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Zorlu rekabet kosullarinda isletmelerin birbirlerinden farklilagmasini saglamak i¢in misteri nezdinde
taklit edilemeyecek deneyimler olusturmaya ihtiyag vardir. Ozellikle teknolojiyle birlikte, miisterinin istek
ve ihtiyaglarinin degismesi isletmelerin bu deneyimleri yaratmalarini daha da zorunlu hale getirmektedir.
Ayrica, misterilerin sektore o6zel gereksinimleri dogrultusunda isletmelerin bu gereksinimlere yonelik
deneyimler olusturmasi gerektigi aiktir. Buna ragmen bankacilik alaninda miisteri deneyimini olugturan
unsurlar ve/veya onciiller ile ilgili fikir birligine varilmamus oldugu anlasilmistir. Mbama & Ezepue’nun
2018 yilinda dijital bankacilik deneyimine etki eden unsurlara yonelik kapsamli bir ¢alisma yaptiklar
gortlmiistiir. Ancakilgili calismada Mbama & Ezepue (2018), internet ve mobil bankaciligi dijital bankacilik
kapsaminda bir biitiin olarak ele almistir halbuki mobil bankacilik ile internet bankacilig1 birbirinden farkl
ozelliklere sahiptir ve tiiketicilerde farkli agilardan deger yaratabilmektedir. Bu sebeple mobil bankacilik
ozelinde bir ¢alisma yapilmasinin 6nemi yadsinamaz. Ayrica herhangi bir ¢alismada olusturulan belirli bir
modelin genellenebilmesi i¢in farkli 6rneklemlerde test edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin
amact, dijital bankacilik deneyimi onciillerinin (algilanan kalite, kolaylik, fonksiyonel kalite, hizmet kalitesi,
marka-giliven, miusteri-galigan etkilesimi, algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik, mobil bankacilik
inovasyonu) mobil bankacilik miisteri deneyimi tizerinde ne derecede etkili oldugunu anlamak ve sadakat
niyeti tizerindeki etkisini incelemektedir. Caligmada ayrica yanitlayicilarin demografik 6zellikleri ve mobil
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Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Onciilleri ve Miisteri Deneyimi ile Sadakat Niyetine Etkisi

bankacilik davranislar1 kontrol degiskenleri olarak ele alinarak karistirici etkileri incelenmistir. Caliymada
kolayda 6rnekleme ve ¢evrimigi anket yontemiyle 436 gegerli anket elde edilmistir. Hiyerarsik regresyon
ile gerceklestirilen analizler sonucunda miisteri deneyimi tizerinde etkili bulunan 6nciillerin inovasyon,
algilanan kullanilabilirlik ve hizmet kalitesi; sadakat niyeti izerinde etkili olan 6nciillerin ise marka-giiven
ve algilanan kullanilabilirlik oldugu saptanmustir. Ayrica misteri deneyiminin sadakat niyeti tizerinde
6nemli bir etkisi oldugu anlagilmistir. Kontrol degiskenlerinin ise miisteri deneyimi tizerinde karigtirict
etkisi bulunmadig1 ancak sadakat niyeti tizerinde belirli oranda etkili oldugu anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri deneyimi, mobil bankacilik, sadakat niyeti, miisteri deneyimi onciilleri,
kontrol degiskenleri

JEL Siniflandirilmasi:M31, G21

Abstract

In fierce conditions of competition, in order to differentiate themselves from their competitors, it is
required that firms create unique customer experiences that cannot be imitated by others. Especially with
the advancements in technology, the need to create experiences that meet the changing customer’s needs
and wants is even more mandatory. In addition, companies should create experiences specifically for
differing sector requirements. Despite this fact, a review of the literature shows that in the banking sector
a consensus has not been reached about which factors affect customers’ banking service experiences and/
or their antecedents. A comprehensive study was conducted by Mbama & Ezepue (2018) about the factors
affecting digital banking experiences. However, Mbama & Ezepue’s (2018) study focuses on digital banking
services holistically and thus takes into consideration both internet and mobile banking experiences as a
whole. However, internet banking and mobile banking experiences have different characteristics and thus
there may be differences concerning which factors specifically affect the mobile banking experiences of
consumers. Hence, it is important that research is conducted particularly on mobile banking customer
experiences. Moreover, in order to test the validity of models and be able to generalize models, it is
important to test them in different samples, and varying cultures. In this context, the aim of this study
is to examine how effective the antecedents of digital banking customer experience (perceived quality,
convenience, functional quality, service quality, brand-trust, customer-employee engagement, perceived
risk, perceived usability, mobile banking innovation) are on mobile banking customer experience and their
effects on loyalty intention in Tiirkiye. Furthermore, in this study, the demographic characteristics of the
respondents and their mobile banking behaviors were tested as control variables in order to assess their
confounding effects. A total of 436 valid questionnaires were obtained using convenience sampling. Data
were collected via the online survey method. Results of hierarchical regression analyses showed that the
antecedents of digital banking that had an impact on mobile banking customer experience were innovation,
perceived usability, and service quality; whereas the antecedents that had an impact on loyalty intention
were brand-trust and perceived usability. Also, it was found that mobile banking customer experience had
an important effect on loyalty intention. On the other hand, it was seen that the control variables did not
have any confounding effects on customer experience but had slight effects on loyalty intention.
Keywords: Customer experience, mobile banking, loyalty intention, customer experience antecedents,
control variables

JEL Classification: M31, G21

Extended Summary

The Covid-19 outbreak had a great impact on consumers’ behaviors. Just like in other sectors, it has

also altered the way customers make use of banking services leading them to conduct all of their

banking activities digitally, without having to go to physical branches (TKBB, 2021). Customers’

demand for contactless services compelled banks to redefine the customer experiences they created
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which resulted in making mobile banking a priority where it is also possible to customize services
more easily (Moden & Neufeld, 2020). Thus, banks have diversified their channels to include digital
platforms (eg. Internet banking and mobile banking) in serving their customers (Lee & Chung,
2009). Mobile banking provides customers with 24/7 access to banking services with the use of all
types of mobile devices (e.g. smartphone, tablet, etc.) and through a specific application (Giovanis et
al., 2019) providing more convenient access (Sharma & Sharma, 2019).

Recent studies show that mobile banking has become the main contact point for banking customers
(PACE, 2019; TKBB, 2021). Moreover, as competition is becoming fiercer in mobile banking services
itis clear that there is a need to understand customer experiences unique to this context (Komulainen
& Saraniemi, 2019). Hence, the aim of this study is to examine how effective the antecedents of digital
banking customer experience (perceived quality, convenience, functional quality, service quality,
brand-trust, customer-employee engagement, perceived risk, perceived usability, mobile banking
innovation) are on mobile banking customer experience and their effects on loyalty intention in
Tiirkiye. Additionally, the demographic characteristics of the respondents (eg. age, gender, income)
and their mobile banking behaviors (eg. duration of being a customer and how frequently the
respondent uses mobile banking services) will be tested as control variables in order to assess their
confounding effects.

The population of the study is made up of all the customers who use mobile banking services in
Tiirkiye. The sampling frame was chosen as the top 6 banks according to their active sizes in the
year 2020 ranked by the Banking Association of Tiirkiye. Hence data were collected from the mobile
banking customers of Ziraat Bank, Vakiflar Bank, Halk Bank, s Bank, Garanti Bank, Yap1 and Kredi
Bank. Data were collected between the dates of Oct. 1-2021 - Nov. 14, 2021, by using convenience
sampling and the online survey method. A total of 439 usable surveys were collected.

Concerning the antecedents of mobile banking customer experience, this study is based on the study
of Mbama & Ezepue (2018) on digital banking customer experience. Therefore, to operationalize
the antecedents of mobile banking customer experience, scales used by the mentioned study were
included in this study (eg. Keisidou et al., 2013; Klaus & Maklan, 2013; Garg et al., 2014). Similarly,
the mobile banking customer experience was measured by using the scales of Klaus & Maklan,
(2013), Garg et al. (2014), Verhoef et al. (2009), Liang et al. (2009) adapted to digital banking by
Mbama & Ezepue (2018). To measure loyalty intention, the 4-item scale from the Sondoh et al.,
(2007) study was used. All variables were measured using 5-point Likert-type scales (1=Strongly
Disagree; 5=Strongly Agree).

In the study, to test the structural validity of the scales included in the model, individual factor
analyses were conducted for each scale. The results showed that all of the scales were uni-dimensional
as expected. The Cronbach’s Alpha scores of the scales were calculated as being between 0.803-0.949,
which are all above the threshold score of 0.70, indicating that the reliability of the scales was high
(Nunnally, 1978).
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As all of the data for this study were collected using the same type of scale (5-point Likert-type scale),
it was important to test for Common Method Variance. To test for Common Method Variance,
Harman’s (1967) One Factor Test advised by Podsakoff et al. (2003) was used. Following the steps
of this method, all of the variables of the model were evaluated via Exploratory Factor Analysis
(Principal Components Analysis). The results showed that none of the variances exceeded 50% (the
highest variance achieved by any factor was 47.5%) indicating that Common Method Variance was
not a problem for this study (Fuller et al., 2016).

The profile of the respondents is as follows: 55,4% are male; 31.9% are between the ages of 26-35;
60.8% have a household income equal to or above 6,001 TL. Concerning mobile banking service
usage behavior, 45.1% of the respondents specified that they were using mobile banking services for
a duration of 1-5 years; and as for frequency, 38.3% of the respondents specified that they were using
mobile banking each day. The banks most frequently used by the respondents for mobile banking
services were: 23.9% Garanti Bank, 23.7% Is Bank, 18.5% Ziraat Bank, 15.3% Yap1 and Kredi Bank,
13.7% Vakaflar Bank and 5% Halk Bank.

For data analysis, a series of Hierarchical Regression Analyses were conducted. Initially, the control
variables related to the demographic characteristics of the respondents were regressed to mobile
banking customer experience (Model 1), as a second step, the control variables of mobile banking
service behavior were included in the model (Model 2), later only the antecedents regarding digital
banking customer experience were regressed to mobile banking customer experience (Model 3),
and, finally, all of the antecedents and control variables were included in the model (Model 4). The
same procedure was followed for the analyses concerning the effects of antecedents of digital banking
customer experience and control variables on loyalty intention.

The results of the Hierarchical Regression Analyses show that, for the case of mobile banking customer
experience as the dependent variable, the variance of all of the control variables is 0.012; the variance
of only the antecedents is 0.813; and, the variance of both the antecedents and the control variables
is 0.812. When the variance of the control variables (0.012) is discounted from the total variance
(0.812), the absolute variance of the antecedents is 0.800. Thus it could be said that the antecedents
of digital banking which have a significant effect on mobile banking customer experience (from the
most effective to the least: innovation ($=0.387), perceived usability (f=0.305), and service quality
(B=0.100)) account for 80% of the variance in mobile banking customer experience.

When the effects of the antecedents of digital banking customer experience on loyalty intention
are considered, the results of Hierarchical Regression Analyses show that the variance of all of the
control variables is 0.065; the variance of the antecedents is 0.424; and, the variance of both the
antecedents and the control variables is 0.453. Accordingly, the absolute variance of the antecedents
is calculated as 0.388. Therefore, it could be stated that the antecedents of digital banking customer
experience which have a significant effect on loyalty intention are, from the most effective to the
least, brand-trust (p=0.307), and perceived usability (=0.257), and comprise 38,8% of the variance
in loyalty intention.
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Finally, the effect of mobile banking customer experience on loyalty intention was analyzed by using
Regression Analysis. The results show that mobile banking customer experience has a significant
effect on loyalty intention (=0.605), where customer experience represents 36,6% of the variance in
loyalty intention.

The main contribution of this study to marketing literature is, it is the only study to our knowledge
where the antecedents of digital banking customer experience are tested to see whether they also
have an effect on mobile banking customer experience. Additionally, the effects of the mentioned
antecedents are also tested to see which ones have an effect on loyalty intention. Furthermore, this
study takes into account the confounding effects of age, gender, income, the duration of mobile bank
patronage, and the frequency of using mobile banking services. The results show that not all of the
antecedents of digital banking customer experience significantly affect mobile banking customer
experience and loyalty intention. Specifically, only three out of nine digital banking customer
experience antecedents affect mobile banking customer experience (i.e. innovation, perceived
usability, and perceived quality) and only two (brand-trust and usability) affect loyalty intention.
Moreover, the control variables have no significant effect on mobile banking customer experience
and only a minor effect on loyalty intention.

One of the main limitations of this study is the use of convenience sampling for the collection of data.
Thus the findings pertain only to the sample and cannot be generalized to the whole population.
Additionally, the data were collected in Tiirkiye and from only the mobile banking service customers
of six banks. Therefore, in order to be able to generalize the findings it is advised that a similar study
is conducted in different cultures and by taking into account other banks. Future studies may also
test other probable independent variables as antecedents of mobile banking customer experience
not tested in this study (eg. brand image, expectations, mobile banking experience, etc.). Moreover,
control variables other than age, gender, income, duration of patronage, and frequency of using
mobile banking services may also be tested for confounding effects (eg. education, occupation, etc.).

1. Giris

Covid-19 salgini insanlarin titketim davraniglarini 6nemli 6l¢iide degistirmistir. Bu baglamda diger
sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de gelismeler yaganmus, sosyal mesafe gerekliliginden
ottiri subelerin kapali olmasi herhangi bir fiziksel miidahaleye gerek kalmadan biitiin bankacilik
islemlerinin dijital kanallar aracilig1 ile gerceklestirilmesini zorunlu kilmigtir (TKBB, 2021). Buna
bagli olarak birgok banka Covid-19 ile birlikte miisteri deneyimini yeniden tanimlamuis, miisteriye
sunulan hizmetlerin olabildigince temassiz hale getirilmesi amaciyla mobil 6ncelikli bir bakis a¢ist
saglamus, kisisellestirme yapabilmek iin veri stratejisi gelistirmis ve en dogru teknoloji platformlariyla
is birligi yapmistir (Moden & Neufeld, 2020).

Aslinda bankacililikta teknoloji ve internet kullanimi ¢ok yeni olmamakla birlikte, Covid 19 salgini
ile birlikte daha ¢ok kisinin bu hizmetlere yoneldigi gorilmistiir. Dijital bankacilik kapsaminda
internet bankacilig1 ve mobil bankacilik yer almaktadir. Mobil bankacilik internet bankaciligindan
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farkls olarak, mobil 6deme ve mobil clizdan 6zellikli hizmetler sunmaktadir (Rajaobelina, vd., 2018).
Diger bir ifadeyle mobil bankacilik, mobil cihazlar kullanilarak (6r. akilli telefon, tablet, vb.) ve
belirli bir uygulama (aplikasyon) tizerinden miisterilerine bankacilik hizmetlerine 7/24 ulagim ve
erisim imkani taniyarak (Giovanis vd., 2019) onlarin ilgili hizmetlere daha hizli ve daha uygun bir
bigimde erigmelerini saglayan (Sharma & Sharma, 2019) bankacilik hizmetleridir. Misteriler mobil
bankacilik sayesinde finansal islerini istedikleri anda ve istedikleri yerde gergeklestirebildikleri i¢in,
mobil bankacilik artik onlarin giinliik hayatlarinin bir pargasi haline gelmeye baslamistir (Lee &
Chung, 2009). Akilli telefon, tablet ve akilli teknolojilerin kullanimi arttik¢a mobil bankacilikta da
ilerlemelerin kaydedilmesive miisterilericin 6zel ve kisisel deneyimlerin sunulmasinin daha da 6nemli
hale gelecegi asikardir (Hanafizadeh vd., 2014; Zhang, Lu & Kizildag, 2018). Béyle olunca, ayrica
dijital ¢evrenin miisterilere egsiz marka deneyimleri sunmasi da goz oniine alindiginda (Morgan-
Thomas & Veloutsou, 2013), giiniimiizde miisterilerin dijital bankacilik (Bapat & Kannadhasan,
2022) ve ozellikle mobil bankacilik deneyimlerinin incelenmesini 6ncelikli hale getirmektedir.

Son yillarda yiritilen arastirmalar da mobil bankacilik uygulamalarinin miigterinin ana temas
noktas1 haline geldigini gostermektedir (PACE, 2019; TKBB, 2021). Ayrica mobil bankacilik
baglaminda rekabetin daha siddetli hale gelmesi, bankalarin mobil bankacilik hizmetlerinin
miisterilerin faaliyetlerine, baglamlarina ve deneyimlerine nasil dahil oldugu konusunda daha derin
bir anlayisa ihtiyac1 olduguna isaret etmektedir (Komulainen & Saraniemi, 2019).

Diger isletmelerde oldugu gibi bankalar da miisterilerin duygularina hitap edecek, kalplerine
dokunacak, zihinlerini uyaracak, yasam tarzlarina dahil edilebilecek, kisaca bir deneyim iiretebilecek
trin, iletisim ve pazarlama kampanyalari istemesi nedeniyle miisteri deneyimi yaratmaya
odaklanmislardir (Schmitt, 1999). Bankalarin miisterilerini, miisteri deneyimlerini ve miisterilerinin
yasam baglamlarinda bankacilik hizmetlerinden nasil yararlandiklarini daha iyi anlamalari, onlarin
hizmetlerini gelistirmelerine ve farklilastirmalarina, boylece miisteri memnuniyet ve sadakatini
artirmalarina yardimci olmalari agisindan kritik 6neme sahiptir (Komulainen & Saraniemi, 2019).

Miisteri deneyimi kavramu ilk olarak Holbrook & Hirschman (1982) tarafindan ele alinmustir.
Ardindan bir¢ok farkli sektorde miisteri deneyimi {izerine ¢aligmalar yapilmistir. Ancak yapilan
literatiir taramasinda bankacilik sektoriine yonelik miisteri deneyimi ¢aligmalarinin oldukga sinirh
oldugu, dijital bankacilikta ve 6zellikle mobil bankacilikta ise miisteri deneyimi ¢aligmalarinin yok
denilecek kadar az oldugu goriilmektedir. Mobil bankacilikta miisteri deneyimi iizerine odaklanan
az sayidaki caligmada (6r. Komulainen & Saraniemi, 2019; Rajaobelina vd., 2018; Shams vd.,2020)
mobil bankacilik miisteri deneyiminin daha ¢ok nitel aragtirma yapilarak ele alindig1 veya genel bir
degisken olarak model icinde test edildigi gortilmektedir. Diger bir ifadeyle ge¢mis ¢aligmalarda
mobil bankacilik miisteri deneyiminin detayli bir sekilde ele alinmadig, ortak bir mobil bankacilik
miisteri deneyimi modelinin olusturulamadig anlagilmistir.

Genel olarak bankacilikta miisteri deneyimini ele alan kapsaml ¢alismalardan biri Garg vd. (2014)1n
calismasi olup bu ¢aligmada bankacilikta miisteri deneyiminin fiziksel ve dijital bankaciligin bir
biitiin olarak birlikte ele alindig1 goriilmektedir. Kapsaml: bir diger ¢alisma ise dijital bankacilikta
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miisteri deneyimini inceleyen Mbama & Ezepue (2018)'nun ¢aligmasidir. Bu ¢alismada ise dijital
bankacilikta miisteri deneyimi biitiinsel olarak ele alinmis ve mobil bankacilik ile internet bankacilik
hizmetleri bir biitlin olarak birlikte incelenmistir. Ancak yukarida da bahsedildigi gibi mobil
bankacilik hizmetleri internet bankaciligindan farklidir, kendine 6zgi, essizdir (Sharma & Sharma,
2019) ve miisterilerine tiim bankacilik hizmetlerini kullanabilecekleri daha zengin bir bankacilik
hizmet deneyimi sunmaktadir. Ayrica, mobil bankacilik hizmetleri miisterilere daha iyi (Giovanis
vd., 2019) ve gelistirilmis (Zhang, Lu & Kizildag, 2018) hizmetler sunmakta, miisterinin istedigi
anda, istedigi yerde, 7/24 bankacilik hizmetlerine her daim erisebilmesini saglamakta (Giovanis vd.,
2019) ve ayn1 zamanda da isletim masraflarini azalttigindan bankacilik hizmetlerini daha verimli
hale getirmektedir (Giovanis et al., 2019).

Béyle olunca miisteri deneyiminin mobil bankacilik 6zelinde incelenmesinin ihtiyaci ortaya
¢tkmaktadir (Zhang, Lu, & Kizildag, 2018). Ayrica Covid-19 salginiyla birlikte mobil bankaciligin
her gecen giin daha yaygin kullanilmaya baslamas: da bankacilikta miisteri deneyiminin mobil
uygulama baglaminda incelenmesini gerekli kilmaktadir.

Buradan hareketle ¢alismanin amaci, dijital bankacilik miisteri deneyimi onciillerinin (algilanan
kalite, kolaylik, fonksiyonel kalite, hizmet kalitesi, marka-giiven, misteri-calisan etkilesimi,
algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik, mobil bankacilik inovasyonu) mobil bankacilik miisteri
deneyiminde de etkili olup olmadigini anlamak, ayrica ilgili 6nciillerin sadakat niyetine etkisini
olgmektir. Calismanin bir diger amaci ise mobil bankacilik miisteri deneyiminin sadakat niyetine
etkisini incelemektir.

Caliyma amacma bagl olarak, ¢alismanin ilk kisminda teorik altyapi sunulacak, ardindan
hipotezlerin nasil gelistirildigi anlatilacak ve model 6nerisi sunulacak, izleyen kisimlarda ise arastirma
metodolojisi anlatilacak, bulgular sunulacak ve degerlendirme yapilarak sonu¢ ve sinirlamalar
kismina yer verilecektir.

2. Teorik Altyap1 ve Hipotez Gelistirme

Bu kisimda mobil bankacilik, miisteri deneyimi ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi konular
ile sadakat niyeti konulari ele alinacak ve ayrica hipotezlerin nasil gelistirildigi anlatilarak aragtirma
modeli sunulacaktir.

2.1. Mobil Bankacilik, Miisteri Deneyimi ve Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi

Internet bankaciliginin ortaya ¢ikmasindan énce bankalar ATM ve telefon bankaciligi gibi, bilgi
teknolojilerine yatirim yapmis ve bu alanlardaki deneyimlerin bagarili oldugunu gérmislerdir (Luo
et al., 2010). Ilerleyen yillarda diinyada yaganan hizli dijitallesme her alanda oldugu gibi finansal
hizmetlerin de ¢ehresini degistirmis ve finansal hizmet saglayicilar1 i¢in 6nemli bir deger 6nermesi
haline gelmistir (Bapat & Kannadhasan,2022). Bunun sonucunda bankalar kanallarini cesitlendirerek,
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dijital platformlar1 (6r. Internet bankaciligi ve mobil bankacilik) biinyelerine katmislardir (Lee &
Chung, 2009). Mobil bankacilik ashinda internet bankaciliginin, mobil 6deme ve mobil cilizdan
ozellikli hizmetlere sahip bir alt kategorisi olup (Rajaobelina vd., 2018), internet bankaciligini bir
adim oteye tasimistir (Shareef vd., 2018). Mobil bankacilik ile miisteriler geleneksel bankacilik
hizmetlerini (6r. bakiye kontrolii, havale/EFT, vb.) yiiriitebildikleri gibi ayn1 zamanda ¢ek bozdurma,
portfdy yonetimi, hisse senedi alim satimi, vb. ¢ok daha sofistike islemler de yapabilmektedirler
(Zhang, Lu & Kizildag 2018). Bu baglamda Tam & Oliveira (2017) tarafindan mobil bankacilik,
“finansal kuruluglar tarafindan sunulan ve taginabilir (mobil) teknolojik araglarla erisilebilen
bankacilik hizmeti” olarak tanimlanmaktadir. Yenilik¢i teknolojilerin finansal hizmetler sektoriine
girmesiyle, diger bir ifadeyle, Internet 6zellikli cep telefonlarinin ve Kisisel Dijital Asistanlarin hizla
yayilmasiyla birlikte, bankacilik uygulamalarinin mobil cihazlara doniisiimii, e-bankaciligin evrimi
olarak goriilmektedir (Luo vd., 2010).

Mobil bankacilik ile miisteriler ve karar vericiler birden fazla bankaya, hesaba ve finansal hizmete
erisebilir (Luo vd., 2010). Ornegin, mobil bankacilik miisterileri, fatura 6deme, hesap bakiyesi
kontrol etme, 6deme islemi yapma, kredi kart1 bilgileri alma ve banka havalesi yapma, portfGy
yonetimi, hisse senedi alim ve satimi gibi ¢cesitli bankacilik islemlerini, zaman ve mekandan bagimsiz
olarak akilli telefonlar: tizerinden 7/24 gerceklestirebilmektedirler (Shareef vd., 2018; Zhang, Lu &
Kizildag, 2018). Yapilan bir aragtirma sonucuna gére mobil bankaciligin tiiketicilerde olusturdugu
deger: zamandan tasarruf saglama, gercek zamanli bilgi sunma, kontrol ve kolaylik yaratmasidir
(Komulainen & Saraniemi, 2019).

Amerikada 2019 yilinda 1700den fazla banka miisterisiyle yapilan bir aragtirmada bankacilik
kanallarina yonelik kullanim aligkanliklar incelenmis ve 18-26 yas araligindaki gen¢ milenyumlarin
ve 27-37 yas araligindaki kidemli milenyumlarin %78nin, 28-52 yas araligindaki X kusaginin
ise %67’sinin mobil bankaciligr kullandig1 gorilmiistiir (PACE, 2019). Bu baglamda, mobil
uygulamalarin misterinin ana temas noktas: haline geldigi gorillmektedir. Ayrica Tiirkiye Bankalar
Birligimin Haziran 2020 déneminde hazirladig1 raporda da, Tiirkiyede mobil bankacilik hizmeti
sunan 22 bankanin bulundugu goriilmektedir. Bu rapor, mevduat bankalarr ile kalkinma ve yatirim
bankalarini kapsamakta, fakat katilim bankalarini kapsamamaktadir. Bu rapora gore aktif olarak
sadece mobil bankacilik hizmeti kullanan bireysel miisteri sayist 47 milyon 145 bin kisidir. Mobil
bankacilik hizmeti kullananlar, sadece internet bankacilig1 hizmeti kullananlarin ve hem internet
hem de mobil bankacilik hizmeti kullananlarin, yani toplam djjital bankacilik hizmeti kullananlarin,
yaklasik %80’ini olusturmaktadir (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2020). TKBB'nin 2021 yili Katilim
Bankacilig1 dijital aragtirma raporuna gore ise, sube, web sitesi, ¢agri merkezi, ATM ve mobil
bankacilik kanallarini kullanan, katilim bankaciligi misterilerinin %52’si, mevduat bankacilig
miisterilerinin ise %55’1 mobil bankacilik uygulamalarini kullanmaktadir (TKBB, 2021). Tiim bu
veriler Tiirkiyede, dijital bankacilik kanallar1 arasinda, mobil bankaciigin ana kullanim kanali
olduguna isaret etmektedir.

Bankalarin miisterilerini, miisteri deneyimlerini ve miisterilerinin yagam baglamlarinda bankacilik

hizmetlerinden nasil yararlandiklarini daha iyi anlamalari, onlarin hizmetlerini gelistirmelerine ve
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farklilastirmalarina, boylece miisteri memnuniyet ve sadakatini artirmalarina yardimci olmalar
agisindan kritik 6neme sahiptir (Komulainen & Saraniemi, 2019). Mevcut literatiire bakildiginda,
aragtirmacilarin miisteri deneyimine iki farkli agidan yaklastiklar1 goriilmektedir: kavramsal
olarak miisteri deneyimi veya belirli sektorler 6zelinde miisteri deneyimi (Garg vd., 2014). Miisteri
deneyimi kavrami, ilk olarak Holbrook & Hirschman (1982) tarafindan olusturulmus, Pine &
Gilmore'un (1998) arastirmasiyla da yonetim disiplini haline gelmistir. Holbrook & Hirschmana
(1982) gore miisteri deneyimi, “gesitli sembolik anlamlara, hedonik tepkilere ve estetige sahip
oznel bir biling durumudur” Pine & Gilmore’a (1998) gore ise miisteri deneyimi, “bir isletmenin
sundugu tiriinleri misterileri ile unutulmaz bir etki yaratacak sekilde kasitli olarak kullandiginda
ortaya ¢ikan zihinsel bir durumdur”. Holbrook & Hirschman (1982) ve Pine & Gilmore (1998)’un
kavramsal ¢alismalarini, Schmitt (1999), Meyer & Schwager (2007), Richardson (2010), Rawson
vd. (2013), Varshneya vd., (2014), Waqas vd. (2020) ve Becker & Jaakkola (2020)’nin ¢alismalar1
takip etmistir. Sektore yonelik yapilan ¢alismalardan perakende sektoriine yonelik ¢aligmalar, Jain
& Bagdare (2009), Blazquez (2014), Srivastava & Kaul (2014), Vanharanta vd. (2015), Beltagui vd.
(2015), Sachdeva & Goel (2015), Roy vd., (2017), Pinto vd. (2017), Bustamante & Rubio (2017),
Foroudi vd. (2018), Terblanche (2018), Siqueira vd. (2019), Artusi vd. (2020) tarafindan, ¢evrimigi
perakende sektoriine yonelik ¢alismalar ise, Novak vd. (2000), Rose vd. (2012), Lin & Bennett (2014)
Martin vd., (2015a), Kumar & Anjaly (2017), Shobeiri vd. (2018),Pandey & Chawla (2018), Izogo &
Jayawardhena (2018), Agarwal & Singh (2018), McLean vd. (2018), Bleier vd. (2019), Bhattacharya
vd. (2019), Micu vd. (2019), Barari vd. (2020) tarafindan yapilmistir. Buna gore ¢evrimici miisteri
deneyimi tanimini Novak vd. (2000) ve Rose vd. (2012) “e-perakendecinin web sitesine 6znel bir
tepki olarak ortaya ¢ikan psikolojik bir durumdur” seklinde yapmislardir.

Bankacilik sektoriine yonelik ¢aligmalarin Rahman (2005), Frow & Payne (2007), Mosley, (2007),
Maklan & Klaus (2011), Johnston & Kong (2011), Garg vd. (2012), Klaus & Maklan (2013), Klaus vd.
(2013), Klaus & Nguyen (2013), Garg vd. (2014), Chahal & Dutta (2015), Choudhurya vd. (2016),
Maklan vd. (2017), Homburg vd. (2017), Stavljanin & Pantovic (2017), Mbama & Ezepue (2018),
Izogo vd. (2018), Kyguoliené & Makuténas (2018), Wasan (2018), Handro (2018), Jiang vd. (2018),
Hakimi vd. (2019), Trivedi (2019), Fernandes & Pinto (2019), Al-Wugayan (2019), Dagar & Smoudy
(2019) ve Gao vd. (2020) tarafindan yapildig: gorillmektedir. Bu ¢aligmalardan, Garg vd. (2014)’nin,
internet ve fiziksel perakende (sube) bankaciliginin ortak olarak ele alindig1 ¢aligmasi ve Mbama
& Ezepue (2018)’nun dijital bankaciliga yonelik ¢alismasi, bankacilik alaninda miisteri deneyimine
yonelik yapilmis, kapsamli ¢aligmalardir. Mbama & Ezepue (2018)’a gore, “Garg vd. (2014)nin
modeli hem ¢evrimici hem de ¢evrimdist bankacilik faaliyetlerini dikkate alirken, dijital bankacilik
gevrimigi arayiiz araciligiyla dogrudan misteri etkilesimini i¢ermektedir, dolayisiyla Garg vd.
(2014)’nin modeli dijital bankacilik miisteri deneyimini agiklamakta eksik kalmaktadir” Bu nedenle
Mbama & Ezepue, (2018) calismalarinda Garg vd. (2014)’nin ¢aligmasindan yararlanmig, fakat
tamamen dijital bankacilik (ayn1 anda hem internet bankaciligi hem de mobil bankacilik) tizerine
odaklanmistir. Mbama & Ezepuenun (2018) ¢aligmasinda dijital bankacilik miisteri deneyiminin

»

onciillerini “Algilanan deger”, “Kolaylik’, “Fonksiyonel kalite”, “Dijital bankacilik hizmet kalitesi”,
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“Marka/giiven’, “Calisan misteri etkilesimi’, “Algilanan risk”, “Algilanan kullanilabilirlik” ve “Dijital
bankacilik inovasyonu” boyutlar1 olusturmaktadir.

Bahsedilen ¢alismalar disinda literatiirde mobil bankacilikta miisteri deneyiminin oldukea sinirh
saylda incelendigi goriilmistiir. Bu baglamda mobil deneyim, “e-perakendeciler tarafindan saglanan
mobil hizmetlere 6znel bir tepki olarak tezahiir eden psikolojik bir durum” olarak tanimlanabilir
(Rajaobelina vd., 2018). Mobil bankacilik miisteri deneyimi tizerine yapilan ilgili sinirli caligmalarin
birinde igerik analizi (Komulainen & Saraniemi, 2019) digerinde ise derinlemesine miilakat
(Shams vd., 2020) yapildig: belirlenmistir. Komulainen & Saraniemi (2019)’nin ¢alismasinda mobil
bankacilik hizmetine iliskin degerler ve kullanic1 deneyimi arastirilmis, ¢caligmanin, misteri degerini
nasil iyilestirebilecegine yonelik anlayisi arttirmasi amaglanmistir. Rajaobelina vd., 2018 yilinda
Kanadada 396 katilimciyla yaptiklar: anket ¢aligmasinda, mobil bankacilik deneyiminin giiven ve
baglilik Gizerindeki etkisi, Schmitt tarafindan tanimlanan ve duygusal boyutun olumsuz yoniinii
icerecek sekilde genisletilen miisteri deneyimi boyutlarina dayali olarak incelemistir. Shams vd.
(2020) ise galismalarinda, derinlemesine miilakat ile frandaki mobil bankacilik miisterilerinin, X, Y
ve Z kusaklar1 arasindaki mobil bankacilik deneyimlerini ve beklentilerini arastirmiglardur.

Tiim bu ¢aligmalarda mobil bankacilikta miisteri deneyimine 6zgii ortak bir modelin belirlenemedigi
gorillmektedir. Bu nedenle bu ¢aligmada Mbama & Ezepue (2018)’nun dijital bankacilikta miisteri
deneyimi ¢aligmasi temel alinmus, fakat ilgili caligmadan farkl olarak, kendine 6zgii 6zelliklere ve
avantajlara sahip (Zhang, Lu & Kizildag, 2018) mobil bankacilik miisteri deneyimine odaklanilmistir.
Diger bir ifadeyle, bu ¢aliygmada Mbama & Ezepue (2018)’nun modelinde kullanilan dijital bankacilik
onctillerinin (algilanan kalite, kolaylik, fonksiyonel kalite, hizmet kalitesi, marka-giiven, miisteri-
calisan etkilesimi, algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik, mobil bankacilik inovasyonu ) mobil
bankacilik miisteri deneyimine etkisi incelenerek ilgili 6nciillerden hangilerinin mobil bankacilik
miisteri deneyiminde gegerli oldugu anlagilmaya ¢aligilmastir.

2.2 Sadakat Niyeti

Miisteri sadakati, bir firmanin hayatta kalmasi ve kirl bitytimesi i¢in ¢ok 6nemlidir (Rahman, 2005).
Bu baglamda sadakat kavrami ilk olarak marka sadakati olarak ele alinmig, Cunningham (1956)
tarafindan “kullanilan en biiyiik tek marka tarafindan temsil edilen toplam satin alma orani” olarak
tanimlanmustir (Selin, Howard, Udd, & Cable, 1988). Jacoby (1971)’ye gore ise, marka sadakati “bir
markay1 digerlerinden daha fazla tercih etme ve satin alma egilimi'dir. Jacoby & Chestnut (1978)
calismasinda, marka sadakatini tutumsal, davranigsal ve bilesik (composite) olarak siiflandirmus,
buna gore davranigsal sadakat “tekrar satin alma siklig1 veya satin alma orani” olarak, tutumsal
marka sadakati ise “miisterilerin belirtilen tercihleri, taahhiitleri veya satin alma niyetleri” olarak
tanimlanmustir (Sondoh, Omar, & Wahid, 2007).

Marka sadakati davranigsal, tutumsal ve bilesik olarak siniflandirilmis olsa da, ¢ogu arastirmaci,
sadakati, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti acisindan tutumsal olarak ele almistir
(Sondoh vd., 2007). Bu baglamda sadakat, gelecekteki satin almaya yonelik olumlu bir tutumdur
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(Wahyuni & Fitriani, 2017). Marka sadakatini sergilemek, bir tutumun klasik temel bilesenleri olan
biligsel, duyussal-degerlendirici ve yatkinlik faktorlerine dayali tekrar satin alma davranigini ifade
eder (Jacoby, 1971).

Zeithaml vd. (1996)nin hizmet kalitesinin davranigsal sonuclarim inceledikleri calismalarinda,
davranigsal niyetin boyutlarindan birinin sadakat oldugunu, sadakatin de agizdan agiza iletisim
ve satin alma niyetinden olustugunu vurgulamaktadir. Sadakat ve sadakat niyetiyle ilgili pek ¢ok
¢alisma Zeithaml vd. (1996)’nin ¢aligmasini temel almaktadir (6r. Parasuraman vd., 2005; Johnson
vd., 2006; Sondoh vd., 2007; Hoq vd., 2012; Mazzucchelli vd., 2018; Suhartanto vd., 2018).

Bankacilik sektoriine yonelik sadakat ise, miisterinin belirli bir bankanin uzun bir siire boyunca
tekrar tekrar miisterisi olma olarak tanimlanmaktadir (Keisidou vd., 2013). Internet bankaciliginda
e-miigteri sadakati ise, misterilerin belirli bir banka sitesini kullanmaya devam etme, sik sik ziyaret
etme ve yliksek alikoyma siiresi ile yiiksek site baglilig1 gosterme egilimi olarak tanimlanmistir
(Amin, 2016). Wahyuni & Fitriani (2017)’nin Endonezyada Islami bankacilik iizerine yaptiklar:
calismaya gore sadakat, miisterinin para biriktirme konusundaki sadakati, miisterilerin baskalariyla
Islami bankacilik hakkinda konugmasi ve miisterinin Islami bankacilig1 diger insanlara tavsiye
etmesini icermektedir. Bu baglamda sadik misteriler, iirtin ve hizmetleri tekrar tekrar satin alan,
firmay1 bagkalarina tavsiye eden, tercihlerini giiclii bir sekilde destekleyerek firmayi kotii yorumlara
kars1 savunan kisiler olarak nitelendirilmektedir (Keisidou vd., 2013). Internet bankaciliginda
e-musteri sadakatine odaklanmak, bankalarin misterileri ile iligkilerini stirdiirmesi i¢in 6nemlidir,
¢inkd misterilerin sadakatinin yiiksek olmasi, e-bankay: sik sik ziyaret edip baskalarina tavsiye
edecekleri anlamina gelmekte, bu da gelecekte siirekli olarak bir hizmet veya tiriinii tekrar satin alma
taahhiidiine yol agmaktadir; ayni zamanda olumsuz agizdan agiza iletisim (WOM) olusturmalarini ve
olumsuz izlenimlerini diger miisterilere aktarmalarini engellemektedir (Amin, 2016). Ayrica, Brakus
vd. (2009) deneyimlerin diirtiilerden kaynaklandigini ve memnun edici sonuglara yol agacagindan
titketicilerin bu deneyimleri tekrarlamak isteyebilecegini bu nedenle deneyimin tiiketici sadakatini
etkileyebilecegini belirtmislerdir. Bu nedenle ¢aligmada mobil bankacilikta miisteri deneyiminin

sadakat niyetine etkisine bakilmistir.

2.3. Hipotez Gelistirme ve Model

Bu kisimda mobil bankacilik deneyiminin onciilleri ve bu énciillerin bagimli degiskenlerin
tizerindeki etkilerine yonelik hipotezlerin nasil gelistirildigine deginilecek, ayrica arastirmada
kullanilacak kontrol degiskenlerinden bahsedilip model 6nerisi sunulacaktir.

Calismada Mbama & Ezepuenun (2018) dijital bankacilik miisteri deneyimi ¢alismasi temel
alindigindan mobil bankacilik deneyiminin 6nciilleri olarak: algilanan deger, kolaylik, fonksiyonel
kalite, hizmetkalitesi marka-giiven, miisteri calisan etkilesimi, algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik

ve mobil bankacilik inovasyonu ele alinmistir.
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Tiiketici davranislarinda teknolojik tiriinlerin benimsenmesine yonelik yiiriitiilen tiim ¢aligmalarda
oldugu gibi bu ¢aligmada da Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
temel alinmigtir. Bilindigi gibi TAMda algilanan kullanilabilirlik (perceived usefulness) ve algilanan
kullanim kolaylig1 (perceived ease of use) tutumu etkilemekte, tutum niyeti, niyet ise davranisi
etkilemektedir. Bu sebeple bu ¢alismada da Mbama & Ezepue (2018) ¢aligmasinda oldugu gibi, mobil
bankacilik miigteri deneyimi 6nciilleri arasinda diger onciillerle birlikte algilanan kullanilabilirlik ve
algilanan kullanim kolaylig1 da yer almakta ve sadakat niyeti tizerindeki etkileri arastirilmaktadur.

2.3.1. Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyiminin Onciilleri

Asagida mobil bankacilik deneyimi ile ilgili onciiller tanimlanmig ve miisteri deneyimiyle olan
iliskileri anlatilmigtir.

Algilanan deger ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Algilanan deger Dootson vd. (2016)a
gore bir davranig1 gerceklestirmenin maliyet ve faydalar: arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.
Mbama & Ezepue (2018) algilanan degeri, “para ve zaman tasarrufu, fayda, zevk ve daha iyi miisteri
hizmetleri gibi faydaci ve hedonistik degerler” olarak tanimlamakta ve bu degerlerin saglanmasinin,
deneyimi gelistirdigini savunmaktadir. Minvielle & Mars’a gore, algilanan miisteri degeri, deneyimin
genel olarak nasil gerceklestigine baghdir (Micu vd., 2019). Mencarelli’ye (2008) gore ise, miisteri
degeri deneyimi ¢ok boyutlu bir sekilde anlamay1 saglamakta ve deneyimi analiz etmek i¢in genel
bir ¢erceve saglamaktadir (Micu vd., 2019). Hizmet sektorii, deneyimler yoluyla yiiksek diizeyde
sembolik ve duygusal deger saglayabilmektedir (Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001). Buna bagh
olarak algilanan deger, bankacilik sektorii gibi miisteri katiliminin ytiksek oldugu sektorlerde biiyiik
bir dneme sahiptir (Keisidou vd., 2013). Literatiir incelendiginde, algilanan deger ile marka deneyimi
arasinda bir iliski bulundugu tespit edilmektedir (6r. Wiedmann vd., 2018; Coelho vd., 2020;
Cheng & Kim, 2021), ilaveten, algilanan deger ile miisteri deneyimi arasinda da iliski bulundugu
anlagilmaktadir (6r. Mbama & Ezepue, 2018; Micu vd., 2019 ; Kuppelwieser vd., 2022). Bu iliskilere
dayanarak caligmada su varsayim test edilecektir:

H, , Algilanan degerin mobil bankacilikta miisteri deneyimi iizerinde etkisi vardur.

Kolaylik ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Bankacilik acisindan kolaylik, bankanm konumu,
caligma saatleri, bir miisterinin bankaya ulagmak i¢in kat etmesi gereken mesafe, banka cevresindeki
park yerleri ve ATM'nin kullanilabilirligi gibi konular1 icermektedir (Keisidou vd., 2013). Mobil
bankacilik agisindan kolaylig ise Durkin (2007), “24 saat boyunca bankacilik hizmetlerine erigim”
olarak tanimlamigtir. Mbama & Ezepue (2018)’ya gore hizmetlerin 7/24 olarak evin rahatliginda
daha hizli ve zamaninda ger¢eklestirme kolayligi, mobil bankacilig1 benimsemeyi motive etmekte ve
miisteri deneyimini iyilestirmektedir. Garg vd. (2014)% gore ise, miisteriler isletmenin her bir temas
noktasinda kolaylik istemektedir ve bu nedenle “kolaylik” miisteri deneyimini olugturmada temel
bilesenlerden biridir. Bu baglamda, kolaylik ve miisteri deneyimi iliskisi Garg vd. (2014), Srivastava
& Kaul (2014) ve Chan & Tan (2016) tarafindan da incelenmis ve aralarinda pozitif bir iliski oldugu
goriilmistiir. Bu iliskilere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H, , - Kolayligin mobil bankacilikta miisteri deneyimi tizerinde etkisi vardir.

Fonksiyonel kalite ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Gronroos (1984) fonksiyonel kaliteyi,
kisinin teknik kaliteyi islevsel olarak nasil elde ettigi olarak tanimlamaktadir. Bankacilik hizmetinde
fonksiyonel oOgelerin temel amaci, zamandan tasarruf etmek ve cevrimigi miisteriye kolaylik
saglamaktir (Garg vd., 2014). Mbama & Ezepue (2018)’a gére “e-bankaciligin tasariminda, etkilesimli,
net bilgi icerigi ve sezgisel bir ara-yiiz sunuldugunda, kullanicilarin e-bankaciligi benimsedigi ve
deneyimlerini gelistirdigi goriilmektedir” Bu baglamda, fonksiyonel kalite ve miisteri deneyimi
arasinda bir iliski bulundugu goriilmektedir (Garg vd., 2014 ve Mbama & Ezepue, 2018). Bu iliskilere
dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H, : Fonksiyonel kalitenin mobil bankacilikta miisteri deneyimi tizerinde etkisi vardir.

Mobil bankacilik hizmet kalitesi ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Parasuraman vd., (1988)e
gore hizmet kalitesi, bir hizmetin miisteri beklentilerini kargilama veya agma derecesidir. Yonetimsel
bakis agisindan dolay: her bir sektore 6zel hizmet kalitesi 6l¢titlerinin gelistirilmesine ihtiya¢ vardir
(Karatepe, Yavas, & Babakus, 2005). Ozellikle bankacilik sektorii gibi sektorlerde, hizmet kalitesinin
rolii ¢ok 6nemlidir (Angur, Nataraajan, & Jahera, 1999). Mobil bankacilik hizmet kalitesi, mobil
icerik sunumunun kalitesi ve mitkemmelligine iliskin kiiresel bir tiiketici degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Lin, 2013). Hizmet kalitesinin, giivenilir, ulagilabilir, erisilebilir ve mitkemmel
hizmetler sunarak, misteri beklentilerini karsiladigi, memnuniyeti arttirdigi ve e-bankaciligin
benimsenmesiniarttirdigi goriilmektedir (Mbama & Ezepue, 2018). Ge¢mis calismalara bakildiginda,
hizmet kalitesi ve miisteri deneyimi iliskisinin incelendigi ¢alismalardan bazilar1 Salehi vd. (2013)
Sorooshian vd. (2013), Chan & Tan (2016), Mbama & Ezepue (2018) ve Sukendi vd., (2021)’ye aittir
ve ilgili caligmalarda hizmet kalitesi ile musteri deneyimi arasinda pozitif bir iligki bulundugu tespit
edilmistir. Bu iligkilere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H, ,: Mobil bankacilik hizmet kalitesinin mobil bankacilikta miisteri deneyimi iizerinde etkisi vardir.

Marka / giiven ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Belirsizlik kosullarinda giiven énemli bir
faktordiir (Akhter vd.,2010). E-ticarette tiiketici giiveninin tanimini Kim vd. (2008), satici kisi veya
kurulusun islem yiikiimliliiklerini tiiketicinin anladig: sekilde yerine getirecegine dair, tiketicinin
oznel inanci geklinde yapmaktadir. Yapilan calismalarda, “marka’, “gtivenilirlik” ve “imaj’in
miisterilerin banka tercihlerini etkiledigi tespit edilmistir (Mbama & Ezepue, 2018). Bu baglamda,
gtivenilirlik, markanin vaat ettigi seyi yerine getirmesi anlamini tasimaktadir (Keisidou vd., 2013).
Marka, hem aliciy1 hem de saticiyr uzun vadeli bir iligkiye dahil eden ve bu iliskinin kurulmasinda
kilit rol oynayan bir mekanizmadir ve bu mekanizmanin odak noktas: miisterinin isletmeyle olan
deneyimidir (Sweeney & Swait, 2008). Mbama & Ezepue (2018)’ya gore marka imajiyla iliskilendirilen
giivenilirlik nedeniyle bir¢ok miisteri belirli bir isletmeyi seger ve oraya sadik kalir, bu da miisterinin
hizmet algisini etkiler.

Marka deneyimi ve giiven arasindaki iligki, $ahin vd. (2011), Chinomona (2013), Baser vd. (2016)
ve Pratiwi vd., (2021) tarafindan incelenmis ve marka deneyiminin, giiveni pozitif etkiledigi
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bulunmugstur. Miisteri deneyimi ve marka giiven arasindaki iligki ise ilk olarak Rose vd. (2011)
tarafindan kavramsal olarak incelenmis, daha sonra aralarindaki pozitif iliski Rajaobelina vd. (2018),
Micu et al. (2019) ve Syahputra & Murwatiningsih (2019) tarafindan da kanitlanmistir. Bu iligkilere
dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H, : Marka/ giivenin mobil bankacilikta miisteri deneyimi tizerinde etkisi vardir.

Calisan - miigsteri etkilesimi ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Herhangi bir isletmede
oldugu gibi, bankalarda da banka caliganlari, hizmet sunumu ve sikayetleri ele alma stireglerindeki
en 6nemli halkadir (Karatepe & Aga, 2016). Banka ¢aliganlarinin sundugu hizmet, temel hizmetle
birlikte, hizmet sunumunda ayrilmaz bir rol oynamaktadir. Baz1 arastirmacilar, hizmet stireglerinin
miisteriye deger sagladigini savunur, bazi arastirmacilar da miisteri degerinin hizmet galisanlar:
ile etkilesimlerden tiiretildigini iddia etmektedir (Grace & O’Cass, 2004). Ayrica, miisterilerin geri
bildirimiyle saglanan ¢alisan etkilesiminin, isletmenin performansina, miisteri memnuniyetine
ve hizmet kalitesinin gelistirilmesine yardimci oldugu goriilmektedir (Mbama & Ezepue, 2018).
Calisan-miisteri etkilesimi ve miisteri deneyimi arasindaki iliski ilk olarak Garg vd. (2012) tarafindan
kavramsal olarak incelenmistir. Garg vd. (2014), Mohd-Ramly & Omar (2017), Mbama & Ezepue
(2018), Syahputra & Murwatiningsih (2019), Roy vd. (2020), Sukendi vd. (2021) ve Zaid & Patwayati
(2021) tarafindan vyiiriitillen ¢aligmalarda da galisma-migteri etkilesimi ile misteri deneyimi
arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir. Bu iligkilere dayanarak agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H, ,: Galisan-miisteri etkilesiminin mobil bankacilikta miisteri deneyimi tizerinde etkisi vardir.

Algilanan risk ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Dowling & Staelin (1994), algilanan riski
“tiiketicilerin bir hizmet satin almanin belirsizligi ve olumsuz sonuglarmna iliskin algilar1” olarak
tanimlamistir (Trivedi, 2019). Lee (2009) ise ¢evrimici bankacilikta algilanan riski, belirli bir cevrimici
islemi diistinlirken bir ¢evrimici banka kullanicisi tarafindan 6znel olarak belirlenen kayip beklentisi
olarak tanimlamaktadir. internet bankaciliginin temel deger énerisi, yapilan islemleri ciddi giivenlik
aciklarindan korumaya dayanir (Kesharwani & Bisht, 2012). Bircok miisteri, e-bankacilifa yonelik
tutumlarini etkileyen bilgi riskleri (6rnegin giivenlik) nedeniyle dijital bankacilik islemleri igin
subeleri kullanmay1 tercih etmektedir (Mbama & Ezepue, 2018). Yeni bir teknoloji, miisteri deneyimi
eksikligi anlamina gelmekte, bu da daha yiiksek algilanan riske yol agabilmektedir (Roy vd., 2017).
Algilanan risk ile miigteri deneyimi arasindaki iliskiye Rose vd. (2011) tarafindan kavramsal bir
gerceve sunulmaktadir. Martin vd., (2015), Roy vd. (2017), Mbama & Ezepue (2018), Trivedi (2019)
ve Dabrynin & Zhang (2019) tarafindan da algilanan risk ile miigteri deneyimi arasinda bir iligki
bulundugu kanitlanmistir. Bu iliskilere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H, ,: Algilanan riskin mobil bankacilikta miisteri deneyimi iizerinde etkisi vardur.

Algilanan kullamilabilirlik ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Teknoloji Kabul Modelinde
(TAM) ifade edildigi gibi “algilanan kullanilabilirlik” ve “algilanan kullanim kolaylig1” kullanici
kabuliinin temel belirleyicileridir. Bu baglamda, “kullanishi” teriminden gelen algilanan
kullamlabilirlik (perceived usefulness) “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin is performansini
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artiracagina inanma derecesi” olarak tanimlanmakta, “kolaylik” teriminden gelen algilanan
kullanim kolaylig1 (perceived ease of use) ise, “bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesi” anlamina gelmektedir (Davis, 1989). Gu vd. (2009)’ne gore,
“kullanilabilirlik, mobil bankacilik hizmet tercihini belirleyen temel unsurlardan biridir” Bu
baglamda kullanilabilirlik, ¢evrimici miisterinin isletme sitesini kullanirken rahat hissetmesini
saglar (Klaus, 2013). Ayrica kullanim kolayligs, kullanic1 dostu olma, esneklik ve isletmenin sitesinde
gezinme kolaylig1 nedeniyle ¢ok fazla zihinsel gaba harcamadan hizmet gerceklestirme yetenegini ve
kullanic1 deneyimini gelistirmeye, ayn1 zamanda e-bankacilig1 benimsemeye yardimci olmaktadir
(Mbama & Ezepue, 2018). Algilanan kullanilabilirlik ile misteri deneyimi arasindaki iligkiye Rose
vd. (2011) ve Bilgihan vd. (2016) tarafindan kavramsal bir ¢ergeve sunulmaktadir; Liu vd. (2016) ve
Mbama & Ezepue (2018) tarafindan da aralarinda pozitif bir iligki oldugu bulunmustur. Bu ilikilere
dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H, ;- Algilanan kullanilabilirligin mobil bankacilikta misteri deneyimi tizerinde etkisi vardir.

Mobil bankacilik inovasyonu ve mobil bankacilikta miisteri deneyimi Pazarlamada inovasyonun
daha iyi hizmet yaratmaya ve goreceli avantaj, verimlilik ve miisteri degerini artirmaya yardimci
oldugu goriilmektedir (Mbama & Ezepue, 2018). Bankacilik sektorii genel ekonominin 6nemli
bir parcast oldugundan, miisterilerin degisen ihtiyaglarini karsilamak igin siirekli olarak gelismesi
gerekmekte, bu nedenle finansal yenilikler 6nemli olarak kabul edilmektedir (Mullan, Bradley, &
Loane, 2017). Bu baglamda, bazi akademisyenler, bankalarda rekabet avantaji yaratabilmek amaciyla,
bilgi teknolojisindeki degisikliklerin, iirtin, hizmet ve dagitim kanallarinda yenilik yapma ihtiyacini
koriiklediginden soz etmektedir (Berry vd., 2010). Mbama & Ezepue (2018) daha iyi hizmet,
Ar-Ge ve inovasyon yoluyla deneyimi iyilestirme gibi amaglarla, inovasyonun miisteri deneyimini
etkiledigini belirtmektedir. Bu baglamda, inovasyon ve marka deneyimi iligkisi Coelho vd. (2020)
tarafindan incelenmis ve aralarinda pozitif bir iliski bulunmustur. Bu iliskiye dayanarak asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H, ,: Mobil bankacilik inovasyonun mobil bankacilikta miisteri deneyimi tizerinde etkisi vardur.

2.3.2. Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi ve Sadakat Niyeti

Miisteri sadakati tiiketicinin belirli bir markaya veya perakendeciye yonelik hissettigi derin
bagliliktir (Oliver, 1999) ve zevk ile uyarilma gibi olumlu duygulardan olusan miisteri deneyimi ile
gelisir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Diger bir ifadeyle miisteri deneyiminin olumlu olmas: sadakat
tizerinde olumlu bir etki yaratir (Gahler, Klein, & Paul, 2019).

Stein & Ramaseshan (2019) yiiriittiikleri caligmada genel miisteri deneyiminin sadakat niyeti izerinde
olumlu ve kuvvetli bir etkisi bulundugunu tespit etmis, Klaus & Maklan, (2013) da ¢aligmalarinda
miisteri deneyiminin miisteri sadakatinin kilit belirleyicisi oldugunu saptamustir. Benzer bir sekilde
hizmet beklentilerini karsilamanin, ayrica miisteriler ve isletmeler arasindaki etkilesimi arttirmanin
misterilerin bankacilik hizmetlerine yonelik genel deneyimini iyilestirmede ve deneyimin ise
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sadakat olusturmada etkili oldugu bulunmustur (Mbama & Ezepue, 2018; Mainardes vd., 2020).
Bagka bir ¢aligmada ise bankacilik hizmetinde toplam miisteri deneyim kalitesinin sadakat niyeti
tizerinde etkili oldugu, ayrica hizmet dncesi, hizmet an1 ve hizmet sonrasi miisteri deneyiminin de
sadakat niyetini dogrudan etkiledigi anlagilmistir (Klaus vd., 2013).

Tim bu ¢alismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda bu ¢alismada da mobil bankacilik
deneyiminin sadakat niyeti tizerinde olumlu bir etkisi olacag: diigiiniilmektedir. Buradan hareketle
agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Mobil bankacilikta miigteri deneyiminin sadakat niyeti tizerinde olumlu etkisi vardur.

[laveten, yapilan arastirmalarda, miisteri deneyimi énciillerinden, algilanan degerin(Johnson vd.,
2006; Thuy & Hau, 2010; Tam, 2012), kolayligin (Kaura, 2013; Kaura, Prasad, & Sharma, 2015),
fonksiyonel kalitenin (Auruskeviciene, Salciuviene, & Skudiene, 2010), hizmet kalitesinin (Kaura
vd., 2015), giivenin (Chiou vd., 2002; Yieh vd., 2007; Aldas-Manzano vd., 2011; Hoq vd., 2012;
Mazzucchelli vd., 2018; Suhartanto vd., 2018), miisteri etkilesiminin (Thakur, 2016), algilanan
riskin (Aldas-Manzano vd., 2011; Tam, 2012), kullanilabilirligin (Maryanto & Kaihatu, 2021) ve
inovasyonun (Rehman, Naveed, & Akhtar, 2012), sadakat ile iliskisi bulundugu saptanmustir.

Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H, b eacsgny’ Musteri deneyimi onciillerinin (Algilanan deger (a), kolaylik (b), fonksiyonel kalite
(c), hizmet kalitesi (d), marka/giiven (e), calisan/miisteri etkilesimi (f), algilanan risk (g), algilanan

kullanilabilirlik (h), inovasyon (i)) sadakat niyeti tizerinde etkisi vardir.

2.3.3. Kontrol Degiskenleri

Neden sonug iliskisinin incelendigi caligmalarda, karistirici degiskenlerin (confounding variables)
neden-sonug iliskisini etkileyebildigi goriilmektedir (Field, 2013). Karistiric1 degiskenler, aragtirmada
bagimsiz degisken olarak ele alinmayan fakat bagimli degisken tizerinde etkisi olabilecek diger
degiskenlerdir ve arastirmada ancak bu karistirici degiskenlerin etkisi ¢ikarildiginda bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki gercek etkisi anlagilabilmektedir (Malhotra, 2010).

Miisteri deneyimi ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda bazi ¢alismalarda (6r. Deshwal, 2016;
Khan & Rahman, 2017; Bapat & Kannadhasan, 2022) yas, egitim diizeyi ve aile gelirinin miisteri
deneyimi kalitesi boyutlarini etkileyebildigi goriilmiistiir. Benzer bir sekilde Mainardes vd. (2020) de
omni-kanalda bankacilik hizmetleri tizerine yirittiikleri ¢calismada gelirin sadakat tizerinde etkili
oldugunu bulmugtur. Bu sebeple cinsiyet, yas ve gelirden olusan demografik 6zelliklerin bu ¢aligmada
karigtirict etkisi olabilecegi diistintildiiginden kontrol degiskenleri olarak modele eklenmistir.
[laveten, yanitlayicilarin mobil bankacilik miisterisi olma siiresinin ve mobil bankacilik hizmeti
kullanim sikliginin miisteri deneyimi ve sadakat niyeti tizerinde etkili olabilecegi diistintildiigiinden
s6z konusu iki degisken de caligmaya kontrol degiskeni olarak eklenmistir.
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2.4. Arastirmanin Modeli

Caligmanin teorik kisimda gelistirilen hipotezler dogrultusunda arastirma modeli olusturulmus ve

Sekil 1'de sunulmugtur.

MUSTERI
DENEYIMININ
ONCULLERI

ALGILANAN DEGER

KOLAYLIK

FONKSIYONEL Hs@boaetoni
KALITE

HiZMET KALITESI

= MUSTERI SADAKAT
MARKA-GUVEN H DENEYiMi NIYETi
USTER-CALGAN 1(a,b,cdefahi) ra

ETKILESIMI /
ALGILANAN RiSK /

ALGILANAN 7

KULLANILABILIRLIK /

MB. INOVASYONU b4

KONTROL DEGiSKENLERI
DEMOGRAFIK DAVRANISSAL
ETKILER ETKILER
*Cinsiyet *Kag yilik MB. MUsterisi
*Yas *MB. kullanim sikligi

*Gelir

Sekil 1:Aragtirmanin Modeli

3. Yontem

Bu bolimde aragtirmanin amaci, ana kitlenin belirlenmesi, 6rnekleme yontemi ve veri toplama
yontemi, anket formunun tasarimi ile kullanilan olcekler, arastirmanin giivenirlik ve gegerliligi,

katilimer profili ve hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 sunulmugtur.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bankacilik miisterilerinin son yillarda, temel kanal olarak mobil bankacilig1 kullanmalari nedeniyle
aragtirmacilarin bu alandaki miisteri deneyimlerini incelemeleri 6nem kazanmigtir. Miisteri deneyim
oOlgeklerinin sektore ozel ihtiyaglar nedeniyle farklilastigr goriilmektedir. Bu baglamda galismada

dijital bankacilik deneyimi 6nciillerinin (algilanan kalite, kolaylik, fonksiyonel kalite, hizmet kalitesi,
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marka-giiven, miisteri-calisan etkilesimi, algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik, mobil bankacilik
inovasyonu) miisteri deneyimi ve sadakat niyeti tizerindeki etkisinin incelemesi amaglanmistir.
Calismada ayrica yanitlayicilarin demografik ozellikleri ve mobil bankacilik davranislar: kontrol
degiskenleri olarak ele alinmistir.

3.2. Ana Kiitlenin Belirlenmesi, Ornekleme Yontemi ve Veri Toplama Yontemi

Arasgtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiyede yasayan, mobil bankacilik hizmetinden yararlanan tiiketicilerdir.
Orneklem cergevesi ise, Tiirkiye Bankalar Birligine gore 2020 yilinda aktif biiyiikliiklerine gore ilk
6'da yer alan bankalarin (Ziraat Bankast, Vakiflar Bankasi, Halk Bankasi, Is Bankasi, Garanti Bankas,
Yap1 ve Kredi Bankas1) mobil bankacilik hizmetlerinden yararlanan tiiketicilerdir.

Veriler, “Google Forms” iizerinden g¢evrimici anket yontemiyle toplanmistir. Anket calismasi
01.10.2021 tarihinde baslanmis, 14.11.2021 tarihinde sonlandirilmistir. Ankete toplam 480 yanit
elde edilmis, ancak bunlardan 29 tanesi, filtre sorusu olarak kullanilan 6. soruya bagli olarak sadece
internet bankaciligini kullandiklarimi belirttiklerinden anketin yanitlanma agamasinda otomatik
olarak elenmistir. Kalan 451 anket ise Mahalanobis U¢ Deger Analizine tabi tutularak ayiklanmus,
analizlere kalan 439 anket ile devam edilmistir.

3.3. Anket Formu Tasarimi ve Kullanilan Olgekler

Ankette dijital bankacilik miisteri deneyiminin 6nciilleri agisindan temel alinan Mbama & Ezepue
(2018)’nin ¢aliymasinda ge¢mis caligmalardan yararlanilarak (6r. Keisidou vd., 2013; Klaus & Maklan,
2013; Garg vd., 2014) dijital bankacilik miisteri deneyimine uyarlanan 6lgekler kullanilmistir. Benzer
bir sekilde ¢evrimigi miisteri deneyimi degiskeninin isletimsellestirilmesi i¢in Mbama & Ezepue
(2018) tarafindan Klaus & Maklan, (2013), Garg vd. (2014), Verhoef vd. (2009), Liang vd. (2009)den
yararlanilarak dijital bankacilik miisteri deneyimine uyarlanan 6lgekten yararlanilmistir. Temel alinan
Mbama & Ezeque (2018) ¢alismasina bagli olarak: algilanan deger (3 soru), kolaylik (3 soru), hizmet
kalitesi (3 soru), fonksiyonel kalite (3 soru), marka giiveni (3 soru), algilanan risk (3 soru), calisan -
miisteri etkilesimi (4 soru), algilanan kullanilabilirlik (3 soru), inovasyon (3 soru) ve genel miisteri
deneyimi (3 soru) ile, dolayisiyla toplam 31 soru ile él¢tilmiistiir. Sadakat niyeti degiskeni ise Sondoh
vd., (2007)’1n 6lgegi kullanilarak 4 soru ile él¢iilmiistiir. Ankette ayrica yanitlayicilarin demografik
ozelliklerini ve mobil bankacilik kullanim aligkanliklarini tespit etmeye yonelik sorular sorulmustur.
Olgeklerin orijinalleri Ingilizce olup, hepsi Tiirk¢e'ye ¢evrilmistir. Aragtirma modelinde yer alan tiim
degiskenler, besli Likert-tipi olcegi ile olgiilmiistiir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum).

3.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Calismada, yap1 gecerligini test etmek amaciyla her bir dl¢ek icin ayr1 ayr1 faktor analizi yapilmig
ve tek boyutlu oldugu kanitlanmugtir. Olgeklerin giivenirliginin 6l¢iimii i¢in Cronbach’s Alpha
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yonteminden yararlanilmis ve elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri her bir 6l¢ek i¢in esik olan

0,70’in iizerinde oldugundan (Nunnally, 1978) olceklerin giivenilir olduguna karar verilmistir.

Caligmanin giivenirlik ve gegerlilik sonuglar: Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Guvenilirlik ve Gegerlilik Sonugclar1

Faktor fsmi Soru Faktor yiikleri KMO %Varyans Cronbach’s Alpha
s20 0,722

Fonksiyonel Kalite 519 0,784 0,743 81,424 0,884
s18 0,730
s23 0,725

S. Kalite s22 0,757 0,737 78,598 0,862
s21 0,730
s26 0,736

Marka/ Giiven s25 0,681 0,709 72,057 0,803
s24 0,715
29 0,785

CM. Etkilesimi 0.670 0,714 67,281 0,828
s27 0,670
s30 0,778
$33 0,732

A.Risk s32 0,756 0,764 88,465 0,934
s31 0,810
s17 0,822

Kolaylik s16 0,755 0,771 90,862 0,949
s15 0,743
sl4 0,813

A.Deger s13 0,670 0,705 76,005 0,833
s12 0,670
$36 0,823

A. Kullanilabilirlik ~ s35 0,726 0,760 88,137 0,932
s34 0,742
$39 0,784

Mb. inovasyonu s38 0,709 0,736 79,953 0,873
s37 0,724
s42 0,804

Miisteri Deneyimi  s41 0,689 0,722 78,251 0,855
s40 0,695
s45 0,791
s44 0,768

Sadakat Niyeti 0,825 79,697 0,910
543 0,876
546 0,900
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3.5. Ortak Yontem Yanlilig:

Aragtirmada tim veriler ayn1 tiir dlgek ile (5°1i Likert-tipi 6lgek) elde edildiginden (Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2009) ortak yontem yanliligi problemi bulunup bulunmadiginin test edilmesi
onemlidir. Bu ¢aligmada ortak yontem yanhliginin agilmasi i¢in Podsakoff vd. (2003)'in 6nerdigi
asamalar dogrultusunda Harmanin (1967) tek faktor testi uygulanmistir. Bu sebeple aragtirma
modelinde yer alan tiim degiskenlere ait sorular Faktor Analizine (Temel Bilesenler Analizi) tabi
tutulmus ve elde edilen faktorlerden herhangi birinin varyansinin %50’nin {izerinde olup olmadigina
bakilmigtir (Fuller vd., 2016). Elde edilen Faktor Analizi sonuglarina gore herhangi bir faktoriin elde
ettigi en yiiksek varyansin %47.478 oldugu goriilmiis, dolayisiyla calismada ortak yontem yanlilig

problemi bulunmadig: kanisina varilmigtir.

4. Bulgular

Tablo 2de goriilebildigi gibi anket katilimcilarinin profili incelendiginde, %44,2’sinin kadinlardan,
9%55,4tiniin ise erkeklerden olustugu, %0,5lik kisminin ise cinsiyetlerini belirtmek istemedigi
goriilmistiir. Katilimeilarin yas araliklarina bakildiginda, %21,2’sinin 18-25 yas, %31,9’unun 26-
35 yas, %30,3’inlin 36-45 yas, %10,5nin 46-55 yas ve %6,2’sinin 56 ve {izeri yas araliginda oldugu
gorillmektedir. Katilimeilarin gelir durumu incelendiginde ise, %17,1’nin gelirinin 2.826 TLnin
altinda, %7,7’sinin 4.001 - 5.000 TL ve 5.001 - 6.000 TL arasinda, %60,8'nin ise 6.001 TL ve iizeri

gelire sahip oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 2: Anket Katilimcilarinin Profili

Olgii Miisteri Verisi Toplam Yiizde
Kadin 194 44.2%
Cinsiyet Erkek 243 55.4%
Belirtmek istemiyorum 2 0.5%
18_25 93 21.2%
26_35 140 31.9%
Yas 36_45 133 30.3%
46_55 46 10.5%
56 ve lizeri 27 6.2%
0-2.826 TL 75 17.1%
2.827 -4.000 TL 34 7.7%
Gelir 4.001 - 5.000 TL 34 7.7%
5.001 - 6.000 TL 29 6.6%
6.001 TL ve iizeri 267 60.8%

Katilimcilara ne kadar zamandir mobil bankacilik miisterisi olduklar: soruldugunda, %45,1’inin 1
ile 5 y1l, %34,6’s1n1n 6 ile 10 y1l, %14,6’1n1n 11 yildan uzun siiredir, %5,7’sinin ise 1 yildan az siiredir

mobil bankacilig1 kullandiklar1 6grenilmistir. Kullanicilarin %38,3’tiniin mobil bankacilig1 her giin
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kullandi8i, %28,7’sinin 3 giinde bir, %19,1’inin haftada bir, %8,4’iintin 15 giinde bir, %5’inin ayda bir,
%0,5 ise ti¢ ayda birden daha az kullandig1 anlagilmistir.

Tablo 3: Mobil Bankacilik Kullanim Aligkanliklar:

Olgii Miigteri Verisi Toplam Yiizde
1 yildan az siiredir 25 5.7%
Ne Kadar Zamandir MB. Miisterisi ! %le Sylarast 198 o1
6 ile 10 yil arast 152 34.6%
11 yildan uzun siiredir 64 14.6%
Her giin 168 38.3%
3 glinde bir 126 28.7%
MB. Kullanim Siklig Haftada ?ir ) o 19.1%
On bes giinde bir 37 8.4%
Ayda bir 22 5.0%
Ug ayda birden daha az 2 0.5%

Anketin ilk sorusunda yanitlayicilara “Asagidaki bankalardan hangilerini kullaniyorsunuz?” diye
sorulmus ve “Ziraat Bankasi, Vakiflar Bankasi, Halk Bankasi, Is Bankasi, Garanti Bankas1 ve Yap1
ve Kredi Bankas1” segenekleri verilerek birden fazla secenek isaretleyebilecekleri ifade edilmistir.
Verilen 880 yanitin %21,5'u Garanti Bankasi, %20si Is Bankasi ve Ziraat Bankasi, %16,1’i Yap1 ve
Kredi Bankasi, %14t Vakiflar Bankas: ve % 8,3’tiniin Halk Bankas: oldugu goriilmiistiir. Daha
sonra katilimcilardan, “bu bankalardan en sik kullandiklar1 mobil bankay1” isaretlemeleri istenmis,
“bundan sonraki sorular1 da en sik kullandiklarin: ifade ettikleri bankanin mobil bankaciligini goz
ontinde bulundurarak yanitlamalarr” istenmistir. Katilimcilarin en sik kullandiklar1 mobil banka
9%23,9 ile Garanti Bankas1 iken, onu %23,7 ile Is Bankasi takip etmektedir. Katilimcilarin %18,5’inin
Ziraat Bankasr'nin, %15,3’inin Yap1 ve Kredi Bankasrnin, %13,7’sinin Vakiflar Bankasi'nin ve %5’inin

ise Halk Bankasrnin mobil bankaciligini kullandiklar: anlagilmistir.

4.1. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar1

Caligmanin temel sorusu, “Miisteri deneyimini algilanan deger, kolaylik, fonksiyonel kalite, hizmet
kalitesi, marka/giliven, ¢alisan/miisteri etkilesimi, algilanan risk, algilanan kullanilabilirlik ve
inovasyon faktorlerinin tiimii etkiler mi, etkilerse her biri hangi oranda etkiler ve ilgili faktorlerin
miisteri deneyimini agiklama orani nedir?” olarak belirlenmistir. Calismada ayrica “S6z konusu
faktorlerin miisteri deneyimini agiklama oraninda kontrol degiskenlerinin pay: nedir?” sorusunun
cevabini verebilmek amaglanmustir. Kontrol degiskenlerinin bagimli degiskenler iizerindeki
etkilerinin anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle bu degiskenlerin etkilerinin test edilmesi, sonra bagimsiz
degiskenlerin etkisine bakilmasi ve son olarak hepsi bir arada test edilerek farkliliklarina bakilmasi
gerekmektedir. Bu etkilerin adim adim test edilerek farkliliklarin goriilebilmesi i¢in kontrol

degiskenlerinin etkisinin arastirildigi bagka caligmalarda oldugu gibi (6r. Karatas, Dursun, &
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Koksal, 2022; Lim, Pham, & Heinrichs, 2020; Stein & Ramaseshan, 2019) bu ¢aligmada da hiyerarsik
regresyon analizinden yararlanilmstir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi kontrol degiskenlerinin bagimli degisken(ler) {izerindeki etkilerinin

tespit edilme amaci bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken(ler) izerindeki gercek etkilerinin

anlagilabilmeye ¢alisilmasidir. Tablo 4de goriilebildigi gibi, 6nce anket katilimcilarinin demografik

ozellikleri ile ilgili degiskenlerin miisteri deneyimine etkisi (Model 1), ardindan cevaplayicilarin

mobil bankacilik hizmetine yonelik davranislari ile ilgili degiskenlerin eklenerek tiimiiniin miisteri

deneyimine etkisi (Model 2), sonra sadece miisteri deneyimi 6nciillerinin, miisteri deneyimi tizerine

etkisi (Model 3) ve son olarak tiim kontrol degiskenlerin ve miisteri deneyimi 6nciillerinin miisteri

deneyimine etkisi (Model 4) test edilmistir.

Tablo 4: Kontrol Degiskenleri ve Miisteri Deneyimi Onciillerinin, Miisteri Deneyimi Uzerindeki Etkisi

(Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari)

Bagimli degisken: Miisteri Deneyimi

Bagimsiz degiskenler Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

[} t-value [} t-value B t-value g t-value
Demografik etkiler
Cinsiyet (erkek) -073  -1,455 -103  -1,957 -,018 -,756
Yas (18-25) 5169 -1,749 170 -1,686 4054 -1,219
Yas (26-35) -,015 -,150 -,023 -,218 -053  -1,157
Yas (36-45) 082  -838  -084  -3846 -,048 1,102
Yas (46-55) ,020 ,264 -,003 -,034 ,003 ,090
Gelir (2.827 - 4.000 TL) 011 ,195 -,018 -,306 ,008 ,297
Gelir (4.001 - 5.000 TL) -,017 -,299 -,051 -,847 -011 -417
Gelir (5.001 - 6.000 TL) ,022 ,383 -,004 -,065 ,047 1,750
Gelir (6.001 TL ve +) -,060 -,730 -,138  -1,581 -,002 -,061
Davrangsal etkiler
Mb miisterisi (1-5y1l) ,094 ,839 ,028 ,549
Mb miisterisi (6-10y1l) ,120 1,054 -,008 -,152
Mb miisterisi (11+) ,139 1,475 -,021 -,493
Kullanim siklig1 (hergiin) -,011 -,213 ,000 -,020
Kullanim siklig1 (3giindel) -,036 -,661 ,000 -,016
Kullanim siklig -,042 -,798 -,006 -,250
(haftadal)
Kullanim 111 -2,126** ,001 ,044
sikligi(15giindel)
Kullanim -,048 -,981 ,031 1,426
siklig1(30giindel)
Miisteri deneyimi
onciilleri
Algilanan deger ,067 1,617 ,057 1,344
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Kolaylik -,053 -1,127 -,042 -,872
Fonksiyonel kalite ,066 1,288 ,060 1,151
Hizmet kalitesi ,106 2,400** ,100 2,191+
Marka-giiven ,058 1,639 ,058 1,608
Calisan-miisteri etkilesimi ,072 1,791 ,074 1,771
Algilanan risk -,031 -,893 -,020 -,557
Algilanan kullanilabilirlik ,310 6,177+ ,305  5,940%¢*
Inovasyon 378 8,013 387 7,914+
Diizeltilmis R? ,010 ,012 ,813 ,812
F-istatistigi 1,476 1,303 212,086*** 73,860***
R? Degisimi* — -- -- ,800

Notlar: *R? Degisimi, ilgili modelin varyansinmn tiim kontrol degiskenlerini iceren Model 2'nin varyans: ile karsilagtirlmasim
icermektedir.

“p < 0.05; *p < 0.01

Model 1: demografik etkiler Model 2: demografik etkiler ve davramsgsal etkiler Model 3: miisteri deneyimi onciilleri Model 4:
demografik etkiler, davranigsal etkiler, miisteri deneyimi onciilleri (tiim model)

Kontrol degiskenlerinin ve miisteri deneyimi onciillerinin, miisteri deneyimi iizerindeki etkisi
incelenirken oncelikle, her bir degisken arasinda ¢oklu dogrusal bagint: problemi olup olmadigina
bakilmistir. Buna gore hiyerarsik regresyon analizi sonucunda elde edilen VIF degerleri 1,053 ile
6,340 arasinda degismektedir. Bu degerler esik deger olan 10’un altinda (Mason & Perreault, 1991)
¢iktigindan ¢oklu dogrusal bagint1 problemi olmadig1 anlagilmigtir.

Tablo 4 hiyerarsik regresyon analizi sonuglarini gostermektedir. Bagimsiz degiskenler analize bloklar
halinde sokulmustur. Bu degiskenlerin, bagimli degiskene katkisinin (agiklayiciliginin) ne olgiide
olduguna diizeltilmis R? testiyle karar verilmektedir. Modelin anlamli olup olmadig1 F istatistigi
ile test edilir. F istatistiginde p < 0,05 oldugunda, alt boyutlardan hangilerinin anlamli oldugunu
belirlemek i¢in t istatistiginden yararlanilir. t istatistiginin p degerinin 0,05den kii¢itk olmasi modele
anlamli bir katk: sagladigini gostermekte, B degerleri ise alt boyutlarin bagimli degiskeni agiklama

oranini gostermektedir.

Model 1, regresyon denklemine kontrol degiskenleri olarak déhil edilen demografik degiskenlerin
sonuglarini géstermektedir. Model 1 igin diizeltilmis R? degeri 0,010, F degeri ise 1,476dir. F
istatistiginde, p degeri 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in demografik degiskenlerin miisteri deneyimi
tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 anlasilmistir, demografik o6zelliklerle ilgili degiskenlerin miisteri

deneyimini agiklama oraninin %1 oldugu anlagilmistir.

Model 2, regresyon denklemine kontrol degiskeni olarak hem demografik hem de davranigsal
degiskenlerin eklendigi durumun sonuglarini gostermektedir. Model 2 icin diizeltilmis R? degeri
0,012, F degeri ise 1,303’tiir. F istatistiginde, p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin demografik ve
davranigsal degiskenlerin miisteri deneyimi {izerinde anlaml etkilerinin bulunmadig1 anlasilmistir
(sadece “kullanim siklig1 15 giinde 17 demografik 6zelligin miisteri deneyimi tizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir).

300



Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Onciilleri ve Miisteri Deneyimi ile Sadakat Niyetine Etkisi

Model 3, regresyon denklemine sadece miisteri deneyimi Onciillerinin déhil edildigi durumu
gostermektedir. Model 3 igin diizeltilmis R? degeri 0,813, F degeri ise 212,086dur. F istatistiginde p
degeri < 0,01 oldugundan, hangi boyutlarin modele katk: sagladigina bakmak i¢in t istatistiginden
yararlanilir. Buna gore Miisteri Deneyimi {izerinde anlaml etkileri bulunan bagimsiz degiskenler
etki bilytikliigiine gore sirastyla [novasyon (B=0,378), Algilanan Kullamlabilirlik (p=0,310) ve
Hizmet Kalitesi (p=0,106) degiskenleridir. Miisteri deneyimi dnciillerinin miisteri deneyimini %81,3
oraninda agikladig gériilmektedir.

Model 4, regresyon denkleminde yer alan tiim kontrol degiskenleri ve miisteri deneyimi 6nciillerinin
miisteri deneyimi iizerindeki etkilerini gostermektedir. Model 4 igin, diizeltilmis R? degeri 0,812,
F degeri ise 0,01 anlamlilik seviyesinde 73,860’tir. Buna gore Miisteri Deneyimi {izerinde anlaml
etkileri bulunan miisteri deneyimi énciilleri etki biiyiikliigiine gore sirastyla fnovasyon (B=0,387),
Algilanan Kullanilabilirlik (3=0,305) ve Hizmet Kalitesi (=0,100) degiskenleridir ve musteri deneyimi
onciillerinin Migteri Deneyimini agiklama orani %81,2dir. Ancak tiim kontrol degiskenlerinin
etkisi (%1,2) de dikkate alindiginda (Model 2 ile karsilagtirildiginda) R? degerindeki degisimin,
diger bir ifadeyle kontrol degiskenleri ¢ikarildiginda sadece miisteri deneyimi 6nciillerinin miisteri
deneyimini agiklama oraninin, %80 oldugu anlasilmaktadir.

Kontrol degiskenlerinin ve miisteri deneyimi 6nciillerinin, sadakat niyetine etkisi de incelenmis ve
Hiyerarsik Regresyon Analizi sonuglari Tablo 5de verilmistir.

Tablo 5: Kontrol Degiskenlerinin ve Miisteri Deneyimi Onciillerinin, Sadakat Niyeti Uzerindeki Uzerindeki
Etkisi (Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar1)

Bagimli degisken: Sadakat Niyeti

Bagimsiz degiskenler Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
B t-value [} t-value B t-value [} t-value

Demografik etkiler

Cinsiyet (erkek) -,004 -,078 -,063 -1,222 ,007 179
Yas (18-25) -,079 -,822 -,078 -,802 ,015 ,198
Yas (26-35) ,043 ,433 ,042 ,419 ,037 473
Yas (36-45) -,011 -111 -,013 -,140 ,011 ,150
Yas (46-55) -,045 -,603 -,099 -1,343 -,075 -1,296
Gelir (2.827 - 4.000 TL) ,018 ,323 -,014 -,257 -,012 -,270
Gelir (4.001 - 5.000 TL) -,053 -,904 -,097 -1,670 -,064 -1,425
Gelir (5.001 - 6.000 TL) 5151 -2,568** -171 -2,905** -,146 -3,218%*
Gelir (6.001 TL ve +) -,102 -1,229 -,205 -2,420%* 111 -1,686
Davranissal etkiler

Mb miisterisi (1-5y1l) -,097 -,887 -,149 -1,730
Mb miisterisi (6-10y1l) -,016 -,142 - 114 -1,310
Mb miisterisi (11+) ,132 1,440 -,011 -,156
Kullanim siklig1 (hergiin) -,039 -,743 -,020 -,486
Kullanim siklig1 (3giindel) -,039 -,737 ,004 ,089
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Kullanim siklig1 (haftadal) -,121 -2,366** -,095 -2,429*%
Kullanim siklig1(15giindel) -187  -3,678%** -,107 -2,684**
Kullanim siklig1(30giindel) -,088 -1,863 -,044 -1,199
Miisteri deneyimi onciilleri

Algilanan deger ,068 931 ,105 1,456
Kolaylik -,128 -1,542 -,160 -1,943
Fonksiyonel kalite -,001 -,013 ,035 ,395
Hizmet kalitesi ,114 1,475 ,124 1,599
Marka-giiven ,»308  4,932%¢ 307 4,951
Calisan-miisteri etkilesimi -,044 -623 062 -,868
Algilanan risk ,097 1,579 ,050 ,821
Algilanan kullanilabilirlik 236 2,684** ,257 2,928**
inovasyon 065 780 036 426
Diizeltilmis R? ,005 ,065 424 453
F - istatistigi 1,235 2,799** 36,788*** 14,973%*
R? degisimi* ,388

Notlar: *R? Degisimi, ilgili modelin varyansinmn tiim kontrol degiskenlerini iceren Model 2'nin varyansi ile karsilagtirlmasim
icermektedir.

P < 0.05 *%p < 0.01

Model I: demografik etkiler Model 2: demografik etkiler ve davramsgsal etkiler Model 3: miisteri deneyimi onciilleri Model 4:
demografik etkiler, davramssal etkiler, miisteri deneyimi onciilleri (tiim model)

Kontrol degiskenlerinin ve miisteri deneyimi oOnciillerinin, sadakat niyetine etkisi incelenirken
oncelikle ¢coklu dogrusal bagint1 problemi bulunup bulunmadig1 kontrol edilmis ve VIF degerleri<10
oldugu i¢in herhangi bir sorun bulunmadig anlasiimistir.

Model 1'de kontrol degiskenlerinden demografik ézelliklerin sadakat niyetine etkisine ait regresyon
analizi sonuglar1 verilmigtir. Model 1 igin diizeltilmis R? degeri 0,005, F degeri ise 1,235'tir. F
istatistiginde, p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin demografik degiskenlerin sadakat niyeti tizerinde
etkisinin anlamli olmadig1 anlagilmistir (sadece “gelirin 5001-6000 TL” durumunun anlaml: etkisi
bulunmaktadir).

Model 2de ise, regresyon denklemine kontrol degiskenlerinden demografik 6zelliklere ilaveten
davranigsal degiskenler de dahil edilmis ve regresyon analizi tekrarlanmigstir. Model 2 i¢in diizeltilmis
R? degeri 0,065, F degeri ise 0,05 anlamlilik seviyesinde 2,799'dur. Elde edilen regresyon analizi
sonuglarina gore “gelirin 5.001 - 6.000 TL” (B=-0,171) ve “6.001 TL ve tizeri” (B= - 0,205) demografik
ozellikler durumlarinin ve “kullanim siklig1 haftada bir” (f= - 0,121) ve “15 gtinde 1” (p= - 0,187)
olan davranigsal 6zelliklerin sadakat niyeti tizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Model 2'de

tiim kontrol degiskenlerinin sadakat niyetini agiklama oraninin %6,5 oldugu goriilmektedir.

Model 3’te, tiim miisteri deneyimi onciillerinin sadakat niyetine etkisinin analiz edildigi regresyon
analizi sonuglar1 yer almaktadir. Model 3 igin, diizeltilmis R? degeri 0,424, F degeri ise 0,01 anlamlilik
seviyesinde 36,788dir. Buna gore sadakat niyeti tizerinde anlaml: etkisi bulunan miisteri deneyimi
onciilleri etki buytikliigiine gore sirasiyla Marka-Giiven ($=0,308) ve Algilanan Kullanilabilirlik
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(B=0,236) degiskenleridir. Miisteri deneyimi Onciillerinin sadakat niyetini a¢iklama orani ise
%42,4’tur.

Model 4de tiim kontrol degiskenleri ile tiim miisteri deneyimi onciilleri regresyon denklemine
dahil edilmigtir. Regresyon Analizi sonuglarina gore Model 4 icin, diizeltilmis R? degeri 0,453, F
degeri ise 0,01 anlamlilik seviyesinde 14,973’tiir. Buna gore sadakat niyeti {izerinde anlaml etkisi
bulunan kontrol degiskenleri, “gelir durumu 5.001 - 6.000 TL” (B= - 0,146) olan demografik 6zellik,
“kullanim siklig1 haftada bir” (= - 0,095) ve “15 giinde 1” (p= - 0,107) olan davranissal 6zellikler
ve miisteri deneyimi onciillerinden Marka-Giiven ($=0,307) ve Algilanan Kullanmlabilirlik (p=0,257)
degiskenleridir. Kontrol degiskenleri ve miisteri deneyimi dnciillerinin sadakat niyeti tizerindeki
degisimi aciklama orani % 45,3tiir, ancak kontrol degiskenlerinin etkisi ¢ikarildiginda, miisteri
deneyimi énciillerinin sadakat niyeti iizerindeki degisimi agiklama oraninin % 38,8 (R? degisimi)
oldugu anlagilmaktadir.

Son olarak miisteri deneyiminin sadakat niyetine etkisi Regresyon Analizi yapilarak incelenmis ve
elde edilen sonuglar Tablo 6da verilmistir.

Tablo 6: Miisteri Deneyiminin Sadakat Niyeti Uzerindeki Etkisi (Regresyon Analizi Sonucu)

Bagimli degisken: Sadakat Niyeti

Bagimsiz degisken

B t-value
Miisteri Deneyimi ,605 15,893***
R? ,366
F-istatistigi 252,5787*

Notlar: **p < 0.01

Tablo 6da miisteri deneyiminin sadakat niyetine etkisi incelenirken F degerinin 0,01 anlamlilik
seviyesinde 252,578 oldugu, miisteri deneyiminin sadakat niyeti {izerindeki etkisinin anlamh
ve oldukgca yiiksek oldugu (p=0,605) gortilmektedir. Ayrica miisteri deneyiminin sadakat niyeti
tizerindeki degisimi agiklama oraninin %36,6 oldugu anlagilmaktadir.

5. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Miisteri deneyimi tiiketici davraniginda 6énemli bir rol oynamakta ve miisteri deneyimi kavrami
da zaman icinde gelismektedir. Miisteri deneyiminin artan 6neminin hem arastirmacilar hem
de uygulayicilar farkindadir. Covid-19 ile birlikte insanlarin titketim davraniglar: 6nemli 6l¢tide
degismis, bu baglamda miisteri deneyimi yeniden tanimlanmis, miisteriye sunulan hizmetlerin
olabildigince temassiz hale getirilmesi amaciyla mobil éncelikli bir bakis agist saglanmugtir. Ozellikle
Covid 19 salginiyla birlikte mobil bankaciigin diinyada (PACE, 2019) ve Tirkiyede (Tiirkiye
Bankalar Birligi, 2020; TKBB, 2021) bankaciligin ana kanallarindan biri haline gelmesi ve bankalarin
birbirinden farklilagmak i¢in miigteri odakli yaklagimlara yonelmeleri mobil bankacilikta miisteri

deneyiminin aragtirilmasini gerekli kilmigtir.
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Calismada dijital bankacilik miisteri deneyimi Onciillerini olusturan algilanan kalite, kolaylik,
fonksiyonel kalite, hizmet kalitesi, marka-giiven, miisteri-calisan etkilesimi, algilanan risk, algilanan
kullanilabilirlik, mobil bankacilik inovasyonu degiskenlerinin mobil bankacilik misteri deneyimine
ve sadakat niyetine dogrudan etkilerinin incelenmesi amaglanmis, ilaveten mobil bankacilik
miisteri deneyiminin sadakat niyetine etkileri ve bu etkilerde kontrol degiskenleri olarak ele aliman

demografik ve davranigsal degisenlerin karistirici etkisi incelenmistir.

Regresyon analizleri sonuglarina gére, mobil bankacilik miisteri deneyimi tizerinde dijital bankacilik
miisteri deneyiminin dokuz o6nciilden sadece ig¢iiniin (mobil bankacilik inovasyonu, algilanan
kullanilabilirlik ve hizmet kalitesi) anlaml etkisi bulundugu tespit edilmistir, diger alt1 6nciiliin
(algilanan kalite, kolaylik, fonksiyonel kalite, marka-giiven, misteri-calisan etkilesimi, algilanan
risk) anlamli etkisi bulunmadig1 anlagilmistir. Bu ¢aligmada temel alinan Mbama & Ezepue (2018)
calismasina benzer olarak hizmet kalitesi ve algilanan kullanighlik 6nciillerinin mobil bankacilik
miisteri deneyimi fizerinde anlaml etkileri bulundugu tespit edilmis; ayrica, ilgili calismada oldugu
gibi kolaylik ve marka-giiven onciillerinin ise mobil bankacilik miisteri deneyimi tizerinde etkisiz
oldugu anlasilmistir. Diger taraftan Mbama & Ezepue (2018) ¢calismasindan farkli olarak bu ¢aligmada
algilanan kalite, fonksiyonel kalite, miisteri-galisan etkilesimi ve algilanan risk degiskenlerinin mobil
bankacilik miisteri deneyimi tizerinde anlaml etkileri bulunmadig: gériilmiistiir. Bir bagka farklilik
ise inovasyon 6nciiliiniin bu ¢aliymada mobil bankacilik misteri deneyimi tizerinde ytiksek bir etkiye
sahip oldugu ancak bahsedilen ¢aligmada anlaml bir etkiye sahip olmadigidir. Bu ¢alismada elde
edilen bulgularin Mbama & Ezepue (2018) ¢aligmasindan farkli ¢ikma sebebi ilgili calismada dijital
bankaciligin genel olarak ele alinmis olmasi (hem internet hem mobil bankacilik) ancak bu ¢caligmada
sadece mobil bankaciliga odaklanilmis olmasi olabilir. Bu ¢alismada sadece mobil bankaciligin ele
alinmasinin sebebi de zaten mobil bankaciliga 6zgli 6zelliklerin miisteri deneyimlerinde dijital
bankaciliktan farkli beklentiler yaratabilecegi dolayisiyla farkli 6nciillerin mobil bankacilik miisteri
deneyimi iizerinde daha etkili olabilecegi beklentisiydi.

Daha 6nce belirtildigi gibi literattirde dijital bankacilik hizmetlerine yonelik miisteri deneyimi tizerine
oldukga sinirl ¢aligma yapilmis oldugu ve Mbama & Ezepue (2018) disinda bu sinirli ¢aligmalardan
en kapsamli olanlardan bir digerinin ise genel olarak hem sube hem de djjital bankaciligin birlikte
ele alindig1 Garg vd., (2014) galigmasi oldugudur. Ilgili ¢aligmayla karsilastirma yapildiginda, Garg
vd., (2014) ¢aligmasinda kolaylik ve ¢aligan-misteri etkilesiminin bankacilik hizmetlerine y6nelik
miisteri deneyimi tizerinde anlamli etkileri bulundugu goriilirken bu ¢aliymada ilgili 6nciillerin

miisteri deneyimi tizerinde etkili olmadig1 anlasiimigtir.

Calismada elde edilen bulgulara gore mobil bankacilik miisteri deneyimi tizerinde etkili olan 6nciiller
inovasyon, kullanislilik ve hizmet kalitesi oldugundan, mobil bankacilik hizmeti sunan bankalarin
miisterilerde olumlu miisteri deneyimi olusturmak i¢in mobil bankacilik hizmetine yonelik siirekli
inovasyon yapmalari, sunduklar1 mobil bankacilik hizmetini miimkiin oldugunca kullanish hale

getirmeye ¢alismalari ve yiiksek kalitede hizmet sunmalari tavsiye edilir.
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Miisteri deneyimi yaratarak uzun siire miisteri olunmasini saglamak, her sektorde énemli oldugu
gibi, bankalar i¢in de kritik bir 6neme sahiptir. Bu sebeple bu ¢alismada marka deneyimi 6nciillerinin
miisteri deneyimine etkilerine ilaveten sadakat niyetine de dogrudan etkileri incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore algilanan kullanilabilirlik 6nciilii mobil bankacilik miisteri deneyiminde
oldugu gibi sadakat niyeti tizerinde de etkilidir; ancak mobil bankacilik miisteri deneyiminden farkl
olarak sadakat niyeti tizerinde marka-giiven onciilii de etkilidir. Elde edilen bu bulgular sasirtici
degildir ¢linkii gegmis caligmalarda da algilanan kullanilabilirligin (6r. Maryanto & Kaihatu, 2021)
ve markaya duyulan giivenin (6r. Chiou vd., 2002; Yieh vd., 2007; Aldas-Manzano vd., 2011; Hoq
vd., 2012; Mazzucchelli vd., 2018; Suhartanto vd., 2018;) sadakat niyeti tizerinde etkili unsurlar
oldugu tespit edilmistir Buradan hareketle denilebilir ki, bankalarin mobil bankacilik hizmetlerinde
kullanighiligy arttirmalari ve markalarini basarili bir sekilde yoneterek miisterilerinde giiven
saglamalar1 durumunda mdsterilerini kendilerine baglama ve miisterilerinde sadakat yaratma
ihtimalleri artabilecektir.

Bu ¢alismada ge¢mis galismalara benzer olarak miisteri deneyiminin sadakat niyeti tizerinde anlamh
bir etkisi bulundugu saptanmustir (ér. Brakus vd., 2009; Klaus & Maklan, 2013; Klaus vd., 2013;
Mbama & Ezepue, 2018; Stein & Ramaseshan, 2019; Mainardes vd., 2020; Shahid et.al., 2022).
Buna gore denilebilir ki, bankalarin sadik miisteriler yaratabilmeleri, olumlu miisteri deneyimi
yaratabilmelerine baghdir.

Bu ¢aligmanin ge¢mis ¢alismalardan 6nemli bir farkliligi kontrol degiskenlerinin dikkate alinarak
karigtirici etkilerinin ¢ikarilmasi ve boylece bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken(ler) tizerindeki
gercek etkilerinin tespit edilmeye calisilmasidir. Elde edilen bulgulara gore kontrol degiskenlerinin
mobil bankacilik miigteri deneyimi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir ve onciil
degiskenlerin mobil bankacilik miisteri deneyimini a¢iklama oranini sadece %1,2 kadar azaltmakta,
dolayisiyla miisteri deneyimi 6nciillerinin miisteri deneyimi tizerindeki degisimi agiklama oraninin
oldukga yiiksek (%80) oldugudur. Diger taraftan kontrol degiskenleri sadakat niyeti tizerinde anlamlt
bir etkiye sahiptir fakat sadakat niyetini agiklama oranlar1 oldukea diisiik olup (%6,5), onciillerin
sadakat niyetini agiklama oranini %45,3’ten %38,8% diisiirmektedir. Kontrol degiskenlerinin etkisi
incelendiginde, ge¢mis ¢aligmalara gére miisterinin yasi ve cinsiyetinin tiiketici davraniginda itici bir
glic oldugu ve miisteri deneyimi tizerinde farkliliklar yarattig1 gortilmektedir (Stafford vd., 2004; Garg
vd., 2014; Khan vd., 2020;). Fakat bu ¢alismada kontrol degiskenlerinin misteri deneyimi tizerinde
anlamli bir etkisi bulunmamustir. Bu durum miisteri deneyimi onciillerinin miisteri deneyimini
onemli bir oranda agiklayabildigine ve elde edilen sonuglarin 6rneklemin demografik ozelliklerine
ve mobil bankacilik kullanim aligkanliklarina gore farklilik gostermedigine isaret etmektedir. Elde
edilen sonuglardan hareketle denilebilir ki, bankalarin mobil bankacilik hizmetlerine yonelik
miisteri deneyimi olustururken cinsiyet, yas, gelir, miisteri olma siiresi ve kullanim sikligina gére
farkls stratejiler yiirtitmelerine gerek bulunmamaktadir.

Diger taraftan elde edilen bulgulara gére kontrol degiskenlerinin sadakat niyeti tizerinde az da olsa
belirli oranda etkisi bulundugu tespit edildiginden, bankalarin mobil bankacilik hizmetlerinde
hedef kitlelerindeki farkli demografik 6zelliklere ve davranissal aligkanliklara gore farkli beklentileri
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tespit ederek bunlara cevap vermeye c¢aligmalar: miisterilerinin kendilerine sadik olma ihtimalini
arttirabilir.

Calismada diger caligmalarda oldugu gibi belirli sinirlamalar bulunmaktadir. Bu ¢alismanin en
onemli sinirlamalar: arasinda veri toplamada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yonteminin kullanilmis olmasi verilebilir, dolayisiyla elde edilen bulgular 6rneklem ile
sinirll olup genellenemez. Ayrica, COVID-19 pandemisi siiresince gerceklestiren bu ¢alismanin
sonuglarinin donemin dinamiklerinden etkilenmesi, olasidir. Bir diger kisitlama ise verilerin
Tiirkiyede ve sadece alt1 farkli bankanin mobil bankacilik hizmetlerinden yararlanan tiiketicilerden
toplanmis olmasidir. Modelin ve elde edilen bulgularin gegerliliginin arttirilmasi ve genellenebilmesi
i¢in farkli kiiltiirlerde ve diger banka miisterilerinden de veri toplanilmasi 6nerilir. Bu ¢alismada
dijital bankacilik 6nctillerinin mobil bankacilik miisteri deneyimi ve sadakat niyeti tizerindeki etkileri
incelenmistir ancak unutulmamalidir ki, ele alinan 6nciiller disinda baska onctiller de (6rnegin,
marka imaji, beklentiler, mobil bankacilik deneyimi, vb.) bahsedilen bagimli degiskenler tizerinde
etkili olabilir. Benzer bir sekilde bagimli degiskenler iizerindeki karistiric1 etkilerin anlagilabilmesi
i¢in kontrol degiskenleri olarak bu ¢aligmada kullanilan yas, cinsiyet, gelir, kullanim siiresi, kullanim
siklig1 disinda baska degiskenler de (egitim durumu, meslek, vb.) test edilebilir.

Yazar Katkisi
KATKI ORANI ACIKLAMA KATKIDA BULUNANLAR
Qs oo . Ozge SUBASI
Fikir veya Kavram Aragtirma fikrini veya hipotezini olugturmak F. Miige ARSLAN
L 3 e Ozge SUBASI
Literatiir Taramasi Calisma iin gerekli literatiirii taramak F. Miige ARSLAN
Calismanin yontemini, 6lgegini ve desenini Ozge SUBASI
Arastirma Tasarimi tasarlamak E. Miige ARSLAN
. ; . . Ozge SUBASI
Veri Toplama ve Isleme Verileri toplamak, diizenlemek ve raporlamak F Miige ARSLAN
Tartisma ve Yorum Bulgularin degerlendirilmesinde ve Ozge SUBASI
¥ sonuglandirilmasinda sorumluluk almak E Miige ARSLAN

Cikar Catismasi

Calismada yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.

Finansal Destek

Bu galisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alinmamigstir.

Kaynakga

Agarwal, A., & Singh, M. R. P. (2018). Retail Experience, Customer Satisfaction and Behavior Intention: A Study
of Tier-II City Consumers in Organized Retail Settings. Journal of Marketing Vistas, 8(1), 20-39. https://
doi.org/10.1509/jmkg.74.2.1

306



Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Onciilleri ve Miisteri Deneyimi ile Sadakat Niyetine Etkisi

Akhter, W.,, Abbasi, A. S., Alj, I., & Afzal, H. (2010). Factors affecting customer loyalty in Pakistan. African
Journal of Business Management, 5(4), 1167-1174. https://doi.org/10.5897/AJBM10.501

Aldas-Manzano, J., Ruiz-Mafe, C., Sanz-Blas, S., & Lassala-Navarré, C. (2011). Internet banking loyalty:
Evaluating the role of trust, satisfaction, perceived risk and frequency of use. Service Industries Journal,
31(7), 1165-1190. https://doi.org/10.1080/026.420.60903433997

Al-Wugayan, A. A. A. (2019). Relationship versus customer experience quality as determinants of relationship
quality and relational outcomes for Kuwaiti retail banks. International Journal of Bank Marketing, 37(5),
1234-1252. https://doi.org/10.1108/IJBM-09-2018-0251

Amin, M. (2016). Internet banking service quality and its implication on e-customer satisfaction and e-customer
loyalty. International Journal of Bank Marketing, 34(3), 280-306. https://doi.org/10.1108/IJBM-10-2014-
0139

Angur, M. G., Nataraajan, R., & Jahera, J. S. (1999). Service quality in the banking industry: an assessment in a
developing economy. International Journal of Bank Marketing, 116-123.

Artusi, E, Bellini, E., Dell'Era, C., & Verganti, R. (2020). Designing an Omni-Experience to Save Retailing:
Lessons from an Italian Book RetailerRetailers can achieve competitive advantage by creating an omni-
experience, a novel customer experience innovation strategy. Research Technology Management, 63(3),
24-32. https://doi.org/10.1080/08956.308.2020.1733886

Auruskeviciene, V., Salciuviene, L., & Skudiene, V. (2010). The Relationship Quality Effect on Customer Loyalty.
Pecvnia, 10, 23-36.

Bapat, D., & Kannadhasan, M. (2022). Satisfaction as a mediator between brand experience dimensions and
word-of-mouth for digital banking services: do gender and age matter? Journal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavior, 35(3).

Barari, M., Ross, M., & Surachartkumtonkun, J. (2020). Negative and positive customer shopping experience
in an online context. Journal of Retailing and Consumer Services, 53(October 2019), 101985. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2019.101985

Bager, 1. U, Cintamiir, I. G., & Arslan, E M. (2016). Examining The Effect of Brand Experience on Consumer
Satisfaction, Brand Trust And Brand Loyalty. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 37(2), 101. https://doi.
org/10.14780/iibd.51125

Becker, L., & Jaakkola, E. (2020). Customer experience: fundamental premises and implications for research.
Journal of the Academy of Marketing Science, 48(4), 630-648. https://doi.org/10.1007/s11747.019.00718-x

Beltagui, A., Candi, M., & Riedel, ]. C. K. H. (2015). Design in the Experience Economy: Using Emotional
Design for Service Innovation. Interdisciplinary Approaches to Product Design, Innovation, ¢ Branding
in International Marketing, 111-135. https://doi.org/10.1108/s1474-7979(2012.000.0023020

Berry, L. L., Bolton, R. N., Bridges, C. H., Meyer, J., Parasuraman, A., & Seiders, K. (2010). Opportunities for
innovation in the delivery of interactive retail services. Journal of Interactive Marketing, 24(2), 155-167.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2010.02.001

Bhattacharya, A., Srivastava, M., & Verma, S. (2019). Customer Experience in Online Shopping: A Structural
Modeling Approach. Journal of Global Marketing, 32(1), 3-16. https://doi.org/10.1080/08911.762.2018
.1441938

Bilgihan, A., Kandampully, J., & Zhang, T. (Christina). (2016). Towards a unified customer experience in
online shopping environments: Antecedents and outcomes. International Journal of Quality and Service
Sciences, 8(1), 102-119. https://doi.org/10.1108/IJQSS-07-2015-0054

307



Ozge SUBASI « F. Miige ARSLAN

Blazquez, M. (2014). Fashion Shopping in Multichannel Retail: The Role of Technology in Enhancing the
Customer Experience. International Journal of Electronic Commerce, 18(4), 97-116. https://doi.
org/10.2753/JEC1086.441.5180404

Bleier, A., Harmeling, C. M., & Palmatier, R. W. (2019). Creating effective online customer experiences. Journal
of Marketing, 83(2), 98-119. https://doi.org/10.1177/002.224.2918809930

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does
It Affect Loyalty? Journal of Marketing, 73(3), 52-68. https://doi.org/10.1509/jmkg.73.3.52

Bustamante, J. C., & Rubio, N. (2017). Measuring customer experience in physical retail environments. Journal
of Service Management, 28(5), 884-913. https://doi.org/http://dx.doi.org/10.1108/MRR-09-2015-0216

Chahal, H., & Dutta, K. (2015). Measurement and impact of customer experience in banking sector. Decision,
42(1), 57-70. https://doi.org/10.1007/s40622.014.0069-6

Chan, S. J., & Tan, C. L. (2016). A Model Linking Store Attributes, Service Quality and Customer Experience:
A Study Among Community Pharmacies. International Journal of Economics and Management , 10(2),
321-342. Retrieved from http://www.econ.upm.edu.my/ijem321

Cheng, Z.-E, & Kim, G.-B. (2021). The Effects of Brand Experience on the Perceived Value of Customers in
China and Korea. Journal of Economics Marketing, and Management, 9, 1-9. https://doi.org/10.20482/
jemm.2021.9.3.1

Chinomona, R. (2013). The Influence Of Brand Experience On Brand Satisfaction, Trust And Attachment In
South Africa. International Business ¢ Economics Research Journal (IBER), 12(10), 1303. https://doi.
0rg/10.19030/iber.v12i10.8138

Chiou, J. S., Droge, C., & Hanvanich, S. (2002). Does Customer Knowledge Affect How Loyalty is Formed?
Journal of Service Research, 5(2), 113-124. https://doi.org/10.1177/109.467.002237494

Choudhurya, M., Singhb, R., & Saikia, H. (2016). Measuring Customer experience in bancassurance: An
empirical study. Market-Trziste, 28(1), 47-62.

Coelho, E J. E, Bairrada, C. M., & de Matos Coelho, A. F. (2020). Functional brand qualities and perceived value:
The mediating role of brand experience and brand personality. Psychology and Marketing, 37(1), 41-55.
https://doi.org/10.1002/mar.21279

Dabrynin, H., & Zhang, J. (2019). The Investigation of the Online Customer Experience and Perceived Risk
on Purchase Intention in China. Journal of Marketing Development and Competitiveness, 13(2), 16-30.
https://doi.org/10.33423/jmdc.v13i2.2005

Daqar, M. A. M. A, & Smoudy, A. K. A. (2019). The Role of Artificial Intelligence on Enhancing Customer
Experience. International Review of Management and Marketing, 9(4), 22-31. https://doi.org/10.32479/
irmm.8166

Davis, E. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Technology.
MIS Quarterly, 13(3), 319-340. https://doi.org/10.5962/bhl.title.33621

Deshwal, P. (2016). Customer experience quality and demographic variables (age, gender, education level, and
family income) in retail stores. International Journal of Retail and Distribution Management, 44(9), 940—
955. https://doi.org/10.1108/[JRDM-03-2016-0031

Dootson, P, Beatson, A., & Drennan, J. (2016). Financial institutions using social media - do consumers
perceive value? International Journal of Bank Marketing, 34(1), 9-36. https://doi.org/10.1108/IJBM-06-
2014-0079

Durkin, M. (2007). Understandingregistrationinfluencesforelectronicbanking. TheInternational Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 17(3), 219-231. https://doi.org/10.1080/095.939.60701368754

308



Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Onciilleri ve Miisteri Deneyimi ile Sadakat Niyetine Etkisi

Fernandes, T., & Pinto, T. (2019). Relationship quality determinants and outcomes in retail banking services:
The role of customer experience. Journal of Retailing and Consumer Services, 50(January), 30-41. https://
doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.01.018

Field, A. (2013). Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics (4th ed.). London: UK: Sage.

Foroudi, P, Gupta, S., Sivarajah, U., & Broderick, A. (2018). Investigating the effects of smart technology on
customer dynamics and customer experience. Computers in Human Behavior, 80, 271-282. https://doi.
org/10.1016/j.chb.2017.11.014

Frow, P.,, & Payne, A. (2007). Towards the ‘perfect’ customer experience. Journal of Brand Management, 15(2),
89-101. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550120

Fuller, C. M., Simmering, M. J., Atinc, G., Atinc, Y., & Babin, B. J. (2016). Common methods variance detection
in business research. Journal of Business Research, 69(8), 3192-3198. https://doi.org/10.1016/j.
jbusres.2015.12.008

Gahler, M., Klein, J. E, & Paul, M. (2019). Measuring Customer Experiences: A Text-Based and Pictorial Scale.

Gao, L., Melero-Polo, I., & Sese, E J. (2020). Customer Equity Drivers, Customer Experience Quality, and
Customer Profitability in Banking Services: The Moderating Role of Social Influence. Journal of Service
Research, 23(2), 174-193. https://doi.org/10.1177/109.467.0519856119

Garg, R., Rahman, Z., & Qureshi, M. N. (2014). Measuring customer experience in banks: scale development
and validation. Journal of Modelling in Management, 9(1), 87-117. https://doi.org/10.1108/JM2-07-
2012-0023

Garg, R., Rahman, Z., Qureshi, M. N., & Kumar, I. (2012). Identifying and ranking critical success factors of
customer experience in banks: An analytic hierarchy process (AHP) approach. Journal of Modelling in
Management, 7(2), 201-220. https://doi.org/10.1108/174.656.61211242813

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How to Sustain the Customer Experience:. An Overview of Experience
Components that Co-create Value With the Customer. European Management Journal, 25(5), 395-410.
https://doi.org/10.1016/j.em;j.2007.08.005

Giovanis, A., Athanasopoulou, P., Assimakopoulos, C., & Sarmaniotis, C. (2019). Adoption of mobile banking
services: A comparative analysis of four competing theoretical models. International Journal of Bank
Marketing, 37(5), 1165-1189. https://doi.org/10.1108/I[JBM-08-2018-0200

Grace, D., & O’Cass, A. (2004). Examining service experiences and post-consumption evaluations. Journal of
Services Marketing, 18(6), 450-461. https://doi.org/10.1108/088.760.40410557230

Gronroos, C. (1984). A Service Quality Model and its Marketing Implications. European Journal of Marketing,
18(4), 36-44. https://doi.org/10.1108/EUM000.000.0004784

Gu,J. C,, Lee, S. C., & Suh, Y. H. (2009). Determinants of behavioral intention to mobile banking. Expert Systems
with Applications, 36(9), 11605-11616. https://doi.org/10.1016/j.eswa.2009.03.024

Hair, J. E, Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2009). Multivariate Data Analysis (7th ed.). Prentice Hall.

Hakimi, H., Divandari, A., Keimasi, M., Prof, A., & Kaffash, M. H. (2019). Development of Retail Banking
Customer Experience Creation Model from Manageable Factors by Organization Using Interpretive
Structural Modeling (ISM). Journal of Business Management, 11(3), 565-584. https://doi.org/10.22059/
jibm.2019.267.812.3285

Hanafizadeh, P,, Behboudi, M., Abedini Koshksaray, A., & Jalilvand Shirkhani Tabar, M. (2014). Mobile-banking
adoption by Iranian bank clients. Telematics and Informatics, 31(1), 62-78. https://doi.org/10.1016/j.
tele.2012.11.001

Handro, P. (2018). The Role of Customer Experience in Retail Banking and the Rise of Fintechs. Annals of the
»Constantin Brancugsi” University of Targu Jiu, 1(1), 175-185.

309



Ozge SUBASI « F. Miige ARSLAN

Holbrook, M. B., & Hirschman, C. (1982). The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies,
Feelings and Fun. JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH, 9(2), 132-140.

Homburg, C., Jozi¢, D., & Kuehnl, C. (2017). Customer experience management: toward implementing an
evolving marketing concept. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 377-401. https://doi.
0rg/10.1007/s11747.015.0460-7

Hoq, M. Z., Sultana, N., & Amin, M. (2012). The Effect of Trust, Customer Satisfaction and Image on Customers’
Loyalty in Islamic Banking Sector. SSRN Electronic Journal. https://doi.org/10.2139/ssrn.1851427

Izogo, E. E., & Jayawardhena, C. (2018). Online shopping experience in an emerging e-retailing market. Journal
of Research in Interactive Marketing, 12(2), 193-214. https://doi.org/10.1108/JRIM-02-2017-0015

Izogo, E. E., Jayawardhena, C., & Kalu, A. O. U. (2018). Examining customers’ experience with the Nigerian Bank
Verification Number (BVN) policy from the perspective of a dual-lens theory. International Journal of
Emerging Markets, 13(4), 709-730. https://doi.org/10.1108/I]JoEM-09-2016-0246

Jacoby, J. (1971). A model of multi-brand loyalty. Journal of Advertising Research, 11(1), 25-31.

Jain, R., & Bagdare, S. (2009). Determinants of Customer Experience in New Format Retail Stores. Journal of
Marketing & Communication, 5(2), 34-44.

Jiang, B., Lan, S., Wilt, K., Ni, J., Yadav, R. N, Ghosh, A,, ... Langen, H. H. (2018). The Service Quality Drivers
Of Customer Experience The Case Of Islamic Banks In Indonesia. International Journal of Machine
Tools and Manufacture, 5(1), 86-96. https://doi.org/10.1016/j.ijmachtools.2009.09.004

Johnson, M. D., Herrmann, A., & Huber, E. (2006). The evolution of loyalty intentions. Journal of Marketing,
70(2), 122-132. https://doi.org/10.1509/jmkg.70.2.122

Johnston, R., & Kong, X. (2011). The Customer Experience : A Road Map for Improvement. Managing Service
Quality: An International Journal, 21(1), 5-24.

Karatag, G., Dursun, 1., & Gokmen Kéksal, C. (2022). Fenomen Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Niyetine
Etki Eden Faktorler: Parasosyal Etkilesimin Etkileri ve Onciilleri. Journal of Research in Business. https://
doi.org/10.54452/jrb.1125520

Karatepe, O. M., & Aga, M. (2016). The effects of organization mission fulfillment and perceived organizational
support on job performance: The mediating role of work engagement. International Journal of Bank
Marketing, 34(3), 368-387. https://doi.org/10.1108/IJBM-12-2014-0171

Karatepe, O. M., Yavas, U., & Babakus, E. (2005). Measuring service quality of banks: Scale development
and validation. Journal of Retailing and Consumer Services, 12(5), 373-383. https://doi.org/10.1016/j.
jretconser.2005.01.001

Kaura, V. (2013). Service Convenience, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty: Study of Indian
Commercial Banks. Journal of Global Marketing, 26(1), 18-27. https://doi.org/10.1080/08911.762.201
3.779405

Kaura, V,, Prasad, C. S. D., & Sharma, S. (2015). Service quality, service convenience, price and fairness, customer
loyalty, and the mediating role of customer satisfaction. International Journal of Bank Marketing, 33(4),
404-422. https://doi.org/10.1108/IJBM-04-2014-0048

Keisidou, E., Sarigiannidis, L., Maditinos, D. I., & Thalassinos, E. I. (2013). Customer satisfaction, loyalty and
financial performance: A holistic approach of the Greek banking sector. International Journal of Bank
Marketing, 31(4), 259-288. https://doi.org/10.1108/]JBM-11-2012-0114

Kesharwani, A., & Bisht, S. S. (2012). The impact of trust and perceived risk on internet banking adoption in
India: An extension of technology acceptance model. International Journal of Bank Marketing, 30(4),
303-322. https://doi.org/10.1108/026.523.21211236923

310



Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Onciilleri ve Miisteri Deneyimi ile Sadakat Niyetine Etkisi

Khan, I., Hollebeek, L. D., Fatma, M., Islam, J. U,, & Riivits-Arkonsuo, I. (2020). Customer experience and
commitment in retailing: Does customer age matter? Journal of Retailing and Consumer Services, 57.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102219

Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-making model in electronic
commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. Decision Support Systems, 44(2), 544—
564. https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001

Klaus, Phil, & Nguyen, B. (2013). Exploring the role of the online customer experience in firms’ multi-channel
strategy: An empirical analysis of the retail banking services sector. Journal of Strategic Marketing, 21(5),
429-442. https://doi.org/10.1080/0965254X.2013.801610

Klaus, Philipp. (2013). The case of Amazon.com: Towards a conceptual framework of online customer service
experience (OCSE) using the emerging consensus technique (ECT). Journal of Services Marketing,
27(6), 443-457. https://doi.org/10.1108/JSM-02-2012-0030

Klaus, Philipp, Gorgoglione, M., Buonamassa, D., Panniello, U., & Nguyen, B. (2013). Are you providing
the “right” customer experience? The case of Banca Popolare di Bari. International Journal of Bank
Marketing, 31(7), 506-528.

Klaus, Philipp, & Maklan, S. (2013). Towards a Better Measure of Customer Experience. International Journal of
Market Research, 55(2), 227-246. https://doi.org/10.2501/]JMR-2013-021

Komulainen, H., & Saraniemi, S. (2019). Customer centricity in mobile banking: a customer experience
perspective. International Journal of Bank Marketing, 37(5), 1082-1102. https://doi.org/10.1108/IJBM-
11-2017-0245

Kumar, A., & Anjaly, B. (2017). How to measure post-purchase customer experience in online retailing? A scale
development study. International Journal of Retail & Distribution Management, 45(12), 1277-1297.

Kuppelwieser, V. G., Klaus, P,, Manthiou, A., & Hollebeek, L. D. (2022). The role of customer experience in the
perceived value-word-of-mouth relationship. Journal of Services Marketing, 36(3), 364-378. https://doi.
org/10.1108/JSM-11-2020-0447

Kyguoliené, A., & Makuténas, N. (2018). Measuring Gen-Y Customer Experience in the Banking Sector.
Management of Organizations: Systematic Research, 78(1), 77-93. https://doi.org/10.1515/mosr-2017-
0017

Lee, K. C., & Chung, N. (2009). Understanding factors affecting trust in and satisfaction with mobile banking in
Korea: A modified DeLone and McLean’s model perspective. Interacting with Computers, 21(5-6), 385—
392. https://doi.org/10.1016/j.intcom.2009.06.004

Lee, M. C. (2009). Factors influencing the adoption of internet banking: An integration of TAM and TPB with
perceived risk and perceived benefit. Electronic Commerce Research and Applications, 8(3), 130-141.
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2008.11.006

Lim, J. S., Pham, P., & Heinrichs, J. H. (2020). Impact of social media activity outcomes on brand equity. Journal
of Product and Brand Management, 29(7), 927-937. https://doi.org/10.1108/JPBM-03-2019-2298

Lin, H. E (2013). Determining the relative importance of mobile banking quality factors. Computer Standards
and Interfaces, 35(2), 195-204. https://doi.org/10.1016/.csi.2012.07.003

Lin, Z., & Bennett, D. (2014). Examining retail customer experience and the moderation effect of loyalty
programmes. International Journal of Retail & Distribution Management, 42(10), 929-947. https://doi.
org/10.1108/IJRDM-11-2013-0208

Liu, Y., Pu, B,, Guan, Z., & Yang, Q. (2016). Online customer experience and its relationship to repurchase
intention: An empirical case of online travel agencies in China. Asia Pacific Journal of Tourism Research,
21(10), 1085-1099. https://doi.org/10.1080/10941.665.2015.1094495

311



Ozge SUBASI « F. Miige ARSLAN

Luo, X., Li, H., Zhang, J., & Shim, J. P. (2010). Examining multi-dimensional trust and multi-faceted risk in
initial acceptance of emerging technologies: An empirical study of mobile banking services. Decision
Support Systems, 49(2), 222-234. https://doi.org/10.1016/j.dss.2010.02.008

Mainardes, E. W, Rosa, C. A. de M., & Nossa, S. N. (2020). Omnichannel strategy and customer loyalty in
banking. International Journal of Bank Marketing, 38(4), 799-822. https://doi.org/10.1108/IJBM-07-
2019-0272

Maklan, S., Antonetti, P, & Whitty, S. (2017). A better way to manage customer experience: Lessons
from the royal bank of Scotland. California Management Review, 59(2), 92-115. https://doi.
org/10.1177/000.812.5617695285

Maklan, S., & Klaus, P. (2011). Customer experience: are we measuring the right things? International Journal of
Market Research, 53(6), 771. https://doi.org/10.2501/IJMR-53-6-771-792

Malhotra, N. K. (2010). Marketing Research: An Applied Orientation (6th ed.). New Jersey:USA: Pearson.

Martin, J., Mortimer, G., & Andrews, L. (2015). Re-examining online customer experience to include purchase
frequency and perceived risk. Journal of Retailing and Consumer Services, 25, 81-95. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2015.03.008

Maryanto, R. H., & Kaihatu, T. S. (2021). Customer Loyalty as an Impact of Perceived Usefulness to Grab Users,
Mediated by Customer Satisfaction and Moderated by Perceived Ease of Use. Binus Business Review,
12(1), 31-39. https://doi.org/10.21512/bbr.v12i1.6293

Mason, C. H., & Perreault, W. D. (1991). Collinearity, Power, and Interpretation of Multiple Regression Analysis.
In Source: Journal of Marketing Research (Vol. 28).

Mathwick, C., Malhotra, N., & Rigdon, E. (2001). Experiential value: Conceptualization, measurement and
application in the catalog and Internet shopping environment. Journal of Retailing, 77(1), 39-56. https://
doi.org/10.1016/50022-4359(00)00045-2

Mazzucchelli, A., Chierici, R., Ceruti, E, Chiacchierini, C., Godey, B., & Pederzoli, D. (2018). Affecting brand
loyalty intention: The effects of UGC and shopping searches via Facebook. Journal of Global Fashion
Marketing, 9(3), 270-286. https://doi.org/10.1080/20932.685.2018.1461022

Mbama, C. L, & Ezepue, P. O. (2018). Digital banking, customer experience and bank financial performance:
UK customers’ perceptions. International Journal of Bank Marketing, 36(2), 230-255. https://doi.org/
http://dx.doi.org/10.1108/ MRR-09-2015-0216

McLean, G., Al-Nabhani, K., & Wilson, A. (2018). Developing a Mobile Applications Customer Experience
Model (MACE) - Implications for Retailers. Journal of Business Research, 85(February 2017), 325-336.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.01.018

Meyer, C., & Schwager, A. (2007). Understanding Customer experience _2007. Harvard Business Review, 15(2),
85-88. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550127

Micu, A. E., Bouzaabia, O., Bouzaabia, R., Micu, A., & Capatina, A. (2019). Online customer experience in
e-retailing: implications for web entrepreneurship. International Entrepreneurship and Management
Journal, 15(2), 651-675. https://doi.org/10.1007/s11365.019.00564-x

Moden, N., & Neufeld, P. (2020). How COVID-19 has sped up digitization for the banking sector. Retrieved
from https://www.ey.com/en_gl/financial-services-emeia/how-covid-19-has-sped-up-digitization-for-
the-banking-sector#:~:text=COVID%2D19%20has%20accelerated%20digitization,environment%20
the%20pandemic%20has%20brought.

Mohd-Ramly, S., & Omar, N. A. (2017). Exploring the influence of store attributes on customer experience and
customer engagement. International Journal of Retail and Distribution Management, 45(11), 1138-1158.
https://doi.org/10.1108/IJRDM-04-2016-0049

312



Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Onciilleri ve Miisteri Deneyimi ile Sadakat Niyetine Etkisi

Morgan-Thomas, A., & Veloutsou, C. (2013). Beyond technology acceptance: Brand relationships and online
brand experience. Journal of Business Research, 66(1), 21-27. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.019

Mosley, R. W. (2007). Customer experience, organisational culture and the employer brand. Journal of Brand
Management, 15(2), 123-134. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550124

Mullan, J., Bradley, L., & Loane, S. (2017). Bank adoption of mobile banking: stakeholder perspective.
International Journal of Bank Marketing, 35(7), 1152-1172. https://doi.org/10.1108/IJBM-09-2015-0145

Novak, T. P,, Hoffman, D. L., & Yung, Y.-E (2000). Measuring the Customer Experience in Online Environments:
A Structural Modeling Approach. Marketing Science, 19(1), 22-42. https://doi.org/10.1287/
mksc.19.1.22.15184

Nunnally, J. C. (1978). Psychometric Theory. New York:USA: McGraw-Hill.

Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing.

PACE. (2019). ABDde Banka Kanallart Kullamim Aliskanliklar:. Retrieved from https://empowerl.fisglobal.
com/rs/650-KGE-239/images/PACE_2019_US_Consumer.pdf

Pandey, S., & Chawla, D. (2018). Online customer experience (OCE) in clothing e-retail: Exploring OCE
dimensions and their impact on satisfaction and loyalty — Does gender matter? International Journal
of Retail and Distribution Management, 46(3), 323-346. https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2017-0005

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A multiple-item scale for measuring
consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-40. https://doi.org/10.1016/
S0148-2963(99)00084-3

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malhotra, A. (2005). E-S-QUAL a multiple-item scale for assessing electronic
service quality. Journal of Service Research, 7(3), 213-233. https://doi.org/10.1177/109.467.0504271156

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the Experience Economy. Harvard Business Review, (August).

Pinto, G. L., Dell’Era, C., Verganti, R., & Bellini, E. (2017). Innovation strategies in retail services: solutions,
experiences and meanings. European Journal of Innovation Management, 20(2), 190-209. https://doi.
org/http://dx.doi.org/10.1108/MRR-09-2015-0216

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Lee, J. Y., & Podsakoff, N. P. (2003). Common Method Biases in Behavioral
Research: A Critical Review of the Literature and Recommended Remedies. Journal of Applied
Psychology, 88(5), 879-903. https://doi.org/10.1037/0021-9010.88.5.879

Pratiwi, R. S., Salim, U., & Sunaryo, S. (2021). The Effect of Brand Experience and Perceived Value on Brand
Loyalty Mediated by Brand Trust. Jurnal Aplikasi Manajemen, 19(2), 310-318. https://doi.org/10.21776/
ub.jam.2021.019.02.07

Rahman, Z. (2005). Customer experience management — A case study of an Indian bank. Journal of Database
Marketing & Customer Strategy Management, 13(3), 203-221. https://doi.org/10.1057/palgrave.dbm.3240298

Rajaobelina, L., Brun, I., Prom Tep, S., & Arcand, M. (2018). Towards a better understanding of mobile banking:
the impact of customer experience on trust and commitment. Journal of Financial Services Marketing,
23(3-4), 141-152. https://doi.org/10.1057/s41264.018.0051-z

Rawson, A., Duncan, E., & Jones, C. (2013). The truth about customer experience. Harvard Business Review, 91(9).

Rehman, K. U,, Naveed, T., & Akhtar, I. (2012). The Impact of Innovation on Customer Satisfaction and Brand loyalty: A
Study of the Students of Faisalabad The Impact of Innovation on Customer Satisfaction and Brand loyalty: a case
study of Student of Faisalabad Pakistan. Retrieved from https://mpra.ub.uni-muenchen.de/id/eprint/53197

Richardson, A. (2010). Understanding customer experience_2010. Harvard Business Review, 85(6), 137.

Rose, S., Clark, M., Samouel, P.,, & Hair, N. (2012). Online Customer Experience in e-Retailing: An empirical
model of Antecedents and Outcomes. Journal of Retailing, 88(2), 308-322. https://doi.org/10.1016/j.
jretai.2012.03.001

313



Ozge SUBASI « F. Miige ARSLAN

Rose, S., Hair, N., & Clark, M. (2011). Online Customer Experience: A Review of the Business-to-Consumer
Online Purchase Context. International Journal of Management Reviews, 13(1), 24-39. https://doi.
org/10.1111/j.1468-2370.2010.00280.x

Roy, Sanjit K., Gruner, R. L., & Guo, J. (2020). Exploring customer experience, commitment, and engagement
behaviours. Journal of Strategic Marketing, 30(1),45-68. https://doi.org/10.1080/0965254X.2019.164.2937

Roy, Sanjit Kumar, Balaji, M. S., Sadeque, S., Nguyen, B., & Melewar, T. C. (2017). Constituents and consequences
of smart customer experience in retailing. Technological Forecasting and Social Change, 124, 257-270.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2016.09.022

Sachdeva, 1., & Goel, S. (2015). Retail store environment and customer experience: a paradigm. Journal of
Fashion Marketing and Management, 19(3), 290-298.

Sahin, A., Zehir, C., & Kitapgi, H. (2011). The effects of brand experiences, trust and satisfaction on building
brand loyalty; an empirical research on global brands. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 24,
1288-1301. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2011.09.143

Salehi, M., Salimi, M., & Haque, A. (2013). The impact of online customer experience (OCE) on service
quality in Malaysia. World Applied Sciences Journal, 21(11), 1621-1631. https://doi.org/10.5829/idosi.
wasj.2013.21.11.1681

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15, 53-67.

Selin, S. W., Howard, D. R., Udd, E., & Cable, T. T. (1988). An analysis of consumer loyalty to municipal recreation
programs. Leisure Sciences, 10(3), 217-223. https://doi.org/10.1080/014.904.08809512191

Shams, G., Rehman, M. A., Samad, S., & Oikarinen, E. L. (2020). Exploring customer’s mobile banking
experiences and expectations among generations X, Y and Z. Journal of Financial Services Marketing,
25(1-2). https://doi.org/10.1057/s41264.020.00071-z

Shareef, M. A., Baabdullah, A., Dutta, S., Kumar, V., & Dwivedi, Y. K. (2018). Consumer adoption of mobile
banking services: An empirical examination of factors according to adoption stages. Journal of Retailing
and Consumer Services, 43, 54-67. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.03.003

Sharma, S. K., & Sharma, M. (2019). Examining the role of trust and quality dimensions in the actual usage of
mobile banking services: An empirical investigation. International Journal of Information Management,
44, 65-75. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2018.09.013

Shobeiri, S., Mazaheri, E., & Laroche, M. (2018). Creating the right customer experience online: The influence
of culture. Journal of Marketing Communications, 24(3), 270-290. https://doi.org/10.1080/13527.266.2
015.1054859

Siqueira, J. R, Pefia, N. G., ter Horst, E., & Molina, G. (2019). Spreading the Word: How Customer Experience
in a Traditional Retail Setting Influences Consumer Traditional and Electronic Word-of-mouth
Intention. Electronic Commerce Research and Applications, 37(40), 100870. https://doi.org/10.1016/j.
elerap.2019.100870

Sondoh, S. L., Omar, M. W,, & Wahid, N. A. (2007). The Effect of Brand Image on Overall Satisfaction and Loyalty
Intention in The Context of Color Cosmetic. Asian Academy of Management Journal, 12(1), 83-107.

Sorooshian, S., Salimi, M., Salehi, M., Nia, N. B, & Asfaranjan, Y. S. (2013). Customer Experience about Service
Quality in Online Environment: A Case of Iran. - ProcediaSocial and Behavioral Sciences, 93, 1681—
1695. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.10.101

Srivastava, M., & Kaul, D. (2014). Social interaction, convenience and customer satisfaction: The mediating
effect of customer experience. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(6), 1028-1037. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2014.04.007

314



Mobil Bankacilikta Miisteri Deneyimi Onciilleri ve Miisteri Deneyimi ile Sadakat Niyetine Etkisi

Stafford, T. E, Turan, A. H., & Raisinghani, M. S. (2004). International and cross-cultural influences on online
shopping behavior. Journal of Global Information Technology Management, 7(2), 70-87. https://doi.
0rg/10.1080/1097198X.2004.108.56373

Stavljanin, V., & Pantovic, V. (2017). Online customer experience: Implications for digital banking. Bankarstvo,
46(2), 100-129. https://doi.org/10.5937/bankarstvo1702100s

Stein, A., & Ramaseshan, B. (2019). The customer experience — loyalty link: moderating role of motivation
orientation. Journal of Service Management, 31(1), 51-78. https://doi.org/10.1108/JOSM-04-2019-0113

Suhartanto, D. A., Hadiati Farhani, N. A., & Muflih, M. A. (2018). Loyalty Intention towards Islamic Bank: The
Role of Religiosity, Image, and Trust. Journal of Economics and Management, 12(1), 137-151.

Sukendj, J., Harianto, N., Wansaga, S., Gunadi, W., & Management, B. (2021). The Impact of E-Service Quality
On Customer Engagement, Customer Experience and Customer Loyalty in B2c E-Commerce. Turkish
Journal of Computer and Mathematics Education, 12(3), 3170-3184.

Sweeney, J., & Swait, J. (2008). The effects of brand credibility on customer loyalty. Journal of Retailing and
Consumer Services, 15(3), 179-193. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2007.04.001

Syahputra, D., & Murwatiningsih, M. (2019). Building Customer Engagement through Customer Experience,
Customer Trust, and Customer Satisfaction in Kaligung Train Customers. Management Analysis Journal,
8(4). Retrieved from http://maj.unnes.ac.id

Tam, C., & Oliveira, T. (2017). Literature review of mobile banking and individual performance. International
Journal of Bank Marketing, 35, 1044-1067.

Tam, J. L. M. (2012). The moderating role of perceived risk in loyalty intentions: An investigation in a service
context. Marketing Intelligence and Planning, 30(1), 33-52. https://doi.org/10.1108/026.345.01211193903

Terblanche, N. S. (2018). Revisiting the supermarket in-store customer shopping experience. Journal of Retailing
and Consumer Services, 40(June 2017), 48-59. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.09.004

Thakur, R. (2016). Understanding Customer Engagement and Loyalty: A Case of Mobile Devices for Shopping.
Journal of Retailing and Consumer Services, 32, 151-163. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2016.06.004

Thuy, P. N, & Hau, L. N. (2010). Service personal values and customer loyalty: A study of banking services
in a transitional economy. International Journal of Bank Marketing, 28(6), 465-478. https://doi.
org/10.1108/026.523.21011077706

TKBB. (2021). Katilim Bankaciligr Dijital Arastirma Raporu. Retrieved from https://tkbb.org.tr/Documents/
Tkbbyayinlari/EY-TKBB-Dijital-Raporu.pdf

Trivedi, J. (2019). Examining the Customer Experience of Using Banking Chatbots and Its Impact on Brand
Love: The Moderating Role of Perceived Risk. Journal of Internet Commerce, 18(1), 91-111. https://doi.
org/10.1080/15332.861.2019.1567188

Tiirkiye Bankalar Birligi. (2020). Dijital, Internet ve Mobil Bankacilik Istatistikleri. Retrieved from https://
www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/1582/Dijital-Internet-Mobil_Bankacilik_
Istatistikleri- Aralik_2020.pdf

Vanharanta, H., Kantola, J., & Seikola, S. (2015). Customers’ Conscious Experience in a Coffee Shop. Procedia
Manufacturing, 3(Ahfe), 618-625. https://doi.org/10.1016/j.promfg.2015.07.283

Varshneya, G., Das, G., & Khare, A. (2014). Experiential value: a review and future research directions. Marketing
Intelligence & Planning, 32(4), 413-435. https://doi.org/10.1108/026.345.01011078138

Wahyuni, S., & Fitriani, N. (2017). Brand religiosity aura and brand loyalty in Indonesia Islamic banking. Journal
of Islamic Marketing, 8(3), 361-372. https://doi.org/10.1108/JIMA-06-2015-0044

315



Ozge SUBASI « F. Miige ARSLAN

Wagqas, M., Hamzah, Z. L. B., & Salleh, N. A. M. (2020). Customer experience: a systematic literature review
and consumer culture theory-based conceptualisation. In Management Review Quarterly. Springer
International Publishing. https://doi.org/10.1007/s11301.020.00182-w

Wasan, P. (2018). Predicting customer experience and discretionary behaviors of bank customers in India.
International Journal of Bank Marketing, 36(4), 701-725. https://doi.org/10.1108/I]JBM-06-2017-0121

Wiedmann, K. P, Labenz, F,, Haase, J., & Hennigs, N. (2018). The power of experiential marketing: Exploring
the causal relationships among multisensory marketing, brand experience, customer perceived
value and brand strength. Journal of Brand Management, 25(2), 101-118. https://doi.org/10.1057/
$41262.017.0061-5

Yieh, K., Chiao, Y. C., & Chiu, Y. K. (2007). Understanding the antecedents to customer loyalty by applying
structural equation modeling. Total Quality Management and Business Excellence, 18(3), 267-284.
https://doi.org/10.1080/147.833.60601152400

Zaid, S., & Patwayati, P. (2021). Impact of Customer Experience and Customer Engagement on Satisfaction and
Loyalty: A Case Study in Indonesia. Journal of Asian Finance, Economics and Business, 8(4), 983-992.
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.n04.0983

Zeithaml, V. A,, Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of Service Quality. Journal
of Marketing, 60, 31-46. https://doi.org/10.1007/978-3-319-10996-1_3

Zhang, T, Lu, C.,, & Kizildag, M. (2018). Banking “on-the-go”: examining consumers’ adoption of mobile
banking services. International Journal of Quality and Service Sciences, 10(3), 279-295. https://doi.
org/10.1108/1JQSS-07-2017-0067

Ozgegmis

Ozge SUBASI, Ozge Subag1 2008 yilinda Balikesir Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Bolimi'nden mezun olmustur. 2011 yilinda Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalrnda Yiiksek Lisansini tamamlamugtir. Ozel
sektorde, bankacilik alaninda tecriibesi olan Subagi, 2017 yilinda Marmara Universitesi’'nde bagladig:
Pazarlama Doktorasina halen devam etmektedir. ilgi alanlar1 arasinda, pazarlama iletisimi ve miisteri
deneyimi konular yer almaktadir.

F. Miige ARSLAN (Prof. Dr.), E Miige Arslan 1987 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi,
Miihendislik Fakiiltesi, Elektrik ve Elektronik Miihendisligi Bolimiinden mezun olmustur. 1992
yilindan beri Marmara Universitesinde ¢alisan F. Miige Arslan, 1993 yilinda Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalr'nda Yiiksek Lisans, 1999 yilinda
ayn1 iiniversite ve bilim dalinda Doktora derecelerini tamamlamistir. E. Miige Arslan 2005 yilinda
Dogent, 2012 yilinda ise Profesér unvanina sahip olmustur. E Miige Arslanin Journal of Product
and Brand Management, Journal of Brand Management, Journal of Global Fashion Marketing gibi
uluslararast dergilerde, Bogazigi Journal, Ege Academic Review, Hacettepe Universitesi [IBF Dergisi,
Oneri Dergisi, Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Istanbul Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, gibi uluslararasi indekslerde
taranan dergilerde makale calismalari, gesitli kitap boliimleri ve kitaplar1 bulunmaktadir. flgi alanlar1
Marka Yonetimi, Tiiketici Davranislari, Pazarlama Arastirmas: ve Magazacilikta Atmosferdir.

316



