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0z Internet teknolojilerinin hizl ilerlemesi ve mobil cihazlarin yayilmas: ile mobil

bankacilik, finansal hizmetler sunma konusunda, uygulanabilir bir segenek olarak dikkat

cekmistir. Gerek miisteri ile yakindan iliski kurma, gerekse de kendi karlilik paylarini

Mobil, artirma agisindan bu gereklilige ihtiya¢ duyulmasi, bankalarin mobil bankacilik

) stratejisine yatirum yapmalarina neden olmustur. Bu ¢alismanin amaci mobil bankacilik
Mobil Bankacilik, hi . . WM. N . .

izmetlerinden yararlanan banka miisterilerinin memnuniyetini ve bu memnuniyet ile

Miisteri Memnuniyeti  iliskili faktorleri arastrmaktir. Arastirma genelinde 319 adet anket toplanmis, mobil

bankaculik uygulamasi kullanan 256 kisiye ait veriler analizler icin kullanilmigtir. Mobil

bankacilik miisteri memnuniyeti iligkili faktorlerin belirlenmesi igin korelasyon analizi

JEL Kodlari: yapimistir. Arastirma sonuglarmma gore, mobil bankacilik miisteri memnuniyeti ile mobil

bankacilik miisteri sadakati, mobil bankaculik kullanmim avantajlari, mobil bankacilik

M30, M31 porzitif agizdan agiza pazarlama ve mobil bankacilik miisteri hizmetleri arasinda pozitif

yonde olumlu bir iliski oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler:

ASSESSMENT OF FACTORS RELATED TO CUSTOMER SATISFACTION IN
MOBILE BANKING USAGE

ABSTRACT With the rapid advancement of internet technologies and the spread of mobile
devices, mobile banking has attracted attention as a viable option in providing financial
Keywords: services. This requirement, both in establishing a close relationship with customers and
increasing their profitability shares, caused banks to invest in mobile banking strategy. This
Mobile, study investigates the satisfaction of bank customers benefiting from mobile banking
services and the factors associated with this satisfaction. Throughout the research, 319
Mobile Banking, questionnaires were collected, and data belonging to 256 people using mobile banking
application were used for analysis. Correlation analysis was performed to determine the
Customer factors related to mobile banking customer satisfaction. According to the research results,
Satisfaction it was determined that there is a positive relationship between mobile banking customer
satisfaction and mobile banking customer loyalty, mobile banking usage advantages, mobile

JEL Codes: banking positive word of mouth marketing and mobile banking customer services.
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1. GIRIS

Mobil bankacilik sisteminin gelistirilmesi, miisterilerin/tiiketicilerin giinliikk yasamda
bankacilik islemlerini gergeklestirme yontemlerini etkilemektedir. Bankalarin mobil bankacilik
uygulamalarini kullanan bireyler kendilerine bir¢ok yarar saglamaktadirlar. Bireyler bu
uygulamalar sayesinde 6zellikle zaman tasarrufu saglamakta, herhangi bir subeye gitmeden, bir
bilgisayara ihtiyag duymadan bankacilikla ilgili islemlerin bir¢ogunu yapabilmektedirler.
Bir¢cok bankanin sahip oldugu ve kullanicilarinin hizmetine sundugu mobil bankacilik
uygulamalari; giivenilirlik, hiz, islem kolaylig1 vb. bircok acidan kullanicilarinin
memnuniyetlerini etkilemektedir. Birgok alanda oldugu gibi mobil bankacilik kullaniminda da
miisteri memnuniyetini bir¢ok unsur belirlemekte ve kullanicilarin memnuniyet diizeyleri de
markaya, bir baska deyisle bankaya karsi olan tutumlarimi etkilemektedir. Bu ¢alisma;
Tirkiye'de mobil bankacilik uygulamalarini kullanan banka miisterilerinin bankacilik sistemine
kars1 tutumlarinin derecesini arastirmay1 amaglamaktadir. Ayrica, bu ¢alisma mobil bankacilik
uygulamalarinin  kullanimindaki misteri memnuniyetini arastirmak iizere yapilmaktadir.
Bununla birlikte, mobil bankacilik kullaniminda miisteri memnuniyetini etkileyen, miisteri
memnuniyeti ile iligkili kavramlarin ve bu kavramlarla olan iliskinin derecesinin ortaya
cikarilmasi da arastirmanin ana amaclarindandir. Bu ¢alisma, bireyler tarafindan giiniimiizde
siklikla kullanilan mobil bankacilik uygulamalarinin ne oranda kullanildigini, bireylerin mobil
bankacilik uygulamalarindan ne derecede memnun olduklarini ve bu memnuniyeti nelerin

etkiledigini ortaya ¢ikarmay1 amaclayan giincel bir konu olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2. LITERATUR OZETi VE HIPOTEZ GELIiSTIRME

Internet bilgi teknolojilerinin gelismesiyle, bankacilik sektdriiniin mobil bankaciliga
yaptig1 yatirimlar yiikselmis ve bunun sonucunda son yillarda mobil bankacilik (MB) kullanimi
hizl1 bir sekilde artmistir. Bankalar, mobil bankacilik uygulamalar1 ile miisterilerine daha 6zgiir
bir sekilde islem yapma ve bankacilik hizmetlerinden yararlanma olanagi sunmaktadir
(Sampaio vd., 2015: 1134). MB; bankacilik faaliyetlerinde kolaylik saglayan ve miisterilerin
cesitli islemleri gergeklestirmeleri igin kullanilan bir bankacilik hizmetidir (Farida ve Subroto,
2018: 154). Giiniimiiziin modern toplumu, satin alma veya ddeme islemleri ve ¢evrimigi tiriin
bilgilerini arama gibi ihtiyaglarini desteklemek i¢in mobil cihazlar1 kullanma egilimindedirler.
Kullanilan en son teknolojiler, elektronik bankaciligin da gelismesini saglamis ve bankalarin
miisteri tabanlarini genisletmesine yardimci olmustur. MB, elektronik bankacilik hizmetlerinde

en son gelisme olarak kabul edilmektedir. MB kullanicilari, hesap sorgulama, para transferi,
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¢ek hesabi, 6deme islemi ve diger islemleri kendi cep telefonlariyla gergeklestirebilmektedirler
(Saleem ve Rashid, 2011: 537).

Banka miisterileri agisindan MB hizmetleri, bankacilik islemlerini her zaman, her yerde
ve kolay bir sekilde gerceklestirmeyi miimkiin kilmaktadir (Asfour ve Haddad, 2014: 145).
Genel olarak MB; miisterilerin {i¢ temel islemi ger¢eklestirmelerini saglamaktadir. Bunlar; para
biriktirmek, nakit 6deme, para gekme islemlerini tamamlamak ve farkli hesaplar arasinda para
aktarmaktir (Masrek vd., 2013: 54). Bir miisterinin bir mobil cihazi kullanarak bir bankayla
iletisim kurmasin1 saglayan kanal MB olarak isimlendirilmektedir (Isler, 2016: 32). MB,
misterilerin, bankacilik hizmetlerine erismek ve finansal islemleri gergeklestirmek i¢in bir cep
telefonu veya mobil cihazi kullandig1 bir hizmet kanalidir (Baptista ve Oliveira, 2015: 4).
Tiirkiye Bankalar Birligi 2019 verilerine gore, Turkiye’de ise Haziran 2019 itibariyle MB
uygulamalarina kayitli olup en az bir defalik Giris (Login) islemini gergeklestiren toplam 69
milyon kisi bulunmaktadir (TBB, 2019).

Bankalar, MB hizmetiyle bireysel ve kurumsal miisterilerine hesap detaylari, 6demeler,
transferler ve yatirim detaylar1 gibi islevler olmak (izere bircok avantaj saglamaktadir (Mishra
ve Sahoo, 2013: 78). MB kullaniminin bankalar agisindan da bir¢ok avantaji bulunmaktadir.
Bu avantajlar arasinda isletme maliyetlerinin azaltilmasi, islem hatalarinin ve dolandiricilik
potansiyelinin en aza indirilmesi, komisyon ve hizmet ticretleri araciligiyla ek gelir saglanmasi
ve miisteri sadakatinin artirilmasi gibi kalemler yer almaktadir (Jeong ve Yoon, 2012: 31).
Dolayisiyla, rekabet ortaminda miisterilerle uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesi, miisteri

memnuniyeti kazanmanin en iyi yolu olmustur (Kim vd., 2008: 8-14).

MB kullaniminin artmasi artan sayida sikayetlere de yol agmistir. Bu sikayetlerin
nedenleri arasinda; uygulamalarla ilgili sorunlar, servis arizalari, giiven, miisteri sadakati ve
miisteri memnuniyeti yer almaktadir (Sampaio vd., 2015: 1134). Dolayistyla, bir miisterinin
hizmet algilar1 kendi beklentilerini karsilamadiginda, basarisizlik meydana gelmemesi i¢in,
bankalarin, tiim faaliyetlerinde hizmet kalitesi kontrolii yapmasi ve analiz etmesi
gerekmektedir. Boylece, bankalarin hizmet kalitesini artirarak miisteri memnuniyetini

dogrudan etkilemeleri mimkundir (Maxham ve Netemeyer, 2002: 239, 240).

Internet bankaciliit ve MB uygulamalar1 finansal hizmet Kkalitesi acisindan
incelendiginde, finansal hizmet kalitesi algisi ile meslek, internet/mobil bankacilik kullanim
siklig1 ve mobil cihaz markasi arasinda anlamli farklilik gézlemlenmistir (Vural vd., 2019: 74).
Ayrica bireyler, mobil bankaciligin gizlilik 6zelliklerini, erisilebilirligini, navigasyon

kolayligim1 ve glvenlik sistemlerini g6z ardi etmemekte ve memnuniyetleri buna gore
-
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sekillenmektedir (Khalil ve Haddad, 2014: 145). Tirkiye’deki MB kullanimi yillar itibariyle
artts gostermektedir. Bu artisin en 6nemli nedenleri arasinda, bankalarin maliyetlerindeki
diistisler, miisteriler agisindan zaman tasarrufu ve daha hizli ve daha ucuz islem yapilmasi

bulunmaktadir (Yavuz ve Babuscu, 2018: 133, 134).

Kurt ve Turan (2017: 25) MB uygulamalarinin kullanimini etkileyen en dnemli faktor(
performans faktort olarak kabul etmislerdir. Yapmis olduklari ¢aligmada; MB performansi,
islem ve zaman maliyeti gibi faktorlerin, miisterilerin gliven ve memnuniyeti agisindan énemli
oldugu vurgulanmistir. Sampaio vd. (2015: 1133) yaptiklari ¢alismada, mobil bankaciligin
sagladigi avantajlar ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki olup olmadigini aragtirmislar ve
Brezilya, Hindistan ve ABD olmak iizere ii¢ farkli lilkeden veri toplamiglardir. Calisma
sonucunda mobil bankaciligin sagladig: faydalarin, miisteri memnuniyeti ile pozitif iliskili
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, bankalarin sunduklari hizmetlerin, banka miisterisinin
memnuniyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagmigslardir. Bankalar arasinda transfer
kolayligi, banka islemlerini gerceklestirme imkani gibi avantajlar arttitkga miisteri
memnuniyetin de artmasi, dolayisiyla bankalarin gelirlerinin de artmasi ulasilan sonuglar
arasindadir. Bununla birlikte, s6z konusu calismada gelismekte olan iilkelerdeki banka
miisterilerinin memnuniyetinin, gelismis tlkelerdekinden daha az oldugu, dolayisiyla

bankacilik islemlerinin sikliginin daha diisiik oldugu goriilmistiir.

MB talebini etkileyen faktorler arasinda cinsiyet, internet bankaciligi kullanimi ve gelir
durumu yer almakta, bununla birlikte MB kullanim1 ile internet bankacilig1 kullanimi ve gelir
durumu arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (Korkulu vd., 2017: 553). Seyrek ve Aksahin
(2016: 47)’e gore, mobil bankacilikta miisteri memnuniyetini etkileyen en dnemli faktorler;
hizmet kalitesinin islevselligi, icerigi ve uygulamanin tasarimidir. Mohanraj ve Jaganathan
(2017: 262) yaptiklar1 calismada MB islemlerini daha fazla yapan kisilerin daha fazla memnun
olduklart sonucuna ulagsmislardir. Bunun icin ise bankalarin miisterilerinin memnuniyetini
yiiksek diizeyde tutmak igin en yeni teknolojilere bagvurmalart gerektigini vurgulamislardir.
Bununla birlikte, miisteri memnuniyeti ile yakindan iligkili bir diger kavram da agizdan agiza
pazarlamadir. Yapilan birgok calisma memnuniyet ile agizdan agiza pazarlama arasinda iligki
oldugunu gostermektedir (6r.: Yozgat ve Deniz, 2011; Oz ve Uyar, 2014). Ayrica, tiiketiciler
memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini farkli sekillerde ve ortamlarda dile getirmekte
ve/veya paylasmakta (Ozkan vd., 2017: 2333), 6zellikle deneyimi sonucunda memnun olmayan
miisteriler markasin1 veya aligveris yaptig1 yeri degistirmekte ve bu kotii deneyimini aile ve
arkadaslari ile paylasmaktadir (Phau ve Sari, 2004: 407).
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MB kullaniminda, miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak miisteri sadakati, MB kullanim
avantajlari, pozitif agizdan agiza pazarlama ve miisteri hizmetlerinin 6n plana ¢ikan unsurlar

olarak degerlendirilmesi mumkundur.

Miisteri sadakati: Miisteri sadakati; genel bir ifadeyle sadakat, tiketicilerin markalara,
hizmetlere, magazalara, tiriin kategorilerine ve etkinliklere gosterebilecegi 6nem ve ilgileridir
(Jacoby ve Chestnut, 1978: 2). Bu tanim her ne kadar dogru olsa da miisteri sadakatini
tanimlamak olduk¢a zordur. Ancak genel olarak, miisteri sadakatini 6lgmek i¢in ti¢ farkli
yaklagim vardir. Bunlar; davranmigsal ol¢umler, tutum olcimi ve karma ol¢imlerdir.
Davranigsal dl¢iimler, tutarli ve yinelenen satin alma davraniglarinin sadakat gostergesi olarak
kabul edilir. Ancak, bu yaklasimin sorunu, tekrarlanan satin alimlarin her zaman markanin
psikolojik bagliliginin bir sonucu olmamasidir (Tepeci, 1999: 223, 224). Miisteri sadakatinin
6lgcmesindeki ikinci yaklagim tutum 6lgctimddir. Tutum 6l¢imi, sadakatin dogasinda var olan
duygusal ve psikolojik baghilig1 acgiklamak ig¢in kullanilan verilerdir. Davranis Olgiimleri
sadakat, katilim ve baglilik duygusu ile ilgilidir (Toh vd. 1993: 66). Ugiincii yaklasim ise
sadakatin karma ol¢imidir. Bu yaklagim ilk iki boyuttan olusmaktadir. Yani, sadakat,
miisterinin Urln tercihi, marka sadakati, satin alma sikligi, satin alma yeniligi ve toplam satin
alma miktar1 ile 6lglilmektedir. Bu baglamda hem tutum 6l¢timii hem de davranigsal 6l¢iim
kullanimi, sadakatin 6ngérme giiciinii onemli dlglide artirmaktadir (Pritchard ve Howard, 1997:
2). Yapilan arastirmalarda, iki boyutlu karma 6l¢iim yaklasimi, perakendecilik gibi gesitli
alanlarda miisteri sadakatini basarili bir sekilde 6l¢ebilmistir (6r.: Day, 1969; Jacoby ve Kyner,
1973; Backman ve Crompton, 1991; Pritchard vd., 1992; Pritchard and Howard, 1997).

Miisteri sadakati, miisteri memnuniyetinin Onemli bir sonucudur. Bu kavram,
miisterinin sirkete kars1 olumlu tutumu, yani satin alma islemini tekrar etme niyeti olarak
anlasilmaktadir. Boylece, memnun miisteri geleneksel olarak oncii olarak tanimlanir, ¢iinkii
memnun miisterilerin gelecekteki satin alma niyetleri daha fazladir. Internet bankaciligi
baglaminda yapilan arastirma sonuglari bu varsayimi pekistirmektedir (Al-Hawari, 2014: 540;
Thakur, 2014: 630). Bu nedenle, banka miisterileri, gevrimigi bir bankacilik hizmeti araciligiyla
islem yaparken memnuniyet ve sadakat arasinda daha gii¢lii bir iliski olacagi varsayilmaktadir.
Ciinkii MB uygulamalariin kullanimi1 banka ve miisterileri arasindaki iliskiyi gelistirebilir

(Thakur, 2014: 628). Bu baglamda, asagidaki hipotezin gelistirilmesi miimkiindiir.
H1: Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.

MB kullanim avantajlari: Bankalarin MB uygulamalar1 kullanim1 son yillarda etkili

bir dagitim kanali haline gelmistir. Bu teknoloji, mobil aglar1 kullanarak finansal hizmet
|
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sunumunu iyilestirmek amaciyla sunulmaktadir. Bu teknoloji ATM, internet bankacilig1 ve
fiziksel subelerin kullanimina dijital bir alternatiftir. MB uygulamalarinin kullanimi gesitli
avantajlara sahiptir. MB tarafindan sunulan bu avantajlar dogrudan miisteri memnuniyeti ile
ilgilidir (Tran ve Corner, 2016: 79, 80). Ornegin; giivenlik, MB uygulamalarinin
avantajlarindan biri olarak kabul edilir. Giivenlik, internet {izerinden finansal islemleri yapan

miisterilerin memnuniyetini yansitan bir 0zelliktir (Chang ve Chen, 2009: 412).

Kullanim kolayligi, MB uygulamalariyla iligkili bir diger avantajdir. Kullanim
kolaylig1; yapisi, kullanicinin algis1 ve banka ile etkilesim platformunda gezinme kolayligi ile
iligkilidir (Casalo vd., 2008). Kullanim kolaylig1 algisinin memnuniyet iizerinde énemli bir
etkisi vardir. internet kullanimi miisteriler igin yeni teknolojiler saglamistir ve algilanan
kullanim kolaylig1 bu memnuniyetle ilgili ana faydalardan biri haline gelmistir (Koksal, 2016:
327). Banka hizmetleri Uzerine yapilan ¢alismalarda, algilanan kullanim kolayliginin mobil
bankaciligin benimsenmesini dogrudan etkiledigi goriilmiistiir (Mortimer vd., 2015: 560).
Mobil hizmetlerde yagsanan gelismeler, kullanim kolayligi algisinin yayilmasina katkida
bulunmustur. Bu da miisterilerin mobil bankacilik uygulamalarinin kullanimiyla ilgili

avantajlari idrak etmelerine neden olmustur (Alalwan vd., 2016: 691, 692).

Birgok ¢alismada (6r.: Tsai vd., 2014: 137; Asfour ve Haddad, 2014: 145; Laukkanen,
2016: 372) miisteri memnuniyeti ile kullanim kolaylig1 arasinda pozitif iliski oldugu
ispatlanmigtir. Kullanim kolayligi, hizmetlerin performansini diizene sokmanin bir sonucu
olarak, zamandan tasarruf algisi ve biiyiik 6l¢tide mobil platformlarin kullanimi ile baglantilidir.
Bu nedenle, MB uygulamalarini kullanarak finansal islemler yapan miisteriler i¢in kolaylik; bir
avantajdir. Bu baglamda, MB, miisteriye hizmet vermeyi amaglayan mobil teknolojiyi
icermekte ve diislik gelirli tilkeler de dahil olmak {izere bir¢ok iilkede bankacilik islemlerinde
kolaylik saglamaktadir (Mohammadi, 2015: 733). Buradan hareketle, asagida yer alan hipotez

gelistirilmistir.
H:: Miisteri memnuniyeti ile kullanim avantajlar: arasinda anlamh bir iliski vardr.

Pozitif agizdan agiza pazarlama (PAAP): PAAP; bir miisterinin aligveris
deneyiminden sonra bir mali/hizmeti tavsiye etme veya onaylama istekliligi olarak tanimlanir
(Maxham and Netemeyer, 2002: 251, 252). Bankacilik sektoriinde PAAP, miisteri
memnuniyetinin en 6nemli sonuglarindan biridir (Casalo vd., 2008: 402). Bu durum pazarlama
aragtirmalarinda genis capta analiz edilmis ve daha 6nce e-bankacilik baglaminda kullanilmistir
(Matos vd., 2011: 228). MB kullanimindan memnun olan miisteriler, bu memnuniyetin

nedenlerini arkadaslarina iletme egilimindedirler. Bu durumun, miisterilerin PAAP’ye yonelik
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daha biiyiikk bir egilime yol acan bir durum oldugu soylenebilir. Dolayisiyla, miisteri

memnuniyeti ve PAAP arasinda olumlu bir iligki vardir (Casalo vd., 2008: 410).

PAAP, bir firmanin iiriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in énemli bir ara¢ olarak kabul
edilir. Nitekim, ticari olmayan dogas1 goz oniine alindiginda, PAAP’ye daha az siipheci goz ile
bakilmaktadir (Herr vd., 1991: 455). Agizdan agiza pazarlama pozitif veya negatif
olabilmektedir. Pazarlamacilar dogal olarak, miisterilerin, aldiklart mal veya hizmeti
bagkalarina Onermeleri olarak degerlendirilen PAAP'yi tesvik etmekle ilgilenmektedir
(Maxham and Netemeyer, 2002: 243). Bu bakis agisin1 benimseyen PAAP, baskalarinin bir
sirket veya magaza ile is yaptiginin farkinda olunmasini, bir sirket hakkinda baskalarina olumlu

onerilerde bulunulmasini ve bir sirketin kaliteli yaklasiminin vurgulanmasini igerebilir (Matos

vd., 2011: 215).

PAAP ampirik olarak cesitli acilardan incelenmistir. Ornegin; Richins (1988: 32), fikir
liderliginin PAAP (zerindeki etkisini arastirmistir. Bone (1995) ise PAAP'nin Uriini satin alma
kararlart lizerindeki etkisini arastirmistir. Bazi arastirmacilar ise PAAP’nin riin bilgilerinin
bagka kisilere iletiminin gergeklestigi aglarin yapisini (0r.: Brown ve Reingen, 1987), bireylerin
bilgi kaynagi ve bilgi arayan kiginin 6zellikleri de dahil olmak tizere PAAP ile bilgileri aktarma
ve kullanma derecesini etkileyen kosullar1 (6r.: Duhan vd., 1997) arastirmislardir. Dolayisiyla,

bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezin kurulmast miimkiindiir.
Hs: Miisteri memnuniyeti ile PAAP arasinda anlamli bir iligki vardur.

Miisteri hizmetleri: Ticari rekabete 6zel katkis1 nedeniyle miisteri hizmetleri kalitesine
daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir. Dolayisiyla miisteri hizmetlerinin ylksek kalitede
olmasi son derece onemlidir. Lewis (1993: 4, 5)’e gore, miisterilere sunulan hizmette kalite ve
bu kalitenin miisteri beklentilerine hangi derecede uygun oldugu 6nem arz etmektedir.
Miisterilere sunulan hizmetler kaliteli oldugunda, miisteri beklentilerinin karsilanmasi daha
olasidir. Kaliteli hizmet sunumu; firmanin rakiplerinden daha 6nde olmasini1 saglamakta ve
rakip firmalardan olumlu sekilde siyrilmasina yardimci olmaktadir (Kandampully, 2010: 432).
Banka miisterileri ve calisanlar1 arasindaki etkilesimler, hizmet kalitesinin belirleyici bir
bilesenidir. Hizmet kalitesi ise miisterilerin beklentilerinin belirlenmesine yardimci olmaktadir
(Lewis, 1993: 4). Hizmetlerde kaliteye odaklanmanin temel nedeni, isletmelerin rekabet giiciinii

korumak amaciyla miisteri ihtiyag¢larini karsilamaktir.

Bu baglamda miisteri hizmetlerinin sunulmasinda dikkat edilmesi gereken hususlar

vardir. Bunlarin ilki giivenilirlik; yani banka calisanlarinin miisterilerine hatasiz olarak en
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uygun hizmeti vermesi ve anlasilan zamana kadar yapmay1 s6z verdigi seyi sunmasi1 demektir.
Ikincisi cevaplanabilirlik; yani banka personellerinin, banka miisterilerine yardim etmeye,
isteklerine uygun bir sekilde yanit vermeye, hizmetin ne zaman sunulacagini miisterilere
bildirmeye ve hizli bir sekilde hizmet vermeye istekli oldugu anlamma gelir. Ugiincii olarak
glvence; yani banka c¢alisanlarinin davraniglarinin, misterilerin bankaya karsi giiven
kazanmas1 ve bankanin miisterilerin kendilerini giivende hissetmesi anlamia gelir. Ayrica
personellerin daima saygili olmalar1 ve miisterilerin talep ve merak ettiklerine uygun sekilde
bilgi vermek Uzere yeterli bilgiye sahip olmalari gerekir. Son olarak empati; yani banka
calisanlarinin, misteri sorunlarimi anlamalar1 ve banka c¢ikarlari dogrultusunda hareket
etmelerinin yani sira miisterilere bireysel ilgi duymalar1 ve ¢aligma saatlerine uyum saglamalari
demektir (Archakova, 2013: 8-20). Bu agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotezi kurmak

mumkind(r.
Ha: Miisteri memnuniyeti ile miisteri hizmetleri arasinda anlami bir iliski vardir.
3. YONTEM

Bu calismanin amaci, mobil bankacilik kullaniminda miisteri memnuniyeti ile iligkili
kavramlarin, miisteri memnuniyeti ile olan iliskisini test etmektir. Bu amacla, miisteri
memnuniyetiyle iliski iginde olan MB kullanim avantajlari, pozitif agizdan agiza pazarlama,
miisteri sadakati ve miisteri hizmetleri degiskenleri analiz edilmistir. Miisteri memnuniyeti, MB
kullanim avantajlar1 ve misteri hizmetleri ile ilgili ifadeler icin, Yang vd. (2004)’nin
gelistirdikleri 6l¢ekler kullanilmistir. Pozitif agizdan agiza pazarlama ile ilgili dlcek ifadeleri
Maxham ve Netemeyer (2002: 252)’in ¢alismalarindan alinmistir. Son olarak miisteri
sadakatini 6lgmek i¢in Srinivasana vd. (2002: 48, 49)’nin calismalarindan yararlanilmigtir. Bu
Olceklere ek olarak demografik 6zellikler ile ilgili sorular eklenmistir. Banka miisterilerinden
ilk once demografik bilgileri istenmis, sonra hangi bankanin miisterisi olduklari, mobil
bankacilik uygulamasi kullanip kullanmadiklar1 ve mobil bankaciligi en ¢ok kullandiklari
banka ile ilgili sorular sorulmustur. Bu kapsamda arastirma i¢in olusturulan model asagida

verilmistir.
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Musteri Sadakati

/Hz/' Kullanim Avantajlar
Musteri
Memnuniyeti Hs

Pozitif Agizdan Agiza

Pazarlama

Musteri Hizmetleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bu arastirma betimsel niteliktedir. Anket yontemiyle veriler toplanmistir. Ankette
kullanilan sorularin gecerliligini saglamak i¢in bankacilik alaninda faaliyet gosteren, alaninda
uzman kisilere bagvurulmus, daha sonra gerekli diizenleme ve degisiklikler yapilarak anket
formuna son hali verilmistir. Miisteri memnuniyeti, kullanim avantajlari, pozitif agizdan agiza
pazarlama, miisteri sadakati ve miisteri hizmetleri ile ilgili ifadeler 5°1i Likert (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katilityorum) seklinde katilimcilara yoneltilmistir.

Arastirmanin anketi online olarak hazirlanmis ve sosyal medya, e-mail vb. yollarla
katilimcilara ulastirilmistir. Calismada 319 anket basit tesadiifi Ornekleme yoOntemiyle
toplanmustir. Internet iizerinden uygulanmis olan bu anketin kural tanimlamasindan dolayi
eksik bilgi doldurulan anket gozlenmemistir. Arastirma, MB uygulamasini kullananlara yonelik
oldugundan "MB uygulamasini kullaniyor musunuz?" ifadesi ankete eklenmistir. Bu

dogrultuda, 319 katilimcidan MB uygulamasini kullanan kisi say1s1 256 olarak tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS-26 programi ile analiz edilmistir. Bu
caligma mobil bankacilik kullaniminda miisteri memnuniyeti ile iliskili degiskenlerin,
memnuniyet ile iliskisini arastirmaktadir. Glinliik hayatta sikilikla kullanilan mobil bankacilik
uygulamalar1 kullanim oranin yiiksek olmasi, mobil bir cihaza sahip olan hemen hemen tiim
bireyler tarafindan kullanilmasi sebebiyle, bu konuda yapilan ¢alismalar 6nem arz etmektedir.
Ayrica, memnuniyet ile iligkili farkli degiskenlerin degerlendirilmesi agisindan da literatiire

katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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3.1. Bulgular
Arastirma kapsaminda toplanan verilere uygulanan analizler sonucunda elde edilen

bulgular agagidaki basliklarda ele alinmaktadir.

3.1.1. Demografik dzellikler

Arastirmanin demografik bulgulart Tablo 1'de gosterilmektedir. Tablo 1’e gore,
Katilimcilarin %51,1'i erkek ve %48,9'u kadin, %46,7’si bekar, %53,3’0 evlidir. Katilimcilarin
yaklagik %33’0 18-25 yas araligindadir. Egitim durumlarina bakildiginda, katilimcilarin
%6,9°u ilkogretim, %29,2°si lise, %13,5°1 6n lisans, %311 lisans ve %19,4°U ise lisansist
mezunudur. Diger yandan, katilimcilarin mobil bankacilik kullanma sikliklarina bakildiginda
“Haftada 2-3 defa” kullananlarin sayis1 96°dir. Katilimcilarin %36,1’inin gelir diizeyi 2001-
4000 TL arasindadir. Katilimcilarin %27,6°s1 6zel sektorde ¢calismaktadir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yizde (%) Yas Frekans Yizde (%)
Erkek 163 51,1 18-25 106 33.2
Kadin 156 48,9 26-33 82 25.7
Toplam 319 100 34-41 78 24.5
42-49 28 8.8
Medeni Durum Frekans Yizde (%) 50-57 15 4.7
Bekar 149 46,7 58-65 10 31
Evil 170 53,3 Toplam 319 100
Toplam 319 100
Meslek Frekans Yuzde(%)
Egitim Durumu Frekans Yuzde (%) Calismiyor (Issiz) 30 9.4
ilkogretim Mezunu 22 6,9 Isci 35 11,0
Lise Mezunu 93 29,2 Memur 40 12,5
On Lisans (MYO) Mezunu 43 13,5 Ciftci 2 0,6
Lisans Mezunu 99 31,0 Emekli 17 53
Lisansistii Mezunu 62 19,4 Ogrenci 64 20,0
Toplam 319 100 Ev Hanimi 12 3,8
Ozel Sektor 88 27,6
Gelir Frekans Yizde (%) Serbest Meslek 19 6,0
0-2000 TL 113 354 Diger 12 38
2001-4000 TL 115 36,1 Toplam 319 100
4001-6000 TL 61 19,1
6001-8000 TL 14 4,4 MB Kullanma Sikhig: Frekans Yuzde(%0)
8001 TL ve lzeri 16 5,0 Her Giin 72 28,0
Toplam 319 100 Haftada 1 defa 46 18,0
Haftada 2-3 defa 95 37,0
Ayda 1 defa 26 10,0
Ayda 2-3 defa 17 7,0
Toplam 256 100

Arastirmaya katilan kisilerden MB uygulamasi kullanan 256 kisinin MB miisteri
memnuniyeti, MB kullanim avantajlari, MB pozitif agizdan agiza pazarlama ve MB miisteri
hizmetleri ifadelerine iliskin verdigi yanitlarin ortalamalar1 ve diger degerleri ile her bir 6lgek

icin Cronbach Alpha degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Mobil Bankacilik Kullanimina Y6nelik ifadeler

N Mean SD Cronbach
Mobil Bankacilik Miisteri Memnuniyeti 40417 Alpha
Bu mobil bankacilik uygulamasini kullanmaktan memnunum 256 4,0859 ,97440
B}l ) r{lobll bankacilik uygulamasim1 se¢mekle dogru karar aldigimi 256 40156 1,00184 0,952
diistiniiyorum
Bu mobil bankacilik uygulamasindan genel olarak memnunum 256 4,0234 ,94529
Mobil Bankacilik Kullanim Avantajlar: 3,9756
C'z‘ihstl_g_lm _ bankanm mobil bankaflllk uygulamasi, kul}aqm bilgilerinin 256 40195 89640
giivenilir bir sekilde korunmasini saglayacak donanima sahiptir
Bu mobil bankacilik uygulamasinin kullanimi kolaydir 256 4,0430 ,97925 0,701
Bu mobil bankacilik uygulamasi genel olarak sinir bozucudur* 256 3,7422 1,28488
Bu mobil bankacilik uygulamasi bana zaman kazandirir 256 4,0977 1,05637
Mobil Bankacilik Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama 3,9063
Bu mobil bankacilik uygulamasi ile ilgili baska kisilere olumlu seyler sdylerim 256 3,8711 ,99557
Bu mobil bankaciligin hizmetlerini arkadas ve akrabalarima tavsiye ederim 256 3,9102 ,99199 0937
Bu mobil bankacilik uygulamastyla ilgili birileri benden tavsiye isterse, onlara 256 39375 95589 '

kullanmalarini éneririm
Mobil Bankacilik Miisteri Sadakati 3,7422
Bir bankacilik hizmetine ihtiya¢ duydugumda, kullandigim mobil bankacilik

. o 256 3,9297 ,99948
uygulamasi benim ilk tercihim olur
Bar.la. gore, bu mobil bankacilik uygulamasi bankacilik hizmetlerini almak i¢in 256 3,8867 1,01694 0,788
en iyi yoldur
Bu mobil bankacilik uygulamasindan aldigim hizmetler devam ettigi siirece,
baska bir mobil bankacilik uygulamasini kullanacagimi sanmiyorum < S 1,20446
Mobil Bankacilik Miisteri Hizmetleri 3,6211
Bar}kamln _mu§ter_1_hlzmetler1yle iletisime gegtigimde iglemlerim dogru bir 256 3,7266 1,07532
sekilde yerine getiriliyor
Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gectigimde yeterli agiklamalar 256 3,6445 1,12486

alabiliyorum
Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime ge¢mek i¢in yaptifim aramalara

0,925

hemen cevap veriliyor 256 340y 1,23599
Bankamin miisteri hizmetlerindeki ¢alisanlar kibar ve giiven vericidir 256 3,7070 1,02714
Bankamin caliganlari sorunlari ¢ozecek kadar bilgilidir 256 3,6250 1,10613

*Ters kodlanmigtir

Tablo 2 incelendiginde ifadelere iliskin en yiiksek ortalamalarin MB miisteri
memnuniyeti ve MB kullanim avantajlar1 ifadelerinde oldugu goriilmektedir. En diistik
ortalamalar ise MB miisteri hizmetleri ve MB miisteri sadakati ifadelerindedir. Faktorler
genelinde degerlendirildiginde en yiiksek ortalamaya sahip faktor miisteri memnuniyeti
(4,0417)dir. Ikinci en yiiksek ortalamaya sahip faktor ise kullanim avantajlar1 (3,9756) dur.
Daha sonra sirastyla PAAP (3,9063), miisteri sadakati (3,7422) ve miisteri hizmetleri (3,6211)
gelmektedir. Buradan hareketle, katilimcilarin mobil bankacilik uygulamalarindan biiyiik
oranda memnun olduklarini, mobil bankacilik miisteri hizmetlerinden memnuniyet
seviyelerinin diisiik oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Genel olarak en yiiksek ortalamaya sahip
ifade uygulamanin zaman kazandirmasina yonelik iken, en diisiik ortalamaya sahip ifade
miisteri hizmetlerinin iletisim kurmak i¢in yapilan aramalarda hemen cevap vermesidir. Bu iki
ifadeden hareketle, mobil uygulamalarin zaman kazandirdigi, ancak miisteri hizmetlerine

ulagsmanin zor oldugu sdylenebilir.
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3.1.2. Degiskenler Arasi Iliskilerin Belirlenmesi

Korelasyon testi, degiskenler arasinda iliski olup olmadigini, iligski oldugunda iligkinin
yonunu ve glclni gosteren bir testtir. Bu ¢alisma, MB Miisteri Memnuniyetinin, MB Kullanim
Avantajlari, MB Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama, MB Miisteri Sadakati ve MB Miisteri
Hizmetleri faktorleri ile iliskili olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Korelasyon

analizi sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi

MB Miisteri Memnuniyeti |

Pearson Correlation 0,811

MB Kullamim Avantajlari Sig. (2-tailed) 0,000
N 256

e o . Pearson Correlation 0,864

MB Poz;tlf Agllzdan Adiza Sig. (2-tailed) 0,000
azarlama N 256

Pearson Correlation 0,718

MB Miisteri Sadakati Sig. (2-tailed) 0,000
N 256

Pearson Correlation 0,643

MB Miisteri Hizmetleri Sig. (2-tailed) 0,000
N 256

Tablo 3’te, korelasyon analizi sonug¢larina bakildiginda, MB Miisteri Memnuniyeti ile
MB Kullanim Avantajlar1 (p<0,05), MB Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama (p<0,05), MB
Miisteri Sadakati (p<0,05) ve MB Miisteri Hizmetleri (p<0,05) faktorleri arasinda anlamli bir
iliski vardir. Ayn1 zamanda, bu iliskilerin yoniine bakildiginda, pozitif bir iliski oldugu
gorulmektedir. Elde edilen bu sonuglar, daha dnce yapilan ¢alismalar (Sampaio, 2015; Thakur,
2014; Tran ve Corner, 2016; Casalo vd., 2008) ile benzerlik gdéstermektedir. Korelasyon
analizinde korelasyon katsayisinin mutlak degeri iliskini giiclinii gostermektedir. En biiyiik
deger 1.0, en kiiciik deger ise 0.0’dir. Korelasyon katsayisinin degeri +1.0 ile -1.0 arasinda
degisebilmektedir. Bir korelasyon katsayisinin isaret ve mutlak deger olmak tizere iki 6gesi
bulunmaktadir. Isaret pozitif ya da negatif dogrusal iliskiyi gdsterir. Daha biiyiik mutlak deger,
daha kuvvetli iligki manasina gelir. + 1.0 korelasyon katsayis1t miikemmel bir dogrusal iliskiyi
aciklamaktadir. Bir iligkinin giicii, iki degisken arasindaki iliskinin miktar ya da derecesi
anlamina gelmektedir. Kuvvetli iligkilerde, bir X degerine bagli olarak daha tutarli bir Y degeri
veya birbirine yakin Y degerine rastlanmaktadir. Ornegin X “1” iken Y degerlerinin “2” olmas1
iliskinin miikemmel oldugunu gostermektedir. Zayif iliskilerde ise, bir X degerine bagh olarak
bir Y degerine veya yakin bir Y degerine rastlanmamaktadir. Ornegin X “1” iken Y degerleri

“9” “6” ve “3” gibi birbirinden farkli ve uzak degerler almaktadir (BlyUkoztirk vd., 2015: 86).
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Bu baglamda, kurulmus olan hipotezlere iliskin degerlendirmeler Tablo 4’te

gosterilmektedir.

Tablo 4. Hipotezlerin Karar Verme Sonuglari

Hipotez Karar Aciklama
Mobil bankacilik miisteri memnuniyeti ile mobil bankacilik miigteri sadakati
H1 Kabul o
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Mobil bankacilik miisteri memnuniyeti ile mobil bankacilik kullanim avantajlar

H2 Kabul arasinda anlamli bir iliski vardir.

Mobil bankacilik miisteri memnuniyeti ile mobil bankacilik pozitif agizdan agiza
H3 Kabul L

pazarlama arasinda anlamli bir iligki vardir.
Ha Kabul Mobil bankacilik miisteri memnuniyeti ile mobil bankacilik miisteri hizmetleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 4’e gore, Hi, Hz, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Yani mobil bankacilik
misteri memnuniyeti ile mobil bankacilik miisteri sadakati, mobil bankacilik kullanim
avantajlari, mobil bankacilik pozitif agizdan agiza pazarlama ve mobil bankacilik hizmetleri
arasinda anlamli bir iligki vardir. Elde edilen sonuglara gére; miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasinda 0,718 diizeyinde pozitif korelasyon, miisteri memnuniyeti ile kullanim
avantajlar1 arasinda 0,811 diizeyinde pozitif korelasyon, miisteri memnuniyeti ile pozitif
agizdan agiza pazarlama arasinda 0,864 diizeyinde pozitif korelasyon ve miisteri memnuniyeti

ile miisteri hizmetleri arasinda 0,643 diizeyinde pozitif korelasyon vardir.

4. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin hizla gelistigi glinlimiiz diinyasinda hemen hemen her sektorde ve alanda
mobil uygulamalarin kullanimi1 yayginlagsmaktadir. Teknolojiye ayak uydurmak her isletme i¢in
ihtiyactan daha fazlasi haline gelmis, hatta bir zorunluluk olmustur. Bu durum isletmelerin,
markalarin rekabet edebilirligi i¢in de dnemli bir 6l¢iittliir. Mobil uygulamalarin kullanimin en
yogun oldugu sektor, hizmet sektorii olarak degerlendirilebilir. Hizmet sektorii iginde ise
bankaciligin dnemi biiyiiktiir. Ozellikle bankacilik sektdriiniin en biiyiik rekabet araclarindan

biri teknoloji kullanimi1 ve gelismelerin gerisinde kalmamaktir.

Bu ¢alismanin amaci, mobil bankacilik uygulamasi olan bankalarin, mobil bankacilik
uygulamasini kullanan miisterilerinin memnuniyeti ile iliskili olan faktdrlerin ve bu iliskinin
gucunun ortaya cikarilmasidir. Bu dogrultuda mobil bankacilik miisteri memnuniyeti ile en
cok iliskili olan faktorler mobil bankacilik miisteri sadakati, mobil bankacilik kullanim
avantajlari, mobil bankacilik pozitif agizdan agiza pazarlama ve mobil bankacilik miisteri
hizmetleri olarak tespit edilmistir. Mobil bankacilik miisteri memnuniyeti ile memnuniyet ile
iligkili olan tiim faktorler arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Bu iligkilerin gliciine

bakildiginda ise, bitiin faktorlerin pozitif yonde gii¢lii oldugu sonucuna ulasilmistir. En giiglii
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pozitif ilisgki memnuniyet ile pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda iken, ikinci en gii¢li
pozitif iliski memnuniyet ile kullanim avantajlar1 arasindadir. Ugiincii siradaki en giiclii iliski
memnuniyet ile sadakat arasinda, dordiincii olarak ise memnuniyet ile miisteri hizmetleri
arasindadir. Bu sonuglar gostermektedir ki, mobil bankacilik uygulamasina sahip bankalar
miisteri memnuniyeti ile iligkili faktérlere 6nem vermeli, bu durumlarin iyilestirilmesi igin ¢aba
harcamalidirlar. ister hizmet olsun ister mal olsun biitiin iiriinlerin kullaniminda &ne ¢ikan,
tiiketicilerin cevresini olumlu veya olumsuz yonde etkiledigi agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri, stiphesiz bankalarin iizerinde en ¢ok durmasi gereken konulardan biri olmalidir.
Elde edilen sonuglara gore, bankalar miisterilerini memnun etmek i¢in mobil bankacilik
uygulamalarinin avantajlarini goz oniine ¢ikaracak ¢aligmalar yapmali, bunun yani sira mevcut
ve potansiyel miisterilerini Sadik miisterilere doniistiirmek icin ¢aligmahidirlar. Birgok rakibin
bulundugu, rekabet sartlarinin cetin oldugu giiniimiiz diinyasinda, miisteri hizmetlerinin

gelistirilmesi de bankalarin miisterilerini memnun etmek i¢in yapmasi gerekenler arasindadir.

Sonu¢ olarak, mobil bankacilik uygulamasit kullanan misterilerin memnuniyeti,
kullanim avantajlari, pozitif agizdan agiza pazarlama, sadakat ve miisteri hizmetleri ile 6nemli
Olciide iliskilidir. Calisma sonuglar1 sektor yetkililerine miisteri memnuniyeti saglamada yol
goOsterecektir. Akademik olarak memnuniyetin iliskili oldugu farkli faktorlerin belirlenerek,
daha farkli demografik 6zelliklere sahip miisteriler lizerinde uygulama yapilmasi, sonuglarin

desteklenmesi acisindan 6nem arz etmektedir.
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