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Technological developments in the banking sector today are leading to major
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customers and provide services. Mobile banking applications enable banks to provide
services to their customers quickly and easily. Thanks to these applications, customers
can perform banking transactions at any time and place. Thanks to mobile banking
applications, they can easily perform transactions such as checking account
information, making money transfers, paying bills. Thus, more access to customers is
provided and customer satisfaction is increased.

This study aims to examine the effects of mobile banking applications on customer
experience and loyalty. A questionnaire was used as a data collection method in the
research. The sample of the research consists of 407 people who are located in the city
center of Konya and use mobile banking services and were selected by easy sampling
method. The obtained data were analyzed with SPSS package program. As a result of
the analysis, it was found that there is a positively significant relationship between
mobile banking and customer experience and customer loyalty; in addition, mobile

banking application affects customer experience and customer loyalty Decently.



ICINDEKILER
OZET ..ottt ettt i
ABSTRACT ..ottt teste sttt s sttt s st ense s aanensas i
ICINDEKILER .........c.coooiiiiieiieeeeeceeeee et es s iii
TABLOLAR LISTESI .......coooiiiiiiiiceeeeeeee e vii
SEKILLER LISTESI .....ocoooiiiiiiiieeeeeeeeee e iX
SIMGELER VE KISALTMALAR ......coooiiiitieeeeeeteeese e essie s sssnas X
ONSOZ VE TESEKKUR ........cocooviiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et Xi
LLGIRIS ..ottt 1

1.BiRINCi BOLUM
MOBIL BANKACILIK KAVRAMI

1.1. Mobil Bankacilik Kavrami........cccooceviiiiiiiiiiiice e 3
1.1.1. Mobil BankaciliK ..........ccoiiiiiiiiiiiiiiccc e 5
1.1.2. Mobil Bankaciligin Tarihsel GeliSimi..........ccocovviviiieiiniiniciiic e 6
1.1.3. Mobil Bankacili@in Avantajlart.........c.cccocoeiiiiiiiiiiiiicieee e 7
1.1.4. Mobil Bankaciligin Dezavantajlari...........cccooeeiieiiiiienieiiic e 8
1.1.5. Mobil Bankacilik ve Geleneksel Bankacilik Arasindaki Farklar............... 9
1.1.6. Bankalar Aras1 Rekabette Mobil Bankaciligin Yeri ve Onemi................ 10
1.1.7. Tiirkiye’de Mobil Bankactlik ...........ccooveiiiiiiiiiiiiii e 11

1.1.7.1. Tiirkiye ‘de Mobil Bankacilik Kullanim Istatistikleri ....................... 11
2.IKINCI BOLUM
MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYiMi

2.1. Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Kavrami ve Onemi...............ccccueeveen. 19
2.1.1. Miisteri Deneyim ve Deneyim Ekonomisi Kavrami .........cccocviiiiinnnn, 20
2.1.2. Miisteri Deneyim Tasarimi..........cccoovveriieieiniiencseesec e 22
2.1.3. Misteri Deneyim Kalitesi ve Kullanim Degeri.........ccccoovviiviiicniiiinnns 23

2.2. Miisteri Deneyimini YONtmek .........cccoovvvviiiiiiiiiiiiniieeeseeeec s 25
2.2.1. Dijitallesmede Miisteri Deneyimini Yonetmek..........cocooovvviiiiiiniinnnnn, 27
2.2.2. Teknoloji Dijitallesme ve Cevrim I¢gi Deneyim AlgiSL...........cccovvvevnnenn, 29
2.2.3.Mobil Bankacilikta MUSteri AIZIST.......coovviiiiiiiiiciieeee e 31

2.3. Miisteri Deneyim TUIIEIT........coiiiiiiiiiiiici e 33



2.3.1. Duyusal Deneyimler. ..ot 34
2.3.2. Duygusal DeneyimIer.........cccoviieieiie e 35
2.3.3. Diigtinsel Deneyimler .........ccccovvuviiiiiiiiiieiiiie e 36
2.3.4. Davranigsal Deneyimler ..........cccocoiiiiiiiiiiiiiicecee e 37
2.3.5. Tligkisel DENEYIMIET..........ccviverieireiereiieecee ettt 38
2.4. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti ........occevvveeiiiieiiieesniesssnen e 39

3.0CUNCU BOLUM
MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI SADAKATI

3.1. Misteri Sadakati Kavrami.........cccocerieiieiiniieiesieseee e 44
3.2. Miisteri Sadakatinin Faydalart ..........cccccovviiiiiiiiinii e 54
3.4. Mobil Bankacilikta Misteri SAdakati...........cccovveiviieiieiieeiie e 58

3.4.1. Mobil Bankacilikta Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler.................... 59
3.5. Miisteri Sadakati ve Miisteri Deneyimi TlisKisi.........cocoovevrerrirecereerereeennn, 63

DORDUNCU BOLUM
MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI
SADAKATI UZERINE ETKIiSI

4.1, LIteratlit OZEt ....cvevvecvrieeresceeiiceie ettt 66
4.2, Aragtirmanin AIMACT ......ceicueieiiiieriieesiee st et e et e st e e e e sbe e e seeesnnreeen 68
4.3 Arastirmaninn ONEMi ........c.eveveueuererieeeeeeseeeeeseteseeeeese ettt eseseseseseseseseseseseseens 68
4.4.Arastirmanin Varsayim ve KiSitlart ..o 69
4.5.Arastirmanin Evreni ve OrnekIemi ............ocovveviviieeeeieiseeeeessees e 69
4.6.Arastirmanin Veri Toplama YOntemi .........cccocovoviiiiiniiiieniicc e 70
4.7. Arastirmanin MOdEli .......covviiiiiiiiiiiiiiii e 71
4.8.Arastirmanin HipoteZIeri..........ccovviiviiiiiiiiiiiii e 71
4.9. Verilerin ANGZI........cccooiiiiiiiii 71
4.9.1. Arastirmanin Bulgulart ... 72
4.9.2.Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirligine iliskin Bulgular .......... 72
4.9.3 Katilimcilarin Demografik Bilgilerinin Dagilimi...........cccceeeneiiiinnnnnne, 72
4.9.4.0Olgeklerin Betimsel Istatistiklerine Dair Bulgular ..............ccccccevvvevevnanan, 75
4.9.5.Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Normal Dagilima Uygunlugu ........... 80

4.9.6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Demografik Faktorler Acisindan

T CEIEIIMIEST ..ottt e e e e e e e et e e et et et e et e et e sreereereene et eseeesesreeteereaeeeneens 80



4.9.7. Arastirmanin Hipotezlerine Dair Bulgular ............cccocoooiiiiiiiciiiiin,
SONUC VE ONERILER ........cociiiiiiieeeeeee e
KAYNAKGCA ...



Vil

TABLOLAR LiSTESI
Tablo 1. 1. Tiirkiye’de Internet-Mobil Bankacilik Kullanan Miisteri Sayist............. 13
Tablo 1. 2. Tiirkiye'de Aktif Mobil Bankaciligr Kullanan Miisterilerin Cinsiyete Gore
DaAGIIMIATT ... 14
Tablo 1. 3. Tiirkiye'de Aktif Mobil Bankacilik Kullanan Miisterilerin Yas Gruplarina
GOTE DAaBIIMIATIT ...veiiiiiiiiciie e re e nire e 15
Tablo 1. 4. Mobil Bankacilik Finansal Islemleri ...........ccccovvveviviiiienceieecee e 15
Tablo 1. 5. Mobil Bankacilik Yatirim Islemleri .....cocoovovveviivieiicieeeceeeee e 17
“Tablo 4. 1. Olgeklerin Puanlarina Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglart................... 72
Tablo 4. 2. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Bilgilerinin Dagilimi .................. 73
Tablo 4. 3. Mobil Bankacilikta Kullanilan Hizmetlere iliskin Coklu Yanit Sonuglari
................................................................................................................................... 74
Tablo 4. 4. Mobil Bankacilik Deneyimlerine iliskin Coklu Yanit Sonuglari............ 74
Tablo 4. 5. Arastirmada Kullamilan 6lceklere iliskin Ifadelere Dair Betimsel
ISEALISHKIET ...vvivviiiececte ettt ettt bttt s et 75
Tablo 4. 6. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Carpiklik ve Basiklik Degerleri
................................................................................................................................... 80

Tablo 4. 7. Katilimcilarin Mobil Bankacilik. Miister1 Deneyimi ve Miisteri Sadakatine
Gore Cinsiyete Tliskin t Testi SONUGIATT..........cccveveceeieieieeieceee e 81
Tablo 4. 8. Katilimcilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakatine
Gore Yasa Iliskin Varyans Analizi SONUGIATIT.........c.ccueveveveeeeereeeeeeceeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeees 81
Tablo 4. 9. Katilimcilarin Mobil Bankacilik, Miister1 Deneyimi ve Miisteri Sadakatine
Gore Egitim Durumuna Iliskin Varyans Analizi Sonuglari.............ccccoeevevrveeeenenane. 82
Tablo 4. 10. Katilimcilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri
Sadakatine Gore Banka Tiiriine Iliskin Varyans Analizi Sonuglart .......................... 83
Tablo 4. 11. Katiimcilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri
Sadakatine Goére Mobil Bankacilik Uygulamalar1 Kullanim Siiresine Iligkin Varyans
ANALIZE SONMUGIATT c..vvviiiiie ettt e e nsre e e nseees 84
Tablo 4. 12. Katilimcilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri
Sadakatine Gore En Cok Kullanilan Mobil Bankacilik Uygulamalarinin Kullanim
Sikligina Iliskin Varyans Analizi SONUGIALT ...........cccevveveiiveiiieiveiiiesscre e 84



viii

Tablo 4. 13. Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati Arasindaki
Korelasyon Analizi SONUGIATT.........coviiiiiiiiiiiicii e 86
Tablo 4. 14. Mobil Bankacilik ile Miisteri Deneyimi Arasindaki Iliskilere Yonelik
Regresyon Analizi SONUGIATT ........ccvvviiiiiiiiiiice e 86
Tablo 4. 15. Mobil Bankacilik ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskilere Yonelik
Regresyon Analizi SONUGIATT .....ovuviiiiiiiiiie i 87

Tablo 4. 16. Hipotezlerin Kabul/Red DUIUMU .........cccveviiiiieeie e 87



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. 1. Tiirkiye’de internet-Mobil Bankacilik Kullanan Miisteri Sayis1 Hata! Yer
isareti tanimlanmamus.

Sekil 3. 1. Miisterinin Sadakatinin Merdivenleri.........cccocoeviiiieniiiiiieniceeseeee 45



ATM-

CRM-

CEM-

TBB-

SMS-

WAP-

EFT-

SIMGELER VE KISALTMALAR

Automated Teller Machine

Customer Relationship Management

Customer Experience Management

Tiirkiye Bankalar Birligi

Short Message Service

Wireless Application Protocol

Elektronik Fon Transfer



Xi

ONSOZ VE TESEKKUR

“Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyiminin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi”
adli ¢aligmam katkilariyla bilimsel nitelik kazandiran, ¢aligmaktan gurur duydugum
ve her zaman yol gosterip destek olan ¢ok degerli tez danismanim Dog. Dr. Ayse Elif
YAZGAN *“a igte tesekkiir ederim. Yiiksek lisans egitimim boyunca ders aldigim ve

emegi gecen tlim hocalarima da icgtenlikle tesekkiir ederim.

Tiim 6grenim hayatim boyunca oldugu gibi arastirma stirecimde de desteklerini
ve fedakarliklarin1 esirgemeyen sevgili annem Minaray Orayeva ile degerli nisanlim

Dovletgeldi Annayev de tesekkiirlerimi iletiyorum.

Halima AGAMYRADOVA
Konya 2023



1.GIRIS

Bankaciligin her gecen giin daha fazla kitleye hizmet vermesi nedeniyle fiziki
bankaciliga alternatif olarak internetin ve internete bagli teknolojik araglarin kullanimi
sektorde yeni ve ¢ok kapsamli ¢oziimleri beraberinde getirmektedir. Teknoloji ile
gelen bu hizmet ve hizmetten faydalanan miisteriler iizerine ¢alismalar yapmak ve bu

calismalardan kalite kontrolii yapmak mecburi bir hal almaktadir (isler, 2015:1).

Internet bankacilig: fiziki mekanin disinda bir boyut olusturmasi nedeniyle
bireyler kendi islerini dogrudan kendileri yapabilmektedir. Bu islemler sirasinda banka
elaman1 veya bankaya kiilfet olacak herhangi bir islem yapilmadigi i¢in islem ticreti,
faiz, masraf ve komisyon bedelleri ¢ok ciizi bir orandadir veya hi¢ alinmamaktadir.
Internet bankaciligi, yatirrm maliyeti olarak banka miisterilerinin memnuniyetini
saglamak amaciyla hizmet modelleri gelistirmektedir. Internet temelli miisteri
profilindeki kisiler, gliniin her an1 mekansiz bir sekilde bankanin imkanlarindan
faydalanmak istemektedirler. Bu nedenle bankalari, imkanlarini gelistirmeye yonelik

yeni kararlar almaya zorlamaktadirlar (Ozer ve Ozdemir, 2007:2)

Giinliimiizde bankacilik sektorti, diinya ¢apinda ekonominin temel aktorii haline
gelmis ve onemli bir yer kazanmistir. Bankacilik sektorii tarafindan gelistirilen ve
gerceklestirilen finansal faaliyetler sayesinde iilkedeki tretim artmakta, ekonomik
anlamda gelisim desteklenmekte ve refah seviyesinin yiikselmesi saglanmaktadir.
Bankalarin temel finansal islevi, mali aracilik olmakla birlikte, finansal alanda
olusturulan fon arzi1 ve talepleri dolayistyla ekonomi agisindan milli gelir diizeyinin ve
istthdam oranlariin artmasina kolaylik saglamaktir (Karakisla,2019:19). Mobil
bankacilik teknolojisinin gelismesi ile ortaya ¢ikan bazi degisiklikler sonucunda,
bankacilik sektoriinde kullanim saglayan miisteriler, islemlerini daha hizli ve kolay
yapabilmektedirler. Mobil bankacilik kapsaminda miisteriler, bankalarin iiriin ve
hizmetlerinin bilgilerine erisimini, hesaplar ile ilgili islemleri (EFT, finansal tiriinler
vb.) bir mobil uygulama iizerinden daha hizli gergeklestirmis olurlar
(Sathye,1999:326). Mobil bankacilikta da geleneksel hale gelen bankalarin cesitli
avantajlarin1 gérmek miimkiindiir. Mobil bankacilik ile kurumlar, hesap bilgilerine

hizli bir gsekilde ulasabilmekte ve hesaplar1 yonetebilmekte, maliyetlerden ve



zamandan tasarruf edebilmekte, piyasadaki bazi degisimlere daha kolay
ulasilabilmekte ve kullanim saglayan miisterilerin arz ve taleplerine daha hizli doniis

saglayabilmektedir (Shih ve Fang , 2004:215).

Biitiin diinyada ve Tiirkiye de internetin gelismesi ile mobil bankacilik,
bankacilik sektoriine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Yurtdisinda da banka
miisterileri, banka gorevlileri ile iletisim kurarak islemlerini yapmak {izere zaman
ayarlamas1 yapmaktadir. Mobil bankaciliginin yayginlagsmasiyla Tiirkiye’deki Mobil
uygulamalarin1 kullanan miisterilerin sayisinin artmasi, alandaki rekabeti ve kaliteyi
arttirtp, bankalarin miisterilerine daha iyi hizmet sunmasini saglamaktadir. Bankalar
rekabeti artirmak i¢in, misterilerine sundugu, mobil bankacilik iizerinden yiiriitiilen
biitlin islemlerde 6nlemler almaktadir. Yine pazardaki stratejilerini koruyabilmek igin,
mobil bankacilik tizerinden miisterilerine daha kolay yoldan hizmet sunmaktadirlar

(Vural,2019:1).

Mobil bankacilikta miisteri deneyiminin miisteri sadakati lizerine etkisi
isimli bu ¢alisma 4 boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde mobil bankacilik
kavrami ele almmustir. Kavramin Onemi tizerinde durulmakta, tarihsel
gelisiminden, mobil  bankaciligin  avantajlar1  ve  dezavantajlarindan
bahsedilmektedir. Ikinci boliimde mobil bankaciligin avantajlari miisteri deneyimi,
kavrami ve 6nemleri iizerinde durulmaktadir. Miisteri deneyimleri literatiire uygun
sekilde aciklanmaktadir. Ugiincii bdliimde mobil bankacilikta miisteri sadakati
hakkinda bilgiler verilmektedir. Miisteri sadakatinin kavrami, faydalari, miisteri
sadakatini yonetmek ve miisteri deneyim iliskileri hakkinda literatiire uygun
sekilde aciklanmaktadir. Dordiincii boliimde literatiir Ozetinden, arastirmanin
amaci, aragtirmanin Onemi, varsayim ve kisitlamalardan bahsedilmektedir.
Arastirmanin evreni ve 0rneklemi, veri toplama yontemleri, arastirmanin modeli ve
hipotezlerde yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programi ile analiz
edilmigtir. Arastirmada aritmetik ortalama, standart sapma, frekans, yiizde,
bagimsiz t-testi, tek yonlii varyans analizi, Pearson korelasyon ve basit dogrusal

regresyon analizi tekniklerinden yararlanilmistir.



1.BiRiNCi BOLUM
MOBIL BANKACILIK KAVRAMI

1.1. Mobil Bankacilik Kavrami

Son dénemde teknolojinin gelismesiyle birlikte internet teknolojileri de 6nemli
bir ivme kazanmustir. Internet teknolojilerinin pek ¢ok kullanim alanlarindan biri de
bankacilik sektoriidiir. Son yillarda bankacilik {riinlerinde ¢ok hizli degisimler
gozlemlenmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelismesiyle bu teknolojiler
ticari hayatin igerisine de dahil olmustur. Ticari faaliyetler i¢in gerekli bilgi ve belgeler
elektronik ortamlara aktarilarak islemler bu ortamlarda yapilmaya baslanmistir. Tiim
bu gelismeler elektronik ortamda ticaretin yayilmasini kolaylastirmaktadir (Korkmaz
ve Govdeli, 2005:15). Bu c¢ercevede, bankacilik sektoriinde, giiniin en ileri
teknolojileri kullanilarak, bireylere ve isletmelere her tiirlii islem/bilginin aktarimi
sunulmaya baslanmistir. Boylece bankacilik sektoriinde “dijital bankacilik” dénemi
ortaya ¢ikmigtir (Kus, 2018:48). Subesiz bankacilik olarak da adlandirilmis olan dijital
bankacilik i¢in genel bir tanim yapilacak olursa; dijital bankacilik, bankacilik {iriin ve

hizmetlerinin dijital kanallar yoluyla yapilmasidir (Takan, 2001:319).

Dijital bankacilik iglemleri 2 tiir uygulama ile yapilmaktadir. Bunlar:
e Internet bankacilig1

e Mobil bankacilik

Diinyada geligmis olan hizli teknolojiler gerek ekonomi alaninda gerek bireysel
ve kurumsal alanda yiiriitiilen islemlerde onemli diizeyde farkliliklar gostermektedir.
Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan paralel bilgi teknolojileri olgusu hayatimizin
her alaninda farklilik gostermektedir. Bu olgularin karsisinda teknoloji ve bilgi
teknolojisinin artmasina kayitsiz kalmayan banka sektoriinde, giiniimiiz “internet
bankacilig1” adi verilen sistem hayata gecirilmis ve bu sistem sayesinde bankacilik
islemleri daha da kolaylagsmistir. Baska bir ifadeyle, bu sistem bireylerin veya
isletmelerin  internet araciligiyla islemlerini sanal ortamda daha kolay

gerceklestirmesine yol agmaktadir (Ustasiileyman ve Eyiiboglu, 2010: 12).



Internet bankaciligi, banka miisterilerinin para transferi yapabilecegi, hesap
bakiyelerini- 6zetlerini goriintiileyebilecegi ve faturalarmi ddeyebilecegi gibi ¢esitli
bankacilik hizmeti sundugu bir internet portali anlamina gelmektedir (Martins vd.,
2014). Internet bankaciligmin, bankacilik hizmetleri sunan nispeten yeni bir dagitim
kanali oldugu diisiintildiiglinde, tiiketicilerin internet bankacilig1 kullanma niyetleri
hakkinda derinlemesine bir arastirma ve degerlendirmeye sahip olunmalidir

(Hanafizadeh vd., 2014:495).

Yeni bir dagitim kanali olan internet bankaciligi, internet lizerinden ¢ek/fatura
O0demelerini, para transferlerini, beyanname basimlarini ve hesap bakiyelerini
elektronik olarak sorgulama gibi geleneksel bankacilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesini

de icermektedir (Klomsiri, 2011:52).

Internet bankaciliginin gelismesi ve yayilmasimin birgok nedeni bulunmustur.
Internet, bankalar igin potansiyel bir rekabet avantaji sunmaktadir. Bu avantajlardan

bazilar1 agagidaki gibidir (Al-Weshah, 2013: 183, Erben Yavuz ve Babusgu, 2018: 28);
e Maliyeti azaltmasi,
e Miisteri gereksinimini daha fazla karsilamasi,

e Her bir kullanicinin tercihine uyacak sekilde kitlesel kisisellestirme, yeni {liriin

ve hizmet inovasyonunu, daha diisiik maliyetle daha etkili bir pazarda sunmasi,

e Bankalar internet bankaciligi islemlerini, maliyetlerini azaltabilecegi,
miisterilerin hizmetlerini genisletebilece§i, miisteri tabanini artirabilecegi ve

capraz satig firsatlarini gelistirebilecegi stratejik bir firsat olarak gormektedir

e Miisterinin birgok bankacilik islemini hizli, kesintisiz, subeye gitmeden, sira

beklemeden gorerek ve secerek yapabilmesi, detayli rapor alabilmesi.

e Misterinin, yaptig1 bankacilik islemlerinin banka personeli tarafindan
goriilmemesi nedenleriyle, gizli ve giivenli bankacilik hizmetleri alabildigini

diisiinmesi



1.1.1. Mobil Bankacilik

Giliniimiizde mobil bankacilik uygulamalari, bankalarin rakiplerinden
farklilasmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Mobil bankacilik uygulamalari,
kullanicilara finansal iglemleri hizli ve kolay bir sekilde gergeklestirme imkani
saglamakta ve miisterilere daha kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir. Bankalar
miisterilerini ATM, internet bankaciligi ve mobil bankacilik gibi teknoloji destekli
self-servis dagitim kanallarina yonlendirme egilimindedir. Thakur'un (2014) belirttigi
gibi, bu kanallar bankalarin miisterilerle etkilesim kurma ve hizmet sunma seklini
degistirmistir. Giiniimiizde miisterilerin zamani sinirlidir ve hareketli bir yagam tarzina
sahiptirler. Bu nedenle, istedikleri zaman istedikleri yerden bankacilik hizmetlerine

erisebilmek biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Mobil bankacilik, bu ihtiyaca cevap veren

ideal bir ¢6ziimdiir (Thakur, 2014:628).

Mobil bankacilik alaninda ¢esitli uygulamalar bulunmakta ve bu uygulamalar
teknolojideki gelismelere paralel olarak stirekli olarak gelismektedir. Mobil bankacilik
uygulamalari, bankalar tarafindan miisterilere sunulan hizmetlerin yani sira teknolojik
yenilikleri takip etmek ve kullanic1 deneyimini gelistirmek amaciyla siirekli olarak
giincellenmektedir. SMS bankaciligi, kullanicinin cep telefonu tizerinden kisa mesaj
(SMS) araciligiyla banka hizmetlerine erisimini saglamaktadir. Kullanicilar, belirli
kisa mesaj komutlarini kullanarak hesap bakiyesi sorgulama, son islemleri kontrol
etme, para transferi gibi temel bankacilik islemlerini ger¢eklestirebilmektedir. SMS
bankacilig1, temel bir iletisim yontemi oldugu i¢in genellikle daha az karmasik ve
sinirl islem segenegi sunmaktadir. WAP (Kablosuz Uygulama Protokolii) bankacilig
ise kullanicinin mobil cihazin tarayicist araciligiyla bankanin web sitesine erigimini
saglamaktadir. Kullanicilar, mobil cihazlarmin tarayicisini kullanarak bankanin web
sitesini agmakta ve buradan hesaplarina erisim saglamakta, islem yapmakta veya
bilgilerini glincellemektedir. WAP bankaciligi, daha fazla islem secenegi ve gorsel
arayiliz saglayan, SMS bankacilifina kiyasla daha gelismis bir mobil bankacilik
deneyimi sunmaktadir. Mobil bankaciliktaki en giincel hizmet tiirli, kullanicilarin
akilli telefonlar1 veya tabletleri i¢cin mobil bankacilik uygulamalarini indirerek

kurmalart ve bu wuygulama araciligiyla c¢esitli  bankacilik  islemlerini



gerceklestirmeleridir. Mobil bankacilik uygulamalari, kullanicilara hesap bakiyesi
kontrolii, para transferleri, fatura 6demeleri, kredi basvurulari, yatirnm islemleri gibi
genis bir yelpazede bankacilik hizmetlerini sunmaktadir. Bu uygulamalar, kullanici
dostu arayiizleri, gelismis giivenlik Onlemleri ve kisisellestirilmis deneyimler
saglayarak miisterilerin bankacilik iglemlerini kolaylikla ve giivenli bir sekilde

gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir (Seyrek ve Aksahin, 2016: 49).
1.1.2. Mobil Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

2000 y1l1 itibariyle hizl1 bir atilim sergileyen teknoloji sektdriiniin kazandirdigi
yapay zekalar, akilli telefonlar, robot teknolojileri, 3D yazici, 5G teknolojisi, yazilim
mithendisligi, akilli fabrikalar, siiriiciisiiz arabalar, insansiz hava araglar1 gibi yeni

buluslar, 21. yy’de iiretim teknolojisinin degismesine yol ag¢maktadir (Yankin,

2019:1).

Internet ortaminda yasanan hizli degisim ve gelisme siirecleri, miisterilerin
teknolojileri kullanmalarin1 zorunlu hale getirmekte olup hem giinliik hem de is
hayatlarinda karsilastiklar1 teknolojik gelismelere adapta olmalarini zorunlu hale
getirmektedir (Yicel & Adiloglu, 2019:47). Tarihsel siiregleri gbzden gegirip
yorumlamak gerekirse, mobil bankacilik uygulamasi bir banka subesinin fiziksel ve
geleneksel degil, faaliyetlerinin ve program hizmetlerinin dijitallesmesi anlamina
gelmektedir (Celik & Mangir, 2020:265). Internet ortamlarmin gelismesi ve akill
cihazlarin kullanilmaya baslanmasindan beri mobil bankacilik uygulamalar1 daha ¢ok
yayginlasmis olup bankalarin c¢esitligini ve miisterilerde de subesiz bankacilik

kavraminin yerlesmesine neden olmustur (Aydin & Onayli, 2020:645).

Diinyada teknolojinin gelismesi, insanlarin bilgilere daha kolay erismesine yol
agmaktadir. Internet ortaminin geligsmesi, mobil teknolojilerin ve mobil cihazlarin
gelisimine ve ilerlemesine araci olup, kullanicilarin artmasina neden olmaktadir. Bu
gelismelerin ortaya ¢ikmasiyla banka miisterilerinin de islemlerini cep telefonundaki
mobil bankacilik uygulamasindan daha kolay yapma istedigi artmaktadir. Mobil

bankacilik uygulamalarini kullanan miisterilerin, daha hizli ve kolay islem yapmalari,



misterilerin memnuniyetlerini artirmakta olup, ihtiya¢ ve isteklerini daha kolay

gidermektedir (Melike, 2020: 18)

Mobil bankacilik, miisterilerin kolay ulasilabilecekleri, bankalar i¢in diisiik
maliyetiyle miisterisine hizmet verebilecegi siirekli yenilenen bir pazar araci
olmaktadir. Mobil bankacilik uygulamasi teknolojinin her gecen giin gelismesiyle
miisterilerin ihtiyaclarina gore, yeni Ozelliklerle miisterilere hizmet sunmaktadir.
Mobil bankacilik uygulamasi, miisterilere fatura 6demesi, para transferleri, yeni hesap
acma kapama, doviz alis satis islemleri yapabilme ve hesap hareketlerini gérebilme
gibi bir¢ok islemi aktif ve hizli bir sekilde yapma imkani sunmaktadir. Mobil
bankacilik hizmeti sunun bankalar bu hizmetleri ile miisterilerinin dikkatlerini

cekmeyi basarmistir (Melike, 2020: 19)
1.1.3. Mobil Bankacihigin Avantajlar

Internet ortaminin gelismesiyle daha fazla mobil bankalarla karsilasiimaktadir.
Modern bankacilik yontemleri miisterilere geleneksel yontemlere gore daha faydali ve
ucuz hizmet saglamaktadir. Bankalar hem kendisi hem de miisterileri i¢in toplam

maliyeti diiglirerek miisterilerinin memnuniyetini artirma yollarin1 aragtirmaktadir.

Mobil bankaciligin géz ardi edilemeyecek kadar bir¢ok avantajinin oldugu
goriilmektedir. Bu avantajlarin bazilar1 asagidaki gibi 6zetlenmistir (Shaikh ve

Karjaluoto, 2016: 10, Kiang vd., 2000: 386):

e Geleneksel bankalarin sistemlerinde kontrol ve muhasebeye ¢ok fazla zaman
ve kaynak ayrilmakta olup, modern bankacilik anlayisindaki gereksiz arka
ofis siirecinin hepsini ortadan kaldirmaktadir. Bu durumdan dolay:r da
isletmelerde maliyetler azalmaktadir. Modern bankacilik anlayisi, giinliikk
isleri yiiritmek i¢in isleri otomatiklestirerek bankalarin bir¢ok isini
hafifletmektedir. Mobil bankacilik araciligi ile islem yapildiginda
uygulanacak adimlarin ve iglem yapacak kisilerin sayilari en aza indirilerek
finansal hata riskleri azaltilmaktadir.

e Riskleri degerlendirmek icin kimlik dogrulama sistemleri, miisterilerin

bankalarina olan gilivenlerini artirdigi gibi, daha hizli ve kolay islem



yapmalarini saglamaktadir. Bankalarin aktif miisterisi olmayan kisilerin de
finansal hizmetlere erisim saglayabilmesinin 6nii de agilmaktadir.

e Mobil bankaciligin miisterilerine sundugu avantajlarindan birisi 7/24
erisilebilir olmas1 ve bu durumun miisterilerin islemlerini diledigi yerde
gerceklestirmesine ve farkli yerlerde hatta farkli iilkelerde olsa bile
ulagmasini saglamaktadir.

e Geleneksel bankacilik islemlerinde yeni bir hesap agmak istediginde, bagvuru
sahibinden kimlik, ¢alisma belgesi, ikametgah gibi baz1 belgelerin iletilmesi
istenmektedir.  Mobil  bankacilikta  ise  bdyle  bir  durumla
karsilasilmamaktadir.

e (Cesitli slireclerde otomasyon kullanildig: i¢in, miisterilere daha iyi hizmet
sunabilmek adina maliyetler azaltilmakta ve operasyonel siiregler
kolaylastirilmaktadir. Aslinda dijitallesme genel giderleri ve personel
giderlerini azaltmakta olup, bankada yapilan islemlere daha diisiik ticretler
yansitilmaktadir. Kagit hesap dokiimleri yerine, e-ekstreler kullanmak
zamandan, paradan tasarruf saglamakta, ayrica ¢evre kirliligi gibi etmenleri
onlemektedir.

e Mobil bankacilik ile islem yapildiginda, sadece miisterilerin zamandan veya
emekten tasarruf etmeleri saglanmamakta ayni zamanda islem ticretleri de en
aza indirilmektedir. Miisteri deneyimini gelistirmek i¢in, piyasadaki bir¢ok
banka, ¢evrimigi islemleri tesvik etmek amaciyla para transferi iicretlerini,
ATM para ¢ekme Tlicretlerini, hesap bakim fticretlerini bankacilik ile iliskili
farkli iicret tiirlerini en aza indirgemislerdir. Cevrimigi bankaciligin
kullanilmasim1 tegvik eden en Onemli faktorler arasinda geleneksel
bankaciliga kiyasla maliyetlerin daha diisiik olmasi, evrak islerinin az olmasi
insan hatalarindan kaynaklanan anlagmazliklarin en aza indirgenmesi

gosterilebilir

1.1.4. Mobil Bankacihigin Dezavantajlar

Mobil bankacilik, bankalar i¢in pek c¢ok firsat saglamis olsa da dijital arag

tizerinden saglanan mevcut bankaciik  hizmetinin  giivenlik  kaygisinin,



karmagikliginin ve teknolojik sorunlarinin da oldugu goriilmektedir (Sathye, 1999).
Hewer ve Howcroft’un (1999), sdylemine gore; bir risk ol¢iisiinii tanimlamak i¢in
giiven terimi kullanmaktadir. Suganthi ve digerleri (2001), ise; risk kavramini kisilerin
bankalarina duydugu giiven ve giivenlik endiseleri bakimindan incelenmistir. Bagka
bir ¢aligmaya gore, giiven ve algilanan risklerin baglilik tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu (Bhattacherjee, 2002) ve nihayetinde genel memnuniyete gotiirdiigii (Rexha
vd., 2003) ifade edilmistir.

Mobil bankacilik uygulamalar1 vasitasiyla sunulan hizmetler, avantajlari

yaninda birtakim riskler de barindirmaktadir. Bu riskler,

¢ Finansman veya yatirimla ilgili riskler,
e Yasal prosediir riskleri,

e Finansal riskler,

e @iivenlik riski,

e Sosyal risk,

e Performans riski olarak kategorize edilmektedir.

1.1.5. Mobil Bankacilik ve Geleneksel Bankacilik Arasindaki Farklar

Mobil bankacilik ile geleneksel bankacilik arasindaki farklar asagidaki gibi
maddeler halinde siralanmistir (Khan ve Ejike, 2017: 441, Kulshrestha ve Dave,
2016:220, Arslan ve Yavuzaslan, 2019:955):

e Mobil bankacilik miisterileri islemlerinde uygulamalar1 kullanirken,
geleneksel miisteriler mevduatlarini, kredilerini, para transferlerini, fatura
O0demelerini yani finansal hizmetlerini subelerden temin etmekte, her tiirlii

islemeleri i¢in banka subelerine gitmeleri gerekmektedir.

e Geleneksel bankacilik kullanan miisteriler i¢in zaman ve mekan sinirli hale
gelmekte, mobil bankacilik kullanan miisterilerin ise boyle bir sinir1 yoktur.

e Mobil bankaciligin geleneksel bankaciliga gore en biiylik avantaji hiz ve
yonetim agisindan kolay olmasidir.

e Mobil bankaciligin uygulamalarindaki biiyiik ilerleme, bankanin sektorlerdeki
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iirlin veya hizmetlerinin kiiresellesmesini saglamaktadir.

e Modern bankacilik hizmetlerinin zamansiz hale gelmesiyle tiim cografide
engellerin 6telerine gegildigi goriilebilmektedir.

e Miisterilerin internet lizerinden gergeklestirdigi islemlerin artmasiyla, banka
zamanindan tasarruf etmis olup ekonomik agidan verimlilik ve karlilik

saglamakta ve bir¢ok avantajlar1 birlikte getirmektedir.

Dijitallesmenin insanlarin hayatina girmesiyle birlikte, finansal kurumlarin,
aktif bir dijital altyapilar1 olugturmas: konum engellerini bir nebze asabilmektedir.
Gliniimiizde, fiziksel subeleri olan bir¢ok banka, miisterilerine, hesaplarina

ulasabilmeleri i¢in ¢evrimici olarak hizmet sunmaktadir (Skvarciany ve Jurevicieng,

2017: 640).
1.1.6. Bankalar Arasi Rekabette Mobil Bankaciigin Yeri ve Onemi

Bankalar, sadece kendi bolgesindeki bankalar ile degil aym1 zamanda
diinyadaki bankalar ile de siirekli rekabet halindedirler. Rekabeti artiran bankalar
trendleri dogrultusunda, profesyonel banka hizmeti sunmak durumunda; profesyonel
hizmet sunumunu kolaylastirma ve maliyetlerini azaltma yoniinden dijital teknoloji
uygulamalariyla etkin bir is modeli olusturmalidirlar. Geleneksel is modelini modern
hale getirmek i¢in, mevcut bankalarin islemlerini dijitallesmesi gerekmektedir.
Bankalarin, dijitallesmis uygulamalarinin yani sira miisterilerinin taleplerini daha 1yi
karsilayabilmek i¢in, iirlin ve hizmet sunum alanlarin1 da gii¢lii bir dijital altyapr ile

desteklemeleri gerekmektedir (Nitescu, 2016: 17).

Diinya genelinde kamu sektorii bankalarinin 1991'deki reformlarin arifesinde,
%90 olan toplam bankacilik varliklar igindeki payi, yilda yaklasik yiizde 1'lik bir
diisiis gostererek o zamandan bu yana yiizde 72'ye kadar gerilemistir. Ayrica, bankalar
ve teknoloji sirketleri siirekli artis gosteren banka disi rekabetle karsi karsiyadir.
Boylece artan rekabetle birlikte, bankalarin kullanilmayan is firsatlarindan
yararlanmalar1 gerekmektedir. Islerin biiyiimesi igin kiigiik miisteriler, biiyiik is

firsatlar1 kadar onemlidir. Bankalarin karsilastiklart en biiylik zorluk, alt sinirlarim
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korurken, aracilik maliyetlerini diisiirmek i¢in teknoloji ve yenilikten en iyi sekilde

yararlanmaya calismalaridir (Kim ve Mauborgne, 2014: 17)
1.1.7. Tiirkiye’de Mobil Bankacihik

Tiirkiye’de, diger gelismis olan lilkelere nazaran bankalar digindaki finansal
araglarin yeterince gelisememis olmasi, bankalarimizi finans sistemimizin omurgasi
haline getirmekte ve ekonomimizin isleyisinde ¢ok onemli rol {istlenmelerine yol
agmaktadir (Parasiz, 2011:21). Diinyada elde edilen kaynagin toplami ve bu
kaynaklarin dagitimlarr bankalarin aracilifiyla yapilabilmektedir. Ulkemizde 1980
yilinda sonra yasanan ekonomik serbestlesme hareketleri, 1990’11 yillarda gerceklesen
bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, banka sistemlerinin de bu gelismelere ayak
uydurmasina neden olmaktadir. 2000 yilindan sonra yabanci banka sistemlerinin artig
gostermesi, sonraki donemlerde banka sistemlerinde gerceklesen diizenlemeler
yardimiyla etkin gozetimler ve denetimler yapilmaya baslanmasi, Tiirk Bankacilik
Sistemini, uluslararasi finansal sistemlerinin igerilerinde Onemli konumlara

yiikseltmistir (Iskin, 2011:23).

Ulkemizde uygulanan finansal sistem, bankalarin ve finansal kuruluslarin
cogalmasina neden olmaktadir (Yildinnm, 2020:82). Bankalarda bireysel veya
kurumsal olarak hizmet verilmeye baslanmistir. Kredi kuruluslart veya finansal
kuruluglar ellerindeki kosullar1 ve imkanlar1 g6z Oniinde bulundurarak miisteriye
verilen hizmetlerin potansiyelini, kalitesini, kolayligin1 artirmaya ¢aligirken, ayni

zamanda hizmetlerin de masraflarin1 azaltmaya ¢alismaktadir (Bayrakli, 2022:67).
1.1.7.1. Tiirkiye ‘de Mobil Bankacilik Kullanim Istatistikleri

Tiirkiye’de mobil bankaciliga iliskin verilere, Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB)
tarafindan iiger aylik olarak yaymlanan Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik
[statistiklerinden ulasilmaktadir. Bu istatistiklerde Tiirkiye Bankalar Birligi iiyesi ve

hizmetler veren 28 bankanin verileri mevcuttur.
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Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) iiyesi ve dijital
bankacilik hizmetleri veren 28 banka ile mobil bankacilik hizmetleri veren 22

bankanin verilerinden olusan istatistikler incelenmektedir.

Sekil 1. 1. Tiirkiye’de Internet-Mobil Bankacilik Kullanan Miisteri Say1si

Milyon kisi
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mmmes Sadece internet Bankacihi@ Kullanan Hem internet Hem Mobil Bankacilik Kullanan

s Sadece Mobil Bankacilik Kullanan g Aktif Diijtal Bankacilik Musteri Sayisi

(Kaynak: https://www.tbb.org.tr;Mart 2023.pdf)

Sekil 1’ gore, sadece internet bankaciligi kullanan miisteri sayisinin yaklagik 2
milyon, sadece mobil bankacilik kullanan miisteri sayisinin yaklasik 87 milyon, hem
internet hem mobil bankacilik kullanan miisteri sayisinin ise yaklasik 10 milyon kisi
oldugu ve Ocak-Mart 2023 donemi igin toplam aktif dijital bankacilik miisteri

sayisinin neredeyse 100 milyon kisiye ulastig1 goriillmektedir.


https://www.tbb.org.tr;mart_2023.pdf/
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Tablo 1. 1. Tiirkiye’de Internet-Mobil Bankacilik Kullanan Miisteri Sayist

Ekim-Arahk Ekim-Arahk |Ekim-Arahk|Ekim-Arahk|Ekim-Aralik
2018 2019 2020 2021 2022
BIREYSEL MUSTERI SAVYISI
Aktif miisteri sayis: 38,385 47,799 60,334 72,405 8,647
“Sadece Internet bankaeilig™
islemi yapan kisi sayis1 (bin kigi) 59,282 75,141 93,974 112,106 136,095
“Sadece Mobil bankacilik™ islemi
wvapan kisi sayisi (bin kisi) 46,796 57,272 71,743 23,692 103,182
AktiffKayith Miisteri Oram 53 0od 64 65 65
KURUMSAL MUSTERI SAVYISI
Aktif miisteri say1st 1.167 1.479 2,166 2,763 3443
“Sadece Internet bankacilig™
islemi vapan kisi sayis1 (bin kisi) 2039 2,897 4,087 5.121 6.534
“Sadece Mobil bankacilik™ islemi
wvapan kisi sayisi (bin kisi) 1,498 1,907 2E13 3.461 4,152
AktiffKayith Miisteri Oram 57 51 53 54 53
TOPLAM MUSTERI SAYISI
Aktif miisteri sayist 39,552 49,279 62,500 75,168 92,090
“Sadece Internet bankaeilig™
islemi yapan kisi sayis1 (bin kigi) 61.320 TRO039 98,061 117,226 142,629
“Sadece Mobil bankacilik™ islemi
wvapan kisi sayisi (bin kisi) 48,204 59,180 74,556 827,152 107,334
Toplam AktiffToplam Kayith
Miisteri Sayvisi 65 63 64 64 65

(Kaynak: https://www.tbb.org.tr, Mart_2023.pdf)

Tablo 1’e gore Tiirkiye'de aktif bireysel mobil banka kullanan miisteri sayisinin

Ekim-Aralik 2018’de 38 milyon 385 bin, Ekim-Aralik 2019°da 47 milyon 799 bin,
Ekim-Aralik 2020°de 60 milyon 334 bin, Ekim-Aralik 2021°de 72 milyon 405 bin,
Ekim Aralik 2022’ de ise 88 milyon 647 bin kisi oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda
Tiirkiye'de aktif kurumsal mobil banka kullanan miisteri sayisinin Ekim-Aralik
2018’de 1 milyon 167 bin, Ekim-Aralik 2019°da 1 milyon 479 bin, Ekim-Aralik
2020’de 2 milyon 166 bin, Ekim-Aralik 2021°de 2 milyon 763 bin, Ekim-Aralik
2022’de ise 3 milyon 443 bin kisi oldugu goriilmektedir. Son olarak Tiirkiye'de toplam
aktif mobil banka kullanan miisteri sayisinin ise Ekim-Aralik 2018’de 39 milyon 552
bin, Ekim-Aralik 2019°da 49 milyon 279 bin, Ekim-Aralik 2020’de 62 milyon 500
bin, Ekim-Aralik 2021°de 75 milyon 168 bin, EKim-Aralik 2022°de ise 92 milyon 90

bin kisi oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1s18inda belirtilen yillar itibariyle hem
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bireysel hem de kurumsal mobil banka kullanan miisteri sayisinin giderek arttig1 tespit

edilmistir.

Ayni tablodan hareketle Tiirkiye'de sadece internet bankaciligi islemi yapan
miisteri sayisinin Ekim-Aralik 2018’de 61 milyon 320 bin, Ekim-Aralik 2019°da 78
milyon 39 bin, EKim-Aralik 2020°de 98 milyon 61 bin, Ekim-Aralik 2021°de 117
milyon 226 bin, Ekim-Aralik 2022’de ise 142 milyon 629 bin kisi oldugu
goriilmektedir. Ayrica Tirkiye'de sadece mobil internet bankacilik islemi yapan
miisteri sayisinin Ekim-Aralik 2018°de 48 milyon 294 bin, Ekim-Aralik 2019°da 59
milyon 180 bin, Ekim-Aralik 2020°de 74 milyon 556 bin, Ekim-Aralik 2021°de 87
milyon 152 bin, Ekim-Aralik 2022’de ise 107 milyon 334 bin kisi oldugu

goriilmektedir.

Tiirkiye'de aktif mobil bankacilig1 kullanan miisterilerin cinsiyete gore

dagilimlarina iligkin bilgiler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1. 2. Tiirkiye'de Aktif Mobil Bankaciligi Kullanan Miisterilerin Cinsiyete Gére Dagilimlari

DONEM
CINSIYET Eldm-Arahk Eldm-Arahk Ekim-Arahk Ekim-Arabk | Eldim-Arahk
2018 2019 2020 2021 2022
EADIN 12,241 15,292 20,021 24530 30,642
ERKEK 20,447 35,122 A2 207 49 991 39,683

(Kaynak: https://www.tbb, Mart_2023.pdf)

Tabloya gore, aktif mobil bankacili1 kullanan kadin miisteri sayisinin Ekim-
Aralik 2018 yilinda 12 milyon 841 bin, Ekim-Aralik yi1linda doneminde 15 milyon 892
bin, EKim-Aralik 2020 yilinda 20 milyon 21 bin, Ekim-Aralik 2021 yilinda 24 milyon
530 bin, EKim-Aralik 2022 yilinda ise 30 milyon 642 bin oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda aktif mobil bankacilig1 kullanan erkek miisteri sayisina bakildiginda ise;
Ekim-Aralik 2018 yilinda 29 milyon 447 bin, Ekim-Aralik 2019 yilinda 35 milyon 122
bin, EKim-Aralik 2020 yilinda 42 milyon 807 bin, Ekim-Aralik 2021 yilinda 49 milyon
991 bin, EKim-Aralik 2022 yilinda ise 59 milyon 683 kisi oldugu goriilmiistiir.
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Tiirkiye'de aktif mobil bankaciligi kullanan miisterilerin yas gruplarina gore

dagilimlarina iliskin bilgiler Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 1. 3. Tiirkiye'de Aktif Mobil Bankacilik Kullanan Miisterilerin Yas Gruplarina Gore

Dagilimlar
DONEM
AT Ekitn-Aralk Ekim -Arahk Ekim -Arahk Ekim - &rahk Ekim-&rahk
GEUBU 2018 2019 2020 2021 2022
18-25 ] 11,020 12,431 14,511 17,178
26-35 13,329 15,301 18,204 20,945 24 402
36-55 16,003 12,785 25237 20925 35623
56-65 2419 3,375 4 554 6,239 8,258

(Kaynak: https://www.tbb,Mart 2023.pdf)

Tablo 3 ‘den hareketle, aktif mobil bankacilik kullanan miisterilerin yas

dagilimlarina bakildiginda 36-55 yas grubunun Ekim-Aralik 2018 yilinda 16 milyon 3
bin, EKim-Aralik 2019 yilinda 19 milyon 785 bin, Ekim-Aralik 2020 yilinda 25 milyon
237 bin, EKim-Aralik 2021 yilinda 29 milyon 925 bin, EKim-Aralik 2022 yilinda ise

35 milyon 623 bin kisi ile ilk siray1 aldig1 goriilmektedir. Ayni tablodan hareketle onu

26-35 yas grubunun takip ettigi goriilmektedir.

Tiirkiye'de mobil bankacilik finansal islemlerine iligkin bilgiler Tablo 4’te

verilmistir.
Tablo 1. 4. Mobil Bankacilik Finansal Islemleri
Ekim- Arahk Ekim- Arvahk Elim-Avahk Elim-Arahk Eldm-Avrahlk
2018 2019 2020 2021 2022
ISLEM[ ISLEM | ISLEM | ISLEM | ISLEM [ ISLEM | ISLEM [ ISLEM | ISLEM | ISLEM
ADEDI| HACMI| ADEDI | HACMI | ADEDI | HACKMI | ADEDI |[HACMI| ADEDI | HACMI
(Milyon| (Milyar | (Milyon | (Milyar | (Milyon | (Milyar | (Milyon | (Milyar | (Milyon | (Milyar
TL) TLY TL) TL) TLY
Para
transferleri | 163 553 220 220 360 1562 675 3,267 1,023 6,919
Odemeler 112 26 163 45 230 T2 203 157 357 205
Yatirnm
i i e 271 38 457 29 1,191 o9 2,031 125 3,085
Kredi Karta
islemleri 52 52 Ta i 1aa 118 13 57 217 é10
Dig
finansal 32 31 Ll 54 ] 118 lali] 1a0 o5 398
islemnleri
Toplam 303 933 550 1516 860 3071 1L277 5853 1816 11307

(Kaynak: https://www.tbb, Mart_2023.pdf)



https://www.tbb,mart_2023.pdf/

16

Tabloya gore Ekim-Aralik 2018 y1l1 igerisinde; mobil bankacilikta toplam 393
milyon finansal islem yapildig1 ve bu yapilan finansal islemlerin tutarinin ise 933
milyar TL oldugu goriilmektedir. Yapilan bu finansal islemler igerisinden EFT, havale
ve doviz transferi islemlerini kapsayan para transferlerinin islemlerinin, 163 milyon
islem adedi ve 553 milyar TL’lik islem hacmi ile finansal islemleri arasindaki en biiyiik

paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Ekim-Aralik 2019 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam 559 milyon
finansal islem yapildig1 ve bu yapilan finansal islemlerin tutarinin ise 1,516 milyar TL
oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu finansal islemler igerisinden para transferlerinin
islemlerinin, 229 milyon islem adedi ve 880 milyar TL’lik islem hacmi ile finansal

islemleri arasindaki en biiytlik paya sahip oldugu goriilmektedir.

Ekim-Aralik 2020 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam 860 milyon
finansal islem yapildig1 ve bu yapilan finansal islemlerin tutarinin ise 3,071 milyar TL
oldugu goriilmektedir. Yapilan bu finansal islemler igerisinden para transferlerinin
islemlerinin, 369 milyon islem adedi ve 1,562 milyar TL’lik islem hacmi ile finansal

islemleri arasindaki en biiyiik paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Ekim-Aralik 2021 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam 1,277 milyon
finansal islem yapildig1 ve bu yapilan finansal islemlerin tutarinin ise 5,833 milyar TL
oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu finansal islemler igerisinden para transferlerinin
islemlerinin, 675 milyon islem adedi ve 3,267 milyar TL’lik islem hacmi ile finansal

islemleri arasindaki en bliyiik paya sahip oldugu goriilmektedir.

Ekim-Aralik 2022 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam 1,816 milyon
finansal islem yapildig1 ve bu yapilan finansal islemlerin tutarinin ise 11,307 milyar
TL oldugu goriilmektedir. Yapilan bu finansal islemler igerisinden para transferlerinin
islemlerinin, 1,023 milyon islem adedi ve 6,919 milyar TL’lik islem hacmi ile finansal

islemleri arasindaki en biiyiik paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Tiirkiye'de mobil bankacilik yatirim islemlerine iligkin bilgiler Tablo 5°te

verilmistir.
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Tablo 1. 5. Mobil Bankacilik Yatirim Islemleri

Ekim-Arahk Ekim- Arahk Ekim- Arahk Ekim-Arahk Ekim-Arahk
201% 2019 2020 2021 2022
ISLEM | ISLEM [ISLEM [ ISLEM [ISLEM [ISLEM [ ISLEM | ISLEM | ISLEM | ISLEM
ADEDI | HACMI | ADEDI | HACMI | ADEDI | HACMI | ADEDI | HACMI | ADEDI | HACMI
(Bin) | (Milyar | (Bin) | (Milyar | (Bin) | (Milyar | (Bin) (| (Milyar | (Bin) | (Milyar
TL) TL) TL) TL) TL)
Yahrim
Fonlar 2,289 24 3,619 ] 4790 20 7,303 200 10,155 312
Diviz
islemleri 9,195 72 9,266 70 13,056 144 27,522 535 21,933 329
Vadeli
Hesaplar 3,047 91 3,002 142 7,023 213 0877 514 2,401 24
Hisse
Senedi* 10,333 &6 16,057 131 53,517 576 42,203 420 75,920 1,570
Repo
fslemleri 21 ] 28 1 a0 2 38 3 43 f
Talvilve
bonoe 52 1 123 2 340 19 307 19 707 4
Altm 2,000 0 3332 n 2,972 [7] 10,262 202 7230 o0
VIOP++ 231 2 567 27 1.307 55 5686 72 677 o0
TOPLAM | 27,160 771 37584 457 80045 | LI10 08,775 2,031 125,065 | 3,085

*Gergeklestirilen Hisse Senet Islemleri ** Vadeli Islemleri ve Opsiyon Borsasi

(Kaynak: https://www.tbb. Mart_2023.pdf )

Tablo 5’e gore Ekim-Aralik 2018 yili icerisinde; mobil bankacilikta toplam
yaklagik 27 milyon yatirim islemi yapildig1 ve bu yapilan yatirim islemlerinin tutarinin
ise 271 milyar TL oldugu goriilmektedir. Yapilan bu yatirim iglemleri igerisinden hisse
senedi islemlerinin, yaklasik 10 milyon islem adedi ve 66 milyar TL’lik islem hacmi

ile yatirim islemleri arasindaki en biiyiik paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Ekim-Aralik 2019 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam yaklagik 37,6
milyon yatirim iglemi yapildigi ve bu yapilan yatirim islemlerinin tutarinin ise 457
milyar TL oldugu goriilmektedir. Yapilan bu yatirim islemleri i¢erisinden hisse senedi
islemlerinin, yaklasik 16 milyon islem adedi ve 131 milyar TL’lik islem hacmi ile

yatirim islemleri arasindaki en biiyiik paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Ekim-Aralik 2020 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam yaklasik 89
milyon yatirim iglemi yapildig1 ve bu yapilan yatirim islemlerinin tutarinin ise yaklasik
1,2 milyar TL oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu yatirim islemleri igerisinden hisse
senedi iglemlerinin, yaklasik 54 milyon islem adedi ve 576 milyar TL’lik islem hacmi

ile yatirim iglemleri arasindaki en biiyiik paya sahip oldugu tespit edilmistir.
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Ekim-Aralik 2021 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam yaklasik 99
milyon yatirim islemi yapildig1 ve bu yapilan yatirim islemlerinin tutarinin ise 2,03
milyar TL oldugu goriilmektedir. Yapilan bu yatirim islemleri igerisinden hisse senedi
islemlerinin, yaklagik 42 milyon islem adedi ve 480 milyar TL’lik islem hacmi ile

yatirim iglemleri arasindaki en biiyiik paya sahip oldugu tespit edilmistir.

Ekim-Aralik 2022 yili igerisinde; mobil bankacilikta toplam yaklasik 125
milyon yatirim islemi yapildigi ve bu yapilan yatirim islemlerinin tutarinin ise yaklasik
3,05 milyar TL oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu yatirim islemleri igerisinden hisse
senedi islemlerinin, yaklasik 76 milyon islem adedi ve 1,57 milyar TL’lik islem hacmi

ile yatirim iglemleri arasindaki en biiyiik paya sahip oldugu tespit edilmistir.
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2.IKINCI BOLUM
MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMI
2.1. Mobil Bankacihkta Miisteri Deneyimi Kavram ve Onemi

“Miisteri” kavraminin odak noktaya taginmasi, kurumlarda faaliyet gdsteren
pazarlama konusunda uzman personelin ve isletmelerin; miisteri deneyimi hususunu
ve miisteri odakli yaklasimi onemsemeleri ile agirlik kazanmis, bununla beraber
pazarlama alaninda yirmi y1l1 agkin siire boyunca uygulanan modellemeler degismistir.
Miisteri, aligveris aligkanliklarini bu noktada, gelisen sosyal medyanin, mobil
teknolojilerin  ve  misteri hayatint  kolaylagtiran  internet seceneklerinin
sekillendirmesine izin vermis ve bankacilik iiriinlerinin genel basarisina katkida

bulunmustur (Yilmaz, 2020:58)

Miisteri ile firma arasinda, satin alma islemleri siiresince kurulan iliskiler,
miisteri deneyimini belirleyen unsur olup marka algisi, satin alma ve iiriinii kullanma
gibi bir¢ok faktdr de bu siireci etkilemektedir. Miisteriye farkinda olmadan ya da
bilgisi dahilinde iirlin ve hizmet satis1 esnasinda, deneyim de satilmaktadir. Miisterinin
satin alma giidiistinii sekillendiren bu durum, firmalar tarafindan da fark edildik¢e

piyasaya siirdiikleri uygulamalarda buna gore sekillenmektedir (Turan, 2011:89).

Miisteri memnuniyeti, sektorde lider olmayi hedefleyen isletmeler icin
lokomotif olma 6zelligi tagiyan bir bagka faktordiir ve bu faktor gelisen toplumlarda
tiikketimin artmasi ile daha da 6n plana ¢ikmistir. Yine miisteri odakli yaklagimin 6nem
kazanmasi ile pazarlama faaliyetlerinde, miisteri memnuniyeti esdeger sekilde gelisim
gostermektedir. Bu tip miisteri memnuniyet faaliyetleri pazarlama stratejisinin
belirleyici unsuru olmaktadir. Yine miisteri memnuniyeti kavrami, pazarda yasanan
yogun rekabet ortaminda, isletmelerin hareketlerini belirleyen ana faktor olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Eroglu, 2005:10).

Insanlarin, bir olayla karsilasmalar1 durumunda sergiledikleri davranislar,
geemiste edindikleri deneyimlerine bagli olarak sekillenmektedir (Diresehan,

2012:33). Bir firmanin piyasaya siirdiigli {iriin ile arasinda var olan duyusal, ruhsal,
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duygu odakli ve fiziksel bir¢ok etkilesimin ortaya ¢ikardigi tecriibe birikimine, miisteri
deneyimi adi verilmektedir (Subasi, 2018). Bir baska acgidan; cevre tarafindan
olusturulan unsurlarin etkisi ile alinan iirtinlerin ve dolayisiyla hizmetlerin ortalama
sonucuna miisteri deneyimi denmektedir (Walls vd., 2011:19). Arzu edilen miisteri
deneyimine ulagsmak amaciyla pazarlamacilar, ¢evre kaynakli faktorler ile gerekli

diizenlemeleri de teskil etmek zorundadir (Y1lmaz,2020:49).

Tiiketimin, deneyimsel unsurlarinin da varligini 6ne siirerek, satin almanin reel
bir tecriibe oldugunu vurgulayan Holbrook ve Hirschman (1982), calismalarinda
kurumlarin tiiketici aliskanlik arastirmalarina 6nem vermeleri, davranig boyutunda
ortaya cikabilecek degisimleri kabullenmelerini ve deneysel bir yaklagimla hareket
etmeleri gerektigini belirtmektedirler. Tiiketici, devamli gelisime acik duygulari olan,
arzularin tatmini i¢in ¢abalayan, devamli deneyim arayan bir kavram olarak
degerlendirilir. Netice itibari ile tiiketici kiiltiiriinde 6nemli bir unsur olarak “deneyim”

kavrami yerini almistir (Y1lmaz, 2020:69).

Mobil bankacilik deneyimi bu baglamda, teknolojik gelismelerin ve ¢evrimici
platformlarin devamli 6neminin artmasi ile her gecen giin deger kazanmaktadir.
Miisteriler, 7/24 ulasabilirlik yaninda online uygulamalarin sagladigi zaman ve

esneklik gibi bir¢ok fayday1 kullanmaktadirlar (Oral,2019:30).
2.1.1. Miisteri Deneyimi ve Deneyim Ekonomisi Kavrami

1965 yilinda Partersen tarafindan sunulan bir yaklagim, satin alma siirecinin
geleneksel kavramindan farkli bir sekilde degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu
yaklasima gore, satin alma siireci yalnizca bir {iriin veya hizmetin satin alinmasiyla
siurli degildir. Sirketler ve bireyler arasindaki etkilesimlerin adim adim ilerledigini
ifade etmekte ve satin alma kararindan once baglamaktadir. Bu yaklagima gore,
miisteri deneyimleri biiyiik 6nem tasimakta ve markalarin {iriin veya hizmetlerini
sunarken dogru sekilde etkilesim kurmalariyla baglamaktadir. Bu etkilesimler, fiziksel
ve duygusal acidan tatmin edici deneyimler olarak adlandirilmakta ve satin alma
slirecinin sonraki agamalarinda devam eden iletisimlerle desteklenmektedir (Wensley,

2000:25).
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Miisterilerin deneyimleri, miisteriyle organizasyon arasinda gerceklesen
etkilesimlerin bilingli veya bilingsiz bir sekilde algilanmasiyla ortaya ¢ikmakta ve
sadece "ne" oldugu degil, aym1 zamanda '"nasil" olduguyla ilgili soruya
odaklanmaktadir. Miisterilerin deneyimlerini temel alan yaklagimlar, miisterilerin
rasyonel ve mantikli olmanin yan1 sira duygusal varliklara da sahip olduklarini kabul
etmektedir. Satin alma kararlarinin duygusal degerlendirmelere dayandigi ve 6zellikle
fayda degerlendirmelerinin yapildigi goriilmektedir. Bu nedenlerle, tiiketicilerin
biitiinsel deneyimlerini dikkate almak ve miisterinin tiiketim siireglerini anlamak ig¢in

motivasyon ve giidii duygularimi gézlemlemek oldukc¢a 6nemlidir (Pillai & George,
2015:65).

1998 yilinda ilk kez "Deneyimin ekonomisi" kavrami J. Pine ve J. Gilmore
tarafindan ¢alisilmistir. Bu calismalarinda, sirketlerin ve miisterilerin degisen
beklentilerini karsilamalar1 ve pazardaki yerlerini saglamlastirabilmeleri igin etkili
deneyimler sunmalarinin gerektigine vurgu yapmislardir. Tiiketiciler hizmetleri satin
aldiklarinda, satin aldiklar1 deneyimlerin somut bir dizi etkinlikten olustugunu ifade
etmislerdir. Bu deneyimler, tiiketicilerin 6zel ilgi duyacaklar1 sekilde sunulmali ve
miisterilerin hafizalarinda kalic1 bir etki birakmalidir. Bu sekilde zaman gegirerek satin

alma egilimlerini gosterdikleri belirtilmektedir (Bastug, 2018).

Sonu¢ olarak, deneyimin ekonomisi kavrami, sirketlerin ve miisterilerin
degisen beklentilerini karsilayabilmek ve rekabet¢i bir konumda olabilmek i¢in etkili
deneyimler sunmalarinin onemini vurgulamaktadir. Tiketiciler, satin aldiklar
deneyimlerin kalic1 etkiler yaratmasini beklemektedir ve bu da satin alma kararlarinm

etkileyen bir faktordiir (Bastug, 2018:25).

Miisterilerin deneyimleri, hizmet veya {iriinii kullanma sonrasinda olusan
duygularin odak noktasi haline gelmektedir. Miisterinin satin aldig1 ve tiikettigi
deneyim, miisteriye yasatilan duygular {izerinden memnuniyet olusturmayi
amaglamaktadir. Bu memnuniyet, tekrar satin alma islemleri veya sadakatin
saglanmasima kadar giden bir siiregte onemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin
deneyimleri, misterinin yolculugundaki haritas1 siirecinde, hizmetin dolayli ve

dogrudan olarak yaratmis oldugu duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel
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etkilesimleri iceren birden fazla temas noktasindan olusmaktadir. Isletme, miisteriyle
temas noktalarinin nerede olustuguna bagh olarak deneyim tasarimina odaklanmalidir

(Birsel & Ozdogan, 2019:259).

Bu baglamda, isletmenin miisteri ile etkilesim noktalarini belirlemek ve
deneyim tasarimini buna gore yapmak gereklidir. Miisterilerin deneyimlerini olumlu
ve tatmin edici hale getirerek, isletmeler tekrar satin alma islemlerini tesvik edebilir ve

miisteri sadakatini saglayabilirler (Birsel & Ozdogan, 2019:260).
2.1.2. Miisteri Deneyim Tasarimi

Barbara E. Kahn tarafindan yapilan ¢alismalarda, sirketlerin miisteri odakli
yaklagimlarini gelistirmek i¢in kullanilan, miisterilerin deneyimlerinin tasarimi dort

asama olarak ele alinmistir. Bu asamalar asagidaki gibidir (Suvarchala & Rao,
2018:168);

1. Uriine Odakhlik: Sirket sadece mallari iiretip, miimkiin olan en iyi yolu
kullanarak piyasaya stirmektedir.

2. Pazara Odakhilik: Her bir tiiketici i¢in farkli pazar karmalar paketi gelistirilip,
miisterinin ihtiyaglarina ve segmentasyonlarina gére bazi pazarlama modelleri
ortaya c¢ikartilmaktadir.

3. Miigsterilerin Deneyimleri: Yukarida ifade edilen iki faktore gore,
miisterilerine duygusal anlamda olumlu deneyimler sunulmakta olup, 6nemi
tizerinde durmaktadir.

4. Ozgiinlitk: Sirketin en 6nemli olgun asamasi oldugunu sdylemek gerekir.
Uriinlerin ve hizmetlerin, gergek ruhlarindan 6zgiin markalar dogmaktadur.
Miisteriler ve paydaslar arasinda baglanti kurulan, dogal ve uzun vadeli

stirdiiriilebilir bir model oldugu goriilmektedir.

Ferreira & Teixeira (2013) tarafindan yapilan g¢alismalarda, miisterilerin
deneyimlerinin tasarimi, perakende sektoriinde popiilerlik kazanan somut ve soyut
hizmetlerin dikkatli bir sekilde planlanarak gergeklestirilmesiyle miisteriyle duygusal
bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu ¢aligmalarda, deneyim tasariminin duygusal bir

bag kurmay1 amagladig1 ancak hangi yontemlerin daha etkili oldugunu belirlemek ve
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se¢mek agisindan da 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Ferreira & Teixeira ,2013:15)

Deneyimlerin tasarimi yapildiginda, hangi unsurlarin bu deneyimlere dahil
edildigi, hangi ana 6gelerin diger deneyimlere katki sagladigi ve hangi alanlarda farkl
yaratimlarin yapildiginin iyi analiz edilerek anlagilmasi gerektigi ifade edilmektedir.
Bu tasarimlarin, rekabet avantajlar1 saglamak ve rakiplerinden ayrigsmak i¢in ¢abalarin
temelini olusturdugu sonucunda da miisteri deneyimlerinin tasariminin duygusal bir
bag kurmay1 hedefledigi, farkli stratejilerin etkilerinin belirlenmesi ve secilmesinin
onemli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Deneyim tasariminin, rekabet avantajlari elde
etmek ve miisteriye 0zgiin bir deneyim sunmak i¢in temel bir faktdr oldugu

vurgulanmaktadir (Ferreira & Teixeira, 2013:15).

Deneyim ve duygularin 6nemini fark etmis olan isletmelerin, miisterilerin
deneyimlerinin yonetimini; ilk baslarda mevcut deneyimlerini olumlu hale gevirme
cabasi ile kontrol etmeye calistiklar1 goriilmektedir. Bu ¢abalarin normal olmasina
karsin, yetersiz oldugunu sdylemek miimkiindiir. Mevcut deneyimleri sadece
tyilestirmek yeterli olmamaktadir. Kurumlarin dikkat etmesi gereken temel faktor,
misterilerin deneyimlerini bizzat tasarlamak olup, ayni zaman da miisterilerin

deneyimlerini yonetebilmek olmalidir (Mengiilerek, 2021:42).
2.1.3. Miisteri Deneyim Kalitesi ve Kullanim Degeri

Hizmet sektorii, diinyanin bir¢ok yerinde, en biiylik ekonomik sektorleri
olusturmaktadir. Durumun bdyle olmasi hizmeti ve hizmetin kalitesinin 6nemini
artirmistir. Hizmetlerin sunuldugu birimlerde standart bir kalite kavramindan s6z
etmek biraz zor olmaktadir. Bu kalite c¢esitliliginin, bazi ortaya ¢ikis nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenlerden bahsetmek gerekirse; hizmetin soyutlugu, tiiketicilerin
daha Onceden hizmetleri tecrilbbe etme imkanlarinin olmamasi, iiretim ve tiiketim
siireclerinin genelde ayni zaman diliminde gerceklesmis olmalar1 sayilmaktadir.
Onemli unsurlardan birisi ise miisterilerin beklentisini her zaman tahmin

edilebilirliginin miimkiin olmamasidir (Kiigiikaltan, 2007: 57).
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Kalite farklar1 caligmalarinin yapildig1 birgok tanima baktigimiz da; miisteri
deneyimlerinin; ‘degerlendirme’ yapilmis olan bir¢ok farkli durum neticesinde ortaya
¢cikmis, ortak ifadeler den oldugu gozlemine varilmaktadir. Klas’in 2010°da yaptigi
tanim ¢alismasinda “Tiiketicilerin, iyi bir hizmet saglamak icin yapilan islemleri
degerlendirirken satin alma davraniglarindan yola ¢ikilarak, satin alma davranislari,
tercihleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri hakkinda 6nemli ipuglarina ulasilabilir” oldugunu
ifade etmektedir. Lemken, Cark ve Wilson (2011) deneyimlerin Kalitesini
"tiikketicilerin deneyimlerine istiinliikleri ve miikemmellikleri hakkinda algilanan
degerler" olarak tanimlamislardir. Bu tanimlama, tiiketicilerin deneyimledikleri
hizmetlerin kalitesini degerlendirmelerine ve bu deneyimlerin onlar i¢in ne kadar iistiin

veya miikemmel oldugunu algilamalaria dayanmaktadir (Ozgoren, 2013:28).

1988 yilinda yapilmis bir arastirmada, degerler kavraminin doért yaygin
kullanim1 iizerinden durulmus ve asagida belirtilen sekillerde acgiklanmistir

(Akaraputipun & Eiamkanchanalai, 2010:213);

e Degerler, fiyat demektir.

e Deger; verdiklerimize karsilik, aldiklarimizin esit olmasidir.

e Degerler, algilanmis iiriin kalitesi ve fiyat1 gibi faktorleri etkileyebilir ve
tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen degis ve tokus siirecini
yonlendirebilir.

e Degerler, her sey demektir.

Yapilmis olan tanimlar {izerine, Uiriinlerin ve hizmetin satin alimi i¢in fiyatlarin
diger miisteri Kkitlesinin fedakarligin1 icermemesi, tiiketicilerin satin alma
deneyimlerini degerlendirmelerinde ©6nemli bir faktordiir. Tiketiciler, kendi
biitcelerine ve degerlendirme kriterlerine gore iiriin veya hizmetin fiyatini
degerlendirirler. Bu degerlendirme, genel bir deneyimin degerlendirilmesini belirleyen
kriterlerin dikkate alinmasiyla gerceklesmektedir (Akaraputipun & Eiamkanchanalai,
2010:214).

Lemke ve arkadaslarinin 2011°de yaptig1 ¢alismada, kullanimlarin degerinin,

yalnizca iriinlerin veya hizmetlerin kalitesiyle sinirli olmadigini; ayni zamanda
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misterilerin deneyimlerini etkileyen diger faktorlerle de baglantili oldugunu
belirtmislerdir. Miisteriler, Uriinlerin veya hizmetlerin somut hedefleriyle (amaglari,
ihtiyaclan) iliskilendirerek degerlendirme yapmaktadir. Bu somut hedefler, miisterinin
belirli bir {iriin veya hizmeti neden satin aldigin1 veya kullanmak istedigini temsil
etmektedir. Bu somut hedefler, tiiketici i¢in degeri ve memnuniyeti belirlemektedir.
Buna gore, miisterilerin deneyimlerini artirmak i¢in yapilacak degerlendirmelerde,
miisterilerin somut hedeflerine olabilecegi gibi, miisteri deneyimlerinin kalitelerini
nitelendirmek ve aranan kullannm degerleri arasindaki iliskilendirme {izerine

durulmalidir (Lemke, Clark, & Wilson, 2011:887).
2.2. Miisteri Deneyimini Yonetmek

Miisterilerin deneyimleri; satin almadan 6nce, satin aldigimiz esnada ve satin
aldiktan sonraki agamalarda olusup, insanlarin beyinlerinde gergeklestirdigi biligsel ve
duygusal bir siire¢ olmaktadir (Jain ve dig, 2017: 655). Baska bir sekilde anlatmak
gerekirse, miisterilerin deneyimlerini, tiiketim siireglerini tiim agamalariyla karsilikli
bir etkilesim sonrasinda yaratilmis olan duygulari, algilar1 ve tutumlarmin biitiiniinii

olusturdugu goriilmektedir (Jain ve dig, 2017: 658).

Misterilerin deneyim yoOnetimleri ise, her bir temas noktalarinda ve
asamalarinda miisteriler i¢in dogru ipuglarinin, sistematik olarak belirlendigi,
deneyimlerin yaratildigi, siireglerin karsilikli etkilesimlerinin tasarlandigi, miisteri
tepkilerinin uygunluk performanslarinin ol¢limleri neticesinde ortaya cikmaktadir

(Jain ve dig, 2017: 652).

Berry ve arkadaslarina (2002) gore, toplanmis miisteri deneyimlerinin
yonetildigi bir isletmede ilk dikkati ¢ceken algilar “ipuglar1” farklarinin var oldugudur.
Miisterilerin duyusal organlarinin, taraflarin algiladigi her seyin ipuglart oldugu kabul
edilmektedir. Bu ipuglari, miisterilere bir mesaj iletmektedir. Ipuglari, mekanik (nesne
temelli) ve insan temelli olarak siniflandirilabilmektedir. Mekanik ipuglari, mal ve
hizmetlerin asli fonksiyonlarini ifa etmelerini igermekte; insan temelli ipuglar ise
duygusal etkilesimleri hedeflemektedir. Ipuglar, bir markanin ismi, pazarlama iletisim

mesajlari, web siteleri/cagri merkezleri, sosyal medya, satis personeli, fiziksel ortam,
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sosyal ortam, pazarlama bilesenleri, faturalama ve O6deme sistemleri, self-servis
teknolojileri ve diger siiregleri icermektedir. Tiim bu ipuclari, miisterilere marka
deneyimi sunmak i¢in bir araya gelmekte ve miisteri algisini sekillendirmektedir. (Jain
ve dig, 2017: 654). Belirtilmis olan bu ipuglari miisteri deneyimlerini, pozitif veya
negatif yonde nitelendirmesi icin belirleyici olmaktadir. Insanlarin ipuglari, soz
konusu isletmelere ait hizmetlerin seklini ve niteligini belirlemektedir. Oztiirk’e gore
(2015) hizmetlerin ana unsuru hizmet personelleridir. Bir isletmede tek calisan hizmet
personelinin  olmasi  misteri  kitlesinin  isletme  hakkindaki  izlenimini
belirleyebilmektedir. Bankalarin gise gorevlileri, miisterilerin goézlemleri sonucunda

bankanin kendisi olduklarini diistinmektedir (Demirhan,2019:33).

Miisteri deneyimi yOnetimleri, miisterilerin ve isletmelerin aldigi {riinler
karsisinda olusan deneyimlerin stratejik olarak yonetilme siiregleri oldugunu ifade
etmektedir. Miisteri deneyimleri yonetimleri kavraminin teorik yoniiniin, miisteri
iligkilerinin kavramindan ayirt edilmesine biiyiik 6nem verilmistir (Hwang & Seo,
2016: 2219). Miisteri Deneyimleri Yo6netimleri (CEM), bir¢ok miisterinin, isletmeler
hakkindaki diisiindiiklerini, Miisteri Iliskileri Y&énetimi (CRM) ise isletmelerin

miisteriler hakkinda bildirdiklerini ortaya koymaktadir (Meyer & Schwager, 2007:9).

Miisteri deneyimleri yonetimleri ve miisteri iliskileri yoénetimlerinde
isletmelerin yeteneklerini ortaya koymakta oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
miisteri iligkilerinin y6netimleri, isletmelerin miisterilerinin iligkilerini planlamakta
veya uygulamakta; pazarlamada ise isletmelerin zekalarini, yeteneklerini 6n plana
cikardiklarinda, miisteri deneyimlerini yonetebilmekte olduguna vurgu yapmaktadir.
Miisteri deneyimleri yonetimi, isletmelerin miisterilerin deneyimini tasarlarken,
onceliklerini, izlemlerini ve proaktif yonlerini gostererek uyarlama yeteneklerine
vurgulama yapmaktadir (Homburg vd., 2017:399). Miisteri iligkileri yonetimleri,
misterilerin iligkilerinin izlenmeleri i¢in saglam yetenek gerektirmekte ve miisterilerin
deneyimlerini yonetmekte olup yetenekleri sayesinde miisterilerin yolculuklarinda
temas noktalarmin siirekli optimizasyonlarinit iceren sekillerde genisletme
yapmaktadir (Lemon & Verhoef, 2016:95). Miisteri iliskilerini yonetmek, miisterilerin

degerlerini arttirmaya ve kar maksimizasyonlarina odaklanmakta iken, miisteri
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deneyimleri yonetimleri, miisterilerin degerlerini yaratmakta ve uzun vadede miisteri

sadakatine daha da gii¢lii bir stratejik vurgu yapmaktadir (Klink vd., 2020:32).

Isletmeler, miisterilerinin verdigi yanitlar1 kontrol edemedigi icin, miisteri
deneyimlerini kendileri yaratamamaktadirlar. Ancak miisterinin yanit verdikleri
uyarilar karsisinda etkin caligmalar yapilabilmektedir. Yapilan tekliflerin neticesinde
ortaya ¢ikan uyaranlarin, miimkiin oldukca biitiinsel olarak haritalanmasi, isletmenin
miisteri yasamina uyan daha iyi teklif tasarlayabilmesine yardim etmektedir. Boyle
isletmeleri, bu tiirdeki faktorleri kontrol edebildiginde, dis uyariya kars1 baglamsal
faktorleri kendi avantajina kullanabilmektedir. Kisaca sdylemek gerekirse, isletmeler;
miisteri deneyimlerini izleyebilmekte, tasarlayabilmekte ve yonetebilmektedir (Becker
& Jaakkola, 2020:16). Miisteri deneyimleri yonetimlerine duyulan ihtiyaci, hizmet
kalitesini ve hizmetlerin etkilesimlerini giicleri ile birlestiren bankalarin hizmetleri,

sektordeki 6nemini artirmaktadir (Loureiro & Sarmento, 2018:889).
2.2.1. Dijitallesmede Miisteri Deneyimini Yonetmek

Teknolojinin gelismesi, isletmelerin bir¢cok sektorde etkili oldugu degisimleri
koklii bir sekilde etkilemistir. Ozellikle internet iizerindeki gelismis dijital teknolojiler,
isletmelerin hedeflerine ulagmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu teknolojiler,
iretim siireclerini  dontistiirmekte, yliksek kaliteli hizmet sunma yeteneklerini
artirmakta, maliyetleri azaltmakta ve karar alma siireglerini kolaylagtirmaktadir. Dijital
teknolojiler ayn1 zamanda isletmeler arasindaki rekabeti artirmaktadir. Internet, global
pazarda daha kolay erisilebilirlik saglamakta ve kiiresel rakiplerle rekabet etme imkani
sunmaktadir. Isletmeler, dijital pazarlama stratejileri, e-ticaret platformlari, veri
analitigi gibi araglar1 kullanarak rekabet avantaji elde etmeye c¢alismaktadir.
Teknolojik gelismeler ayrica isletmelerin yerel ve global diizeyde degisimlere uyum
saglamalarim gerektirmektedir. Isletmeler, teknolojik degisimlere ayak uydurabilmek
icin siirekli olarak yapilarin1 yenilemekte ve doniistiirmektedir. Ayni zamanda,
isletmelerin saglamlik ve birliktelik gostermeleri, rekabet¢i bir ortamda ayakta

kalmalari i¢in 6nemlidir (Karaguha & Pado, 2018:120).
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Gliniimiiziin geldigi noktada, teknolojik degisimler hiz kazanmakta olup
isletmelerin 5-10 yil sonrasi planlanarak, yapilmis olan planlar dogrultusunda
hazirlanan inovasyon stratejilerinin uyum igerisinde yiirlitiilmesi gerekmektedir.
Teknolojilerdeki degisim ve gelismelerin hizin1 arttirarak ivme gostermeleri,
isletmenin degisimlerine temel olusturan firsatlarin ve tehditlerin karsilandigi

faaliyetleri hizli sekillerde yiirtitmelerini gerekli kilmaktadir (Kaplan, 2010:115).

Markanin olusturdugu degerleri ve bu degerlerin farkliligina olanak saglayan
deneyimler, tasarlamalar ve miisteriye sunumu, yenilikler saglama imkam
yaratmaktadir. Inovasyonlar yeniliklerin yonetiminin temelini olusturmaktadir.
Rakiplerin taklit edemedikleri deneyimler vyaratma, deneyim hizmetlerinin
inovasyonlari ile ortaya ¢ikmaktadir (Altindz, 2015:127)

Dijital bankacilik; bankacilik hizmetlerinin, internet bankaciligi, mobil
bankacilik, telefon bankaciligi, agik bankacilik servisi, ATM ve kiosk cihazlar gibi
cesitli elektronik kanallar aracilifiyla sunuldugu bir bankacilik yontemidir (Resmi

Gazete, 2020:31069).

Dijital bankacilik teknolojileri, miisterilere sunulan geleneksel bankacilik
hizmetlerinin verdigi hizmetleri farkli boyutlara tasimaktadir. Bu tip gelismeler,
sektorlerin pazarlardaki paylarini korumakta olup teknolojiye gegmelerini kacinilmaz

hale getirmektedir (Moghni ve dig., 2020:679).

Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi’nin 2016 yilindaki raporuna; gére
kurumlan dijital degisimlere yonlendiren sebeplerin basinda, verimliliklerini artirma,
rekabet avantajlarin1 ele gegirme, miisterilerin ihtiyaglarina hizli cevaplar verebilme,
karlilik, miisteri baghiligi, yeni miisteri kazanimlari, karar verme siirecini optimize
etmek, farklilasmak, yeni gelir firsatlarinin yaratilmasi ve sosyal medyalarin giiclinden
istifade etmek gelmektedir. Ayn1 raporda dijital teknolojinin en fazla deger yarattigi
alanlarinda arastirildig1 belirtilmekte ve sektorlerin operasyonel, verimlilik, miisteri
deneyimleri verilerine gore ve bu verilerin analitikleri dogrultusunda, stratejik kararlar
verebilme, markalar ve imajlar, yenilik¢i kapasite alanlarinda oldugunu belirtmek

miimkiindiir (Bakkal ve Aksiit, 2011:21).
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Bankalar, dijital platformlarin yardimiyla rekabet gliglerini artirmak veya
maliyetleri ciddi oranlarda azaltmaktadirlar. Ayrica miisterilerine sinirsiz sekilde
zaman faydalar1 saglamakta, sinirsiz yer faydalari, iirlinler, hizmet ¢esitliligi ve kalite
faydalar1 (hizlilik, erisilebilirlik, yeterli giivenirlik) gibi hizmetler sunmaktadir.
(Bakkal ve Aksiit, 2011:21).

Demirel (2021), Covid-19 pandemisinin yasandigi siirecte, dijital banka
platformlarindaki etkilerin incelendigi ¢alismada; mobil, internet, ATM ve telefon
bankacilig1 islem hacimlerinde ve miisteri sayilarinda ciddi bir artis gézlemlendigini
ve en ¢ok artiglarin da mobil bankacilik platformlarinda oldugunu belirtmektedir (Hill
ve Alexander, 2017:156).

Mobil bankacilik kullanim kitlesinin artmasiyla subelere gitmeden istedigi
yerde, istedikleri zamanda islemlerin yapilmasi, islem iicretinin diisiik olmasi ve
sistemsel giivenliklerin gelismesi ile yillar i¢inde, subeye penetrasyonlarin arttigini

gbzlemlemek miimkiin olmaktadir (Yavuz ve Babuscu, 2018:50).
2.2.2. Teknoloji Dijitallesme ve Cevrim Ici Deneyim Algisi

Teknolojinin, “yaygin olarak kullanilmasi en yeni araglari ve yOntemlerini
uygulayan siiregler” olarak ifade edilebilmektedir. Teknolojinin stirekli yenilendigi ve
islem hizlarinin arttigl, kullanim saglayan kullanicilarin yenilige ¢ok hizli sekilde
uyumlandiklarini gérmek miimkiindiir. Bu durumlardan dolay1 gelistirilen teknolojiler
birlikde, miisteri ihtiyaglariyla kesisen durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda, yeni
teknolojiler ve inovasyonlar, miisterilerin ihtiyaglarini daha iyi karsilamak i¢in firsatlar
sunmaktadir. Ancak, bu durum ayni zamanda eski teknolojilere ve is modellerine sahip
olan firmalar icin yikici ve zararl sonuglar dogurabilmektedir (Giilsen & Ozdemir,

2018:105).

Dijital teknolojilerde yasanan gelismelerin, yiiksek diizeyde baglantilar
saglamasiyla miisteriler ve isletmeler arasindaki iliskileri de doniistiirmektedir. Dijital
pazarda miisteriler; sunulan {riinler ve hizmet teklifleri hakkinda daha fazla bilgilere
sahip olmakta, kime giiveneceklerini veya neleri satin alacaklarin1 ve nereden satin

alacaklar1 hakkinda karar vermekte olup yeni teknolojiler kullanmaktadirlar. Ote
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yandan isletmeler, tiiketicilerin davranislarindaki degisikliklere yanit verebilmekte,
degisiklik gosteren tiiketicilerin ihtiyaglarin1 daha da iyi karsilamakta ve dijital
girisime odaklanmaya baslamaktadir. Westerman, Calmejane, Bonnet, Ferraris ve
McAfee’ nin 2011°de yaptiklar1 c¢alismada bu alanda agiklanmig {i¢ unsurdan
bahsedilmektedir (Agushi, 2019:24);

e Miisteri anlayislari,
e Ust diizey biiyiimeler

e Misteri deneyimleri.

Giliniimiizde hayatimizin  bir¢ok alaninda etkileri goriilmekte olan
teknolojilerin; kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve psikolojik anlamlarda da etkilerinin
oldugu; miisteriler, iirlinler ve pazarlar arasinda kurulu olan iligkilerin de degistiginin
gbzlemlendigi sodylenebilmektedir. Dijital doniisiim siireci, sirketlerin is yapis
sekillerini ve miisteriye yaklasimlarini degistiren bir¢ok yeni firsat ve zorluklari
beraberinde getirmektedir. Bu siire¢, degisen miisteri ihtiyaglarina uyum saglamak i¢in
yeni pazarlama yaklagimlarina ihtiya¢ duyuldugu sonucunu ortaya koymaktadir

(Kogarslan & Kiling, 2019:1269).

Miisteri deneyimlerini ¢evrimi¢i bir modellenme ile agiklamaya calisan
Minocha ve Roberts’in 2006°da yapti§1 calismada 7 farkli asama igceren model
stireclerini bir dongii olarak aciklamak, miisterilerin sadakatlerini temsil etmektedir.

Bu asamalar soyledir (Hilpi, 2017:298):

1. Misterilerde beklenti olusturan iirtinlerin ve hizmetlerin beklenti analizlerinin
yapilmasi.

2. Web adresleri yazilarak, arama motorlarina ya da diger portallar araciligiyla
veya web siteleri lizerinden dogrudan erisim saglanmast.

3. Satin alma 6ncesindeki etkilesimler, miisterilerin {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi edinmek, degerlendirme yapmak ve karar vermek i¢in gergeklestirdigi
asamalardir. Bu asamada, web siteleri 6nemli bir rol oynamaktadir.

4. Olumlu kararlarin verilmesi asamasini, satiglarin gerceklestirildigi asama

olarak agiklanabilir.



31

5. Satin alma islemleri sonucunda gergeklestirilen etkilesimler bu asamalar da
goriilmektedir.

6. Asamanin bu kisminda hizmetlerin yapildigi ya da siparislerin olusturuldugu
tiriinlerin tiiketimleri gergeklestirilmektedir.

7. Satin alma sonrasi deneyimler ve degerlendirmeler, miisterilerin iirlin veya
hizmeti satin aldiktan sonra yasadiklar1 deneyimleri ve beklentilerini karsilayip
karsilamadigin1 degerlendirdikleri asamadir. Bu asama, miisteri yolculugunun
son asamasmi temsil etmekte ve miisterilerin zihinsel siireclerinde

gerceklesmektedir.

2.2.3.Mobil Bankacihikta Miisteri Algis1

Teknolojilerin giiniimiiz caginda her sektoérde hizli gelismeler ve etkilesimler
gostermesiyle birlikte ortaya ¢ikan is kollarindaki farkliliklar, finans alanlarinda da
doniistimlere yol agmaktadir. Mobil bankacilik uygulamalarinin gelismesiyle kaliteli
hizmetlerin sunulacagi birden ¢ok alanda atilim yapilmasi gerekliligini de beraberinde

giindeme getirmektedir (Bilgel & Aksoy, 2019:1099).

Mobil bankacilik uygulamalarinin kullanilabilirligi, kullanicilarin uygulamay1
rahatlikla kullanabilmeleri ve istedikleri islemleri gergeklestirebilmeleri agisindan
onemlidir. Kullanilabilirlik, kullanicilarin sistemleri kolaylikla 6grenmelerini, temel
islevleri hizli bir sekilde gerceklestirmelerini, sitelerin kullanici dostu ve verimli
olmalarmi saglayan faktorlerin bir kombinasyonudur. Mobil bankacilik
uygulamalarinin kullanilabilirligi, kullanicilarin niyetlerini tahmin etmeyi ve kullanict
deneyimini iyilestirmeyi igermektedir. Kullanicilarin uygulamada yapacaklar
islemleri rahatlikla gerceklestirebilmeleri, uygulamaya olan giivenleri, benimsemeleri
ve kullanimlarinin miktarin1 etkilemektedir. Kullanicilar, uygulamanin kullanim
kolayligi, hata dnleme mekanizmalari, kullanic1 arayiizii tasarimi gibi faktorlerden
memnuniyet duymakta ve bu da kullanim sikligin1 ve kullanicilarin memnuniyetini

etkilemektedir (Jaroliya, 2011:248).

FinTech'ler, finansal hizmetler sektoriinde dijitallesmenin 6nemli bir 6rnegini
temsil etmektedir. FinTech, finansal teknolojilerin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan

sirketleri ifade etmektedir. Bu sirketler, finansal hizmetlerin sunumunda uygulamalar,
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yeni is modelleri veya iiriinler araciligiyla yenilikler getirmektedir. Ozellikle 2008
Kiiresel Krizinden sonra FinTech sirketleri 6nemli bir biiylime kaydetmis ve
geleneksel bankalara ciddi bir rekabet olusturmustur. FinTech'ler, krediler, mevduat
hesaplari, sermaye artirma gibi finansal hizmetler sunmanin yani sira, mobil para
birimleri, sigortacilik ve yatirim yonetimi gibi alanlarda da hizmetler sunmaktadir. Bu
sayede miisterilere daha kolay, hizli ve yenilik¢i finansal ¢oziimler sunulmaktadir.
FinTech'ler, geleneksel bankalarla rekabet ederken ayni1 zamanda finansal hizmetlere

erisimi daha genis kesimlere yayginlastirmaktadir (Akin, 2020:18).

Pazarlama, taraflar arasinda gerceklestirilen degisim veya miibadele siire¢lerini
ifade etmekte; iki veya daha fazla taraf arasinda degerlerin sunulmasi ve kabul
edilmesi esasina dayanmaktadir. Pazarlamada taraflar, karsilikli olarak birbirlerine
deger sunmakta ve bu degeri takas etmektedirler. Degerler, para, kredi, emeklilik, mal
veya hizmetler, fikirler gibi gesitli sekillerde ifade edilebilmektedir. Onemli olan, her
bir tarafin diger tarafin taleplerini karsilayabilecek ve onlara deger sunabilecek
kaynaklara sahip olmasidir. Pazarlama siirecinde, taraflar arasinda bir deger degisimi
gerceklesirken, tiliketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri karsilanirken ayni zamanda
sirketler de kar elde etmeyi hedeflemektedir. Pazarlama, taraflar arasinda bir denge ve
karsilikli fayda saglama amacini tagimaktadir (Altunisik ve dig, 2006:7). Altunisik ve
arkadaglarina gore (2006) pazarlama faaliyetinin odak noktalar1, degerler yaratmak
tizerine odaklanmis olmasi gerekmektedir. Miisteri degerleri yaratma kavramu, ticari
islemlerin temel unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil bankaciligin miisteriler
tizerinde yayginlasmasinin ve tercih edilmesinin nedenlerini miisteride olusturdugu
degerler acgiklamaktadir. Miisteriler, bu degerleri gordiik¢e mobil bankaciliga olan
ilgileri artmakta ve mobil bankacilik hizmetlerinden faydalanmaya devam etmektedir

(Verissimo, 2016:5456).

Mobil bankaciligin sundugu degerlerin algilanmasi subjektif bir kavramdir ve
her miisteri i¢in farklilik gosterebilmektedir. Degerlerin algilanmasi, miisterinin
bireysel tercihleri, ihtiyaglari, deneyimleri ve beklentileri gibi faktorlere baghdir.
Literatiirde, mobil bankaciligin sundugu degerlerin mabhiyetine iliskin yapilmis

arastirmalarin sayist sinirli olabilir. Ancak, genel olarak mobil bankaciligin
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misterilere sundugu potansiyel degerler iizerine caligmalar bulunmaktadir. Bu
caligmalarda, kolaylik, erisilebilirlik, zaman tasarrufu, finansal takip, glivenlik,
kisisellestirme gibi degerlerin mobil bankaciligin kullanicilan tarafindan algilandigi
ve Oonemli oldugu vurgulanmaktadir (Alsheikh ve Bojei, 2012:178). Alsheikh ve
Bojei’ye gore (2012) algt degerinin iki temel bileseni olup, bunlar faydalar ve
katlanilmis maliyetlerdir. Faydalar; performanslarin beklentilerini ve ¢abalarin
beklentileri olarak ikiye ayrilmaktadir. Katlanilan maliyetler ise maddi maliyetler ve
riskler olarak ayrilmaktadir (Alsheikh ve Bojei, 2012:178).

2.3. Miisteri Deneyim Tiirleri

Deneyimlerin paradigmasi, birgok disiplinin ilgi alanina giren bir konudur.
Psikoloji, insan-bilgisayar etkilesimi, biligsel bilimler, yonetim ve pazarlama gibi
alanlar, deneyimin farkli boyutlartyla ilgilenmektedir. Bu alanlardan psikoloji,
insanlarin  deneyimlerini anlamaya odaklanirken, insan-bilgisayar etkilesimi,
deneyimsel ve etkilesimli tasarim prensiplerini incelemektedir. Biligsel bilimler
insanin zihinsel siireglerini ve biligssel deneyimlerini arastirmaktadir. Yonetim ve
pazarlama ise markalarin deneyimler aracilifiyla deger yaratmasini ve yeni is
modelleri gelistirmesini ele almaktadir. "Miisteri deneyimi" kavrami da bu
calismalarin  bir Uriinidiir. Misterilerin  deneyimlerini  yonetmek, miisteri
memnuniyetini artirmak, sadakati saglamak ve marka degerini yiikseltmek i¢in
stratejik bir yaklasim olarak Onem tasimaktadir. Schmitt'in (1999) "Stratejik
Deneyimsel Modiil" olarak adlandirdig1 bes deneyimsel boyut,

e Duyusal deneyimler,

e Duygusal deneyimler,

e Yaratici biligsel deneyimler,

o Fiziksel deneyimler,

e Sosyal kimlik deneyimlerini icermektedir. Bu modiiller, deneyimsel pazarlama

uygulamalarinin temelini olugturmaktadir.

Deneyimsel pazarlama, miisterilere unutulmaz ve degerli deneyimler sunarak

markalarin farklilagsmasini saglamaktadir. Bu yaklagim, duyular1 harekete geciren,



34

duygusal bag kurulan, yaratici diisiinceye tesvik eden, fiziksel etkilesimleri dnemseyen
ve sosyal kimlikle iligkilendirilen deneyimlerin olusturulmasini hedeflemektedir. Bu
sekilde misterilerin marka ile gili¢lii bir bag kurmasi ve olumlu deneyimler yasamasi

amaglanmaktadir (Sayar, 2011:67).
2.3.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal deneyimlerin modiilleri veya duyusal pazarlamalar, miisterilerin
gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve koku duyular1 araciligiyla duyusal deneyimler
yasamalarin1 hedeflemektedir. Bu yaklagim, miisterilerin duyusal deneyimlerle
etkilesimde bulunarak motive olmalarini saglamakta ve iriinlerin heyecanimi ve
estetigini vurgulayarak isletmelere farklilasma imkan1 sunmaktadir. Duyusal
deneyimlerin temel ilkeleri, biligsel tutarlilik ve duyusal ¢esitlilik {izerine kuruludur.
Biligsel tutarlilik, miisterinin deneyimledigi duyusal uyaranlarin, markanin veya
{iriiniin diger ozellikleriyle tutarli olmasini ifade etmektedir. Ornegin, bir liiks
markanin duyusal deneyimlerinde yiiksek kalite, zarafet ve liiksii yansitan gorsel ve
dokunsal unsurlarin kullanilmasi biligsel tutarliligi saglamaktadir (Schmitt, 1999:61).
Heyecan veren diirtiiler, basta gorsel ve isitsel duyular olmak {tizere duyusal
deneyimleri olusturmaktadir. Insanlar, duyusal deneyimler araciligiyla markalarla
etkilesime gecerken estetik duyular1 ve heyecam 6nemsemektedir. Ornegin, Jaguar
markasi estetik duyulara hitap eden bir deneyim sunmakta; sik ve zarif tasarimlariyla,
gorsel duyusal deneyimleri 6n plana ¢ikarmaktadir. insanlar Jaguar markasini
gordiiklerinde, estetik olarak ¢ekici ve liiks bir his deneyimlemektedir. Bu da markanin
duyusal deneyimler araciligiyla degerini saglamaktadir (Nagasawa, 2008:315).
Duyusal deneyimlerin 6zellikleri, iriinlerin ve hizmet alanlarinin farklilagsmast,
potansiyel alicilara giidiilendirmesi ve miisterilerin zihinlerinde deger algilar
yaratilmasina ¢ok yarar saglamaktadir (Grundey, 2008:139). Yilbasi’nda calan “jingle
bells” miizigi, Noel Baba kostiimleri, cam agaclari, aligveris merkezlerinden gelen
ekmeklerin veya simitlerin kokulariin, manav reyonlarindaki meyvelerin secilerek
alinma diirtlistinii pekistiren, duyusal deneyim uyarilmalaria yonelik pazarlamalara

ornek olarak verilebilir (Demirhan,2019:36).
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2.3.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyimler, markalarin miisterilerin zihinlerinde olumlu duygusal
baglar olusturmasini amaglamaktadir. Miisterilerin deneyimledigi duygusal tepkiler,
markalarin izlenimlerini ve etkilerini analiz etmek i¢in Onemlidir ve firmalarin
pazarlama stratejilerini gelistirme acgisindan O6nemli bir faktordiir. Giiniimiizde
tiikketiciler, sadece iriinlerin 6zellikleri veya fonksiyonel faydalar1 ile degil, ayni
zamanda yasadiklar1 duygusal deneyimler de dahil olmak iizere satin aldiklari tiriinlere
iligkin egilimlere sahiptir. Firmalar, miisterileriyle empati kurarak duygusal
deneyimleri karsilamalarin1 saglamalidir. Bu, miisterinin duygusal beklentilerini
karsilamak ve onlar1 olumlu duygusal deneyimlerle etkilemek anlamina gelmektedir.
Duygusal deneyimler, miisteri memnuniyetini artirmakta, sadakati saglamakta ve
marka bagliligini olusturmaktadir. Miisterilerin markalarla duygusal bir bag kurmalari,
tekrarlanan satin alma davranislarini  tesvik etmekte ve marka tercihini
giiclendirmektedir. Bu nedenle, duygusal deneyimler miisteri beklentilerini karsilama

ve miigteri tatminini saglama agisindan 6nemlidir (Kabaday1 & Alan, 2014:213).

Duygusal pazarlama, markalara yonelik olumlu duygular1 desteklemek ve
miisterilerin i¢sel hislerini ve duygularini cezbetmeyi amaglamaktadir. Bu yaklasim,
markalarin miisterilere hos deneyimler sunarak cosku, gurur, mutluluk gibi olumlu

duygular tetiklemesini hedeflemektedir (Schmitt, 1999:61).

Deneyimlerin bu duygusal boyutunda ortaya ¢ikan duygularin tiiketicinin bakis
acilarmi, acilimlarini ve empati yeteneklerini iyi anlamak 6nemlidir. Duygusal
pazarlama stratejileri, tiiketicilerin duygusal tepkilerini etkilemek i¢in uyaranlari
kullanmaktadir. Bu uyaranlarin tiiketici tarafindan nasil algilandigini  ve
degerlendirildigini anlamak onemlidir. Duygusal deneyimlerin yaratilmasi ulusal
Olcekte zorluklar barindirabilirken, uluslararas1 Olcekte duygusal kampanyalar
araciligiyla duygusal deneyimler olusturmak daha da zorlasabilmektedir. Ciinki
duygular, kiiltiirel farkliliklardan etkilenebilmekte ve belli bir durum veya paylasim
kiiltiirler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle, uluslararasi pazarlarda
gliclii duygusal baglar kurabilmek i¢in kiiltiirel farkliliklar1 1yi anlamak ve duygusal

uyaranlar1 buna gore tasarlamak onemlidir (Dirsehan, 2010:45). "Evrensel diisiin,
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yerel hareket et" ilkesi, kiiresel markalarin global pazarlama stratejilerini gelistirirken
yerel kiiltiirel dokulara ve hassasiyetlere uyum saglamalarini vurgulamaktadir. Bu ilke,
markalarin kiiresel diizeyde tutarli bir marka kimligi ve mesaj iletisimi siirdiiriirken,
yerel pazarlarda uygun adaptasyonlar yapmalarini Onermektedir. Kiiresellesen
markalar, iilkelerin kiiltiirel dokularina ve hassasiyetlerine gore reklam kampanyalari
basta olmak {izere pazarlama karisimlarin1 uyarlamaktadir. Bu, markalarin
hedefledikleri iilkelerdeki tiiketici davramiglarini, tercihlerini ve kiiltiirel algilarini
dikkate alarak pazarlama stratejilerini Gzellestirmelerini gerektirmektedir. Bu
uyarlamalar genellikle reklam mesajlarinda, gorsellerde, iiriin tasarimlarinda ve hatta

dagitim kanallarinda kendini gosterebilmektedir (Demirhan,2019:37).
2.3.3. Diisiinsel Deneyimler

Diislinsel deneyimlerin faktorleri, yaraticiligi tesvik eden ve farklilagmayi
saglayan unsurlar1 icermektedir. Bu faktorler, tiiketicilerin diislince siireclerinde
sasirtict ve etkilesimli deneyimler yasamasina olanak tanimaktadir. Bu deneyimler,
sadece farklilik yaratma amaciyla degil, ayn1 zamanda kullanicilarin problem ¢6zme
yeteneklerini artirarak  ve  sirketlerin, irilinlerin ve hizmetlerin yeniden
degerlendirilmesine yol agacak ayrintili ve yaratici diisiinceye tesvik ederek faydali

olarak goriilmektedir (Freitas, 2009:198).

Diistinsel deneyimler, miisterilerin yaratici diislince siireclerini tesvik etmeyi
amaglayan zihinsel faaliyetleri icermektedir. Bu tlir deneyimler, miisterilere bir
problem veya zorlukla karsilagsma firsat1 vererek, yeni fikirler iretmelerine ve ¢o6ziim
arayisinda bulunmalarina imkan saglamaktadir. Dislinsel deneyimler, reklam
kampanyalarinda yliksek teknoloji tirlinlerinde siklikla kullanilan bir yaklagimdir.
Ornegin, Microsoft'un "Bugiin Nereye Gitmek Istiyorsun?" kampanyasi, miisterilere
hedeflerini belirlemeleri ve hayallerini gergeklestirmek icin teknolojiyi nasil
kullanabileceklerini diisiinmeleri icin ilham vermektedir. Bu tiir kampanyalar,
misterilerin diisiince siireclerini harekete gegirerek marka ile daha giiclii bir baglant1

kurmalarint hedeflemektedir (Schmitt, 1999:61).



37

Gliniimiizin bankacilik sektorleri, misterilerin profilleri ve ihtiyaglarinin
analizlerini yaparak sistemlerin altyapisinda siirekli gelistirmeler yapmakta, teknolojik
ilerlemeleri sayesinde de miisterilerin beklentisini analizler yaparak degisimlere
uyarlamaktadirlar. Mobil bankacilik uygulamalar1 bankacilik sektoriinde biiytlik bir
trend haline gelmistir. Bu uygulamalar, miisterilerin bankacilik islemlerini hizli, pratik
ve giivenli bir sekilde gergeklestirmelerini saglamaktadir. Mobil bankacilik
uygulamalari, miisterilerin isteklerine ve beklentilerine uygun olarak gelistirilmekte ve

stirekli olarak yenilenmektedir (Demirhan,2019:38)
2.3.4. Davramissal Deneyimler

Davranigsal deneyimler faktorii, aslinda diger dort modiilii iglerinde
barindiracak sekillerde olusturulmustur. Fiziksel davranislarin odak noktalar: alanlar
davranigsal deneyimleri, miisterilerin yasam bigimlerini de dahil etmek iizere alternatif
Onerileri yapmaktadir. Davranigsal deneyimler de fiziksel deneyimlerle ilgili
degisimleri gerceklestirebildikleri, motive edici ve analitik diisiinmeler saglamis rol
modelleri, sanatsal yonlii kisilerin siirecler igerisinde yerler almaktadir. Bu sayede
davranigsal deneyimlerin kisilerin yasamlarinin doniistiirebilecekleri, islemlerin daha
1yl diizeylerde gergeklesebilecekleri bakislar1 yaratmak amaclanmaktadir (Sedefci,
2018:58).

Davranigsal deneyimler, miisterilere alternatif isler yapmalar1 i¢in yol
gosterirken, farkli yasam tarzlari sunmakta ve bdylece miisterilerin yasamlarini
zenginlestiren deneyimleri ortaya koymaktadir. Bu deneyimler, miisterilerin
davraniglarini ve yasam tarzlarimi degistirmeye yonlendirirken motive edicilik, ilham
vericilik ve duygusallik gibi 6zelliklere sahiptir. Bu deneyimler genellikle sinema
yildizlari, sporcular ve diger rol modellerinden esinlenilir. Nike’in “Sadece Yap”
davranigsal deneyimler alaninda iyi bilinen Orneklerden biri olmaktadir (Schmitt,
1999:61). Deneyimlerin en iyi sekillerde tasarlanabildikleri alanlardan birisi olarak
kutlamalar, tebrikler veya anmalar, organizasyonlar i¢in Bonny Food tarafinca
gelistirilmis cicek gondermeler yerine “lezzet cicekleri” adi verilmis olan O6zel
tasarimlarin yapildig1 lezzetli cigeklerin gelistirilmesi 6rnek gosterilmektedir. Bu

sayede tiiketicilerin farkli davranislarla ¢igekler yerlerine c¢icek bigimini igeren



38

sekerler, meyveler ve ¢ikolatalardan olusturulan birlesimleri yakinina gonderdikleri
bir davranisin deneyimleri yasanmakta ve yasatilmaktadirlar (Dirsehan, 2010:60).
Apple tarafindan iiretilmis olan iPod, BMW tarafinca iiretilen Mini Cooper miisterinin
yasam tarzlarini boliimlendirme yaparak kimliklerini ifade etme ihtiyaglarinin
¢oziimlerine yoneltmektedir (Nagasawa, 2008:315). Davranigsal deneyimlerin
amaclandigi, tiriinler ve hizmetlere iliskin uzun siireli davraniglar ve aligkanliklar

degisikliklerine neden olmaktadir (Grundey, 2008:139).
2.3.5. iliskisel Deneyimler

Iliskisel deneyimler faktorii, kisilerin kendilerini gelistirmek egilimlerine
odaklanmaktadir. Bireyleri 6zel duygularinin 6telerinde bir alt kiiltiiriin veya bir tilke
gibi bir sistemle iliskilendirmektedir. Iliskisel deneyimlerin gelisimleri, bireylerin
kisisel duygularinin &telerinde gerceklesmektedir. Burada triinlerin kullanicilar ile
bagdastirilmakta, adeta kullanicilarin kendilerini bir toplulugun ferdi olarak
hissetmelerini  saglamayi, yani kullanicilarda bir aitlik duygusu yaratmayi
amaglanmaktadir (Mengiilerek, 2021:48).

Iliskisel deneyimler, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimleri
kapsamaktadir. Bu deneyimler, bireylerin kisisel baglantilar kurmalarini, 6zel
duygularin Gtesine gecmelerini ve farkli durumlar arasinda iliskiler kurmalarini

saglamaktadir (Mengiilerek, 2021:48).

Iliskisel reklam kampanyalari, miisterilerin kendi kendilerini gelistirmelerini
ve ideal benliklerine ulagsmalarini hedeflemektedir. Bu tiir reklamlar, markalarin
miisterilerle derin bir bag kurmasina ve onlarin duygusal ihtiyaglarina cevap vermesine
yardime1 olmaktadir. liskisel reklam kampanyalari, miisterileri sadece bir iiriiniin
veya hizmetin 6zelliklerine odaklanmaktan ziyade markayla anlamli bir iliski kurmaya
tesvik etmektedir. Bireyler, baskalarinin onlar1 daha olumlu algilamalarini saglama
thtiyacini karsilamak ve sosyal baglantilarini giliglendirmek i¢in markalarin sundugu
imaj, yasam tarz1 ve alt kiiltiirlerle iliski kurma egilimindedirler. Bu sekilde, insanlar
kendilerini bir grup veya toplulugun pargasi olarak hissetmekte ve daha genis bir

sosyal sisteme entegre olmaktadir. Harley Davidson gibi markalar, miisterilere
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benzersiz bir yasam tarzi sunarak bu sosyal baglantiyr saglamaktadir. Harley
Davidson, motosiklet kiiltiiriinlin sembolii haline gelmis bir markadir ve miisterilerine
Ozgiinliik, macera ve 6zglir ruh gibi degerleri yansitmaktadir. Bu motosiklete sahip
olan kisiler, genellikle bir topluluk olarak bir araya gelmekte, etkinliklere katilmakta
ve ortak bir tutkuyu paylagmaktadir. Bu sekilde, Harley Davidson miisterileri,
markanin sundugu yasam tarziyla iliskilendirilerek sosyal olarak entegre olmaktadir
(Schmitt, 1999:62). Tiiketicilerin markalarla kurduklar iligkiler, sadece potansiyel
miisteriler i¢in degil, ayn1 zamanda mevcut miisteriler i¢in de 6nemli hale gelmektedir.
Gliniimiizde mevcut miisterileri elde tutmanin, yeni miisteriler kazanmaktan daha az
maliyetli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle markalar, mevcut miisterilere daha fazla
onem vererek, onlarin sadakatini ve tekrarli alimlarin1 saglamaya odaklanmaktadir.
Mevcut miisterilerin korunmasi ve elde tutulmasi, markalar icin daha karli bir yaklasim
olarak kabul edilmektedir. Cilinkii mevcut miisteriler, markay1 taniyan, giivenen ve
diizenli olarak {iriin veya hizmet satin alan kisilerdir. Bu miisterilerin tekrarli alimlari,
daha ytiksek satis hacmi ve gelir saglamaktadir. Ayrica, mevcut miisteriler, markay1
baskalarima tavsiye etme potansiyeline sahiptir ve bu da yeni miisterilerin
kazanilmasima katk1 saglamaktadir (Bati, 2017:111). iliskisel deneyimleri saglamak
adina finans sektorleri Facebook, Twitter, Instagram ve diger sosyal mecralar gibi
erigilebilir olup miisterileriyle her an iletisim kurabilen teknolojilerin nimetinden
yararlanabilmektedir. Benzer sekillerde bankalarin Miisteri liskileri Yetkilisinin
tanistig1 miisterileriyle konusurken adiyla hitap etmeleri, kartvizitini vermesi, telefon
numaralarinin kaydedilmesi, bir sorunla karsilagildiginda rahatlikla aranabileceklerini
ifade etmeleri basarili bir iligkisel deneyim siireglerinin asamasini teskil etmektedir

(Demirhan,2019:39).

Schmitt 1999°da yaptig1 caligsmada genel olarak anlatilan bu bes deneyimi etkili
olarak kullanan sirketlerin, miisterisine farkli deneyimleri saglayabilecekleri

goriislerini ileri siirmektedir (Cavusoglu & Bilginer, 2018:78).
2.4. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentisinin dngoriilmesi ve ihtiyaglarinin

karsilanmasi becerilerini temsil eden bir is felsefesidir. Miisteri memnuniyeti ayni



40

zamanda miisterilerin beklentilerini miisterilerin edinildigi deneyimin arasindaki fark

olarak kabul edilmektedir (Karim vd., 2018: 99).

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iligkisi, yogun bir sekilde arastirilmis
olan bir konudur (Yagct ve Duman, 2006:236). Hizmet sektoriinde miisteri
memnuniyetini saglamak, iiriin sektorlerine kiyasla daha zor olabilir. Ciinkii hizmetler
genellikle somut olmayan ve miisteriyle dogrudan etkilesim gerektiren bir sekilde
sunulmaktadir. Bu nedenle, hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetini saglamak ve

stirdiirmek daha biiyiik bir 6neme sahiptir (Can,2010:20).

Rekabetin yiiksek oldugu bir sektdrde, bankalarin miisteri memnuniyetine
odaklanmalar1 6nemli hale gelmektedir. Bankacilik sektorii, hizmet sektoriine dahil
oldugu i¢in miisterilerin memnuniyetini saglamak ve silirdiirmek biiyiilk 6nem
tagimaktadir. Bankalarin miisteri memnuniyetini saglamalari, miisteri sadakati
olusturmak, miisterilerin tekrarli alimlarin1 ve banka hizmetlerini tercih etmelerini
saglamak icin kritik bir faktordiir. Rekabetin yiiksek oldugu bankacilik sektdriinde,
miisterilerin alternatif bankalara yonelebilme olasiligi da artmaktadir. Bu nedenle,
bankalar miisteri memnuniyetini artirmak i¢in ¢esitli 6nlemler almakta ve miisteri

odakl1 hizmet sunmaya 6zen gostermektedir (Eroglu, 2005:10).

Bankalarin en 6nemli varlig1 miisterilerden olusmaktadir (Bircan, Acayip ve
Okursoy, 2014:651). Bu nedenle bankanin sahip oldugu ve sahip olmay1 hedefledigi
misterileri memnun edecekleri sekilde faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir.
Bankacilik sektoriindeki miisteri memnuniyeti konusunu bu agidan degerlendirmekte
fayda vardir. Bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bankalarin, sunduklari
hizmetlerin daha saglikli bir sekilde anlasilmasi ve miisterilerin beklentilerini
karsilamas1 onemlidir. Bu, miisteri memnuniyetini artirabilir ve miisteri ile banka

arasindaki iliskiyi giiclendirebilir (Kinik, 2010:219).

Giliniimiizde miisterilerin hizmete verdigi 6nemin artmasi, isletmeler arasindaki
rekabeti artirmaktadir. Miisterilerin hizmet kalitesine ve deneyimine daha fazla
odaklanmalari, isletmelerin hizmet sunumunda daha iyi performans gostermelerini

gerektirmektedir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sayisinin artmasi,
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rekabeti artiran bir faktordiir. Miisteriler, alternatif hizmet saglayicilar1 arasinda se¢im
yapma imkanina sahiptir ve tercihlerini daha segici bir sekilde yapmaktadir. Bu da
isletmelerin daha yiiksek hizmet kalitesi sunmalarin1 ve miisteri memnuniyetini

saglamalarin1 gerektirmektedir (Szwarc, 2005: 72).

Bankalar, sektordeki rakiplerini gecebilmek adina miisteri iliskisine ve
hizmetine 6nem vermelidir. Bankalar vizyonunu agiklayan ve miisterilere, hissedarlara
ve calisanlara deger saglamay1 hedefleyen bir anlayis1 yansitmaktadir. Ayni1 zamanda,
bankalarin genis Kkitlelere erisen {riinler ve hizmetler sunmasi, toplumun
sorumlulugunu bilingli bir sekilde yerine getirmesi, degerlere sadik kalmalari,
giivenilirliklerini saglamalari, kalite yonetimini uygulamalari, yaygin hizmet agina
sahip olmalari, iirlin ¢esitliliginde Onciiliik etmeleri, uzman personelleri ve miisteri

odakli hizmet anlayisiyla tercih edilmeleri beklenmektedir (Villers vd., 2012: 7).

Bankalar farkli sekilde ifade edilmekle birlikte misyonlarini "Miisterilerimize
biitlin finansal iiriin ve hizmetleri kalite ve etik degerlerden 6diin vermeden her
seferinde beklentileri asarak sunmaktir" seklinde tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda

degerlerini de asagidaki sekilde tanimlamaktadir: (Oyakbank.com.tr, 2007).

e Seffaflik: Bankalar, miisterilerine karsi seffaf bir sekilde hizmet sunmayi ve
islemlerini acik bir sekilde ifade etmeyi hedeflemektedir.

e Yaraticilik: Bankalar, yenilikgi ve yaratici ¢oziimler iireterek miisterilerin
ihtiyaclarini karsilamay1 amaglamaktadir.

e Rekabetgilik: Bankalar, rekabetci bir sekilde faaliyet gostererek miisterilerine en
iyi hizmeti sunmay1 hedeflemektedir.

e Giivenlik ve adalet: Bankalar, miisterilerin finansal giivenligini saglamak ve adil
bir sekilde davranmak i¢in ¢aba gostermektedir.

e Karsilikli saygi: Bankalar, miisterilere ve paydaslara kars1 saygili bir sekilde
hareket etmeyi ve iliskileri giiclendirmeyi hedeflemektedir.

e Sorumluluk bilinci: Bankalar, toplumsal sorumluluklarmin farkinda olup
stirdiirtilebilirlik ve toplumun ¢ikarlarini gézetmeyi 6nemsemektedir.

e Miisteriye odaklilik: Bankalar, miisterilerin ihtiyaglarini anlamak, onlara uygun

¢Ozlimler sunmak ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in ¢caligmaktadir.
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Bu degerler bankalarin miisteri odakli bir hizmet anlayis1 benimsediklerini,
kalite ve etik degerlerden odiin vermeden hareket ettiklerini gostermektedir

(Oyakbank.com.tr, 2007).

Misterilerin memnuniyetini saglamak i¢in bankalarin kaliteli hizmetler
sunmast ve miisteri iliskilerini en st diizeyde tutmasi Onemlidir. Bankacilik
hizmetlerinde miisteri memnuniyetini etkileyen c¢esitli faktorler bulunmaktadir.
Ornegin, bankalarin dis ve i¢ goriiniimii miisterilerin algisini etkileyebilir. Modern bir
yapiya sahip olmalari, miisterilerin giiven duymasini saglayabilir. Ayrica, islemlerin
hizli ve verimli bir sekilde gergeklestirilmesi de miisteri memnuniyetini artirabilir.
Calisanlarin dostca ve yardimsever olmasi da miisterilerin memnuniyetini etkileyen
bir faktordiir. Miisteriler, banka calisanlariyla olumlu bir iletisim kurmayi ve
ihtiyaglariyla ilgili yardim almay1 beklemektedir. Bankalarin ¢alisanlarinin
miisterilere karsi nazik, anlayisli ve profesyonel bir tutum sergilemeleri 6nemlidir

(Can, 2010:66).

Bankalarin miisterilerinin memnuniyetini siirekli olarak g6z Oniinde
bulundurmasi 6nemlidir. Miisterilerin bankayla olan iligkilerini ne kadar uzun siire
devam ettirebildikleri, bankalarin kazanclarini etkileyen faktorlerden biridir. Sadik
miisteriler, bankalarin gelirlerini artirabilir ve olumlu bir itibar olusturabilir. Miisteri
memnuniyeti, ekonometrik ¢aligmalarda degiskenlik gosterebilen bir parametredir.
Miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢ok degisken bulunmaktadir, 6rnegin hizmet
kalitesi, islem hizi, personel iletisimi, iirlin ve hizmet cesitliligi gibi faktorler miisteri
memnuniyetini  etkileyebilir. Bankalar, bu faktorleri analiz ederek miisteri
memnuniyetini artirmaya yonelik stratejiler gelistirebilir ve siirekli olarak miisteri geri

bildirimlerine 6nem vererek hizmetlerini iyilestirebilir (Marous, 2014: 2).

Glinlimiizde finansal hizmetler sektorii stirekli olarak dinamik degisimlere tabi
tutulmaktadir. Bireysel bankacilik sektoriinde, bir¢cok faktér arasindaki sinirlar
bulaniklagmaktadir. Bu faktorler arasinda bankalar arasindaki birlesmeler, yeni piyasa
katilimcilarinin etkisi, teknolojik gelismeler ve miisteri taleplerindeki degisimler gibi
etmenler yer almaktadir. Bankalar arasindaki birlesmeler ve satin almalar, sektordeki

rekabetin seklini degistirebilir ve daha karmagik bir rekabet ortam1 yaratabilir. Ayni
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zamanda, finansal teknolojilerin gelisimi ve yeni katilimcilarin piyasaya girisi, mevecut
bankalarin is modellerini ve miisteri iliskilerini etkileyebilir. Rekabetin artmasiyla
birlikte finansal hizmetler sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, miisteri ihtiyaglarina
farklilagsma yoluyla rekabet avantaji elde etmeye ¢alismaktadir. Bu nedenle, finansal
hizmetler sektdriindeki yoneticiler, miisteri deneyimlerini yonetmek ve basarilarinin
temelini olusturmak icin kritik sorularla odaklanmak zorundadir. Yoneticiler, sadik
miisterilerin ihtiyaglarini nasil karsilayabileceklerini ve en degerli miisterilerine uygun
finansal hizmetleri sunarak diger sirketlerin miisteri akisin1 engelleyebileceklerini
bulmak i¢in ¢aligmaktadir. Miisterinin iriinler veya hizmetlerden memnuniyeti,
iriiniin veya hizmetin olumlu veya olumsuz algilanmasini etkileme potansiyeline

sahiptir (Y1lmaz ve Catalbas, 2007: 84).

Tiirkiye'deki bankacilik sektorli ge¢miste yasanan krizler ve ekonomik
zorluklar nedeniyle olumsuz etkilenmistir. Bazi bankalar yilikiimliliiklerini yerine
getirememis ve birgogu da yeni kosullara uyum saglayamamistir. Bu durum, insanlarin
bankacilik sektoriine olan gilivenini zedelemistir. Ancak, miisteri isteklerine cevap
verildigi, giivenin yeniden kazanildigi durumlarda miisteri giliveninin tekrar
saglanmas1 miimkiindiir. Bankalarin, miisterilerin ihtiyaglarina odaklanarak, seffaf ve
etik bir sekilde faaliyet gostermeleri, hizmet kalitesini artirmalari ve giliven
olusturmalart 6nemlidir. Ayn1 zamanda, bankalarin finansal istikrar1 saglamalari,
riskleri etkin bir sekilde yonetmeleri ve diizenleyici kurallara uyumlu olmalar1 da

miisteri giivenini yeniden kazanmalaria yardimei olabilir (Sezal, 2006:5).

Glinlimiiz bankalart miisteri memnuniyetini saglamak ve ihtiyaglar karsilamak
icin ¢esitli yontemler ve stratejiler uygulamaktadir. Bankacilik sektorii, miisteri odakli
bir yaklasim benimseyerek miisterilerin beklentilerini anlamaya ve onlara uygun
¢Oziimler sunmaya caligmaktadir. Bankalar, miisteri memnuniyetini artirmak ig¢in
seffaf iletisim, kolay erisilebilirlik, hizli ve etkili hizmetler, ¢esitli {iriin ve hizmet
secenekleri gibi  faktorlere odaklanmaktadir. Miisteri geri  bildirimlerini
degerlendirerek hizmetlerini gelistirmekte, teknolojik yenilikleri takip ederek dijital
bankacilik imkanlar1 sunmaktadir (Rahi, 2015: 6).
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3.0CUNCU BOLUM
MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI SADAKATI
3.1. Miisteri Sadakati Kavrami

Miisteri sadakati kavrami ve nemi 1990'lardan bu yana pazarlama ve yonetim
alanlarindagiderek artmaktadir. Kavram; bir miisterinin bir markaya, iiriine veya
hizmete olan bagliligi ve tekrarli satin alma davranisi olarak agiklanmakta ve
isletmeler i¢in biiylik bir deger tasimaktadir. Ciinkii sadik miisteriler, uzun vadeli
gelir ve siirdiiriilebilir biiyiime saglamaktadir (Aksu, 2006:187).

Miisteri sadakati saglamanin olumlu yanlarinin yani sira olumsuz sonuglar1 da
mevcuttur. Isletmeler icin yeni miisterileri cekme, mevcutmiisterileri elde tutmaktan
daha zor olabilmektedir. Bunun birkag sebebi vardir (Cinar, 2007:12):

1. Rekabet: Giiniimiizde rekabet ¢ok yogundur ve miisterilerin se¢enekleri
olduk¢a fazladir. Bu nedenle, isletmelerin miisterileri elde tutmak igin
stirekli olarak caba gostermeleri gerekmektedir. Rekabetin artmasi, yeni
miisterileri gekmeyi daha zor hale getirmektedir.

2. Degisen Miisteri Tercihleri: Miisterilerin ihtiyaglar1 ve tercihleri zamanla
degisebilmektedir. Isletmeler, miisterilerin beklentilerini karsilamak ve
degisen taleplere uyum saglamak icin siirekli olarak yenilik¢i olmak
zorundadir. Bu, miisteri sadakatini korumayr daha zor hale
getirebilmektedir.

3. Olumsuz Deneyimlerin Paylasimi: Misteriler, olumsuz deneyimlerini
cevreleriyle paylasma egilimindedir. Bir miisterinin kotii bir deneyimi
sosyal medya veya online inceleme platformlarinda paylagmasi, potansiyel
miisterilerin o isletme hakkindaki algisin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Bu

da yeni miisteri ¢ekmeyi zorlastirabilmektedir.

Bankadaki miisterilerin yasamis olduklari deneyimi olumsuz bir sekilde
paylasmasi da benzer bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler miisteri
memnuniyetini ve sadakatini saglamak igin kaliteli hizmet sunmanin yani sira,

olumsuz deneyimleri yonetmek ve misteri sikdyetlerine etkili bir sekilde yanit
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vermek icin ¢aba gostermektedir. Miisteri deneyimi yonetimi ve miisteri iligkileri
yonetimi bu agidan 6nemlidir ve isletmelerin itibarlarin1 korumalarina yardimci
olmaktadir (Cinar, 2007:12).

Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Miisterilerinmemnuniyeti, sadakatin temel bir bilesenidir ve miisterilerin sadik kalma
egilimini etkilemektedir. Memnun kalan miisteriler, genellikle ayn1 markaya veya
isletmeye sadik kalma egiliminde olmaktadir. Sadakat, miisterinin tekrarl satin alma
davraniginin  bir sonucu olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Miisteri memnuniyeti,
miisterinin beklentilerini karsilayan veya asan bir lriin veya hizmet deneyimi
yasamasiyla iligkili hale gelmektedir. Eger miisteri iiriin veya hizmetten memnun
kalirsa, isletmeye olan baglilig1 artmakta ve sadakat diizeyi yiiksek olmaktadir.
Miisterinin sadakatini merdiven benzetmesiyle diisiindiigiimiizde, her basamagin
miisteri sadakatinin bir seviyesini temsil ettigi gorilmektedir. Misteri, her bir
basamagi gecerek daha yiiksek bir sadakat diizeyine ulagmaktadir. Sadakatin
merdiven basamagi Sekil 1’ de verilmektedir (Taskin, 2014: 42);

Sekil 3. 1. Miisterinin Sadakatinin Merdivenleri
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Miisterilerin sadakati, miisterilerin isletmelerle olan etkilesimlerinden ve
deneyimlerinden kaynaklanan tutumlarini1 yansitmaktadir. Miisteriler, isletmelerin
sundugu iriin veya hizmetlerle ilgili deneyimlerine dayanarak bir tutum
gelistirmektedir (Kim vd., 1997:321).

Miisteri sadakati, miisterilerin se¢im haklarina ragmen isletmenin tirinlerini
veya markalarini tercih etmelerini, ihtiyaglarmi karsilamalarin1 ve alternatif
tedarikcilere yOnelmemelerini ifade etmektedir. Rekabetin etkilerine ragmen
miisterilerin isletmenin iirlinlerini veya hizmetlerini kullanmaya devam etmeleri ve
kararlilik gdstermeleri sadakat anlamina gelmektedir. Isletmeler i¢in sadik miisteriler
diizenli gelir saglamakta ve isletmenin rekabet avantajini artirmaktadir. Isletmeler,
misterilerin sadakatini artirmak i¢in miisteri odakli stratejiler uygulamakta, miisteri
deneyimini iyilestirmekte ve misteri iliskilerini giliglendirmektedir (Baytekin,
2005:49). Miisteri sadakati, miisterilerin uzun siireli iliskiler kurmasi ve bu iliskileri
stirdirme basarisini ifade etmektedir. Sadik miisteriler, isletmeyle uzun siireli bir
iliski igerisindedirler ve tekrar tekrar tiriin veya hizmet satin almaktadir. Bu siireklilik,

miisteri sadakatinin bir gostergesi olmaktadir (Evanschitzky vd., 2012:626).

3.2. Miisteri Sadakatinin Faydalar

Miisteri  sadakatinin isletmelere saglayabilecegi faydalar sunlardir
(Coban,2005:19):

e Satislarin Artmasi: Isletmelerin basarisinda sadece somut varliklarin
biyiikligi, tretim kapasitesi veya pazar payr gibi faktorler yeterli
olmamaktadir. Isletmelerin basarisi, miisterilerle olan iliskileri ve miisteriye
deger katma yetenekleriyle de belirlenmektedir. Miisterilerin sagladigi deger
vemiisteri memnuniyeti, isletmelerin uzun vadeli biiytime ve karlilik elde
etmesinde kritik 5neme sahip olabilmektedir. Isletmeler, miisteri ihtiyaclarini
anlamakta, onlara 6zel ¢oziimler sunmakta ve degerli birmiisteri deneyimi
saglamaya yonelik bir yol izlemektedir. Mevcut miisterilere daha fazla {iriin
veya hizmet satmak da onem kazanmaktadir. Miisteri sadakati ve tekrarli
satiglar, isletmenin gelirlerini artirirken ayni zamanda maliyet etkinligini

saglamaktadir. Sadik miisterilerin elde edilmesi ve korunmasi, isletme i¢in
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uzun vadeli basar1 ve karlilik acisindan biiyiik nem tasimaktadir. Isletmeler,
miisteri memnuniyetini saglamak, deger yaratmak ve miisteri iligkilerini
gliclendirmek i¢in stratejiler gelistirmektedir. Bu, sadik miisteri tabanim
biiylitmek ve miisterilerle uzun siireli iligkiler kurmak i¢in dnemli bir adim

haline gelmektedir.

Ele Gegirme Maliyetlerinin Azalmasi: Pazarlardaki faaliyetlerin artmasi,
reklam kullaniminin ¢esitlendirilmesi ve medya araglarinin sayisinin artmasi,
yeni miisterilere ulagsmay1 kolay bir hale getirmektedir. Fakat miisterikitlesine
kolay ulasilabilir olmas1 rekabet ortami da yaratmaktadir. Pazarlama iletisimi
alaninda yasanan gelismeler ve teknolojinin ilerlemesi, isletmelerin hedef
Kitleye ulasmak i¢in daha fazlagaba harcamasini gerektirmektedir. Miisteriler,
reklam mesajlarinin yogun oldugu bir ortama maruz kaldiklarindan dolay1
daha secici hale gelmekte ve bu da isletmelerin dikkatlerini ¢cekmekicin daha
yaratici ve etkili pazarlama stratejileri olusturmasini gerektirmektedir. Yeni
miisterilerin kazanilmasi genellikle reklam giderleri, satis komisyonlar1 ve
pazarlama maliyetleri gibi harcamalar1 arttirmaktadir. Bu maliyetler,
isletmeler i¢in 6nemli bir faktor olmakta ve bazen oldukea yiiksek olmaktadir.
Bu nedenle, yeni miisteri kazanmanin maliyeti, sadik miisterilerin
korunmasina kiyasla daha yiiksek olmaktadir. Sadik miisterilerin tavsiyeleri
ve referanslari, yeni miisteri kazanmanin daha diisiik maliyetli bir yolu haline
gelmektedir. Sadik misterilerin olumlu deneyimlerini paylasmalari,
isletmenin itibarm1 artirmakta ve potansiyel miisterilerin giivenini
kazanmasina yardimci olmaktadir. Bu sekilde, miisteriye yonelik pazarlama
maliyetleri azalmakta ve isletme i¢in daha verimli bir miisteri edinme siireci

saglamaktadir.

Faaliyet Maliyetlerinin Azalmasi: Sadik misterilerin korunmasi, isletme
icin daha diisiik maliyetli bir segenek olmaktadir. Sadik miisteriler, isletme
tarafindan sunulan hizmetler ve iiriinlere dahaasina olduklari igin, isletmelerin
onlara yonelik hizmet sunmas1 ve satis yapmasi daha verimli olmaktadir.
Miisterilerin tercihlerini ve beklentilerini bilmek, isletmenin ihtiyaglarina

daha iyi sekilde cevap verebilmesini saglamaktadir. Sadik miisterilerin
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isletmeyle olan iliskisi zamanla giiglenirve karsilikli giiven olusmaktadir. Bu
durumda, miisterilerin hizmet talepleri daha hizli ve etkin bir sekilde
karsilanabilmektedir. Ayni1 sekilde, isletme de miisteri davraniglarin1 ve
tercihlerini daha iyi anlayarak, hizmetlerini miisterilere daha uygun hale
getirebilmekte ve gereksiz zaman ve kaynak israfin1 onleyebilmektedir.
Calisanlarin miisterilerin genel isteklerini ve ithtiyaclarini bilmesi, isletme i¢in
Onemli olmaktadir. Bu, miisterilere daha hizli ve etkin hizmet sunulmasini
saglamakta ve miisterilerin zaman ve enerji harcamasini azaltmaktadir.
Miisterinin taleplerini anlayan ve onlara uygun ¢oziimler sunan c¢alisanlar,
verimliliklerini artirabilmektedir. Sadik miisteriler, satin aldiklari {riinleri
veya hizmetleri degistirmeme egiliminde olabilmektedir. Bu durum,
isletmenin geri donilis saglanan iriinlerleilgili ek maliyetleri azaltmasini
saglamaktadir. Sadik miisterilerin tekrarlayan alimlari, isletmenin envanter
yonetimini daha etkili hale getirmekte ve stok maliyetlerini diisiirmektedir.
Ayni zamanda, miisteriye yonelik 6zel indirimler veya sadakat programlari
gibi tesvikler, miisterinin markaya baghligin1 artirabilmekte ve miisteri

kaybin1 azaltabilmektedir.

Rekabet Avantaji Saglanmasi: Sadik miisteriler, isletmeler i¢in biiyiik bir
rekabet avantajiolusturur. Sadakatleri gii¢lii olan miisteriler, rakiplerin bu
misterileri kendilerine ¢ekmesini zorlastirir. Miisterinin markaya veya
isletmeye olan bagliligi, baska alternatiflere yonelmelerini engeller ve
rekabetin yogun oldugu pazarda isletmeye avantaj saglar. Sadik miisteriler,
isletmenin marka itibarin1 ve imajin1 gliglendirir. Olumlu deneyimler yasayan
miisteriler, markayi ¢evrelerine tavsiye ederek yeni miisterilerin kazanilmasini
saglar. Ayn1 zamanda sadik miisteriler, tekrarlayan alimlar ve daha yiiksek

satig hacmiyle isletmenin gelirini artirir.

Miisterilerin Uretim ve Pazarlama Siirecine Katihmi: Miisterilerin
sadakatini kazanmak, isletmeler igin stratejik ortaklar ve taraftarlar
olusturmanin 6nemli bir yolu olmaktadir. Sadik miisteriler, isletmenin
tiriinlerine veya hizmetlerine ilgi duyan ve beklentilerini isletmeye ileten

insanlardir. Bu miisteriler, isletme icin geri bildirim ve pazarlama firsatlar
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sunmaktadir. Sadikmiisteriler, liretim ve pazarlama siireclerinde karsilasilan
sorunlar1 da isletmeye bildirmektedir. Bununla birlikte isletmeler, hatalarini
diizeltme firsatt bulmakta ve miisteri memnuniyetini artirarak daha iyibir
hizmet sunabilmektedir. Miisterilerin geri bildirimleri, isletmelerin tiriin ve
hizmetlerini gelistirmesive iyilestirmesi i¢in degerli bir kaynaktir. Miisteri
geri bildirimleri isletmeler ig¢in son derece degerli olabilmektedir. Geri
bildirimler, isletmelere tiriin ve hizmet kalitesini artirmak i¢in 6nemli bilgiler
saglamaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak, hatali {iriin {iretme
olasiligimi azaltmak ve hizmet kalitesini artirmak icin bu geri bildirimlerden
yararlanmak onemlidir. Sadik miisteriler, isletmelerin potansiyel miisterilere
tavsiyede bulunmalar1 konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteri
tavsiyeleri, reklamlar veya diger iletisim araglarina kiyasla daha yiiksek ikna
giicline sahiptir. Bu nedenle, sadik miisterilerin isletmeye tavsiyeleri, yeni

miisteri kazanma agisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir.

3.3. Miisteri Sadakatini Yonetmek

Miisteri sadakati, bir kurulusun basarisi i¢in Onemli bir faktordur.
Miisterilerin sadakatini yonetmek, onlari 6nemseyen bir kurulus olmanin yani sira
stirekli olarak deger sunmayi gerektirmektedir. Misterileri 6nemsemek, onlarin
ihtiyaglarmi anlamak ve onlara kisisellestirilmis hizmetler sunmak anlamina
gelmektedir. Misterilerin geri bildirimlerini dinlemek ve¢éziim odakli yaklagimlarla
onlar1 desteklemek, onlara deger verildigini hissettirmektedir. Bu, miisterilerin
markayla duygusal bir bag kurmalarin1 saglamakta ve sadakatlerini artirmaktadir
(Dlaci¢, 2012:235).

Miisteri sadakati yonetimi, birgok olumlu sonuca neden olabilmektedir.
Birinci olarak, miisterilerin sadakati arttik¢a, tekrarlanan satin almalarin ve miisteri
harcamalarinin artmasi beklenmektedir. Sadik miisteriler, {iriin yelpazesindeki farkli
secenekleri tercih ederek daha sik ve diizenli olarak satin alma yapma
egilimindedirler. Bu, gelirleri artirir ve miisteri tabaninin degerini artirmaktadir

(Mengiilerek,2021:79).
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Ikinci olarak, sadik miisterilerin daha yiiksek tekrar satin alma oranlari,
isletmelerin maliyetlerini disiirebilmektedir. Sadik miisterilerin markaya baglilik
gostermesi, pazarlama ve reklam maliyetlerini azaltabilmektedir. Ayrica, sadik
misterilerin daha az iade ve miisteri destek talebi olusturmasi, operasyonel
maliyetleri diisiirebilmektedir (Mengiilerek, 2021:79).

Uciincii olarak, miisteri sadakati, calisan devir hizini azaltabilmekte ve is
tatminini artirabilmektedir. Miisterilere deger sunan bir kurulus, ¢alisanlar i¢in de
¢ekici hale gelmektedir. Calisanlarin is tatminive baglilig1 arttik¢a, miisteri hizmetleri
kalitesi yiikselmekte ve miisterilerin memnuniyeti artmaktadir. Bu da miisteri
sadakatini ve tekrarli satiglar1 tesvik etmektedir (Dlaci¢, 2012:238).

Miisteri iliskilerinin yonetimi, miisteriye yiiksek deger sunma ve tatmin
saglama tlizerineodaklanmaktadir. Miisterilere degerli deneyimler sunmak, onlarin
tatminini artirmakta ve karli miisteri iliskilerinin kurulmasini ve siirdiiriilmesini
saglamaktadir. Miisteri iligkilerinin yonetimi, miisteriyi kazandiktan sonra onu elde
tutma siirecine odaklanmaktadir. Miisteriye giiclii bir baglilik gelistirmek,miisterinin
markaya bagimliligini artirmakta ve tekrarlayan satiglar1 tesvik etmektedir
(Mengiilerek, 2021:79).

3.4. Mobil Bankacilikta Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin miisterilerinin beklentilerini karsilamasi
ve hatta asmasiyla ilgilidir. Isletmeler, miisterilerin beklentilerini tahmin etmek ve
onlar1 karsilamak i¢in ¢aba gostermektedir. Miisteri beklentilerini tahmin etmek,
isletmenin miisterileriyle etkilesimde bulunarak, pazar arastirmalar1 yaparak veya
miisteri  geri  bildirimlerini  degerlendirerek yapilabilmektedir. Miisterilerin
beklentilerini anlamak, isletmelerin iiriinlerini vehizmetlerini bu beklentilere uygun
sekilde gelistirmelerini saglamaktadir (Karim vd., 2018: 99).

Kotler (2012), miisteri memnuniyetini miisterilerin ¢ekilmesi ve elde
tutulmasiyla 1ilgili bir kavram olarak tanimlamaktadir. Misteri memnuniyeti,
miisterinin satin alma deneyimini beklentileriylekarsilastirarak degerlendirdigi bir
siirectir.  Meuter vd. (2000)’e, oOzellikle bankacilik sektoriinde miisteri
memnuniyetinin bireylerin beklentilerini 6nemli 6lgiide etkiledigini belirtmektedir.

Bankaciliksektoriinde miisteri memnuniyeti, misterilerin finansal hizmetlerden ne
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kadar tatmin olduklarini ve bu hizmetleri ne kadar degerli bulduklarini yansitmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, bankamiisterilerinin sadakati ve bankanin itibari {izerinde de
onemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Bankacilik sektoriinde miisteri memnuniyeti
veya memnuniyetsizligi, miisterilerin hizmetler veya iriinlerle ilgili beklentilerinin
karsilanmasi veya karsilanmamasindan kaynaklanmaktadir. Miisterinin beklentileri,
bir hizmetin veya iriiniin sunumuyla ilgili olan beklentilerini igermektedir.
Bankacilik sektoriindeki dijitallesme, uzun vadeli basar1 i¢in 6nemli bir katki
saglayabilmektedir. Mobil bankacilik gibi dijital uygulamalar, bankalarin miisterilere
daha hizli ve kolay erisim saglamasini, islemlerin dijital platformlarda
gerceklestirilmesini ve miisteri deneyimini iyilestirmesini saglamaktadir. Mobil
bankacilik, tiiketici davraniglarindaki degisikliklere ve miisterilerin markalarla olan
etkilesimlerinin nasil genisledigine dayanmaktadir. Gilinlimiizde mobil cihazlarin
yaygin kullanimi, miisterilerin bankacilik islemlerini istedikleri zaman ve yerde
gerceklestirmelerine olanak taninmaktadir. Bu da miisterilere daha fazla 6zgiirliik ve
kolaylik sunmaktadir (Demirel,2021:58).

Miisteri sadakati olusturmak igin bankalarin yenilik¢i iiriin ve hizmetler
sunmaya odaklanmasi 6nemlidir. Yavas ve Shemwell'in (1996) belirttigi gibi, misteri
sadakati genelliklerekabetci avantaj saglayan iliski maliyetlerini takip etmektedir.
Bankalarin sundugu hizmetin kalitesi, miisteri memnuniyeti gibi faktorler miisteri
sadakatini artirmada etkili olabilmektedir. Yenilik¢i tirin ve hizmetler, bankalarin
miisterilere farkli ve 6zgilin bir deneyim sunmasini saglamaktadir. Bu, miisterilerin
rakip bankalara gegmelerini engelleyebilmekte ve sadakatlerini artirabilmektedir.
Ozellikle rakipler tarafindan kolayca taklit edilemeyen yenilikler, bankalarin rekabet

avantajimisiirdiirmesine yardimci olabilmektedir (Bondeson & Lindbom, 2018:68).

3.4.1. Mobil Bankacilikta Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisterilerin beklentileri ve sadakatleri tizerinde etkisi olan faktorler,
miisterilerin farkliliklarinin ve gesitliliginin bir sonucudur. Her miisterinin ihtiyaglari,
tercihleri ve beklentileri farkli olabilmektedir. Bu nedenle, bir firmanin tiim
miisterilerini tamamen sadik hale getirmesi her zaman miimkiin olmayabilmektedir.
Literatiirde, miisteri sadakatini etkileyen faktorler iizerine bir¢ok arastirma

yapilmaktadir. Bu faktorler arasinda miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi,
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marka degeri, miisteri deneyimi, giiven, duygusal baglilik, fiyatlandirma stratejileri,
miisteri iligkileri yonetimi, miisteri hizmetleri kalitesi gibi unsurlar yer almaktadir
(Aydin ve Ozer, 2005:12)

Miisterinin ~ sadakatini  etkileyen faktorler asagidaki gibi ifade
edilebilmektedir. Bu faktoriin baslica agamasi Sekil 2°de gosterilmistir:

Sekil 1. Miisterilerin Sadakatlerinin Etkileyen Faktorler

/ M asteri

Sadakatl

Degistirme /
Maliyeti

(Kaynak: Aydin, S. ve Ozer, G. 2005)

e Kurumsal imaj: Kurumsal imaj miisterilerin sahip olduklar1 degerler,
inanglar ve algilar tizerinde etkili olabilmektedir. Bir sirketin kurumsal imajt,
miisterilerin markaya olan giivenini,marka degerlerini ve markayla iliskili
olumlu veya olumsuz algilarin1 sekillendirebilmektedir. Kurumsal imaj,
miisterilerin tutumlarini, tercihlerini ve davraniglarimi etkileyebilmektedir.
Eger bir sirket, misterilerin degerlerini, inanglari1 ve beklentilerini
destekleyen bir imaja sahipse, miisteriler bu sirkete daha olumlu bir sekilde
yaklagabilmekte ve onunla daha siki bir iliski kurabilmektedir. Kurumsal imaj,
misterilerin markayla bag kurmalarini, sadik olmalarmi ve tekrar tercih
etmelerini saglayabilmektedir (Hsieh ve Li, 2008:35). Isletmeler arasinda
hizmetlerin birbirine ¢okyakin olmasit veya karsilagtirilmasi zor oldugu
durumlarda kurumsal imaj, miisterilerin tercihlerinde o6nemli bir rol
oynayabilmektedir. Miisteriler, benzer hizmetler arasinda se¢im yaparken,
isletmelerin kurumsal imaj1 ve marka algis1 6nemli bir faktor olabilmektedir.

Tecriibeler ve giiclii iletisimler, miisterilerin zihinlerinde olumlu bir imaj
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olusturulmasinda etkili olabilmektedir. yi bir miisteri deneyimi yasayan ve
isletmenin sundugu hizmetlerden memnun kalan miisteriler, olumlu bir imaj
olusturabilmekte ve bu da gelecekteki kararlarim etkileyebilmektedir. Iyi bir
iletisim stratejisiyle isletmeler, miisterilerin zihinlerinde marka degeri ve
giiven olusturarak tercih edilme sansini artirabilmektedir (Nguyen ve Leblanc,
2001:228). Kurumsal imajlar, kurumlarin tiiketicilerle iletisim kurmaya
basladig1r noktalardir. Bir kurumun imaji, tiiketicilerin kurumu nasil
algiladigimi ve ona nasil yaklastigini belirleyebilmektedir. Kurumsal imaj,
kurumun kimligi, degerleri, itibari, kalitesi ve hizmetleri gibi unsurlarin

toplamidir (Karakas-Geyik ve Gokgen, 2014:162).

Giiven: Miisterilerin sadakatlerini etkileyen en 6nemli bilesenlerden biri
giivendir. Miisteriler, bir isletmeye giiven duyduklarinda, 0 isletmeyi tercih
etmeye ve tekrar satin almayadaha egilimli olmaktadir (Aydin ve Ozer,
2005:12) Doney ve Cannon (1997) giiveni, beklenen taahhiitlerin yerine
getirilmesine dayali stirekli bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Misteriler, bir
marka veya karsi tarafin kendilerine vaat ettigi taahhiitleri yerine getirecegine
giiven duyduklarinda, giiven olusturmaktadir. Giiven, miisterilerin satin alma
kararlar1 iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Miisteriler, bir marka veya
isletmeye giiven duyduklarinda, o markay1 tercih etmekte ve sadik kalma
egiliminde olmaktadir. Giiven, miisterilerin isletmeye olan inanglarini,
giivenilirligini ve dirtistligiini ifade etmektedir. Miisterilerin giiveni, dnceden
"deger tanimlamasini” belirleyen bir olgiit olarak da kullanilabilmektedir.
Miisteriler, bir markanin veya isletmenin sundugu iriin veya hizmetin
degerini, kalitesini ve faydasini belirlerken giiven duygusunu da g6z 6niinde
bulundurmaktadir. Miisteriler, giivendikleri bir isletmeden daha fazla deger
saglayacagina inandiklar1 iirlin veya hizmeti satin almayi tercih etmektedir
(Aksoy, 2006:81). Miisteriler bir isletmeye giiven duyduklarinda, genellikle
olumlu bir satin alma niyetiyle yaklasmaktadir. Giliven, miisterilerin
isletmenin veya markanin taahhiitlerine, kalitesine, giivenilirli§ine ve
itibarina inandig1 bir durumdur. Bu giiven duygusu, miisterilerin isletmeye

kars1 olumlu bir tutum gelistirmelerine ve satin alma niyetlerini artirmalarina
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katkida bulunmaktadir (Karakas-Geyik ve Gokgen, 2014:163).

Degistirme maliyeti: Miisterilerin sadakatini etkileyen faktorler arasinda
degistirmenin maliyeti 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteriler, bir hizmet
saglayicidan bagka bir hizmet saglayiciya gegmek istediklerinde cesitli
maliyetlerle karsilagabilmektedir. Bu maliyetler sadece parasal maliyetleri
degil, ayn1 zamanda psikolojik ve zaman maliyetlerini de igerebilmektedir.
Ornegin,bir miisteri mevcut bir hizmet saglayicinin hizmetinden memnun olsa
bile, bagka bir saglayiciya gegmek istediginde yeni bir saglayiciyr arastirmak,
yeni bir hesap agmak, sozlesmeleri yeniden diizenlemek gibi islemlerle
ugrasmast gerekmektedir. Bu siire¢ zaman alic1 ve zahmetli olabilmektedir
(Kim vd., 2007:163). Misteriler hizmetlerin kalitesinden memnun
kalmadiklarinda ve sektordealternatif markalar ve dirtinlerin ¢ok oldugu
durumlarda, degistirmenin maliyetleri diisikse  alternatiflere
yonelebilmektedir. Degistirme maliyeti, miisterinin mevcut isletmeden
ayrilip bagka bir isletmeye gecis yapmasi igin gerekli olan maliyetlerin
toplamidir. Miisterilerin sadakati, mevcut isletmenin sundugu hizmet
kalitesine, miisteri memnuniyetine vedeger sunumuna baglidir. Eger miisteri
hizmetten memnun kalmazsa veya alternatifler daha cazip hizmetler
sunuyorsa, miisteriler baska bir isletme veya markay1 tercih edebilmektedir.
Ancak degistirmenin maliyetleri yiiksek oldugunda, miisteriler tercihlerini
degistirmekten kagiabilmektedir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017:188).
Miisteriler, degistirmenin maliyetleri yiiksek oldugunda mevcut isletmeye
bagli kalmaya daha egilimli olabilmektedir. Bu, isletmenin miisteri sadakatini
artirabilmekte ve miisterilerin uzun vadeli miisteri olarak kalmasini
saglayabilmektedir. Degistirmenin  maliyetleri  yiiksek  oldugunda,
misterilerin alternatif bir isletmeye ge¢cmesi zaman, caba ve kaynak
gerektirmektedir. Bu nedenle, miisteriler, mevcut isletmede kalmayi tercih
edebilmekte ve sadakatlerini siirdiirebilmektedir (Aydin vd., 2007:220).

Hizmet kalitesi: Miisterilerin hizmetlere olan iliskileri, beklentileriyle

gercek hizmetdeneyimleri arasindaki farklar tizerinden sekillenebilmektedir.
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Miisterilerin beklentileri, hizmetlerdenne bekledikleri, kalite standartlar1 ve
onceden olusturulmus algilar1 icermektedir. Gergek hizmetdeneyimleri ise
miisterinin hizmeti nasil deneyimledigi, memnuniyet diizeyi ve ger¢eklesen
hizmetin kalitesini yansitmaktadir (Parasuraman vd., 1988:36).

Hizmetlerin  kalitesi miisteri memnuniyetini saglamakta ve miisteri
sadakati olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Iyibir hizmet Kalitesi,
misterilerin beklentilerini karsilamak veya asmak, gereksinimlerini etkinbir
sekilde karsilamak ve olumlu bir deneyim sunmak anlamina gelmektedir.
Memnun miisterilergenellikle isletmeye sadik kalma egilimindedirler. lyi bir
hizmet kalitesi, miisterilerin tekrarlisatin alimlar yapmasina, isletmeyi tercih
etmesine ve olumlu bir sekilde tavsiye etmesine yolagabilmektedir. Sadik
misteriler, isletmenin temel hedeflerine ulasmasina katkida bulunurlar ve
aynizamanda agizdan agiza pazarlama yoluyla yeni miisterilerin ¢ekilmesine

yardimci olabilmektedir (Dogrul ve Tor-Kadioglu, 2020:169).

3.5. Miisteri Sadakati ve Miisteri Deneyimi liskisi

Bankacilik sektoriinde artan rekabet, bankalarin miisteri sadakatini artirmak
icin ¢esitli calismalar yapmalarin1 gerektirmektedir. Bu caligsmalar, miisterilerin
ithtiyaclarini karsilamak, beklentilerini agmak ve memnuniyetlerini artirmak iizerine
odaklanmaktadir. Iste bankalarin miisteri sadakatini artirmak icin uygulayabilecegi
bazi yontemler agagidaki gibidir (Makudza,2020:12):

1. Kisisellestirilmis Hizmetler: Bankalar, miisterilerin tercihlerini, ihtiyaglarini
ve finansalhedeflerini anlamak igin veri analitigi ve miisteri Segmentasyonu
gibi yontemler kullanabilmektedir. Bu sayede miisterilere kisisellestirilmis
trin ve hizmetler sunarak, onlarin 6zel ihtiyaglarmi1 karsilamaya
calisabilmektedir.

2. Dijital Deneyim: Miisterilerin ¢ogu artik dijital kanallar1 tercih etmektedir.
Bankalar, kullanici dostu mobil uygulamalar, ¢evrimici bankacilik hizmetleri
ve dijital araclar sunarak, miisterilerin kolaylikla islemlerini yapmalarini
saglayabilmektedir. Dijital deneyimin kalitesi, miisterilerin memnuniyetini

ve sadakatini etkileyebilmektedir.
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3. Odiil ve Sadakat Programlari: Bankalar, miisterilere 6zel teklifler,
indirimler, nakit geri 6demeler veya puan kazanma imkéani sunan o6diil
programlar1 veyasadakat programlar1 olusturabilmektedir. Bu tiir programlar,
miisterilerin markaya olan sadakatini artirabilir ve tekrarlayan satin alma
davranisini tesvik edebilmektedir.

4. Tyi Miisteri Hizmetleri: Miisterilere hizl1 yanitlar, etkili iletisim kanallar1 ve
sorunlara ¢6ztim odakli yaklasim saglayan iyi bir miisteri hizmetleri altyapisi,
misteri memnuniyetini artirabilmektedir. Bankalar, miisteri sikayetlerini
dikkate alarak siirekli iyilestirmeler yapabilmekte ve miisteri deneyimini 6n
planda tutabilmektedir.

5. Finansal Damsmanhk ve Egitim: Bankalar, misterilere finansal
danigmanlik hizmetleri sunarak, onlarin finansal bilgi diizeyini artirabilir ve
dogru Kararlar almalarma yardimciolabilmektedir. Ayn1 zamanda, finansal
okuryazarlik programlar1 ve egitimler diizenleyerek miisterileri finansal

konularda bilin¢lendirebilmektedir.

Bu gibi caligsmalar, bankalarin miisteri sadakatini artirmasina yardimci
olabilir ve rekabet avantaji elde etmelerini saglayabilmektedir.

Garrett (2006), miisteri deneyimi, miisterinin markayla yasadigi deneyimleri
nedeniyle sadik oldugunu vurgulamaktadir. Miisterilerin pozitif deneyimler
yasadiklar1 markalara olan bagliliklar1 artirmakta ve bu da miisterilerin uzun siireli
iliskiler kurmasini saglamaktadir. Bu nedenle, gilinlimiizde bir¢ok sirket,
misterilerinin katilmin1 gii¢lendirmeye ve uzun siireli deneyimler yaratmaya
odaklanmaktadir. Lin ve Bennett (2014) tarafindan yapilan caligmalar, miisteri
deneyiminin misteri sadakati ve nihayetinde sirket karliligi i¢in énemli oldugunu
vurgulamaktadir. Misterilerin deneyimlerinin gelistirilmesi, sirketlerin miisteri
sadakatini artirmasina ve miisteri tabanin1 giiclendirmesine yardimei olabilmektedir
(Inbug, Ambad, & Bujang, 2018:113).

Hamza (2014) tarafindan yapilan ¢alisma, miisterilerin deneyimlerini
degerlendirmelerinin, misteri sadakatini belirlemede 6nemli bir faktor oldugunu
vurgulamaktadir. Miisteriler, satin aldiklar1 {irlin veya hizmetin performansini veya

karsilasmalarin1 beklentileriyle karsilastirmakta ve bu deneyimlerin sonucunda
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markaya olan sadakatlerini belirlemektedir (Hamza, 2014). Yapilan teorik ve
deneysel ¢alismalar, miisterimemnuniyetinin misteri sadakati i¢in temel bir unsur
oldugunu ortaya koymaktadir. Misterilerin markayla yasadiklar1 deneyimlerin
memnuniyet seviyesi, miisterinin markaya olan bagliligin1 etkileyen 6nemli bir
faktordiir (Arasil, vd., 2004: 46).

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu
bircok calismada gozlemlenmektedir. Ancak, memnuniyetin saglanmasi sadakati
garantilemektedir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin beklentilerini karsilayan veya
asan bir deneyim yasadiginda ortaya ¢ikarmaktadir. Bu memnuniyet, miisterinin
markaya geri donme niyetini ve markaya baglhiligin etkileyebilmektedir. Ancak, her
tatmin edilen miisteri sadik bir miisteri olmayabilmektedir. Sadik miisteriler,sadece
memnun olan miisterilerden daha fazlasini gerektirmektedir. Sadik miisteriler, marka
ile duygusal bir baglanti kurmus, markaya giiven duymus ve markaya bagimli hale
gelmis miisterilerdir. Sadik miisteriler, tekrarli satin alma davraniglar1 sergileme
egilimindedir ve alternatif markalara yonelme olasiliklar1 disiiktiir (Bowen ve
Shoemaker, 1998: 12).

Mobil bankacilik kullanicilariyla yapilan c¢alismalarda, miisteri tatmininin
mobil bankacilik kullanicilarinin sadakatini etkileyen onemli bir faktor oldugu
belirlenmektedir. Miisteri tatmini, miisterinin mobil bankacilik deneyiminden ne
kadar memnun oldugunu ve beklentilerini ne dl¢iide karsiladigini ifade etmektedir.
Mobil bankacilik kullanicilarinin tatmin diizeyleri, mobil bankacilik hizmetlerinin
kullanic1 dostu olmasi, islemlerin hizli ve sorunsuz bir sekilde gergeklestirilebilmesi,
giivenlik Onlemlerinin etkin olmas1 gibi faktorlere bagli hale gelmektedir.
Miisterilerinbeklentilerini ne kadar hizli ve etkili bir sekilde karsiladigimiz, onlarin
tatmin diizeyini etkilemektedir. Tatmin diizeyi yiliksek olan miisteriler, mobil
bankacilik hizmetlerinebagliliklarini artirma egilimindedir. Ancak, her tatmin edilen
miisteri sadik bir misteri olmak zorunda degildir. Sadakat, miisterinin uzun siireli
baglilik ve tekrarli kullanim egilimini ifade etmektedir. Mobil bankacilik kullanicilari
i¢in miisteri tatmini saglamak ve beklentileri hizli bir sekilde karsilamak, uzun vadede
misteri sadakatini beraberinde saglamaktadir. Miisterilerin beklentileri ne kadar
cabuk ve etkin bir sekilde karsilanabilirse, onlarin tatmindiizeyi artirabilmekte ve bu
da miisteri sadakatini destekleyebilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 28).
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DORDUNCU BOLUM

MOBIL BANKACILIKTA MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI
SADAKATI UZERINE ETKISi

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirma konusuna iliskin literatiir Gzeti,
arastirmanin amaci, Onemi, varsayim ve kisitlari, evreni/6rneklemi, veri toplama
yontemi, modeli, hipotezleri, verilerin analizi ve bulgular1 konusunda ayrintili bir

sekilde bilgi verilmistir.
4.1. Literatiir Ozeti

Arastirma konusuna iligkin literatlir calismast yapildiginda; ulusal ve
uluslararasi literatiirde mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok fazla sayida calismanin oldugu tespit edilmistir. Bu

calismalarla ilgili bilgiler 6zetlenmistir.

Kim ve Choi (2013)’nin galismasi, etkilesim kalitesi, hizmet ¢iktis1 kalitesi ve
uctan uca iletisim kalitesinin miisteri deneyimini ve sadakatini pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Bu sonuclar, miisteri deneyimi kalitesinin miisteri
sadakatini olugturmak i¢in 6nemli bir unsuru temsil ettigini gostermektedir. Etkilesim
kalitesi, miisteriyle yapilan her tiirlii iletisimin kalitesini ifade ederken, hizmet ¢iktisi
kalitesi sunulan hizmetin kalitesini, ugtan uca iletisim kalitesi ise miisteri ile kurulan
iletisimin kalitesini temsil etmektedir. Bu faktorlerin miisteri deneyimi iizerindeki
etkisi, miisterinin memnuniyetini ve bagliligin artirarak sadakat olusturmasina katki
saglamaktadir. Sonu¢ olarak, miisteri deneyimi kalitesinin 6nemi vurgulanmali ve
bankalarin bu faktorleri g6z Oniinde bulundurarak miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmaya yonelik c¢aligmalar yapmalar1 gerekmektedir. Miisteri
deneyiminin kaliteli bir sekilde saglanmasi, miisterilerin banka ile olan iligkilerini

giiclendirecek ve sadakatlerini artiracaktir.

Maklan ve Klaus'un (2011) ¢alismasi, miisteri deneyiminin dort boyutu olan
i¢gsel huzur, karar ani, ¢ikt1 odaklilik ve iirlin deneyimi ile banka sadakati, agizdan

agiza tavsiye niyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkileri incelemistir. Bu
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calisma sonucunda, miisteri deneyimi kalitesi ile sadakat arasinda daha gii¢li bir
iliskinin oldugu ve miisteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki iliskiden daha 6nemli
oldugu bulgulanmistir. Aragtirma, miisteri deneyiminin kalitesinin, miisteri sadakati
ve agizdan agiza tavsiye niyeti gibi gostergeleri agiklamada daha iyi bir tahmin araci
olabilecegini savunmaktadir. Yani, miisterilerin deneyimledikleri i¢sel huzur, karar
ani, ¢iktt odaklilik ve {iriin deneyimi gibi faktorler, sadakatlerini ve agizdan agiza

tavsiye niyetlerini daha fazla etkileyebilmektedir.

Yavuz ve Ertemel (2021) caligmalarinda, katilim bankalarinin mobil bankacilik
uygulamalarinda miisteri deneyimi konusu {izerine bir arastirma yapilmistir.
Arastirmacilar, EXQUAL 6lgegini kullanarak bu deneyimi degerlendirmisglerdir.
Calismanin sonuglarina gore, katilim bankalar1 miisterileri icin mobil bankacilik
hizmeti sunarken c¢abuk ve kolay ulasilabilir olmalarinin 6nemli oldugu
vurgulanmistir. Katilim bankalarinin miisteri deneyimi konusuna énem verdiklerini ve
mobil bankacilik uygulamalarinin  gelistirilmesinde miisteri memnuniyetini
hedeflediklerini gdstermektedir. Bu tiir ¢alismalar, finansal kurumlarin teknolojik
gelismelere ayak uydurarak miisteri beklentilerini karsilayabilmeleri ve rekabet

avantaji1 elde edebilmeleri agisindan 6nemlidir.

Giirsel ve Yanartas (2021) calismalarinda, mobil bankaciligin banka
misterileri tarafindan kabul edilme ve benimsenme davranmigsal niyetini ortaya
¢ikarmak amaciyla mobil uygulama kabul modeli kullanilmigtir. Calisma, yiiz yiize ve
cevrimi¢i anket yOntemleriyle veri toplama siirecini igermektedir. Arastirmanin
sonuglaria gore, ¢esitli degiskenler arasinda anlamli diizeyde ve pozitif yonlii iliskiler
belirlenmistir. Gereksinimler ile algilanan fayda arasinda, algilanan fayda ile
kullanima yonelik tutum arasinda, performans beklentisi ile algilanan fayda arasinda,
gereksinimler ile performans beklentisi arasinda ve kullanima yonelik tutum ile

davranigsal niyet arasinda anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir.

Indriastuti (2020) tarafindan yapilan arastirmada, Endonezya'daki bankalarin
bankacilik uygulamalarinda algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
risk ve uyumlulugun mobil bankacilik kullanim niyeti ve tutum tizerindeki etkileri

analiz edilmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmis ve 195 katilimcinin
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verileri analiz edilmistir. Arastirma sonucglarma gore, algilanan fayda, algilanan
kullanim kolayligi ve kullanima uygunlugun tutum iizerinde olumlu ve 6nemli bir
etkisi oldugu belirlenmistir. Yani, kullanicilarin mobil bankacilik hizmetinden fayda
saglamalari, kullanimin kolay ve uygun olmast tutumlarint olumlu ydnde

etkilemektedir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmanin amaci, Konya' da yasayan ve mobil bankacilik hizmetinden
faydalanan kisilerin mobil bankacilik uygulamalarinin miisteri deneyimi ve mdiisteri

sadakati lizerindeki etkisini incelemektir.

4.3.Arastirmanin Onemi

Bankacilik sektoriiniin 6nemli degiskenlerinden birisi de internet, telefon veya
mobil uygulamalari, elektronik cihazlar {izerinde kullanan tiiketicilerin veya

miisterilerin diizenli kullanimidir (Karjaluoto vd.2002:263).

1997 yilinda Tiirkiye’de de mobil bankacilik uygulamalari olmasina ragmen,
bu uygulamadan yararlanan miisterilerin az oldugu goriilmektedir. Ayni yilda
Kanada’da mobil bankacilik kullanict sayist toplumun %64’tinii olustururken,
Tiirkiye’de Devlet Planlama Tegskilati raporuna gore %14 oldugu goriilmektedir
(http://www.socialmediatr.com, 16.10.2010). Ancak son bes yil igerisinde mobil
bankacilik kullanimin ciddi bir seklide arttig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’de ve diinyada mobil bankacilik {iriinleri {izerine tutumlar, bankalarin
hedefledigi sayiya ulagmak i¢in tiiketicilerinin uygulama iizerinden yaptiklari iglemler
gozlemlenerek tespit edilmektedir. Miisterilerin mobil bankaciligi kullanmaya
baslamasiyla hem miisteriler hem de banka calisanlari i¢in mobil subenin kullaniminin
kolaylig1 goriilmiis ve bu uygulamay1 daha ileri seviyeye tasimak iizere incelemeler ve

gelistirme islemleri yapilmistir (Emre, P. A. L. A., & Kartal, B., 2010: 49).

Bankacilik sektoriinde yasanmakta olan yogun rekabet, tiiketicinin bankadaki
islemlerine artan talepler, bankalarin tiiketiciye fazladan imk&n sunmasina

yoneltmektedir. Bu baglamda mobil bankacilik, bankanin tiiketiciye sunacagi
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avantajlar1 o6ne ¢ikarmaktadir (Saiz ve Pilorge,2010:4). Mobil bankacilik,
miisterilerinin kolay bir sekilde kendilerinin sundugu mobil bankacilik web sitelerine
ziyaretlerde bulunarak; hesaplarindaki bilgilere ulagsma, para transferleri, yatirimlar,
fatura 6demeleri gibi tiim bankacilikla ilgili olan islemleri yapabilecekleri imkanlar
saglamaktadir. Bu dogrultuda, mobil bankacilik, miisterilerin yer veya zaman
avantajlar1 yaninda; bankadaki baz1 ekstra ofislerin, malzemelerin ihtiya¢ olmaktan
cikmasi sebebiyle, hizmetlerin maliyetini en aza indirme firsatlar1 da sunmaktadir
(Ceylan ve digerleri,2013:144). Arastirmalar, giderek artan mobil bankacilik
kullaniminin banka miisterileri ve calisanlar agisindan ne derece memnuniyet
sagladigini, ayrica hangi islemlerin ne siklikla yapildiginin tespitini, memnuniyet

kalitesinin ne derecede oldugunun ortay ¢ikarilmasinda 6nem arz etmektedir (Giiller,

2018:31).
4.4.Arastirmanin Varsayim ve Kisitlari
Aragtirmada kullanilan anketlerin aragtirmaya katilan mobil bankacilik
kullanicilar tarafindan samimi ve dogru sekilde cevaplandirdiklar: varsayilmaktadir.
Arastirmanin sinirliliklart ise soyledir:

e Bu arastirmada konu, mobil bankacilik uygulamalarinin miisteri deneyimi ve

miisteri sadakati iizerine etkisi ile sinirhidir.

e Arastirmaya 2022 yilinda Konya il merkezinde bulunup mobil bankacilik

hizmetlerini kullanan 18 yas iistii kisiler dahil edilmistir.

e Arastirmaya katilan kisilerden elde edilen bilgiler; kullanilan 6lgeklerdeki

sorularla ve katilimcilarin verdikleri cevaplarla sinirlidir.

4.5.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2022 yilinda Konya il merkezinde bulunup mobil
bankacilik hizmetlerini kullanan kisiler; aragtirmanin 6rneklemini ise 2022 yilinda
Konya il merkezinde bulunup mobil bankacilik hizmetlerini kullanan ve kolayda

ornekleme yontemiyle secilen 407 kisi olusturmakta ve 18 yas iistii kisiler ile sinirlidir.
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4.6.Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket

demografik sorular ve 3 farkli 6lgekten olugsmaktadir.

a)

b)

d)

Demografik Sorular: Bu sorular ile mobil bankacilik hizmetlerini kullanan
kisilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, banka tiirii banka ile iliski tiird,

kullanilan mobil bankacilik hizmetleri verilerine erisilmistir.

Mobil Bankacilik Olgegi: Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen Dijital
Bankacilik Olgegi arastirmanin konusuna uygun bir sekilde uyarlanarak

kullanilmistir. Olgek, 14 adet 5°1i Likert tipi ifadeden olusmaktadir.

Miisteri Deneyimi Olcegi: Cheolho Yoon (2010), Ming Chi Lee (2009) ve
Tzung-1 Tang v.d. (2004) tarafindan gelistirilen ve Onayl1(2020) tarafindan
yiiksek lisans tezinde kullanilan Miisteri Deneyimi Olgegi kullanilmistir. Bu
Ol¢ekte miisteri deneyimi ile ilgili kullaniglhiliga yonelik 5 ifade, kullanim
kolayliligina yonelik 6 ifade, islem hizina yonelik 4 ifade, bilgi igerigine
yonelik 4 ifade, miisteri destegine yonelik 3 ifade, giivenlige yonelik 6 ifade
olmak tizere toplam 28 ifadeye yer verilmistir.

Miisteri Sadakati Olcegi: Altin(2009), Aksu(2012) ve Yildiz(2013)
tarafindan yapilan calismalardan derlenip Giimiisbuga(2015)’in yiiksek lisans
tezinde kullamlan Miisteri Sadakati Olgeginden yararlanilmigtir. Bu 6lgekte
bilissel sadakat ile ilgili 6 ifade, tutumsal sadakat ile ilgili 5 ifade ve davranigsal

sadakat ile ilgili 5 ifade olmak iizere toplam 16 ifadeye yer verilmistir.
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4.7. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan model asagidaki gibidir:

Sekil 4. 1. Arastirmanin Modeli

4.8.Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci ve olusturulan model dogrultusunda gelistirilen hipotezler
su sekildedir:

Hi1 = Mobil bankacilik uygulamalari ile miisteri deneyimi arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir.

H2 = Mobil bankacilik uygulamalar1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde

anlamli bir iliski vardir.

Hs = Miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde anlaml bir

iligki vardir.

H4 = Mobil bankacilik uygulamalar1 misteri deneyimini etkilemektedir.

Hs = Mobil bankacilik uygulamalar1 miisteri sadakatini etkilemektedir.

4.9. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Arastirmada
aritmetik ortalama, standart sapma, frekans, ylizde, bagimsiz t-testi, tek yonlii varyans

analizi, Pearson korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizi tekniklerinden

yararlanilmigtir.



72

4.9.1.Arastirmanin Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda toplanan verilerden hareketle yapilan analiz
bulgularindan hareketle agiklamalara yer verilmistir.

4.9.2.Arastirmada Kullamilan Olceklerin Giivenirligine iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan miisteri deneyimi ve sadakati dl¢eklerinin glivenilirligi

Cronbach Alfa igsel tutarlilik testi ile test edilmistir. Cronbach Alpha katsayis1 0 ile 1

arasinda degerler ile olciiliip asagidaki gibi degerlendirilmektedir (islamoglu ve

Almagik, 2016: 291-292);
0,01 <0 <0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir.
0,40 << 0,60 ise 6l¢egin giivenilirligi diistiktiir.
0,60 < a < 0,80 ise 6lcek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir;

0,80 <o < 1,00 ise 6lcek giivenilirligi yiiksektir.

Bu bilgiler 1s18inda arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin Cronbach’s Alpha
katsayilar1 Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4. 1. Olgeklerin Puanlarma fliskin Giivenirlik Analizi Sonuglar

Olgekler Cronbach’s Alpha
Mobil Bankacilik 0,986
Miisteri Deneyimi 0,987
Miisteri Sadakati 0,981

Tablo 4.1°e gore arastirmada kullanilan 3 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir

oldugu goriilmektedir.

4.9.3.Katihmcilarin Demografik Bilgilerinin Dagilim

Arastirmanin bu béliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, banka
tiirli, banka ile iliski tiiri, mobil bankacilik uygulamalar1 kullanim siiresi, en ¢ok
kullanilan mobil bankacilik uygulamalarinin kullanim sikligina iliskin bilgilere yer

verilmistir.



Tablo 4. 2.

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgilerinin Dagilimi

n Yiizde
Kadin 202 49,6
Cinsiyet Erkek 205 50,4
Toplam 407 100,0
18-25 yas arasi 208 51,1
26-30 yas aras1 114 28
31-35 yas arasi 33 8,1
Yas 36-40 yas arast 14 3.4
41-45 yas arasi 11 2,7
46 yas ve tizeri 27 6,6
Toplam 407 100,0
Ikogretim 14 3,4
Lise 37 91
On Lisans 17 42
Egitim Lisans 240 59
Yiksek Lisans 77 18,9
Doktora 22 54
Toplam 407 100,0
Kamu Bankas1 277 68,1
Ozel Banka 101 24,8
Banka tiirii
Katilim Bankasi 29 7,1
Toplam 407 100,0
Bireysel 383 94,1
Banka ile iliski | Ticari 4 1
Tirt Her ikisi de 20 4,9
Toplam 407 100,0
1 yildan az 44 10,8
Mobil Bankacilik | 1-5 yil 266 65,4
Uygulamalar1 6-10 y1l 71 17,4
Kullanim Siiresi 10 yildan fazla 26 6,4
Toplam 407 100,0
Her giin 148 36,4
Haftada 2-3 kez 190 46,7
Mobil Bankacilik Haftada 1 Koz % 86
Uygulamalarmin
Kullanim Siklig1 Ayda 2-3 kez 30 o
Ayda 1 kez veya daha az 4 1,0
Toplam 407 100,0
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Tablo 4.2’ye gore arastirmaya katilanlarin %50,4’iiniin erkek; %51,1’inin 18-
25 yas arasinda; %59’unun lisans mezunu; % 68,1 ’inin kamu bankasi ile ¢alisan; %
94,1’inin bireysel miisteri; %65,4’liniin 1-5 yil arasinda mobil bankacilik
uygulamalarint kullanan; % 46,7’sinin de haftada 2-3 kez mobil bankacilik

uygulamasini kullanan kisilerden olustugu goriilmektedir.

Mobil bankacilikta kullanilan hizmetlere iliskin ¢oklu yanit sonuglar1 asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. 3. Mobil Bankacilikta Kullanilan Hizmetlere Iliskin Coklu Yanit Sonuglar

Mobil Bankacilikta Kullanilan Hizmetler n Yiizde
Para Transferi (Havale / EFT) 392 21,1
Kredi Kart1 Islemleri 375 20,2
Para Cekme / Yatirma 319 17,2
Hesap Kontrolii ve Bilgileri 148 8,0
Bireysel Kredi hizmetleri 212 114
Fatura ve Aidatlarin Odenmesi 209 11,3
Repo, D6viz, Fon ve Benzeri Yatirim Islemleri 81 4,4
Teminat ve Referans Mektubu 77 4,1
Ithalat Thracat Islemleri 12 0,6
KGF ve Ticari Krediler 16 0,9
Diger 16 0,9

Tablo 4.3’e gore, aragtirmaya katilanlarin “Mobil bankaciligi hangi hizmetler
icin kullaniyorsunuz?” sorusuna verdikleri ¢oklu yanit sonuglarina bakildiginda;
katihimcilarin %21,1’inin para transferi (Havale / EFT), %20,2’sinin kredi karti

islemleri, %17,2’sinin ise para gekme/yatirma hizmetlerini tercih ettigi goriilmiistiir.

Tablo 4. 4. Mobil Bankacilik Deneyimlerine Iliskin Coklu Yanit Sonuglari

Mobil Bankacilikta Deneyimler n Yiizde
Kullanislilik 302 16,5
Kullanim Kolaylig: 329 18,0
Bilgi Icerigi 172 9,4
Islem Hiz1 296 16,2
Giivenlik 251 13,8
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Miisteri Destegi 140 7,7
Miisteri Tatmini 124 6,8
Miisteri Sadakati 111 6,1
Tavsiye Egilimi 100 55
Toplam 1825 100,0

Tablo 4.4°e gore, aragtirmaya katilanlarin “Mobil bankacilikta deneyimlerinizi
asagidakilerden hangisi ile agiklarsiniz?” sorusuna verdikleri ¢oklu yanit sonuglarina
bakildiginda; katilimcilarin %18’inin kullanim kolayligi, %16,5’inin kullanislilik,

%16,2’sinin ise islem hizi deneyimini tercih ettigi goriilmiistiir.

4.9.4.0l¢eklerin Betimsel Istatistiklerine Dair Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lceklerin betimsel istatistiklerine dair bulgulara yer
vermeden once, bu Olceklere agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
her bir 6lgegin tek bir boyut altinda toplandigi goriilmiis ve izleyen analizler bu

dogrultuda yapilmastir.

Arastirmada kullanillan o6l¢eklerde yer alan ifadelere iliskin betimsel

istatistikler asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. 5. Arastirmada Kullanilan Olgekleri fliskin Ifadelere Dair Betimsel Istatistikler

Ort. S.S.

Mobil Bankacilik

1 Mobil bankacilik uygulamalarinin kullanimi kolaydir. 4,00 | 1,288

2 Mobil bankacilik uygulamalarinin islem siirecleri basit ve anlasilirdir. 3,85 | 1,140

3 | Mobil bankacilik uygulamalarinda kisisel bilgilerin glivende oldugunu | 3,87 | 1,279

dislntyorum.
4 | Bankalarin mobil servis giivenligini tatmin edici buluyorum. 3,89 | 1,242
5 | Mobil bankacilik uygulamalarinin giivenligi hakkinda stiphem yok. 3,67 | 1,172

6 | Mobil bankacilik uygulamalar bankacilik iglemlerinin siresini | 3,99 | 1,225

kisaltmaktadir.
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7 | Mobil bankacilhik uygulamalarini giinin 24 saati hizmet vermesi | 3,96 | 1,238
sebebiyle sube bankaciligindan daha etkili buluyorum.

8 | Mobil bankacilik uygulamalarini subeye gitme gereg@ini ortadan | 3,90 | 1,199
kaldirmasi sebebiyle uygun buluyorum.

9 | Mobil bankacilik uygulamalarini zaman kazandirmasi sebebiyle Sube | 3,99 | 1,230
bankaciligindan daha etkili buluyorum.

10 | Mobil bankacilik uygulamalarini bankacilik islemleri i¢in konum | 3,96 | 1,200
kisitlamasi olmadan yapilabilir oldugu igin uygun buluyorum.

11 | Mobil bankacilik uygulamalari bankacilik islemlerinin | 3,96 | 1,194
gerceklestirilmesini kolaylastiryor.

12 | Mobil bankacilik uygulamalar hayati kolaylastirmaktadir. 3,96 | 1,235

13 | Mobil bankacilik uygulamalari ile subelerde yasanilan yorgunluk ve | 3,96 | 1,220
birokratik prosediirlere maruz kalmiyorum.

14 | Yeniteknolojileri denemeyi sevdigim i¢in mobil bankacilik uygulamalarn | 3,91 | 1,221
kullaniyorum.

Miisteri Deneyimi

1 Bankanin mobil bankacilik uygulamasinda aradigim islemlere | 4,12 | 1,186
meniilerde ulasmak kolaydir.

2 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi islem siireci kolayligina sahiptir. | 4,01 | 1,064

3 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi kolay bir sorgulama | 4,09 | 1,169
proseddriine sahiptir.

4 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi, kullanimi kolay bir web | 4,07 | 1,140
tasarimina sahiptir.

5 | Bankacilik gorevlerimi yerine getirmek icin bu bankanin mobil | 3,98 | 1,102
bankacilik uygulamasini kullanmanin kolay oldugunu diistiniyorum.

6 Bankanin mobil bankacilik uygulamasini kullanmam gorevlerimi | 4,12 | 1,171
yapmami kolaylastiracagini diigtindyorum.

7 Bankanin  mobil bankacilik uygulamasinin faydah oldugunu | 4,16 | 1,150

disintyorum.
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8 Bankanin mobil bankacilik uygulamasini kullanarak bankacilik | 4,06 | 1,121
islemlerimde zaman kazanabilecegini diisiinliyorum.

9 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasini kullanmanin bana daha genis | 3,93 | 1,197
bir bankacilik urtinleri, hizmetleri ve yatirirm firsatlarini sunabilecegini
diistindyorum.

10 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasini kullanmanin bankacilik | 3,85 | 1,235
islemlerini gerceklestirirken islem masraflarini azaltilabilecegini
diistindyorum.

11 | Genel olarak bankanin mobil bankacilik uygulamasini kullanmanin | 4,04 | 1,158
avantajl oldugunu disinuyorum.

12 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi kisisel bilgilerini ifsa | 3,87 | 1,157
etmeyecektir.

13 | Bankacilik iglemlerini yuriitmede bankanin mobil bankacilik | 4,00 | 1,146
uygulamasini giivenli buluyorum.

14 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinin sunuculari iyi performans | 3,99 | 1,149
gosteriyor ve 6demeleri dogru bir sekilde yapiyor.

15 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinda islem hatalari meydana | 3,71 | 1,239
geldiginde bankamdan tazminat alabilecedime inaniyorum.

16 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi lizerinden kisisel gizlilik bilgisi | 3,86 | 1,176
saglama konusunda kendimi glivende hissediyorum.

17 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasini kullanmaktan | 3,86 | 1,187
endigelenmiyorum, ¢linki diger insanlar hesabima erisemeyecektir.

18 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinin bilgi icerigi yararhdir. 3,99 | 1,117

19 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi, konuyla ilgili bilgi icerigi | 3,93 | 1,111
sa@lamaktadir.

20 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi giincel bilgi igerigi | 3,95 | 1,143
saglamaktadir.

21 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinin bilgi icerigi kolayca | 3,93 | 1,170
anlasiimaktadir.

22 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinin baglanti siresi hizlidir. 3,95 | 1,157
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23 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinda iglem siireci hizlidir. 4,00 | 1,139

24 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinin sayfa yiikleme siresi | 3,98 | 1,171
hizlidir.

25 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasinin islemleri gok hizli ¢dziimler | 3,97 | 1,144
sunuyor.

26 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi misterinin taleplerine tam | 3,90 | 1,151
olarak cevap vermektedir.

27 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi sorun hakkinda derhal geri | 3,92 | 1,190
bildirim saglamaktadir.

28 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi, miisterinin sorunlarmi  ve | 3,89 | 1,152
memnuniyetsizligini ele almaya ve ¢6zmeye hazir durumdadir.

Miisteri Sadakati

1 | Bankanin {riin ve hizmet fiyatlarina artis olsa dahi tercihimi | 3,17 | 1,240
degistirmem.

2 | Bankanin rakipleri daha iyi fiyat sunsa bile tercihimi degdistirmem. 3,55 | 1,336

3 | Misterisi oldugum bu bankaya sadik oldugumu disiindyorum. 3,36 | 1,439

4 | Bankada islem yapmak icin fazladan mesafe kat etmekten ¢ekinmem. | 3,32 | 1,265

5 | Banka ile ilgili olumlu yorumlarda bulunur, olumsuz yorumlardan | 3,59 | 1,317
kaginirm.

6 | Bankanin sabit misterisi olmayi severim. 3,69 | 1,264

7 | Yeni bir uriin veya hizmete ihtiyag duydugumda genellikle en ¢ok | 3,64 | 1,244
kullandigim bankayi tercih ederim.

8 | Herhangi iriin veya hizmete ihtiyacim oldudunda ilk tercihim bu | 3,68 | 1,266
bankadir.

9 | Bir banka ile ilgili se¢im yaptiktan sonra genellikle ayni bankaya | 3,65 | 1,242
yonelmeyi tercih ederim.

10 | Onerimiisteyen insanlara bu bankay kesinlikle éneririm. 3,65 | 1,238

11 | Bankayi yakin gevreme oneririm. 3,58 | 1,318

12 | Baska insanlarin bu bankayi 6vmesi beni mutlu eder. 3,47 | 1,292
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13 | Bankaile ilgili diger insanlarin fikirleri beni ¢ok ilgilendirir. 3,30 | 1,400
14 | Bankanin elestiriimesi hosuma gitmez. 3,47 | 1,324
15 | Gevremdekileri bu bankaya yonlendirmek igin tegvik ederim. 4,00 | 1,288

16 | Bu banka ile ilgili bir konu gegtiginde “benim bankam” seklinde tanim | 3,85 | 1,140

kullanirim.

Tablo 4.5’e gore arastirmaya katilanlarin s6z konusu ifadelere katilim
ortalamalarina bakildiginda; mobil bankacilik 6l¢cegindeki ifadeler i¢erisinden en fazla

katilan 3 ifadenin sirasiyla “Mobil bankacilik uygulamalarimin kullanimi kolaydir.” (

X=4,00); “Mobil bankacilik uygulamalari bankacilik islemlerinin siiresini
kisaltmaktadir.” (X=3,99) ve “Mobil bankacilik uygulamalarmi zaman kazandirmas:
sebebiyle sube bankaciligindan daha etkili buluyorum.” (X=3,99) seklindedir.

Ayn1 tablodan hareketle miisteri deneyimi 6l¢egindeki ifadeler igerisinden en

fazla katilan 3 ifadenin sirasiyla “Bankanin mobil bankacilik uygulamasinin faydal

oldugunu diisiiniiyorum.” (X=4,16); “Bankanin mobil bankacilik uygulamasin

kullanmam gorevlerimi yapmamu kolaylastiracagim diisiiniiyorum.” (X=4,12) ve
“Bankanin mobil bankacilik uygulamasi kolay bir sorgulama prosediiriine sahiptir.”(
X =4,09) seklindedir.

Tablo 4.5’e gore miisteri sadakati 6lgegindeki ifadeler igerisinden en fazla
katilan 3 ifadenin sirasiyla “Cevremdekileri bu bankaya yonlendirmek i¢in tesvik

ederim.” (X=4,00); “Bu banka ile ilgili bir konu gegtiginde “benim bankam” seklinde

tanim kullanirim.” (X=3,85 Bankanim sabit miisterisi olmay1 severim.” ( X=3,69)

seklindedir.
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4.9.5. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Normal Dagihma Uygunlugu

Toplanan verilerin analizinden 6nce analiz i¢in kullanilacak verilerin normal
dagilima sahip olup olmadig: carpiklik ve basiklik degerleri ile test edilmistir. Mobil
bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri sadakati Olgeklerine iliskin aritmetik

ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik sonuclar1 Tablo 4.6’de verilmistir.

Tablo 4. 6. Arastirmada Kullanilan Olgeklere liskin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

. Standart
Ol¢ekler Ortalama Carpikhik Basikhik
sapma
Mobil Bankacilik 3.97 0.99 -1.58 1.73
Miisteri Deneyimi 3.49 1.16 -0.64 -0.82
Miisteri Sadakati 3.92 112 1155 1.26

Tablo 4.6 incelendiginde arastirmada kullanilan Olgeklerin garpiklik ve
basiklik degerlerinin -2 ile + 2 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu durumda verilerin
normal dagildig1 soylenebilmektedir (Tabachnick, Fidell ve Ullman: 2013).

Dolayistyla analizlerde parametrik testler kullanilabilecektir.

4.9.6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Demografik Faktorler

Acisindan Incelenmesi

Arastirmanin bu kisminda arastirmada kullanilan 6l¢ekler demografik faktorler
(cinsiyet, yas, egitim durumu, banka tiiri, banka ile iligki tiiri, mobil bankacilik
uygulamalar1 kullanim siiresi, en ¢ok kullanilan mobil bankacilik uygulamalarinin

kullanim siklig1) acisindan incelenerek analiz edilmis ve bulgular yorumlanmastir.

Mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri sadakatinin cinsiyete gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in

yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuclar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4. 7. Katihmcilarin Mobil Bankacilik. Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakatine Gore
Cinsiyete iliskin t Testi Sonuclar

Olcekler Cinsiyet n Ortalama S.Sapma t p
Kadin 202 3,9134 1.13347
Mobil Bankacilik Erkek 205 3,9268 1.11585 -121 0,547
Kadin 202 4,0237 .98157
Miisteri Deneyimi Erkek 205 3,9148 1.01561 1.100 0,321
Kadin 202 3,4514 1.13767
Miisteri Sadakati Erkek 205 3,5326 1.17799 -.707 0,286

Tablo 4.7°den hareketle, arastirmada kullanilan Olg¢eklerin cinsiyete gore
farklilik analizi sonucunda mobil bankaciligin (t=-0,121; p>0,05) miisteri deneyiminin
(t=1,100; p>0,05) ve miisteri sadakatinin (t= -0,707; p>0,05) cinsiyete gore anlamli
diizeyde farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri sadakatinin yas gruplarina goére
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti ig¢in
yapilan One- Way Anova testi sonuglari asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. 8. Katilimcilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakatine Gore Yasa
iliskin Varyans Analizi Sonuglart

Olgekler Yas n Ortalama S.Sapma F P
18-25 208 3,0024 1,02778
26-30 114 3,7588 1,26734 L5560 o171
Mobil Bankacilik 31-35 33 3,9545 1,04945 ' '
36-40 14 3,4388 1,61767
41-45 11 4,2987 0,41872
46 ve + 27 4,0979 1,09751
18-25 208 4,0242 0,93923
26-30 114 3,8236 1,13164
31-35 33 3,0416 0,83284 0,782 0,563
Misteri Deneyimi 36-40 14 4,1148 1,00305
41-45 11 3,9740 0,92501
46 ve + 27 41111 1,07820
18-25 208 3,6680 1,12402
26-30 114 3,2654 1,24125
Miisteri Sadakati 31-35 33 3,3144 0,99859 2,498 0,030*
¥ 36-40 14 3,2054 1,16449 ‘ dve)
41-45 11 3,1193 0,92299
46 ve + 27 3,6157 1,14008

*p<0,05
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Tablo 4.8’de arastirmada kullanilan olgeklerin yaslara gore farklilik analizi
sonucunda mobil bankaciligin (F=1,559; p>0,05) ve miisteri deneyiminin (F=0,782;
p> 0,05) yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Miisteri sadakatinin ise (F=2,498; p <0,05) anlamli diizeyde farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. S6z konusu farkliliklarin hangi yas grubundan
kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla oncelikle Levene testiyle gruplarin esit
varyanslara sahip oldugu sonucu tespit edilmis ve buna uygun olarak Scheffe test
degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore; 18-25 yas aralifinda olan katilimcilarin
miisteri sadakatinin (X= 3,67); 26-30 yas araliginda olan katilimcilara (X= 3,26) gore
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri sadakatinin egitim durumuna
gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti
icin yapilan One- Way Anova testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Tablo 4. 9. Katilimcilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakatine Gore Egitim

Durumuna Iligkin Varyans Analizi Sonuglari

Olcekler Ogrenim Durumu n Ortalama | S.Sapma F P

[Ikogretim 14 4,4949 0,19097
Lise 37 3,6564 1,38769
On Lisans 17 3,8361 1,20341

) Lisans 240 3,9128 1,12231 2.085 0,066
Mobil Bankacilik Yiiksok Lisans 77 4.0946 0,94877
Doktora 22 3,5325 1,32475
[Ikogretim 14 4,2908 0,73391
Lise 37 4,0444 1,07843

On Lisans 17 3,8277 1,09943 0,978 0,431
Miisteri . Lisans 240 3,9790 0,97939

isteri Deneyimi - -

Yiiksek Lisans 77 3,9763 0,97227
Doktora 22 3,6088 1,21691
[Ikogretim 14 4,3705 0,41346
Lise 37 3,2618 1,48062

On Lisans 17 3,4890 1,19206 2,543 0,028*

Milsteri Sadakati _Lisans 240 3,4987 1,14643 (1ve2)
Yiiksek Lisans 77 3,5422 1,03741
Doktora 22 3,0795 1,14226

*p<0,05

Tablo 4.9’da gorildigi tizere, mobil bankaciligin (F=1,559; p>0,05) ve

miisteri deneyiminin (F=0,978; p>0,05) egitim durumuna gore istatistiksel olarak
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anlaml1 bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Miisteri sadakatinin ise (F=2,543,;
p<0,05) anlaml diizeyde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. S6z konusu farkliliklarin
hangi egitim durumundan kaynaklandigini belirlemek amaciyla oncelikle Levene
testiyle gruplarin esit varyanslara sahip oldugu sonucu tespit edilmis ve buna uygun
olarak Scheffe test degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore; ilkogretim mezunu
olan katilimcilarin miisteri sadakatinin (X= 4,37); lise mezunu olan katilimcilara gore

(X= 3,26) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri sadakatinin banka tiirline gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in

yapilan One- Way Anova testi sonuglari tabloda verilmistir.

Tablo 4. 10. Katilimcilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakatine Gore Banka

Tiiriine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Olgekler Banka Tiirii n | Ortalama | S.Sapma F P
Mobil Bankacilik Kamu Bankasi 277 3,9814 1,10445
Ozel Banka 101 | 13,7249 1,15177 2,052 0,130
Katilim Bankas1 29 4,0148 1,16158
Miisteri Kamu Bankasi 277 3,9840 1,02219
Deneyimi Ozel Banka | 101 | 38345 | 096761 | 2478 0,085

Katilim Bankasi1 29 4,2919 0,80982

Miisteri Sadakati Kamu Bankas1 | 277 | 3,5745 1,17347
Ozel Banka 101 | 3,2209 1,09739 3,806 0,023*
Katilim Bankas1 | 29 3,6530 1,09159 (1ve?2)

*p<0,05

Tablo 4.10°da mobil bankaciligin (F=2,052; p>0,05) ve miisteri deneyiminin
(F=2,478; p>0,05) banka tiirine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Miisteri sadakatinin ise (F=3,806; p<0,05) anlamh
diizeyde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. S6z konusu farkliliklarin hangi banka
tiiriinden kaynaklandigini belirlemek amaciyla 6ncelikle Levene testiyle gruplarin esit
varyanslara sahip oldugu sonucu tespit edilmis ve buna uygun olarak Scheffe test

degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore; kamu bankasi ile ¢alisan katilimcilarin
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miisteri sadakatinin (X=3,57); 6zel banka ile ¢alisan katilimcilara gore (X= 3,22) daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve misteri sadakatinin mobil bankacilik
uygulamalar1 kullanim siiresine gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin
anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan One- Way Anova testi sonuglari tabloda
verilmigtir.

Tablo 4. 11. Katilimeilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakatine Gore Mobil

Bankacilik Uygulamalar1 Kullanim Siiresine iliskin Varyans Analizi Sonuglari

Olcekler Kullamim Siiresi | n | Ortalama | S.Sapma F P

1 yildan az 44 3,9075 1,08923

1-5 y1l 266 3,8555 1,15033 2,033 0,109
Mobil Bankacilik 6-10 yil 71 3,9920 1,15457
10 y1l + 26 4,4066 0,62065
1 yildan az 44 4,0657 0,92953

1-5 y1l 266 3,8739 1,04989 2,669 0,047
Miisteri Deneyimi 6-10 yil 71 4,1398 0,90959
10 y1l + 26 4,3091 0,63943
1 yildan az 277 44 3,6662

1-5yil 101 266 3,4824 0,404 0,750
Miisteri Sadakati 6-10 y1l 29 71 3,4489
10 y1l + 26 3,4183

Tablo 4.11’den anlasilacagi iizere mobil bankaciligin (F=2,033; p>0,05),
misteri deneyiminin (F=2,669; p>0,05) ve miisteri sadakatinin (F=0,404; p>0,05)
mobil bankacilik uygulamalar1 kullanim stiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri sadakatinin en ¢ok kullanilan
mobil bankacilik uygulamalarinin kullanim sikligina gore ortalamalari ve bu
ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan One- Way
Anova testi sonuglari tabloda verilmistir.

Tablo 4. 12. Katilimeilarin Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakatine Gore En Cok

Kullanilan Mobil Bankacilik Uygulamalarmin Kullanim Sikligia ilisk,in Varyans Analizi Sonuglari
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Olgekler Kullanim Sikhigi n Ortalama | S.Sapma F P
Her giin 148 3,9194 1,17804
Haftada 2-3 kez 190 39320 1,07983
Haftada 1 kez 35 3,8776 1,17823 0,020 0,999
Ayda 2-3 kez 30 3,9000 1,18006
Mobil Bankacilik
Ayda 1 kez veya daha az 4 3,9107 0,25000
Her giin 148 4,0372 0,98797
Haftada 2-3 kez 190 3,9282 0,97769
Haftada 1 kez 35 3,8490 1,20006 0,458 0,767
Ayda 2-3 kez 30 4,0524 1,02131
Miisteri Deneyimi
Ayda 1 kez veya daha az 4 3,7946 0,17097
Her giin 148 3,5709 1,12130
Haftada 2-3 kez 190 3,4852 1,15622
Haftada 1 kez 35 3,3571 1,30218 0,499 0,737
Ayda 2-3 kez 30 3,3000 1,25520
Miisteri Sadakati
Ayda 1 kez veya daha az 4 3,5469 0,35858

Tablo 4.12’de goriildiigii tizere mobil bankaciligin (F=0,020; p>0,05), miisteri
deneyiminin (F=0,458; p>0,05) ve misteri sadakatinin (F=0,499; p>0,05) en ¢ok
kullanilan mobil bankacilik uygulamalarinin kullanim sikligina gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.
4.9.7. Arastirmanin Hipotezlerine Dair Bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde arastirma modeline iliskin hipotezler istatistiksel

testler yardimiyla test edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve miisteri
sadakati arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla olusturulan hipotezler

dogrultusunda elde edilen analiz sonuglar1 asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Tablo 4. 13. Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati Arasindaki Korelasyon Analizi

Sonuglari
Mobil Bankacihk Miisteri Deneyimi Miisteri Sadakati
Mobil Bankacihk 1
Miisteri Deneyimi 0,539 1
Miisteri Sadakati 0,511 0,547

**p<0,01

Tablo 4.13’deki korelasyon analizi sonuglar incelendiginde, mobil bankacilik

ile miisteri deneyimi arasinda (r=0,539; p<0,01) orta diizeyde, pozitif yonde ve anlaml

bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda Hi hipotezi kabul edilmistir. Ayrica,

mobil bankacilik ile miisteri sadakati arasinda (r=0,511; p<0,01) orta diizeyde, pozitif

yonde ve anlamli bir iligskinin oldugu goriilmiistiir. Bu sonug¢dan hareketle H> hipotezi

kabul edilmistir. Son olarak miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda (r=0,547;

p<0,01) orta diizeyde, pozitif yonde ve anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Bu

dogrultuda Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu dogrultuda H3 hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonuglar Mbama ve Ezepue (2018), Aydin ve Onayli (2020), Yuan vd. (2020),
Demirel (2021), Makudza (2020), Mengiilerek (2021), Sarigimen (2022), Akin

(2023)’in yaptiklar1 arastirmalardaki elde edilen bulgularla uyumludur.

Arastirma kapsaminda miisteri deneyimi ve miisteri sadakatini agiklayan basit

dogrusal regresyon analizi sonuglari agagidaki gibi gdsterilmistir.

Tablo 4. 14. Mobil Bankacilik ile Miisteri Deneyimi Arasindaki iliskilere Yonelik Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Miisteri Deneyimi
B= Standartlagtirlmamis Katsay1
Beta: Standartlastirilmig Katsay1

Sonuglar1
B Std. Hata Beta t P
Sabit 1,741 0,139 - 12,559 <0,001
Mobil Bankacilik 0,568 0,034 0,639 16,710 <0,001
R=10,639 R?=0,408 F=279,238

Tablo 4.14’e gore basit regresyon analizi sonucunda mobil bankaciligin

miisteri deneyimini yordama diizeyi tespit edilmis ve R=0,639 ve R?=0,408 olarak

bulunmus; dolayisiyla mobil bankaciligin miisteri deneyimi diizeyindeki varyansin
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yaklagik %41’ini agikladigr goriilmiistiir. Mobil bankaciligin miisteri deneyimi

lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir yordayici oldugu sonucundan hareketle Hs

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. 15. Mobil Bankacilik ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskilere Yénelik Regresyon Analizi

Sonuglari
B Std. Hata Beta t P
Sabit 0,619 0,147 - 4,218 <.0,001
Mobil Bankacilik 0,733 0,036 0,711 20,367 <.0,001

R=0,711 R?=0,506 F=414,832
Bagimli Degisken: Miisteri Sadakati

B= Standartlagtirllmamis Katsay1

Beta: Standartlagtirilmis Katsay1

Tablo 4.15° den hareketle basit regresyon analizi sonucunda mobil

bankaciligin miisteri sadakatini yordama diizeyi tespit edilmis ve R=0,711 ve R?

=0,506 olarak bulunmus; dolayisiyla mobil bankaciligin miisteri sadakati diizeyindeki

varyansin yaklasik %51’ini agikladigr goriilmistiir. Mobil bankaciligin miisteri

sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir yordayici oldugu sonucundan hareketle

Hs hipotezi kabul edilmistir.

Test edilen hipotezlerin kabul / red durumu asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. 16. Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

Hipotezler Kabul / Red

Hi: Mobil bankacilik uygulamalar1 ile miisteri deneyimi arasinda pozitif yonde Kabul
anlamli bir iligki vardir.

H2: Mobil bankacilik uygulamalar: ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde Kabul
anlamli bir iligki vardir.

Hs: Miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski Kabul
vardir.

Ha : Mobil bankacilik uygulamalar1 miisteri deneyimini etkilemektedir. Kabul

Hs : Mobil bankacilik uygulamalari miisteri sadakatini etkilemektedir. Kabul
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SONUC VE ONERILER

Bankalarin faaliyetlerinin strdiiriilebilirligi miisteri iliskilerine baglidir ve
misteri deneyimi ile miisteri sadakati bu agidan olduk¢a Onemlidir. Giiniimiizde
miisterilerin beklentileri ve tercihleri degisime ugramis durumda oldugundan, bankalar
da bu degisime uyum saglamak zorundadir. Mobil bankacilik, bankalarin geleneksel
bankacilik anlayisin1 ¢agin gereklilikleriyle harmanlamasimmin bir sonucudur.
Miisterilerin tabletler ve telefonlar gibi mobil cihazlar aracilifiyla bankacilik
hizmetlerine kolayca erisebilmesi, bankalarin miisterilerini memnun etmek adina
onemli bir adim atmaktadir. Mobil bankacilik, miisterilere zamandan ve mekandan
bagimsiz bankacilik deneyimi sunar ve hizli, kolay ve kullanici dostu bir arayiizle
islemlerin gergeklestirilmesini saglamaktadir. Mobil bankacilik uygulamalari,
miisterilere hesap bilgilerini kontrol etme, para transferi yapma, fatura 6deme gibi
temel bankacilik iglemlerini gerceklestirme imkan1 sunmaktadir. Bu sayede miisteriler,
banka subelerine gitmek zorunda kalmadan istedikleri islemleri hizli bir sekilde
yapabilmektedir. Ayrica mobil bankacilik, miisterilere kisisellestirilmis hizmetler
sunma ve Ozel teklifler saglama konusunda da avantajlar sunmaktadir. Bankalarin
mobil bankaciligi benimsemesi, miisteri memnuniyetini artirirken ayni zamanda
miisteri sadakatini de saglama potansiyeli tagilimaktadir. Miisteriler, kullanigli ve
erigilebilir bir mobil bankacilik deneyimi yasadiklarinda bankayla olan iliskilerini
stirdiirme egiliminde olurlar. Ayrica mobil bankacilik uygulamalari, miisterilerin
tercihlerini ve ihtiyaglarini daha iyi anlama imkan1 saglamakta ve bu da bankalarin

daha Kisisellestirilmis hizmetler sunmalarin1 miimkiin kilmaktadir.

Mobil bankacilik uygulamalarinin miisteri deneyimi ve miisteri sadakati
tizerindeki etkisinin incelenmesi, bankalarin rekabet¢i bir avantaj elde etmeleri ve
miisteri iliskilerini giiclendirmeleri agisindan onemli olmaktadir. Mobil bankacilik
uygulamalarinin verimlilik agisindan degerlendirilmesi, miisteri deneyimi ve miisteri
sadakati ile yakindan iligkilidir. Verimli ve kullanict dostu bir mobil bankacilik
uygulamasi, miisterilerin banka islemlerini kolaylikla gerceklestirmesini saglar ve bu
da miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Memnun miisteriler ise genellikle daha sadik

kalma egilimindedir. Misteri deneyimi ve misteri sadakati arasindaki iliskinin
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incelenmesi, bankalarm mobil bankacilik uygulamalarinin diizenleyici etkisini
anlamalarina yardimci olmaktadir. Mobil bankacilik uygulamalarinin  miisteri
deneyimini nasil etkiledigi ve bu etkinin miisteri sadakati iizerinde nasil bir etkisi
oldugu 6nemli bir arastirma alani olmaktadir. Mobil bankacilik uygulamalarinin
kullanilabilirligi, islevselligi, glivenligi ve kisisellestirme 6zellikleri gibi faktorler,
miisteri deneyimini ve dolayisiyla miisteri sadakatini etkilemektedir. Bu tiir galismalar
bankalarin miisteri odakli hizmetler sunmalar1 ve miisteri memnuniyetini artirmalari
icin 6nemli bilgiler saglayabilmektedir. Bankalar, mobil bankacilik uygulamalarini
stirekli olarak iyilestirmekte ve misteri geri bildirimlerini dikkate almaktadir. Ayrica,
miisteri deneyimi ve sadakati arasindaki iliskiyi anlamak, bankalarin stratejik kararlar
alirken miisteri beklentilerini ve gereksinimlerini daha iyi karsilamalarina yardime1

olmaktadir.

Yapilan bu calismada elde edilen bulgular, mobil bankacilik uygulamalarinin
miisteri deneyimi ve miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bu sonuclar, mobil bankacilik hizmetlerinin miisteri memnuniyetini
artirarak miisteri sadakatini giiclendirmede 6nemli bir rol oynadigin1 géstermektedir.
Pozitif etki miisterilerin mobil bankacilik uygulamalarina yonelik olumlu algilarinin
miisteri sadakati agisindan etkili oldugunu gostermektedir. Bu durum, miisterilerin
mobil bankacilik uygulamalarim1 memnuniyetle karsiladiklarinda, bankaya olan
sadakatlerinin arttigim1 ve uzun vadeli iliskiler kurma egiliminde olduklarini

gostermektedir.

Calismanin sonuglarina gore, miisteri memnuniyeti ve mobil bankacilik
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Mobil bankacilik
uygulamalarinin miisteri memnuniyeti {lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu
durum, miisterilerin mobil bankacilik uygulamalarim1 kullanarak hizmetleri kolayca
erisebilme, islemleri hizli ve sorunsuz bir sekilde gergeklestirebilme, kisisellestirme
ve Ozellestirme gibi avantajlardan yararlanabilme gibi faktorlerin memnuniyetlerini

artirdigini gostermektedir.
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Calismanin sonuglarina gore, gencler mobil bankacilik uygulamalarini bir
sadakat sebebi olarak gdérmekteyken, yaslilar mobil bankaciligi sadakat acisindan
onemli bir faktor olarak degerlendirmemektedir. Bu durum, yasli neslin mobil
bankacilik konusunda daha tereddiitlii olabilecegini ve geleneksel bankacilik
yontemlerine daha fazla bagli kalabilecegini gostermektedir. Ayrica, cinsiyet
acisindan da mobil bankaciligin sadakat tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen sonuglara gore mobil bankacilik uygulamalarim1 kullanan kadin ve erkek
kullanicilarin  aktif kullandigr goriilmektedir. Sonuglara gore, erkeklerin mobil
bankacilik uygulamalarindan daha fazla etkilendikleri ve mobil bankacilig1 sadakat
acisindan daha Onemsedikleri belirlenmistir. Mobil bankacilik uygulamalarinin
kullanim sonucu yas gruplarina gore ele alindigin da diger yas gruplarina gére geng
kismin daha ¢ok kullandiklar1 tespit edilmistir. Egitim durumlarina gére mobil
bankacilik kullananlar incelediginde, lisans egitimi alan misterilerin daha ¢ok
kullandiklar1 sonucuna varilmigtir. Mobil bankacilik uygulamalarini misterilerin
kamu banka mobil uygulamasini daha ¢ok tercih etikleri goriilmektedir. Bankalarla

miisterilerin iliskileri genelde bireysel miisterilerin daha ¢ok oldugu tespit edilmistir.

Calismada genglerin mobil bankacilik uygulamalarindan daha fazla
etkilendikleri tespit edilmistir. Bu durumda, ileri yas gruplarindaki bireylerin mobil
bankacilik uygulamalarin1 kullanmalarma yonelik daha etkin ¢alismalarin yapilmasi
onemli hale gelinmelidir. Bilindigi gibi, 50 yas {istii bireylerin teknoloji kullaniminda
baz1 zorluklarla karsilastiklar1 bir gercektir. Bu nedenle, mobil bankacilik
uygulamalarinin ileri yag bireyler tarafindan daha kolay kullanilabilir hale getirilmesi
onemlidir. Daha basit araylizler, biiylik ve anlasilir yaz tipleri, sesli rehberlik gibi
ozellikler, ileri yas gruplarinin mobil bankacilik kullanimini tesvik edebilir. Mobil
bankacilik uygulamalarinin ileri yas bireyler tizerindeki etkisini artirmak i¢in kullanici
dostu bir deneyim sunulmas1 gereklidir. Bu, ileri yas bireylerin giivenli ve rahat bir
sekilde islemlerini gerceklestirebilecekleri bir ortamin olusturulmasini gerektirir.
Ayrica, ileri yas bireylere mobil bankacilik uygulamalarinin avantajlart ve kullanimi
hakkinda daha fazla egitim ve bilgilendirme saglanmasi da 6nemlidir. Bu sekilde, ileri
yas bireylerin mobil bankacilik uygulamalarini daha fazla kullanmalar1 tesvik

edilebilir. Bu da mobil bankacilik uygulamalarinin ileri yas bireyler tizerindeki sadakat
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ve memnuniyet etkisini artirabilir. Bdoylece, bankalar ileri yas segmentindeki
miisterilerine yonelik daha etkin hizmet sunabilir ve genis bir miisteri tabanina

ulasabilir.

Cinsiyet acisindan yapilan analizlerde, erkeklerin mobil bankacilik
uygulamalarin1 kullaniominda ve memnuniyet/sadakat acisindan kadinlardan daha
ileride olduklar tespit edilmistir. Bu farkliligin nedenleri arasinda, kadinlarin parasal
islemlerle daha az ugrasmalari, uygulamalarin gorsel ve kullanim agisindan erkeklere
daha ¢ok hitap etmesi gibi faktorler yer alabilir. Bu sonuglardan yola c¢ikarak,
bankalarin kadinlarin tercih ettikleri tasarim ve kullanim tarzini géz Oniinde
bulundurarak degisikliklere gitmesi gerekliligi ortaya g¢ikmaktadir. Bu amagla,
bankalarin anketler veya diger veri toplama araglariyla kadinlarin tercihlerini ve
ithtiyaglarini belirlemesi onemlidir. Kadin miisterilerin beklentilerine uygun olarak
tasarlanmisg, kullanici dostu ve gorsel agidan kadinlara hitap eden mobil bankacilik
uygulamalarinin gelistirilmesi, kadinlarin mobil bankaciligi daha aktif bir sekilde
kullanmalarini tesvik edebilir. Boylece, kadinlarin memnuniyet ve sadakat diizeyleri
artirilabilir. Bankalarin kadin miisterilerin gereksinimlerini daha iyi anlamak icin aktif
bir sekilde iletisim kurmalari, geri bildirimleri degerlendirmeleri ve miisteri odakli bir
yaklasim benimsemeleri 6nemlidir. Bu sekilde, cinsiyet temelli farkliliklar gozeterek

bankacilik hizmetlerini daha kapsayici hale getirmek miimkiin olacaktir.

Yukarida bahsedilen oneriler dogrultusunda daha genis bir katilime1 grubuyla
calismak, gelecekteki arastirmalar icin faydali olabilir. Daha genis bir katilimci
grubuyla yapilan arastirmalar, mobil bankaciligin farkli demografik gruplar tizerindeki
etkisinin daha kapsamli bir sekilde degerlendirilmesine olanak saglayabilir. Ayrica, bir
bankayla isbirligi yaparak, bankanin yeni kazandig1 miisterileri veya rakibe kaptirilmis
olabilecek pasif miisterileri lizerine odaklanmak da ilgi ¢ekici bir aragtirma alam
olabilir. Bu tiir bir isbirligi, arastirmanin ger¢ek diinya verilerine dayanmasim
saglayarak sonuglarin daha somut ve gecerli olmasini saglayabilir. Elbette, bu tiir
caligmalar yapilirken katilimcilarin gizliligi ve kisisel verilerin korunmasi biiyiik 6nem
tasir. Banka isbirligi yapilirken, katilimcilarin gizliligini ve veri glivenligini saglamak

icin gerekli Onlemlerin alinmasi gerekmektedir. Bu tiir arastirmalarin mobil
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bankaciliga dair miisteri tutumlarinin daha iyi anlasilmasina katki saglayacagi ve alan
yazininda daha fazla bilgi ve kaynak sunabilecegi diisliniilmektedir. Gelecekteki
caligmalarda bu Onerilerin dikkate alinmasi, mobil bankacilik alanindaki bilgi ve

anlayisin gelistirilmesine yardimci olabilir.
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ANKET SORULARI

1.Cinsiyetiniz
Kadin [ ] Erkek []
2.Yasimz
18-25[] 26-30 [] 3135 [] 36-40 [] 41-45 [] 46veizeri []
3.Egitiminiz
[Ikogretim [ Lise [] Onlisans[] Lisans[]  Yiiksek Lisans [] Doktora [ ]
4.Banka Tiirii
Kamu Bankasi [ ] Ozel Banka []  Katilm Bankasi []
5.Banka ile iliski tiiriiniiz nedir?
Bireysel [ ] Ticari [] Herikiside[]

6.Mobil bankaciligi hangi hizmetler icin kullamyorsunuz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

[ ] Para Transferi (Havale / EFT)
[ ] Kredi kart1 iglemleri

[ ] Para Cekme / Yatirma

[ ] Bireysel Kredi hizmetleri

[ ] Fatura ve Aidatlarin Odenmesi
[ ] Hesap Kontrolii ve Bilgileri

[ ] Repo, Doviz, Fon Ve Benzeri Yatirim Islemleri
[ ] Teminat ve Referans Mektubu
[ ] Ithalat Thracat islemleri

[ ] Cek Senet Islemleri

[ 1 KGF ve Ticari Krediler

[ ] Digerleri (liitfen not ediniz)

7.Kullandigimz mobil bankacilik uygulamasi hangisidir?
() Internet Bankacilig

() Mobil Bankacilik

() Her ikisi de

8. Mobil bankacilik uygulamalarini ne kadar siiredir kullamyorsunuz?

() 1yildanaz () 1-3yil ()4-5y11 () 6-10 y1l () 10 yildan fazla
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9. En c¢ok kullandigimz Mobil Bankacilik uygulamasini / uygulamalarim ne siklikla
kullaniyorsunuz?

() Hergiin () Haftada2-3kez () Haftada1lkez () AydaZ2-3kez () Aydalkezveya
daha az

10. Pandemi doneminde mobil bankacilik uygulamalari islerimi kolaylastirmstir.
() Evet () Hayir

11. Mobil bankacilikta deneyimlerinizi asagidakilerden hangisi ile a¢iklarsimz? (Birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Kullaniglilik

() Kullanim Kolaylig1
() Bilgi Igerigi

() Islem Hiz:

() Giivenlik

() Miisteri Destegi

() Miisteri Tatmini

() Miisteri Sadakati
() Tavsiye Egilimi

- 2
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Miisteri Deneyimi Olcegi

1 |Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinda aradigim islemlere
meniilerde ulasmak kolaydir.

2 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi
islem siireci kolayligina sahiptir.

3 |Bankanin mobil bankacilik uygulamasi
kolay bir sorgulama prosediiriine
sahiptir.

4 | Bankanin mobil bankacilik uygulamasi,
kullanimi kolay bir web tasarimina
sahiptir.

5 |Bankacilik gorevlerimi yerine getirmek
icin bu bankanin mobil bankacilik
uygulamasini kullanmanin kolay
oldugunu diisiiniiyorum.
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Bankanin mobil bankacilik
uygulamasini kullanmam gérevlerimi
yapmami kolaylastiracagini
diisliniiyorum.

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinin faydali oldugunu
diisiiniiyorum.

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasini kullanarak bankacilik
islemlerimde zaman kazanabilecegini
diisiiniiyorum.

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasini kullanmanin bana daha
genis bir bankacilik tiriinleri, hizmetleri
ve yatiririm firsatlarini sunabilecegini
diisiiniiyorum.

10

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasini kullanmanin bankacilik
islemlerini gergeklestirirken islem
masraflarini azaltilabilecegini
diisliniiyorum.

11

Genel olarak, bankanin mobil
bankacilik uygulamasini kullanmanin
avantajli oldugunu diisiiniiyorum.

12

Bankanin mobil bankacilik uygulamasi
kisisel bilgilerini ifsa etmeyecektir.

13

Bankacilik Islemlerini yiiriitmede
bankanin mobil bankacilik
uygulamasini giivenli buluyorum.

14

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinin sunuculari iyi
performans gosteriyor ve 6demeleri
dogru bir sekilde yapiyor.

15

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinda islem hatalart meydana
geldiginde bankamdan tazminat
alabilecegime inantyorum.

16

Bankanin mobil bankacilik uygulamasi
tizerinden kisisel gizlilik bilgisi saglama
konusunda kendimi gilivende
hissediyorum.

17

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasini kullanmaktan
endiselenmiyorum, ¢ilinkii diger insanlar
hesabima erisemeyecektir.

18

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinin bilgi icerigi yararhdir.
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19

Bankanin mobil bankacilik uygulamast,
konuyla ilgili bilgi icerigi
saglamaktadir.

20

Bankanin mobil bankacilik uygulamasi
giincel bilgi icerigi saglamaktadir.

21

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinin bilgi i¢erigi kolayca
anlagilmaktadir.

22

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinin baglanti siiresi hizlidir.

23

Bankanin mobill bankacilik
uygulamasinda iglem siireci hizlhidir.

24

Bankanin mobil bankacilik

uygulamasinin sayfa yiikleme stiresi
hizlidir.

25

Bankanin mobil bankacilik
uygulamasinin islemleri ¢ok hizli
coziimler sunuyor.

26

Bankanin mobil bankacilik uygulamasi
miisterinin taleplerine tam olarak cevap
vermektedir.

27

Bankanin mobil bankacilik uygulamasi
sorun hakkinda derhal geri bildirim
saglamaktadir.

28

Bankanin mobil bankacilik uygulamast,
miisterinin sorunlarini ve
memnuniyetsizligini ele almaya ve
c¢ozmeye hazir durumdadir.




Mobil Bankacihk Ol¢egi
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Mobil bankacilik uygulamalariin
kullanimi kolaydir.

Mobil bankacilik uygulamalarinin islem
siirecleri basit ve anlasilirdir.

Mobil bankacilik uygulamalarinda kisisel
bilgilerin giivende oldugunu diisiiniiyorum.

Bankalarin mobil servis giivenligini tatmin
edici buluyorum.

Mobil bankacilik uygulamalarinin
giivenligi hakkinda siiphem yok.

Mobil bankacilik uygulamalar1 bankacilik
islemlerinin siiresini kisaltmaktadir.

Mobil bankacilik uygulamalarini gliniin 24
saati hizmet vermesi sebebiyle sube
bankaciligindan daha etkili buluyorum.

Mobil bankacilik uygulamalarini subeye
gitme geregini ortadan kaldirmasi sebebiyle
uygun buluyorum.

Mobil bankacilik uygulamalarin1 zaman
kazandirmasi sebebiyle Sube
bankaciligindan daha etkili buluyorum.

10

Mobil bankacilik uygulamalarini bankacilik
islemleri i¢in konum kisitlamasi olmadan
yapilabilir oldugu i¢in uygun buluyorum.

11

Mobil bankacilik uygulamalar1 bankacilik
islemlerinin gergeklestirilmesini
kolaylastirtyor.

12

Mobil bankacilik uygulamalar1 hayati
kolaylagtirmaktadir.

13

Mobil bankacilik uygulamalari ile
stibelerde yasanilan yorgunluk ve
biirokratik prosediirlere maruz kalmiyorum.

14

Yeni teknolojileri denemeyi sevdigim i¢in
mobil bankacilik uygulamalari
kullantyorum.
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katilmivoriim

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Miisteri Sadakati Olcegi

| Kesinlikle

N

w

S

o1

1 | Bankanin iirlin ve hizmet fiyatlarina
artis olsa dahi tercihimi degistirmem.

2 | Bankanin rakipleri daha iyi fiyat sunsa
bile tercihimi degistirmem.

3 |Miisterisi oldugum bu bankaya sadik
oldugumu diigiinliyorum.

4  |Bankada islem yapmak i¢in fazladan
mesafe kat etmekten ¢ekinmem.

5 |Bankaile ilgili olumlu yorumlarda
bulunur, olumsuz yorumlardan
kacimirim.

6 |Bankanin sabit miisterisi olmay1
severim.

7 | Yeni bir iirlin veya hizmete ihtiyag
duydugumda genellikle en ¢cok
kullandigim bankay1 tercih ederim.

8 |Herhangi iiriin veya hizmete ihtiyacim
oldugunda ilk tercihim bu bankadir.

9 Bir banka ile ilgili se¢im yaptiktan
sonra genellikle ayn1 bankaya
yonelmeyi tercih ederim.

10 | Onerimi isteyen insanlara bu bankay1
kesinlikle oneririm.

11 | Bankayi yakin ¢evreme Oneririm.

12 | Baska insanlarin bu bankay1 6vmesi
beni mutlu eder.

13 |Banka ile ilgili diger insanlarin fikirleri
beni ¢ok ilgilendirir.

14 | Bankanin elestirilmesi hosuma gitmez.

15 |Cevremdekileri bu bankaya
yonlendirmek icin tesvik ederim.

16 | Bu banka ile ilgili bir konu gectiginde

“benim bankam” seklinde tanim
kullanirim.




