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Ozet

Diinya’da ve Tiirkiye’de bankacilik sektorii, 6zellikle son ceyrek yiizyilda iletisim
teknolojileri kapsaminda ortaya cikan gelisim, genisleme ve yeniliklerin hizina ayak
uydurmakta en bliylik basarty1 saglayan sektorlerden biri olarak goriilmektedir. Dijital
doniisiim sektor raporlarinda bankacilik sektdriiniin ii¢lincii sirada yer alarak, %87,5 oraniyla
ilk ii¢ sektdr igerisinde yer ald1g1 goriilmektedir. Bu arastirmanin evrenini Istanbul’da dzel bir
bankanin proaktif Yapay Zeka tabanli mobil bankacilik uygulamasi hizmetini kullanan 218
miisterisi olusturmaktadir. Arastirmada; bilimsel arastirma tiirlerinden biri olan agiklayict
aragtirma yontemi uygulanmaktadir. Arastirma katilimcililarinin demografik verileri, frekans
analizi ile aciklanmistir. Aciklayici faktor analizi ve giivenirlik analizi kullanilarak,
degiskenlerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri incelenmistir. Regresyon ve Korelasyon
analizi yapilarak degiskenler arasindaki iliskilerin yonii ve etkisi incelenmistir. Son olarak da
t-testleri yapilmis ve arastirma modelinin hipotezleri smnanmistir. Arastirmanin bulgularinda;
0zel bir bankanin mobil bankacilik hizmetlerini kullanan misterilerin, musteri sadakati
olusumunda, marka giiveninin mobil bankacilik hizmetleri kullanan miisterilerin sadakat algisi
tizerinde gorece diger degiskenlere gore daha az etkisi oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte
tiim bu faktorlerin miisteri sadakati yaratmada pozitif yonde bir etkisinin oldugu, ayrica yapay
zeka tabanli mobil bankacilik uygulamasinin da miisteri sadakati tizerinde pozitif yonde etkili
oldugu sonucuna varilmastir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Bankacilik, Marka Giiveni, Hizmet Kolayligi, Yapay Zeka,
Miisteri Sadakati.
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Abstract

The banking sector in the world and in Turkey, especially in the last quarter century, is
seen as one of the sectors that has achieved the greatest success in keeping up with the pace of
development, expansion and innovations within the scope of communication technologies. In
the digital transformation sector reports, the banking sector is seen to be ranking the third of
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the top three sectors with a ratio of 87.5%. The universe of this research consists of 218
customers who use the proactive Artificial Intelligence-based mobile banking application
service of a private bank in Istanbul. In the research; the descriptive research method, which is
one of the scientific research types, is applied. The demographic data of the research
participants were explained by frequency analysis. Using the explanatory factor analysis and
reliability analysis, the validity and reliability analysis of the variables were examined. The
direction and the effect of the relationships between variables were examined by performing
regression and correlation analysis. Finally, the hypotheses of the research were tested with t-
tests. In the findings of the research; it has been seen that, on the formation of customer loyalty
of customers using mobile banking services of a private bank, compared to other variables
brand trust has less effect on the perception of loyalty of customers using mobile banking
services. In addition, it has been concluded that all of these factors have a positive effect on
customer loyalty and artificial intelligence-based mobile banking application also has a positive
effect on customer loyalty.

Keywords: Mobile Banking, Brand Trust, Service Convenience, Artificial Intelligence,
Customer Loyalty.
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1. GIRIS

Diinya’da ve Tiirkiye’de bankacilik sektorii, iletisim teknolojileri kapsaminda dijital
doniistime en hizli ayak uyduran sektorler arasinda yer almaktadir. Bunun en 6nemli nedeni
bankacilik faaliyetlerinin, hizmet sektoriinde yer almasi nedeniyle, sunulan iiriin ve
hizmetlerde standardizasyon yakalamakta zorlanmakta ve buna baglh olarak miisteri sadakati
olusturmakta yeni stratejiler gelistirmek durumunda kalmakta olmalar1 goriilmektedir.
Sektordeki kurumlarin ¢ogu agisindan dijital doniisiimiin arka planindaki ana motivasyonun,
rekabette bir adim 6nde avantaj saglayarak pazar payini arttirmaya c¢alisirken, siirdiiriilebilir
karliligin dogal unsuru olan sadik miisteri tabanim1 koruyarak genisletebilmeleri oldugu
diisiiniilmektedir. iletisim teknolojilerinin yogun kullanilmas ve dijital doniisiim ayn1 zamanda
verimliligi arttirmak ve belge giivenilirligini saglamak acisindan da avantaj yaratmaktadir.

Yapay zekad uygulamalar bir¢ok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de hem
dijital hem de fiziksel verilerin karmagiklik diizeyine gore farkli is senaryolart gelistirerek
karsilagilabilecek sorunlar karsisinda alternatifler gelistirmektedir. Verilerin iglenmesi, takip
ve kontrolii agisindan degerlendirildiginde ise; zaman ve enerji tasarrufu saglamaktadir. Yapay
zeka kavrami her ne kadar yeni bir uygulama olmasa da ¢agimizin dijital doniigiim hizina ayak
uydurarak, stirekli gelismektedir. Yiiksek diizeyde otomatiklestirilmis islevler aracilig ile daha
hizli performans gostermeyi, ge¢mis verileri kullanarak gelecege yonelik Ongoriilerde
bulunmay1 kolaylastirmaktadir. Bu baglamda, hizmet kolaylig1 saglayarak, miisteri
deneyimlerini iyilestirmekte ve miisteri memnuniyetini de olumlu etkileyerek miisteri sadakati
olusturmaktadir.

Misteri sadakatinin tek onciiliiniin hizmet kolayligi oldugunu ifade etmek yeterli
olmayacaktir. Bununla birlikte marka giiveninin de ¢ok onemli oldugu goriilmektedir.
Literatiirde yer alan bir¢ok calisma, miisteri sadakati olusturmak isteyen isletmelerin marka
giivenini  gelistirmek zorunda oldugunu ortaya koymaktadir. Kurumsal sirketlerin;
miisterilerine sunduklar vaatleri yerine getirmeleri, karsilagilabilecek sorunlarda yanlarinda
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olacaklarina inandirmalar1 gerekmektedir. Ozellikle bankacilik sektdriinde mobil uygulamalar
araciligtyla hizmet almakta olan miisterilerin marka giiveni duymalari, en az sunulan hizmet
kolaylig1 kadar 6nemli olmaktadir.

Bu aragtirmanin amact; hizmet kolayligi boyutlari ve marka giiveninin miisteri sadakati
iizerindeki etkisini ortaya koymak ve yapay zeka (YZ) tabanli mobil bankacilik uygulamasinin
miisteri sadakati gelistirme siirecindeki etkisini agiklamaktir.  Arastirma c¢ergevesinde
literatiirdeki ulusal ve uluslararasi ¢alismalar incelendiginde, miisteri sadakati ile ilgili yapilan
calismalarda mobil bankacilikta miisteri sadakatini etkileyen birgok degisken oldugu
goriilmektedir. Calismamizda bu degiskenler arasindan marka giiveni ve hizmet kolayligi
boyutlar1 incelenmek iizere ele alinmaktadir. Bu baglamda, mobil bankacilikta miisteri
sadakatine etki eden faktorleri incelerken, mobil bankacilik hizmetlerine eklenmis olan YZ
tabanli uygulama araciligiyla daha da kisisellestirilmis ve Ozellestirilmis olarak sunulan
bankacilik ve finansal hizmetleri ve iiriinleri alan ya da kullanan miisterilerin sadakatine etkisi
incelenmektedir. YZ teknolojilerinin mobil bankacilikta kullanimi ve etkileri tizerindeki ulusal
ve uluslararas1 akademik arastirmalarin son derece smnirli ve az sayida bulunuyor olmasi
dikkate alindiginda bu c¢alisma ile 6nemli bir boslugun doldurulmasi ve bankacilik sektdriine,
ilgili profesyonellere ve bankacilik miisterilerine katki saglanmas1 hedeflenmektedir.

Bu ¢alismanin, mobil bankacilik uygulamalarini kullanan miisterilerde sadakati etkileyen
faktorlerin belirlenmesi agisindan 6nemli oldugu kadar YZ tabanli mobil bankacilik
uygulamasi ve kullanimmin miisteri sadakati ile arasindaki iliskiyi belirleyebilmek agisindan
da son derece énemli oldugu diisiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZLER

2.1. Marka Guveni

Giiven, beklentileri etkin ve verimli bir sekilde karsilayacagi inanciyla bazi unsurlarin
bir taraftan digerine devredilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu arada Terres vd. (2009)
tilketicinin rasyonel tiiketici davranisinin geleneksel unsurlarini analiz etmekten vazge¢mekte
ve ilgili diger tarafin iki taraf arasinda iligkisel bir baglilik oldugu goz Oniine alindiginda
tatminkar bir tutumda hareket edecegine inanmakta oldugunu ifade etmektedir (Garcia vd.
2020, 217).

Delgado-Ballester (2003) marka guveninin iki boyutu igerdigini belirtmektedir: marka
uygunlugu ve marka yonelimi. Marka uygunlugu, bireyin markanin deger vaadini yerine
getirdigine dair inanciyla ilgili iken marka yonelimi markanin acil durumlarda tiiketicilerin
cikarlarini aktif olarak koruyacagi ve tiiketicilere fedakarlik, diiriistliik ve kalite algis1 dahil
olmak iizere bir giivenlik hissi verebilecegi anlamma gelmektedir. iki boyutlu siniflandirma ve
Ol¢iim Olcegi, literatiirde yaygin olarak taninmakta ve dogrulanmaktadir ( Wen vd. 2019,1119-
1120). Veloutsu’ya (2015) gore; tiiketiciler markalarla olumlu iliskiler kurduklarinda tiiketici
giiveninde, memnuniyetinde, marka baglhliginda, sadakatte, satin alma niyetlerinde ve
ortalamanin istiinde bir fiyat ddeme istekliliginde artis olmaktadir (Jeong vd. 2020, 2).

Pennanen vd. (2007) de pazarlama bakis acisindan gilivenin, basarili uzun vadeli iliskiler
kurmakta anahtar bir faktor olarak dikkate alindigini belirtmektedir. Miisteriler agisindan goniil
rahathigiyla yer alacaklar ve satin alma yapacaklari ¢evrimi¢i ortam daha fazla memnuniyet,
marka degeri ve miisterisi olmay1 sagladigindan ¢ok kritik bir unsur olmaktadir. Bu baglamda
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Ng (2013) ve Rohm vd. (2013) sosyal ag ortamlarinda arkadaglar veya meslektaslar arasindaki
giiven ortami nedeniyle miisterilerin sosyal medyada bilgi (sosyal ilgi, Urtinler, hizmetler vb.)
paylastigin1 ve aradigini belirtmektedir. Bununla birlikte, Rios ve Riquelme’ye (2008) gore;
misterilerin web sitelerine giivenme konusundaki yetersizligi ¢evrimic¢i islemlerin
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gerceklestirilmesinin ana caydiricilarindan biri oldugunu belirtmektedirler ve bu eksiklik
miisterilerin iligkili markalarla ilgili katilimini kisitlayan bir simirlama olmaktadir (Veloutsou
2015, 407).

2.2. Hizmet Kolayhg:

Morganosky (1986) hizmet kolayligini bir gorevi en kisa zaman igerisinde en az insan
enerjisi harcamasiyla tamamlama kabiliyeti olarak tanimlamaktadir. Brown (1990) diger bir
ifadeyle zaman ve cabadan tasarruf saglamasinin kolay bir hizmetin sagladigi yarar ve
miisterilerin bu hizmetle ilgilenmelerinin sebebi oldugunu belirtmektedir (Chang vd. 2010,
1422). Ayrica Berry vd. (2002), Farquar ve Rowley (2009) ve Seiders vd. (2007) kolayligin
tilkketicilerin liriin ve hizmetleri satin alma veya kullanmalar1 sirasinda parasal olmayan
maliyetlerini (zaman, enerji, ¢caba vb.) azaltma kabiliyeti oldugunu belirtmektedir (Srivastava
ve Kaul 2014, 1030).

Seiders vd. (2007) calismalarinda tam olarak miisterilerin zaman ve ¢aba maliyetlerini,
hizmet satin alma veya kullanma kararlar1 (karar kolaylig1), hizmet saglamay1 baslatma (erisim
kolayligi), sunulan seyin temel faydalarinin hissedilmesi (fayda kolayligi), islemi
sonuglandirma (islem kolaylig1) ve firma ile miiteakip temas1 yeniden kurma (fayda sonrasi
kolaylik) ile iliskili oldugunu algiladiklarini ileri siirmektedirler (Seiders vd. 2007, 145).
Teknoloji, liretimde degiskenligi, maliyeti azaltmayi, siireci kolaylastirmayi, geribildirim
sistemlerini gelistirmeyi, yeni TUrlinler gelistirmeyi, malzemeleri daha verimli sekilde
kullanmay1, harcanan zamani azaltmayi, birimlerin aksiyonlarmi koordine ve entegre etmeyi
ve daha bir¢ogu i¢in gelistirilmektedir (Ibrahim ve Walid 2014, 556).

Farkli arastirmacilar, hizmet kolayliginin farkli tiirlerini belirtmektedir. Anderson’a
(1971) gore; zaman ve gaba tasarrufu kolayligin iki boyutu olmaktadir. Brown (1989) zaman,
yer, edinim, kullanim ve uygulama olmak iizere kolayligin bes tiiri oldugunu belirtmektedir.
Tiiketici aligveris hiz1 ve kolayligi ile ilgili kolaylik ¢ergevesi gelistirmis olan Seiders vd.’ne
(2000) aligveris kolayligini incelemiglerdir. Berry vd (2002) hizmet kolayligini, karar kolaylig1,
erisim kolayligi, islem kolayligi, yarar kolayli§1 ve yarar sonrasi kolaylig1 olarak bes boyutta
kavramsallastirmaktadir. Seiders vd. (2007) de c¢aligmalarinda hizmet kolayligi oOlcegi
gelistirmis ve deneysel olarak hizmet kolaylig1 yapisint dogrulamaktadirlar (Kaura 2013, 171).

Hizmet kolaylig1 uygulamalar ile ilgili olarak literatiirde tartigmalar ¢esitlenmektedir
ancak Berry vd. (2002) hizmet kolayligimin bes seklini su sekilde 6zetlemektedir: (1) Karar
kolaylig1 tiiketicilerin hizmet satin alimi1 yapma veya kullanimi kararlarin1 vermede harcamig
olduklar1 zaman ve ¢aba ile ilgili algilarmi ele almaktadir. (2) Erisim kolaylhig: tiiketicilerin
hizmet alimin1 baslatmak i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢abaya iligkin algilarini ele almaktadir.
(3) Islem kolayh1 tiiketicilerin bir islemi gerceklestirmek icin harcadiklar1 zaman ve ¢abayla
ilgili algilarin1 ele almaktadir. (4) Yarar kolaylig1 tiiketicilerin hizmetin temel yararlarini
giivence altina almak i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢abaya iliskin algilarini ele almaktadir. (5)
Yarar sonrast kolaylik tiiketicilerin hizmetin yarar asamasindan sonra hizmet saglayiciyla
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yeniden iletisim kurmak i¢in harcadiklari zaman ve g¢abaya iliskin algilari ele almaktadir
(Chang vd. 2010, 1422-1423).

2.3. Miisteri Sadakati

Gefen’a (2002) gore; sadakat, bir kullanicinin siirekli kullanim davranisim1 ve pozitif
oOnerilerini yansitmaktadir (Zhou ve Lu 2011, 885). Dick ve Basu’ya (1994) gore; miisteri
sadakati genellikle bir bireyin goreceli tutumu ile siirekli miisteri olmas1 arasindaki iliskinin
giicli olarak goriilmektedir. Oliver’a (1999) gore; sadik miisteriler, tercih edilen bir hizmeti
veya lirlinii gelecekte tutarh bir sekilde yeniden satin almaya veya yeniden miisterisi olmaya
son derece bagl olmaktadirlar. Jones ve Sasser (1995) miisteri sadakatini uzun siireli ve kisa
siireli sadakat olarak iki bicimde kavramsallastirmaktadir. Uzun siireli sadik miisteriler mevcut
servis saglayicilarini kolayca degistirmezken, kisa stireli sadik miisteriler alternatif tekliflere
karst daha az direng gostermektedir (de Reuver vd. 2015, 695).

Oliver’in (1999) iiclii sadakat modeline gore tiiketiciler biligsel, duygusal ve diisiinsel
asamalarla sadik hale gelmektedir. Biligsel asamada miisteri sadakati, markanmn
performansinin degerlendirilmesine dayanmaktadir. Duygusal asama, markaya yonelik
duygusal tepkilere dayali olarak gelistirilmektedir. Diisiinsel asgamada markaya yonelik egilim
baglilik haline gelmekte ve tiiketici markay1 tekrar satin almak istemektedir (Lin vd. 2015,
217). Reicheld ve Schefter (2000), kuruluslarin misteri sadakati olusturmalar i¢in dncelikle
tiiketicilerin glivenini kazanmalar gerektigini belirtmektedir (McQuilken 2010, 215). Ayrica
Liu vd.’ne (2011) gore; miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni dahil olmak {izere ¢esitli
faktorler miisteri sadakatine yol agmaktadir. Sharp ve Sharp’a (1997) gore; bir dizi Onciiller
miisteri davranigin1 ve belirli bir marka veya hizmet saglayiciya yonelik miisteri sadakatini
etkilese de, kurumsal imaj, algilanan hizmet kalitesi, giiven, algilanan maliyetler ve miisteri
gecis maliyetleri miisteri sadakatini etkileyen ana faktorler olarak tanimlanmaktadir (de Reuver
vd. 2015, 695).

2.4. Yapay Zeka Uygulamalari

Russel ve Norvig (1995) “Yapay zeka” teriminin, 1957'de Dartmouth Koleji’ndeki iki
aylik bir ¢alistay sirasinda John McCarthy tarafindan icat edildigini belirtmektedir. Yapay
zekanm kokenlerinin izi, Newell vd. (1958) tarafindan tasarlanan insanin problem ¢ézme
yeteneklerini taklit eden ve temelde bilgisayara bir insan gibi diisiinme yetenegi veren “Genel
Problem Cozlicii” bilgisayar programina kadar siiriilebilmektedir. Muggleton’a (2014) gore;
ilging bir sekilde, yirmi birinci ylizyildaki dijital asistanlar ve diger yapay zeka alanindaki
geligsmeler, hala Turing’in insan-bilgisayar etkilesimleri hakkindaki vizyonlarindan ve felsefi
goriiglerinden ilham almaktadir (Payne vd. 2018, 331). Xu vd. (2020) yapmis olduklar
calismadaki arastirma agisindan miisterilerin hizmet tercihlerini (yapay zekaya karsi insan)
karsilagtirmakla ilgilendiklerinden, miisteri hizmetlerinde kendi yapay zeka tanimlarini
gelistirdiklerini ve bu tanimin, miisterilerin sorularina veya sorunlarina, hatta ¢ok karmagik
olanlara bile kisisellestirilmis dneriler, alternatifler ve ¢oziimler saglamak icin dijital ve veya
fiziksel kaynaklardan toplanan verileri kullanarak gergek zamanli hizmet senaryolarini
degerlendirmeye yonelik teknolojiyle etkinlestirilmis bir sistem oldugunu anladiklarin
belirtmektedirler (Xu vd. 2020, 2).
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Bankacilik hizmetlerine odakli gegmis arastirmalar, kisisel yenilik¢iligin yeni
teknolojiye etkisini ve buna bagl yararlarin fiziksel kanaldan ¢evrimigi kanala gegiste insanlar
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu dogrulamaktadir (Lian ve Yen 2013, 667). Cep
telefonu bankaciligr iriinlerinin, banka subelerine veya ATM'ere dogrudan erisim
olamayabildiginde pazarmm temel Ogelerini destekleyebilecek kabiliyeti bulunmaktadir
(Stephenson vd. 2013, 8). Kablosuz bankacilik ortaminda fiziksel yakiligin olmamasi
nedeniyle ilk gilivenin olusumu {izerinde giiven egiliminin temel ve dogrudan etkisi
bulunmaktadir (Luo vd. 2010, 225). Zhou vd. (2010) yapmis olduklari ¢alisma sonuglarinin,
kullanicilarin mobil bankacilig1i benimsemelerinin yalnizca teknolojiye yonelik algilarindan
degil, ayn1 zamanda gorevleri ve mobil bankacilik teknolojisi arasindaki uyumdan da
etkilendigini géstermekte oldugunu belirtmektedir (Zhou vd. 2010, 766).

Diinya Ekonomik Forumu, yapay zekayi diinyanin mevcut teknolojik devriminin
merkezi olarak gostermektedir. Schwab (2016) yapay zekanin, insanlarin "¢aligma, yasama ve
birbirleriyle iliski kurma" seklini doniistiirmeye atfedildigini belirtmektedir ki bu, hig stiphesiz
hizla 6n saflardaki hizmet sunum siirecindeki faaliyetlerin tiimiine yayilacak bir doniisiim
olmaktadir. Miisteriler ile O6n saflarda calisanlar arasindaki geleneksel aligverigler siradan
olmaya devam ederken, yapay zeka giderek artan bir rol oynamaktadir (Robinson vd. 2019, 1).
Yapay zeka iiriin ve hizmetlerine olan talebin 6zelliklerini dikkate alan ¢cok az sayida arastirma
yapilmakta fakat iki 6rnek bulunmaktadir. Birincisi, mal ve hizmetlere olan talebe dair yari-i¢
gorii olan Morikawa’nin (2017) insanin yapay zeka ile ikame edilmesi deneyimi yasama
olasilig1 olan (ve dolayisiyla makale yazarlar1 tarafindan gortisiilen kisi i¢in arzu edilir veya
daha kabul edilebilir oldugu sonucuna varilmakta olan) sektor tiirii hakkinda bireysel
tahminleri inceledigi ¢alisma olmaktadir. Diger ¢alisma, ¢ok 6zel bir alanda yapay zeka
hizmetlerine olan talebe odaklanmakta olan, Tubadji vd.’nin (2019) bankacilik sektoriindeki
robo-danismanlik hizmetlerine olan talebi inceledikleri ¢alisma olmaktadir. Bu iki ¢aligmanin
disinda konu ekonomi literatiiriinde, iireticilerin yapay zeka ve insan ¢alisanlar arasindaki degis
tokusla nasil ilgilenecekleriyle ilgili arz tarafi Iehine biiyiik 6l¢tide géz ardi edilmektedir. Yine
de, yapay zekd kaynakli sosyal degisimin zorluklar1 ve firsatlari, yapay zeka iirin ve
hizmetlerinin yayilmasi i¢in karmasik sonuclara sahip olabilmekte ve bu nedenle dikkatli bir
incelemeyi hak etmektedir (Dwivedi vd. 2019, 5).

Sarlin ve Bjork (2017) onlarca yildir bu alanda ¢ok sayida sinirli makine 6grenimi
uygulamalar1 olmasina ragmen makine 6grenimi ve yapay zekdnin son zamanlarda giiclii
bankacilik hizmetlerinde 6nemli bir etken haline geldigini belirtmektedir. Cortez ve Rita’ya
(2015) gore; Ust diizey tekniklerin uygulandigi bankacilik alanlart kredi degerlendirme, sube
performansi, e-bankacilik, miisteri segmentasyonu ve elde tutmay: i¢ermektedir. Bununla
birlikte, Bitcoin ve Blockchain teknolojilerinin piyasaya girisi, bankacilikta yeni alanlar
olusturmakta ve bu nedenle, yontemlerin yeni teknolojileri kapsayacak sekilde uyarlanmasi
gerekmektedir (Gonzélez-Carrasco vd. 2019, 321). Poppleton vd.’ne (2019) gore; bankalar,
miisteriye doniik yapay zekaya giderek daha fazla yatirnm yaptik¢a perakende bankacilik
islemleri ve stirecleri ¢arpici bicimde degismektedir (Mogaji vd. 2020, 4).

2.4.1. Marka giiveni ile miisteri sadakati iligkisi

Chaudhuri ve Holbrook’a (2001) gore marka giiveni "ortalama tiiketicinin markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istekliligi" anlamina gelmektedir
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(Becerra ve Badrinarayanan 2013, 372). Garbarino ve Johnson (1999) bir kuruma giivenen
miisterilerin o sirkete muhtemel olmanin 6tesinde sadik olacaklarini ifade etmektedirler (Liu

vd. 2011, 72).
Yapilan arastirmalarda Garbarino ve Johnson’a (1999) gore; gilivenin, yiiksek iliskisel
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miisteriler agisindan tamamlayic1 tutumlant ve gelecekteki niyetleri arasindaki anahtar
aracilardan biri oldugu ve Harris ve Goode (2004) gore; giivenin memnuniyet vasitasiyla
sadakati dogrudan ve dolayl olarak etkiledigi 6ne siiriilmektedir (Veloutsou 2015, 407).
Bununla birlikte Kim vd. (2001) yapmus olduklar1 ¢alismada memnuniyetle birlikte giivenin,
iliski kalitesini, bagliligi, tekrar satin almay1 ve agizdan agzi olumlu yonde etkileyen 6nemli
bir bilesen oldugunu tespit etmektedirler (Seri¢ vd. 2020, 338). Espejel vd. (2011)
calismalarinda memnuniyet ile bir araya gelen giivenin yiiksek bir diizeyde baglilik sagladigin
ortaya koymaktadirlar (Nadeem vd. 2020, 4). Sirdeshmukh vd. (2002) de miisterilerin olumlu
sozIi iletisimini ve yeniden satin alma davranislarini etkilemede giivenin ¢ok dnemli bir rol
oynadigmi belirtmektedir. Onceki ¢alismalar giivenin imaj, memnuniyet ve sadakat ile bir
iliskisi oldugunu savunmaktadir. Lankton vd.’ne (2010) gore; tatmin edici deneyimlerden
saglanan giiven kavrami, tekrarlanan satin alma niyetini belirlemede Onemli bir faktor
olmaktadir (Song vd. 2019, 52). Literatiirde yapilan ge¢mis calismalar dogrultusunda H1
asagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Marka giiveninin, miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

2.4.2. Hizmet kolaylig1 ile miisteri sadakati iligkisi

Tiiketiciler, bir hizmetin parasal ve parasal olmayan bilesenlerine dayali olarak hizmet
sunumu surecindeki faaliyetlerin timu ile ilgili algilarin1 gelistirmektedir. Kolay ulasim,
saglam imkanlar, agik isaretler ve rahat bir mekan1 igeren bir aligveris ortaminda, bu yapinin
memnuniyeti dogrudan etkiledigi tespit edilmektedir. Seiders vd. (2007) erisim kolayligini,
tlketicilerin gelecekteki niyetlerini etkileme bakimindan memnuniyetle etkilesime girdigini
ortaya ¢ikarmaktadir. Hsu vd. (2010) de ayrica kolayligin genel bir Olciisiiniin tliketici
sadakatini etkilemede memnuniyetle etkilesime girdigini de bildirmektedir. Colwell vd. (2008)
bes kolayligin tamaminin memnuniyeti etkiledigini belirtmektedirler (Srivastava ve Kaul 2014,
1030). Onceki arastirmacilar da hizmet kolayhg: ile baglantih bazi 6nemli iliskileri
vurgulamaktadir. Ornegin; Seiders vd. (2000), Berry vd. (2002), Colwell vd. (2008) hizmet
kolayliginin miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyebilecegini ve Fornell vd. (1996) ve
Chow vd. (2007) bunun miisteri sadakatine sonucunu doguracagmi belirtmektedirler (Chang
vd. 2010, 1421). Colwell vd. (2008) yapmis olduklari ¢alismada, Crosby ve Stephens (1987)
tarafindan yapilmis onceki deneysel g¢alismalarla uyumlu sekilde hizmet kolayliginin, bir
hizmetin satin alinmasi1 ve kullaniminda zaman ve ¢aba maliyetlerini diigiirmek i¢in imkan
saglamakta oldugunu bunun da memnuniyet degerlendirmesini gelistirdigini ifade etmektedir
(Colwell 2008, 162).

Chang vd. yapmis olduklart ¢aligsma sonuglarinda, ilk olarak hizmet kolaylig1 ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliski bakimindan Colwell vd.’nin (2008) calismalarindaki bulgularla
paralel olarak hizmet kolayliginin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulasmaktadir. Tkincisi, algilanan hizmet degerinin roliine iliskin deneysel sonuglar,
algilanan hizmet degerinin hizmet kolaylig1 ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide aract
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bir degisken olarak islev gordiiglinii agikliga kavusturmaktadir. Yani hizmet kolaylig1 miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkilemekte ve bu iligki, hizmet sunumlariyla iligkili olarak
miisteri tarafindan algilanan hizmet degeri araciligiyla giiclendirilmektedir (Chang vd. 2010,
1421). Literatiirde yapilan geg¢mis calismalar dogrultusunda H2 ve H3 asagidaki gibi
olusturulmustur.

H2: Islem kolayligmin, miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
bulunmaktadir.

H3: Edinim sonras1 kolayliginin, miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

2.4.3. Yapay zeka tabanli mobil bankacihik uygulamalari ile miisteri sadakati iliskisi

Gegmiste yapilmis olan ¢alismalar giivenin bireylerin ¢evrimigi islemleri gerceklestirme
niyetlerini artirdigini gostermektedir (Rouibah vd. 2016, 36). Aladwani (2001) de giivenin
cevrimig¢i bankacilik islemlerinin gelecekteki kilit zorlugu olacagini savunmaktadir ¢iinkii bu
tip islemlerin fiziksel bir subenin fiziksel mevcudiyetinin yani sira banka personeli ile
mUsterinin yiiz ylize etkilesiminden yoksun oldugunu iddia etmektedir. Mobil iglem ortaminda
belirsizlikle basa ¢ikmada giiven faktorii, dolandiriciligin ve potansiyel riskin azaltilmasina ve
miisterilerin mobil bankacilig1 kabul olasiligini arttirmaya yardimci olmaktadir (Lin 2011,
253).

Giivenle birlikte kigisellestirilmis hizmetler, kullanicilarin sadakatini ve memnuniyetini
arttirmakta ve onlari kisisel bilgi sistemlerine "daha yakin" hissettirmektedir (Kim ve Ammeter
2014, 452). Adomavicius ve Tuzhilin’e (2005) gore; kisisellestirme genel olarak "tercihleri ve
davraniglar1 hakkindaki bilgilere dayali olarak bireylere 6zel igerik ve hizmetler saglama
yetenegi" olarak tanimlanmaktadir (Xu vd. 2011, 43). Kisisellestirme, cihaz sahibinin tercihine
ve ilgi alanlarma gore ozellestirilmis cihazlari, uygulamalar1 ve hizmetleri ifade etmektedir.
Kisisel bilgi sistemleri tipik olarak yalnizca bir kullaniciya ait oldugundan, kullanici kendi
platformlarina 6zel erisime sahip olmaktadir. Kisisellestirme, bir bilgi sisteminin islevselligini,
ara ylzlinii ve icerigini bir kullanicinin taleplerine gore Ozellestirme siireci olarak
bilinmektedir. Kullanicilara daha uygun tekliflerle fayda sagladigi da yaygin olarak
bilinmektedir. Ornegin, cevrimigi bankacilik hizmetlerinde, miisteriler standartlastirilmis
hizmetlere gore daha kisisellestirilmis bankacilik hizmetlerini tercih etmektedirler (Park 2014,
465). Ibrahim vd. (2016) bankalarin, yapay zeka ve algoritma tabanli hizmet etkilesimlerini
kullanan mobil bankaciik hizmetleri sunmaya basladigin1 belirtmektedir. Ornegin
Korzeniowski (2017) yapay zeka Ozellikli sohbet robotlarinin, isitsel veya metin bigiminde
sohbeti benzestirerek rutin islemleri tamamlamak i¢in miisterilerle etkilesimde bulunmak tlizere
tasarlanmakta oldugunu belirtmektedir. Mistry (2018) diger yapay zeka mobil bankacilik
hizmetlerinin fatura Odemeleri, hesap yoOnetimi, kisisellestirilmis yatirim tavsiyesi ve
dolandiricilik tespit yonetimini icerebilecegini belirtmektedir. Mobil bankaciliktaki yapay zeka
hizmetleri, Rust ve Huang’a (2014) gore; tiiketicilere daha kisisellestirilmis bir bankacilik
deneyimi sunabilirken, Ariff vd. (2013) ve Ego ve Nguyen (2016) bunun bankacilik sektoriiniin
miisteri odakli ve iliskisel pazarlama stratejilerine gegisini yansittigini belirtmektedir (Payne
vd., 2018, 330). Mobil bankacilik baglaminda, bankalarina karsi olumlu giiven algisina sahip
tiikketicilerin, bankanin yeni mobil bankacilik hizmetlerini deneme olasiliklar1 daha yiiksek
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asagidaki gibi olusturulmustur.

H4: Yapay zeka tabanli mobil bankacilik uygulamalarinin miisteri sadakati {izerinde
pozitif ve anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir.
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Arastirmanin teorik cergevesinde gelistirilen hipotezlere bagli model asagida yer

almaktadir:
Marka
Giliveni

Hizmet
Kolaylhig:
+ Islem Kolaylig:
» Edinim Sonrasi
Kolaylig:

Yapay Zeka Tabanh
Mobil Bankacilik
Uygulamasi

Musteri
Sadakati

Sekil 1. Teorik Model
Kaynak: Payne vd.’nin (2018) Mobile banking and Al-enabled mobile banking The differential effects of
technological and non-technological factors on digital natives’ perceptions and behavior konulu ¢aligmasinda
kullanmis oldugu Antecedens and perceptions of mobile banking services modeli iizerinden gelistirilmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada; bilimsel arastirma tiirlerinden biri olan agiklayic1 arastirma yontemi
uygulanmistir. SPSS 21.0 paket programi yardimiyla degerlendirilen veriler hem betimsel hem
de cikarimsal istatistik yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Mobil uygulama hizmetini
kullanan miisterilerin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimin ortaya konulmasinda betimsel
istatistiklerden faydalanilmistir. Bu asamada frekans (siklik) analizi kullanilarak veriler analiz
edilmistir. Arastirma problemini sinayabilmek igin, Istanbul’da &zel bir bankaya ait mobil
bankacilik hizmetini kullanan miisteriler arastirmanin ana kiitlesi olarak kabul edilmistir.
Kolayda 6rneklem yontemi ile katilimcilar segilmistir. Mobil bankacilik hizmetini kullanan
miisterilere uygulanan anket formunda, marka giiveni 6lgegi Delgado-Ballester ve Hernandez-
Espallardo (2008) calismasindan, hizmet kolaylig1 6l¢egi Duarte vd. (2018), yapay zeka tabanh
mobil bankacilik hizmetleri 6l¢egi Payne vd. (2018) ve miisteri sadakati 6l¢egi ise; Martinez
ve del Bosque (2013) ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirma modelinin Ol¢lilmesinde c¢ikarimsal istatistik yontemleri kullanilmistir.
Korelasyon analizi ile model degiskenleri arasindaki iligki ve etkilesim yapisi ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Modelde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki neden-
sonug¢ baglantilarini tespit etmek ve arastirma modeline ait hipotezleri test etmek igin ise
regresyon analizi yapilmistir.

130

2022 Volume 7 Issue 19 www.pearsonjournal.com



PEARSON JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES
& HUMANITIES

DOI Number: http://dx.doi.org/10.46872/pj.541

4. VERI ANALIZI VE BULGULAR

4.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimin tespit edilmesi i¢in
frekans analizi yapilmistir. Analiz sonuclari agagida yer alan Tablo 1’de sunulmustur. Tablo 1
incelendiginde arastirmaya katilanlarin %54,1°1 kadin, %45,9’u ise erkektir. Yas dagilimina
gore katilimcilarm biiylik bir kismi; %35,8’1 27-35 yas, %36,2’s 1 36-44 yas aralifindadir.
Egitim durumu ve gelir acisindan degerlendirildiginde %69,3’1i lisans mezunu, %81,7’si 4000
TL ve iizeri gelir grubunda yer almaktadir. Sahip olunan meslege goére en yaygin olanlar %44
0zel sektorde memur, %28 6zel sektorde is¢i olarak tespit edilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler
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Degiskenler Etiket
Cinsiyet Erkek 100 45,9
Kadin 118 54,1
18-26 22 10,1
Yas 27-35 78 35,8
36-44 79 36,2
45 ve Uzeri 39 17,9
Lise 7 3,2
Egitim Durumu Lisans 151 69,3
Lisansust( 60 27,5
0-1000 TL 1 0,5
Gelir Durumu 2001-3000TL 20 9,2
3001-4000TL 19 8,7
4000TL ve lizeri 178 81,7
Ozel sektérde memur 96 44,0
Ozel sektorde isci 61 28,0
Uzmanlik isteyen meslekler
(Avukat, mithendis, doktor, danigsmanlik 24 11,0
vb.)
Ust diizey yénetici (Ozel / Kamu) 23 10,6
Orta diizey yonetici (Ozel / 4 18
Kamu) '
Kamu sektoriinde memur 2 0,9
Meslek — -
Kiglk/orta ticaret serbest meslek 2 09
(Alim-satim, bakkal, esnaf vb.) '
Biiyiik 6lgekli ticaret (ithalat- 1 05
ihracat, fabrika sahipleri vb.) '
Tarim/Hayvancilik 1 0,5
Ogrenci 1 0,5
Ev kadimi 1 0,5
Emekli 1 0,5
Calismiyor 1 0,5

4.2. Aciklayici Faktor Analizi

Calismada mobil bankacilik hizmetlerini kullanan tiiketicilere 23 sorudan olusan Olgek
sorular1 yoneltilmis elde edilen verilerin Yapay Zeka Tabanli Mobil Bankacilik Hizmetleri
(YMH), Marka Giiveni (MG), Hizmet Kolayligi (HK) ve Miisteri Sadakati (MS) ile ilgili
boyutlar1 olusturup olusturmadiginin ortaya konmasi i¢in agiklayici faktdr analizi yapilmustir.
Yapilan faktor analizi sonucuna gére KMO orani 0,962 oldugundan veri seti analiz i¢in uygun
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bulunmustur. Bartlett testi i¢in “p” degeri anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu icin
(p=0,00<0,05) olcek sorular1 arasinda faktor analizi yapmaya yetecek diizeyde korelasyon
oldugu anlagilmistir. KMO degeri ve Bartlett testi, sonuglarin faktdr analizi yapmak i¢in uygun
oldugunu ortaya koydugundan 23 soru ile analize devam edilmistir. Asagida yer alan Tablo
2’de dondiiriilmiis faktor yiikleri matrisinden elde edilen sonuclar incelendiginde tiim 6lgek
sorulari i¢in faktor agirliklar: 0,50’ den yiiksek ve kabul diizeyi sinirlarinda bulunmustur.

Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi
Yapay Zeka
Tabanh
Mobil

Edinim
Sonrasi
Kolayhk
(ESK)

Marka islem  Miisteri

Olgek Maddeleri Giiveni Kolayhg Sadakati

Bankacihk
Hizmetleri
(YMH)

(MG) (1K) (MS)

Bu kurumun mobil bankacilik hizmetindeki
Yapay Zeka uygulamasini kullanmay1 0,816
isterim.

Bu kurumun mobil bankacilik hizmetinde
Yapay Zeka uygulamasini kullanmaktan keyif 0,804
alirim.

Bu kurumun mobil bankacilik hizmetindeki

Yapay Zeka uygulamasi gereklidir. 0,790
Bu kurumun mobil bankacilik hizmetindeki

Yapay Zeka uygulamasini rahathikla 0,753
kullanabilirim.

Bu kurumun mobil bankacilik hizmetindeki 0,750

Yapay Zeka uygulamasi heyecan vericidir.
Bu kurumun mobil bankacilik hizmetindeki
Yapay Zeka uygulamasi ile etkilesimimde 0,713
genellikle rahatim.

Bu kurumun mobil bankacilik hizmetindeki
Yapay Zeka uygulamasi géz korkutucu veya 0,707
caydirici degildir.

Mobil Bankacilik hizmetini saglayan bu
kurumun; ilgili platformlarda (mobil
uygulama/web sitesi), teyit ettigi 0,756
ylktumliliiklerini yerine getirecegini
diigiiniiyorum.

Mobil Bankacilik hizmetini saglayan bu
kurumun, giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.
Bu kurumun, Mobil bankacilik hizmeti
islemlerimi gergeklestirmede bana giiven 0,747
verdigini diigliniyorum.

Bu kurumun, Mobil bankacilik islemlerimle

0,748

ilgili bir sorun yasarsam, ¢dzecegini 0,732
diisiinliyorum.

Bu kurumun mobil bankacilik hizmet

platformlarinin (mobil uygulama/web sitesi) 0,642

bulunmasinin kolay oldugunu diisiiniiyorum.
Bu kurumda, mobil bankacilik hizmeti

islemlerimi kolaylikla tamamlarim. 0,742
Bu kurumda, mobil bankacilik hizmeti

. S . . 0,729
islemlerimi kisa siirede gerceklestiriyorum.

Bu kurumun sundugu mobil bankacilik

hizmetinde islemleri tamamlama siireci 0,713

hizhidir.

132

2022 Volume 7 Issue 19 www.pearsonjournal.com



PEARSON JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES
& HUMANITIES

DOI Number: http://dx.doi.org/10.46872/pj.541

ISSN: 2717-7386

Bu kurumda, mobil bankacilik hizmeti
iglemlerim zaman agisindan uygun sekilde 0,704
tamamlanuir.

Bu kurumdan aldigim mobil bankacilik
hizmetini, mevcut mobil bankacilik hizmeti
veren kurumlar igerisinde genellikle benim 0,702
birinci se¢gimim diyecegim mobil bankacilik
hizmeti olarak kullanirim.

Mevcut mobil bankacilik hizmeti veren
kurumlar icerisinde genellikle birinci secimim
diyecegim bu kurumdan aldigim mobil

bankacilik hizmetini, dniimiizdeki bir kag 0,683
yilda benim ana mobil bankacilik markam

olarak kullanmaya devam edecegim.

Mevcut Mobil Bankacilik uygulamalar

icerisinde birinci se¢cimim olan bu kurumdan 0681

aldigim mobil bankacilik hizmetini, tavsiyemi
soranlara dnerebilirim.

Zaman, ¢aba ve para boyutlart agisindan
degerlendirdigimde, birinci se¢imim
diyecegim bu kurumdan aldigim mobil 0,626
bankacilik hizmeti ile iliskimi sonlandirmanin
benim i¢in maliyetli olacagini diisiiniiriim.

Bu kurumdan aldigim mobil bankacilik
hizmeti ile ilgili iade/degisiklik taleplerimle 0,802
ilgili islemleri yapmak kolaydir.

Bu kurumda, mobil bankacilik hizmeti ile

ilgili iade/degisiklik taleplerime hizlica geri 0,768
doéndlir.

Bu kurumda, mobil bankacilik hizmeti ile

ilgili daha sonra yasadigim herhangi bir sorun 0,736
hizlica ¢oziiliir.

Ozdegerler 26,89 2,16 1,51 1,22 1,01
Aciklanan Varyans (%) 16,57 16,53 15,84 15,55 15,49

4.3. Guvenilirlik Analizi

Arastirma degiskenlerine ait giivenilirlik katsayilarina Tablo 3’de yer verilmistir.
Giivenilirlik analizi sonuglarina gore arastirma degiskenlerinin Alpha Katsayilarinin 0.70’in
iizerinde olmasi, 6l¢ek yapilarinin gilivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 3: Givenilirlik Analizi Sonu¢ Tablosu

Cronbach’s
Faktorler Madde Sayis1  Alpha

Katsayisi
YMH 7 0,964
MG 5 0,950
IK 4 0,965
MS 4 0,874
ESK 3 0,942

4.4. Korelasyon Analizi
Korelasyon analiz sonuglari incelendiginde tiim degiskenler i¢in hesaplanan korelasyon
katsayilarmin %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya cikmistir
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(p=0.000<0.05). Korelasyon katsayilarinin pozitif olmasi yapay zeka tabanli mobil bankacilik
hizmetleri, marka giiveni, hizmet kolayliginin alt boyutlar1 olan islem kolayligi ve edinim
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sonrasi kolayligin miisteri sadakati ile pozitif ve anlamli bir etkilesim yapis1 ortaya koydugu
anlamina gelmektedir. Ayrica miisteri sadakati ile YMH (0,680), MG (0,689), IK (0,725) ve
ESK (0,675) degiskenleri arasinda hesaplanan korelasyon katsayilari, bu degiskenler ile
miisteri sadakati arasinda yiiksek derecede bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonug Tablosu

Degiskenler YMH MG IK MS ESK
1

YMH

MG 678" 1

IK 696" ,810" 1

MS 680" 689" 725" 1

ESK 676" 625" 677" 675" 1

* 0,05 6nem duizeyine gdre anlamli olan sonuglari ifade eder.

4.5. Regresyon Analizi

Degiskenler arasindaki neden-sonug baglantilarini tespit etmek ve aragtirma modeline ait
hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi ile miisteri
sadakatinin olusmasinda yapay zeka tabanli mobil bankacilik hizmetleri, marka giiveni, islem
kolaylig1 ve edinim sonrasi kolayligin bir etkisi olup olmadig1 arastirilmistir.

Asagida yer alan Tablo 5’te bagimli degiskenin miisteri sadakati olarak alindigi
regresyon modeline ait analiz sonuglar sunulmustur. Katsayilara ait t istatistikleri modelde yer
alan her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken ile neden-sonug iliskisinin anlamli olup
olmadigint gostermektedir. Sonuglar incelendiginde modelde yer alan tim bagimsiz
degiskenlere ait katsay1 degerlerinin %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
(t>1,96; p<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin miisteri sadakati algisi tizerinde tiim
aciklayici degiskenlerin 6nemli bir etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Regresyon Analizi Sonug¢ Tablosu

Model Standardize Olmayan Katsayilar Séi?g:;?;ie t Olasilik
B Standart Hata Beta

Sabit 4,283 ,042 103,083 ,000
YMH ,226 ,042 ,305 5,415 ,000
MG 174 ,042 ,235 4,168 ,000
IK 217 ,042 ,293 5,206 ,000
ESK ,224 ,042 ,303 5,376 ,000
F-testi / Olasilik 25,67

R? ,570

Bagimli Degisken: MS

4.6. Hipotez Testleri

Sonug olarak Tablo 5’ten hareketle teorik modelin regresyon analizi sonucuna gore
arastirma hipotezleri test edilmis ve modele iliskin standart degerlere ve t-degerleri ile
asagidaki bulgulara rastlanmistir:
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MG—-MS ig¢in; (p=0,24, p<0,05) ve t-degeri (4,17>1,96) oldugundan, “H1: Marka
giiveninin, miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir.” hipotezi
desteklenmektedir.

IK—MS icin; (B=0,30, p<0,05) ve t-degeri (5,21>1,96) oldugundan, “H2: islem
kolayliginin, miisteri sadakati tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir.” hipotezi
desteklenmektedir.

ESK—MS i¢in; ($=0,30, p<0,05) ve t-degeri (5,38>1,96) oldugundan, “H3: Edinim
sonras1 kolayliginin, miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.”
hipotezi desteklenmektedir.

YMH—-MS i¢in; (=0,31, p>0,05) ve t-degeri (5,42>1,96) oldugundan, “H4: Yapay zeka
tabanli mobil bankacilik uygulamalarinin, miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamh bir
etkisi bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmektedir.

ISSN: 2717-7386

5. BULGULAR VE TARTISMA

1990’11 yillarda diinya c¢apinda baslayan hiicresel iletisim teknolojilerinin gelisimi ve
hizli sekilde yayilmasi gerek internet teknolojileri gerekse bankacilik {izerindeki potansiyel
yeniliklerin 6niinii de ¢cok hizli sekilde agmistir. Teknolojik altyapr disindaki bu degisime
iletisim teknolojisi {irlinlerinin de yayilimi ve kullanimi eslik etmis; fiziki ortamda alinan
bankacilik hizmetlerinin ¢ok 6nemli bir bolimiine kapsamli sekilde ve miisterinin bulundugu
yerden erisilebilmesi bankacilik sektorii dinamiklerinde ¢ok carpici degisimlere vesile
olmustur. Bu anlamda mobil bankacilik 6n planda yerini alirken, sundugu avantajlarla gerek
Diinya’da gerekse Tiirkiye’deki kullanimi, iletisim teknolojilerinin de ¢ok onemli katkisiyla
iist diizeyde gerceklesmektedir.

Mobil bankacilik, bankacilik hizmetleri sunan kurumlar agisindan gerek prestij gerekse
farklilik yaratarak rekabette Oone cikabilmek iizere her gecen giin yeniliklerle gelistirmeye
calistiklar1 bir alan olmaktadir. Gliven unsurunun en az sermaye kadar 6nemli oldugu ve
sektore girislerin Diinya’daki tiim tilkeler ve Tiirkiye ol¢eginde list diizeyde 6n sartlar ve yasal
izinlerle denetim altinda tutuldugu bu sektdriin karliligini siirdiirmesi bakimindan sadik
miisteriler ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu sebeple miisteri sadakatini koruyan ve arttiran
aksiyonlar stratejik diizeyde oncelikli olmaktadir. Hizmetin sunumunda, marka giliveninin
korunmasi ve arttirilmasina doniik uygulamalarin yani sira hizmet kolayligini iceriyor olmasi
onemlidir. Arastirma sonucumuzu destekleyen ve literatiirde yer alan bir diger ¢aligma da Zhou
vd. (2010) tarafindan yapilmistir. Mobil bankaciligin biiyiime déneminde oldugu 2010’lu
yillardaki caligmalarinda Zhou vd. (2010); bankalarin, kullanicilarin mobil bankacilik
hakkindaki bilgilerini ve mobil bankacilik kullanim becerilerini gelistirmek i¢in pazarlama
kampanyalar1 yiiriitmesi gerektigini ifade ederek, bu sekilde kullanicilarin kolaylastirict
kosullar hakkidaki algilarinin iyilestirilebilmekte oldugunu belirtmislerdir (Zhou 2010, 764).

Bu calismanin bulgulari; hizmet kolayligt ve marka giiveninin miisteri sadakati
yaratmada etkili oldugunu ispat etmekte ve ayn1 zamanda yapay zeka tabanli mobil bankacilik
hizmetlerinin miisteri sadakati olusturmada etkili oldugunu gostermektedir. Erisilen sonuca
gore mobil bankacilik hizmeti alan 6zel bir bankanin miisterileri, hizmeti aldiklar1 kurumda
mobil bankacilik hizmeti islemlerimi kolaylikla tamamlamakta, hizmeti aldiklar1 markanin
mobil bankacilik hizmeti islemlerimi gergeklestirmede kendilerine gliven verdigini
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diisiinmektedir. Bu diisiinceleri miisteri sadakatini etkilemektedir. Ayni zamanda miisteriler
mobil bankacilik hizmetinde YZ uygulamasinin gerekli oldugunu ve uygulamay1 kullanmay1
istediklerini diistiinmektedir. Miisteriler, mevcut mobil bankacilik hizmeti veren kurumlar
icerisinde genellikle birinci se¢imleri diyecekleri kurumdan aldiklar1 mobil bankacilik
hizmetini, 6nlimiizdeki birkag¢ yilda ana mobil bankacilik markalar1 olarak kullanmaya devam
etmeyi diistinmektedir. Bu diislinceleri de miisteri sadakatini etkilemektedir.

Mobil bankacilik hizmeti sunan bankalar ve diger finansal kuruluglarin sektérdeki
yiiksek rekabet ortaminda basari saglamalari, karliligi ve karliligin stirdiiriilebilirligine katkilar:
bakimindan miisteri sadakati yaratabilmeleri i¢in yliksek teknoloji altyapist igeren hizmetleri
kolay ve miisterinin her agidan hizmet aldigi markaya gliven duyarak alabilecegi sekilde
sunmalar1 gerekmektedir. Marka giivenin mobil bankacilik hizmetleri kullanan miisterilerin
sadakat algis1 lizerinde gorece diger degiskenlere gore daha az etkisi oldugu goriilmektedir.
Islem kolaylig1, miisteri sadakati {izerinde marka giivenine kiyasla daha etkili olmaktadir. Bu
bakimdan bu hizmeti sunan kurumlar olarak bankalarin, miisteri sadakatini etkileyen
faktorlerden hizmet kolayligin olusturan faktorlerin arasinda yer alan iki alt boyut olarak islem
kolayligi ve edinim sonrasi kolayligi faktorlerinin hepsinin miisterilerin Sadakatlerini
etkileyebilecegini dikkate alarak hareket etmeleri gerekmektedir. Miisterilere islemleri zaman
acisindan uygun sekilde, hizli ve kisa siirede tamamlayabilecekleri islem kolaylig1 saglayacak
sekilde gerekli diizenleme ve glincellemeleri yapmalidir. Bununla beraber yapay zeka tabanl
mobil bankacilik hizmetleri ile edinim sonrasi kolayliginin miisteri sadakati tizerinde diger
degiskenlere oranla daha fazla etkisinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan, edinim
sonras1 kolayligi bakimmdan hizmetin alinmas1 sonrasinda ortaya ¢ikabilecek aksakliklarin
hizlica ¢oziilebildigi, miisterinin itiraz, iade ya da degisiklik yapilmasi gibi talep islemlerin
kolayca yapilabildigi, taleplere hizlica geri doniildigli teknolojik ortam ve imkanlar
saglanmali, yapay zeka tabanli mobil bankacilik hizmetleri ile ilgili miisterilerin ihtiyaglarina
ve beklentilerine dontlik gerekli kisisellestirmeler daha da iyilestirilmeli, uygulama proaktif
diizeye tasinmali ya da mevcutta proaktif ise gelistirilmesi konusu irdelenmelidir. Son olarak,
bu unsurlarin miisteri sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etki dogurmasindan dolay1
misteriler; hizmet aldiklar1 kurumlar olan bankalar1 baskalarma tavsiyede bulunarak onlara
rekabette avantaj saglarken, stirdiiriilebilir karliligin da en biiyiik destekgileri olmaya devam
edeceklerdir.
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