezne makinesi) sayist 16000 olup,
ATM Kkart sahiplerinin sayist 53 milyon civarin-
dadir (Bankalararasti Kart Merkezi raporu,
20006).

Olcekler

Bankanin teknolojik yetkinligine duyulan giiven
Olcegi, bankacilik icerigine gore uyarlanmstir.
Iliski kalitesi, iliskiye yatkinlik ve tiiketicinin
yenilik¢i olma 6zelligi olgekleri pazarlama lite-
ratiirinde denenmis 6l¢eklerdir. Bu tez ¢alisma-
st i¢in yaratilan dlgekler, teknoloji tabanli ortam
ozellikleri, davranissal sadakat, algilanan isbir-
ligi ve algilanan degistirme maliyetleridir. Tek-
noloji tabanli etkilesimlerin algilanan perfor-
mansi i¢in 6l¢ek kavramsal bir modelden yarar-
lanilarak {iretilmistir. Tiim 6l¢iim maddeleri deger-
leri “Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum
(2), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katili-
yorum (4), Kesinlikle katiliyorum (5)” olan 5
noktali Likert 6l¢cegi kullanilmaktadir.

Veri toplama yontemi ve 6rneklemin
ozellikleri

Orneklemin anakiitlesi, bankalarin teknoloji ta-
banli hizmet kanallarindan birini, tiim bankaci-
lik islemlerini yapmak i¢in kullanan bireylerden
olugmaktadir. Anketin, yiizyiize uygulanmasi ve
orneklemin olusturulmasi i¢in bir arastirma sir-
keti ile anlasilmistir. Orneklem Istanbul icin
olusturulmustur. 2007 Tiirkiye Istatik Kurumu
niifus verilerine gore, Istanbul Tiirkiye nin nii-
fus oOzelliklerini (erkek/kadin oranlari, sosyal
siniflar, vb). Orneklem, mahalle ve sokaklarin
listeden rassal olarak secilmesi ile olusturulmus-
tur. 504 kisiden olusan 6rneklemin % 46’s1 lise,
% 34’11 tniversite mezun, % 17’si kadin, % 83’1
erkektir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2007
bilisim istatiklerine gore, 30 yasin {istiindeki in-
ternet kullanicilarinin % 75’inden fazlasinin er-
kek oldugu ve yas ilerledik¢e kadin-erkek ara-
sindaki bu farkin arttig1 belirilmektedir.
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Bulgular

Tiiketicinin yenilik¢i olmasi ve Degistirme ma-
liyetlerine iligkin baglant1 kestirimleri etkin degil-
dir ve bu nedenle de O3 ve O6 6nsavlari destek-
lenmemektedir. Isbirligi ve iliski yatkinlig: ba-
gint1 kestirmeleri 0.5 degerinden azdir, O2 ve
04 onsavlar1 kuvvetle desteklenmemektedir.
Bunun disinda kalan énsavlar, O1, 05, 07 ve
O8 kuvvetle desteklenmektedir. O1, tiiketicinin
hizmet saglayicinin teknolojik yetkinligine du-
yulan giivenin, tiiketicinin ge¢mis etkilesimlerin
performans algisinin 0.513 katsayisi kadar etki-
ledigini gostermektedir. O5 ortam ozelliklerin-
den Kisisellestirme ve Etkilesimli olmanin
aligilanan teknoloji kanali performansini 6nemli
derecede etkiledigini gostermektedir (0.994 ve
0.987). O7, teknoloji kanalinda algilanan iyi
performansin, iligki kalitesini etkiledigini ortaya
koymaktadir. O8 ©6nsavi ise iliski kalitesinin
misterinin davranigsal sadakat gelistirmesinde
etkili oldugunu gostermektedir.

Degistirici etkiler
Teknoloji kanallarmin kullaniminin hizmet sag-
layici-miisteri iliskilerine degistirici etkileri,

Kisisellestirme

Etkilesimli Teknoloji 0.64(9.53) Algilanan
olma ozellikleri Performans
0.18 (5.08) R’=0.72
0.98 (10.74

Yanit
almabilirlik

0.75(9.17)

Degistirme
maliyeti

Notlar: Parentez igindeki degerler ¢ degerleridir
Chi-square: 4532.15, df: 1879

RMSEA: 0.053

CFI: 0.80 , NFI: 0.71, GFI: 0.78

Yenilikgi Teknoloji yetkinli-
0.99 (11.09) tiiketici se giiven
0.099 (2.5)

Isbirligi

0.07 (1.64)

0.15(3.56)

AMOS V7’nin sagladigi ¢oklu grup analizi ile
incelenmistir. Ortam oOzellikleri degiskeninde
orneklemde, ATM ve Internet kanallar1 kullani-
cilar1 olmak tiizere iki grup olustugu gozlenmis-
tir. ATM kullanicilart 192, Internet kullanicilart
ise 292 cevaplayandan olusmaktadir. internet
kullanicilarinin, ortamin getirdigi daha ¢ok o6zel-
lik nedeniyle daha yiiksek performans algilaya-
caklar1 beklenmektedir. Bu iki grup, performans
ile iliski kalitesi baglantisini etkileyip etkileme-
yecegi incelendiginde, gergekten bir etki oldu-
gu, ancak beklenenin aksine, kullanilan teknolo-
ji kanalinin ortam ozellikleri gelistikce, kullani-
cilarin daha diisiik performans algiladiklar1 goz-
lenmistir (Sekil 2, ATM kullanicilari: 0.768, In-
ternet kullanicilari: 0.745).

Sonuclar

Bu tezin amaci teknoloji tabanli hizmet kanalla-
rinin hizmet saglayici-miisteri iligkilerini nasil
etkiledigini arastirmakti. Calisma, teknoloji ka-
nallarinda gerceklesen etkilesimlerin miisteriler-
ce algilanan performansinin iliski kalitesi ve dav-
ranigsal sadakate nasil etki ettigini agiklamakt.

0.51(9.9)

0.86 (10.64)

Baglilik

iliski kalitesi

0.83(7.97)
A 4

Davranigsal
sadakat

Sekil 2. Yapisal model ve analiz sonuglar
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Onsav siamalar1 bu iliskinin 0.764’liik bagla-
nim katsayisi ile desteklendigini gosterdi (Sekil
2). Bulgular teknoloji kanali ile gergeklesen et-
kilesimlerin iligskiyi olumsuz etkilemedigini gos-
terdi.

Bu tezin ikinci bulgusu, miisterinin teknoloji
kanallarindan sunulan hizmetin performansina
iligkin algisinda hangi etkenlerin 6nemli oldugu-
nu ortaya koymaktadir. Ortam 6zellikleri yapi-
siin etmen kestirimleri Kisisellestirme, Etkile-
simli olma ve Verimlilik 6zelliklerinin en etkili-
leri oldugunu gostermektedir. Bilisim teknoloji-
sinin gelismesi ile firmalar, bu 6zellikleri igeren
teknoloji kanallar1 ile hizmet sunabilir, daha et-
kin IOP programlari uygulayabilirler.

Tezin {i¢iincii bulgusu, teknoloji kanali perfor-
mansini yiiksek algilayan tiiketicilerin ortam
ozelliklerini daha diisiik algiladiklarini bir baska
deyisle bu ozellikleri tanimadiklarini, kullanma-
diklarin1 gdstermektedir. Buna karsin Internet
kullanicilar1 gibi bu 6zellikleri daha iyi taniyan
ve kullanan miisterilerin daha gelismis deger-
lendirme sistemleri oldugu ve bu nedenle de
teknoloji kanali performansini buna gore deger-
lendirecekleri diisliniilmektedir. Ayrica, bulgu-
lar, algilanan performans ile iliski kalitesi ve
davranigsal sadakat arasindaki bagintilart des-
teklemektedir.

Bu tez, iligkiler lizerinde degistirici etkileri olan
unsurlar1 ortaya ¢ikarmayi planlamisti. Ancak,
tiikketicinin yenilik¢i olmasi ve iligkilere yatkin
olmas1 degiskenleri modeli sinamak icin yete-
rince giivenilir ve gecerli ¢cikmamustir. Isbirligi
degiskeninin algilanan performans {izerinde et-
kili olmadigi go6zlendi. Teknolojik yetkinlige
duyulan giivenin algilanan performans iizerinde
onemli etkisi oldugu bulundu. Onerilen model
bu giiven duygusunun nasil gelistigini agikla-
may1 hedeflememistir. Ancak miisterilerin tek-
noloji kanallar1 araciligiyla daha ¢ok ve iyi de-
neyimler edinmesi onlar1 hizmet saglayicilarina
daha yakinlastiracaktir.

Teknoloji tabanli hizmet kanallarinin kullanimai-
nin getirdigi degistirme maliyetleri etkin sonug-
lar iiretmedigi gozlendi. Teknolojik gelismeyle
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hizmet kanallarindaki c¢esitliligin artmasi, bu
kanallar1 kullanma maliyetlerini azaltmaktadir.
Ancak, bankacilik sektoriindeki rekabetin ve
makro-ekonomik durumun gerektirdigi kosul-
larda, bankalar teknoloji kanallarmin kullanima-
n1 daha kolaylastirict ya da zorlagtirict duruma
getirebilirler. Bu nedenlerle, belirgin bir baglan-
t1 saptanamamus olabilir.
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