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Mobil Bankacilikta Kullanict Deneyiminin Marka
Baghihigina Etkisi
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Ozet

Giintimiizde dijitallesmeyle birlikte mobil bankacilik da geligmis, tiiketiciler
istedikleri her yerde ve zamanda bankacilik iiriin ve hizmetlerine ulagabilme
imkini saglamaya baglamistir. Tiirkiye’de yayginlasan mobil ve internet
bankaciligr rekabetin yogunlagmasina neden olmustur. Bankalar, rekabette
avantaj saglamak i¢in dijital platformlarin iyilestirmeye, “kullanict dostu”
uygulamalar ya da web siteleri tasarlayarak kullanicilarini memnun etmeye
caliymaktadir. Bu nedenle dijital bankacilikta “deneyim” kavrami 6nem
kazanmaya baglamistir. Kullanicilarin bankacilik islemleri siiresince yagadiklar
deneyimler ve izlenimler miisteri memnuniyetine doniigebilecek ve marka
bagliligint etkileyebilecektir.

Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye’nin ilk djital bankasi olan “Enpara.
com” uygulamastyla ilgili kullanict deneyiminin marka bagliligina etkisini
belirlemektir. Aragtirma, kullanici deneyiminin marka bagliligi yaratan
faktorlerden biri olup olmadigini ve eger varsa nasil bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de “enpara.com”
mobil uygulamasini en az bir kez kullanmig 18 yas tistii 400 tiiketici tizerinde
online bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda; tiiketicilerin
bu mobil uygulamadan ne kadar memnun olduklari, uygulamay: kolay
kullanip kullanmadiklari, eglenceli bulup bulmadiklari, giivenli oldugunu
diigiiniip diiglinmedikleri anlagilmaya caligtlmigti. Bu faktorlerden yola
citkarak, yasanan kullanici deneyiminin marka baglihigina etkisini ortaya
koymak hedeflenmistir. Ayrica hem kullanici deneyimiyle ilgili hem de marka
baghhgiyla ilgili ifadelere katihm agisindan demografik Ozelliklere gore
tarklhiliklar olup olmadig: da incelenmistir.
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1. Girig

Giiniimiizde artik tiiketiciler igin, markadan ya da iriinden ziyade
yagadiklar1 deneyim 6nemli olmaya baglamigidir. Pazarlama stratejilerinde
onemli bir yere sahip olan deneyim, deneyimsel pazarlama kavramina 11k
tutmaktadir. Deneyimsel pazarlama; teknolojideki gelismeler, markanin
benimsenmesi, igletmeler ile kullanicilar arasindaki iletigim ve her yerde
eglencenin var olmasinin sonucunda ortaya ¢ikmustir (Schmitt, 1999).
Dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle dijital ortamlarda sunulan deneyim
de 6nemli hale gelmistir. Kullanicilarin istek ve ihtiyaglari en st diizeyde
tutularak, dijital platformlarda “kullanici dostu” tasarimlar geligtirilmeye
baglanmugtir.

Dijitallesmenin gerceklesmesi bankacilik alanini da etkilemistir. Ozellikle
internet ve mobil bankacilikta yaganan gelismeler, kullanicilara her yerden
her zaman bankacilik {iriin ve hizmetlerine ulagabilme imkani saglamistir
(Alalwan, vd., 2016). Bankalar artan rekabet ortaminda; dijital platformlarin:
tyilegtirerek ve “kullanic1 dostu” uygulamalar ya da web siteleri tasarlayarak,
hem kullanici memnuniyeti elde etmekte hem de rakiplerine karg1 avantaj
saglamaktadirlar.

Bankalarin artik, dijital bankacihik kanallarindaki  reklamlarinda
“deneyim” kavramina 6nem verdikleri ve uygulamalarini “kullanict dostu”
tasarimlarla giincelledikleri goriilmektedir. Kullanicilar artik subelere gitmek
yerine bankalarin mobil uygulamalarini kullanarak istedikleri her yerde ve
zamanda bankacilik iglemlerini gergeklestirebilmektedir. Kullanicilarin bu
islemler stiresince yagadiklar1 deneyimler ve izlenimler bankalar: tercihlerini
ve o bankayr devamli olarak kullanma isteklerini etkileyebilmektedir.
Bu ¢aligmanin amaci, Tirkiye’nin ilk subesiz dijital platformu “Enpara.
com” mobil uygulamas: iizerinden kullanict deneyiminin marka baglihg:
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda; deneyimsel pazarlama ve
kullanic1 deneyimi kavramlarindan bahsedilecek, marka bagliligi kavrami ele
alindiktan sonra kullanict deneyimi ile marka baglihig iliskisine deginilecek
ve QNB Finansbank tarafindan ortaya konan ve Tiirkiye’nin subesiz ilk
dijital bankast olan “Enpara.com” mobil uygulamas: tizerinden kullanic
deneyiminin marka baglhligina etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilen
alan aragtirmasina yer verilecek, arastirma sonuglar1 yorumlanarak oneriler
gelistirilecektir.

2. Kullanict1 Deneyimi Kavrami

Deneyim, bilingli olarak ortaya ¢ikan, hayat boyu devam eden bir diigiince
ve duygu akigini ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile kullanicinin aktif rol
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aldig1 bir etkinlikten elde etmig oldugu duygusal, biligsel ve diger anilardir
(Aho, 2001: 33). Holbrook ve Hirsman (1982) deneyimi, her bir kullanicida
farkhilik gosteren, iiriin ve hizmetlerin kullanimiyla ortaya ¢ikan bir durum
olarak tanimlamiglardir (Morgan ve Xu, 2009). Holbrook ve Hirsman (1982)
deneyimi, “iiriin ve marka ile etkilesim sonucunda olugan, duygusal 6neme
sahip kisisel bir olay” seklinde ifade ederken, Baisya ve Das (2008) deneyimi,
bir {irtintin belli bir stire aktit kullaniimas1 sonucunda kullaniciya o {iiriin
hakkinda yorum yapma hakki veren etkilesimler olarak tanimlamiglardir. Bu
etkilesimler sonucunda olugan 1yi ya da kotii hisler kullanicinin davraniglarini
etkilemektedir (Bell-Russel, 2003). Genel anlamda deneyimi; kullanicinin
bir Girlinii satin almadan Once, alirken ve aldiktan sonra marka ile kurulan
dolayli ve dolaysiz iliskiler olarak tanimlamak miimkiindiir (Deligoz, 2016).

Bilgi teknolojilerinin geligmesiyle birlikte insan-iiriin etkilesimi 6nemli
bir konu haline gelmistir. Kullanici deneyimi kavrami insan faktorii ve
ergonomi ile insan-bilgisayar etkilesimi gibi temellere dayanmaktadir. Insan-
bilgisayar etkilegimi, birbirleriyle etkilesimli teknolojik sistemlerin tasarimu,
gelistirilmesi, analiz edilmesi ve ger¢eklegsmesi ile ilgilenen disiplinlerarasi bir
aragtirma alanidir (Shneiderman, vd., 2016).

Kullanict deneyimi kavrami, bir {irlin ya da hizmetin kullanimin
destekleyenlerle (mekin, zaman ve kullanic1 egilimi) gergeklesen ya da
ger¢eklesmesi beklenen etkilesimin sonucunda elde edilen degerdir (Sward,
2007: 36). Kisaca kullanict deneyimi; kullanicy, arag, gorev ve baglam olarak
tanimlanabilen ve dort ana unsurun bir arada degerlendirildigi bir kavramdir:

Kullanici: Bagarili bir tirtin tasarimi igin kullaniciyr anlamak ok 6nemlidir
ve bir kullanictyr anlamak i¢in onun kim oldugunun ve kigiligini etkileyen
tiim faktorlerin goz onitinde bulundurulmas: gereklidir (Forlizzi ve Ford,
2000). Kullanici; bir sistem, iiriin veya hizmetle etkilesime giren kisi olarak,
sistemi gahigtiran kigileri, sistemin ¢iktisini kullanan kigileri ve sistemin
caligmasina yardimar olan kisileri igermektedir (Iso, 1998).

Arag/Arayliz (Sistem): Kullanicinin kullandigy arag (bilgisayar, telefon,
mobil cihazlar), mevcut ya da ileride gelistirilecek herhangi bir biligim
teknolojisi tirtintidiir.

Gorev: Kullanicinin elindeki arag/arayiiz ile gergeklestirdigi iglemdir.
Insan-bilgisayar etkilesimi alaninda bu gorevlerin iyilestirilmesi ve kullanicimin
bu gorevleri kolaylikla yapabilmeleri igin ¢aligmalar yapilmaktadir.

Baglam: Kullanicinin bir arag ile iglemini gergeklestirirken yer aldig
ortamdir. Bu ortam; fiziksel baglam (kullanicinin ofisi, arabasi, evi), sosyal
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baglam (diger insanlarla ¢aligma), gorev baglamu (gevredeki dikkat gerektiren
gorevler) ve teknik bilgi igerigini (internete baglanma) kapsamaktadir.

Kullanict bir sistem, iirlin veya hizmetle etkilegsime girmekte, sistemi
caligtiran kigileri, sistemin giktisini kullanan kigileri ve sistemi destekleyen
kigileri kapsamaktadir (Iso, 1998). Bagka bir deyisle kullanict terimi,
bir bilgisayar sistemini ya da uygulamasim kullanan tiim kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Sistem tasarim ekibinin, uygun bir bilgisayar sistemi
gelistirebilmek i¢in kullanicilarin ya da ¢aliganlarin bu sistem hakkinda higbir
bilgi ve deneyime sahip olmadan bile kullanimlarini kolaylagtirabilecek
alternatif sistem ya da ¢oziim olanaklar1 sunmalar1 gerekmektedir (Bannon,
1986a). Bagarili bir {irlin tasarimi igin kullaniciyr anlamak ¢ok onemlidir
ve bir kullanictyr anlamak igin onun kim oldugunu, kisiligini etkileyen tiim
faktorleri goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir (Forlizzi ve Ford, 2000)

Kullanict  deneyimi, insanlarmn bir {riin veya hizmeti kullanirken
ve kullandiktan sonra edindigi deneyimlerin biitiiniidiir. Insan-nesne
etkilesiminin her 6rnegi kullanic1 deneyimi ile iligkilendirilebilir ise de ¢ogu
zaman bu {iriiniin yerini bir web sitesi, mobil uygulamalar ve sistemler gibi
bilgisayar tabanli tiriinler almaktadir. Kullanic1 deneyimi; kullanici, miisteri
veya hedef kitlenin {irlin, hizmet ya da etkinlik ile ilgili genel ve 6znel
deneyimini kapsamaktadir. Ancak deneyim, yalnizca islevsel degil duyular
aracihigiyla derlenen de bir anlayigtir (Shedroft, 2007).

Kullanict deneyimi, bir kullanicinin iiriinle etkilesimde bulunurken neler
hissettigini ve nasil deneyimler elde ettigini belirleyen unsurlarin tiimiinii
kapsamaktadir ve bu unsurlarin igerisinde endiistriyel tasarim, grafikler,
arayliz ve fiziksel etkilesim bulunmaktadir (Norman ve Draper, 1986:
63-79). Kullanic1 deneyimini 6n plana alarak dijital bir {iriin tasarlamak,
kullanicilarin istek ve ihtiyaglarini gok iyi anlayarak sorunlarini ¢oziip,
hedeflerine ulagmalarini kolaylagtirmak demektir (Syahrina ve Kusumasari,
2020: 45).

Etkilesimli sistemler tasarlanirken kullanici  deneyimini 6n  plana
cikarabilmek igin gesitli caligmalar yapilmusti.  Ornegin  Hassenzahl
(2003), tasarimcilarin algilamalarinin kullanicilardan farkl oldugunu iddia
etmektedir. Ornegin “agik/kolay” oldugu diisiiniilerek tasarlanmug belirli bir
ckran goriintimiine sahip bir iiriin ashnda o kadar kolay anlagilamayabilir.
Uygun bir tasarim siireci, dogru bir iiriin karakterinin segilmesiyle ve bu
triin karakterinin uygun bir gekilde kullaniciya aktarilmasi ile miimkiindiir
(Hassenzahl, 2003). Ornegin, ¢evrimi¢i bankacilik islemlerinde,
tasarimcilarin  segecekleri karakterler (ses tonu, ekran diizeni, renkler)
giivenilir, sade ve anlagilir nitelikte olmalidir. Kullanicilar, tirtin karakterlerini
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kendi ihtiyaglar1 ve beklentilerine gore olusturmaktadir ve her bir karakter
kullanicilar arasinda farklr algilanabilmektedir. Bu durum her bir kullanicinin
driinle ilgili edinmis oldugu farkli deneyimlerden kaynaklanmaktadir.
Kullanicilar tarafindan bir iiriiniin belli bir zaman sonra ilgi odag1 olmaktan
¢tkmasina ya da iiriinle olan etkilesimleri arttikga baglangigta kullanilamaz
olarak algilanan bir {iriiniin tanidik hale gelip kullaniminin daha kolay olarak
algilanmasini saglayabilmektedir.

Belirli bir durumda belirli bir karakteristik ozellie sahip olan bir
triinii kullanmanin kullanicilar tarafindan belirli duygusal ve davranigsal
sonuglart vardir. Ornegin, bir ATM makinesi, tasarimecilar tarafindan kiigiik
adimlara boliinerek para ¢ekmek igin tasarlanabilir. Kullanici, ATM’den
ilk kez para gekmeyi basardiginda oradan memnun olarak ayrilabilir, fakat
zaman baskist altinda ayni iglemi yapmayr denediginde kiigiik adimlarin
art arda gelmesi etkilegimi yavaglatarak hayal kirikligina neden olabilecektir
(Hassenzahl, 2003: 3). Sonug olarak kullanict deneyimi; iiriin, sistem veya
hizmetin kullanimina veya kullanim beklentisine iliskin bir kisinin algis1 ve
yanitidir (Wiryawan, 2011). Bu kavram ayn1 zamanda; kullanicinin iiriinleri
kullandiktan, gordiikten veya aldiktan sonra nasil keyif ve memnuniyet
duydugunu da ifade etmektedir.

3. Marka Baglilig1 Kavrami

Marka baglihigi, bir markanin digerlerine gore farkli olmasi, markaya
faydalar sunmasi ve miisterinin tekrarlayan tercihleriyle markaya sadik
kalmas1 demektir (Swystun, 2007:84). Marka baghlig1, kisinin deneyimledigi
olumlu tecriibeler sonucunda belirli bir markay1 yeniden satin alma davranigi
gostermesidir (Brown, 1952; Kim vd., 2003: 345). Bir bagka ifadeyle
marka baglilig; isletme, marka ya da hizmet gibi bir unsura duyulan olumlu
egilimlerdir (East vd., 2005: 10).

Rekabetin  yogun oldugu giiniimiiz kogullarinda pazar bdliimleri
giderek kiigiilmektedir. Yeni miisteriler kazanmak, her zaman daha maliyetli
oldugundan kalict ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurulmalidir (Lin, 2010:
7). Mevcut miigterileri elde tutmak ve onlart markanin sadik kullanicilart
haline getirmek isletmelerin pazarda kalici olabilmesi igin olmazsa olmaz
bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Dekimpe vd., 1997: 405). Marka
baglilig1, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda ve uygulanmasinda hem
isletmeye kontrol imkani sunmakta hem de isletmeyi rakip firmalara karg
korumaktadir (Kotler vd., 1994: 448).

Literatiire bakildiginda; marka bagliig: kavramini ilk ele alan yazarlara

(Sheth, 1968; Carman, 1970; Jacoby, 1971; Newman ve Werbel, 1974; Dick
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ve Basu, 1994) gore, marka baglilig: tek bir markanin tekrar satin alinmasi
anlamina gelmektedir. Marka baglilig1 “davramigsal”, “tutumsal” ve “karma”
baglilik olmak iizere tige ayrilmaktadir (Assael, 1992: 87-89; Mellens vd.,
1996: 508; 26; Samuelsen ve Sandvik, 1997: 1123-1128). Davranigsal
baglilik, miisterinin belirli zaman araliklarinda bir iirtinii satin almasidir
(Huang ve Zhang, 2008: 103). Diger bir tanima gore, miigterilerin iiriin ya
da hizmetleri satin almasi, kullanmasi ve tatmin olarak yeniden satin almak
istemesidir (Cossio-Silva vd., 2016: 1622). Tutumsal baglilik, ilk tercih
olarak satin alma niyetinin gosterildigi markaya sadik olma egilimidir (Yoo
ve Donthu, 2001: 27). Bu nedenle tutumsal baglilik, davranigsal bagliligin
alinda yatan nedenler olarak goriilmektedir (Liu, 2007: 21). Bir miisteri
bir markay1 ¢ok pahali bulup satin almasa bile, marka hakkinda olumlu bir
diisiincesi varsa bunu ¢evresiyle de paylagabilmektedir (Bowen ve Chen,
2001: 214). Kisaca tutumsal baglilikta miisteri, bir {iriin ya da hizmeti satin
alacag net olarak belli olmasa da agizdan agiza iletigim yontemiyle markayla
ilgili pozitif bir imajin algilanmasint saglamaktadir (Cossio-Silva vd., 2016:
1622). Son olarak, iki yaklagimin birlestirilerek kullanilmasi olan “karma”
yaklagimda, bagliigin giicii 6nemli Olgiide artmaktadir. Karma yaklagim;
havayolu tagimaciligi, perakendecilik ve konaklama gibi sektorlerde siklikla
gozlenmektedir (Bowen ve Chen, 2001: 214).

Marka baglhilig; belirli bir markaya karst miigterinin gostermis oldugu
tutum ile ayn1 markay1 tekrar satin alma davramigi arasindaki etkilesiminin
sonucudur (Obga ve Tan, 2009: 135). Marka baglihgindan s6z edebilmek
igin birtakim kogullarin saglanmasi gerekmektedir (Schoenbachler vd.,
2004: 490):

e Davramgsal tepki olarak meydana gelmelidir.

* Belirli bir siire gegtikten sonra kendisini gostermektedir.

* Bir ya da birden fazla markanin olmasi gerekmektedir.
 Karar verme siireci bir birim tarafindan gergeklestirilmektedir.
* Marka baglilig tesadiifi degildir.

¢ DPsikolojik siirecin bir fonksiyonudur (Jacoby vd., 1973:2)

4. Kullanic1 Deneyimi ile Marka Bagliligi Arasindaki Ili§ki

Sadik bir miigteri havuzu olugturmak, bir¢ok hizmet igletmesi i¢in 6nde
gelen bir hedeftir. Miigterilerin marka bagliiginin olmasi isletmeleri uzun
vadede basartya tagiyan en 6nemli etkenlerdendir. Buna bagh olarak marka
bagliligini etkileyen faktorler de aragtirma konusu olmugtur. Bu faktorlerden
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biri olan kullanict deneyiminin marka bagliligi ile olan iliskisinin de literatiirde
onemli bir aragtirma konusu oldugunu soylemek miimkiindiir.

Terblanche ve Boshoft (2006), Giiney Afrika’da perakende sektorii
tizerine yaptiklar1 galigmada, miisteri deneyimlerinin miisteri memnuniyetine
olan etkilerini arastirmiglardir. Caligmada ulasilan sonuglara gore; kullanici
deneyiminin yalnizca ¢evre ile ilgili olan boyutu dogrudan marka bagliligini
etkilerken, diger boyutlart miisteri memnuniyetini arttirarak marka bagliligini
dolayli yoldan etkilemektedir.

Tsaur vd. (2007), Tayvan Taipei Hayvanat Bahgesi’nin 405 ziyaretgisi
tizerinde bir anket ¢aligmasi gergeklestirmiglerdir. Caligmanin amaci, miigteri
deneyiminin miisteri davranigina olan etkileridir. Calisma ¢iktilar1 miisteri
deneyiminin duygular iizerinde olumlu etkileri oldugunu ve bu duygularin
da sirastyla tatmin ve baglihg: etkiledigini ortaya koymaktadir. Diger bir
deyisle, bu ¢alismanin sonuglarina gore, miisteri deneyimi marka bagliligini
etkilemekte, ancak bu dolayli yoldan gergeklesmektedir.

Slitten vd. (2009) tarafindan turizm sektoriinde yapilan g¢aligmada;
ambiyans, etkilesim ve tasarim olmak iizere deneyimle baglantili ti¢ boyutun
eglence ve miigteri baghligr olusturma ile olan iligkilerini ortaya koymak
amaglanmugtir. Calismada; tasarim ve etkilesimin, tasarim daha kuvvetli
olmak {izere, eglence ile giiglii bir iliskisi bulundugu ortaya koyulmustur.
Diger taraftan, eglence ile miisteri bagliligi da iligkili bulunmustur.
Dolayisiyla, kullanicinin eglenmesini etkiyen faktorler, dolayli olarak miisteri
baglihgint da etkilemektedir. Eglencenin deneyim ile baglantili bir kavram
oldugu diisiiniildiigiinde, kullanici deneyimi ile miisteri baghligi arasinda
dolayl bir iligki olabilecegi tahmin edilmektedir.

Iglesias vd. (2011), marka deneyimi-marka baghligr arasindaki dogrudan
ve dolayl iliskileri arastirnuglardir. Katihmeilar Ispanya’daki bir isletme
takiiltesinin yiiksek lisans 6grencileridir. Caligma sonucunda, marka deneyimi
ile marka baghligi arasinda dogrudan bir ilisgki bulunamamugtir. Ancak,
marka deneyimi duygusal baglilik ile iligkilidir ve duygusal baghlik da marka
baglihigy ile iliskilidir. Dolayisiyla bu ¢aligma sonucunda, marka deneyimi ile
marka baglilig: arasinda dolayl bir iligki tespit edilmistir.

Alivd. (2014), Malezya’da turizm sektoriine yonelik 450 tiiketici ile anket
yapmuglardir. Caligmanin amaci, miigterilerin deneyimlerinin hafizalarina ve
marka bagliliklarina olan etkilerini incelemektir. Miisteri deneyimi ile ilgili
kullanilan 6lgekte miigteri deneyiminin dort boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
eglence, egitim, estetik ve kagigtir. Caligma sonuglarina gore bu dort boyut
da marka baghligini arttirmaktadir. Buna gore, deneyim ile marka baglilig
arasinda dogrudan bir iliski bulunmugtur.
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Srivastava ve Kaul (2016), perakende sektoriinde bir aragtirma yapmuglar
ve miigteri deneyiminin marka bagliligina olan etkilerini incelemislerdir.
Aragtirma Hindistan’da 840 perakende miigterisine yonelik yapilmugtir.
Caliyma sonucunda miisteri deneyiminin marka baglihg ile dogrudan
iligkisinin oldugu tespit edilmigtir.

Imbug vd. (2018), telekomiinikasyon sektoriinde miigteri deneyimi
ile miigteri baglihig1 arasindaki iligkiyi aragtirmak amaciyla Malezya’da bir
caligma yapmiglardir. Calisma kapsaminda miigteri deneyimi ana servis, ticret
ve marka boyutlarina ayrilmigtir. Ulagilan sonuglara gore ti¢ boyutun tigii de
miisteri bagliigini dogrudan etkilemektedir.

Stein ve Ramaseshan (2020), kullanici deneyiminin marka baghlig:
tizerine olan etkilerini aragtirmiglardir. Caligma kapsaminda bir akill telefon
uygulamasi tasarlanmig ve kullanicilardan veriler toplanmistir. Calismada
ayrica kullanici deneyimi i¢in en 6nemli olan noktalar da tanimlanmaya
caligtimugtir. Bu noktalar iletisim, teknoloji, atmosfer, siireg, ¢aligan-miisteri
etkilesimi, miisteri-miigteri etkilesimi ve hizmet-iiriin etkilegsimi olarak
ortaya konmugtur. Bu noktalarin faydaci/hedonist amaglara gore degisiklik
gosterdigi  goriilmistiir. Caligma sonuglarma  gore, kullanict  deneyimi
hem marka bagliligini hem de uygulamada harcanan parayr dogrudan
arttirmaktadr.

Pekovic ve Rolland (2020), Fransa’da yaptiklar1 aragtirmada 603
titketiciden topladiklar1 verilerle bir ¢alisma yapmuglardir. Caligmanin
amac tiiketici deneyiminin miisteri baghiligina etkilerini ortaya koymaktir.
Caliyma sonuglarina gore, tiiketici deneyimi marka bagliligin1 dogrudan
ctkilemektedir.

Guanvd. (2021) Cin’de, 732 otel miigterisinin katildig1 bir anket ¢aligmasi
gergeklestirmiglerdir. Aragtirmanin  amaci; miisteri deneyimi ile marka
baglilig1, marka giiveni, marka etkisi ve marka katilimi arasindaki iligkileri
agiklamaktir. Caligma sonuglaria gore, miigteri deneyimi marka bagliligin
dogrudan etkilememektedir. Ancak miigteri deneyiminden marka baghligina
giden bir zincir etkisinden, yani dolayh bir etkiden s6z edilmektedir.

Incelenen arastirmalarda genel olarak, kullanici deneyimi ile marka
baghligr arasinda dogrudan bir iliski bulundugu goriilmistiir. Aragtirmalarin
birbirinden ayrildig1 nokta bu iligkinin dogrudan mi1 dolayli m1 oldugu
konusudur. Aragtirmalarin bir kismu iliskinin dogrudan oldugunu ortaya
koyarken, bir kismi iligkinin dolaylt oldugu, bu iliskiye farkli faktorlerin
aracilik edebildigi sonucuna ulagmistir.
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5. Mobil Bankacilikta Kullanic1 Deneyiminin Marka Bagliligina
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma

5.1. Arastirmanin Konusu, Onemi ve Amaci

Hizli gelisen ve siirekli yenilenen bilgisayar teknolojileri ile birlikte
degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari, benzer tiirde iiriin ve hizmet sunan
firmalarin  rekabetini daha da yogun hale getirmektedir. Giiniimiizde
neredeyse tiim ticari ve finansal faaliyetler bilgisayarlar ya da akill telefonlar
aracilig ile yonetilmektedir. Bankalar, mevcut miigterilerini elinde tutmak ve
yeni miisteriler edinebilmek i¢in tiriin ve hizmetlerinde farkli olmayi ve uzun
vadede miigteri memnuniyeti saglamayr hedeflemektedirler (Kinik, 2010;
Zeybek, 2018). Bu nedenle, bankalar dijital bankacilik kanallarina (internet
ve mobil bankacilik) yonelmislerdir (Alalwan vd., 2016). Internet ve mobil
bankacilik, dijital bankacilik teriminin altinda yer alan daha genis bankacilik
hizmetlerini kapsamaktadir. Bu kanallar, geleneksel bankacilik hizmetlerinin
aksine interaktif hizmetler sunarak miisterileri etkiledikleri i¢in pazarlama
caligmalar1 tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Payne vd., 2017). Fakat
dijital bankacihgin ilerlemesiyle birlikte miisteri sayilari azalmig ve bankalar
subelerini kapatmak zorunda kalmistir (Stone ve Laughlin, 2016). Dolayisiyla,
artik sadece subelerde belirlenemeyen miigteri edinimi, miisteriyi elde tutma
ve karlilik, geleneksel bankalar igin bir sorun haline gelmektedir. Ayrica,
dijital bankacilik kanallarindan biri olan mobil bankacilik, mobil ticaretin
yayginlagmasiyla birlikte 6n plana ¢ikmig ve gelistirilen mobil uygulamalar
sayesinde kullanicilarin  bilgiye erisimini kolaylagtirarak ¢esitli eylemler
gergeklestirmelerini miimkiin kilmigtir. Boylece, kullanict deneyimi kavrami
onemli bir hale gelmistir (Svilar ve Zupancic¢, 2016: 251).

Kullanici deneyimi, “Insanlarin bir arayiiz araciligi ile etkilesime girdigi
sistemler, iiriinler, objeler ve servisler” olarak tanimlanmaktadir (Law vd.,
2009: 727; Iso, 1998). Kullanic1 deneyimi, miisteri deneyiminin bir pargasi
olup dijital deneyimler (mobil, web arayiizleri vs.) igin kullanilmaktadir.
C)rnegin, bir web sitesinin kullanimmnin kolay ve iyi bir tasarima sahip
olmasi, miisteri memnuniyetini belirleyen en 6nemli faktorler arasinda yer
almakta ve sitenin yeniden kullanilma kararini 6nemli 6lglide etkilemektedir
(Szymanski ve Hise, 2000). Gegtigimiz on yil iginde, igletmeler ¢evrimdist
hizmet sunumundan giderek daha ¢ok gevrimigi hizmet sunumuna dogru
yonelmislerdir (Breidbach vd., 2014). Bu gecis, bir¢ok ¢evrimici hizmet
(gevrimigi bankacihik, ahigverig, egitim gibi) avantajlarii (gergek zamanh
yaymak gibi) da beraberinde getirmistir (Simon ve Tossan, 2018).
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Bankalar da, uluslararas: entegrasyon ve zorlu rekabet kogullar1 altinda
stirdiirtilebilir bir biiyiime saglamak i¢in giiglii bir marka olmak durumundadir.
Son yillarda teknolojinin ilerlemesiyle birlikte subesiz bankacilik kanallar:
agilmug, yenilenmis ve degismistir. Tiirkiye’de QNB Finansbank tarafindan
“Enpara.com” ilk subesiz bankacilik platformu olarak Aralik 2012 tarihinde
kurulmugtur (qnbfinansbank.com, 2020). 2020 yil itibari ile biiyiimeye
devam eden Enpara.com, 2,3 milyon bireysel miisteriye ve 60 bin KOBI’ye
hizmet vermektedir (Yanik vd., 2020).

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’nin ilk dijital bankasi olan “Enpara.
com” uygulamasiyla ilgili kullanici deneyiminin marka baglihgina etkisini
belirlemektir. Aragtirma, kullanici deneyiminin marka bagliligi yaratan
taktorlerden biri olup olmadigini ve eger varsa nasil bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda; Tirkiye’de “Enpara.com”
uygulamasini kullanan 18 yag iistii tiiketicilerin bu mobil uygulamadan
ne kadar memnun olduklari, uygulamay: kolay kullanip kullanmadiklari,
fayda elde edip etmedikleri, giivenli oldugunu diisiiniip diisiinmediklersi,
kullanimini zevkli bulup bulmadiklar1 ve bu uygulamaya yonelik ne gibi
tutumlara sahip olduklar1 anlagilmaya ve yaganan kullanici deneyiminin
marka baghligina etkisi olup olmadig1 ortaya koyulmaya ¢alistimistir. Ayrica,
kullanic1 deneyimiyle ilgili ifadelere katilim agisindan demografik 6zelliklere
gore farkliliklar da incelenmistir

5.2. Aragtirmanin Yontemi, Hipotezleri ve Aragtirma Modeli

Kullanict  deneyiminin 6neminin anlagilmas1 ve uygun pazarlama
stratejilerinin - olugturulmasi, marka bagliigr olusturmada son derece
onemlidir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de “Enpara.com” mobil uygulamasini
kullanan kisilere yonelik kullanici deneyiminin marka baglihig tizerindeki
etkisini belirlemek iizere bir anket galigmasi yapilmistir. Anket formu
hazirlanirken; kullanict deneyimiyle ilgili ifadeleri belirlemek i¢in Davis
(1989) ve DPikkarainen vd., (2004), marka baghhg: ile ilgili ifadeleri
belirlemek i¢in ise Kim ve Kim (2004), Yoo vd. (2000), Yoo ve Donthu
(2001), Tong ve Hawley (2009) ve Buil vd. (2008) tarafindan gelistirilen
Ol¢eklerden yararlanilmugtir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kullanict
deneyimi ve marka baglilig: ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tiiketicilerin bu
ifadelere katilim derecelerini belirlemek tizere 5°li Likert 6l¢egi kullanilmugtir.
Tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik 6zelliklerini
belirlemek tizere sorulan sorular ise ikinci boliimde yer almaktadir.
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Aragtirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de “Enpara.com” mobil uygulamasini
kullanan kullanicilar olugturmaktadir. Bu say1 2.3 milyondur (Yanik vd.,
2020). Sekaran’in (2003) belli evrenleri temsil etmeye yonelik kabul edilebilir
ornek biiyiikliiklerini sundugu tabloya gore, N = 1.000.000 oldugunda
n=384 birim yeterli sayilmaktadir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de yagayan 18
yagindan biiyiik 400 enpara.com kullanicisina kolayda 6rnekleme yontemiyle
online anket uygulanmugtir. 10 anket formu analize elverisli olmadig igin
cikarilmig, bu nedenle 390 anket formu analize dahil edilmistir. Oncelikle,
Kolmogorov-Smirnov Testi ile verilerin normal dagilip dagilmadigr analiz
edilmig; analiz sonucuna gore, degiskenler arasindaki iliskileri belirleyebilmek
ve farklilik analizlerini yapabilmek i¢in uygun analizlerden yararlanilmugtir.
Tiim analizler, SPSS 24 programui kullanilarak gergeklestirilmistir.

Verilerin  normal dagilip dagilmadigini  saptamak {izere yapilan
Kolmogorov-Smirnov Testi kapsaminda, 6lgeklerden elde edilen puanlarin
normal dagilma uygunlugunu belirleyebilmek igin garpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Olgek puanlarindan elde edilen basiklik ve carpiklik
degerlerinin George ve Mallery’e (2010) gore *+2 arahginda bulunmasi
verilerin normal dagilimdan sapmadigini gostermektedir. Buna gore
Kullanic1 Deneyimi, Marka Bagliligi puanlarinin normal dagilim gosterdigi
kabul edilmigtir (Tablo 1’de gortilecegi gibi, carpiklik/basiklik katsayilar: tiim
boyutlarda sinirlar igerisindedir). Carpiklik/basiklik katsayilarinin normal
dagihm gostermesi nedeniyle yapilan analizlerde parametrik yontemler
kullanilmugtir.

Tablo 1: Olgek Puanlarmn Normallifinin Smanmass ve Betimsel Istatistikleri

Min |Maks |Ort |ss Carpiklik | Basiklik
Algilanan Fayda 3,80 (5,00 |[4,546 |0,366 |-0,284 -1,354
Kullanima Yo6nelik Tutum 1,00 |2,67 |1,419 (0,381 | 0,425 -1,082
Algilanan Kullanim Kolaylig: 3,60 |5,00 |4,567 |0,426 |-0,378 -1,482

Gizlilik ve Giivenlik 3,60 |5,00 [4,482 0,411 |-0,040 -1,586
Algilanan Zevk 3,50 |5,00 |[4,445 0,439 | 0,050 -1,480
Kullanict Deneyimi 3,34 440 (3,892 {0,263 |-0,119 -1,179
Marka Baglilig: 3,71 [5,00 [4,496 |0,393 |-0,116 -1,533

Caligmada test tekniklerinden Pearson Korelasyon testi, bagimsiz gruplar
t-testi, Tek yonlit ANOVA testi, Dogrusal Regresyon testi kullanilmugtir.

Aragtirma kapsaminda agagidaki aragtirma modeli gelistirilmistir (Bkz.
Sekil 1).
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Sekil 1: Avastwma Modeli

Davis’in  (1982) gelistirdigi Teknoloji Kabul Modelinde, algilanan
kullanim kolaylig: ve algilanan faydanin teknoloji kullanimina yonelik pozitif
yonde bir etkisi saptanmugtir. Ayrica, bir diger ¢aligmada, mobil bankaciligin
kullaniminda miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler arastirilmug,
algilanan fayda ve kullanighiligin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi
ortaya ¢itkmustir (Cetin, 2014). Mobil bankacilik kullanimini etkileyen
faktorler incelendiginde ise, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayhig1

ve mobil bankacilik kullanimi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu tespit
edilmistir (Abadi vd., 2013).

Bu galigmalardan hareketle H1, H1, ve H1, hipotezleri olusturulmustur:

H1: Kullanict Deneyimi ile Marka Baglilyj avasimda anlamls biv iliski
vavdw:

H1 : Algilanan Fayda ve Mavka Baglilyjr avasimda anlamls bir ilishi
varduw.

Hl1,: Algdanan Kullanmm Kolaylyjr ve Marka Bagliyjr avasmda
anlaml biv iliski vavdw:

Pikkarainen vd. (2004), Davis (1982) tarafindan gelistirilen Teknoloji
Kabul Modeli’ne algilanan zevk faktoriinii de eklemislerdir. Igsel motivasyon
olarak goriilen algilanan zevk, digsal motivasyon olarak goriilen algilanan
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tayda ile ¢eligmektedir (Pikkarainen vd., 2004). Yapilan ¢aligmalarda algilanan
zevk faktoriiniin kullanicilarin bilgisayar kullanma niyetlerini 6nemli 6lgiide
etkiledigi sonucuna ulagilmugtir (Davis, 1982; Igbaria vd., 1995; Teo vd.,
1999). Ozellikle Igbaria vd.’ne (1995) gore algilanan zevk faktorii, kullanim
sikhgindan ¢ok kullanim siiresi ile pozitif iligkilidir. Bu ¢aligmalardan
faydalanarak, algilanan zevk ve marka baghligi arasinda anlamh bir iligki
oldugu varsayimini i¢eren H1, hipotezi olusturulmugtur:

H1: Gizlilik ve Giiven ile Mavka Bagliyjr avasmda anlamls biv ilishi
vavdw

Ayrica aragtirmacilar bireylerin mobil uygulama kullanmaya yonelik
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini kapsayan kullanima yonelik
tutumun teknoloji kabul modeli gergevesinde incelenmesini saglamiglardir
(Davis, 1989, Zhou, 2008). Bu aragtirmalardan hareketle teknoloji
karmagikhig: ile marka bagliligi arasinda anlaml bir iligki oldugu varsayimini
iceren H1_ hipotezi olusturulmugtur:

H1; Algdanan Zevk ve Marka Bagliyj avasmda anlamly biv ilishki
vardw.

Giivenlik ve gizliligin 6nemi birgok dijital bankacilik ¢aligmalarinda
belirtilmigtir (Roboft ve Charles, 1998; Sathye, 1999; Hamlet ve Strube,
2000; Tan ve Teo, 2000; Polatoglu ve Ekin, 2001; Black vd., 2002; Howcroft
vd., 2002). Yapilan bir aragtirmada gizlilik ve giivenlik Avustralya’da online
bankaciligin benimsenmesinin oniinde bir engel teskil etmektedir (Sathye,
1999). Gizlilik ve giivenlik, mobil bankacilik kullanimin etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir (Malhotra ve Malhotra, 2011). Bu galiymalardan
faydalanarak, giiven ve gizlilik ile marka baglihg: arasinda anlaml bir iligki
oldugu varsayimini igeren H1, hipotezi olugturulmugtur:

H1,: Kullanwma Yinelik Tutum ile Marka Bagliyjr avasmda anlaml
bir iliski vavdw:

Arastirmacilar cinsiyet ve demografik degiskenlerin dijital bankacilik
da dahil olmak {izere internet hizmetlerinin benimsenmesi tizerindeki
farkli etkileri oldugunu belirlemiglerdir (Nayanajith ve Damunupola,
2019; Boateng vd., 2016; Aboobucker ve Bao, 2018). Bu ¢aligmalardan
faydalanarak, kulanict deneyimi boyutlarinin ve marka bagliliginin cinsiyet ve
diger demografik degiskenlere gore farklilagtigi varsayimini igeren asagidaki
hipotezler olusturulmugtur:

H2: Kullanwcr Deneyimine iliskin boyutlar cinsiyete gove anlamly bir
[favklik gostermektedir.



116 | Mobil Bankaciltkta Kullanic: Deneyiminin Marka Baghlyjma Etkisi

H2: Algdanan Fayda boyutw cinsiyete gorve anlamly biv farklilik
gostermeltedir.

H2,: Algianan Kullanwm Kolaylyjr boyutu cinsiyete gorve anlamis bir
Sfavklilik gostevmektedir.

H2,: Gizlilik ve giivenlik boyutu cinsiyete gove anlamiv biv farklidie
gostermektedir.

H2; Algianan Zevk boyutn cinsiyete gove anlamls bir farklilik
yostermektedin.

H2.: Kullanwmma Yonelik Tutum boyutu cinsiyete gove anlamls bir
Sfavklilik gostevmektedir.

H3: Kullanwcr Deneyimine iliskin boyutlar yasa gove anlamly bir
[favklik gostermelktedir.

H3;: Algianan Fayda boyutn yasa give anlamly bir farklidie
yostermektedir.

H3,: Algianan Kullanmm Kolaylyn boyutu yasa gove anlamlr biv
[favklik gostermektedir.

H3,;: Gizlilik ve giivenlik boyutu yasa gorve anlamir biv farklilik
gostermektedir.

H3 ;: Algilanan Zevk boyutu yasagore anlaml biv farvklilik gostermektedir.

H3,: Kullanvna Yonelik Tutum boyutu yasa gove anlamis bir farklie
gostermektedir.

H4: Kullanicy Deneyimine iliskin boyutlar egitim durumuna gove
anlamly biv farkhilik gostermektedin.

H4: Algidanan Fayda boyutu efitim durumuna gove anlaml biv
[favkldik gostermektedir.

H4,: Algianan Kullanmm Kolaylyjr boyutn egitim durumuna gove
anlamly biv farkhilik gostermektedin.

H4,: Gizlilik ve giivenlik boyutu egitim durumuna gove anlamls bir
[favklik gostermelktedin.

H4 ; Algdanan Zevk boyutu efitim durnmuna gove anlamls biv farklilik
gostermelktedir.

H4: Kullanwma Yonelik Tutum boyutu egitim durnmuna giove anlamls
biv favkliik gostevmektedin.
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H5: Kullanicy Deneyimine iliskin boyutlar meslege gove anlaml bir
Sfarvklilik gostermektedin.

H5,: Algianan Fayda boyutu meslege gove anlamly biv farklididke
yostermektedir.

H5,: Algianan Kullanwm Kolaylyjr boyutu wmeslege gove anlamls biv
[favkldak gostermektedir.

H5: Gizlilik ve giivenlik boyutu meslege gove anlamly biv farklidik
yostermeletedir.

H5: Algianan Zevk boyutw meslege give anlamly biv farklidik
gostermektedir.

H5.: Kullanvma Yonelik Tutum boywtu meslefe gove anlamly biv
[favkldik gostermektedir.

H6: Kullanicy Deneyimine iliskin boyutlar aylik gelive gove anlaml bir
[favkldak gostermektedir.

H6,: Algianan Fayda boyutu aylhik gelive gove anlamly biv farklidik
yostermektedir.

H6,: Algilanan Kullanwm Kolaylyjs boyutn aylik gelive gove anlamis bir
Sfavklilik gostermektedir.

HG6,: Gizlilik ve giivenlik boyutu aylik gelive gove anlamis biv farkliik
yostermektedir.

H6,: Algdanan Zevk boyutn aylik gelive gove anlaml biv farklidik
yostermeletedir.

H6,: Kullanwma Yonelik Tutum boyutu aylik gelive gore anlamis bir
Sfavklilik gostermektedir.

Rekabetin artmasiyla bankacilik sektoriinde marka bagliligini arttirmak
igin birgok ¢aligma yapilmusti. Imburg vd. (2018) marka baglihiginda
kullanict deneyiminin 6nemli bir rol oynadigint ortaya koymusg ve kullanici
deneyiminin kullanicilarin biligsel ve duygusal refahini, davranigsal etkiyi
degistirerek iiriinii veya markayr begenmeye yonlendirdigini belirtmistir.
Becker ve Jaakola (2020), kullanicilarin edindikleri deneyimlerle markaya
bagli olduklarini vurgulamaktadir (Makudza, 2020; Garett ve Schneider,
20006). Bu g¢ahgmalardan faydalanarak, Kullanici Deneyiminin Marka
Baglilhigini etkiledigi varsayimini igeren H7 hipotezi olugturulmugtur:

H7: Kullaniwct Deneyimi Marka Baglidyjmn etkilemektedin.
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5.3. Verilerin Analizi

Ankete katilanlarin %57,1’1 erkek, %58,2’s1 29-39 yaginda, %59,5’1
iniversite mezunudur. Ankete katilanlarin %41,8’1 6zel sektor caligani,
%30,3’tintin aylhik geliri 2501-5000 TLdir. Demografik ozelliklere iliskin
oranlar Tablo 2°de goriilmektedir.

Tablo 2: Demagrafik Ozelliklerin Dagnluma

n %
Cinsivet Kadin 167 42.8
Y Erkek 223 57,1
18-28 9 2,3
29-39 227 58,2
Yag 40-50 110 282
51-61 27 6,9
61 iizeri 17 4.4
Okuryazar 4 1,0
Tlkokul 6 1,5
Egitim durumu Ortaokul 1 0,3
Lise 59 15.1
Universite 232 59.5
Yiiksek lisans, doktora 88 22,6
Serbest meslek 56 14,4
Memur 38 9,7
Isci 28 7.2
Ozel sektor 163 41,8
Meslek Ev hanimu 19 4,9
Emekli 22 5,6
Ogrenci 53 13,6
Diger 11 2.8
2500 TL ve ala 47 12,1
2501-5000 TL 118 30,3
Aylik gelir 5001-7500 TL 91 23,3
7501-10000 TL 62 15,9
10000 TL tizeri 72 18,5

Pearson Korelasyon testi bagimsiz iki nicel degisken arasindaki dogrusal
iligkinin yonii ve kuvvetinin belirlenmesi kullanilan test teknigidir. Pearson
Korelasyon Katsayist iki degigken arasinda anlamli bir iligkinin olup
olmadigini gostermektedir. Yapilan analiz sonucunda iki degisken arasinda

Pearson Korelasyon Katsayisi (r) Tablo 3’teki gibi yorumlanmugtir (Kalayci,
2010: 116).
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Tablo 3: Pearson Korelasyon Katsayist ve Yorumianmas:

R Tliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Kaynak: Kalaycr, 2010: 116

Bagimsiz gruplar t; bagimsiz iki grubun sayisal (nicel) bir degisken
bakimindan kargilagtirilmasinda  kullanilan  test teknigidir. Tek yonlii
ANOVA; bagimsiz k (k>2) grubun sayisal (nicel) bir degisken bakimindan
kargilastirlmasinda ~ kullanillan  test  teknigidir. Dogrusal Regresyon;
bagimsiz degisken(ler)in bagiml degisken tizerindeki etkisinin incelendigi
test teknigidir. Tek bagimsiz degiskenli model basit dogrusal regresyon,
birden fazla bagimsiz degiskenli model ¢oklu dogrusal regresyon modelidir.
Calismada degiskenler arasindaki iliskide Pearson korelasyon, bagiml
degisken olan marka baglihig: iizerindeki etkiler dogrusal Regresyon ile,
demografik ozellikleri igeren farkhilik analizleri ise bagimsiz gruplar t, tek
yonliit ANOVA testleri ile analiz edilmigtir.

Olgeklerin yap1 gegerligini belirlemek amaciyla Agimlayici Faktor Analizi
uygulanmigtir. KMO ve Bartlett testinin yapilmasinin nedeni ise kullanilan
Olgegin faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemektir. Bartlett
testiyle normal dagilim kogulu, KMO katsaysi ile 6rneklemin biiyiikliigii
belirlenmeye galisgilmigtir. Jeong’a (2004) gore, Bartlett kiiresellik testi
sonucunun istatistiksel olarak anlamli, KMO testi 6l¢lim sonucunun ise 0,50
ve daha {istii olmasi gerekmektedir. Faktor analizi yapilirken faktor yiikii
degerlerine bakilmug, boylece 6lgek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da
oOlgekten gikarilmasi saglanmustir. Kline (2011), 0,60 ve iistii yiik degerinin
yiiksek; 0,30-0,59 aras1 yiik degerinin orta diizeyde oldugunu ve degisken
gikartmada bu degerlerin goz 6niinde bulundurulmasi gerektigini belirtmistir.
Literatiirde, en diigiik faktor yiik degeri 0,30 olarak kabul edilirken, bu
degerin 0,40 olmas: gerektigini savunanlar da mevcuttur. Sencan’a (2005)
gore, bu kararin verilmesinde 6rneklem biiyiikliigii de dikkate alinmalidur.

Cronbach’s alfa (CA) katsayist olgegin giivenirlik diizeyini vermektedir.
Katsay1 0 ile 1 arasinda degismektedir. Nunnally (1967), Ool¢egin
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giivenilirligini su sekilde yorumlamaktadir: “.60 < o < .80 ise Olgek oldukga

» o«

giivenilir,” |, “.80 < a < 1.00 ise ol¢ek yliksek derecede giivenilir” bir 6lgektir.
5.4. Bulgular

5.4.1. Faktor Analizine Iligkin Bulgular

Faktor analizi sonucu ulagilan yapida, 15. ifade faktor yapisii bozdugu
ve giivenirlilik diizeyini diisiirdiigii igin 31 sorudan olugan 6lgiim aracindan
¢ikarilmig ve analiz tekrarlanmistir. Kullanici deneyimi Olgeginin 5 faktorlia
yapiya daha uygun oldugu goriilmiig ve faktor sayisi 5 olarak yapilan analizde,
Barlett testi sonucunun (p=0,000<0,05) anlamli oldugu belirlenmig, KMO
degerinin de 0,917 oldugu saptanmustir. Bu sonuglar, verilerin faktor analizi
i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Toblo 4: Kullanics Deneyimi Olgegi KMO ve Bartlett Degerleri

KMO, Bartlett’s Test, Ozdegerler
KMO 0,917

X2 5668,954
Bartlett Test sd 435

p 0,000

Tablo 4’e gore, 30 ifadenin agimlayici faktor analizi yapilmast ile ulagilan
yapida 5 faktorlii bir sonug elde edilmektedir. Bes faktor birlikte toplam
varyansin %59,330’unu agiklamaktadir.

Kullanict deneyimi 6lgegini olugturan ifadeler incelenmis, literatiirden
vararlanilarak birinci boyut algeanan fayda, ikinci boyut kullanuna yonelik
tutum, igiincii boyut algianan kullanun kolaylyjs, dordiincii boyut gizlilik
ve giivenlik, besinci boyut ise algidanan zevk gseklinde isimlendirilmistir.
Faktor analizine iligskin sonuglar Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5: Kullanicr Deneyimi Olgegine Lliskin Faktor Analizi ve Giivenilirvlik Analizi

Sonuglar:
Faktor
Altboyut Madde Yiikii AVO | CA
Bu uygulama finansal iglemlerimi daha hizli 0.731
yerine getirmemi saglar. ’
Bli uygulama zamandan tasarruf etmemi 0703
saglar.
Bu uygulama finansal islemlerimi daha
< 0,691
kolay yapmami saglar.
Bu uygulama finansal islemlerimin
0,681
performansini artirir.
Bu uygulama finansal islemlerim iizerinde
; o 0,667
Algilanan daha fazla kontrole sahip olmamu saglar. 16.869 | 0.881
Fayda Bu uygulama finansal iglemlerimde 0.664 ’ ’
verimliligimi arttirir. ’
Bu uygulama yapmak istedigim finansal
. RO . 0,643
islemlerle ilgili ihtiyaglarima cevap verir.
Bu uygulama oldugundan daha fazla
. . 0,637
finansal iglem yapmamu saglar.
Genel olarak, bu uygulamay: finansal
oo 0,624
ihtiyaglarim agisindan yararl buluyorum.
Bu uygulama olmasayd: finansal islemlerimi
0,503
yapmak zor olurdu.
Bu uygulamay: kullanirken gogunlukla 0.785
gergin olurum. ’
Bu uygulamayi kullanirken ¢ogunlukla hata 0.782
yaparim. ’
Kullanima | Bu uygulamay: kullanirken gogunlukla
.1 o . 0,758
Yonelik birilerinin yardimina ihtiyag duyarim. 11,493 | 0,846
Tutum Bu uygulamay: kullanirken ¢ogunlukla
. 0,747
beklenmedik durumlarla kargilagryorum.
Bu uygulamay: kullanirken gogunlukla
0,716
kafam karisir.
Bu uygulamay: kullanigsiz buluyorum. 0,694
Bu uygulama kolay anlagiliyor. 0,794
Bu uygulamayi kullanirken ne yapacagimi
0,772
kolay hatirlriyorum.
Algilanan Bu u}gulﬁm; .fl‘lnansal 1§lcrgler1.m.1 . 071
Kullanim gergeklegtirebilmem agisindan iyi bir , 11,008 | 0.867
} rehberdir.
Kolaylig — -
Yapmak istedigim seyi bu uygulamayla
s 0,716
kolaylikla yapabiliyorum.
Bu uygulamay: kullanirken kargilastigim
o 0,646
hatalardan kolaylikla geri donebiliyorum.
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Bu uygulamaya geleneksel bir bankaya
. e e oL 0,761
giivendigim gibi giivenirim.
Bu uygulama finansal agidan giivenilirdir. 0,752
Giglilik ve B}l uyg.ulamanln giivenilir olmasiyla ilgili 0.741
.. . bir endigem yoktur. 11,016 | 0,859
Giivenlik — —
Bu uygulamaya kisisel verilerimin
o . 0,737
korundugu konusunda giivenirim.
Giivenlik meselelerinin bu uygulama
L .. 0,613
tizerinde etkisi yoktur.
Bu uygulamay: kullanmak keyiflidir. 0,777
Algilanan Bu uygulamayi kullanmak eglencelidir: _ 0,776 8.944 | 0,848
Zevk Bu uygulamayi kullanmak heyecan vericidir. | 0,742
Bu uygulamayi kullanmak akillicadur. 0,534
Kullanter 59,330 | 0,894
Deneyimi

*AVO: Agiklanan Varyans Ovant CA: Cronbach Alpha

Kullanici deneyimi Olgeginin algidanan fayda faktor yiikleri 0,731 ile
0,503 arasinda degigen 10 ifadeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi
agtklama oran1 %16,869°dur. Kullanic1 deneyimi 6l¢eginin kullanuma yonelik
tutum fakeor yiikleri 0,785 ile 0,694 arasinda degisen 6 ifadeden olugmaktadhr.
Faktoriin toplam varyanst agiklama orani %11,493’tiir. Kullanic1 deneyimi
Olgeginin algdanan kullanun kolaylyy faktor yiikleri 0,794 ile 0,646 arasinda
degisen 5 ifadeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyanst agiklama orani
%11,008dir. Kullanici deneyimi Olgeginin gizlilik ve giivenlik faktor yiikleri
0,761 ile 0,613 arasinda degisen 5 ifadeden olugmaktadir. Faktoriin toplam
varyansi agiklama oran1 %11,016°dir. Kullanici deneyimi 6lgeginin algdanan
zevk faktor yiikleri 0,777 ile 0,534 arasinda degisen 4 ifadeden olugmaktadir.
Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %8,944 tiir.

Olgiim aracinin ve 6lgiim aracini olusturan faktorlerin giivenilirligi test
edilerek, yap1 gegerliligi test edilmis, daha sonra i¢ tutarlihigr olgtilmiistiir.
Giivenilirligi belirlemede Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmigtir. Olgiim
aracinin givenilirligi a=0,894 olarak belirlenmigtir. Bu orana gore, olgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu soylemek miimkiindiir. Cronbach’s
Alpha katsayist kullanilarak faktorlerin giivenilirligi de aragtirilmug, her
bir faktor agisindan bakildiginda giivenilirligin olduk¢a yiiksek oldugu
goriilmiistiir (Algilanan fayda faktorii icin @=0,881, kullanima yonelik
tutum faktorii i¢in @=0,846, algillanan kullanim kolayhigi faktorii igin
=0,867, gizlilik ve giivenlik faktorii i¢in a=0,859, algilanan zevk faktorii
igin =0,848). Bu degerlere gore, Olgiim aracinin ig tutarlihigr yiiksektir.
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Marka bagliigini belirlemeye imkan veren, 7 sorudan olugan o6l¢lim
aracinin faktor analizi sonucu ulagilan yapida, Barlett testi sonucunun
(p=0,000<0,05) anlamli oldugu belirlenmig, KMO degerinin de 0,884
oldugu saptanmugtir. Bu sonuglar, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. (Bkz. Tablo 6).

Tablo 6: Mavka Bagliyj: Olgeji KMO ve Bavtlett Degerleri

KMO, Bartlett’s Test, Ozdegerler
KMO 0,384
X2 1240,706
Bartlett Test sd 21
p 0,000

Tablo 6’ya gore, 7 ifadenin agimlayici faktor analizi yapilmast ile ulagilan
yapida tek faktorlii bir sonug elde edilmigtir. Faktor analizine iliskin sonuglar
Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Marka Baglilyir Olgeginin Maddelerinin Faktor Dagilumlar: ve Giivenilivlik
Analizi Sonuglar:

Faktor
Yiikii
Bu uygulamaya sadik oldugumu diigiiniiyorum. | 0,793

Olgek Madde AVO |CA

Bu uygulamayi kullandigimda tatmin oluyorum. |0,791

Tiim finansal islemlerimde bu uygulamay:
N 0,782
kullandigim igin gururluyum.

Marka | Tiim finansal iglemlerim i¢in bu uygulamayi
Baglihig: | diizenli olarak kullanirim

0,765 |58,140 (0,879

Bagka bir uygulamaya gegmeyi diigiinmiiyorum. | 0,762

Bu uygulama dijital mobil bankacilik
T G 0,760
uygulamalart iginde ilk tercihimdir.

Bu uygulamay: diger insanlara da 6neririm. 0,679

*AVO: Agiklanan Varyans Ovant CA: Cronbach Alpha

Marka baglilig1 6lgeginin marka baghhg: faktor yiikleri 0,793 ile 0,679
arasinda degigen 7 sorudan olugmaktadir. Bu faktor toplam varyansin
%58,140°unu agiklamaktadir. Olgiim aracimin yapr gegerliligi test edildikten
sonra, i¢ tutarhligr Olgtilmiigtiir. Buna gore, Olgiim aracinin giivenilirligi
a=0,879 olarak saptanmistir. Bu oran, olgegin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir.
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5.4.2. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Kadin ve erkek bireyler arasinda kullanici deneyimi boyutlarina iligkin
farklihlk olup olmadigini belirlemek {izere Bagimsiz Orneklem TTesti
yapilmustir. Tablo 8°de analiz sonucu elde edilen bulgular yer almaktadhr.

Toblo 8: Kullanics Deneyimine Iliskin Boyutlarm Cinsiyete Gire Farkldagsyp
Farkldasmadyjm Belivlemek Uzere Yopilan TTesti Sonuglars

Boyutlar Cinsiyet |\ < ss ¢ sd

Kadin 167 |4,5120 |,37590

Algilanan Fayda Erkek  |223 |4,5722 |,35885
Kullanima Yonelik | Kadin 167 |1,4222 |,38321

-1,607 388 |,109

131 (388 [,896

Tutum Erkek 223 (14170 |,38159

Kad 167 [4,6120 41461
Algllane}n Kullanim adin X R 1782 | 388 076
Kolaylig: Erkek 223 |4,5345 |,43228

Kadin 167 |4,4958 |,41527
Gizlilik ve Giivenlik | Erkek 223 |4,5726 |,41014
Kadin 167 |4,4626 |,44640
Algilanan Zevk Erkek 223 |4,4327 |,43491

549 (388 |,583

663 (388 |,508

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan
algilanan fayda boyutu agisindan istatistiksel agidan anlaml bir farklihk
olmadigi saptanmistir (p=0,109>0,05). Kadin ve erkek katiimecilar
arasinda, kullanic1 deneyimi boyutlarindan kullanima yonelik tutum boyutu
agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farkhilik olmadig: belirlenmigtir
(p=0,896>0,05). Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, kullanici deneyimi
boyutlarindan algilanan kullanim kolayligi boyutu agisindan istatistiksel
agidan anlamli bir farkhilik olmadig: tespit edilmistir (p=0,076>0,05).
Kadin ve erkek katihmcilar arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan
gizlilik ve giivenlik boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
saptanamamugtir  (p=0,583>0,05). Yine kadin ve erkek katiimcilar
arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan
istatistiksel agidan anlaml bir farklilik tespit edilememistir (p=0,508>0,05).
Bu bilgilere gore kullanic1 deneyimi boyutlarinin, cinsiyete gore herhangi
bir farklilik gostermedigi, kullanict deneyiminin kadin ve erkek katilimcilar
agisindan birbirine denk oldugu soylenebilir.

Aragtirmaya katilan bireylerin yaglarina gore kullanici  deneyimi
boyutlarina iliskin farklilik olup olmadigini saptamak amaciyla Tek Yonli
ANOVA Testi yapilmugtir. Tablo 9°da analiz sonucu elde edilen bulgular

gormek miimkiindiir.
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Tablo 9: Kullanicr Deneyimine Iliskin Boyutlarin Yasa Gore Farklagyp
FEarkldasmadyjm Beliviemek Uzere Yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglars

Boyutlar Yas N X ss F sd P
18-28 125 |4,6248 |0,34235
29-39 160 [4,5288 |0,38435
Algilanan Fayda 40-50 76 44711 |0,37088 2,622 |4 ,035
51-61 |22 44727 |0,33264
61 + 7 4,6000 |0,23805
18-28 125 |1,3440 |0,33383
29-39 160 |1,4594 |0,39109
Kullanima Yonelik | 40.50 76 1,4649 [0,41034 3,574 |4 ,007
Tutum 51-61 (22 [1,3030 [0,36960
61 + 7 1,7143 |0,41627
18-28 125 [4,6624 |0,40752
29-39 160 |4,5450 |0,42320
Algilanan Kullamm | 450 76 44868 |0,43123 2,615 |4 ,035
Kolaylig 51-61 |22 |4.4818 |0.45632
61 + 7 45429 0,47208
18-28 13 45664 |0,40140
29-39 |69 4,4350 |0,42236
Gizlilik ve Giivenlik | 4050 98 44263 |0,40443 2,447 |4 ,046
51-61 82 45000 |0,39881
61 + 47 4,6286 |0,26904
18-28 13 45160 |0,42685
29-39 |69 44141 |0,44070
Algilanan Zevk 40-50 |98  [4,4013 045475 |1,224 |4 ,300
51-61 82 44205 (0,43223
61+ |47 [44643 |0,46611

Yag gruplar1 arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan
fayda boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklibk vardir
(p=0,035<0,05). Yag gruplart arasinda, kullanict deneyimi boyutlarindan
kullanima yonelik tutum boyutu agisindan istatistiksel agidan anlaml bir
farkhilik oldugu tespit edilmistir (p=0,007<0,05). Yas gruplar1 arasinda,
kullanici  deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim  kolayligi boyutu
agisindan istatistiksel agidan anlamh bir farklibik oldugu belirlenmigtir
(p=0,035<0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan gizlilik ve giivenlik
boyutu agisindan yas gruplar istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,046<0,05). Yag gruplarina gore, kullanict deneyimi
boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir
tarklilik s6z konusudur (p=0,300>0,05).
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Arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine gore kullanic1 deneyimi
boyutlarina iliskin farklilik olup olmadigini tespit etmek tizere Tek Yonli
ANOVA Testi yapilmustir. Tablo 10°da yapilan analiz sonucu elde edilen

bulgular yer almaktadir.

Tablo 10: Kullaniwcy Deneyimine Iliskin Boyutlarm Egitim Diizeyine Gire Farkldasyp
FEarkldagmadyjm Belivlemek Uzere Yopilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglar

Boyutlar Egitim N X ss F sd P
Okuryazar 3 41333 [0,23094
Tlkokul 2 4.6000 |0,14142
Ortaokul 6 4.4500 |0,29496
g?gi“an Lisc 56 |45393 |0,33935 |2,859 |5 0,015
Universite 232 (4,5134 |0,36921
Y. Lisans, 91 (46538 |0,36706
Doktora
Okuryazar 3 1,6667 10,33333
Ilkokul 2 1,0000 |0,0000
Kullanima Ortaokul 6 1,5278 ]0,58135
Yonelik Ijlsc-: - 56 1,4077 10,36365 1211 |5 0.303
Tutum Universite 232 |1,4375 [0,38869
Y. Lisans, 91 1,3736 [0,36119
Doktora
Okuryazar 3 4,3333 |0,57735
Tlkokul 2 4,6000 |0,56569
Algilanan Ortaokul 6 4,5000 |0,58992
Kullam{n Ijlse 56 4,6250 |0,42990 0,445 |5 0.817
Kolaylig: Universite 232 |4,5569 |0,41513
Y. Lisans, 91 45714 |0,44078
Doktora
Okuryazar 3 4,6000 [0,52915
Ilkokul 2 4,8000 |0,28284
o Ortaokul 6 42333 [0,29439
Gizlilik ve R 56 |4,5036 |0,41075 |1,385 |5 0,229
Gtlvenlik —
Universite 232 |4,4552 |0,41159
Y. Lisans, 91 45451 |0,41319
Doktora
Okuryazar 3 4,0000 [0,0000
Tlkokul 2 5,0000 |0,0000
Ortaokul 6 40833 [0,30277
Algllanan 750 56 |4.4241 |0,41264 |2,311 |5 0,043
Zevk Universite 232 |44440 [0,44331
Y. Lisans, 91  [4,4890 |0,44396
Doktora
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Egitim diizeyleri arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan
fayda boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farkhlik tespit
edilmistir (p=0,015<0,05). Egitim diizeyleri arasinda, kullanic1 deneyimi
boyutlarindan kullanima yonelik tutum boyutu agisindan istatistiksel agidan
anlamli bir farkliik olmadig: belirlenmistir. (p=0,303>0,05). Kullanic
deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim kolaylig1 boyutu agisindan egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmigtir. (p=0,817>0,05). Kullanict deneyimi boyutlarindan gizlilik ve
giivenlikboyutuagisindan, egitimdiizeyleriarasindaistatistiksel agidan anlaml
bir farklihk tespit edilememistir. (p=0,229>0,05). Kullanici deneyimi
boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmistir (p=0,043<0,05). Anova
Testi sonuglarina gore kullanict deneyimi boyutlarindan algilanan fayda ve
algilanan zevk boyutlar1 agisindan farkll egitim diizeyi gruplarinda farklilik
oldugu ve farkli egitim diizeyi gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore
daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Aragtirmaya katilan bireylerin mesleklerine gore kullanici deneyimi
boyutlarina iligkin farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii
ANOVA Testi yapilmustir. Analiz sonucunda ulagilan bulgular Tablo 11°de

gOsterilmigtir.

Tablo 11: Kullanics Deneyimine Iliskin Boyutlarin Birveylerin Mesleklerine Gire
Farkliassp Favkldagmadyjin Belivlemek Uzere Yopilan Tek Yonlii ANOVA Testi

Sonuglar:
Boyutlar Egitim N X ss F Sd P
Serbest Meslek |56 44929 10,37652
Memur 38 4,6316 |0,37207
Isci 28 [4,5607 |0,36142
Alotlanan | Ozel Sektor 163 |4,5472 |0,35872
Faida Ev Hanimu 19 4,5158 |0,37008 1416 17 0,197
Emekli 22 |4,3864 |0,31967
Ogrenci 53 |4,6189 |0,38132
Diger 11 [4,5000 |0,4000
Serbest Meslek | 56 1,3690 |0,36751
Memur 38  [1,4737 |0,40922
Isci 28  |1,3988 0,35236
Kullamma (3,1 Sekeor 163 |1,4029 |0,37943
Yonelik Ev Hanimi 19 |15702 |0.40565 | %330 |7 0,563
Tutum -
Emekli 22 [1,4091 |0,35533
Ogrenci 53 1,4560 |0,40318
Diger 11 |1,3636  |0,38599
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Serbest Meslek |56 4,5893 |0,40796
Memur 38  |4,7316 |0,35800
Algilanan | Is6i 28 |4,5429 |0,43837
Kullanim Ozel Sektor 163 [4,5865 |0,41522
Kolayhg: Ev Hanimu 19 42105 [0,38571 3,016 |7 0,004
Emekli 22 |4,5364 |0,47162
Ogrenci 53  |4,5434 |0,44094
Diger 11 |44727 |0,49212
Serbest Meslek |56 44964 |0,40719
Memur 38 |4,5421 |0,43844
Isci 28  |4,5500 |0,42032
Gizlilik ve | Ozel Sektor 163 |4,4994 [0,41179
Giivenlik Ev Hanimu 19 4,3053 |0,37338 (0,994 |7 0.435
Emekli 22 |4,4091 [0,35712 ’
Ogrenci 53  |4,4302 |0,42498
Diger 11 |4,4909 |0,42298
Serbest Meslek |56 44732  10,43609
Memur 38 [4,5592 |0,44049
Isci 28  |4.4375 |0,42831
Algilanan & I Selror 163 |4,4555 |0,43383
Zevk Ev Hanumi 19 |2a1842 |044752 |80 |7 0,084
Emekli 22 |4,2955 |0,41286
Ogrenci 53  |4,4481 |0,43677
Diger 11 45227 [0,50565

Kullanict deneyimi boyutlarindan algilanan fayda boyutu agisindan farkls
meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliik olmadigt
tespit edilmigtir (p=0,197>0,05). Kullanict deneyimi boyutlarindan
kullanima yonelik tutum boyutu agisindan  farkli  meslek  gruplar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmigtir.
(p=0,563>0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim
kolaylig1 boyutu agisindan farkli meslek gruplarr arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir farkliik oldugu tespit edilmistir. (p=0,004<0,05). Kullanict
deneyimi boyutlarindan gizlilik ve giivenlik boyutu agisindan farkli meslek
gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig tespit
edilmistir. (p=0,435>0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan
zevk boyutu agisindan farkli meslek gruplart arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklihk olmadig: tespit edilmistir (p=0,084>0,05). Anova
Testi sonuglara gore kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim

kolaylig1 boyutu agisindan farkli meslek gruplarinda farklilik oldugu ve farkl
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meslek gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore daha yiiksek oldugu
saptanmigtir.

Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirlerine gore kullanict deneyimi
boyutlarina iliskin farkhilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonli
ANOVA Testi yapilmustir. Analiz sonucunda ulagilan bulgular Tablo 12°de
gosterilmigtir.

Tablo 12: Kullanics Deneyimine Iliskin Boyutinrm Aylik Gelive Gove Favkidasip

Farkldasmadyjm: Belivlemek Uzerve Yopilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonugclar:

Boyutlar | Gelir N X ss F sd P

2500 TLvealn |51 |4,6647 [0,37031

2501-5000 135 [45711 |0,36750
Algilanan 1 5001.7500 100 |4,4580 |0,38852 |3:297 |4 0,011
Fayda 7501-10000 44 |4,5864 |0,31445

10000 TL ve iizeri |60  |4,5083 |0,33207

2500 TLvealn |51 [1,3889 |0,37810

2501-5000 135 [1,3840 [0,37394
Kullanima 50017500 100 [1,4467 |0,39060 |1,01214 10,401
E’;";ﬁk 7501-10000 44 14053 |0,38613

10000 TL ve iizeri |60 | 1,4889 |0,38433

2500 TLvealn |51  |4,6471 |0,43559

2501-5000 135 [4,6356 |0,40288
Algilanan | 5001.7500 100 |4,4460 |043191 |3:454|4 0,009
Kullanim 17567770000 44 |45455 |0,39852
Kolayhgt 15000 TL ve tzeri |60 |2.5667 | 0.44366

2500 TLvealn |51 |4,6118 |0,37398

2501-5000 135 [4,5156 |0,41571
Gizlilik ve  [5001-7500 100 |4,3780 |041672 |3:314|4 0,011
Giivenlik 7507710000 44 45136 |039626

10000 TL ve iizeri |60  |4,4500 |0,40610

2500 TL ve alt 51 4,5539 |0,42812

2501-5000 135 [4,4685 |0,44829
Algilanan | 5001-7500 100 |4,3750 |0,43155 |1,679|4 0,154
Zevk 7501-10000 44 |4,4659 |0,43998

10000 TL ve iizeri |60  |4,4042 |0,43201

Kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan fayda boyutu agisindan
bireylerin aylik gelirleri arasinda istatistiksel agidan anlamhi bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p=0,011<0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan
kullanima yonelik tutum boyutu tespit edilmistir. (p=0,401>0,05). Kullanict
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deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim kolaylig: boyutu agisindan farkl
meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. (p=0,009<0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan  gizlilik
ve giivenlik boyutu agisindan farkli meslek gruplar1 arasinda istatistiksel
agidan anlamli bir farklibik oldugu tespit edilmistir. (p=0,011<0,05).
Kullanict deneyimi boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan farkl
meslek gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliik olmadigt
tespit edilmistir (p=0,154>0,05). Anova Testi sonuglarina gore kullanic
deneyimi boyutlarindan algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligy, gizlilik
ve giivenlik boyutlart agisindan bireylerin aylik gelir gruplarinda farklilik
oldugu ve farkli aylik gelir gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore daha
yiiksek oldugu saptanmustir.

Aragtirmada  Kullanici Deneyimi (KD) ve Marka Baghligi (MB)
degiskenleri arasi iliski olup olmadigini saptamak amaciyla Pearson
Korelasyon Analizi ve ardindan Regresyon Analizi kullanilmistir. Kullanici
Deneyimi (KD) ve Marka Baglihgi (MB) arasindaki iliskiyi aragtiran
korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13: Kullanwci Deneyimi ile Mavka Baglilyj Avasmdaki Iligkiyi Beliviemek Uzere
Yapilan Kovelasyon Analizi Sonuglar:

KD MB
KD Pearson Correlation 1 ,690™
Sig. (2-tailed) 0,000
MB Pearson Correlation ,690™ 1
Sig. (2-tailed) 0,000

**9<0,01 anlamlsk seviyesinde iliski anlamls

Tablo 13’ gore, kullanic1 deneyimi ve marka bagliligi arasinda pozitif

yonde orta dereceli ve anlamli bir iligki vardir (r=0,690; p=0,000).

Tablo 14te algilanan fayda (AF), kullanima yonelik tutum (KYT),
algilanan kullanim kolaylig1 (AKK), gizlilik ve giivenlik (GG), algilanan
zevk (AZ) boyutlar: ile marka baglihig: (MB) boyutu arasindaki korelasyon
analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 14: Kullanic: Deneyimi Boyutlar: ile Marka Baglilyy Boyutu Arasndaki
Tliskiyi Beliviemek Uzere Yapilan Kovelasyon Analizi Sonuclar

AF KYT AKK GG AZ MB
Pearson 1 1250 | 5177 | 528 | 5197 | 588"
AF Correlation
Sig. (2-tailed) 014 | ,000 | 000 | ,000 | ,000
Pearson S125° | 1 | -1867 | 41237 | -123° | -,155"
KYT Correlation
Sig. (2-tailed) | 014 000 | ,015 | ,015 | ,002
Pearson 5177 | -186" | 1 | 541" | 5477 | 546
AKK Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pearson 528" | -,123° | 5417 | 1 575" | 638"
GG Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 | ,015 | ,000 000 | ,000
Pearson ,519 | -123" | ;547 | 575" 1 588"
AZ Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 | ,015 | ,000 | ,000 ,000
Pearson - o . o o
ME Cotreltion | 5887 | 51557 | ,5467 | 638" | ,588 1
Sig. (2-tailed) | ,000 | ,002 | ,000 | ,000 | ,000

**p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlamls

*p<0,05 anlamlidik seviyesinde iliski anlami

Analiz sonucuna gore kullanima yonelik tutum (KYT) ile algilanan fayda
boyutu (AF) arasinda negatif yonde ¢ok zayif ve istatistiksel agidan anlamli
bir iliski (r=-0,125; p<0,05), algilanan kullanim kolaylig: boyutu (AKK)
ile algilanan fayda (AF) boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve
istatistiksel agidan anlamh bir iliski (r=0,517; p<0,01), algilanan kullanim
kolaylig1 boyutu (AKK) ile kullanima y6nelik tutum boyutu (KYT) arasinda
negatif yonde ¢ok zayif ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki (r=-0,186;
p<0,01), gizlilik ve giivenlik boyutu (GG) ile algilanan fayda (AF) boyutu
arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki
(r=0,528; p<0,01), gizlilik ve giivenlik boyutu (GG) ile kullanima yonelik
tutum boyutu (KYT) arasinda negatif yonde gok zayif ve istatistiksel agidan
anlamli bir iliski (r=-0,123; p<0,05), gizlilik ve giivenlik boyutu (GG)
ile algilanan kullanim kolayligi (AKK) boyutu arasinda pozitif yonde
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orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki (r=0,541; p<0,01),
algilanan zevk boyutu (AZ) ile algilanan fayda (AF) boyutu arasinda pozitif
yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli bir iliski (r=0,519;
p<0,01), algilanan zevk boyutu (AZ) ile kullanima yonelik tutum boyutu
(KYT) arasinda negatif yonde gok zayf ve istatistiksel agidan anlamli bir iligki
(r=-0,123; p<0,05), algilanan zevk boyutu (AZ) ile algilanan kullanim
kolaylig1 (AKK) boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel
agidan anlaml bir iligki (r=0,547; p<0,01), algilanan zevk boyutu (AZ)
ile gizlilik ve giivenlik boyutu (GG) arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve
istatistiksel agidan anlamli bir iligki (r=0,575; p<0,01) vardir.

Analiz sonucunda ayrica marka bagliligi (MB) boyutu ile algilanan fayda
(AF) boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan
anlamlt bir iliski (r=0,588; p<0,01), marka baghhg (MB) boyutu ile
kullanima y6nelik tutum boyutu (KYT) arasinda pozitif yonde ¢ok zayif ve
istatistiksel agidan anlaml bir iligki (r=0,155; p<0,01), marka baghlig:
(MB) boyutu ile algilanan kullanim kolaylig1 boyutu (AKK) arasinda pozitif
yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli bir iliski (r=0,546;
p<0,01), marka bagliigi (MB) boyutu ile gizlilik ve giivenlik boyutu (GG)
arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki
(r=0,638; p<0,01), marka bagliligi (MB) boyutu ile algilanan zevk boyutu
(AZ) arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli bir
iligki (r=0,588; p<0,01) bulunmaktadir.

Degiskenler arasi iligki tespit edildiginden basit dogrusal regresyon analizi
yapimustir.

Tablo 15: Kullanc: Deneyiminin Marka Bagjliyj Uzevindeki Etkisini Beliviemek
Uzere Yoprlan Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimli degisken: Marka Baglilig:

B Beta t p Durbin-Watson
Sabit 0,496 2,321 ,021
Bagimsiz degisken: 1,925
Kullanic1 Deneyimi | 1,029 ,690 18,780 |,000

R?: 0,476 Diizeltilmis R*: 0,475 F: 352,685 p: 0,000

Kullanict deneyiminin marka baghhg {izerindeki etkisini belirlemek
amactyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda Durbin Watson
degeri 1,925 olarak saptanmistir. Bu deger otokorelasyon olmadigim
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gostermektedir. Tablo 15’te goriildiigii tizere marka bagliigindaki degisimin
%47’s1 kullanic1 deneyimi bagimsiz degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
ANOVA tablosundaki F degeri (352,685; p=0,000<0,05) modelin
istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir. Kullanici deneyimindeki
1 birimlik artig, marka bagliigini 1,029 birim arttiracaktir. Bu katsayiya
ilisgkin t degeri de anlamli bulundugundan (p=0,000) kullanict deneyimi

degiskeninin katsayis istatistiksel olarak anlamlidir.

6. SONUC VE ONERILER

Yagamimizi kolaylagtiran, bilgi ve iletisim teknolojilerdeki hizli gelismeler
sonucunda, bankalar {irtin ve hizmetlerini dijital platformlara tagimig ve
¢ kullanic1 dostu” mobil uygulamalar veya web siteleri 6n plana ¢ikmaya
baglamistir. Finans alaninda yasanan bu teknolojik gelismeler, geleneksel
bankaciliktan farkli olarak, kullanicilara finansal iglemlerini her yerde ve
zamanda gergeklestirebilme 6zgiirliigii sunmugtur. Geleneksel bankalardan
farkli olan “subesiz dijital bankacilik” modelinde, dijital platformda yaganan
“deneyim” kullanicinin iiriin ya da hizmeti kullanma kararini belirleyecektir.
Bu nedenle, subesiz bankalarin kullanici deneyimine 6nem vererek pazarlama
stratejileri belirlemeleri ve mobil uygulamalarini/websitelerini geligtirmeleri
onerilmektedir.

Bu aragtirmada, Tirkiye’nin ilk subesiz dijital bankasi olan Enpara.
com mobil uygulamas: {izerinden, kullanici deneyiminin marka baglilig
tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Gelistirilen bir aragtirma
modeli ¢ergevesinde, kullanict deneyiminin beg boyutu olan; algilanan fayda,
kullanima yonelik tutum, gizlilik ve giivenlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan zevk ile marka baghligr arasindaki iligkiler test edilmeye ¢aligiimistur.
Arastirmada, marka bagliiginin; algilanan fayda, kullanima yonelik tutum,
algilanan kullanim kolayligy, gizlilik ve giivenlik, algilanan zevk ile pozitif
yonde bir iligkisi oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, kullanict deneyiminin
olumlu yonde olmasi, marka bagliigini da olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmugtir. Caligmada ayrica, “Enpara.com” uygulamasi kullanan
kullanicilarin demografik Ozelliklerine gore, kullanict deneyimi agisindan
farkliliklar olup olmadig1 da tespit edilmeye galigilmugtir.

Aragtirma kapsaminda, Tiirkiye’de 18 yagindan biiyiik, 400 “Enpara.
com” mobil kullanicisina online anket uygulanmigtir. Anket sonucuna
gore; aragtirmaya katilan kullanicilarin %57,1°1 erkek, %42,8°1 kadindir.
Katilmcilarin yag araliklarina bakildiginda en yiiksek orani 29-39 yag
arast katilmailar, en diigitk orani ise %4,4 ile 61 yas ve iistii katihimcilar
olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesine bakildiginda en biiytik orani
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%59,5 ile Universite mezunlari, meslek dagilimlarina bakildiginda en yiiksek
oran1 %41,8 ile 6zel sektor caliganlar: olusturmaktadir. Gelir seviyesinde en
diisiik oran1 %12,1 ile 2500 TL ve alt1 kullanicilar olustururken, %30,3 ile
2501-5000 TL gelire sahip olanlar en yiiksek orani olusturmaktadir.

Kullanict deneyimi boyutlart olan; algilanan fayda, algilanan kullanim
kolaylig1, algilanan zevk, gizlilik ve giivenlik, kullanima yonelik tutum ile
marka baglilig1 arasindaki iliski incelenmis ve kullanict deneyimi ile marka
baglilig1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigr arastirilmigtir. Kullanic
deneyiminin boyutlarindan olan algilanan fayda ile marka baglihig: arasindaki
iligki incelendiginde, algilanan fayda ile marka baglihig1 arasinda pozitif
yonde ve orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore, HI1,
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonugtan, kullanicinin algiladig: fayda arttikga
bankaya kargi olan bagliiginin da arttigini ¢ikarmak miimkiindiir. Mobil
uygulamanin; kullanicinin zamandan tasarruf etmesini ve finansal islemlerini
daha kolay ve hizli yapmasini saglamasi, bu iglemlerin performansini ve
verimliligini arttirmasi ve yapmak istedigi finansal islemlerle ilgili ihtiyaglarina
cevap verebilmesi kullanicinin marka baglhiligini arttirabilecek, dolayisiyla o
bankadan ve o bankanin mobil uygulamasindan hizmet almak isteyecektir.

Kullanictdeneyimininalgilanankullanimkolayligiboyutuilemarkabaghilig:
arasindaki iliski incelendiginde, bu iligkinin pozitif yonlii ve orta diizeyde
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Buna gore, H1, hipotezi kabul edilmigtir.
Bu sonugtan; kullanicilarin, uygulamayr kolay anlagiliyor bulmalarinin,
uygulamayi kullanirken ne yapacaklarini kolaylikla hatirlayabilmelerinin, bir
hatayla kargilagtiginda kolaylikla bunu diizeltebilmelerinin, kisacasi mobil
uygulamanin kullaniminin onlar i¢in kolay olmasmnin marka bagliligin
arttiracagini ¢itkarmak miimkiindiir. Dolayisiyla bankalara kullanicilarina,
kullanim1 kolay bir mobil uygulama hizmeti sunmalar1 6nerilebilir.

Kullanict deneyiminin bir diger alt boyutu olan gizlilik ve giivenlik ile
marka baglihg: arasindaki iliski incelendiginde de bu iliskinin pozitit yonde
ve orta diizeyde bir iligki oldugu belirlenmigtir. Buna gore H1, hipotezi
kabul edilmigtir. Katihmcilar; Enpara.com mobil uygulamasma subesiz
bir banka olmasina ragmen gelencksel bir bankaya gilivendikleri gibi
giivenebildiklerini, finansal yonden giivenli bir uygulama olarak gordiiklerini
ve kisisel verilerinin korundugu konusunda siiphelerinin olmadigini ifade
etmiglerdir. Buna gore, kullanicilarin finansal iglemlerini gergeklestirirken
bir bankaya giivenmelerinin, o banka ile kurulan baglihgi arttirdigin
soylemek miimkiindiir. Konu para ile ilgili iglemler olunca giivenligin
gok 6nemli oldugu bir gergektir. Bu nedenle, mobil uygulama hizmetinin
gerekli giivenlik tedbirlerin alinarak sunulmasinda fayda vardir. Ornegin;
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giivenilirlik algisini giiglendirecek, iki faktorlii hesap dogrulama, yiiz tanima
sistemi, sifre giivenligi gibi gizlilik 6nlemlerine 6nem verilmesi Onerilebilir.

Son olarak, kullanic1 deneyiminin algilanan zevk boyutu ile marka baghlig:
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Buna gore, H1  hipotezi kabul edilmigtir. Bu sonugtan, kullanicilarin Enpara.
com mobil uygulamasini keyifli, eglenceli ve heyecan verici bulmalarinin o
uygulamayi tercih etmeye devam etmelerinde etkili olabilecegianlagilmaktadir.
Kullanicilarin - keyif  alabilecegi, kullanirken eglenebilecekleri ve mobil
uygulamay1 tekrar kullanmak isteyecekleri uygulamalar marka baglihigin
arttira bilecektir. “Enpara.com” mobil uygulamasinin gergeklestirdigi “Ayin
Enparalis1”, kullanicilara tegekkiir etmek igin sunulan bir oyunlagtirma
kurgusudur. Belirlenen bankacilik iglemlerinin bes tanesini gergeklestiren
kullanicilar o ayin Enparalist olarak onlara 6zel sunulan kampanyalardan
taydalanmaktadir. Bunun gibi diger bankalarin da kullanicilart motive edici,
ilgi uyandiran, eglenceli bir mobil bankacilik hizmeti sunabilmeleri faydal
olacaktir.

Kullanict deneyiminin diger boyutu olan kullanima yonelik tutum ile
marka baglihigr arasinda, pozitif yonli ancak ¢ok zayif bir iliski oldugu
tespit edilmigtir. Buna gore, H1_ hipotezi kabul edilmistir. Katihmcilar, bu
boyutta yer alan; “Bu uygulamay: kullanirken ¢ogunlukla gergin olurum?,
“Bu uygulamay1 kullanirken ¢ogunlukla hata yaparim”, Bu uygulamay1
kullanirken ¢ogunlukla birilerinin  yardimma ihtiyag duyarim”, “Bu
uygulamayi kullanirken ¢ogunlukla beklenmedik durumlarla kargilagryorum?,
“Bu uygulamayi kullanirken ¢ogunlukla kafam karisir” seklindeki ifadelere
genel olarak katilmamiglardir. Bu da, katilmcilarin Enpara.com mobil
uygulamasina kargt tutumlarinin olumlu oldugunu gostermektedir. Zayif
olmakla birlikte uygulamaya yonelik olumlu tutumlarin marka baghhigiyla
pozitif yonde bir iligkisinin olmasi beklenen bir durumdur. Buna gore;
bankalarin, mobil uygulamalarini kullanicinin kafasi karigmadan  iglem
yapabilecegi, beklenmedik durumlarla kargilagmayacagi ve yardim almadan,
birine ihtiya¢ duymadan kolaylikla yapabilecegi sekilde tasarlamalarinda
fayda vardur.

Sonug olarak; aragtirma kapsaminda yukarida bahsedilen alt boyutlarla
ilgili gelistirilen hipotezlerin kabul edilmesi dogrultusunda, kullanic
deneyimi ile marka baghligi arasinda anlamli bir iligki oldugunu ifade eden
HI hipotezi desteklenmistir. Caligmada, kullanici deneyiminin boyutlar
olan; algilanan fayda, kullanima yonelik tutum, algilanan kullanim kolayligy,
gizlilik ve giivenlik, algilanan zevk agisindan demografik ozelliklere gore
anlaml farkhiliklar olup olmadig: da incelenmistir.
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Algilanan Fayda boyutu agisindan demografik 6zelliklere gore farkliliklar
incelendiginde, aragtirma kapsaminda gelistirilen i hipotezin desteklendigi
goriilmiigtiir. Algilanan Fayda agisindan yasa, egitim diizeyine ve ayhk
gelire gore anlamh farkliliklar tespit edilmigtir. Buna gore, H3 , H4, ve H6,
hipotezleri kabul edilmistir. Katihimcilarin yaglar1 18-28 olanlarin algilanan
tayda boyutuna iliskin ifadelere katihimlarinin ortalamasinin 4,6248, 29-39
olanlarin 4,5288, 40-50 olanlarin 4,4711, 51-61 olanlarin 4,4727, 61 ve
tstii olanlarin 4,6000 oldugu belirlenmistir. Buna gore, enpara.com mobil
uygulamasini genglerin daha faydal olarak algiladiklart anlagiimaktadir. Yag
faktoriintin yan1 sira, algilanan fayda boyutuna iligkin ifadelere katilimlarin
ortalamasi en yiiksek olan grup, yiiksek lisans ve doktora mezunu ve 2500
TL ve alt1 gelire sahip kullanicilardir. Elde edilen bulgulara gore, algilanan
faydayla ilgili ifadelere katilim oranlari en diisiik olan kullanict grubu,
okuryazar olan gruptur. Bankalarin; bu grubun mobil uygulamayr daha
faydali bulmalart i¢in onlarin kullanimla ilgi varsa sorunlarini aragtirip
diizeltmeye ¢aligmalar;, uygulamadan daha ¢ok yararlanabilmeleri igin
gerekirse bazi diizenlemeler yapmalari faydah olabilir.

Demografik ozelliklere gore “Algilanan Kullanim Kolayligr” boyutu
incelendiginde; aragtirma kapsaminda gelistirilen ii¢ hipotezin desteklendigi
anlagilmaktadir. Buna gore, H3,, H5, ve H6, hipotezleri kabul edilmigtir.
Algilanan kullanim kolaylig1 agisindan katilimcilarin yaslari, meslekleri ve
aylik gelirlerine gore anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmis; fakat cinsiyet ve
egitim diizeyleri agisindan anlamli farkliliklar olmadigt sonucuna ulagiimistir.
Katilmcilarin yaglar1 18-28 olanlarin algilanan kullanim kolayhgiyla ilgili
ifadelere katihm ortalamalarnn 4,6624, 29-39 olanlarin 4,5450, 40-50
olanlarin 4,4868, 51-61 olanlarin 4,4818, 61 yas ve istii olanlarin 4,5429
oldugu belirlenmistir. Bu sonugtan, genglerin mobil uygulamay1 daha
kolay kullandiklar1 anlagilmaktadir. Meslege gore katilm ortalamalarina
bakildiginda, en diigiik oranin ev hanimlarina ait oldugu goriilmektedir.
Uygulamay1 ev hanimlari igin daha rahat ve kullanigh hale getirmekte fayda
vardir. Gelire gore katilim ortalamalarina bakildiginda ise, en yiiksek oranin
2500 TL ve alt1 gelire sahip gruba ait oldugu anlagilmaktadir. Bu grubun
daha 6nceki sonugtan da yola ¢ikarak, mobil uygulamay1 daha faydali ve
kullanigh buldugu soylenebilir. Bunun nedeninin, diigiik gelir grubunun
bu tiir uygulamalar1 yiiksek gelir grubuna nazaran daha sik kullanma
egilimde olabilmelerinden kaynaklandig: diigiiniilmektedir. Mobil bankacilik
uygulamalarinda hatalar1 6nlemek amaciyla geri bildirimlerin yapilmasi
onem arz etmektedir. Belirlenen kredi limitinin agilmasi ya da bir yerden tiriin
satin alindiginda bankanin SMS gondererek bildirim saglamasi olugabilecek
giivenlik sorunlarini da oOnleye bilecektir. Buradan anlagilacagy iizere,
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bankalar mobil uygulama geligtirirken kullanicilarin hatalarindan kolaylikla
geri donebilmelerini saglayan mobil uygulamalar gelistirmelidirler.

Demografik 6zelliklere gore “Gizlilik ve Giivenlik” boyutu incelendiginde;
aragtirma kapsaminda gelistirilen iki hipotezin desteklendigi goriilmiistiir.
Buna gore, H3, ve H6, hipotezleri kabul edilmigtir. Gizlilik ve giivenlik
boyutu agisindan katilimcilarin yag ve aylik gelirlerine gore anlamli farklihiklar
bulundugu tespit edilmigtir. Katihmcilarin gizlilik ve giivenlik boyutu ile
ilgili ifadelere katilm ortalamalar; yaglar1 18-28 olanlarin 4,5664, 29-39
olanlarin 4,4350, 40-50 olanlarin 4,4263, 51-61 olanlarin 4,5000, 61 ve
st olanlarin 4,6286 oldugu belirlenmistir. Bu bulgulardan yagh grubun
mobil uygulamayr diger yas grubundakilerden daha giivenilir buldugu
anlagilmaktadir. Gelire gore ifadelere en yiiksek katilim ortalamas1 2500 TL
ve alt1 gelire sahip gruba aittir. Bu uygulamayi en sik kullanma egiliminde
oldugu diisiiniilen bu grubun uygulamayr ayni zamanda giivenilir de
bulmasi banka agisindan avantajli bir durumdur. Diger bankalarin da mobil
uygulamaya yonelik giiven veren bir kullanict deneyimi sunabilmeleri igin,
gerekli giivenlik 6nemlerini almalari, kullanicilarina finansal islemlerinin gizli
ve glivenilir bir platformda gergeklestirildigini hissettirmeleri gerekmektedir.

Demogratik ozelliklere gore “Algilanan Zevk” boyutu incelendiginde;
aragtirma kapsaminda gelistirilen bir hipotezin desteklendigi goriilmiistiir.
Algilanan zevk boyutu agisindan katilimecilarin egitim diizeylerine gore
anlamli farkliliklar bulundugu belirlenmistir. Buna gore, H4, hipotezi kabul
edilmigtir. Bu boyutla ilgili ifadelere en yiiksek katilim orani ilkokul mezunu
olan gruba ait olsa da, genel olarak tiim egitim diizeyindeki kullanicilarin
bu uygulamayr keyifle kullandiklarini séylemek miimkiindiir. Buradan
anlagilacagi gibi; bu uygulama genel olarak katilimcilarin finansal iglemlerini
sikilmadan, keyif alarak gerceklestirebilmelerini saglamakta ve eglenceli
bir kullanic1 deneyimi sunmaktadir. Yukarida da bahsedildigi gibi; keyifli,
eglenceli ve ilgi gekici bir mobil uygulama hem iyi bir kullanici deneyimi
saglayabilecek, hem de marka bagliligini arttirabilecektir.

Kullanima Yonelik Tutum boyutu agisindan demografik 6zelliklere gore
farkhiliklar incelendiginde, arastirma kapsaminda geligtirilen bir hipotezin
desteklendigi goriilmistiir. Kullanima yonelik tutum agisindan yasa gore
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore, H3, hipotezi kabul edilmigtir.
Kullanima Yonelik Tatum boyutuyla ilgili ifadelere katihim ortalamas: en
yiksek grup 1,7143 ortalamayla 61 yas ve iistiidiir. Her ne kadar bu grubun
da tutumlar1 olumlu olsa da diger yag grubundakilerden daha diigiik bir
oranda oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle yagh grubun mobil uygulamanin
kullanimuyla ilgili tutumlarinin daha olumlu olmast igin onlara yonelik farkli
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uygulamalar yapmakta fayda olabilir. Her yastan insanin mobil bankacilik
hizmetlerini kullanma ihtiyaci olabilecegi gbz 6ntinde bulunduruldugunda,
bu uygulamanin her yastan insanin rahathikla kullanabilecegi, fayda
saglayabilecegi ve sikinti yagamadan iglemlerini yapabiliyor olmasi
gerekmektedir. Barseli vd.’nin (2018) ozellikle 60 yag tisti kullanicilara
yonelik yaptiklari ¢aligmada, mobil uygulamalarda yakinlagtirabilme, arka
plan renginin sadeligi ve kullanilan metnin biiyiikliigiiniin bu yag grubu igin
onem arz ettigi ifade edilmigtir. Bankalarin mobil uygulamalarini gelistirirken
bu 6zellikleri goz 6niinde bulundurmalarinda fayda vardir.

Son olarak; elde edilen bulgulara gére, mobil bankacilik agisindan kullanici
deneyiminin marka bagliligini etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Buna gore H7
hipotezi kabul edilmigtir. Bu sonugtan yola ¢ikilarak; dijital bankaciligin bir
kanali olan mobil bankacilik uygulamalarinin; “kullanict dostu” olmasinin,
kullaniminin anlagilir, kolay ve rahat olmasinin, finansal iglemlerin hizli ve
verimli bir sekilde ger¢eklesmesinin, gizlilige ve glivenlige 6nem verilmesinin,
eglenceli ve keyifli olmasinin oldukga 6nemli oldugunu, bu tarz kullanict
deneyimlerinin marka baglihigint arttirdigini séylemek miimkiindiir. Buna
gore; mobil bankacilik agisindan, yogun rekabet ortaminda basarili olmak
isteyen ve rekabet avantaji saglamak isteyen bankalara, kullanicilarinin istek
ve beklentilerini iy1 analiz etmeleri ve bu dogrultuda onlara marka baghlig:
yaratabilecek farkli deneyimler sunmalari Onerilebilir.
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