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0z
Bu calismanin amaci, mobil bankacilikta tiiketicilerin algiladiklar: deneyimsel deger boyutlarini tespit
etmek ve bu deneyimsel deger boyutlarimin mobil bankaciliga yénelik tatmin ve baghlik iizerinde etkisini
belirlemektir. Bu amaglarla gelistirilen anket formu, Nevsehir ilinde 390 mobil bankaciligi kullanan tiiketicilere
uygulanmustir. Elde edilen veriler, agimlayict faktor analizi, dogrusal ve kademeli regresyon analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizine gore, algilanan deneyimsel deger boyutlar sirasiyla, fonksiyonel, duygusal, kisisel,
giivence, diistinsel, sosyal ve duyusal deger olarak saptannustir. Regresyon analizi sonuglarina gére, deneyimsel
deger boyutlari tatmin ve baglhiligi etkilemektedir. Bu etkilesimde algilanan fonksiyonel, kisisel ve diisiinsel
(ekonomik) deger tatminin en 6nemli aciklayicilart iken fonksiyonel ve kisisel deger baghgin agiklayicilar olarak
belirlenmistir. Bankacilik sektoriiniin finansal iglemler ile ilgili olmasi ve algilana risk nedenleri ile bu sonuc¢lar
beklenen bir durumu yansitmaktadir. Sonug olarak mobil bankacilik sisteminde miisterileri, oncelikle fonksiyonel
kisisel ve diisiinsel (ekonomik) yonden tatmin etmek gerekmektedir.
Anahtar Kelimeler: Mobil Bankacilik; Deneyimsel Pazarlama; Deneyim Modiilleri
JEL Kodlari: M30, M31

THE PERCEIVED EXPERIENTIAL VALUE AND BEHAVIORAL EFFECTS ON
MOBILE BANKING: THE CASE OF NEVSEHIR

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the perceived experiential value dimensions in mobile banking and to
determine the effect of these experiential value dimensions on satisfaction and loyalty of consumers. The
questionnaire developed for these purposes was applied to 390 consumers using mobile banking in Nevsehir
province of Turkey The data obtained were subjected to exploratory factor analysis, linear and stepwise regression
analysis. According to the factor analysis, perceived experiential value dimensions in mobile banking are
respectively functional, emotional, personal, assurance, cognitive, social and sensory values. According to the
results of regression analysis, experiential value dimensions have effects on satisfaction and loyalty of mobile
banking users. In this interaction, the perceived functional, personal and cognitive (economic) values are
important predictors of satisfaction in mobile banking while perceived functional and personal values are
important predictors of loyalty in mobile banking. These results, confirm our expectations because of the perceived
risks in mobile banking and its relation with financial transactions. As a result, it is necessary to satisfy the
customers in mobile banking in functional, personal and cognitive (economic) aspects.
Keywords: Mobile Banking; Experiential Marketing; Experience Modules
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1. GIRIS

Bankalar miisterilerini ATM, internet bankacilig1 ve simdilerde mobil bankacilik gibi
teknoloji destekli self-servis dagitim kanallarina kaydirma diisiincesindedir. Giinlimiizde
misterilerin zamani kisithidir, istenilen zamanda istenilen yerde mobil bankacilik hizmetlerine
erisim kolaylig1 saglayan kanallarin arayisi igerisindedirler ve mobil bankacilik bu ihtiyaca ¢ok
uygun bir iiriindiir. Mobil telefonlarin diinyas1 ve mobil islem yapma olanagi insanlarin

paralarin1 yonetme ve transfer etme bigimlerini doniisiime ugratmaktadir (Thakur, 2014:628).

Dijital bankacilikta miisteriden islem ticreti, faiz, masraf, komisyon vb. alinmadigi ya
da uygun fiyatlarda yapildig1 igin maliyet ve fiyat 6zelligi dne ¢ikmaktadir. Ozellikle islemlerin
ticretlendirilmesi egiliminin bankacilik sektoriinde hakim olmaya baslamasi ile birlikte finansal
maliyetlerini siki takip eden miisteriler, internet ve mobil bankaciliga yonelmektedir. Ayrica
gelisen mobil teknolojiler ve artan cep telefonu kullanimi mobil bankaciligin olumsuz

ekonomik konjonktiir ortamlarinda bile biiytimesini saglamaktadir (Kartal, 2017:36).

Glinlimiiz rekabet¢i is diinyasinda, iirlinler arasinda fonksiyonel 6zellik, fiyat ve kalite
farkliliklarinin giderek azalmasi sonucunda, isletmelerin iiriin veya hizmet iizerine odaklanmak
yerine, tiiketiciye deneyim yasatmaya yonelik stratejilere agirlik vermeye basladiklar
goriilmektedir. Miisteri ihtiyag ve egilimleri dogrultusunda miisteri deneyimini
zenginlestirmeyi hedefleyen bankalar, akilli telefonlarin ve internet erisiminin yayginlagsmasi
ve mobil bankacilik uygulamalari sayesinde tiiketicilerin her yerde ve her zaman bankalar ile
iliski kurmasini saglayarak paha bigilemez fayda ve essiz bir tikketim deneyimi sunmaktadir.
Bankalarin sanal magazasi islevi goren mobil bankacilik, kullanici dostu ve basit islem
adimlariyla, hizli, kolay, genis islem setiyle her kesimden tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilayacak potansiyele sahiptir. Bununla birlikte, mobil pazarlamanin alt bileseni olarak
nitelendirilen internet ve mobil teknolojilerin psikolojik ve finansal risk algisinin azaltilmasi
mobil bankaciligin daha sik kullanilmasini saglayacaktir (Chen, 2013:430). Mobil bankacilik
uygulamalarinin yayginlasabilmesi icin tiiketicilerin elde edecegi faydalar (zenginlestirilen
kullanim deneyimleri gibi) ve maruz kalacagi maliyet unsurlarmin (risk vb.) davranigsal
sonuclarinin anlagilmasi geregi bu c¢alismanin 6nemini artirmaktadir. Tiim hizmet sektorleri
gibi bankacilikta da olumlu miisteri deneyim degerinin saglanmasi ve miisteri deneyiminin
stirekli gelistirilmesi miisteri tatmin ve baglhiligr ile uzun dénemli miisteri sahipligi acisindan

Onem arz etmektedir.
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Mobil bankacilik alanindaki literatiir incelendiginde elektronik bankacilik, internet
bankacilig1 ve mobil bankacilikla ilgili ¢aligmalarin 6nemli bir bolimii s6z konusu dagitim
kanallarinin benimsenmesi, davranigsal niyet, hizmet Kalitesi, riskleri, algilanan deger ve
yararlar1 konularinda yogunlastigi goriilmektedir (Laukkanen ve Lauronen, 2005; Laukkanen,
2007; Lee, 2009; Koenig-Lewis ve dig, 2010; Shen ve dig., 2010; Jalal ve dig., 2011; Dasgupta
ve dig., 2011; Al-Jabri ve Sohail, 2012; Akturan ve Tezcan, 2012; Chen, 2013; Shaikh ve
Karjaluoto, 2014; Driga ve Isac, 2014; Mohammadi, 2015; Isler, 2015; Seyrek ve Aksahin,
2016; Yuan ve dig, 2016; Jun ve Palacios, 2016; Ntseme ve dig, 2016; Kurt ve Turan, 2017
Mutahar ve dig., 2018; Soylemez 2018). Bununla birlikte, mobil bankacilikta elde edilen
deneyimsel degerlerin belirlenmesine yonelik sinirli sayida calisma bulunmaktadir.
Zarifopoulos ve Economides (2009), diinya capinda 30 biiyiikk bankanin mobil bankacilik
uygulamasini deneyimsel persperktiften incelemis ve etkili bir mobil bankacilik hizmet tasarimi
olusturmanin 6nemini vurgulamistir. Thakur (2014), mobil bankacilik uygulamalarinin miisteri
tatminini ve bagliligina etkisini ele almistir. Xiong (2013), mobil bankacilikta algilanan
degerleri Schmitt’ten farkli olarak dort boyutta (evrensel yararlar boyutu, katma degerli
hizmetler boyutu, sosyal deger boyutu, algilanan eglence boyutu) siniflandirmistir. Wu ve
Tseng (2015), deneyimsel pazarlama uygulamalari ile misteri bagliligi ve miisteri tatmini
arasindaki iligkiyi ele almistir. Barnes ve Richard (2014) dijital sosyal medya uygulamalarinin

banka miisterilerinin bankaya baglilig1 lizerinde etkisini incelemistir.

Ulkemizde ise mobil bankacilik deneyimsel deger boyutlarmin tespitine yonelik
calismaya rastlanmamistir. Oztiirkcan ve Kervenoael (2008), Tiirkiye’deki e-bankacilik
uygulamalarinda benimsenen e-atmosferik yaklasimlari stratejik deneyimsel modiiller teorisi
kapsaminda incelemis ve Schmitt’in stratejik deneyimsel modiilleri bazinda sanal bankaciligin
iceriklerini ortaya koymustur. Kara ve Hacthasanoglu’nun ¢aligmasinda (2015) Yozgat ilinde
yasayan tiiketicilerin, bankalarin mobil pazarlama ve mobil reklam ¢aligsmalarina yonelik bakis
acilart arastirllmistir. Seyrek ve Aksahin (2016), misterilerin Tiirkiye’de faaliyet gosteren
cesitli bankalarin mobil bankacilik uygulamalarindan memnuniyet diizeylerini ve farkli mobil

bankacilik kalite faktorlerinin miisterilerce ne oranda 6nemsendigi arastirmistir.

Bu ¢alismada ise, mobil bankacilik alaninda deneyimsel deger boyutlarini saptamak ve
deneyimsel deger boyutlari ile tatmin ve baglilik iliskisini agiklamak amac¢lanmaktadir. Calisma
sonucunda, hangi deneyimsel deger boyutlarinin tiiketici tatmini ve baglhigini ne derece
etkiledigi saptanarak, deneyimsel mobil bankacilik uygulamalar1 icin isletmelere Onerilerde

bulunmak amaglanmaktadir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2. 1. Dijitallesen Ekonomi ve Mobil Bankacilik

Torlak’a gore (2018), mobil iletisim teknolojilerindeki nefes kesici ilerlemeler,
“platform ekonomileri”’nin gelismesine 6nemli katkida bulunmaktadir. Platform ekonomileri,
farkli {iriin ve hizmet piyasalarindaki iireticiler ile bu iirlin ve hizmetleri talep eden tiiketicileri
internet sitesi ve mobil uygulamalar gibi sanal platformlarda bir araya getiren ekonomik
yapilardir. Ekonominin temel yap1 taslarindan biri olan bu dijital donilislime uyum saglayan
bankalar dijital bankaciliga hizli bir gecis siireci yasamustir. Dijital bankacilik; telefon
bankacilig, internet bankaciligi ve mobil bankaciligi da kapsayan bir jenerik terimdir (Sharma,
2011:72). Elektronik bankacilik, her zaman, her yerde ve her sekilde bankacilik islemlerini
gerceklestirmeye imkan saglayan "siirsiz bankacilik" olarak agiklanir (Vyas, 2015:3).
Sharma’ya gore (2011:71), internet bankaciligi ve mobil bankacilik “brick and mortar” olarak
adlandirilan fiziki magazalarin yerine, “click and order” olarak adlandirilan sanal magazalara

gecis slirecinin bankacilik sektoriindeki kargiligidir.

Akturan ve Tezcan’a gore (2012:445) mobil bankacilik, miisteri ile bankanin taginabilir
bir cihaz araciligiyla baglant1 kurdugu yenilikgi bir iletisim kanalidir. Mobil bankacilik, banka
miisterilerinin farkli finansal iglemlerini mobil bir cihaz ile WAP (Wireless Application
Protokol) teknolojisi yardimiyla gergeklestirmelerini saglayan bir sistemdir (Driga ve lIsac,
2014:53). Mobil bankaciligin farkli uygulamalar vardir ve bu uygulamalar teknolojideki
gelismelere bagli olarak gelisim gostermektedir. SMS bankaciligi, en basit mobil bankacilik
uygulamasidir. WAP bankaciliginda ise, bankanin web sitesine mobil cihazin tarayicisi
tizerinden ulasilmaktadir. Mobil bankaciliktaki en giincel hizmet tiirli, mobil bir uygulamanin
akilli telefonlara ve benzer cihazlara indirilerek kurulmasi ve bu uygulama ile gesitli bankacilik

islemlerinin gergeklestirilmesidir (Seyrek ve Aksahin, 2016:49).

Gilinlimiizde Bankalar1 rakiplerinden farklilastiracak en 6nemli pazarlama trendlerinden
bir tanesi mobil bankacilik uygulamalaridir. Bu nedenle Thakur'a gore (2014:628) bankalar
miisterilerini ATM, internet bankacilig1 ve simdilerde mobil bankacilik gibi teknoloji destekli
self-servis dagitim kanallarina kaydirma diislincesindedir. Glinlimiizde miisterilerin zamani
kisithidir, istenilen zamanda istenilen yerde mobil bankacilik hizmetlerine erisim kolaylig:
saglayan kanallarin arayisi igerisindedirler ve mobil bankacilik bu ihtiyaca ¢ok uygun bir

uygulamadir.
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Baglica hizmet alanlarindan birisi olan Bankacilikta miisteri tatmini, miisteri bagliligi,
uzun siireli misteri sahipligi ve Karlilik elde edebilmek i¢in olumlu miisteri deneyimi
saglanmas1 yasamsal 6neme sahiptir. Bu amag dogrultusunda, miisterilerinin yasamlarina deger
katan, yasam tarzi ve tiiketim evrelerine uygun ¢oziimlerle onlarin her daim bir tus uzaginda
bulunan mobil bankacilik uygulamalari, her gecen giin deneyimin iyilestirilmesi ve
zenginlestirilmesine odaklanmaktadir. Dolayisiyla mobil bankacilik hizmetlerinin gelisimi,
miisteriler i¢in yeni ve katma degerli hizmet sunumu yaratmaya zemin hazirlanmistir
(Laukkanen ve Lauronen, 2005:326). Bu dogrultuda mobil bankacilik uygulamasinda oncelikle
sektor yapisindan kaynakli olarak fonksiyonel deger sunmak ve daha sonra bu deneyimi
duygusal boyuta tagimak gerekmektedir. Nitekim mobil ortamlar siirekli gelismekte ve bu
ortamlar, diisiincelere, duygulara, duyulara, sosyal iligkilere ve sonucta davranislara hitap eden

stratejileri etkin uygulama firsat1 sunmaktadir.
2.2. Deneyim Ekonomisi ve Deneyimsel Pazarlama

[k kez Pine ve Gilmore (1998:97-105) tarafindan &ne siiriilen “Deneyim Ekonomisi”
kavramina gére deneyim, metalardan, triinlerden ve hizmetlerden farkli olarak isletmeler
tarafindan tliketiciye yoneltilen dordiincii ekonomik sunulardir. Hizmetler de mallar gibi
metalagsmaya basladigindan dolayidir ki, deneyimler ekonomik degerin gelisiminin bir sonraki

adimi haline gelmistir.

Pazarlama alaninda deneyimi kavramsallastiran ilk akademik c¢alismalardan birisi
Holbrook ve Hirschman’in “Tiiketimin Deneyimsel Yonii: Tiiketici Fantazileri, Duygular1 ve
Eglence” adli eseridir. Tiiketici arastirmalar1 alaninda bilgi islem merkezli bakis agisinin
hakimiyetine kars1 ¢gikarak bilgi islem merkezli yaklasimin fantaziler, duygular ve eglenceyi
(eglenceli bos zaman aktivitelerini, duyusal zevkleri, estetik keyifleri ve duygusal tepkiler
dahil) kapsayan tiiketim olgusunu ihmal ettigini ifade etmislerdir (Holbrook ve Hirschman,
1982:132). Cesitli yazarlarca, post-modern dénemde tiiketim olgusuna yiiklenen anlamlarin
degistigi, bireylerin iriinlerin kendisi yerine anlamlarim tiikettigi (Laukkanen ve Lauronen,
2005:328-329), hazci tiiketim, plansiz tiiketim, gosteris¢i tiiketim, sembolik tiiketim gibi ¢esitli

tiiketim tarzlarinin 6nem kazandig1 (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:34) ifade edilmektedir.

Gilinlimiizde artik ekonominin temelleri, tliiketimi bir deneyim siireci olarak kabul eden
yaklasimla, {irtinlerden deneyimlere dogru kaymaktadir. Pazarlama da bu degisimden payini
almaktadir. “Deneyimsel Pazarlama”, isletmelerin tiiketicilere sundugu deneyimlerin

yaratilmasinda ve tiiketiciye ulastirilmasia onciilik etmektedir. Artik tiiketiciler duygusal
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varliklar olarak goriilmekte, pazarlama iletisimi ve uygulamalar: tiikketimi keyifli bir hale
getirmek ve benzersiz deneyimler sunmak amaciyla deneyimsel pazarlama bakis agisiyla
sekillendirilmektedir (Bahgecioglu, 2014:55). Deneyimsel pazarlama, pazarlari ve is diinyasini
kokten degisiklige ugratmaktadir. Rekabet ortaminda ayakta kalmanin, fiyat savaslarindan
etkilenmemenin, sadik miisterilerin faydalarindan yararlanmanin ve agizdan agiza iletisimi
gelistirmenin yolu deneyimsel pazarlamay1r benimsemekten gecmektedir (Smilansky,

2009:252).

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya koyan marka pazarlama gurusu Profesor
Bernd Schmit’tir. Deneyimsel pazarlamanin nihai amacinin tiiketicilere biitiinsel deneyim
yaratmak oldugunu vurgulamis, deneyimsel pazarlamay1 tiiketicilerin etkinlikleri
gbzlemleyerek ve katilim saglamak yoluyla bir iiriiniin degerini artirarak satin almaya yonelten
tutundurma teknigi veya siireci olarak tamimlamistir (Schimit, 1999). Deneyimsel pazarlama
tilkketiciler igin essiz bir deneyim saglayarak onlarin duyularma hitap etmek, hissettirmek,
harekete gecirmek ve iligkilendirmektir. Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi1 miisteridir
(Wu ve Tseng, 2015:105). Deneyimsel pazarlama, miisteriler ile karsilikli iliski kurmak
suretiyle marka kisiligine hayat vererek ve hedef kitleye deger yaratarak miisteri istek
ihtiyaglarmi belirlemek ve karl bir sekilde tiikketiciyi tatmin etmektir (Smilansky, 2009:5).
Yaklasimin temelini miisterilerin isletmeler ile iletisim noktalarinda satin alma oncesi, satin
alma aninda ve satin almasi sonrasi {iriin, hizmet, olay ve bir dizi ¢coklu duyusal etkilesimli

deneyimler yasamasi olusturmaktadir (Jain ve dig., 2017:645).

Deneyim degeri; miisterinin istek ve ihtiyaclarin1 giderme amacina yonelik tiikketim
sirecinde TUriin Ozellikleri ve hizmet performanslarinin kisisel algilar c¢ercevesinde
degerlendirilmesidir. Deger; iiriin ve hizmet ile aktif veya reaktif etkilesimin sonucunda elde
edilmektedir Degerin aktif kaynaklari, bireyin bir nesne ya da deneyim ile iligkiye gegmesi
sonucu olugmaktadir, boylece tiiketici fiziksel ve zihinsel katki ile deger yaratimu siirecinin bir
parcast (co-producer of value) haline gelmektedir. Reaktif deger bir nesne veya bir olayin
0zneyi (tiiketiciyi) etkilemesi sonucu olusmaktadir. Burada 6zne (birey) pasif ve etkilenen
durumdadir. Degerin aktif kaynaklari; etkinlik, ekonomik deger edinilmesi iken degerin reaktif
kaynaklar1 gorsel cekicilik, eglence, servis miikemmeliyet vb. Belli bir istek ve ihtiyaci
gidermek icin aligverise ¢ikan tiiketiciler, zaman, ¢aba ve fayda yoniinden deger elde ederken,
deneyimsel aligveris yapan tiiketiciler keyif degeri elde etmektedir (Mathwick ve dig., 2002:51-
60).
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Schmitt’in deneyimsel pazarlama yaklagimina gore bir tiikketim deneyiminde bes farkli
tir deneyim degeri elde edilmektedir. Schmitt’in 6ne siirdiigli deneyimsel modiiller; duyusal,

duygusal, diisiinsel, davranissal ve iligskisel deneyimdir (Schmitt, 1999:61):

e Duyusal Deneyim: Duyusal deneyim; gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama
duyular1 araciligiyla duyusal deneyimler yaratmaya hitap etmektedir. Duyusal pazarlama,
miisterileri motive etme amaciyla iiriinlere heyecan ve estetik katarak isletmelere farklilasma
imkan1 saglayabilir. Duyusal deneyimin temel ilkesi biligsel tutarlilik ve duyusal cesitliliktir.

e Duygusal Deneyim: Duygusal pazarlama, markaya yonelik olumlu duygular
beslemekten baslayarak, cosku ve gurura uzanan yelpazede hos deneyimler yasatarak
miisterilerin i¢sel his ve duygularini cezbetme amacina yoneliktir

¢ Diisiinsel Deneyim: Diisiinsel deneyim, miisterilerin yaratici sorun ¢ézme deneyimi
elde etmesi amacina doniik zihinsel faaliyetlerdir.

e Davranigsal Deneyim: Davranigsal deneyim, alternatif is yapma yollar1 gdstermekte,
farkli yasam tarzi sunmakta ve boylece miisterilerin yasamini zenginlestiren deneyimler ortaya
koymaktadir. Nike’1n “Sadece Yap” davranigsal deneyim alaninda iyi bilinen bir drnektir.

e lliskisel Deneyim: iliskisel deneyim, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal
deneyimi kapsamaktadir. Bununla birlikte bireyin kisisel, 6zel duygularimin otesine gegis
yapmast ve farkli bir durumla iliski tesis etmesi demektir. Bireyi bir alt kiiltiire, bir iilkeye, yani
daha genis bir sosyal sisteme entegre eder. iliskisel deneyimi saglamak adina finans sektorii de
Facebook, Twitter, Instagram ve diger sosyal mecralarda erisilebilir olmak ve miisterileriyle

her an iletisim kurabilmek icin teknolojinin nimetlerinden yararlanmaktadirlar.

Gentile ve digerleri (2007:398) ise, Schmitt’in Stratejik Deneyim Boyutlarindan farkli

olarak miisteri deneyimini 6 boyutta incelemistir. Bu boyutlar:

e Duyusal Bilesen: Gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama duyular ile en iyi
sekilde duyusal deneyim saglamay1 amagclayan, estetik zevk, heyecan, memnuniyet ve giizellik
duygularini harekete geciren miisteri deneyimi bilesenidir.

e Duygusal Bilesen: sirket, marka ve iriin arasinda etkili bir duygusal deneyim
yaratmak i¢in, ruh halinin, hislerin ve duygularin ortaya ¢ikarilmasini saglayacak stratejilerin
yaratilmasini iceren deneyim bilesenidir.

¢ Biligsel Bilesen: Miisterilerin yaraticiligini ve problem ¢6zme durumlarini kullanarak
miisteriyi baglayacak diisiinsel ve ya bilingli siireclerle miisteri deneyiminin gergeklesmesini

saglayan bilesendir.
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e Pragmatik (Davranis Pratigi) Bilesen: Uriiniin kullanim durumu degil fakat pratikligi
tizerinde durulan, 6zellikle tasarim deneyimi saglayan bilesendir.

e Yasam Tarzi Bileseni: Tiiketicilerin yasam tarzina ve davraniglarina uyan degerler ve
inanglar dogrultusunda olusan deneyim bilesenidir. Bu deneyimde sirketin, markanin ve
miisterinin ortak degerlerde birbirlerine baglanmas1 amaglanmaktadir.

e Iliskisel Bilesen: Kisiyi, onun sosyal ¢evresini, diger insanlarla olan iliskilerini ve
ideal kisiligini iceren deneyim bilesenidir. Marka imajiyla birlikte bir topluluga, sosyal bir
cevreye ait olma, insanlarla iligkileri gelistirme gibi sosyal bir deneyim yasatmak istenmektedir.

Bu bilesen ayn1 zamanda yasam tarzi bilesenini de kapsamaktadir.

3. ARASTIRMANIN AMACI, HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Bu caligmanin amaglari, mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri bilesenlerini
belirlemek, algilanan deneyim degeri bilesenlerinin mobil bankacilik sistemine yonelik tiiketici
tatmini ve bagliligina etkisini saptamaktir. Ayrica elde edilen bulgular dogrultusunda
isletmelere onerilerde bulunmak amaglanmaktadir. Bu kapsamda arastirma modeli Sekil 1” de

gosterilmektedir.

Algilanan Deneyim Degeri

Bilesenleri Davranissal sonuclar
Fonksiyonel bilesen

Kisisel bilesen Tatmin
Diisiinsel bilesen H2
Duyusal bilesen <> H1

Duygusal bilesen Bagllik

Sosyal bilesen ——>H3
Giivence bileseni

ASANENE NN NN

Sekil 1: Arastirma Modeli

Model kapsaminda test edilecek ana ve alt hipotezler asagida sunulmaktadir:

o Hi= Mobil bankacilikta deneyimsel deger faktorleri, tatmin ve baghlik arasinda
anlaml iligki vardir.
o Ho= Mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri bilesenlerinin tatmin tizerinde

porzitif etkisi vardir.
H2.1= Mobil bankacilikta fonksiyonel deneyim degerinin tatmin iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2.2= Mobil bankacilikta kisisel deneyim degerinin tatmin iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2.3= Mobil bankacilikta diisiinsel deneyim degerinin tatmin iizerinde pozitif etkisi vardir.
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H2.4= Mobil bankacilikta duyusal deneyim degerinin tatmin iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2s5= Mobil bankacilikta duygusal deneyim degerinin tatmin tizerinde pozitif etkisi vardir.
H2.6= Mobil bankacilikta sosyal deneyim degerinin tatmin iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2.7= Mobil bankacilikta giivence degerinin tatmin iizerinde pozitif etkisi vardir.

o Hz= Mobil bankacilikta algilanan deneyim degeri bilesenlerinin baglilik tizerinde

pozitif etkisi vardir.
Hs.1= Mobil bankacilikta fonksiyonel deneyim degerinin baghlik tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hz.2= Mobil bankacilikta kisisel deneyim degerinin baghlik iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hz 3= Mobil bankacilikta ekonomik (diisiinsel) deneyim degerinin baglilik iizerinde pozitif etkisi

vardir.

Hz.4= Mobil bankacilikta duyusal deneyim degerinin baghlik tizerinde pozitif etkisi vardir.
Has= Mobil bankacilikta duygusal deneyim degerinin baglilik iizerinde pozitif etkisi vardur.
Hse = Mobil bankacilikta sosyal deneyim degerinin baghlik tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hs.7 = Mobil bankacilikta giivence degerinin baghlik iizerinde pozitif etkisi vardir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

4.1. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, bes boliimden
olusmaktadir. Ik béliimde katilimcinin mobil bankacilik kullanimu ile ilgili sorular, ikinci
boliimde mobil bankacilikta deneyimsel deger boyutlari, iiglincii béliimde mobil bankaciliga
yonelik tatmin, dordiincii boliimde mobil bankaciliga yonelik baglilik diizeyini iceren ifadeler
yer almaktadir. Besinci boliimde ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini igeren ¢oktan
secmeli ve iki segenekli sorular yer almaktadir. Deneyimsel deger boyutlari, tatmin ve baglilik
ifadeleri besli Likert 6lcegi seklinde belirtilmistir. Buna gore segenekler “1: Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2:Katilmiyorum”, “3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4: Katiliyorum”
ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde oOlgeklendirilmistir. Ankette yer alan ifadelerin
hazirlanmasinda farkli yazarlarin ¢alismalarindan yararlanilmis ve bu ¢alismalarda yer alan
ifadeler bankaciliga uyarlanmistir (Zeithaml ve dig., 2000; Mathwick ve dig., 2001; Arnold ve
dig., 2003; Parasuraman ve dig., 2005; Thakur, 2014; Jun ve Palacios, 2016). S6z konusu

caligmalar elektronik hizmet kalitesi, motivasyon, deneyimsel deger, hedonik tiiketim ve
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davranigsal etkiler ile ilgilidir. Bu calismalarda kullanilan ifadeler, arastirma konusuna
uyarlanmistir. Ayrica sektdr deneyimi nedeniyle bazi ifadeler, yazar tarafindan gelistirilmistir.

Hazirlanan anket 6n c¢alisma ile 20 kisilik bir gruba uygulanmis, uygulama esnasinda
katilimcilarin soru, goriis ve Onerileri dikkate alinarak anket formunda bazi degisiklikler
yapilmis ve anket formu uygulanabilir hale getirilmistir. Analize baslamadan 6nce anketin
giivenilirligini 6lgmek iizere Cronbach’s Alfa testi uygulanmistir. Alfa degeri O ile 1 arasi
degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir (Altunisik ve dig.,
2005:116). Likert 6lcekli sorular i¢in uygulanan Cronbach’s Alpha test sonucu, 0,927 olarak
bulunmus ve anket formunun giivenilir oldugu gorilmistiir.

4.2. Ornekleme Yontemi

Arastirmanin evreni, Nevsehir ilinde yasayan ve mobil bankacilik kullanan bireysel
tilkketiciler olarak belirlenmistir. Banka ve miisteri sirr1 kapsaminda olmasi nedeniyle Nevsehir
ilinde yasayan ve mobil bankacilik kullanan kisilerin listesine ulagilamamasindan dolayz,
tesadiifi olamayan Ornekleme yonteminden biri olan yargisal 6rnekleme (mobil bankacilik

aplikasyonu kullananlar) uygulanmistir.

500 adet anket dagitilmis ve elemeler neticesinde 110 adet anketin analize uygun
olmadig1 belirlenmis ve degerlendirme disinda tutulmustur. Geriye kalan ve analize uygun
oldugu tespit edilen 390 adet anket ile analize baglanmistir. Sekaran’a gore (2000), 6rneklem
biiyiikliigii hesaplanirken 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda 100.000’den
fazla orneklem biiyiikliigi icin 384 adet katilimer sayist evreni temsil kabiliyetine sahiptir
(Celik, 2017:23). Bu agidan bakildiginda, arastirmada 390 katilimcidan elde edilen veri

sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir. Orneklemin dagilimi Tablo 1°de gosterilmektedir.
4.3. Analiz Yontemi

Calismada hipotezlerin test edilmesi amaciyla, agimlayict faktor analizi yapilmis ve
mobil bankaciliga yonelik deneyimsel degerlere iliskin boyutlar belirlenmistir. Daha sonra
mobil bankaciliga yonelik deneyimsel deger boyutlari ile mobil bankaciliga yonelik baglilik ve
tatmin arasindaki etkilesimi tespit etmek amaciyla Linear ve asamali regresyon analizi

yapilmustir.
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Tablo 1: Mobil Bankacilik Kullanicilarinin Demografik Ozellikleri

Egitim Frekans % Banka Frekans %
Lise ve Oncesi 69 17,7 | Kamu 221 56,7
Meslek Yiiksek Okulu 68 17,4 | Ozel 151 38,7
Fakiilte ve Dengi 185 47,4 Katilim 7 1,8
Yiiksek -
Lisans/Doktora 68 17,4 | Kamu + Ozel 11 2,8
Toplam 390 100 Toplam 390 100

Gelir Frekans % Yas Frekans %

1.800TL’ den az 73 18,7 25 ve alt1 73 18,7
1.801 TL - 3.000 TL 108 27,7 | 26 -40 224 57,4
3.001 TL -4.500 TL 112 28,7 | 41-55 88 22,6
4.501 TL den fazla 97 24,9 56 ve lizeri 5 1,3
Toplam 390 100 Toplam 390 100
Cinsiyet Frekans %
Kadin 156 40
Erkek 234 60
Toplam 390 100
Toplam 390 100

5. BULGULAR VE YORUMLAR

5.1. Deneyimsel Degerin Boyutlar Ile Tlgili Faktor Analizi Sonuclar

Faktor analizinde faktor modeli olarak temel bilesenler (principal components)
analizinden ve varimax doniistiirmesinden yararlanilmaktadir. Analizde 6zdegeri 1’den biiyiik
olan faktorler dikkate alinmaktadir (Durmus ve dig., 2011:81-82). Faktor analizinden dnce soz
konusu verilerin bu analizi ger¢eklestirmeye uygun olup olmadigini belirlemek i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin 6rneklem 6lgiim yeterliligi (KMO) analizi ve Bartlett Kiiresellik testi
kullanilmaktadir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 arasi degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken 0,5’in altindaki degerler faktdr analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun
olmadiginin gostergesidir (Malhotra, 1996; Altunmisik ve dig., 2005:212). Ayrica, faktor
analizinin gerceklestirilebilmesi icin KMO katsayisinin 0,6’ nin iizerinde olmasi beklenirken
Barlett testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli (p < 0,05) olmas1 beklenmektedir (Kurt
ve Turan, 2017:41). KMO testi sonucunda 6rneklem biiytikligi icin deger 0,80-0,90 arasinda
ise “iyi” oldugu yorumu yapilmaktadir (Cokluk ve dig., 2012:207). Bu ¢alismada ise KMO,
0,890 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir. Bartlett testi ile
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugu belirlenmistir

(p=0,00<0,05).
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Tablo 2: Deneyimsel Degere Yonelik Faktor Analizi Sonuglari.

.. Faktor | - . . Aciklanan | Cronbah’s
Faktbrler Yiikleri Ozdeger Vagryans % Alfa
FONKSIYONEL DEGER
Mobil bankaciliga her zaman ulasirim 0,827
Mobil bankaciliga her yerde ulasirim 0,820
Mobil bankacilikta bankacilik iglemlerini hizli bir bi¢imde 0713
gergeklestiririm '
Mobil bankacilia erigim kolaydir 0,681 10,677 29,658 0,894
Mobil bankacilik uygulamasinda islem meniileri hizli bir bigimde yiiklenir | 0,654
Mobil bankacilik yeterince anlasilir ve bilgilendiricidir 0,641
Mobil bankaciligin kullanimi kolaydir 0,623
Mobil bankacilikta her tiirlii bankacilik islemini gergeklestirebilirim 0,531
DUYGUSAL DEGER
Mobil bankacilig1 kullandigim zaman kendimi mutlu hissederim 0,860
Mobil bankacilig1 kullanmak kendimi iyi hissetmemi saglar 0,827
Mobil bankacilig1 kullanmak beni ¢ok rahatlatir 0,731
Mobil bankaciligi kullanmak oldukea ilgi ¢ekicidir 0,689 3,714 10,315 0,868
Mobil bankacilig1 kullanmaktan ¢ok zevk alirim 0,675
Islem yapmadigim zamanlarda bile mobil bankacilik uygulamasinda 7
gezinmek ¢ok hosuma gider 0,60
KiSISEL DEGER
Mobil bankacilik miisterilerin ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler sunar | 0,699
Mobil bankacilikta sunulan hizmet benim i¢in ¢ok 6énemlidir 0,663
Mobil bankacilik benim i¢in rahatlik ve konfor saglar 0,631
Mobil bankacilik uygulamasi kigisellestirmeye imkan saglar 0,594 2431 6,770 0816
Mobil bankacilik tasarim ve ticari sunum olarak miisterilerin istek ve
o . 0,529
ihtiyaclarini dikkate alir
GUVENCE DEGERI
Mobil bankacilik uygulamasi ¢okmez 0,841
Mobil bankacilik uygulamasi kilitlenmez 0,839
Mobil bankacilikta miisterilerin hata yapmamasi igin ¢esitli uyarilar vardi 0,502 1767 4909 0.831
Mobil bankacilik uygulamasi taahhiitlerini genellikle yerine getirir 0,500 ' ' '
Mobil bankaciligin kisisel bilgilerimi giivende tuttuguna inantyorum 0,496
Mobil bankaciliga giris giivenlidir 0,486
EKONOMIK (DUSUNSEL) DEGER

Mobil _be_mkacﬂlgm subeye kiyasla masraf avantaji benim i¢in en 0839
onemlidir '
Mobil bankaciliktaki masraflari subede alinan masraflar ile karsilastiririm 0,825
Mobil bankacilig1 iglemleri az masrafla/masrafsiz yapabildigim i¢in tercih 1,681 4,668 0,770

: gLy yap gim 1¢ 0.683
ederim '
Mobil bankacilik miisterilerin simdiki ve gelecekteki ¢ikarlarini gozetir 0,425

SOSYAL DEGER
Mob_il bankacilig1 ¢evremdeki insanlarim iglemleri i¢in de kullanmak 0748
isterim '
Mobil ba_nkac111g1 kullandigimdan zaman zaman ¢evremdeki kisilere de 0744
bahsederim ' 1,525 4,235 0,780
Mobil bankacilig1 kullanarak baskalarina yardimei olmak beni mutlu eder 0,733
Mobil bankacilik kullanimi1 mobil bankaciligi kullanan bagka kisilerle
iligkilerimi gelistirmektedir 0,592
DUYUSAL DEGER

Mobil bankacilik uygulamasi gorsel olarak ¢ekicidir 0,748
Mobil bankacilik uygulamalarinda renk uyumu oldukga iyidir 0,744 1,220 3,390 0,752
Mobil bankacilik uygulamalarinda yazilar kolay okunabilmektedir 0,733

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi Degeri = 0,890; Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri = 7963,685
sd =630 ; p =0,00<0,05; Toplam Agiklanan Varyans (%) = 63,946

Saha c¢alismasinda kullanilan anket formunda mobil bankacilik deneyimsel deger

bilesenleri hakkinda tiiketicilerin goriislerini toplamak tiizere 43 soruya yer verilmistir.
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Biiylikoztirk’e gore (2014:134), faktor analizinde sorularin yer aldigi faktordeki yiik
degerlerinin 0,30’un iizerinde olmasi gerekmektedir. Yapilan analizde faktdr yiikii 0.30’un
altinda olan 7 adet soru elenmis, kalan 36 soru iizerinden analize devam edilmistir. Analiz
sonucunda 36 bilesen, yedi faktore ayrilmistir. Faktor isimlerinin tespit edilmesinde bilesenler
ve literatliirde benzer konularda yapilan c¢alismalar g6z Oniine alinmistir. Analiz sonuglari
yukarida yer alan Tablo 2’de gosterilmistir.

Bilesenlerin aritmetik ortalamalarma gére mobil bankacilik kullanan katilimcilarin,
sirastyla fonksiyonel (3.85) ve kisisel (3.67) ve ekonomik (diisiinsel) (3.63) ve duyusal deneyim
degeri (3.46) ile ilgili ifadelere katildiklar1 goriillmektedir. Mobil bankacilik kullanan
katilimcilarin, giivence degeri (3.38), duygusal deneyim degeri (3.08) ve sosyal deneyim degeri
(3.08) ile ilgili ifadelerle ilgili olarak kararsizdirlar. Bu sonuclar 1s18inda, katilimcilar en
yiiksek diizeyde deger algisin1 fonksiyonel deneyimde (3,85), en diisiik deger algisini ise
duygusal ve sosyal deneyimde (3,08) hissettikleri goriilmektedir. Sektoriin yapisal 6zellikleri
ozellikle finansal islemlerle ilgili olmasi diisiiniildiigiinde, bu sonucun beklenen bir durum
oldugu soylenebilir.

5.2.Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Analizlerde tespit edilen degiskenler arasinda anlamli bir iligski olup olmadigi ve iliski
varsa yoniine tespit etmek amaciyla korelasyon analizi uygulanir. Korelasyon analizi, iki
degisken arasindaki iligkinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yarayan bir analiz
teknigidir (Altunisik ve dig., 2005:199). Korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda bir deger alir.
Katsay1 yorumlanirken, r: -1 ise iki degisken arasinda miikemmel negatif iligki, r: +1 ise iki
degisken arasinda miikemmel pozitif iligki oldugu seklinde yorumlanir. Korelasyon
katsayisinin yorumlanmasinda bir hususa dikkat etmek gerekir. Korelasyon katsayisi
degiskenler arasinda nedenselligi gostermez. Yiksek korelasyon, iki degisken arasinda
dogrusal egilim oldugunu gosterir (Bakir ve Aydin, 2006:215). Tablo 3 incelendiginde, 0,01
anlamlilik diizeyinde degisken arasi korelasyon katsayisinin kabul edilebilir sinirlarda ve

anlamli oldugu ve H1 hipotezinin kabul edildigi ifade edilebilir.
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Tablo 3: Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari

Faktorler Fonksiyonel Duygusal Kisisel Giivence Diisiinsel Sosyal Duyusal Baghlhik Tatmin

Fonksiyonel 1

Duygusal 0,262™" 1

Kisisel 0,611™ 0,357 1

Giivence 0,510™ 0,268 0,523" 1

Diigiinsel 0,469™ 0,321™ 0,424™ 0,327™ 1

Sosyal 0,264 0,464 0,429 0,339™ 0,262 1

Duyusal 0,422 0,433™ 0,461 0,343™ 0,301 0,275" 1

Baglilik 0,698 0,297 0,683 0,487 0,427 0,328 0,393" 1

Tatmin 0,682 0,276™ 0,614 0,422™ 0,438 0,268 0,406™ 0,782 1

™ Isaretli olarak gosterilen Pearson korelasyon katsayilar1, 0=0.01 diizeyinde anlamlidir.

5.3. Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tatmine Etkisi

Korelasyon analizi sonucunda, mobil bankaciliga yonelik deneyimsel deger boyutlar1 ile
tatmin ve baglilik arasinda iliski tespit edilmis olmasi nedeniyle regresyon analizi
yapilabilecektir. Mobil bankacilikta deneyimsel deger boyutlar1 ile tiiketici tatmini
etkilesiminin dl¢lilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi ve elde edilen sonuglar, Tablo 4’de
gosterilmistir.

Regresyon analizi varsayimlarindan birisi, ¢oklu bagint1 sorunun olmamasidir. Coklu
bagint1 sorunun olup olmadigini belirlemenin bir yolu varyans sisme faktorii (VIF) degerlerine
bakmaktir. VIF degeri, 10’dan diisiik degerli olmasi beklenir (Alkaya ve digerleri, 2016:9). VIF
degerine bakildiginda g¢oklu baginti sorunu olmadigi goriilmiistiir. Regresyon analizinde
varsayimlardan biri hata terimlerinin birbirleriyle iliskili (otokorelasyon) olmamas1 durumudur.
Genellikle 1,5-2,5 civarinda Durbin Watson test degeri otokorelasyon olmadigini gosterir
(Kalayci, 2010:267). Durbin Watson degeri 2,039 olup analizde otokorelasyon olmadig:
sOylenebilir. Ancak, Regresyon modelinde F= 63,584 ve anlamlilik diizeyi p= 0,00<0,05
oldugu i¢in model anlamli ve H2 kabul edilmekle birlikte,  katsayilarina karsilik gelen p 6nem
diizeyi degerleri bakimindan duyusal degerler, duygusal degerler, sosyal degerler ve giivence
degeri degiskenlerine ait katsayilarin anlamli olmadigi goriilmiistiir. Bu durum, modelde
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti sorunu oldugunun ve tablo 4 ile verilen regresyon
modelinin gegerli olmadiginin bir gostergesidir. Bu nedenle, asamali regresyon analizi
uygulanarak yeni bir regresyon modeli kurulmaya c¢aligilacaktir. Asamali regresyon analizi,
coklu baginti sorununa neden olan degisken veya degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi ile
regresyon modelinin yeniden olusturmasini saglayan bir yontemdir. Asamali regresyon
yonteminde bagimli degisken ile en yliksek iligkili olan bagimsiz degisken veya degiskenler
modele alinarak regresyon modeli yeniden olusturulur ve ¢oklu bagint1 sorunu olup olmadigi

kontrol edilir (Alkaya ve dig, 2016:10).
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Tablo 4: Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tatmine Etkisi

Standardize Edilmemis Standardize
Model | Katsayilar Edilmis i¢ iliski istatistikleri
(Bagimsiz t p
Degiskenler) B Standart Beta Tolerans VIF
Hata Degeri degeri
Sabit 0,587 0,170 3,454 10,001
Fonksiyonel Deger 0,458 0,050 0,442 9,177 {0,000 | 0,520 1,923
Duygusal Deger 0,009 0,036 0,011 0,252 10,801 | 0,665 1,503
Kisisel Deger 0,286 0,052 0,277 5,549 |0,000 | 0,485 2,063
Giivence Deger 0,001 0,045 0,001 0,025 10,980 | 0,648 1,543
Ekonomik Deger 0,086 (0,037 0,095 2,307 |0,022|0.720 1,388
Sosyal Deger -0,013 0,036 -0,015 -0,357 0,721 0,691 1,446
Duyusal Deger 0,054 0,037 0,062 1,473 10,141/ 0,676 1,480
R 0,734
R? 0,538
Diizeltilmis R* 0,530
Tahmini Standart
Hata 0,51513
Anlam Diizeyi (p) 0,000
F (7-390) 63,584
Durbin Watson 2,039
Bagimh Degisken Tatmin

Tablo 5’de goriildigi gibi, yapilan agsamali regresyon analizi sonucunda, ii¢ regresyon
modeli olusmustur. Etkilesimi en iyi aciklayan model III’diir (R?=%531). Tablo 6’daki
regresyon analizi sonuglari incelendiginde Model III’de tolerans degerleri, en alt sinir deger
olan 0.10’dan ¢ok yiiksektir. Ayrica bu modelde Durbin-Watson katsayis1 2,036 oldugundan
otokorelasyon sorununa da rastlanmamistir. Model III’de 6nem diizeylerine (p< 0,05)
bakildiginda c¢oklu baginti sorunu giderilmis olup bagimsiz degiskenlerin istatistiksel a¢idan
anlamli oldugu goriilmektedir. Model III sonuglara gore F= 6,235 ve anlamlilik diizeyi p=
0,00< 0,05 oldugu i¢in kurulan regresyon modeli gegerlidir. ANOVA testi sonucunda ortaya
citkan F degeri modelin bagimh degiskeni agiklamada oOnemli katki sagladigina isaret
etmektedir.

Tablo 5: Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tiiketici Tatminine Etkisine
Iliskin Asamali Regresyon Modelleri

e Tahmininin Standart Durbin-

Model R R? Diizeltilmis R? Hatas: Watson
1 0,682 0,465 0,464 0,55013 2,036
2 0,726 0,527 0,525 0,51775 2,036
3 0,731 0,535 0,531 0,51429 2,036
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Tablo 6: Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Tatmine Etkisine Yonelik
Asamali Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Edilmis i¢ iliski istatistikleri
Model | t p
B Beta Tolerans VIF
Standart Hata Degeri degeri
Sabit 1,174 0,151 7,789 {0,000
Fonksiyonel
Deger 0,705 0,038 0,682 18,363 | 0,000 | 1,000 1,000
F (1-390) 337,196
Anlam Diizeyi 0,000
] i¢ iliski istatistikleri
Standardize Edilmemis | Standardize
Model 11 Katsayilar Edilmis t p
Tolerans VIF
P Standart Hata Beta Degeri degeri
Sabit 0,748 0,154 4,860 |0,000
Fonksiyonel
Deger 0,506 0,046 0,489 11,084 | 0,000 0,627 1,595
Kisisel Deger 0,325 0,046 0,315 7,145 10,000 | 0,627 1,595
F (2-390) 51,048
Anlam Diizeyi 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize o
Model 111 Katsayilar Edilmis t D Ic¢ Iliski Istatistikleri
B Beta Tolerans VIF
Standart Hata Degeri degeri
Sabit 0,635 0,159 3,986 | 0,000
Fonksiyonel
Deger 0,471 0,047 0,456 9,935 |0,000|0,573 1,745
Kisisel Deger 0,303 0,046 0,293 6,564 |0,000]0,603 1,659
Diisiinsel Deger | 0,091 0,036 0,100 2,497 |0,013]0,750 1,334
F (3-390) 6,235
Anlam Diizeyi 0,013

Bu arastirmada nihai regresyon modeli olan Model III’de R? degerine bakildiginda
toplam tatminin % 53,1’inin ii¢ deneyimsel deger boyut tarafindan agiklandigi soylenebilir.
Tablo 6 incelendiginde, regresyon katsayilarina () gére mobil bankaciliga yonelik tatmin
tizerinde en fazla etkisi olan degerler, fonksiyonel (= 0,471; p< 0.05), kisisel (f= 0,303; p<
0.05) ve ekonomik deger (= 0,091; p< 0.05) oldugu sdylenebilir. Bu sonuglar, mobil
bankaciliga yonelik tatmin iizerinde ii¢ deneyimsel deger boyutunun (fonksiyonel, kisisel ve
ekonomik-diisiinsel) anlaml1 diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir. Duyusal, duygusal, sosyal ve
giivence degerlerinin ise modelin aciklayicilifina fazla etkisi yoktur. Model III’e gore

olusturulan regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Tatmin = 01635 + 01471F0nksiyonel Deger+ 01303 Kisisel Deger + 0,091 Ekonomik Deger
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5.4. Deneyimsel Deger Boyutlarinin Baghhk Uzerine Etkisi

Mobil bankacilikta deneyimsel deger boyutlar ile tiiketici bagliligi etkilesiminin
Olclilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi ve elde edilen sonuglar, Tablo 7°de gdsterilmistir.
Durbin Watson (1,855), VIF degerleri ve tolerans degerleri analizde oto korelasyon olmadigini
gostermekte ve regresyon modelinde F= 81,365 ve anlamlilik diizeyi p= 0,00<0,05 oldugu i¢in
model anlaml1 bulundugu baska bir deyisle H3 hipotezi kabul edilmekle birlikte, B katsayilarina
karsilik gelen p onem diizeyi degerleri bakimindan duygusal, duyusal, ekonomik, sosyal ve
giivence degeri degiskenlerine ait katsayilarin anlamli olmadigi goriilmistir (p>0,05). Bu
durum, modelde bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti sorunu oldugunun ve Tablo 7 ile
verilen regresyon modelinin gegerli olmadiginin bir gostergesidir. Bu nedenle, asamali
regresyon analizi uygulanarak yeni bir regresyon modeli kurulmaya c¢aligilacaktir.
Gergeklestirilen agamali regresyon analizi sonucunda, iki regresyon modeli olusmustur. Birinci
adimda tatmin ile en yiiksek iliskili degisken olan fonksiyonel deger degiskeninin yer aldig1
Model I, ikinci adimda tatmin ile en yiiksek iliskili degiskenler olan fonksiyonel ve kisisel deger

degiskenlerinin yer aldigi Model I1’dir.

Tablo 7: Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Bagliliga Etkisi

Standardize Standardize _ I¢ iliski

Model 1 Edilmemis Katsayilar | Edilmis ‘ Istatistikleri

(Bagimsiz Degiskenler) B Standart Beta P Tolerans | VIF
Hata Degeri | degeri

Sabit 0,201 0,164 1,225 0,221
Fonksiyonel Deger 0,441 0,048 0,412 9,175 0,000 0,520 1,923
Duygusal Deger 0,014 0,035 0,016 0,407 0,684 0,665 1,503
Kisisel Deger 0,388 0,050 0,364 7,807 0,000 0,485 2,063
Giivence Deger 0,061 0,043 0,057 1,421 0,156 0,648 1,543
Ekonomik Deger 0,045 |0,036 0,048 1,269 |0,205 0720 |1 388
Sosyal Deger 0,020 10,034 0,022 0,570 |0,569 0,691 1,446
Duyusal Deger 0,004 0,036 0,004 0,103 0,918 0,676 1,480
R 0,774
R? 0,599
Diizeltilmis R* 0,591
Tahmini Standart
Hata 0,49638
Anlam Diizeyi (p) 0,000
F (7-390) 81,365
Durbin Watson 1,855
Bagimh Degisken Baglilik
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Tablo 8 ve 9’daki regresyon analizi sonuglart incelendiginde Model II’deki VIF
degerleri, en list sinir olarak kabul edilen 10°dan ¢ok diisiiktiir. Modelde 0.627 olan en diisiik
tolerans degeri, en alt sinir deger olan 0.10°dan ¢ok yiiksektir. Ayrica bu modelde Durbin-
Watson katsayist 1,851 oldugundan otokorelasyon sorununa da rastlanmamistir. Model 1I’de
hem VIF hem de t degerleri ve 6nem diizeylerine (p<0,05) bakildiginda ¢oklu baginti sorunu
giderilmis olup bagimsiz degiskenlerin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.
ANOVA testi sonucunda ortaya ¢ikan F degeri (99,793) ve p degeri (p<0,05), modelin bagimli
degiskeni agiklamada oOnemli katki sagladigina isaret etmektedir. Bu aragtirmada nihai
regresyon modeli olan model II’de R? degerine bakildiginda toplam bagliligin %59’ unun iki
deneyimsel deger boyut tarafindan agiklandig1 sdylenebilir. Regresyon katsayilaria (f) gore
mobil bankaciliga yonelik baglilik {izerinde en fazla etkisi olan degerler, fonksiyonel deger (B=
0,479; p< 0.05) ve kisisel deger (B= 0,437; p< 0.05) olarak tespit edilmistir. Kisaca bagliligin,
%48’ini fonksiyonel ve %44’ tunii kisisel deger agiklamakta olup, kurulan model asagida
gosterilmistir.

Baglilik = 0,363 + 0,479 Fonksiyonel Degert 0,437 Kisisel Deger

Tablo 8: Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarinin Bagliliga Etkisine Miskin
Asamal1 Regresyon Modelleri Ozeti

o Tahmininin Standart Durbin-

2 - 2

Model R R Diizeltilmis R Hatast Watson
1 0,698 0,488 0,486 0,55648 1,851
2 0,770 0,593 0,590 0,49682 1,851

Tablo 9: Mobil Bankacilikta Deneyimsel Deger Boyutlarmin Bagliliga Etkisine Iliskin
Asamal1 Regresyon Analizi

Standardize Standardize . .
Model | Edilmemis Katsayilar | Edilmis t p I¢ Iiski Istatistikleri
B Standart Beta To[ere}ns o
Hata Degeri | VIF degeri
Sabit 0,934 0,152 6,130 0,000
Fonksiyonel Deger 0,746 0,039 0,698 19,212 0,000 1,000 1,000
F (1-390) 369,098
Anlam Diizeyi 0,000
Standardize Standardize o ]
Model 11 Edilmemis Katsayilar | Edilmis t D I¢ iski Istatistikleri
B Standart Beta Tolvera}ns o
Hata Degeri | VIF degeri
Sabit 0,363 0,148 2,457 0,014
Fonksiyonel Deger 0,479 0,044 0,448 10,936 0,000 0,627 1,595
Kisisel Deger 0,437 0,044 0,409 9,990 0,000 0,627 1,595
F (2-390) 99,793
Anlam Diizeyi 0,000
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6. SONUC VE ONERILER

Glniimiiz  tiiketicisi  istedigi zaman, istedigi yerde ve istedigi sekilde
(kisisellestirilebilen) finansal hizmetlere ulasmak istemektedir (Driga ve lIsac, 2014:50).
Isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in degisen ekonomik kosullara uyum saglamasi ve tiiketici
beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Bu nedenle, degisen finansal hizmet tiiketicisi
profilinin bu dogrultudaki beklentilerini gergeklestirebilmek iizere mobil bankacilik yenilik¢i
bir alternatif dagitim kanali olarak dogmustur (Agwu ve Carter, 2014:50). Bankalarin sanal
diinyaya agilan kapis1 olan mobil bankacilik uygulamalarinin kullanici sayis1 ve islem adedi
diinya genelinde ve iilkemizde nefes kesici bir hizla yayginlasmaktadir. Gerek miisteri yasam
tarzinin degismesi ve gelir artis1 gibi miisteri talebi kaynakli faktorler gerekse mobil iletisim
teknolojisinin gelismesi ve bankalarin maliyet diisiirme ¢abalar1 seklinde ortaya konulan arz
yonlii faktorler, mobil bankaciligin yayginlasmasini desteklemektedir. Bununla birlikte mobil
bankacilikta kullanicilari sisteme yoneltmek, kullanict sayisini arttirmak, miisteri tatmini ve
bagliligin kazanmak gibi hedeflere ulasabilmek i¢in sistem {izerinden sadece somut degil, buna
ilave sistemin deneyimsel boyutlarin1 da dikkate almak ve tiiketicileri etkileyecek deneyimsel

pazarlama yapisini olusturmak ve uygulamak gerekmektedir.

Mobil bankacilikta algilanan deneyimsel deger boyutlarii saptamak bu boyutlarin

tatmin ve bagliliga etkisi belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada su bulgulara ulasilmistir:

e Faktor analizi sonucu saptanan deneyimsel deger boyutlar; duyusal, duygusal,
ekonomik (diistinsel), sosyal, fonksiyonel, kisisel ve giivence degerleridir. Bu bulgular
Schmitt’in  (1999) Stratejik Deneyim Modiilleri olarak adlandirdigi ve deneyimsel
pazarlamanin miisterilerde (davranigsal deneyim dahil edildiginde) bes temel deneyim
yasattigini 6ne siiren gorisiinii desteklemektedir. Bununla birlikte, Schmitt’ten farkli olarak
calismada fonksiyonel deger, kisisel deger ve giivence degeri boyutlar tespit edilmistir. Jalal
ve arkadaglar1 (2011:37) ile Dasgupta ve arkadaslarmmin ¢aligmasi (2011:25) bu sonucu
desteklemektedir. Onlara gore mobil bankaciligin kabuliinii etkileyen faktorler arasinda
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishlik gibi fonksiyonel yararlar ile algilanan
giivenilirlik boyutlar1 bulunmaktadir. Fonksiyonel deger ve giivence degeri boyutlarina ilave
olarak, kisisel degerin alt bilesenleri olarak ifade edebilecegimiz sembolik tiiketim,
kisisellestirmenin 6nemi ve iirlin/hizmete kisisel deger atfetme konusu pek cok calismada
(Thakur, 2014; Jun ve Palacios, 2016; Zeithaml ve dig., 2000) hizmet kalitesi algis1 baglaminda

onemli bulunmustur.
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e Korelasyon analizi sonucu, deneyimsel deger boyutlari, tatmin ve baglilik
degiskenleri arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde iliski saptanmistir.

e Regresyon analizi sonucuna gore, mobil bankacilia yonelik tatmin {izerinde ii¢
deneyimsel deger boyutunun (fonksiyonel, kisisel ve ekonomik-diisiinsel) pozitif ve anlamli
diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir. Duyusal, duygusal, sosyal ve giivence degerlerinin ise
mobil bankacilifa yonelik tatmin iizerinde anlamli diizeyde etkisi yoktur. Mobil bankaciliga
yonelik baglilik tizerinde ise iki deneyimsel deger boyutunun (fonksiyonel ve kisisel) pozitif ve
anlaml diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir. Dolayisiyla fonksiyonel ve kisisel deger boyutlar
tatmin ve baglilig1 etkilerken, bunlara ilave olarak diisiinsel boyut tatmin iizerinde etkileyici
role sahiptir. Mobil bankacilik uygulamalari, rasyonel giidiilere hitap eden ekonomik ihtiyag ve
isteklere yonelik oldugundan kullanicilarin duyusal ve duygusal yonde beklentileri ¢ok giiglii
olmayabilir. Mobil bankacilik hizmetinde tiiketicilerin odaklandigi alanlarin kullanislilik ve
islevsellik (fonksiyonellik), ekonomik (diislinsel) ¢ikar ile sembolik tiiketim (mobil yasam

tarzina uygun olmasi ve benligin disavurumu gibi) oldugu analiz sonuglarindan anlagilmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, mobil bankacilik kullaniminin tesvik
edilmesi ve tiiketicilerin tatmin diizeyi ve bagliliklarinin artirilabilmesi i¢in asagidaki hususlara

onem verilmesi gerekmektedir:

e Mobil bankacilikta miisteri baglilig1 hedefleniyorsa miisterileri dncelikle fonksiyonel
(kullanishlik), kisisel ve diislinsel deneyim boyutlarina yonelik stratejilerle tatmin etmek
gerekir. Bunu yaparken internet, fiziki diinya ve mobil bankacilik sistemi {izerinden
yoneltilecek iletisim, mobil bankaciligin yapisi ve sistem lizerinden saglanacak hizmetler 6nem
kazanacaktir.

e Mobil bankacilik kullanan miisterilerde baglilig1 saglamanin yolu tatmin diizeylerini
artirmaktan ge¢cmektedir. Bu nedenle, tiiketicilere zenginlestirilmis deneyim yasatabilmek
adina mobil bankacilik uygulamalarinin tasariminda miisteri memnuniyet diizeyleri siirekli
olarak 6l¢iilmeli, tiiketicilerin sikayet, oneri ve beklentileri dikkate alinmali ve uygulama igerigi
stirekli iyilestirilmelidir.

e Mobil bankaciliga yonelik tatmin {lizerinde en ¢ok etkili olan degerler fonksiyonel,
kisisel ve ekonomik (diisiinsel) degerlerdir. Bagka bir ifadeyle, mobil bankacilik miisterilerince
somut degerler (fonksiyonel, kisisel, diisiinsel degerler), soyut/hedonik degerlerden (duyusal,
duygusal, iliskisel, giivence) daha 6nemli algilanmaktadir. Bu sonugtan hareketle, mobil
bankacilik miisterilerinin tatmin diizeyini artirabilmek i¢in fonksiyonelligi gelistirerek kullanici

dostu tasarima odaklanmak, hizli, basit islem adimlariyla islem setini artirmak, kisisellestirme
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olanaklarin1 gelistirmek ve masraf indirimi gibi ekonomik tesviklere agirlik vermek

gerekmektedir.

Bu ¢alismanin bazi smirhiliklart bulunmaktadir. Birincisi zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle bu ¢alisma, Nevsehir il merkezinde 2018 yil1 Agustos ayinda gergeklestirilmis olup,
farkl1 zaman dilimlerinde, farkli iller ve iilkelerde yapilacak ¢aligmalarla desteklenmelidir.
Ikinci kisit ise, katilimeilar bu ¢alismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden birisi
olan yargisal 6rnekleme yontemi ile belirlenmis olup, bu nedenle ¢alismanin evreni temsil giicii
sinirlidir. Gelecek ¢alismalarda, mobil bankacilikta algilanan deger boyutlari ile demografik
faktorleri arasinda iligki olup olmadigi, mobil bankacilik kullanicilarinin demografik 6zellikleri
ile tatmin ve baglilik diizeyleri arasinda farkliliklarin olup olmadig: arastirilmaya deger bir

diger konudur.
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