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M-bankaciligin  benimsenmesi amaciyla uygulanacak stratejilerin
belirlenmesinde, tiiketicilerin sistemden elde edecegi faydalar (zenginlestirilen
kullanim deneyimleri gibi) ve maruz kalacaklari maliyetlerin (giiven, risk vb.)
davranigsal sonuglarinin analiz edilmesi gerekir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin amaci,
mobil bankacilik (m-bankacilik) kullanicilarinin algiladiklart deneyim degerinin
tatmin ve baglhiga etkisinde giivenin diizenleyici roliinii ve deneyim degerinin
giivene etkisini saptamaktir. Bu amaglarla gelistirilen anket formu, Nevsehir ilinde
m-bankacilik kullanicilarina uygulanmistir. Elde edilen veriler agiklayici faktor
analizi, dogrulayici faktor analizi ve regresyon analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizine gore algilanan deneyimsel deger boyutlar1 fonksiyonel, duygusal, kisisel,
diistinsel, sosyal ve duyusal deger olarak saptanmigtir. Regresyon analizi sonuglarina
gore, deneyim degeri, tatmin ve baglilig1 etkilemektedir. Giiven, tatmin ve baglilig

' Bu galismada Demirhan, M. (2019). Deneyimsel Pazarlama Perspektifinden Mobil
Bankacilikta Algilanan Deger Ve Davranissal Sonuglart: Nevsehir Ili Ornegi baslikli
tez calismast verileri kullanilmistir.
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etkilemekte ve bu etki, deneyim degerinin etkisinden daha fazladir. Deneyim
degerinin tatmin ve baghiga etkisinde giivenin diizenleyici rolii vardir ve bu rol
negatif yonliidiir. Glivenin tatmin tizerindeki diizenleyici rolii, bagliliktan fazladir.
Giivenin her diizeyinde (diisiik, orta, yiiksek) deneyim degeri tatmin ve baghligi
etkilemekle birlikte, diisiik giiven diizeyinde bu etki, daha yiliksek olmaktadir. Sonug
olarak giiven azaldiginda m-bankacilik kullanimimin sagladigi deger, tatmin ve
baglilik tizerinde daha fazla etkileyici olmaktadir. Ayrica deneyim degerinin giiven
iizerinde anlamli etkisi vardir. Bu sonuca gore, giiven olusturma yollarindan biri de
m-bankacilikta deneyim degerini arttirmak oldugu sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Bankacilik, Giiven, Baglilik, Deneyim Degeri.

MODERATING ROLE OF TRUST IN THE EFFECT OF
PERCEIVED EXPERIENTIAL VALUE ON SATISFACTION
AND LOYALTY IN MOBILE BANKING

ABSTRACT

In determining the strategies to be adopted for the purpose of adopting m-
banking, the behavioral consequences of the benefits (enriched use experiences, etc.)
and costs (trust, risk, etc.) that consumers will gain from the system need to be
analyzed. Because of this, the aim of this study is to determine moderating role of
trust on the effect of perceived experiential value on satisfaction and loyalty towards
mobile banking (m-banking) and to examine the effect of experiential value on trust.
To this end, the survey was applied to m-banking users in Nevsehir. The data
obtained were analyzed by exploratory, confirmatory factor analysis and regression
analysis methods. As a result of the factor analysis, experiential value dimensions
are functional, emotional, personal, cognitive, social and sensory values. Regression
analysis revealed that experiential values have effects on satisfaction and loyalty of
m- banking customers. Trust has effect on satisfaction and loyalty and this effect is
more than the effect of experiential value on satisfaction and loyalty. Trust has
negative moderating effect on satisfaction and loyalty. The moderating role of trust
on satisfaction is more than the moderating role of trust on loyalty. Experiential
value affects satisfaction and loyalty at all degrees of trust (low, medium or high).
However, this effect is higher in low degree of trust. As a result, when trust
decreases, the value provided by m-banking use is more effective on satisfaction and
loyalty. In addition, experiential value has significant effect on trust. The research
findings indicate that increasing experiential values of m-banking might boost trust
towards m- banking usage.

Keywords: Mobile banking, Trust, Loyalty, Experiential Value.

1. GIiRis

Giiniimiizde gelismis ve tistiin degerli hizmetler sunmak, maliyetleri
diistirerek verimlilik elde etmek ve performansi artirmak isteyen bankalar,
alternatif dagitim kanali olarak mobil iletisim teknolojilerinin kullanimina
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bagli olan mobil bankaciligi (m-bankacilik) yaygin bir sekilde
kullanmaktadirlar. M-bankacilik hizmetleri, bankalar i¢in essiz faydalar
sunmakla birlikte kullanicilari igin yeni ve katma degerli hizmet yaratmaya
zemin hazirlayacak (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 326) bir 6zellik
tasimaktadir. Bu 6zellik, gliniimiiz tiiketicisinin istedigi zaman, yer ve
sekilde kigisellestirilebilen finansal hizmetlere ulasma istegine (Driga ve
Isac, 2014: 50) karsilik vermesidir. Ancak m-bankacilik uygulamasinin yeni
olmasi ve kullanicilarin algiladiklar1 riskler, sistemin benimsenme ve
yayginlagmasinin Oniinde engel teskil etmektedir. Bu baglamda mobil
bankacilik sisteminden elde edilen deneyimsel degerlerin arttirilmasi ve
zenginlestirilmis deneyimsel deger paketinin sunulmasinin, m-bankacilik
uygulamalarinin yayginlagmasi ve benimsenmesi siirecini hizlandiracak
onemli bir etken oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler igin deneyim degeri
sunmasinin  yanisira, yeni  bir uygulama olan  m-bankaciligin
benimsenmesinde énemli bir risk alani olan algilanan giiven sorununa ¢6ziim
tiretmek gerekmektedir. Nitekim Gu vd. (2009), m-bankaciliga kars: giivenin
m-bankaciligi kullanma niyetini olumsuz etkiledigini belirtmektedirler.

Deneyim degeri; miisterinin istek ve ihtiyaglarini giderme amacina
yonelik tiiketim siirecinde iiriin 6zellikleri ve hizmet performanslarin
kisisel algilar ¢ercevesinde degerlendirilmesidir (Mathwick vd., 2002: 51-
60). Hainonen ve arkadaslarina gore (2013: 109) deger; miisterinin elde
ettigi deneyimler 1s18inda, davranigsal ve diisiinsel siire¢leri yorumlamak ve
sonu¢ olarak elde edilen misteri deger birikimini  yeniden
anlamlandirmaktir. Pazarlama literatiiriinde tiiketim degerleri ve fayda, deger
ve miisteri sadakati yaratma ve gelecekte {iriin ve hizmetlerin kullanimin
esas alan faktorler olarak tanimlanmaktadir (Pura, 2005). Tiiketici agisindan
deger, tiiketici tarafindan verilen ve elde edilen seyleri dikkate alarak {iriin
ve hizmetlerden elde edilen faydalara iliskin genel degerlendirme olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988). Bu tanimda, Zeithaml (1988),
titketicinin bir iirlin veya hizmetle ilgili deger algisini, iiriin veya hizmetin
elde edilmesinde tstlenilen maliyetlerin ve elde ettikten sonra kazanilan
faydalarin bir kombinasyonu olarak goérmektedir. Bankacilik agisindan
algilanan yararlar ve algilanan maliyetler, algilanan deger iizerinde etkilidir.
M-bankaciligin degeri {izerinde algilanan yararlar, katlanilan maliyetlere
kiyasla daha fazla role sahiptir (Xiong, 2013: 633-634).

Deneyimsel deger konusunun oOnciilerinden Schmitt (1999) bir
tilketim deneyiminde duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel
deneyim olmak fiizere bes farkli deneyim degeri elde edildigini ifade
etmektedir. M-bankacilikta ise elde edilen deneyimsel degerlerin
belirlenmesine yonelik sinirli sayida ¢aligma bulunmaktadir. Bu durumun
baslica nedeni, m-bankacilikta deneyimsel deger konusunun yeni bir ¢aligma
alam1  olmasidir. Xiong (2013), m-bankacilikta algilanan degerleri
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Schmitt’ten farkli olarak dort boyutta (Evrensel Yararlar Boyutu, Katma
Degerli Hizmetler Boyutu, Sosyal Deger Boyutu, Algilanan Eglence
Boyutu) siiflandirmigtir. Coban ve Demirhan (2019: 96) tarafindan yapilan
aragtirmada deneyimsel deger boyutlari, fonksiyonel, duygusal, duyusal,
kisisel, diistinsel, sosyal ve giivence olarak belirlenmistir.

Zarifopoulos ve Economides (2009), diinya g¢apinda 30 biiyiik
bankanin m-bankacilik uygulamasini deneyimsel perspektiften incelemis ve
etkili bir m-bankacilik hizmet tasarimi olusturmanin 6nemini vurgulamistir.
Tiiketiciler, m-bankacilikta algilanan degerin yiiksek olduguna kanaat
getirirlerse  m-bankaciligit  benimsemeleri ve kullanmalart kuvvetle
muhtemeldir. Algilanan deneyimsel deger ile tatmin arasinda gii¢lii bir iligki
bulunmaktadir (Malik, 2012: 68). Tatmin ise, davranigsal niyete neden
olmaktadir (Chen ve Chen, 2010: 29). Coban ve Demirhan (2019: 97)
tarafindan yapilan arastirmada deneyimsel deger boyutlarindan fonksiyonel,
kisisel ve ekonomik (diisiinsel) faydalar, tatmini agiklamakta ve tatmin,
baglilig1 etkilemektedir.

Online bir para degisim islemi yiiksek riskli olarak goriildiigii i¢in
giiven, m-bankacilik  baglaminda  6nemli  bir  husus  olarak
degerlendirilmektedir. Giiven, diisik algilanan riskle iliskilendirilir ve
miigterilerin gilivenlik ve mahremiyet algilarindan olusur. M-bankacilikta
giivenlik denildiginde, banka tarafindan kisisel bilgilerin giivende tutulmasi
ve lglincii kisilerle paylasilmamasi, giris sisteminin giivenli olmasi, kotii
niyetli iclincli sahislar tarafindan hesaplara erisimin engellenmesi ve
finansal risklerden uzak olma hususlari anlasilmaktadir. Miisterilerin bir
bankay1 giivenilir bir m-bankacilik hizmeti saglayicisi olarak algilamasi,
ilgili bankaya yonelik giiven duygusunu dogrudan etkilemektedir. Ayrica
gliven, web sitesi veya uygulama ozellikleri ile de ilgilidir. Giivenlik ve
mahremiyet saglandiktan sonra tiiketiciler, islem yaparken sisteme giivenme
ve kendilerini giivende hissedebilmek igin, web sitesi ozelliklerini goz
oniinde bulundurmaktadirlar (Benassi, 1999; Dayal vd. 1999). Bu agidan
bakildiginda web sitesi kalitesi, web sitesinin 6zellikleri ve algilanan deger
giiveni etkilemektedir.

Tiiketicilerin m-bankaciliga yonelik hissettigi giiven ile bizzat
bankaya yonelik giivenleri ayni ¢ercevede degerlendirilemez. Clinkii birgok
tilketici, bankalarina olan gilivenlerinden dolayr bankaya sadik olurken,
bankanin teknolojiye dayali yeni uygulamalarina uzak kalabilmektedir.
Benzer sekilde, internet bankaciligina kiyasla m-bankacilikta miisterilerin
giivenini kazanmak daha zordur. Bu duruma yol agan baglica sebepler ise
ekran boyutundan kaynaklanan kisitlamalar ve sinirli bilgi sunumu gibi
mobil ortama has 6zelliklerdir. M-bankaciliga yonelik giiveni tesis etmek
olduk¢a giictiir. Bunun nedenlerinden bazilari, mobil bankaciliga duyulan
giivenin zamana gore degismesi ve misteriler ile yiz yilize iliski
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kurulamamasidir (Chung ve Kwon, 2009). Bu zorluklara ragmen bankalarin
m-bankacilik hizmet sunumunda beklentilere yonelik hareket etmeleri ve
giivenilirligi saglayacak stratejiler gelistirmeleri, sistemin benimsenmesinde
onemli bir yaklasim olarak degerlendirilebilir.

Literatiirde 6nemi nedeniyle giivenin, online/m-bankacilik hizmet
kalitesi baglaminda yapilan ¢aligmalarda hizmet kalite faktorleri arasinda yer
aldig1 goriilmektedir. Parasuraman ve arkadaglarinin (2005: 7) online hizmet
kalitesini Olgmek maksadiyla gelistirdigi E-S-QUAL (Electronic Service
Quality) olcegine gdére hem giivenilirlik hem de gilivence boyutlari,
elektronik hizmet kalitesi algisini etkileyen boyutlar arasinda yer almaktadir.
Yine, Jun ve Palacios’un (2016: 307) m-bankacilik miisteri hizmet kalitesi
olarak isimlendirdigi kalite alt boyutlar1 arasinda giivenilirlik ve giivenlik
boyutlart sayilmaktadir. Ayrica online bankacilik kapsaminda giiven,
algilanan risk ile iligkilendirilmekte ve tatminsizlige yol agmaktadir.
Giivenlik riski, online bankaciligin kullanilmasinin oniindeki en etkili risk
faktoriidir (Lee, 2009; Jalal vd. 2011; Ntseme vd., 2016). Prameela ve
arkadaglar1 (2012: 72), online bankaciliga yonelik giiven ve tatminin,
miisterilerin bagliligini dogrudan etkiledigini, Jalal ve arkadaglar1 (2011: 37)
ile Dasgupta ve arkadaslar1 (2011: 25) ise, algilanan giivenilirlik boyutunun
tiiketicilerin m-bankacilik kullanimi {izerinde anlamli ve pozitif etkisi
bulundugunu saptamislardir. Wu ve arkadaslar1 (2019) tarafindan yapilan
calismada, Islami bankacilikta deneyimsel giivenin deneyimsel memnuniyet
lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, hem deneyimsel giiven hem de
deneyimsel memnuniyetin, deneyimsel sadakatin belirleyicileri oldugu
saptanmistir. Kisaca, m- bankaciligin gilivenli oldugunu diisiinen tiiketiciler,
m-bankacilig1 kullanmaya daha fazla isteklidirler.

Onceki literatiir aciklamalarinda gériildiigii gibi, m-bankacilikta
deneyim degerinin tatmin ve baghiga etkisi ile ilgili simirh sayida ¢aligma
bulunmakta ve giiven, hizmet kalitesi ve algilanan risk ile iligskilendirilmekte
olup tatmin ve baglihg: etkilemektedir. Ancak, m-bankacilikta deneyimsel
degerin tatmin ve bagliliga etkisinde giivenin diizenleyici rolii ile ilgili
calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla, c¢alismada su sorulara cevap
aranmaktadir: Deneyimsel degerin mi yoksa giiveninin mi tatmin ve baglilik
iizerinde etkisi daha fazladir? Diisiik, orta ve yiiksek giiven diizeylerinde,
deneyim degerinin tatmin ve baglilik {izerinde etkisi nasil degismektedir?
Deneyim degeri, tiiketicinin giivenini nasil etkilemektedir?

2. ARASTIRMANIN AMACI, HiPOTEZLER VE ARASTIRMA
MODELI

Problematik dogrultusunda ¢alismanin amaglari, mobil bankacilikta
algilanan deneyimsel deger bilesenlerini belirlemek, mobil bankacilik
sistemine yonelik algilanan deneyim degeri ve giivenin baglilik ve tatmine
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etkisini saptamak ve deneyimsel degerin tatmin ve bagliliga etkisinde
giivenin dilizenleyici roliinii acgiklamaktir. Ayrica calismada algilanan
deneyim degerinin giiven iizerinde etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Bu
kapsamda aragtirma modeli Sekil 1° de gosterilmektedir.

Deneyim Degeri
Fonksiyonel
Duygusal
Kisisel
Diisiinsel
Duyusal
Sosyal

H5

Giliven

7

A NENENENENEN

H1 Tatmin

Sekil 1. Arastirma Modeli

Model kapsaminda test edilecek hipotezler asagida sunulmaktadir:

e H1: Deneyim degerinin tatmin iizerinde pozitif yonlil ve istatistiki
olarak anlaml1 etkisi vardir.

e H2: Giivenin tatmin {izerinde pozitif yonlii ve istatistiki olarak
anlaml etkisi vardir.

e H3: Deneyim degerinin tatmin {izerinde etkisinde giivenin
diizenleyici etkisi vardir.

e H4: Deneyim degerinin baglilik iizerinde pozitif yonli ve
istatistiki olarak anlamli etkisi vardir.

e H5: Giivenin baglilik iizerinde pozitif yonlii ve istatistiki olarak
anlaml1 etkisi vardir.

e H6: Deneyim degerinin baglilik iizerine etkisinde giivenin
diizenleyici rolii vardir.

e H7: Deneyim degerinin giiven iizerinde pozitif yonlii ve istatistiki
olarak anlaml etkisi vardir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Veri Toplama Yintemi
Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmustir. Anket
formunda m-bankacilikta deneyimsel deger boyutlari, m-bankaciliga yonelik
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tatmin, baglilik ve giiveni igeren ifadeler yer almaktadir. Ayrica ankette
katilimeilarin demografik 6zelliklerini iceren ¢oktan se¢cmeli ve iki secenekli
sorular vardir. Deneyimsel deger boyutlari, giiven, tatmin ve baglilik ile ilgili
ifadeler besli Likert Olgeginde sunulmustur. Secenekler, “1: Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2: Katilmiyorum”, “3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,
“4: Katihiyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” olarak belirtilmistir.
Ankette yer alan ifadelerin hazirlanmasinda farkli yazarlarin calismalarindan
yararlanilmigtir ve bu calismalarda yer alan ifadeler mobil bankaciliga
uyarlanmustir  (Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra, 2000; Mathwick,
Malhotra ve Rigdon, 2001; Arnold ve Reynolds, 2003; Parasuraman,
Zeithaml ve Malhotra, 2005; Thakur, 2014; Jun ve Palacios, 2016;
Demirhan, 2019; Coban ve Demirhan, 2019).

Hazirlanan anket 6n test ile 20 kisilik bir gruba uygulanmis,
uygulama esnasinda katilimcilarin soru, goriis ve Onerileri dikkate alinarak
anket formunda bazi1 degisiklikler yapilmistir. Giivenilirlik analizi igin
Cronbach’s Alpha testi uygulanmustir. Alfa degeri 0 ile 1 arasi degerler alir
ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,70 olmasi arzu edilir (Altumisik vd.,
2005: 116). Likert ol¢ekli sorular i¢in uygulanan Cronbach’s Alpha test
sonucu 0,943 olarak saptanmig ve anket formunun glivenilir oldugu
goriilmiistiir.

3.2. Ornekleme Yiontemi

Arastirmanin evreni, Nevsehir ilinde yasayan ve m-bankacilik
kullanan bireysel tiiketicilerdir. Arastirma kapsaminda mobil bankacilik
kullanicilarina 500 adet anket dagitilmis olup, analize uygun olan 390 anket
ile analizler gerceklestirilmistir. Sekaran’a gore (2000), 6rneklem biiytikligii
hesaplanirken 0,05 anlamhilik diizeyinde ve 0,05 oOrneklem hatasinda
100.000’den fazla 6rneklem biiyiikliigii i¢in 384 adet katilimer sayist evreni
temsil kabiliyetine sahiptir. Bu agidan bakildiginda, arastirmada 390
katilmcidan elde edilen veri sayisimin yeterli oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 234’1 erkek (%60) 156’s1 kadin (%40) ve 73’1 (%18,7) 25
yas ve altinda, 224’1 (%57,4) 26 — 40 yas arasinda, 88’1 (%22,6) 41 — 55 yas
arasinda, 5’1 (%1,3) 56 yas ve iizerindedir. Katilimcilarin 69’unun (%17,7)
lise ve dncesi egitim mezunu, 68’inin (%17,4) meslek yiiksekokulu, 185’inin
(%47,4) fakiilte ve dengi ve 68’inin (%17,4) yiiksek lisans/doktora mezunu
oldugu belirlenmistir.

3.3. Analiz Yéontemi

Calismada deneyimsel deger boyutlarimi iceren ifadelerde SPSS
hazir paket programi kullanilarak agiklayict faktdr analizi ve AMOS
programinda dogrulayict faktér analizi gerceklestirilmistir. Boylece,
oncelikle m-bankaciliga yonelik deneyimsel deger boyutlar: belirlenmistir.
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Algilanan deneyimsel deger boyutlari, doniistirme islemi Ssonucunda
algilanan deneyim degeri catis1 altinda toplanmugtir. Ayni islem tatmin,
baglilik ve giiven ile ilgili ifadeler igin de yapilmustir. Daha sonra SPSS
process eklentisi kullanilarak, regresyon analizi yapilmis ve hipotezler test
edilmistir. Bu ¢aligmayla m-bankaciliga yonelik algilanan deneyim degerinin
tatmin ve bagliliga etkisini belirlemek ve algilanan deneyim degerinin tatmin
ve bagliliga etkisinde giivenin diizenleyici roliinii saptamak amaglanmustir.

4. BULGULAR

4.1. Deneyimsel Degerin Boyutlart Ile Ilgili Faktor Analizi

Sonuclart

Faktor analizinden Once s0z konusu verilerin bu analizi
gergeklestirmeye uygun olup olmadigini belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem Olgiim yeterliligi (KMO) analizi ve Bartlett Kiiresellik Testi
kullanilmaktadir. KMO testi sonucunda Orneklem biiyiikligii i¢in deger
0,80-0,90 arasinda ise “iyi” oldugu yorumu yapilmaktadir (Cokluk vd.,
2012: 207). Bu galigmada ise KMO degeri 0,867 oldugundan degiskenlerin
faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir. Ayrica, Bartlett testi sonucunun
da istatistiksel olarak anlamli (p < 0,05) olmasi beklenmektedir (Kurt ve
Turan, 2017: 41). Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda degiskenler arasinda
faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugu belirlenmistir (p:
0,00<0,05). Oz deger, her bir faktoriin faktdr yiiklerinin kareleri toplamu, her
bir faktér tarafindan agiklanan varyansin oraninin hesaplanmasinda ve
onemli faktér sayisina Karar vermede kullanilan bir katsayidir. Ozdeger
yiikseldikge, faktoriin agikladigi varyans da yiikselir (Tabachnick ve Fideli,
2001). Faktor analizinde, baslangigta genel olarak 6z degeri 1 ve daha
biiyiik olan faktorler 6nemli faktdrler olarak alinir (Biiyiikoztiirk, 2002).
Calismada her bir fakt6riin 6zdegeri 1'den biiyiik olan 6 faktor belirlenmistir.

Tablo 1: A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglari Ozeti

Boyutlar KMO Bartlett’s [C.Alpha [Ozdeg. | Madde Sayisi Agiklanan
Testi  [Testi Varyans %
Biles. | Top. | Biles. | Olgek
Fonksiyonel | 0,867 | 424649 | 0,872 | 7,121 | 5 22 0,161 | 0,692
Duygusal P<,00 o876 [ 2,790 | 4 0,127
Kisisel Df231 o799 | 1565 | 4 0,116
Ekonomik 0,701 | 1,450 | 3 0,100
Duyusal 0813 | 1,256 | 3 0,097
Sosyal 0752 | 1,063 | 3 0,090

Faktor isimlerinin tespit edilmesinde bilesenlerin igerigi ve
literatlirde benzer konularda yapilan teorik ve uygulamali c¢alismalar goz
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oniine alinmistir (Schmit, 1999; Zeithaml vd., 2000; Gentile vd., 2007; Jalal
vd., 2011; Dasgupta, 2011; Thakur, 2014; Jun ve Palacios, 2016; Demirhan,
2019; Coban ve Demirhan, 2019). Analiz sonuglari, Tablo 1’de
gosterilmistir. Ayrica, degiskenlerin tutarliligini  6lgmede kullanilan
Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayisinin  0,70’den yiiksek olmasi
beklenmekte olup, bu degerin 0,70’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Tablo
2 incelendiginde 0,01 anlamlilik diizeyinde degiskenler arasinda pozitif
yonlii anlamli iliskiler oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Deneyimsel Deger Faktorleri, Korelasyon Katsayilari, Ortalama ve
Standart Sapma

Faktorler Fonksiyonel Duygusal Kisisel Ekonomik Duyusal Sosyal
Fonksiyonel 1

Duygusal 0,302 1

Kisisel 0,611 0,395 1

Ekonomik 0,459 0,264 0,402 1

Duyusal 0,422 0,452 0,461" 0,301 1

Sosyal 0,234™ 0,437 0,368 0,157 0,241 1
Ortalama 3,854 3,175 3,669 3,040 3,455 3,753
Std. sapma 0,726 0,912 0,728 0,921 0,861 0,933

" Isaretli olarak Pearson korelasyon katsayilar1, 6=0.01 diizeyinde anlamlidir (gift yonlii).

Aciklayict faktor analizi sonucu olusan yapiyr test etmek igin
dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Bu analiz sonucu uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir siirlar igerisinde olmasi beklenmektedir
(Bakiniz: Karagoz, 2017). Tablo 3’de, deneyimsel deger boyutlar1 igin
yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir smirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05, X’/df: 2,175, RMSEA:
0,055, GIF:0,918, CIF: 0,95) oldugu gorilmektedir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Degisken p X? | df [ X¥df| GFI | CFl | RMSEA
Deneyim Boyutlar: 0,000|371,936|171|2,175| 0,918 |0,950| 0,055
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 |>0,95| <0,05
Kabul Edilebilir Uyum 0,89- 0,06-
Degerleri 51 985 |29 g0s
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4.2. Hipotez Testleri

Hipotez testlerine ge¢meden Once, degiskenler arasi tutarlilik ile
ilgili verilere bakmak gerekmektedir. Tablo 4’de Korelasyon katsayilarinin
anlamli ve Cronbach’s Alpha degerlerinin ise 0,70’in {izerinde oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla verilerin hipotez testi ig¢in uygun oldugu
sOylenebilir.

Tablo 4: Degiskenler Arasi Korelasyon ve Giivenilirlik Katsayilar

Degiskenler Deneyim Tatmin Baglhilik  Giiven
Degeri

Deneyim degeri 1

Tatmin 0,426 1

Baglilik 0,487 0,782 1

Giiven 0,354" 0,478 0,571 1

Ortalama 3,595 3,892 3,811 3,590

Standart Sapma 0,740 0,7511 0,776 0,812

Cronbach’s Alpha Toplam 0,810

Cronbach’s Alpha 0,766 0,867 0,914 0,730

* isaretli olarak gosterilen Pearson korelasyon katsayilari, a=0.01 diizeyinde anlamhdur.

4.2.1. Deneyim Degeri, Tatmin ve Giiven Etkilesimi

Tablo 5’de goriildiigii lizere regresyon analizi sonuglarna gore
kurulan model anlamlidir (Rz: 0,334, F. 67,7494, p<0,05). Deneyim
degerinin tatmin iizerinde anlamli etkisi vardir. Bagka bir ifade ile HI
hipotezi kabul edilmistir (p<0,05; B: 0,303; t: 6,7845). Aym sekilde, tek
basina giivenin tatmin iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05;
B: 0,319; t: 7,7675). Bu veriye gore H2 hipotezi kabul edilmistir.
Diizenleyici etki ile ilgili hesaplamalarda Baron ve Kenny (1986) tarafindan
onerilen sekilde, etkilesim degiskeni (deneyim degeri *giiven) modele dahil
edildiginde, istatistiki olarak anlamli etki olusturmakla birlikte, etkinin yoni
negatiftir (p<0,05; B: -0,213; t: -4,993). Dolayisiyla H3 hipotezi kabul
edilmistir. Etkilesim degiskeni sisteme girildiginde deneyim degerinin
tatmin iizerinde etkisinde azalma meydana gelmektedir. Ayrica giiven
degiskeni R? degerinde %4’likk bir degisime (artisa) yol agmaktadir.
Giivenin diizenleyici etkisi incelendiginde diisiik giiven diizeyinde deneyim
degeri, tatminin  %42,9’unu agiklarken, orta giiven diizeyinde %28,6
olmakta ve yiiksek giiven diizeyinde ise bu oran, %14,4’e¢ diismektedir.
Bagka bir anlatimla, disiik orta ve yiiksek giliven diizeylerinde deneyim
degerinin tatmin {izerinde etkisi bulunmakla birlikte, katilimcilarmm m-
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bankacilik sistemine olan giivenin diismesi durumunda, deneyim degerinin
tatmin tizerindeki etkisi artmaktadir.

Tablo 5: Deneyim Degeri, Tatmin ve Giiven Etkilesimi

Bagimh D: Tatmin B Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit 3,9376 0,322 122,12 0,0000 3,8743 4,0010
Deneyim Degeri 0,3031 10,0447 6,7845 0,0000 0,2153 0,3909
Giiven 0,3192 10,0411 7,7675 0,0000 0,2384 0,4000
Deneyim Degeri X -0,213  0,0432 -4,993  0,0000 -0,298 -0,1282
Giiven
Giivenin B Std. Hata t p LLCI ULCI
Moderator Etkisi
-0,5906 Diisiik 0,4290 0,0520 8,2426  0,0000 0,3267 0,53
0,0761 Orta 0,2869 0,0447 6,4169 0,0000 0,1990 0,37
0,7427 Yiiksek 0,1448 0,0543 2,6657 0,0000 0,0380 0,25
MODEL OZETi R R’ F p

0,5873 0,3449 67,7494 0,0000
Etkilesim Sonrasi deegisimi F p
Deneyim Degeri X 0,0413 24,3328 0,0000
Giiven

4.2.2. Deneyim Degeri, Baghlik ve Giiven Etkilesimi

Tablo 6’da goriildiigii gibi regresyon analizi sonuglarina gore
kurulan model anlamlidir (p<0,05; R? 0,448). Deneyim degerinin baglilik
iizerinde anlamli etkisi vardir. Baska bir ifade ile H4 hipotezi kabul
edilmistir (p<0,05; B: 0, 0,346; t: 8,177). Aynmi sekilde, tek basina giivenin
tatmin iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05; B: 0,411; t:
10,568). Bu verilere gore HS hipotezi kabul edilmistir. Diizenleyici etki
acisindan tablo incelendiginde deneyim degeri ve giiven birlikte baglilik
iizerinde anlamli etki olusturmakla birlikte, etkinin yonii negatiftir (p<0,05;
B: -0,188; 1:-4,565). Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmistir. Giiven
degiskeni R”degerinde %3 ‘liik bir artis meydana getirmektedir. Giivenin
diizenleyici etkisi incelendiginde diisiik gliven diizeyinde deneyim degeri,
baglihigin %45,7’sini agiklarken, orta giiven diizeyinde %33,2 olmakta ve
yiiksek giiven diizeyinde ise bu oran %20,6’ya diigmektedir. Baska bir
anlatimla, disiik orta ve yiiksek giiven diizeylerinde deneyim degerinin
baglilik {izerinde etkisi bulunmakla birlikte, katilimcilarin m-bankacilik
sistemine olan glivenin diismesi deneyim degerinin baglilik agisindan
O6nemini arttirmaktadir.
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Tablo 6: Deneyim Degeri, Baglilik ve Giiven Etkilesimi

Bagimh Degisken: f Std. Hata t p LLCI ULCI
Baghhk
Sabit 3,8516 0,0306 126,0040 0,0000 3,7915 3,9117
Deneyim Degeri 0,3464 0,0424 8,1778 0,0000 0,2631 0,4296
Giiven 0,4117 0,0390 10,5686  0,0000 0,3351 0,4883
Deneyim Degeri X -0,188 0,0410 -4,5965  0,0000 -0,268 -0,107
Giliven
Giivenin B Std. Hata t p LLCI ULCI
Moderator Etkisi
-0,5906 Disiik 0,4576 0,0493 9,2735 0,0000 0,3606 0,55
0,0761 Orta 0,3320 0,0424 7,8339 0,0000 0,2487 0,41
0,7427 Yiiksek 0,2065 0,0515 4,0108 0,0000 0,1053 0,30
MODEL OZETi R R’ F p

0,6699 0,4488 104,770  0,0000
Etkilesim R’degisimi F p
Sonrasi
Deneyim Degeri x 0,0302 21,1274  0,0000
Giiven

4.2.3. Deneyim Degeri ve Giiven Etkilesimi

Tablo 7’de goriildiigii gibi regresyon analizi sonuglarina gore
kurulan model anlamli olup (p<0,05; R* 0,125) deneyim degeri toplam
varyansin %12,5’ini agiklamaktadir. Sonug olarak, deneyim degerinin giiven
tizerinde anlaml etkisi olmakla birlikte bu etki sinirli kalmaktadir. Baska bir
ifade ile H7 hipotezi kabul edilmistir (p<0,05; B: 0, 0,388; t: 7,461). Mobil
bankacilikta tiiketici giiveninin kazanmanin bir yolu, tiiketicilere olumlu
deneyimler yasatmaktir. Ornegin erisim kolayligi ve siirekliligi, kullanim
kolayligi, kisisellestirilmis hizmet sunumu, gelismis fonksiyonellik ve
ekonomik ¢ikar saglamak gibi.

Tablo 7: Deneyim Degerinin Giivene Etkisi

Bagimh Degisken: Giiven B Std. Hata t p
Sabit 2,287 0,179 12,788  0,0000
Deneyim Degeri 0,388 0,052 7,461 0,0000
MODEL OZETI R R’ F p
0,354 0,125 55,668 0,0000
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5.SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde bankalar internet ve mobil iletisim teknolojilerinden
yararlanarak i3 ve islemlerini m-bankacilik dagitim  kanalina
kaydirmaktadirlar. Gerek miisteri yasam tarzinin degismesi (mobil yasam)
ve gelir artis1 gibi miisteri talebi yonlii faktorler gerekse, mobil iletisim
teknolojisinin gelismesi ve bankalarin maliyet diisiirme g¢abalar1 seklinde
ortaya ¢ikan arz yonli faktorler, m-bankaciligin yayginlagsmasina zemin
hazirlamistir.  Bununla birlikte m-bankacilikta kullanicilar1  sisteme
yoneltmek, kullanici sayisimi arttirmak, miisteri tatmini ve bagliligim
kazanmak gibi hedeflere ulasabilmek, mobil bankacilik uygulamalarinin
deneyimsel boyutlarimi da dikkate alarak tiiketicileri etkileyecek
zenginlestirilmis deneyimsel deger unsurlarindan yararlanilmasi ve tiiketici
giivenini saglayacak stratejilerinin geligtirilmesini gerektirmektedir.

Mobil bankacilikta algilanan deneyim degerinin tatmin ve bagliliga
etkisinde gilivenin diizenleyici roliinii tespit etmek ve deneyim degerinin
giiven iizerinde etkisini belirlemek maksadiyla yapilan c¢alismada su
bulgulara ulagilmstir:

e (Calismada uygulanan agiklayict ve dogrulayict faktor analizi
sonucunda saptanan deneyimsel deger boyutlari; duyusal, duygusal, diistinsel
sosyal, fonksiyonel ve kisisel degerdir. Bu bulgular Schmitt’in (1999)
deneyimsel deger boyutlarin1 belirledigi ve Stratejik Deneyim Modiilleri
olarak adlandirdigi goriisiinii desteklemektedir. Bununla birlikte, Schmitt’ten
farkli olarak ¢alismada, fonksiyonel deger ve kisisel deger olarak
adlandirilan ek deneyimsel deger boyutlar1 da tespit edilmistir. Konuyla ilgili
yapilan benzer ¢alismalar bu sonucu desteklemektedir (Jalal vd., 2011;
Dasgupta vd., 2011; Thakur, 2014; Jun ve Palacios, 2016; Zeithaml vd.,
2000; Coban ve Demirhan, 2019; Demirhan, 2019).

o Deneyim degerinin tatmin iizerinde anlamli etkisi vardir. Ayn
sekilde, tek bagina giivenin tatmin lzerinde anlamli etkisi oldugu
saptanmistir. Diizenleyici etki, etkilesim degiskeni (deneyim degeri *giiven)
modele dahil edildiginde, istatistiki olarak anlamli etki olusturmakla birlikte,
etkinin yonli negatiftir. Gilivenin diizenleyici etkisi incelendiginde diisiik
giiven diizeyinde deneyim degeri, tatminin %42,9’unu agiklarken, orta
giiven diizeyinde %28,6 olmakta ve yiiksek giiven diizeyinde ise bu oran,
%14,4’¢ diismektedir. Ayrica giiven degiskeni R? degerinde % 4’liik bir
degisime yol agmaktadir. Bagka bir anlatimla, diisiik orta ve yiiksek giliven
diizeylerinde deneyim degerinin tatmin tizerinde etkisi bulunmakla birlikte,
katilimcilarin m-bankacilik sistemine olan giivenlerinin diismesi durumunda
deneyim degerinin tatmin tizerinde etkisi artmaktadir. Sonug olarak, H1, H2,
H3 hipotezleri kabul edilmistir. Benzer bir ¢alismada deneyimsel giivenin
deneyimsel memnuniyet Tlizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Wu vd., 2019).
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e Deneyim degerinin baglilik iizerinde anlamli etkisi vardir. Ayni
sekilde, tek bagina giivenin baglilik iizerinde anlamli etkisi oldugu
goriilmektedir. Diizenleyici etki acisindan deneyim degeri ve giiven birlikte
baglilik {izerinde anlamli etki olusturmakla birlikte, etkinin yonii negatiftir.
Giiven degiskeni R*’degerinde %3liik bir degisim meydana getirmektedir.
Giivenin diizenleyici etkisi incelendiginde diisiik giiven diizeyinde deneyim
degeri baghligin  %45,7’sini agiklarken orta giiven diizeyinde %33,2
olmakta ve yiliksek giliven diizeyinde ise bu oran %20,6’ya diigmektedir.
Bagka bir anlatimla, diisiik orta ve yiiksek giiven diizeylerinde deneyim
degerinin baglilik tizerinde etkisi bulunmakla birlikte, katilimcilarin m-
bankacilik sistemine olan giiveninin diismesi deneyim degerinin baglilik
acisindan 6nemini arttirmaktadir. Sonug olarak H4, H5, H6 hipotezleri kabul
edilmistir. Bu sonug bankalarin m-bankaciliga yonelik bagliligi saglamak
icin mobil bankaciliga yonelik tatmini artirmak zorunda olduklarini, tatminin
artmasi i¢in de gilivenilir online bankacilik ortamina ihtiyag duyuldugunu
gostermektedir (Lii, 2009: 5). Yapilan baska bir caligmada ise online
bankaciligin risklerini kontrol altina almanin online bankaciligin faydalarimi
artirmaktan daha Onemli oldugu saptanmustir (Lee, 2009: 130-141).
Prameela ve arkadaglarina gore ise (2012: 72) online bankacilifa yonelik
giiven ve tatmin, miisterilerinin baglhligim1 dogrudan etkilemektedir.

e Deneyim degerinin giiven tizerinde anlamli etkisi vardir.
Dolayisiyla m-bankaciliga giiven saglamanin bir yolu, sistem kullanimindan
elde edilecek faydalari arttirmak ve mobil bankacilikta haz duygusunu
artiracak yenilik¢i uygulamalari tasarlamaktir.

Calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda, bankalara igin su
stratejik onerilerde bulunulabilir:

* Arastirmaya gore deneyim degerinin kalitesi, tatmin ve baglilig
etkilemektedir. Ayrica m-bankaciliga giiven hissi azaldiginda m-bankacilikta
deneyim degerinin etkisi artmakta ve online ortamdan elde edilen deger
algist giiveni etkilemektedir. Bu sonugtan hareketle mobil ortamda islem
yapmanin tiiketicilere sundugu faydalar ve haz duygusu sisteme olan
giivenin bir unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla finans kurumlari,
mobil ortama giiven yaratacak stratejiler gelistirdikten sonra, bu ortamda
sunacaklar1 deger yaratici faaliyetlerle tiiketicide olusacak gliven duygusunu
destekleyebilir, boylece tatmin ve baglihigi arttirabilirler. Daha somut bir
anlatimla m-bankacilik uygulamalarinin daha kisisel, daha kullanimi kolay,
daha sorunsuz olmasi, geri bildirim, yardim ve yonlendirmelerin olmasi,
Subede yapilabilen tiim iglemlerin gergeklestirilebilmesi ve sesli
yonlendirmelerin yer almas1 (yapilabilirse) deger algist bakimindan
onemlidir.

o Bankalar hem kurumsal hem de tiiketici bakisi agis1 ile giiven
sorununu analiz etmelidir. Bunun yan sira tiiketicilerde giivenin ve risk
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algisiin nedenleri belirlenmelidir. Tiiketicilerde giliven algist ¢ok boyutlu ve
karmasik bir yapiya sahip oldugundan giiven olgusunun iyi ¢6ziimlenmesi
gerekir. Giivenin saglanmasinda kurumsal sorumlulugu yerine getirecek
stratejiler gelistirilmelidir. Ornegin akilli telefonlarda giivenli finansal islem
saglayan uygulama ve yazilimlarin gelistirilmesi, sifreleme, yliz, géz veya
parmak izi tamima sistemleri, yiilksek miktarli ve silipheli islemlerde
kullanicilara geri doniisiin yapilmast ve ilave onay asamalarinin
gelistirilecegi yiiksek gilivenlikli bir mobil bankacilik tasarimi sisteme dair
giiven algisini1 destekleyecektir.

e M-bankaciliga yonelik talep olusturmak ve baglilik yaratmak i¢in
online ve fiziki ortamda m-bankaciliga dair giiven olusturacak ve kullanicilar
icin sundugu degerleri anlatan, bilgilendirici, tesvik edici iletisim
calismalarinin yapilmasi ve sosyal medya ortaminda agizdan agiza iletigsimin
tesvik edilmesi saglanabilir.

Bu ¢aligmanin iki kisit bulunmaktadir. Birincisi ¢alismanin Nevsehir
il merkezinde 2018 yili Agustos ayinda gerceklestirilmis olmasidir.
Dolayisiyla galigsma, belli bir zaman dilimi icerisinde gergeklestirilmis olup,
Nevsehir’de yasayan tiiketicilerin diisiincelerini yansitmaktadir. Bu nedenle
konu farkli zaman dilimlerinde, farkli iller ve ilkelerde yapilacak
calismalarla desteklenmelidir. Ikinci kisit ise, calismada tesadiifi olmayan
ornekleme (yargisal) yontemi kullanilmig olmasidir. Bu durum ¢aligmanin
evreni temsil glictinii sinirlamaktadir.

Bundan sonraki c¢aligmalarda m-bankaciliga yonelik tlketici
motivasyonu, m-bankacikta algilana risk faktorleri ve deneyimsel degerin
davranigsal niyet lizerinde etkisinde giivenin aracilik rolii incelenebilir.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose

The purpose of this study is to determine the perceived experiential
value dimensions in mobile banking, to determine the effects of perceived
experiential values on satisfaction and loyalty towards mobile banking and
to explain the moderating role of trust in these interactions. Also, it is aimed
at determining the effect of perceived experiential value on trust.

Methodology

The questionnaire was used to collect the data. The questionnaire
includes items regarding m-banking experiential value dimensions, m-
banking satisfaction, loyalty and trust. There are also multiple-choice and
two-choice questions that include demographic characteristics of the
participants. Expressions related to experiential value dimensions, trust,
satisfaction and loyalty are presented at a five-point Likert scale. The options
are stated as “l1: I Strongly Disagree”, “2: Disagree”, “3: Neither Agree Nor
Disagree”, “4: Agree” and “5: Strongly Agree”. During the preparation of
the statements in the questionnaire, the works of different authors (Zeithaml,
Parasuraman and Malhotra, 2000; Mathwick, Malhotra and Rigdon, 2001;
Arnold and Reynolds, 2003; Parasuraman, Zeithaml and Malhotra, 2005;
Thakur, 2014; Jun and Palacios, 2016; Demirhan, 2019; Coban and
Demirhan, 2019) were used and the expressions in these studies were
adapted to mobile banking. The survey was applied to individual consumers
living in Nevsehir province of Turkey using m-banking. At the end of the
application, 390 reliable forms were obtained. In the study, exploratory
factor analysis was performed by using SPSS statistical program to the data
containing the experiential value dimensions and confirmatory factor
analysis was performed in the AMOS program. Thus, firstly, experiential
value dimensions for m-banking were determined. As a result of the
transformation process, the perceived experiential value dimensions were
assembled under the roof of “perceived experience value”. The same
application was also carried out for expressions related to satisfaction,
loyalty and trust. Afterwards, regression analysis was performed by using
SPSS process attachment and finally hypotheses were tested.

Findings
As a result of the study, the following findings were reached:

Experiential value dimensions were determined as sensory, emotional,
cognitive, social, functional and personal values.
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Experience value has a significant effect on satisfaction. Likewise, it
was found out that trust alone has a significant effect on satisfaction. The
moderating effect of trust on satisfaction has been statistically significant
when we include the interaction variable (experience value*trust) in the
model, however the effect is negative. In other words, although the
experiential value at low, medium and high trust levels has an effect on
satisfaction, the effect of the experiential values on satisfaction increases
when the participants' trust in the m-banking system decreases.

Experience value has a significant effect on loyalty. Likewise, trust
alone seems to have a significant effect on loyalty. The moderating effect of
trust on loyalty has been statistically significant when we include the
interaction variable (experience value*trust) in the model, however the effect
is negative. In other words, although the experiential value at low, medium
and high levels of trust has an effect on loyalty, the decrease in the trust of
the participants in the m-banking system increases the importance of
experience value in terms of loyalty.

Experience value has a significant effect on trust. One way to
provide confidence in m-banking is to increase the benefits of using the
system and to design innovative applications that will increase the sense of
pleasure in mobile banking.

Conclusion and Discussion

According to the research, the quality of experiential value affects
satisfaction and loyalty. In addition, when the feelings of trust in m-banking
decreases, the effect of the experiential value in m-banking increases and the
perception of value obtained from the online environment affects the trust.
As a result, the benefits and sense of pleasure offered to consumers in
mobile environment emerge as an element of trust in the system. In this
respect, we make the following strategic recommendations for banks:

Banks should analyze the problem of trust with both institutional and
consumer perspectives. In addition, the reasons for insecurity and risk
perceptions of consumers should be analyzed thoroughly. Because the
perception of trust in consumers is multidimensional and complex, the issue
of trust should be examined well. Strategies to fulfill corporate responsibility
should be developed to ensure trust. For example, the development of
applications and software that provide secure financial transactions on
smartphones, the encryption, face, eye or fingerprint recognition systems, to
inform users about high-volume and suspicious transactions and to develop
additional approval stages which are part of a high-security mobile banking
design will support the perceptions of trust in the system.
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Once the banks develop strategies to create trust in mobile
environment, the value they offer in this area can support the consumer's
confidence in the system, and this increases consumer satisfaction and
loyalty. More specifically, with a view to creating higher consumer value
perceptions, m-banking applications should be more personal, easy to use,
trouble free, should have feedback, help and voice guidance and should
make possible all financial transactions.
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