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OZET

Giliniimiizde ortaya ¢ikan Covid-19 viriisii; bulasiciligi ve tedavisinin olmayisindan dolay1
yasam tarzimizi birden ¢ok alanda onemli Ol¢iide degismesine neden olmustur. Sahip
oldugumuz isimizi yapma seklimizden, giinliik sorumluluklarimizi yerine getirmekten
finans planlamaya veya yoOnetmeye kadar, tim diinya dijital teknolojileri benimseme
zorunda kalmustir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin gelismesinde, degistirilmesinde ve
cesitlendirilmesinde mobil iletisim teknolojilerindeki hizli degisimin pay1 biiyiiktiir. Mobil
iletisim araglarinin daha c¢ok kullanilmasi ile birlikte isletmelerin goziinde mobil
pazarlamaya daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir.. Mobil pazarlama, reklam verenleri
mobil cihazlar ve aglar araciligiyla tiiketicilere baglayan tiim faaliyetleri kapsar. Mobil
cihazlar, telefonlar1, medya cihazlarini, tasinabilir oyun konsollarini, tablet bilgisayarlar1 ve
tabii ki yukaridakilerin tiimii olarak islev goren cihazlar1 igerir. Mobil pazarlama
uygulamalarini aktif sekilde kullanan sektorlerin basinda bankacilik gelmektedir. Cilinkii
mobil pazarlama ve mobil reklam araglari, miisterileriyle siirekli iletisim halinde olmak ve
potansiyel miisterilere hizli ve etkin bir sekilde ulasmak isteyen bankalarin vazgecilmezidir.
Mobil kanallarin son zamanlarda bankacilikta bir pazarlama secenegi olarak kullanilmaya
baslamasi, konu ile ilgili arastirmalarin yapilmasini énemli kilmaktadir. Bu ¢aligmada,
Covid-19 doneminde mobil bankaciligin bireylerin satin alma davranislarina etkisini ve
bireylerin mobil pazarlama algilarindaki degisimleri belirlemek amaglanmistir. Arastirmaya,
Kasim 2020- Mart 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye’de ikamet eden 18-51 yas ve {istii yas
araliginda 187’s1 (%49,0) kadin ve 195’1 (%51) erkek olmak iizere toplam 382 birey
calismaya dahil edilmistir. Arastirmada anketlerin hedeflenen zaman araliginda dagitilmasi
COVID-19 PANDEMI dénemine denk gelmesi nedeniyle online anket uygulanmugtir. Anket
verileri SPSS 24 programi ile analiz edilmistir. Arastirmada ankete katilan bireylerin sosyo-
demografik o6zelliklerinin yani sira, mobil pazarlama ve mobil bankacilik uygulamalarina
yonelik algilarmin nasil oldugunun belirlenmesi amaciyla Mobil Pazarlama Algilar1 Olgegi
ile Mobil Bankacilik Olgegi anketleri uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda
katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalaria algilarinda karasiz olduklari, fakat mobil

bankacilik uygulamalarini kullanmaya kararli olduklar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Mobil Bankacilik, Tiiketici Satin Alma Davranislari, Mobil

Pazarlama Algis1



ABSTRACT

Covid-19 virus emerging today; Due to its contagiousness and lack of treatment, it has
caused our lifestyle to change significantly in multiple areas. From the way we do our own
work, to fulfilling our daily responsibilities, to planning or managing finances, the entire
world has had to embrace digital technologies. The rapid change in mobile communication
technologies has a great role in the development, change and diversification of the marketing
strategies of the enterprises. With the widespread use of mobile communication tools,
businesses have given more importance to mobile marketing. Mobile marketing
encompasses all activities that connect advertisers to consumers via mobile devices and
networks. Mobile devices include phones, media devices, portable game consoles, tablet
computers and of course devices that function as all of the above. Banking is one of the
sectors that actively use mobile marketing applications. Because mobile marketing and
mobile advertising tools are indispensable for banks that want to be in constant
communication with their customers and reach potential customers quickly and effectively.
The recent use of mobile channels as a marketing option in banking makes it important to
conduct research on the subject. In this study, it was aimed to determine the effect of mobile
banking on the purchasing behavior of individuals and the changes in the mobile marketing
perceptions of the individuals in the Covid-19 period. A total of 382 individuals, 187 (49.0%)
women and 195 (51%) men, aged between 18-51 and over, residing in Turkey between
November 2020 and March 2021, were included in the study. Since the distribution of the
questionnaires within the targeted time interval in the study coincided with the COVID-19
PANDEMI period, an online questionnaire was applied. Questionnaire data were analyzed
with SPSS 24 program. Mobile Marketing Perceptions Scale and Mobile Banking Scale
questionnaires were applied to determine the socio-demographic characteristics of the
individuals participating in the study as well as their perceptions towards mobile marketing
and mobile banking applications. As a result of the analysis, it was determined that the
participants were undecided in their perception of mobile marketing applications, but they

were determined to use mobile banking applications.

Keywords: Covit-19, Mobile Banking, Consumer Buying Behavior, Mobile Marketing

Perception
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GIRIS

SARS ve MERS'in patlak vermesinden sonra, diinya simdi pandemi potansiyeli olan
bir beta Coronaviriis - SARS COV-2 ‘nin sebep oldugu COVID-19 adli bagka bir viral
hastalik ile miicadele etmektedir. COVID-19 pandemisi, 1918 grip salgin1 doneminden bu
yana goriilen en Onemli kiiresel saglik krizidir. Bu kadar insanin 6liimiine neden olan
COVID-19 pandemisi ayrica, kiiresel ekonomi {izerinde dalgalanan bir etkiye sahip olmus,

uzun siireli kapanmalar nedeniyle ge¢cim kaynaklarinin kaybina neden olmustur.

Bilgi teknolojileri sistemleri; toplumdaki bireylere, banka ¢alisanlar1 ve denetgilerine,
kisacas1 bankacilik islemlerinden yararlanan herkese avantajlar saglamis, bir¢ok yonden
yeni ara¢ ve tekniklerin olusturulmasini saglamistir. Bu gibi gelisimler sayesinde,
dijitallesme kavraminin bankacilik sektoriinde etkin bir sekilde hayata gecirilmesi
saglanmistir. Giiniimiizde bankacilik sektoriinde rekabet ortaminin artmasi, bankalar
modern teknolojik uygulamalar1 kullanmalarini zorunlu bir faktor haline getirmistir. Bilgi
sistemlerindeki bu son ilerlemeler vasitasiyla yeni bir hizmet kavrami ve ortami
olusturulmustur. Finansal hizmetlerde ise pazarlamanin dogasini1 teknoloji sayesinde
tamamen degisim gostermistir. Telekomiinikasyon uygulamalarinda meydana gelen bu
yenilikler sayesinde, bankacilik sektoriinde mobil cihazlarin kullanimini zorunlu hale gelmis
ve yayginlasmistir (Suoranta ve Mattila, 2004, 354). Bankacilik, mobil teknolojilerin
kullanilmasinda ve benimsenmesinde dnemli sektdrlerden biri haline gelmistir (Laukkanen

ve Lauronen, 2005, 326).

Finansal iglemlerin bir mobil cihaz vasitasiyla yapilamasina mobil bankacilik
denilmektedir. Mobil bankacilik hizmetleri genellikle bankalar ve bazi finans kuruluslart
tarafindan verilmektedir (Barnes ve Corbitt, 2003). Giliniimiizde mobil bankacilik, hiicresel
mobil uygulamalarin gelismesiyle daha kullanigh bir hal almistir. Mobil bankacilik, farkli
hesaplar arasinda iglemlere, faturalarin 6denmesine, hesap bakiyesinin kontrol edilmesine
ve daha fazlasina herhangi bir ek iicret 6demeden izin vermektedir (Luo ve otekiler, 2010,

222-234).

Mobil bankacilik, bankalarin sunacagi en yeni elektronik dagitim kanallar1 arasinda
yer almaktadir. Elektronik bankacilik terimini kullanarak, bir bankanin miisterilerine

internet, telefon, cep telefonu veya interaktif televizyon gibi elektronik kablolu veya



kablosuz kanallar araciligiyla bilgi ve hizmet saglamasi olarak tanimlanmaktadir
(Laukkanen ve Lauronen, 2005, 325). Halihazirda hesap bakiyesi ve islem ge¢misi
sorgulamasi, fon transferi, fatura 6demeleri, hisse senedi alim satimlar1 ve kotasyonlari,
portfdy yoOnetimi ve sigorta siparisi teknolojik olarak mobil cihaz {izerinden
yapilabilmektedir. Bu hizmetler icin teknoloji ve uygulamalar mevcut olmasina ragmen,
uluslararast kullanim oranlar1 oldukg¢a diisiik ve aslinda ¢ogu gelismis iilkede finans
kurumlar1 miisterilere mobil hizmetler sunmaya yeni yeni baglamistir. Mobil bankacilik
hizmet pazar1 heniiz emekleme asamasindadir. Yeni ortaya c¢ikan mobil bankacilik
hizmetleri, hem maddi olmayan hizmetin hem de yiiksek teknolojiyi kullanan yenilik¢i bir
hizmet sunumu ortaminin mevcut oldugu bir yeniligi temsil etmektedir. Bu nedenle,
teknoloji ve hizmet yonleri mobil bankacilik hizmetlerinin 6zellikleri {izerinde bir etkiye
sahip oldugundan, yenilik ve yeniligin yayilmasi kavramlar1 daha da karmasiktir (Cetin,
2014). Teknolojik buluslar sayesinde hizmet sektoriinde ve is giicii kullaniminda yeni
firsatlar meydana gelmis ve bunun neticesinde miisteriler, geleneksel subeleri ziyaret etmek
yerine her durumda istedikleri zaman kullanabilecekleri daha iyi hizmet kalitesini elde

edebilir hale gelmislerdir. (Ratten, 2009, Luo ve 6tekiler, 2010; Cetin, 2014).

Geng nesil i¢in dijital ¢oziimlerin benimsenmesi daha hizli olurken, ancak pandeminin
getirisiyle beraber, eski nesiller mobil bankaciligin dogasinda var olan rahatligin faydalarina
giderek daha fazla uyum saglamaya baslamislardir. Miisterileri sanal bankacilik fikri
konusunda rahat ettirmenin bir pargasi, hassas hesap bilgilerini barindirmak igin
uygulamanin giivenligine giivenebilmelerini saglamaktir. Bunu etkili bir sekilde yapmak
icin, bankalarin miisterilerini siber giivenlik tehditlerinden korumak i¢in dijital
stratejilerinde en yiiksek giivenlik dnlemlerine oncelik vermeleri ¢ok dnemlidir. Bankalar
i¢in kilit nokta, miisterilerin her yerden ve her zaman kullanabilecegi ilgi ¢ekici bir ¢oziim
olusturmak i¢in mesajlagsma, goriintiilii sohbet, belge isbirligi ve daha fazlas1 gibi kolaylik
ve erisilebilirlie odaklanan ozellikleri entegre etmektir. Miisteriler sanal bankacilik
konusunda daha rahat hale geldik¢ce ve mobil ve dijital bankaciligin benimsenmesinde
onemli bir artis gortildiikge, bankalar i¢in miisterilerin tipik olarak bekledigi yiiksek temas

diizeyini asan bir dijital deneyim saglama firsat1 yaratilir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tanim olarak “bir iiriin veya hizmet satin almadan
once tiiketicilerin ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi gerceklestirdigi eylemler” olarak ifade
edilmektedir. Baska bir deyisle, satin alma davranisi, liriin ve hizmetleri satin alip ve

kullanma ile ilgili kisilerin karar verme siire¢leri ve eylemlerini kapsamaktadir. Alicilarin
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bir firma pazarlama stratejisine tepkileri firmalarin basarilarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Pazarlama kavrami kavrami “bir firmanin miisterilerini tatmin eden (fayda saglayan) bir
Pazarlama Karmast (MM) olusturmas: gerektigini, dolayisiyla tiiketicilerin neyi, nerede, ne
zaman ve nasil satin aldigimi analiz etmesi gerektigini vurgulamaktadir”. Boylelikle
pazarlamacilar tiiketicilerin, pazarlama stratejilerine ne tiirde bir tepki gosterecegini daha iyi

tahmin edebilmektedirler.

Covid-19 salgini, diinyanin dort bir yanindaki isletmeler i¢in ezber bozan bir durum
oldu ve bir¢ogu hayatta kalmak i¢in ¢alisma sekillerine uyum saglamak zorunda kaldilar.
Personellerini glivende tutmak ve herhangi bir fiziksel etkilesim olmadan miisterilerinin
ihtiyaclarin1 nasil karsilayabileceklerini yeniden diisiinmek i¢in uzaktan ¢alismayi genis
Olcekte uygulamak zorunda kalmislardir. Pandemi basladigindan beri akilli telefon ve mobil
kullanimda %70 oraninda bir artisin olmasi Ozellikle bankacilik sektoriinde mobil
kullanicilar igin yeni dijital platformlar olugturmay1 zorunlu kilmistir. Bu ¢alismada, Covid-
19 déneminde mobil bankaciligin bireylerin satin alma davranislarina etkisini ve bireylerin

mobil pazarlama algilarindaki degisimleri belirlemek amac¢lanmistir.



BOLUM 1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici ve Tiiketim Kavrami

Insan ihtiyaclarmin tatmini hayat1 boyunca degiserek olanca hiziyla devam eder.
Tiketim siireci, bireylerin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi ile baslar ve ihtiyaglarini kargilamak
icin yaptiklari ¢esitli aragtirmalari i¢eren satin alma siireci ile devam eder. Siirec, satin alma
davranigi, lirlin veya hizmetin tedariki ve tiiketimi, deneyimin degerlendirilmesi ve satin
alma karar1 sonrasinda {iriinii elden ¢ikarma asamalarini igerir. Miisteri, mal veya hizmetleri
satin alan kisidir. Miisteriler ayrica hizmet satin alabilir. Tiiketiciler satin aldiklar iiriin veya
hizmetleri kullanirlar. Bir tiiketicinin tanimi bazen siibjektif ve yaniltici olabilir. Herhangi
bir iste, hizmeti tliketen veya mallar1 kullanan kisiye tiiketici denir. Bu nedenle, tiiketiciler
genellikle miisteri olarak kabul edilir. Basitge soylemek gerekirse, mal veya hizmeti yeniden
satma ve bunu amaci i¢in kullanma se¢enegine sahip olmayan herhangi bir varlik tiiketicidir.
Ya da daha basit bir ifadeyle, mal veya hizmetlerini satin alma veya kullanma zincirindeki

her son kullanici bir tiiketicidir.

Kog¢’un tanim olarak ifadesine gore (2015) “tiiketim kavrami insanlarin ihtiyaglarin
tatmin etmek igin belirli bir mal veya hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma veya
tiiketmektir.” Gelistirilen herhangi bir {iirlin, mal veya hizmetin etkin bir sekilde
pazarlanabilmesi ve satilabilmesi i¢in akilda bir hedef pazar olmasi gerekir. Pazarlamacilar,
tilketici davranislarina veya kisisel tiikketim i¢in mal veya hizmet satin alirken potansiyel
alicilarin nasil davrandigima cok dikkat etmektedirler. Mevcut ve potansiyel iiriin ve
hizmetler i¢in miisterilerin tercihlerine iliskin verilerin sistematik olarak toplanmasi ve
degerlendirilmesi i¢in pazar arastirmalar1 yapmaktadirlar. Pazarlama alaninda, tiiketici pazar
arastirmas1 genel olarak miisterilerin mevcut ve potansiyel iiriin ve hizmetlere yonelik
tercihlerini  yeniden degerlendiren verilerin sistematik olarak toplanmasi ve
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketici pazar arastirmasinin pazarlama arastirmasi
ile dogrudan esanlamli olmadigin1 da belirtmek 6nemlidir. Pazarlama arastirmasi aslinda
hem tiiketici hem de isletmeden isletmeye arastirmadan olusur ve bir isletme ortaminin tiim
yonlerini inceler. Tiketici aragtirmasinin nihai amaci, tiiketicinin sesi olarak hizmet
etmektir. Bu aragtirma tiirii, bir iiriin veya hizmetle ilgili tutumlarini, ihtiyaglarini,
motivasyonlarint ve davraniglarini kesfetmeye odaklanarak tiiketiciyi bir kisi olarak

anlamaya odaklanir. Daha genis anlamda, tliketici arastirmasi, bir sirkete hedef alicilari
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hakkinda ilgili, gilivenilir, gecerli ve gilincel bilgiler saglamaya yardimci olur (Altintas,

2000:183).

Genellikle "tiiketici" ve "miisteri" terimlerini birbirinin yerine kullanilmaktadir.
Ancak, her zaman aynmi anlama sahip degildirler. Miisteri her zaman tiiketici degildir.
Miisteriler bir seyler satin alir, ancak tiiketiciler bunlar1 kullanir. Tiiketiciler ve miisteriler

arasindaki fark, isletmelerin tirlinlerini nasil pazarladigini etkilemektedir (Kog, 2015: 38).

Tiiketici; ekonomi, pazarlama ve reklam alanlarinda, genellikle bir satic1 (yani sirket,
kurulus) tarafindan tretilen mal ve hizmetleri tiiketmek i¢in 6deme yapan kisi olarak
tanimlanir (Ak, 2007: 41). Tiketici, genellikle bir iirlin, mal veya hizmet i¢in son kullanict
veya hedef demografi olarak kategorize edilen bir kisi (veya bir grup insan) olabilir
(Karabulut,1989: 15). Bazi1 arastirmacilara gore tiiketici, dogrudan girisimei veya ticari
faaliyetlerle ilgisi olmayan, oncelikle kisisel, sosyal, aile, ev ve benzeri ihtiyaclar i¢in satin
alinan mal, iirlin veya hizmetleri siparis etmek veya kullanmak isteyen bir kisi veya gruptur.
Tiiketici, mal ve hizmetleri tiiketmek i¢in gerekli olan sey i¢in bir miktar para 6deyen bir
bireydir. Tiiketici talebi olmasa, iireticiler iiretmek i¢in kilit motivasyonlardan birine sahip
olamazlardi. Bunun yani sira tiiketici dagitim zincirinin bir parcasini olusturmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2002: 22).

Tiiketicilerin belli haklar1 bulunmaktadir (Yavuz 2018; Zevkliler ve Aydogdu. 2004:
106).

Bunlar;

* Giivenlik hakki: Saglik veya yasam icin tehlikeli olan mallarin pazarlanmasina kars1

korunmak.

* Bilgi edinme hakki: Hileli, aldatici veya biiylik 6lgiide yaniltici bilgi, reklam,
etiketleme veya diger uygulamalara karsi korunmak ve bilingli bir se¢im yapmasi i¢in

gereken gerceklere yer verilmesi.

* Secim hakki: Miimkiin olan her durumda, rekabetci fiyatlarla ¢esitli {iriin ve
hizmetlere erisimin saglanmas1 ve rekabetin uygulanabilir olmadigi ve Devlet
diizenlemelerinin ikame edildigi sektorlerde, uygun fiyatlarla tatmin edici kalite ve hizmet

garantisi.



* Dinlenme hakki: Tiiketici ¢ikarlarinin Hiikiimet politikasinin olusturulmasinda tam
ve sempatik bir diigiince ile idari mahkemelerinde adil ve siiratli muamele goreceginden

emin olmak.
1.2. Tiiketici Davramslar

Tiketici davranisi, kisi veya kuruluslarin ihtiyag ve isteklerini gergeklestirmek igin
iiriin veya hizmetlerin, diisiince ya da deneyimlerin se¢ilmesi, satin alinmasi, kullanilmast
ve imha edilmesine iliskin davranislar1 ve kararlar1 kapsamaktadir. Basit bir ifadeyle:
“Tiiketici davranmsi, tiiketicilerin neye ihtiya¢ duyduklari, istedikleri ve arzu ettikleri ve
mallar: nasil satin aldiklari, kullandiklart ve elden c¢ikardiklart hakkinda nasil karar
verdiklerinin incelenmesidir”. Tiketici satin alma davranisi, miisterilerin ¢aligmasini ve
ihtiyaclarmi karsilayan bir iiriin almaya karar verirken nasil davrandiklarini ifade eder.
Tiiketicilerin belirli {irlinleri satin almaya ve kullanmaya ydnlendiren eylemleri {izerine
yapilan bir ¢alismadir. Tiiketicilerin piyasaya siiriilebilmeleri i¢cin begendikleri {iriinleri
degerlendirmek oOnemlidir. Pazarlamacilar tiiketicilerin begenilerini ve sevmediklerini

anlayabilir ve pazarlama c¢abalarini bulgulara dayanarak tasarlayabilir (Akturan, 2007:238).

Tiiketici davranigini anlamak pazarlamanin hayati bir yoniidiir. Tiiketici davranisi,
“insanlarin bir iiriin, hizmet veya sirketle ilgili olarak ne satin aldiklar, istedikleri, ihtiya¢
duyduklart veya neye gore hareket ettikleri konusunda nasil karar verdiklerinin

incelenmesidir.” Seklinde ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002: 29).

Tiiketici davranisi, bireylerin Uirtinleri, hizmetleri, fikirleri ve uygulamalari satin aldigy,
kullandig1 ve elden cikardig psikolojik, fiziksel ve sosyal eylemlerin incelenmesi olarak
tanimlanabilir. Baska bir deyisle, tiiketici davranisi, tiikketicilerin satin alma kararlarini nasil
vereceklerine ve bu kararlar1 destekleyen veya etkileyen faktorlerin neler olduguna iliskin
caligmadir. Pazarlamacilara gore, bir tiiketicinin belirli bir iiriinii veya hizmeti digerine gore
satin almasinin zorlayici nedenini anlayarak, hangi liriiniin talep edildigini ve hangisinin eski
oldugunu belirlemek daha kolay hale gelir, bdylece pazarlama stratejileri buna gore

tasarlanabilir (Engin, 2011: 18).

Tiiketici davranisi, bireylerin ve kuruluslarin ve bunlarin iiriin ve hizmetleri nasil se¢ip
kullandiklarinin incelenmesidir. Esas olarak psikoloji, motivasyonlar ve davranisla ilgilidir.
Tiiketici davranigin1 anlamak, bir pazarlama stratejisinin dnemli bir unsurudur. Tiiketici
davranisi statik degildir. Uriinlerin niteligine gore belli bir siire degisime ugrar. Aslinda, bir

stratejiyi uygulamadan Once, etkilemek istediginiz tiiketicilerin ihtiyaclarini ve beklentilerini
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tam olarak anlamak ¢ok énemlidir. Bunu yapmak i¢in, tiiketicinin nasil tepki verecegini ve
pazarlama stratejilerinizden nasil etkilenecegini anlamaniz gerekir. Her girisimcinin amaci,
kurumun satiglarin1 ve misteri memnuniyetini artiracak sekilde halkinin ve pazarimin
taleplerini karsilamaktir. Bu hedefe ulagmak igin, bir girisimci ¢aligma yiiriitlir ve potansiyel
alict olabilecek tliketicinin davranisina iliskin i¢ goriiler kazanir. Anketler ve arastirma
calismalari, karar vermeyi kolaylastirir ve miisterilerle iliskileri gelistirmeye yardimei olur

(Odabas1 ve Barig, 2014:29).

Tiiketici davraniglari, iirlin ve hizmetleri ararken, degerlendirirken, satin alirken ve
kullanirken tiiketicilerin katildig1 zihinsel ve fiziksel etkinlikleri kapsar. Pazarda tiiketiciler,

kit kaynaklarini (para, zaman ve ¢aba dahil ) degerli 6gelerle degistirirler.

Isletmeler, iiriinlerine ¢ok fazla zaman ve kaynak yaratir. Bu nedenle, tekliflerinin
miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamasi kesinlikle ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle, {iriinlerin yan
sira markanin da tiiketiciler tarafindan kabul gérmesini saglamak i¢in dncelikle tiiketicilerin
ne istedigini ve satin alma olasiliginin yiiksek oldugunu bilmek 6nemlidir. Tiim tiiketiciler
farkli sekilde davramiglar gostermektedirler. Farkli tliketiciler farkli davraniglar
sergilemektedirler. Ornegin, baz tiiketiciler teknoliktir. Alisverise ¢ikarlar ve imkanlarinin

Otesinde harcama yaparlar (Abicilar, 2006: 27).

Tiiketici davranisi, tanimlanabilir bir tiiketici grubunun gercekten satin alma kararlar
verdigi bir siirectir. Tiiketici davranisi, durum, psikolojik, ¢cevresel ve pazarlama faktorleri,

kisisel faktorler, aile ve kiiltiir gibi bir¢ok faktorden etkilenir. Bunlar;

¢ Durumsal faktorler: Dogas1 geregi gecicidirler ve bir magazanin konumu, diizeni,
renkleri, miizigi, aydinlatmas1 ve hatta kokusu gibi fiziksel faktorleri igerir. Sirketler bu
faktorleri olabildigince olumlu hale getirmeye g¢alismaktadir. Diger durumsal faktorler,
tatilleri, zamani ve tiiketicinin ruh halini igerir.

¢ Kisisel faktorler: Bu faktorler, yas, cinsiyet, gelir, meslek vb. gibi demografik
faktorleri icerir. Ayn1 zamanda kisinin ilgi alanlarina ve fikirlerine de baglidir. Ttiketicileri
daha iyi anlamak i¢in sirketler, yasam tarzlarina da daha yakindan bakarlar

¢ Sosyal faktorler: Bu faktor ayn1 zamanda sosyal sinif, egitim seviyesi, dini ve etnik
koken, cinsel yonelim ve ¢evrenizdeki insanlar - aile, arkadaslar veya sosyal aglar1 da igerir.
Farkl kiiltiirlerin, insanlarin hayatlarini nasil yasadiklarini ve hangi tiriinleri satin aldiklarin
etkileyen ¢esitli gelenek ve ritiielleri vardir. Genel olarak, ayni sosyal siniftaki tiiketiciler

benzer satin alma davranisi sergiler. Cogu pazar arastirmacist, bir kisinin ailesinin satin alma



davraniginin en biiylik belirleyicilerinden biri olduguna inanmaktadirlar.
¢ Psikolojik faktorler: Bir kisinin bilgiyi anlama yetenegi, ihtiyaclarin algilanmasi ve
zihniyet tliketicinin davranigini etkiler. Bir kisinin bir pazarlama kampanyasina tepkisi,

kisinin inanglarina ve zihin durumuna bagl olacaktir (Akturan, 2007:238).

Tiiketici davranislart psikolojik, demografik, kiiltiirel, sosyal ve de durumsal
faktorlerden etkilendigi goriilen bir yapist oldugunu belirtmek gerekir (Odabas1 ve Baris,
2002: 50). Bu faktorlerin i¢ine aldig1 goriilen genel tiiketici davranis modelini Sekil 1.1°de
gosterilmistir. (Islamoglu, 2003: 54).
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Sekil 1.1. Genel Tiiketici Davramis1 Modeli
Kaynak: Solomon, M. R., 2002, Consumer Behavior- Buying, Having and Being, Fifth Ed.,
Prentice-Hall Intemeational, mc., s. 259.

Tiiketici satin alma davranisi, miisterilerin calismalarini ve ihtiyaglarii karsilayan bir
iriin almaya karar verirken nasil davrandiklarini ifade eder. Tiiketici satin alma davraniginin
incelenmesi, tiiketicilerin beklentilerini anlayabildikleri i¢in pazarlamacilar i¢in en
onemlisidir. Bir tiiketicinin bir liriinii satin almasin1 saglayan seyin ne oldugunu anlamaya

yardimc1 olur. Tiketiciler tarafindan begenilen {iriin tiirlerini, pazara sunabilmeleri i¢in


https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&pto=aue&rurl=translate.google.com.tr&sl=en&sp=nmt4&u=https://clootrack.com/blogs/5-ways-consumer-research-helps-to-make-better-business-decisions/&usg=ALkJrhiG8XSnroX5T6QA78wao5xPsABgWQ
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&pto=aue&rurl=translate.google.com.tr&sl=en&sp=nmt4&u=https://clootrack.com/blogs/5-ways-consumer-research-helps-to-make-better-business-decisions/&usg=ALkJrhiG8XSnroX5T6QA78wao5xPsABgWQ

degerlendirmek oOnemlidir. Pazarlamacilar tiiketicilerin begenip begenmediklerini

anlayabilir ve pazarlama c¢abalarin1 bulgulara gore tasarlayabilir.

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketicilerin ne satin aldig1, neden satin aldigi, ne zaman
satin aldigy, tiiketicilerin ne siklikla satin aldigi, hangi nedenle satin aldig1 ve ¢ok daha fazlasi
gibi ¢esitli durumlar hakkinda arastirmalar1 igermektedir. Tiiketici davranisi, tiikketicilerin bir
satin alma islemi yapmadan once izledikleri bir dizi davranis veya kaliptir. Tiiketici bir iiriine
yonelik bir ihtiya¢ veya arzunun farkina vardiginda baglar, ardindan satin alma islemi ile
sonuglanir. Pazarlamada tiiketici farklilagtirmasi, bir tliketiciyi diger birkag tiiketiciden
ayirmanin bir yoludur. Bu, ayni veya benzer davranigsa sahip hedef bir tiiketici grubu
olusturmaya yardimci olur. Tiiketici davranisi sadece yeni miisterileri gekmek i¢in dnemli
degildir, ayn1 zamanda mevcut miisterileri elde tutmak da ¢ok 6nemlidir. Bir miisteri belirli
bir iirlinden memnun oldugunda, satin alma islemini tekrarlayacaktir. Bu nedenle iiriiniin
pazarlanmasi, miisterileri iirlinii tekrar tekrar almaya ikna edecek sekilde yapilmalidir.
Dolayistyla miisteri yaratmanin ve onlart elde tutmanin ¢ok 6nemli oldugu ¢ok acik. Bu,
yalnizca tiliketicinin satin alma davranisin1 anlayarak ve bunlara dikkat ederek yapilabilir.
Tiiketici davranisini anlamak, etkili pazarlama kampanyalar1 olusturmaniza olanak
saglamaktadir. Tiiketici davranisin1 incelemek, rekabeti anlamay1 ve onunla yiizlesmeyi
kolaylastirmaktadir. Tiiketicilerin beklentilerine gore markaya rekabet avantajlari

sunabilmektedir.

1.3. Tiiketici Davranmislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi, son tiiketicinin satin alma davranigini tasvir etmektedir.
Tiiketici davraniginda yer alan farkli siirecler vardir. Karar verme siirecinde, aligveris
aligkanliklarinda, satin alma davranisinda, satin aldigi markalarda veya gittigi
perakendecilerde bir¢ok faktor ve 6zellikler bireyi veya tiiketiciyi etkilemektedir. Kisi veya
tilketici, kiiltiirt, alt kiiltiirt, sosyal sinifi, tiyelik gruplari, ailesi, kisiligi, psikolojik faktorleri
vb. tarafindan yonlendirilir ve kiiltiirel egilimler ile sosyal ve toplumsal ¢evresinden
etkilenir. Markalar, kendi miisteri kitlesini etkileyen bilesenleri anlayip, onlarin ihtiyaglarinm
daha iyi cevap verebilmek ve satis cirolarini artirmak amaciyla etkili bir pazarlama stratejisi
ve reklam kampanyalar1 {iretme olanagina sahip olurlar. ilk basta tiiketici hangi mali
tilkketmek istedigini arar, sonradan kendisine daha fazla fayda sunan mallar1 secer. Se¢cim
isleminden sonra, tiiketici harcayacagi paray:1 tahmin eder. Son olarak tiiketici, mevcut iiriin

fiyatlarin1 analiz eder ve tliketmesi gereken {irlinler hakkinda karar verir. Bu arada,



tilkketicinin satin almalarini etkileyen sosyal, kiiltiirel, ekonomik, kisisel ve psikolojik gibi

cesitli faktorler de vardir. Asagida bu faktorlere ayri basliklar halinde yer verilmistir.

1.3.1. Kiiltiir Faktorii

Kiiltiir ve tliketim modern diinyada esi goriilmemis bir iliskiye sahip olmaktadir.
Kiiltiirtin tiiketici davranisi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu kabul edilmektedir. Kiiltiirel
sinirlar genellikle pazar boliimlendirmesi ig¢in kriter gorevi goriirken, aragtirma genellikle
tiikketici davranisinin temel belirleyicisi olarak kiiltiire odaklanir. Genel olarak kiiltiir, “bir
toplumun dogasinda var olan, gelisen kavramlar, degerler ve semboller sistemi” olarak
tanimlanabilir. Bir kiiltiirii ve iiyelerinin davraniglarini anlamak i¢in, temel degerlerin
anlasilmas1 gerekir. Kiiltiirel degerler, arzu edilen, iyi ve dogru, kétii ve yanlis kavramlarina
atifta bulunur. Belirli bir toplumdaki yasamda yol gosterici ilkeler olarak hareket ederler
(HemaPatil ve Bblakkapa, 2012). Kiiltiirel Faktorlerin tiiketici alict davranisi lizerinde giicli
etkisi vardir (Kog, 2012: 332). Kiiltiirel faktorler, belirli bir toplulugun veya birey grubunun
deger ve ideolojilerinden olusur. Davranis sekline karar veren bireyin kiiltiirlidiir. Daha basit
bir deyisle, kiiltiir bireyin degerlerinden baska bir sey degildir. Bireyin ¢ocukken
ebeveynlerinden ve akrabalarindan 6grendikleri kiiltiir haline gelir. Kiiltiir, yasamin toplam
modelini belirler. Kiiltiirel faktorler, kisilerin {iriin ve pazarlama stratejilerinde cevap verme
stirecini olusturur. (Tekin, 2006: 87-88). Kiiltiir ve sanat, gelenek ve degerleri, ayrica belirli
bir toplumdaki bireylerin ortak becerilerini igerir ve bu alisgkanliklar toplumdan digerine
farklilik gdsterir ve bu nedenle kiiltiir, tiiketici davranislarinin bir modelini temsil eder. Bu
faktor ve kiiltiirel faktorler iizerindeki herhangi bir etki pazarlama siirecindeki degisimi
dengelemektedir. Insanlarim cesitli boliimlere boliinmesinin ve béliinmenin meslege, aileye,
gelire ve egitim ve meslek derecesine bagli oldugu sosyal siniflar, bireyin durumunu yansitir
(Solomon, 2011: 542)

Kiiltiirel bir grup i¢inde bir¢ok alt kiiltiir vardir. Kiiltiir, yasam bi¢imi, yapilis sekli ve
ibadet seklidir. Insanlar ait olduklari kiiltiire gore tepki verirler. Bu nedenle, belirli iiriinler
icin ¢esitli tercihlerin olugmasi, insanlarin sosyallesme siirecinde edindikleri degerlere
baglidir. Aile i¢cinde baglayan ve okuldan sonra yagsam boyu devam eden bu siire¢ sayesinde
insanlar degerlerini, motivasyonlarini ve aligkanliklarini gelistirirler. Dahasi, insanlar taklit
yoluyla ve bir toplum tarafindan hangi degerlerin ve ne tiir davranislarin onaylandigin
kesfetmek i¢in 0diil ve ceza siirecini gézlemleyerek Ogrenirler. Bu sosyallesme siireci
genellikle kiiltiirel arka plana kars1t gergeklesir, boylece sosyallesme ayni zamanda bir

kiiltiirii 6ziimseme siirecidir. Kiiltiirel seviye, insanlarin belirli bir toplumda biiyiirken
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ogrendikleri her tiirlii farkl tavri igerir (6rnegin, dil, rahat hissetmek i¢in diger insanlardan
fiziksel uzaklik, insanlarin yedigi yiyecekler, insanlarin yemekle eslestirdikleri icecekler,
gidanin nasil hazirlandig1 ve giiniin belirli bir saatinde yeme sekli v. b.) . Bu nedenle, farkli
kiltirel gecmislere sahip tiiketiciler yiyecekleri farkli algilamaktadir. Piyasalarin
kiiresellesmesi, go¢ ve diinya capinda web kullanimi yoluyla kiiltiirel farkliliklar azalmis
gibi goriinse bile, kiiltlire 6zgii tiiketim kaliplar1 hala mevcuttur. Etnosantrizm kiiltiire 6zgii
bir tiiketim kalibidir. Bu davranis genellikle vatanseverlik ve goriinlise gore rasyonel,
ekonomik nedenlerle motive edilir, ¢linkii yerli {riinlerin satin alinmasi ekonomiyi
canlandirir ve isler yaratir, oysa yabanct mamul {rilinlerin satin alinmasi yerel ekonomiye
zararli olarak goriiliir ve ev issizligine neden olmaktadir (Cakir ve digerleri, 2010:89).

1.3.2. Demografik Faktor

Tiiketicileri anlamaya ve onlara yanit vermeye ¢alisirken goz ardi edilmemesi gereken
onemli bir dizi faktor demografik bilgilerdir. Yas, cinsiyet, gelir, egitim, medeni durum ve
hareketlilik gibi degiskenlerin hepsinin tiiketici davranisi {izerinde 6nemli etkileri olabilir.
Farkli gelir dilimlerindeki insanlar da farkli tiirde iirlinler ve farkli nitelikler satin alma
egilimindedir. Bu nedenle, gesitli gelir gruplar1 genellikle ¢cok farkli sekillerde alisveris
yapmaktadir. Bu, gelirin hedef grubun tanimlanmasinda 6nemli bir degisken olabilecegi
anlamia gelmektedir. Kisisel Faktorler, tiiketici satin alma davranisini etkilemede 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bireyin isinin dogasi, kendisi i¢in sectigi iirlin ve markalar1 dogrudan
etkiler. Yas ve insan yasam dongiisii de tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Yas, pazar i¢in siklikla kullanilan segmentasyon degiskenidir (Hawkins ve digerleri 2007;
Kotler ve Keller, 2006). Yas, tiiketici davranislar {izerine arastirmalar yapilirken siirekli
olarak cinsiyet, gelir ve wrk gibi diger demografik faktorlerle birlikte kullanilmaktadir.
Gengler daha can alic1 ve renkli tasarimlar tercih ederken orta yasl bireyler genclere oranla
daha pastel tonlardaki ve zarif tasarimlar1 tercih etme egiliminde olabileceklerdir. Kisinin
satin alma egilimi, aylik geliri/kazanci ile bagintilidir. Fazla geliri olan bireyler, daha ¢ok
ihtiya¢c maddelerine harcama yapan orta ve alt gelir grubundan bireylere kiyasla pahali ve
kaliteli tirlinler satin almaktadirlar. Bir diger faktdrde bireyin kisiligidir ve satin alma
davranigini etkilemektedir. Her bireyin satin alma davranisina yansiyan kendine 6zgi kisilik

ozellikleri vardir (Tiirk, 2004; Polat 2006).

1. Yas:

Yas deneyimdir. Yas, bir kisinin veya bir seyin bugiine kadar hayatta kaldig: siiredir.

Yas bir varolus isaretidir. Davranisi etkileme konusunda yas ¢cok 6nemli bir faktordiir. Yas,
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tiiketici davranisini iizerine etkisi oldukga fazladir. Insanlarin yaslar arttik¢a ihtiyaglari da
degisim gostermektedir. Benzer degisiklikler satin alma karar verme modellerinde de
goriiliir. Insanlar gengken, eglence ve filmlerden modaya yasam tarzlarimin ihtiyaglarin1 daha
fazla harcarlar. Yaslandikg¢a, bu seylere yaptiklar1 harcamalar azalir. Yagh insanlar
cogunlukla kapali alanda kalmaktadir, ancak saglikla ilgili giderleri artabilir. Her ¢agin kendi
zihinsel durumu, kendi algis1 ve kendine has 6zellikleri vardir. Tiiketicilerin zaman gectikce
mal ve hizmet alimimi degistirdigi agiktir. (Tekin, 2006: 91). Gengligin satin alma
segenekleri, orta yasli insanlarinkinden farklidir. Yasl insanlar tamamen farkli bir satin alma
davranigina sahiptir. Daha Onceki arastirmalara gore, geng tiiketiciler satin alma niyetini
etkilemek i¢in daha 6nemlidir. Bunun nedeni, geng tiiketicilerin deneyime daha acik olmalari
ve fiyatlar ile daha az ilgilenmeleri olabilir. Boylece daha kolay karar vermeye ¢alisacaklar
ve karsiliginda bir sey satin almayi diisiineceklerdir. Gengler renkli kiyafetler ve giizellik
tiriinleri satin almaya daha fazla ilgi gostereceklerdir. Orta yagh aile i¢in ev, miilk ve arag
tizerine odaklanmustir. Bir cocuk genellikle tiriinlerini nereden alacagi veya ne zaman alacagi
hakkinda fazla diistinmez. Cocuk genellikle nereden satin alinacagi ve ne zaman alinacagi
konusunda ailesi tarafindan yonlendirilir. Bir ¢ocugun ihtiyaclari i¢in mal almasi gerekmez.
Onu memnun eden iiriinler satin alinir ve bu nedenle satin alma sorumlulugunun daha biiyiik
bir kismui aileye aittir. Bir gen¢ ve yetiskin kendi satin alimlarina karar verme konusunda
tamamen takdir yetkisine sahiptir. Aligveris yeri, satin alma zamani, 6deme yontemi veya
satin alip almama gibi. Tiim siire¢ kendileri tarafindan tamamlanir ve yaslari satin alma
kararlarin1 ¢ok etkiler. Son olarak, yash toplum bireyleri, fiziksel ve ekonomik olarak
bagimsiz olmadiklari igin satin alma kararlar1 i¢in ailelerine biraz bagimlidirlar. ihtiyaglari,

cevrelerindeki insanlar tarafindan uygun bulunma sekli ile karsilanmaktadir (Nielsen, 2011).

2. Cinsiyet:

Cinsiyet, tiiketici satin alma davramisim etkileyen diger tiim faktorlerden en 6nemli
faktordiir. Cinsiyet farkli oldugunda, triinii tiiketme algis1 da farklidir. Esas olarak farkli
secimlere yol agan ihtiyaglar arasindaki farktir. Her iki cinsiyet arasinda karar verme
modellerinde de farkliliklar bulunmaktadir. Ev kadinlarinin diirtii alimina katilmalar1 daha
az olasidir. Giinliik olarak karsilastigimiz pek cok reklam her iki cinsiyetten birine
yonlendirilir. Bira reklamlarindan timar iiriinlerine, ayni reklamlar her iki cinsiyete de ¢ekici
gelmez. Hanelerin ¢cogunda, iiriin se¢eneklerinin ¢ogunu etkileyen kadinlardir. Erkekler ve
kadinlar, yetistirme ve sosyallesmedeki fark nedeniyle aligveris yaparken farkli seceneklere

sahip olma egilimindedir. Kadinlar i¢in tanitimlar renkler, tema ve miizik gibi giizellige ve
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genclige vurgu yaparken, erkekler i¢in hirs ve fiziksel giiciin degeri lizerindedir. Erkekler
enstriimantal ve hobi tirtinleri satin alirken, kadinlar sembolik ve kendini ifade eden iiriinler
satin alma egilimindedir. Reklamda daha geng¢ goriinen yash kadinlar1 kadinlara ¢ekerken,
erkeklerin kasli ve gen¢ olan saglikli goriinlimlii bir model kullanarak gii¢ gosteren

reklamlara yonelmesi muhtemeldir (Odabasi ve Baris, 2020:259).
3.0grenim Diizeyi:

Tiiketicilerin sahip olduklar1 egitim diizeyleri aligveris aligkanliklarinda farkliliklarin
olusmasina neden olmaktadir. ilkdgretim, orta dgretim, lise gibi cesitli seviyelerde egitim
seviyelerinden mezun insanlarin ihtiyaclarinda ve istediklerinde Onemli c¢esitlilikler
olmaktadir. Bununla birlikte , degisik egitim asamalar1 (ilkokul, ortaokul, kolej vb. gibi)
potansiyel alicilarin davranis sekillerini etkilemektedir. Egitim ozellikle yazili basinla
ugrasan akademik ¢alisma yapan kurumlari, basim ve yayin yapan (kitap, dergi, gazete vb.
yayin yapan )isletmeler acgisindan dorudan dneme sahiptir. Tiiketicilerin renk se¢iminde,
kalite odakli olmasinda, hizmetlerin se¢ciminde ve diger yonleri az ya da ¢ok egitimsel 6neme

sahiptir (Skelton, 2012).

Egitim son donemde toplumda yeni bir sosyal statii elde etmede dnemli bir arag¢ olarak
goriilmektedir. Toplum igerisinde kolay ve hizli bir sekilde statiisiinii artirmak isteyen kisiler
egitime daha ¢ok Onem vermeye baslamistir. Bununla birlikte insanin egitim seviyesi
tiketim tercihinin de8ismesinde rol oynamaktadir. Egitim insanin bilgi seviyesini
artirmasindan Otiirti tiikketicinin satin davraniginda karar verme siiresi uzamaktadir.
Giydigimiz kiyafetten izledigimiz programlara, okudugumuz kitaplara kadar bircok alanda
egitim hayatimizda 6énemli bir s6z sahibidir. Bu nedenle ayni reklamlar tiim miisterilerle
calismaz. Egitim seviyesi yiikseldik¢e insanlar daha fazla sorgulayip bilgi edinme arayisina
girer. Onlerinde sunulan bilgileri sorgulamaktadirlar. Dikkatli bir sekilde gozlenirse,
egitimin tiiketici davranisi lizerindeki etkisi kolayca goriilebilir. Egitimli bir miisteri, satin

almaya baslamadan 6nce seceneklerini dikkatlice taramaktadir (Skelton, 2012).

4. Cografik Yerlesim:

Cografi bolgeler kendi iginde kiiltiirel farkliliklar gdstermektedir. Bu nedenle her bolge
insanlarin istek ve ihtiyaclari, yasam bicimleri aligkanliklar1 vardir. Bu da {iriin ve
hizmetlerin se¢iminde ve kullanilmasinda farkliliklara neden olmaktadir. Cografi
bolgelerdeki insanlar arasindaki kiiltiirel bu farkliliklar pazarlama ¢alismalarinda bolgesel

olarak farklilasmaya gidecektir. Farkli milletlerin tiiketicileri, ayn1 sirketin iiriin, hizmet ve
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pazarlama stratejilerine birbirinden degisik tepkiler verebilmektedir Bu nedenle firmalar,
hizmet verecegi bir veya daha fazla iilkeye odaklanirken farkli pazarlama stratejileri

yapabilmektedir. (Kotler ve Armstrong, 2004).

5. Meslek ve Gelir Grubu:

Bir kisinin mesleginin satin alma davranis1 iizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir
(Tekin, 2006: 92). Bir kisi bu meslege uygun seyler satin alma egilimindedir. Ornek olarak
bir doktor bu meslegine yonelik Onliik satin alabilirken bir profesoriin farkli satin alma
davranisi olacaktir.

Gelir, insanlarin satin alma kararlarini ve tiiketici davraniglarini belirleyen bir etmen
olmaktadir. Farkl gelir diizeylerinde, iiriin tercihi ve satin alma aligkanliklar1 arasindaki fark
kolay bir sekilde anlasilabilir. Daha yiiksek gelir gelire sahip tiiketicilerin daha fazla alim
giinii sahip olmast kaginilmazdir. Tiiketicinin harcanabilir geliri daha fazla oldugunda,
tiiketicinin liiks {iriin gruplarina para harcama yapmasi i¢in daha fazla firsata sahiptir. Oysa
diisiik gelirli ya da orta gelirli grup tiiketicileri gelirlerinin cogunu yiyecek ve kiyafet gibi
temel ihtiyaclar i¢in harciyorlar. Orta siniftaki bir kisi satin alma kararlarimi faydaya gore
verir. Ancak, st siniftan biri satin alirken stil, tasarim ve 6zel 6zellikler isteyecektir. Gelir
diizeyi, bir kisinin diizenli olarak ne tiir lirlinler satin aldigini belirler. Harcanabilir geliri
daha yiiksek olan insanlar da tatillere ve turlara daha fazla harcarlar. (Comert ve Durmaz,
2006: 354).

1.3.3. Psikolojik Faktor

Insan psikolojisi, tiiketim davramisini ve satin alma kararmi belirleyen &nemli
faktorlerin basinda gelir. Onemli psikolojik faktorlerden bazilari sunlardir: Ogrenme,

motivasyon ve giidiilenme, algilama, kisilik ve tutum ve inanclardir.

1.0grenme

Ogrenme, tecriibeler neticesinde ortaya cikan davranis degisiklikleri olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketici davranist baglaminda 6grenme, Onceki
deneyimlerden kaynaklanan davranis degisiklikleri olarak tanimlanmaktadir (Comert ve
Durmaz, 2006: 357). Ogrenme ancak deneyim yoluyla gelir. Ogrenme, dinamik,
uyarlanabilir ve degisime tabi olan devam eden bir siirectir. Ogrenme, aglik, yorgunluk veya
uyku gibi bir bireyin i¢gilidiisel tepkileri veya gecici durumlar ile iligkili davranislar

icermez. Birey Uriinden ancak onu kullandiktan sonra haberdar olur. Belirli bir
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irtin/hizmetten memnun olan bir birey, ayn1 iirlinii tekrar satin alma yoniinde giiglii bir
egilim gosterecektir. Ogrenme, aslinda davranista degisiklikler meydana getiren bir deneyim
ve uygulamadir. Ogrenme, fiziksel deneyim olmadan da gergeklesebilir. Kavramsal olarak
da bir seyler Ogrenebilirsiniz. Tiiketici kararlari hem deneyimsel hem de deneyimsel
olmayan 6grenmeden etkilenebilir. Pazarlama, yeni miisterilere bagkalarinin deneyimleri ve
goriigleri araciligiyla 6gretmek icin miisteri referanslari, vaka calismalar1 ve blog yazari
incelemeleri gibi taktikleri kullanarak biiyiik Ol¢iide deneyimsel olmayan Ogrenmeye
dayanir. Ogrenmenin bir baska 6zelligi de, degisikliklerin ani veya tahmin edilebilir
olmasidir. Bagka bir deyisle, hi¢bir kanit olmasa bile 6grenme gerceklesiyor olabilir.
Ogrendiklerimizi ihtiya¢ duyulana kadar saklayabiliriz ve bunu genellikle satin alma
kararlariyla yapariz (Comert ve Durmaz, 2006: 357-358).

Sosyallesme, insanlarin kendilerini toplumlarinin az ya da ¢ok yetenekli tiyeleri yapan
bilgi ve becerileri gelistirme siirecidir. Sosyallestirilmis davraniglar, bir kiginin yasami
boyunca 6grenilir ve degistirilir. Tiiketici davranisinda sosyallesme durumunda bu, kisinin
cesitli sosyal ortamlarda diger insanlarla etkilesimi sirasinda gerceklesir. Sosyallestirme
aracilari, tiiketiciyle temasa gecen herhangi bir kisi, kurulus veya bilgi kaynagini icerebilir.
Ayrica destek, 6grendiklerinizin dogru oldugunu onaylayan odiiller veya cezalar yoluyla
O0grenmenizin dogrulanmasi siirecidir. Zamanla, pekistirme giiclii davranis kaliplarini
sekillendirebilir. Tiiketiciler bu bilgiyi modelleme, pekistirme ve sosyal etkilesim siirecleri
aracilifiyla diger bireylerden alirlar. Modelleme, ajanin davraniginin taklit edilmesini igerir.
Pazarlamacilar, 1y1 {iriin performansi, miikemmel satin alma sonrast hizmetler veya benzer
bir odiillendirici deneyim saglayarak destek alabilmektedirler. Sosyal etkilesim, cesitli
sosyal ortamlarda modelleme ve pekistirmenin bir kombinasyonunu igerebilir. Bu
degiskenler, tiiketici ve diger insanlar arasindaki iligkiyi etkileyerek 6grenmeyi etkileyebilir
(Tekin, 2006: 92).

2.Giidiilenme ve Motivasyon

Giidiiler, insanlarin herhangi bir konuda harekete gecip aktiflesmesine neden olan gii¢
olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 78). Giidiileme sadece davranislar1 harekete geciren
faktorlere atifta bulunmaz; ayni1 zamanda bu hedefe yonelik eylemleri yonlendiren ve
stirdiiren faktorleri de icermektedir. Sonug olarak, gozlemlenebilir davraniglara dayanarak
insanlarin yaptiklar1 seyleri neden yaptiklarinin nedenlerini sik sik anlamamiz gerekir

(Penpece, 2006: 40).

Motivasyonu, hedefe yonelik uyarilmay1 yansitan i¢sel bir diirtiidiir. Tiiketici davranist
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baglaminda sonuglar, bir {iriin, hizmet veya deneyim i¢in bir arzudur. Motivasyon, davranisi
harekete gegiren biyolojik, duygusal, sosyal ve biligsel giicleri igerir. Kisi yeteri kadar
motivasyona sahip oldugunda, onun satin alma davranisi degisir. Bireyin basta temel
ihtiyaclar1 olmak tizere giivenlik, sosyal ve kendini gerceklestirme gibi cesitli ihtiyaglari
bulunmaktadir. Bunlardan temel ve giivenlik ihtiyaglari herkesin sahip olmasi gereken
ihtiyaclardir ve tiiketim ve satin almada ana motivasyonlarin nedenini olusturmaktadir.
Giinlik yasamda motivasyon bir bireyin bir davranisi nigin yaptifim1 aciklamak icin
kullanilir. Motivasyon insan davranislarinin temelini olusturan iteleyici giigtiir.
Pazarlamacilar, iyi satiglarin keyfini ¢ikarmak igin potansiyel misterilerinin giidiilerini
anlamak zorundadir. Bir alicinin ¢esitli nedenleri vardir ve her biri ¢esitli unsurlarla degisim
gostermektedir. Bu gibi durumlarda pazarlamacilar, ¢atismanin ¢oziilmesi i¢in pazarlama

stratejilerini degistirerek miisterilerine kolayca yardimci olabilirler. (Kaya, 2014: 15).

Olumlu motivasyon, i¢cinde bulundugunuz gorevlerle ilgili keyif ve iyimserligi iceren
bir tepkidir. Olumlu motivasyon, insanlari miimkiin olan en iyi sekilde c¢aligmaya ve
performanslarini iyilestirmeye tesvik eder. Bu kapsamda, daha iyi performanslari i¢in daha
iyl olanaklar ve oOdiiller saglanmaktadir. Bu tiir ddiiller ve olanaklar finansal olabilir ve
finansal olmayabilir.

Negatif motivasyon, isin olumsuz ¢abalarini kontrol etmeyi amaglar ve iyi performans
eksikligi nedeniyle ac1 cekmek zorunda oldugu is¢i i¢in bir korku duygusu yaratmaya calisir.
Bir iscinin istenen sonuglara ulasmada basarisiz olmasi durumunda cezalandirilmasi
gerektigi kavramina dayanir. Olumsuz motivasyon, istenmeyen sonuglar olacagi icin
gorevleri listlenmeyi icerir. Hem olumlu hem de olumsuz motivasyon, insanlarin ¢alisma
iradesine ilham vermeyi amagclar, ancak yaklagimlar: farklidir. Biri insanlara daha iyi parasal
ve parasal olmayan tesvikler saglayarak miimkiin olan en iyi sekilde ¢alismaya yaklasirken,
digeri insanin korkudan c¢alistig1 inanciyla iicretlerini ve diger kolayliklar1 ve kolayliklari

keserek adami ikna etmeye calisir.

Motivasyon siireci, motive olmak icin attigmiz adimlardir. Takip edildiginde
inanilmaz sonuglar veren bir siiregtir. Dogru sekilde motive olursaniz yapabilecekleriniz
sagirticidir ve dogru sekilde motive olmak, motivasyon siirecini takip etme meselesidir.
Diger herhangi bir siireg gibi, sizin a¢inizdan biraz ¢aligma, ongorii ve planlama gerektirir.
Bununla birlikte, zaman yatirmminizin getirisi 6nemlidir ve ekstra motivasyona ihtiyag

duydugunuzda motivasyon siirecini uygulamaniz énemlidir.
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Motivasyonun {i¢ ana bileseni vardir: aktivasyon, sebat ve yogunluk.
Aktivasyon, bir psikoloji dersine kaydolmak gibi bir davranisi baslatma kararini igerir.
Sebat, engeller olsa bile bir hedefe dogru devam eden cabadir.

Ihtiyaclar, pazarlama kavraminin 6ziidiir. Pazarlamacilar ihtiya¢ yaratmazlar, ancak
tiiketicileri ihtiyaglardan haberdar edebilirler. ihtiyag, insanlarin saglikli bir yasam siirmesi
icin gerekli olan bir seydir. Ihtiyaclar isteklerden ayirt edilir, ciinkii bir eksiklik, islev
bozuklugu veya 6liim gibi net bir olumsuz sonuca neden olur. Thtiyaglar, yiyecek ve su gibi
nesnel ve fiziksel olabilecegi gibi, benlik saygisi ihtiyact gibi 6znel ve psikolojik de olabilir.
Toplumsal diizeyde, ulusallastirilmis bir saglik sistemi ihtiyaci gibi ihtiyaglar bazen
tartismalidir. Ihtiyaglar1 ve istekleri anlamak siyaset, sosyal bilimler ve felsefe alanlarinda

bir konudur (Kline, 2005).

Bir ama¢ veya hedef, bir kisinin veya bir sistemin planladigi veya basarmay1
amagladigi ongoriilen bir durumdur. Motivasyonumuz belirleyen her faktér bu noktada
hedefe ulasmamizda biiyiik bir etkiye sahiptir. Ornek olarak kalicilik ve yogunluk bir hedefe

varmak i¢in harcayacagimiz ¢abanin bir gostergesi olacaktir.(Kaya, 2014: 15).

3. Algilama

Algi, diinyanin duyusal deneyimidir. Hem cevresel uyaranlar1 tanimay1 hem de bu
uyaranlara yanit olarak eylemleri igerir. Algisal siireg, c¢evrenizdeki diinyay1
deneyimlemenize ve onunla hem uygun hem de anlaml sekillerde etkilesim kurmaniza
olanak tanir. Alg1 diinyay1 ve etrafindaki durumlari algilar ve buna gore bir karar alir. Her
birey diinyaya ve durumlara farkli bakar. Karar alma yeteneklerini ayiran da budur. Algilama
bes duyuyu igerir; dokunma, goérme, ses, koku ve tat. Algilama silireci ¢evreden gelen
uyarilara cevap olarak baslayan ve sonucunda c¢evremizde olusan olaylar1 anlamamizi
saglayan siire¢ biitiiniidiir. Algilama siireci diizenli ve siirekli oldugundan 6tiirii cevremizde
olusan yineleyen bir¢cok uyarana karsi diistinmek icin fazla zaman harcamamiz gerekmez.
Algisal siire¢ her zaman sorunsuz gitmez ve algiy1 engelleyebilecek bir dizi sey vardir.
Algisal bozukluklar, nesneleri veya kavramlari algilama yeteneginin bozulmasiyla
isaretlenen bilissel durumlardir (Kotler, 2000: 173).

Tiiketici algis1, “miisterinin bir iiriin hakkinda bilgi topladigi ve belirli bir iiriin
hakkinda anlami bir goriintii olusturmak icin bu bilgileri yorumladigi bir siiregtir”. Tiiketici
algisi, tiiketici davramisini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bir miisteri bir tirtinle ilgili

reklamlari, promosyonlari, miisteri incelemelerini, sosyal medya geri bildirimlerini vb.
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gordiiglinde, tiriin hakkinda bir izlenim gelistirir. Dolayisiyla tiliketici algisi, tiiketicilerin
satin alma karar1 ilizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Denge, zaman, viicut pozisyonu,
hizlanma ve i¢sel durumlarin algilanmasi gibi seyleri algilamamiza izin veren baska duyular
da vardir. Bunlarin ¢ogu multimodaldir ve birden fazla duyusal modaliteyi igerir. Sosyal alg1
veya insanlar ve iligkiler hakkindaki sosyal ipuclarimi belirleme ve kullanma yetenegi, bir

baska 6nemli algi tiiriidiir (Comert ve Durmaz, 2006: 357).

4. Kisilik

Insan kisilik o6zelliklerinin {irtin ve hizmetlere atfedilmesi marka kisiliginin
olusturulmasina yol agar (Comert ve Durmaz, 2006: 355). Kisilik, kisinin ¢evresine karsi
tutarli ve kalici tepkiye yol acan ayirt edici fiziksel ve psikotik Ozellikler kiimesidir.
Bireycilik, farklilik, kendine giiven, cesaret, sikilik, sosyallesme, zihinsel denge, sabir vb.
kisilik 6zellikleri ihtiya¢ ve tercihler lizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Bireyin kisiligi de
satin alma davranisini etkiler. Her bireyin satin alma davranisini yansitan kendi karakteristik
kisilik ozellikleri vardir. Giysiler, otomobiller, ayakkabilar, parfiimler vb. durumunda
tiriinler kullanicilarin kisilik 6zelliklerinden etkilenir. Burada tiiketici davraniglarindaki
kisiligin rollerinin lizerinde bazi teorilerin gelistirildigini belirtmek gerekir (Yiikselen, 2010:
129; Yiikselen, 2010: 129).

5.Tutum ve inanclar

Tutum ve inanglar tiketicilerin satin alma davranisint belirleyen Onemli
unsurlardandir. Tiiketici bir {iriine, tutum ve inanglarina bagli olarak belli bir sekilde davranis
bicimi gosterir. Marka imajlarin1 belirlemede kisilerin tutum ve inanglarina gore verdigi
tepki ile sekillenmektedir. Bununla birlikte bir tiiketicinin pazarlama kampanyalarin
tasarlama tutumunu anlamak icin ¢ok ugrasirlar. Bir tutum, inancin yam sira duygusal bir
duygu ve ilgili bir davranisi kapsayan bir seyin tutarl bir goriinlimiidiir (Comert ve Durmaz,
2006: 358). Bir {iriiniin marka imajinin tanimlanmasinda tiiketicilerin edindigi tutumlar
onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, bir tiiketicinin pazarlama
kampanyalarini tasarlama konusundaki tutumunu anlamaya ¢alismaktadir (Solomon, 2011:
256). Insanlar sirkete, sirketin mallaria veya hizmetlerine inanirlar ve buna gére hareket
ederler. Alicilarin sahip oldugu inanglar; {iriin ve marka imajin1 belirlenmesinde olduk¢a
etkili olmaktadir. Inang tanim olarak “bir kisinin bir sey hakkinda tuttugu aciklayict bir
diisiincedir ve genellikle bilgi ile diisiinceye dayalidir”. Ozellikle bir iiriine yonelik
tiikketicilerin sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz inanglarin satin alma kararlar1 tizerinde etkisi

bulunmaktadir. Inanglar ve tutumlar her zaman davranislara déniismemektedir. Pazarlamaci,
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iirtin ve markanin giiclii yonlerini iliskilendirerek, uygun kampanyayla ilgili olumlu inang
olusturabilir veya yanlig inanglarin diizeltilmesini saglayabilir. Tiiketici tutumlari biiyiik bir
engel olusturdugunda, pazarlamacilarin iki segenegi bulunmaktadir. Ya iiriiniin tutumlara
uyacak sekilde degistirmek ya da tiiketicilerin tutumlarini tiriinleriyle uyumlu hale getirmek
icin degistirilmesine yardimci olmaktir. Genellikle iiriinii degistirmek, tiiketicilerin
tutumlarini degistirmekten daha kolaydir. Tutumlar degistirmek c¢ok zor olabilir, ¢iinkii
bunlar temel olarak bir inang, duygu ve davranis kalibiyla i¢ igedir. Tavr1 degistirmek, tiim
kalib1 degistirmeyi gerektirir. Kural olarak, pazarlamanin mevcut tutumlar1 degistirmeye
calismaktansa bunlara uyum saglamasi daha kolaydir. Pazarlamacilar, ayn1 zamanda, bir
iriinlin yeniden tasarlanmasi veya yeni bir {iriin taniiminda oldugu gibi, tiiketicilerin daha
acik fikirli olabilecegi anlarda, yeniden sekillendirme veya yeni tutumlar yaratma firsatlar
da arayabilirler. Bu bilgiler, etkili bir pazarlama programinin hazirlanmasina dahil
edilmelidir (Kotler, 2000: 175).
1.3.4. Sosyo-Ekonomik Faktorler

Aile: Aile, kisinin satin alma davranisinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bir
kisi, cocuklugundan itibaren ailesinin satin alma davranislarini inceleyerek tercihler gelistirir
ve yetiskin olduklarinda da bu tercihleri siirdiiriirler (Kog, 2012: 371). Degerler, gelenekler
ve tercihler ebeveynlerden ¢ocuklara dogal olarak aktarilir (Tekin, 2006: 90-91).

Sosyal Sinif: Diinyanin her yerindeki her toplum, bir tiir sosyal smif tarafindan
tanimlanir ve bilinir. Bu sosyal siif, aile gegmisimiz, meslegimiz, egitimimiz ve ikamet
yerimiz tarafindan toplu olarak belirlenir. Sosyal sinifimiz, tiikketici davranisinin dizginlerini
elinde tutan baska bir bilesendir (Ozbek ve Kog, 2009: 140). Philip Kotler, “Toplumsal
swniflar, hiyerarsik olarak diizenlenmis ve iiyeleri benzer degerleri, ilgiyi ve davranisi
paylasan bir toplumda nispeten homojen ve kalici boliinmelerdir. Sosyal siniflar kiyafetleri,
konusma kaliplari, eglence tercihleri, sosyal statii, deger yonelimi vb. farklilik
gostermektedir. Diinyadaki her toplumun bir sosyal siif bigimi vardir (Demir ve Kozak,
2013: 67).

1.4. internet Reklamlarinin Tiiketimdeki Rolii

Pazarlama, isletmelerin miisterileri ¢ekmek i¢in kullandiklar1 araglardan biridir.
Internet, diinya capinda milyonlarca tiiketiciye ulagsma potansiyeline sahip reklamlar
yerlestirmek icin bir platform saglamaktadir. Web'de c¢esitli reklam segenekleri mevcuttur.
Internet, 6zellikle {iriin ve hizmetleri kitlesel tiiketici pazarlarin1 hedefleyen sirketler icin de

cok 6nemli bir tanitim aracidir. Internet pazarlamacilari, reklamcilar ve tiiketiciler arasinda
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diinya genelinde iletisimin Onemli bir bileseni haline gelmistir. Internet ayrica
perakendecilere {iriin satmak i¢in ek bir kanal saglamaktadir. Belirli bir marka i¢in reklamin
yarattig1 asinalik da tiiketici satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Reklam,
ideal tiikketicinin konumunu betimleyerek ve o iirliniin satin alinmasina yonelik sosyal eylemi
tesvik ederek sosyal mesajlar1 ve yagam tarzini tesvik etmektedir. Giiniimiizde geleneksel
medyadan internet reklamcilifina gecisin yasandigi bu yeni siiregte tiiketim faktorii sanal
islemlerden biiyiik Olc¢iide etkilenmistir (Onay 2020). Daha spesifik olarak, web siteleri,
tiikketicilerin bilgi aramak ve nihayetinde ¢evrimici veya ¢evrimdist mal veya hizmet satin
almak icin ilk ugrak noktasi haline gelmistir. Isletmeler, 6zellikle karlarimi ve reklamlarinin
etkinligini en st diizeye ¢ikarmak amaciyla, mevcut en gelismis dijital teknolojileri
benimseyerek siirekli olarak yenilik¢i reklamcilik uygulamalarini gelistirmektedirler.
Tahmin edilebilecegi gibi, sirketler pazarlama kampanyalarini internet {izerinden
yiirlitmekte ve promosyonel pazarlama mesajlarinin dogru hedef kitleye ulasma olasiligini
artiran hedefli reklam ydntemlerini kullanmaktadir. internetin geleneksel medyanin yerini

alma potansiyeli, i¢indeki baz1 avantajlardan kaynaklanmaktadir (Ozcan, 2010:30).

Internet, hemen hemen her sirketin bir reklam kampanyas1 yiiriitmesini, miisterilerini
hedeflemesini ve reklam ¢abalarinin en basarili oldugu yerleri belirlemesini miimkiin
kilmustir. Internette bulunan reklam platformlari, sosyal medya, arama motoru ve web sitesi
sponsorluk reklamlarmni igerir. Isletme sahipleri, reklam yatirrm getirilerini en iist diizeye
cikarmak i¢in hedef miisterilerini arastirmali ve bu miisterinin nerede ¢evrimigi oldugunu
belirlemelidir. Cevrimigi reklamcilik, reklamlar1 bir isletme sahibinin hedef pazarinin
zamanin1 harcadigi yere koyabilmektedir. Arama motoru reklamlari, tliketicilerin
bulunabilecegi belirli tiirdeki web sitelerini hedeflemektedir. Televizyon reklamlar1 ve dergi
reklamlar gibi geleneksel reklam ydntemlerinde, reklamlarin basarisinin izlemesinin bir

yolu bulunmamaktadir (Kirgova, 2008:65).

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketime Etkisi

Yeni teknolojik buluslar, bilgi paylasimini ve yeni fikirlerin gelistirilmesini
hizlandirirken sosyal ¢evreyi degistirmeye yaptig1 katkilarla kuruluslarda biiyiik bir etkiye
sahip olabilmektedir. Sosyal medya, giiniimiiz organizasyonlarinda biiyiik etki yaratan yeni
teknolojik yeniligin gilizel bir O6rnegi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gegmiste sosyal
medyadan ilham alan teknolojiler bir boliim olarak goriilityordu. Diinyanin bu yeni kolektif

teknolojiler tarafindan giinlik olarak donistiiriildiigliniic gérmemizle birlikte bu da
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baslangicta asla var olmadigi disiiniilen etkileri acisindan kuruluslara yeni bir umut

vadetmektedir.

Giliniimiizde, ¢cogu kurulus sosyal medyay1 kuruluslarinin is yapilarina dahil etmekle
ilgilenmektedir, ancak sosyal medyanin neyle ilgili oldugu konusunda yeterli bilgiye sahip
degildir. Ayrica, bu teknolojilerin kendileri i¢in elde ettikleri kazanci belirlemek i¢in somut
bir kanallar1 yoktur. McKinsey ve Company tarafindan 2009 yilinda yapilan bir ankette,
sosyal medyanin uygun kullanimi ile birgok kurulusun fikir paylagimi, iletisimin daha iyi
hale gelmesi ve isyeri ortam1 gibi birbirlerinden yararlanabildigi kesfedildi. Artan sayida
kurulus sosyal medya teknolojik inovasyonundaki cesitli firsatlar1 zaten destekledigi ve
sOmiirdiigii i¢in sosyal medyanin kuruluslara kattig1 deger ¢ok biiyiiktiir. Bu onlarin ¢esitli

organizasyon ve i uygulamalari i¢in destek bulmalarini saglamaktir (Starmark, 2008)

Sosyal medya bir¢ok ilging firsata sahiptir, ancak gercek yasam projelerinde nerede
uygulanabilecegi yaninda, orgiitsel bir baglamda beraberinde getirdigi etkiyle nasil
kullanilacagin1 anlamak 6nemlidir. Giinlimiiz organizasyonlari, ¢alisanlarin islerini yapmak
icin sosyal medya teknolojilerini nasil kullanabilecegi ve bunlarin c¢alisanlar tizerindeki
etkileri gibi sorular sormalidir. Bunlar giiniimiiz organizasyonlari i¢in ¢ok énemli sorular
olmalidir. Bu sorular kuruluslarin sosyal medya teknolojilerinin isyerinde nasil etkili bir
sekilde calistigin1 anlamalaria yardimci olabilir. Boylece, daha once tartigildigi gibi,
insanlarin aralarinda nasil etkilesim kurduklar1 ve aralarinda nasil ¢alistiklar iizerindeki

etkisi ile sunduklarini nasil kullanacaklarini inceleme ve anlama firsati verir.

Reklam olusturma, miisterilerin 6zel ihtiyaglarini karsilama, belirli bir goriintiiyli bir
hizmete veya liriine baglama, rakiplerin belirleme ihtiyacini belirleme ve karsilama, savas¢i
iletisim ve strateji fiyatlandirma seklinde ¢esitli marka olusturma yollar1 vardir (Burger vd.,
2009). Durgunluk son zamanlarda yiikseliste oldugundan, orgiitlerin diiriist, agik iletisim
ortamini stirdiirmeleri ve uygun maliyetli bir yontemle iyi bir imaj tutmalar1 ¢ok zorunlu
hale gelmistir (Ekonomik Zeka Birimi, 2009). Sosyal medya pazarlamasi durgunluk
sirasinda markalarini iletmek i¢in kullanilan popiiler kanal kuruluslarindan biriydi. Twitter,
Facebook, YouTube, Linkedln vb. Sosyal medya kanallari, ¢evrimici baglantiy
kolaylagtirmaya yardimci olan dinamik araclardan bazilaridir (Golden, 2011). Nispeten
diisiik maliyetli bir pazarlama modelidir ve kuruluslarin dogrudan son kullanicilara kendi

baglantilari araciligiyla katilmalarini saglar (Heinlein ve Kaplan, 2010).
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Markalar ve tiiketiciler, tiiketicilere sunulan se¢imler ve sosyal medya pazarlamasinin
artik ekonomi tlizerinde bir etkiye sahip olmalar1 gibi gbze ¢arpan rolii g6z 6niine alindiginda
kurulus stratejisinde degisen bir rol oynamaktadir (Mayfield 2004, Lindeman, 2008).
Markalarin miisteri se¢imi iizerinde biiylik etkisi vardir ve miisteriler diger miisterileri de
etkiler. Geri alimlar etkileyen, gelecekteki ve uzun vadeli orgiitsel siireklilikteki kazanglar
etkilemeye devam eden bu olaylar dizisidir (Oliveira ve Sullivan, 2003; Kazangoglu, 2014

s.54).

1.6. internette Tiiketici Yorumlari

Cevrimici incelemeler, belirli bir iirlin veya hizmeti satin alan, kullanan veya deneyime
sahip olan internet kullanicilar1 tarafindan isletmeler, iriinler veya hizmetler hakkinda
goniillii olarak olusturulan tiiketici degerlendirmelerinden olusur. Tiiketici yorumlar1 bir
misterinin kurulugla olan deneyimine dayali olarak bir isletmeye verilen geri bildirim
parcalaridir. Bu incelemeler herkese agik veya 6zel olabilir ve sirket veya ligiincii taraf
inceleme siteleri tarafindan toplanir. isletmeler, miisteri incelemelerini elde ederek ve analiz
ederek miisteri memnuniyetini Sl¢ebilir ve miisteri iliskilerini iyilestirebilir. Tiketiciler
cevrimici olarak kisitlanmaz ve deneyimlerini istedikleri gibi paylasabilirler. Uriin hakkinda
ne diislindiiklerini ve satin alma karar1 vermeden Once baskalarinin bilmesinin gerekli
olduguna inandiklarini dogru bir sekilde sdylemekte Ozgiirdiirler. Baslica nedeni iiriin
hakkinda bilgi edinmektir. Isletmeler fikir sahibi olarak neleri iyilestireceklerini,
degistirecekleri ayrintilar1 ve tirlinliniiziin vurgulayip tanitacak avantajlarini bileceklerdir.
Daha 1yi1 bir {irtin sunmak i¢in nelerin degistirilmesi gerektigini soyledikleri i¢cin olumsuz
yorumlar bile yararlidir. Arama motoru algoritmalari, miisteri incelemelerinin dnemini
dikkate almaktadirlar. Cok sayida tiiketici incelemesi, isletmelerin mesru ve giivenilir
oldugunun bir gostergesi olabilmektedir (Baskaya, 2010:32). eWOM ise bunun elektronik
ortamda uygulanis seklidir (Pollach, 2006:1).

EWOM'un en kapsamli kavramlarindan biri Litvin ve ark. (2008) , internet {izerinden
tiiketicilere yonelik tiim gayri resmi iletisim olarak tanimlayan ve mal veya hizmetlerin veya
saticilarinin kullanimi veya 6zellikleri ile ilgili olarak tanimlamistir. Bu aracin avantaji,
gorlslerini ve yorumlarint diger kullanicilarla paylasmak ic¢in cevrimigi platformlar
kullanabilen tiim tiiketiciler tarafindan kullanilabilir olmasidir. Tiiketicilerin WOM'a
arkadaglarindan ve ailelerinden giivendikleri zaman, bugiin bir {iriin veya hizmet hakkinda

bilgi i¢in ¢evrimic¢i yorumlara (eWOM) bakmaktadirlar ( Nieto ve ark., 2014 ).
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BiT'in bir sonucu olarak, bugiin diinyanin her yerinden tiiketiciler, diger kullanicilarin
mal ve hizmetler hakkinda kolayca bilgi edinmek i¢in kullanabilecekleri yorumlar
birakabilirler. Hem aktif hem de pasif tliketiciler bu bilgi ortamini (eWOM) kullanir.
Fikirlerini ¢evrimici olarak bagkalariyla paylasan bireyler aktif tiiketicilerdir; sadece diger
musteriler tarafindan gonderilen yorumlarda veya goriislerde bilgi arayanlar pasif

tiiketicilerdir ( Wang ve Fesenmaier, 2004 ).

Elektronik kulaktan kulaga, sirketlere tiiketicilerin fikirlerini ¢evrimigi olarak
yayinlamak i¢in hangi faktorleri motive ettigini anlamalarina ve bu yorumlarin diger insanlar
tizerindeki etkilerini 6lgmelerine izin verdigi siirece gelenecksel WOM'a gore bir avantaj
saglar ( Cantallops ve Salvi, 2014 ) . Bununla birlikte, tiiketicilerin {irlin veya hizmetler
(eWOM) hakkindaki goriislerini paylasmak icin teknolojiyi kullanmasi, kontrol etmedikleri
bir faktor olabileceginden sirketler i¢in bir yiikiimliiliik olabilir ( Yang, 2020). Buna kars1
koymak igin, igletmeler, tiiketicilerin isletmenin {iriinleri ve hizmetleri hakkinda yorum
birakabilecegi ve goriislerini paylasabilecegi kendi web sitelerinde sanal alanlar olusturarak
miisterilerin ¢evrimi¢i incelemelerini daha fazla kontrol altina almaya caligsmaktadir (
Vallejo ve ark. 2015). Anlasilir sekilde, sirketler her iki 6neri tiiriinii (WOM ve eWOM)
miisterilerin ihtiyaglarin1 dinlemek ve iiriin veya hizmetlerini daha iyi kargilamak i¢in nasil
tesvik ettiklerini ayarlamak ve boylece geri doniislerini artirmak igin yeni bir firsat olarak
goriiyorlar. Uriine veya hizmete ydnelik olumsuz ya da olumlu bir tutum, iiriiniin ya da
hizmetin ger¢ek performansini beklentileriyle karsilastirarak miisterilerin gelecekteki satin

alma niyetlerini etkileyecektir (Yang, 2020).

Tiiketici davranig1 alaninda, daha once yapilan baz1 ¢aligsmalar (6rnegin, Park ve Lee,
2009 ) tiiketicilerin olumsuz bilgilere olumlu bilgilerden daha fazla dikkat ettigini
gdstermistir ( Cheung ve Thadani, 2012 ). Ornegin, bir {iriin veya hizmetten en memnun olan
miisteriler, kuruluslar, isletmeler veya saticilar, 6zellikle de daha kiigiik olanlar i¢in olduk¢a
rekabet¢i avantajlar saglayabilen pozitif eWOM ( Royo-Vela ve Casamassima, 2011 )

araciligiyla sadik temsilcileri olma egilimindedir.
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Tablo 1.1. WOM ve eWOM arasindaki farklar

WOM eWOM

Giivenilirlik Bilginin alicisi iletisimciyi bilir Iletisimci ile bilginin alicis1

(glivenilirlik tizerinde olumlu etki) | arasindaki anonimlik
(gtivenilirlik tizerinde olumsuz
etki)

Gizlilik Konusma 6zel, kisilerarasi Paylasilan bilgiler 6zel degildir
(iletisim kutular1 araciligiyla) ve ve yazildig1 i¢in bazen herkes
ger¢ek zamanli olarak tarafindan ve her zaman
gerceklestiriliyor goriintiilenebilir

Diflizyon Hiz1 | Mesajlar yavas yayiliyor. Mesajlar kullanicilar arasinda
Kullanicilar bilgi paylasilirken daha hizli iletilir ve internet
hazir bulunmalidir iizerinden her zaman iletilebilir

Ulagilabilirlik | Daha az erisilebilir Kolayca erisilebilir

1.7. Mobil Bankacilikta Tiiketicinin Davranisi

Mevcut kiiresellesme caginda teknolojinin biiyiimesi, inovasyondan dolay1 ¢ok hizli
olmaktadir. Ozellikle teknolojideki ilerleme, insanlarin tiim faaliyetlerini yapmasini
kolaylastirmaktadir. Teknoloji, finansal hizmet endiistrisinin rekabetci ortaminda giderek
daha hayati bir unsur haline gelmistir. Teknolojik gelismelerden biri de bilgi alanindadir.
Bilgi teknolojisinin en hizli ve baskin gelisimi internettir. internet su anda gesitli sektdrlerde
kullanilmaktadir. Internet bilgi teknolojisinin gelisiminden de yararlanan bir sektdrde
bankacilik sektortidiir. Teknoloji, finansal hizmetleri satmanin ve satin almanin dogasini
degistirmis ve telekomiinikasyon alanindaki yenilikler, bankacilik hizmetlerinde mobil
cihazlarin kullanilmasina yol agmistir. Boylelikle bankalar, miisterilerin islem yapmasini
kolaylastiran self servis ile miisterilerine hizmet verme 0Ozgiirliigii saglamis olmaktadir.
Mobil bankacilik veya genel olarak M-bankacilik olarak adlandirilan bankacilik, bankacilik
faaliyetlerinin sorunsuz ve kolay olmasini ve miisterilerin cesitli islemleri gerceklestirme
etkinligini ve verimliligini desteklemek i¢in bankalar tarafindan saglanan bir bankacilik
hizmetidir (Wulandari ve digerleri, 2017). Mobil bankacilik, bankalarin sundugu en yeni
elektronik dagitim kanallar1 arasinda yer almaktadir. Geleneksel sube bankaciligindan
elektronik bankaciliga paradigma degisimi; yeni ortaya ¢ikan kanallar ve cep telefonlarinin
hizla artan penetrasyon oranlar1 bu ¢aligmanin motivasyonlarint olusturmaktadir.
Glinlimiiziin modern toplumu, satin alma veya Odeme islemleri gibi ihtiyaglarini
desteklemek ve g¢evrimici iriin bilgilerini aramak i¢in mobil cihazlar1 kullanma

egilimindedir.
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Internet teknolojisinin gelisimi ve dijital caginin hizli gelisimi, birgok is insaninn,
tilkketicileri ¢cevrimici aligverise ilgi duymasini saglayan ¢evrimigi isletmelere yonelmesine
neden olmustur. Online aligverigin tliketiciler tarafindan hissedilebilecek faydasi, 24 saat
boyunca istedigi mal veya hizmeti zaman kaybetmeden secebilmesi ve lokasyondan
yeterince uzakta bulunan tiiketicilerin dogrudan gelip istedigi tirlinii satin almasina gerek
kalmamasidir. Halihazirda hesap bakiyesi ve islem ge¢misi sorgulamalarinin yiiriitiilmesi,
fon transferi, fatura 6demeleri, hisse senedi alim satimlar1 ve kotasyonlari, portfoy yonetimi
ve sigorta siparisi bir mobil cihaz iizerinden teknolojik olarak saglanmaktadir. Bu kesinlikle
zamandan ve paradan tasarruf saglayacaktir. Ayrica, mobil bankaciligin varligi, 6deme

islemlerinin yapilmasini kolaylagtirmaktadir (Wulandari ve digerleri, 2017).

1.8. Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Yeni teknolojik buluslar, bilgi paylasimimi ve yeni fikirlerin gelistirilmesini
hizlandirirken sosyal ¢evreyi degistirmeye yaptig1 katkilarla kuruluslarda biiyiik bir etkiye
sahip olabilir. Sosyal medya, gilinlimiiz organizasyonlarinda biiyiik etki yaratan yeni
teknolojik yeniligin giizel bir 6rnegi olarak kullanisli olacaktir. Gegmiste sosyal medyadan
ilham alan teknolojiler bir boliim olarak goriiliiyordu. Diinyanin bu yeni kolektif teknolojiler
tarafindan gilinliik olarak dontstiiriildiigiinii gordiik, bu da baslangicta asla var olmadigi

diisiiniilen etkileri olan kuruluslara yeni bir umut veriyor.

Gilinlimiizde, ¢ogu kurulus sosyal medyay1 kuruluslarinin is yapilarina dahil etmekle
ilgilenmektedir, ancak sosyal medyanin neyle ilgili oldugu konusunda yeterli bilgiye sahip
degildir. Ayrica, bu teknolojilerin kendileri i¢in elde ettikleri kazanci belirlemek i¢in somut
bir kanallar1 yoktur. McKinsey ve Company tarafindan 2009 yilinda yapilan bir ankette,
sosyal medyanin uygun kullanimi ile bir¢ok kurulusun fikir paylasimi, iletisimin daha iyi
hale gelmesi ve igyeri ortami gibi birbirlerinden yararlanabildigi kesfedildi. Artan sayida
kurulus sosyal medya teknolojik inovasyonundaki gesitli firsatlar1 zaten destekledigi ve
sOmiirdiigli i¢in sosyal medyanin kuruluslara katti1 deger ¢ok biiytiktiir. Bu onlarin ¢esitli

organizasyon ve i§ uygulamalari i¢in destek bulmalarini saglamaktir (Starmark, 2008)

Sosyal medya bircok ilging firsata sahiptir, ancak gergek yasam projelerinde nerede
uygulanabilecegi yaninda, Orgiitsel bir baglamda beraberinde getirdigi etkiyle nasil
kullanilacagini anlamak 6nemlidir. Giiniimiiz organizasyonlari, ¢alisanlarin islerini yapmak
icin sosyal medya teknolojilerini nasil kullanabilecegi ve bunlarin ¢aliganlar tizerindeki

etkileri gibi sorular sormalidir. Bunlar giiniimiiz organizasyonlar1 i¢in ¢ok dnemli sorular
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olmalidir. Bu sorular kuruluslarin sosyal medya teknolojilerinin isyerinde nasil etkili bir
sekilde calistigini anlamalarma yardimci olabilir. Boylece, daha Once tartisildigi gibi,
insanlarin aralarinda nasil etkilesim kurduklar1 ve aralarinda nasil ¢alistiklar1 lizerindeki

etkisi ile sunduklarini nasil kullanacaklarini inceleme ve anlama firsati verir.

Reklam olusturma, miisterilerin 6zel ihtiyaglarini karsilama, belirli bir gériintiiyii bir
hizmete veya iirline baglama, rakiplerin belirleme ihtiyacini belirleme ve karsilama, savasei
iletisim ve strateji fiyatlandirma seklinde ¢esitli marka olusturma yollar1 vardir (Burger vd.,
2009). Durgunluk son zamanlarda yiikseliste oldugundan, orgiitlerin diiriist, agik iletisim
ortamini stirdiirmeleri ve uygun maliyetli bir yontemle iyi bir imaj tutmalar1 ¢ok zorunlu
hale gelmistir (Ekonomik Zeka Birimi, 2009). Sosyal medya pazarlamasi durgunluk
sirasinda markalarini iletmek i¢in kullanilan popiiler kanal kuruluslarindan biriydi. Twitter,
Facebook, YouTube, Linkedln vb. Sosyal medya kanallari, ¢evrimi¢i baglantiy1
kolaylagtirmaya yardimci olan dinamik araclardan bazilaridir (Golden, 2011). Nispeten
diisitk maliyetli bir pazarlama modelidir ve kuruluslarin dogrudan son kullanicilara kendi

baglantilar1 araciligiyla katilmalarini saglar (Heinlein ve Kaplan, 2010).

Markalar ve tiiketiciler, tiiketicilere sunulan se¢imler ve sosyal medya pazarlamasinin
artik ekonomi iizerinde bir etkiye sahip olmalar1 gibi géze carpan rolii géz niine alindiginda
kurulug stratejisinde degisen bir rol oynamaktadir (Mayfield 2004, Lindeman, 2008).
Markalarin miisteri se¢imi lizerinde biiyiik etkisi vardir ve miisteriler diger miisterileri de
etkiler. Geri alimlarn etkileyen, gelecekteki ve uzun vadeli orgiitsel siireklilikteki kazanglar
etkilemeye devam eden bu olaylar dizisidir (Oliveira ve Sullivan, 2003; Kazangoglu, 2014

s.54).

1.9. Sosyal Medya Reklamlarinin Satin Alma Davramslarina Etkisi

Sosyal medya reklami, iiriinlerine karsi miisteri tutumu olusturmak i¢in gelistirilen
yeni bir reklam bi¢imidir. Sosyal medya reklamlari, miisteri 6nemini kazanmak icin her
zaman giiclli bir ara¢ olmustur. Sosyal medya, ideolojik ve teknolojik temellere dayanan
internet tabanli uygulamalar toplulugu olarak tanimlanabilir. Sosyal medya, giinliik hayatta
islevsel teknolojilerin 6tesine gegerek insan iliskileri, diislince paylasimi, empati iligkileri
vb. konulara odaklanmakta ve bu tiir gelismeleri kamusal alana tasimaktadir. Bu nedenle
sosyal medya, kullanildiginda etki yaratan ama ayni1 zamanda somut sonuglar da iireten sanal
bir mecradir. 1997'de ilk sosyal medya sitesi alt1 derece olarak bilinen bir web sitesiydi, bu

web sitesi kullanicinin bir hesap olusturmasina ve ardindan diger kullaniciyla arkadas
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olmasina izin veriyordu. Sosyal medya reklamcilig1 genellikle sosyal ag reklam sitesi olarak
bilinir ve sosyal medya reklami, pazarlamacilar tarafindan miisteriyi ¢ekmek igin
olusturulmus en etkili pazarlama tekniklerinden biridir. Bu reklamlar miisteriyi {iriin ve

hizmetlere ¢cekmenin etkili ve ucuz yoludur (Evans ve McKee, 2010).

Sosyal medya, giiniimiizde online tiiketiciler i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir.
Her tiirlii isletmenin hedef pazarlarini bulmak ve bunlarla baglanti kurmak i¢in sosyal
medyaya yonelmesi hi¢ de sasirtic1 degildir. Tiiketici satin alma davranis1 diger bir ifadeyle,
kisilerin ve kurumlarin {iriin ve hizmetleri nasil sectigi ve kullandiginin arastirilmasidir
(Adanir,2010). Tiiketici satin alma davranmigimi ii¢ dnemli faktor etkilemektedir. Bunlar
kisisel, psikolojik ve sosyal faktorlerdir. Kisisel faktorler, bireyin sosyo-demografik
ozelliklerinden etkilenen ilgi alanlar1 ve goriisleri ile ilgilenmektedir. Psikolojik faktorler,
bilgiyi anlama yetenekleri ve ihtiyaglarini nasil gérdiikleri de dahil olmak iizere algilarina
ve tutumlarina dayanir. Bu, markalarin kaynaklarin1 maksimize ederken pazarlarina ulasan

daha stratejik pazarlama stratejileri olusturmasini saglar (Constantinides ve Stagno, 2011).

Tiiketici satin alma davranisi, tliketici karar verme olarak da bilinir, bireylerin ihtiyag
duyulan ihtiyaglar1 karsilamak i¢in mal ve hizmetleri arama, segme, satin alma, kullanma ve
elden ¢ikarma stirecidir. Satin alma siireci, insanlar tatmin edilmemis ihtiyaglari oldugunu
fark ettiklerinde baslar, tatmin edilmemis ihtiyaglari ise gergekte tiiketici memnuniyeti,
mevcut memnuniyet seviyesinden farkli oldugunda ortaya ¢ikarmaktadir (Evans ve McKee,

2010).
1.10. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma davranisi, bir tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce,
sirasinda ve sonrasinda gegirdigi karar verme asamalarini ifade eder. Tiiketicinin {iriine baglh
olarak satin alma davranis1 degisebilmektedir. Tiiketici karar verme siireci, tiiketicilerin
ihtiyaglarinin farkina varma ve ihtiyaglarini belirleme siirecidir. Bir malin fiyati
ylkseldiginde tiketici daha fazla risk icine girmektedir ve bu nedenle satin alma kararinda
daha aktif davranmak istemektedir. Tiiketici karar verme siirecini anlamak, herhangi bir

isletme i¢in 6nemlidir.

Bir¢ok farkli iirliniin ihtiyaclarmi karsilayabildigi géz Oniine alindiginda, tiiketiciler
genellikle onceliklerine gore degerlendirme kriterleri kullanirlar. Sec¢imlerini daraltmaya

yardimc1 olmak i¢in ihtiyaglarim1 da goz oniinde bulundururlar. Bu asamada, pazarlama
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stratejileri, potansiyel miisterilerin kriterlerinin iirliniin giiglii yonleriyle eslestigine ikna
etmeyi amaglamalidir (Rook, 1987; Miao, 2011).

Dort tiir tiiketici satin alma davranisi vardir:

1.Karmasik satin alma davranisi

2.Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi

3.Alisilmis satin alma davranisi

4.Cesit arama davranisi

1. Karmasik satin alma davramsi: Ozellikle tiiketiciler pahali bir iiriin satin alirken
karmagik satin alma davranisiyla karsilasilmaktadir. Bu seyrek islemde, tiiketiciler satin
alma kararina ytliksek oranda dahil olurlar. Tiiketiciler yatirim yapmadan 6nce kapsamli bir
arastirma yapacaklardir. Tiiketici pahali bir iirlin ya da tanimadig bir iirlin alirken ¢ok farkli
davranir. Bir iirlinii satin alma riski ¢ok yiiksek oldugunda, tiiketici karar vermeden 6nce
arkadaslarina, ailesine ve uzmanlarina danigir. Karmasik satin alma davranisinda alici bir
ogrenme siirecinden gegecektir. Once iiriinle ilgili inanglar gelistirecek, sonra tutumlar
gelistirecek ve ardindan dikkatli bir satin alma se¢imi yapacaktir. Karmasik satin alma
davranisi olan miisteriler i¢in, pazarlamacilarin iirlinleri derinlemesine anlamasi gerekir.
Tiiketicinin irlinlerini anlamasina yardimci olmalari beklenir. Alicinin inanglarimi ve

tutumlarini etkileyecek sekilde reklam mesaj1 olusturmak 6nemlidir.

2. Uyumsuzlugu azaltan satin alma davramsi: Uyumsuzlugu azaltan satin alma
davraniginda tiiketici katilimi ¢ok yiiksektir. Bunun nedeni yiiksek fiyat ve seyrek satin alma
olabilir. Buna ek olarak, markalar arasinda daha az 6nem farkliliklar1 olan diisiik bir se¢enek
mevcudiyeti vardir. Bu tipte, tiiketici kolayca bulunabilen bir iiriin satin alir. Tiiketiciler gok
fazla secenegi olmayan mallar1 satin almak zorunda kalacak ve bu nedenle tiiketiciler sinirli
karar verme ile bas basa birakilacaktir. Mevcut iirlinlere, zaman sinirlamasina veya biitce
siirlamasina bagl olarak tiiketiciler, belirli iiriinleri ¢ok fazla arastirma yapmadan satin
alirlar. Pazarlamacilar, odaklanmis mesajlasma saglayan satig sonrasi hizmet kamplari
diizenlemelidir. Bu kampanyalar tiiketicileri desteklemeyi ve onlar1 marka sec¢imlerine
devam etmeye ikna etmeyi amaglamalidir. Bu pazarlama kampanyalari, indirimler ve

tesvikler sunarak tekrar satin almalar ve yonlendirmeler olugturmaya odaklanmalidir.

3. Alisilmis satin alma davramisi: Bu davranis sekli bir tiiketicinin bir satin alma
kararina diisiik diizeyde katilimi oldugunda tasvir edilir. Bu durumda tiiketici, markalar

arasinda yalnizca birka¢ onemli farklilik algilamaktadir. Tiketiciler giinliik rutinlerinde
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kullandiklar: iiriinleri satin alirken ¢ok fazla diisiinmezler. Ya en sevdikleri markayr ya da
diizenli olarak kullandiklarin1 ya da magazada bulunan ya da en az maliyetli olan1 satin
alirlar. Tiiketici sadece bunun i¢in gidin ve satin alin - marka sadakati yoktur. Tiiketiciler bu
tiir drtinleri satin alma konusunda arastirma yapmamakta veya bilgiye ihtiyac
duymamaktadir. Alisilmis satin alma davranisi radyo, televizyon ve yazili basindan etkilenir.
Dahasi, tiiketiciler marka asinalifina dayali olarak satin aliyorlar. Bu nedenle
pazarlamacilar, marka asinalig1 olusturmak igin tekrarlayan reklamlar1 kullanmalidir. Uriin
denemesini baslatmak i¢in pazarlamacilar, fiyat diisiirme promosyonlar1 ve satig
promosyonlar1 gibi taktikler kullanmalidir. Pazarlamacilar, reklamlarinda gorsel semboller
ve imgeler kullanarak tiiketicileri c¢ekmelidir. Tiiketiciler gorsel reklamlar1 kolayca

hatirlayabilir ve bir marka ile iligkilendirilebilir.

4. Cesitlilik arayan satin alma davramsi: Cesitlilik arayan tiiketici davraniginda,
tiiketici katilimi diisiiktiir. Markalar arasinda ciddi farklar var. Burada tiiketiciler genellikle
¢ok fazla marka degistirme yaparlar. Uriin degistirmenin maliyeti diisiiktiir ve bu nedenle
tilkketiciler meraktan veya can sikintisindan yeni {irlinleri denemek isteyebilirler. Buradaki
tilkketiciler, genellikle memnuniyetsizlikten degil, ¢ogunlukla cesitlilik arama diirtiistinden

dolay1 farkli iiriinler satin alirlar.
1.11. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi karsilamasi bir problem olarak diisliniildiiglinde
bunlarin ¢dziime ulastirma yolu karsimiza satin alma karar siireci olarak yansir. Insanlarin
davraniglart hedefledikleri bir amaca bagli olmakla birlikte bunun altinda yatan cesitli
sebepler vardir(Enfal, 2016). Bu siireg tiiketicilerin bir {iriinii satin alma davranisinda da bu
sekilde olmaktadir. Bu siirecte Oncelikle i¢sel ve dissal etmenlerden dolayi ihtiyaglar
olusmasi seklinde baglamaktadir. Tiiketiciler daha sonra bu ihtiyaci karsilamak i¢in uygun
iiriin veya hizmeti hangi miktarda, hangi fiyatla, hangi yolla alacagina karar verme siirecini
icermektedir. (Hawkins, 2007). Tiiketici satin alma karar siireci, problemin veya ihtiyacin
tespiti, ihtiyacin giderilmesine yoOnelik bilgi toplama ve alternatiflerin belirlenmesi,
alternatifleri degerlendirme, satin alim kararinin verilmesi ve satin alma karar1 sonrasi
davranig agamalarmi igermektedir. Bu ihtiyaclar eldeki iiriinlerin azalmasi, yetmeyecegi
diisiincesi, diisiince tarzinin degismesi, meslek edinme, artan kazang, satin alma istegi,
reklamlarla, gelen bir mesajla, iiriin veya hizmete kars1 uyarilma gibi nedenlere bagh olarak

olugsmaktadir. Bir mal veya hizmete gereksinim duyulmasi, baska bir ifadeyle, tiiketici i¢in
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ihtiyacin veya sorunun ortaya ¢ikmasi kisiden kisiye farklilik gdsterse de, her bireyde bu
ihtiyaclarin doyuma ulastirilmak istenmesi ile sonuglanmaktadir.

1.11.1 Sorunun ve ihtiyaclarin Belirlenmesi

Basitce sOylemek gerekirse, bir satin alma gerceklesmeden Once, miisterinin ne
istedigini, nerede olmak istedigini veya kendilerini nasil algiladigin1 veya bir durumu
gercekte olduklar1 yerden farkli olduguna inanmak i¢in bir nedeni olmalidir. Tiiketicinin
beklentisi ile gergeklik arasinda fark olustugunda sorun ortaya g¢ikar. Sorun ¢oziimiinde
beklenen durumla gerceklik arasindaki farkin biiyiikliigi ve onemi sorunun ¢oziiliip

coziilemeyecegini belirler.

Tiiketici ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi karmasik bir yapiya sahiptir. Megep' e (2014) gore
bunlar daha oOnceki sorunun giderilmesinden duyulan memnuniyetsizlik, degisen aile
ozellikleri, finansal konulardaki beklentiler, diger ihtiya¢larin 6n plana ¢ikmasi, inovasyon,
pazarlama cabalarint icermektedir. Kog'a (2015) gore tiiketici satin alma karar siireci,
ithtiyacin gerceklesmesi ile baslamaktadir. Tiiketici, pazarladigi iiriin veya hizmetin veya dis
uyaran olarak kabul edilen aile ve arkadaslarindan gelen uyaranlar araciligryla bir eksiklik
oldugunu fark eder ve ihtiyacini oldugunu anlar. Solomon’a gére (2007) insanlarin goriiniir
birincil ihtiyaglar, belirli bir markaya ait ihtiyaclar ise ikincil ihtiyaclar olarak

adlandirmaktadir.
1.11.2 Se¢enekleri ve Bilgileri Arama

Tiiketici beklentisine olusan farkliliktan 6tiirii bir sorun ya da ihtiyacinin oldugunu
anladiktan sonra bununla ilgili ¢6ziim yolunun olup olmadigini arastirir. Bu durumda
tiiketici sorunun yada ihtiyacini sonuca ulastirabilmek i¢in bilgi aragtirma yoluna gider.

(Moore ve Lehman, 1980: 7-298).

Tiiketiciler satin almada secenekleri degerlendirirken kimi zaman ¢ok dikkatli
olabilirken kimi zaman ¢aba gostermeyebilir. Tiiketici kendisine uygun segenekleri
degerlendirdikten sonra satin alma kararimi verir. Tiiketici ihtiya¢ duydugu {irlinlin alma
kararin1 vermesinde c¢evresel etmenlerde s6z konusu olabilir. Kisinin satin alma kararinda
cevresindeki insanlarin diisiinceleri etkileyebilir. Kisinin yakin bir arkadasi olumsuz bir
goriis belirttiginde satin alma davranisi gerceklesmeyebilir. Bunun yaninda baska durumsal
faktorlerde satin alma davranigini etkileyebilir. (Tiiketici gelirinde bir azalma ya da rakip
{iriiniin fiyatinda bir azalma gibi) (Ozmen, 2012: 140-141). Tiiketici ihtiyaclarini

karsilayabilmek icin se¢enekler arasindan farkli marka ve {iriin alternatiflerini de secebilir.
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Bu noktada 6nemli olan tiiketiciye segeneklerle ilgili olabildigince dogru bilginin aktarilmis

olmasidir. (Moore 2013).

Tiiketicilerin bilgi edinme asamasina etki eden pek ¢cok ¢evresel faktor bulunmaktadir.
Bunlar alternatiflerin sayist ve karmasikligi, zaman baskisinin varligi, bilginin kaynagina
ulasabilme, tliketicinin fiziksel ve zihinsel durumu, iiriiniin kullanim sikligi, fiyati, sosyal
uygunlugu, algilanan riski, alternatifler aras1 farkliliklari, sorunu ¢6zmeye yonelik

beklentiler seklinde siralanmaktadir (Moore ve Lehman, 1980: 7-298).
1.11.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin kendilerine en uygun secenei deerlendirmesinde oncelik degerlendirme
kriterlerinin kistaslarina ve 6zelliklerine baglidir.Daha sonra tiiketiciler bu kriterlere gore
alternatifler arasindan se¢im yaparlar. Pazarlamacilar potansiyel hedef miisterilerinin
secenekleri degerlendirirken diisiindiikleri kriterleri tahmin edip bunlara gore pazarlaam

stratejileri olusturarak kararlarina miidahale edebilirler (Solomon 2007).
1.11.4 Satin Alma Kararinin Verilmesi

Bu agama kisinin aragtirmalari sonucu olusturdugu alternatifler arasindan se¢im yapma
asamasidir. Bu asamada tiiketici mutlaka satin alma karar1 vermek zorunda degildir. Eger
miisteri aklinda olan secgeneklerden hi¢ birini tercih etmezse satin alma kararindan
vazgectigini gostermektedir. Tiiketicinin belirledigi alternatifleri degerlendirip ihtiyacim
giderecek kendisine fayda saglayacak olani seg¢mesi ise, satin alma karar1 verdigini

gostermektedir (Islek 2012).

Satin alma davranisim1 gergeklestirirken bunun klasik yontemle yoksa modern
yontemle yapilacagi onem arz etmektedir. Klasik bir magaza aligverisinde tiiketici mali
istedigi gibi inceleyebilmekte ve ddemesini sikinti ¢ikmadan yapabilmektedir. Internet
lizerinden yapilan aligveriste miisterinin her zaman iriinii dogrudan inceleme sansi
olmamaktadir. Bu nedenle {irlinii incelerken fiiriin ile ilgili yapilan degerlendirmeleri ve
miisteri yorumlarmni dikkate almaktadir. Internet iizerinden yapilan 6demelerde insanlarin
dolandirilmasi ihtimali bulunmaktadir. Daha ¢ok bilinen ve daha 6nce alis veris yapilan
siteler tercih edilmekte, 3D secure giivenli 6deme yontemleri kullanilarak miisteri zaman

kayb1 yasamadan satin alma islemini gerceklestirmektedir (Odabagi 2014).
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1.11.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma sonrasi davranis satin alma siirecinin bir pargasini olusturur Miisterinin
aklinda olusturdugu tirtinle ilgili beklentisi liriin tarafindan karsilanirsa miisteri memnuniyeti
saglanip misteri mutlu edilmis olur. Kisi iiriinle ilgili memnun oldugunda iiriin yeniden satin
alma davranisini gerceklestirebilir. Bu sekilde miisteri sadakati olusturulmus olur. Yeni
miisteri sadakati edinmek eski miisteri sadakatini korumaktan daha masrafli oldugu i¢in olan
miisterinin  memnuniyetinin kaybedilmemesi i¢in c¢alisilmalidir. Bazi satin almalar
sonrasinda tliketicinin aklinda sorular kalabilir. Diger iirlinlerin faydalar1 hakkindaki

kuskulardir. (Oztiirk 201
BOLUM II. MOBIiL BANKACILIK KAVRAMI
2.1. Mobil Bankaciligin Tanim ve Kapsami

Son on yilda internetin yaygin kullanimi ile bankacilik sektorii , giderek teknolojik
olarak daha gelismis, giivenli ve sofistike bir islem bi¢cimine ge¢mistir. Mobil bankacilik,
finansal islemleri gerceklestirmek i¢in bir mobil cihazin kullanimini ifade eder. Hizmet,
basta bankalar olmak tizere bazi finans kuruluslan tarafindan verilmektedir. (Barnes ve
Corbitt, 2003). Mobil bankacilik, farkli hesaplar arasinda islemlere, faturalarin 6denmesine,
hesap bakiyesinin kontrol edilmesine ve daha fazlasina herhangi bir ek {icret 6demeden izin
vermektedir. Miisteriler artik bakiyelerini kontrol edebilir, banka hesap 6zetlerini ¢evrimigi
olarak gorebilir, transfer yapabilir ve hatta 6n 6demeli hizmet satin alabilirler. Mobil
bankacilik genellikle 24 saat agiktir. Baz1 finansal kurumlar, mobil bankacilik yoluyla hangi
hesaplara erisilebilecegi konusunda kisitlamalarin yani sira iglem yapilabilecek tutar
tizerinde bir sinirlamaya sahiptir. Mobil bankacilik, internetin kullanilabilirligine veya mobil
cthaza veri baglantisina baglidir (Lin, 2013). Bugiine kadar bir¢ok finansal kurum ve banka,
misterilerini hesap hareketlerinden haberdar etmek veya olasi dolandiricilik ve/veya
giincellemeler ve hizmetin siirdiiriilmesi konusunda miisterilere uyarilar gondermek igin
hem SMS hem de uygulamalardan yararlanmaktadir (Lee ve Chung, 2009).

Miisterilere sunulan ii¢ tiir mobil bankacilik hizmeti vardir:

1. SMS iizerinden Mobil Bankacilik: Bu form SMS bankacilig1 olarak da bilinir.
Internet erisimi olmayan miisterilerin banka hesap bakiyelerini kontrol etmelerine ve
digerlerinin yan1 sira mini hesap ekstresi almalarina olanak tanir.

2. Kablosuz Uygulama Protokolii (WAP) iizerinden Mobil Bankaciik: Bu

hizmetten yararlanmak isteyen miisteriler, ilgili bankanin resmi bankacilik uygulamasinm
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akilli telefonlarina indirmeleri gerekmektedir. Indirildikten sonra, miisterilerin mobil
bankacilik hizmetlerine kaydolmalari gerekecektir. Bankadan giris bilgileri alindiktan sonra
mobil bankacilik hizmetlerinden yararlanilabilir.

3. Yapilandirilmamis Ek Hizmet Verileri (USSD) iizerinden Mobil Bankacihik:
Bankalar, internete veya akilli telefona erisimi olmayan miisterilere de mobil bankacilik
hizmetleri sunmaktadir. Miisterilere USSD kodlar verilir. Miisteriler, telefonlarinda hesap
bakiyesi sorgulama ve mini hesap ekstresi gibi hizmetlerden faydalanabilirler. Yillar i¢inde,
USSD ile mobil bankacilik, kirsal alanlarda en yaygin kullanilan yontemlerden biri haline
gelmigtir (Mallat, Rossi, ve Tuunainen, 2004). Mobil cihazlar i¢in 6zel tasarlanmis bu
uygulamalarin kullanim1 diger uygulamalara gore daha kolay olup bir¢ok bankacilik iglemini

yapmak ve bilgi almak miimkiin olmaktadir (Chang, 2015).

*719 Milyon Abone Sayisi

2000 *469 Milyon (%65) Gelismis Ulkeler
e 250 Milyon (%35) Gelismekte Olan Ulkeler

e 2,21 Milyar Abone Sayisi

2005 *990 Milyon (%45) Gelismis Ulkeler
1,22 Milyar (%55) Gelismekte Olan Ulkeler

*7,20 Milyar Abone Sayisi

20 19 2,40 Milyar (%27) Gelismis Ulkeler
4,80 Milyar (%73) Gelismekte Olan Ulkeler

Sekil 2.1. Mobil Telefon Kullanic1 Sayilar:
Kaynak: Mobile Banking New Experience In the Post PC ERA,
http://www.slideshare.net/cibbva/mobile-banking-16343698, Erisim Tarihi: 18.02.2020

2.2. Mobil Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

En eski mobil bankacilik hizmetleri SMS bankacilig1 olarak bilinen bir hizmetdir. 1999
yilinda mobil web kullanimin1 saglayan WAP destekli akilli telefonlarin piyasaya
stiriilmesiyle, ilk Deutsche Bank tarafindan finansal olarak desteklenen PayBox adli Avrupa
sirketi miisterilerine bu platformda mobil bankacilik sunmaya basladi. ABD'de mobil
bankacilik 2006 yilinda Wachovia bankasi tarafindan tanitildi. Bank of America, ilk alt1 ay
icinde 500.000 kullaniciya ulagsmalarini saglayan dort biiyiik kablosuz iletisim operatorii ile
isbirligi yaparak Mart 2007'de mobil bankacilik hizmetlerine basladi. Baslangicta, sunulan

hizmetler fon transferi, fatura 6deme, sube ve ATM konumlari, hesap bakiyesi gibi
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uygulamalardi. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki mobil bankacilik kullanicilarinin 2007 yili
sonunda 1,6 milyona ve 2010 yilinda hizli bir artisla 35 milyona kadar ulasmistir (Capgemini

and Efma, 2012).

2010 yilindan 6nce mobil bankacilik genellikle SMS ve  mobil web  {izerinden
gerceklesiyordu. Akilli telefonlarin yayginlasmasi ile bu durum mobil bankacilikta
uygulama bazl1 yeni bir yone dogru yol agmistir. Bununla birlikte yillar i¢inde gelisen yeni
yazilim dilleri de daha ¢ok bankanin zamanla hizmetlerini mobil imkanlara kavusturmasina

imkan saglamistir. (Xin, 2013, BBVA, 2012).
2.3. Mobil Bankacilik Araclari

Mobil teknolojilerin gelisimi ve yayginlagsmasiyla beraber, internet tizerinden yapilan
bankacilik islemlerinde daha ¢ok mobil cihazlar tercih edilecektir. Ayrica mobil bankacilik
kanallar1, teknolojiyi yogun kullanan miisterilerin kullanacagi, kullanimi kolay ve basit olan

ve kisisellestirilebilen bir yapida olacaktir (Aligil, 2010).

Cep telefonlarinin hizli yayilmasi sonucu mobil operatdrler, sesli ve yazili iletisim
(SMS) yaninda farkli servisler vermeye baslamislardir. Cep telefonlarinda “melodi
servisleri, hava ve yol durumu, etkinlik haberleri, en yakin ATM, eczaneler, hastaneler,

sinema, tiyatro rezervasyonlary” gibi bilgilere erisim olanagi vermislerdir.

Mobil bankacilikta hizmet ii¢ sekilde verilmektedir. SMS servisi yoluyla, Wap yoluyla

internet iizerinden islemlerin yapilmasi ve akilli telefonlar (smart phone) ile yapilmaktadir.

SMS ile mobil bankacilik, bilgilendirme amagli olarak kredi kart1 borg bilgileri ve
hesap ekstresi gibi bilgileri kisa mesajlarla gondermektedirler. WAP destekli telefon

iretilmeye baslandiktan sonra SMS bankaciligini 6nemini yitirmistir.

WAP;, iireticiden, saticidan ve teknolojiden bagimsiz Internet ve gelismis telefon
hizmetlerine erigim saglamak i¢in tasarlanmis kablosuz cihazlar i¢in bir uygulama ortami ve
iletisim protokolleri setidir. WAP, 1997 yilinda Ericsson, Motorola, Nokia ve Unwired
Planet (simdi Phone.com) tarafindan WAP Forumu olarak bilinen bir etkinlikte tasarlandi.
2002'de WAP Forumu, Ag¢ik Mobil Ittifak (OMA) olmustur. WAP modeli, geleneksel
istemci-sunucu modeline benzer sekilde ¢alisir ancak istemci ve sunucu arasinda araci olarak
ek bir WAP ag gecidi kullanir. Bu ag gecidi, bir mikro tarayicidan gelen WAP cihazi talebini

bir HTTP URL talebine ¢evirir ve internet iizerinden sunucuya gonderir.

GPRS, 3G hizmetleri saglamak icin GSM sebekesinin bir uzantis1 olarak kabul
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edilebilir. GPRS, kullanicilarin Internet'e baglanmasina izin verecek sekilde tasarlanmistir
ve bu nedenle 3G aglarina dogru atilmis 6nemli bir ilk adimdir. GPRS, 3G hizmetleri
saglamak i¢cin GSM sebekesinin bir uzantis1 olarak kabul edilebilir. GPRS, kullanicilarin
Internet'e baglanmasina izin verecek sekilde tasarlanmistir ve bu nedenle 3G aglarina dogru
atilmis 6nemli bir ilk adimdir. GPRS ugtan uca giivenlik saglamaz, bu nedenle verilerin

gizlice dinlemeye veya saldirilara karsi savunmasiz oldugu bir nokta vardir.

3G (Ugiincii Nesil- Third Generation) aglar, kablosuz mobil telekomiinikasyon
teknolojisinin {igiincli neslidir. Daha hizli veri aktarimi i¢in 2.5G GPRS ve 2.75G EDGE
aglar1 igin yiikseltmedir.Bu, kablosuz sesli telefon, mobil internet erisimi, sabit kablosuz
Internet erisimi, goriintiilii aramalar ve mobil TV teknolojilerine uygulanabilmesini saglar.
3G kablosuz aglar, mobil kullanic1 hizlarinda 144 Kbps, yaya kullanici hizlarinda 384 Kbps
ve sabit konumlarda (en yliksek hizlar) 2 Mbps'lik en yiiksek veri hizlarini destekler, ancak
bazi ilk dagitimlar yalnizca 64 Kbps'yi destekleyecek sekilde yapilandirilmistir.

Ozellikle 3G servislerinin kullanilmastyla mobil bankacilik hizmetlerinde goriintiilii
iletisim ile de hizmet vermeye baslamislardir.. Ayrica bankacilik islemlerinin yapilmasini
hizlandirmak amactyla cep telefonlar1 icin 6zel yazilimlar gelistirilmistir.Bankacilik
miisterileri yanlarinda tasidiklar1 telefonlar1 sayesinde her zaman kendilerine 06zel

hesaplarini kullanarak isem yapabilmektedirler. (Malaquias, 2016).
2.4. Mobil Bankacilik ile Yapilabilecek islemler

Mobil bankacilig1 kullanarak yapabilecegimiz islemler bankalarin bize sunduklari
ile sinirli olmasina ragmen, birgok bankacilik islemlerini subeye gitmeden yerine

getirmemiz miimkiin. Bu hizmetleri su sekilde siralayabiliriz.

Hesap bakiyesi ve islem ge¢misi,

Para transferi, havale, EFT, Virman hesaplar arasi transfer,
Fatura ve vergi gibi her ¢esit ddemeler,

Mevduat Hesabindan Yatirim Hesabina Transfer,

Yatirim Hesabindan Mevduat Hesabina Transfer,

Senet Odemeleri,

Vergi Odemeleri,

Motorlu Tasitlar Vergisi ve Trafik Cezas1 Odemeleri,
Kredi Kart1 Hesap Ozet Bilgileri,

Kredi Kart1 Bor¢ Odemeleri,

Kredi Kartindan Nakit Avans Cekimi,

Kredi Kart1 Hesap Ozetlerinin E-mail Yolu Ile Génderilmesi,

VVVVYVYVYVYVVYVYVY

Sanal Kart islemleri,
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Déviz Alim/Satim Islemleri,

Yatirim Islemleri,

Devlet Tahvili Islemleri,

Repo islemleri,

Hazine Bonosu Islemleri (Balsoz, 2004).

YV VYV VYV

2.5. Mobil Bankaciligin Avantaj ve Dezavantajlar

Pazardaki bir¢ok {iriin, pazara yeni rakipler girdik¢e giderek kiigiilen bir pazar payi
icin rekabet etmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Hedeflenen miisterilerin neyi satin
alacaklar1 konusundaki secimi, ¢esitli faktorlerin bir islevidir. Etkili stratejiler gelistirmek
icin organizasyonlar, tiiketici se¢imini etkileyen faktorleri anlamalidir (Piercy, 2008).
Debadutta, (2012) pazarlamacilarin, alicilarin se¢imini etkileyen faktorleri bilirlerse bir
pazar1 daha iyi hedefleyebileceklerini gozlemlemistir. Yaygin olarak bilinen faktorler
ekonomik, sosyal, ¢evresel ve anlik satin alma olarak kategorize edilmistir (Rust ve Chung,
2006). Bir tiiketicinin sahip oldugu para miktari, sayisiz arzunun ortasinda gercekte ne satin
alabilecegini belirleyecektir. Ayrica insanlar ihtiyaglarina gore ne alacaklarina karar verseler
de, barinma, giyim ve yiyecek sorunu olmayan zenginler, ¢ogu zaman belli bir sinifa dahil
olmak icin kendi kiiltiirlerine gore bir seyler edinirler (Callwood, 2013). Benzer sekilde,

kisinin yasadig1 ortam, ikamet edenin rahat etmesi i¢in baz1 gereksinimleri belirler.

Mobil hizmetlerin ¢esitli topluluklarin fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik yonlerini
etkiledigini sdylemeye gerek yoktur. Normalde tiiketiciler, ya hizli karar vermek i¢in ya da
fazla harcama yapmaktan kacinmak icin satin alabileceklerini planlarlar. Ancak,

tiikketicilerin planlamadiklar1 seyleri satin almalari insan dogasidir (Callwood, 2013).

Mobil bankacilik, kullanicilar ve servis saglayicilar icin bir¢ok avantaj sunmaktadir.
Hizli ve kullanimi kolaydir ve zaman kazandirir (Kishore,2016). Mobil bankaciligin
maliyeti, yerinde bankacilifa kiyasla ¢ok daha az oldugu i¢in saglayicilar i¢in maliyet
etkindir. Mobil bankacilik, tasinabilir bilgi iletisim teknolojisinin (BIT) kullanim1 olarak
taniminda bile, bakiyelerin kontrol edilmesinde, hesap islemlerinde, kredi basvurusunda,
O0demelerde ve diger banka hizmetlerinde, mobil bankacilik tiiketici davranisimi biiytlik
ol¢iide etkilemistir (Mattila, 2004). Negash ve digerleri (2011), mobil bankaciligin banka
hesap sahiplerine hesap bilgilerinin daha kolay teslim edilmesini ve ayrica para yatirma,

transfer, para cekme ve 6deme islemlerini kolaylastirdigini belirtmistir.

Hamidi (2012) mobil bankaciligin aninda baglanabilirlik, yakinlik, proaktif islevsellik,

36



yerellestirme ve miisterilere 6zel faydalar saglayan basitlestirilmis 6zgilinliik ve prosediirler
gibi yonlerden dvgiiyle ddiillendirildigini gézlemlemistir. Teknoloji, miisterilerin kendileri
icin ihtiya¢ duyduklar1 seylerden son derece hizli bir sekilde yararlanmalarini saglar.
Bankalar miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilamayr amacgladigindan, mobil bankacilik
teknolojisi miisterilerini memnun etmek ve sadakat yaratmak icin degerli bir firsat
sunmaktadir (Debadutta, 2012). Bu tiir faydalar, bankalarin kurumsal imaj1 ve dolayisiyla
artan rekabet giiciinli ve gelir iiretimini artirarak marka olusturma i¢in mevcut kanallar
kullanma yetenegini tamamlar (Piercy, 2008). Satin alma i¢in harcanan ¢aba ve zamanin

azalmasi garanti edildiginden memnun olmayan tek bir miisteri yoktur (Feride, 2006).

Mobil bankacilik teknolojisinin benimsenmesindeki yararlara ragmen, hem bankalarin
hem de miisterilerin, organizasyonel, siirekli ve toplumsal zorluklar nedeniyle bunu
dogrudan benimsemediklerini belirtmekte fayda bulunmaktadir (Debadutta, 2012). Bir
organizasyonun, diger oyuncularin yetkinlik alani varken, kendi temel yetkinlikleri
cergevesinde faaliyet gdsteremeyebilecegi gercegidir (Piercy, 2008). Ozellikle kullanicinin
teknolojideki gelismelere yonelik algisi, egitim diizeyi ve demografik bilgiler, giiven,
giivenlik, cinsiyet ve gelir diizeyleri gibi faktorler miisterilerin mobil bankacilig

benimsemeleriyle ilgili olan etmenlerdir.

Giivenlik sorunlar1 en biiyiik sorundur. Kimlik avi dolandiriciliklari, virtisler ve Truva
atlar1 ile mobil cihazin fiziksel kaybi, mobil bankacilig1 etkileyen giivenlik sorunlarindan
bazilaridir. Mobil bankacilik uygulamasi ile uyumlu olan ve hala oldukga yiiksek maliyetli
mobil cihazlara gereksinimin bulunmasi diger bir dezavantajdir. Mobil, kullanict i¢in ek bir
maliyet olan bir veri plani ve kisa mesaj servisi gerektirir. Baz1 bankalar yazilim ve mobil
bankacilik hizmetleri i¢in de licret almaktadirlar. Miisterinin bankayla olan iletisimini

azaltmaktadir (Koskosas, 2011).
2.6. Mobil Bankacihginda Tiiketici Davramislarini Etkileyen Olas1 Unsurlar

Bilgi teknolojilerinin gelisimi, bankacilik sektorii ve aligveris medyast dahil olmak
tizere cesitli sektorlerde kullanilmaktadir. Geleneksel sube bankaciligindan elektronik
bankaciliga paradigma kaymasi; yeni ortaya ¢ikan kanallar ve cep telefonlariin hizla artan
penetrasyon oranlart bu ¢alismanin motivasyonunu olusturmaktadir. Teknoloji, finansal
hizmetleri satmanin ve satin almanin dogasimi degistirdi. Telekomiinikasyon alanindaki
yenilikler, mobil cihazlarin bankacilik hizmetlerinde kullanilmasina yol agmistir. Mobil

bankacilik, bankalarin sunacagi en yeni elektronik dagitim kanallar1 arasinda yer almaktadir.
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Elektronik bankacilik terimini kullanarak, bir bankanin miisterilerine internet, telefon, cep
telefonu veya interaktif televizyon gibi elektronik kablolu veya kablosuz kanallar
araciligiyla bilgi ve hizmet saglamasi olarak agiklayan bir tanimdan bahsedilmektedir.
Halihazirda hesap bakiyesi ve islem ge¢misi sorgulamasi, fon transferi, fatura 6demeleri,
hisse senedi alim satimlar1 ve kotasyonlari, portfdy yonetimi ve sigorta siparisi teknolojik
olarak mobil cihaz iizerinden yapilabilmektedir. Mobil bankacilik hizmet pazari heniiz
emekleme asamasindadir. Yeni ortaya c¢ikan mobil bankacilik hizmetleri, hem maddi
olmayan hizmetin hem de yliksek teknolojiyi kullanan yenilik¢i bir hizmet sunumu
ortaminin mevcut oldugu bir yeniligi temsil etmektedir. Bu nedenle, teknoloji ve hizmet
yonleri mobil bankacilik hizmetlerinin 6zellikleri iizerinde bir etkiye sahip oldugundan,
yenilik ve yeniligin yayilmasi kavramlar1 daha da karmasiktir. Teknoloji, hizmet sunumunun
giderek daha hayati bir unsuru haline geldiginden, yonetimin benimseme siireclerini ve
benimseyenler olarak farkli miisterileri anlamaya yonelik ilgisi, daha fazla akademik
arastirma yapilmasina yol a¢mistir. Bu c¢alisma, mobil hizmetler cagindaki tiiketici
davraniglarina ve o6zellikle belirli demografik 6zelliklerin benimseme {izerindeki etkisine

151k tutarak bu ¢agriya cevap vermeyi amaglamaktadir.
2.6.1 Teknolojik Gelismeler

Internetin hizla gelisip ve mobil cihazlarin hizla yaygimlasmasiyla mobil bankacilik,
finansal hizmetlerin sunulmasinda uygun bir segenek olarak dikkatleri lizerine ¢ekmistir. Bu
gereklilik hem miisterilerle yakin iliski kurmada hem de karlilik paylarim1 artirmada
bankalarin mobil bankacilik uygulamalarina yatirim yapmalarini saglamistir. ATM, internet
ve mobil bankacilik sistemleri yeni bankacilik modelini olusturarak ,bankacilik subelerine
olan ilgiyi azaltarak kaldirilmalarina ya da sayilarinin azaltilmasina sebep olmustur. (Sezgin,

2008).
2.6.2. Kullanim Kolayhg ve Erisebilirlik

Dagitim kanali, bir hizmetin uygunlugunu, erisilebilirligini ve ayni1 zamanda
kullantmim1 veya gelirini artirmanin bir yoludur. Kanal, mevcut kullanicilart korumaya,
kullanimlarm artirmaya veya yeni kullanicilar1 cekmeye yardimei olur. Islem kolayhigi ve
kolayliginin banka se¢imini etkileyen iki 6nemli faktor oldugunu ve miisterilerin hizmeti

nasil aldiklariyla da ilgilendiklerini belirtmektedir (Su, 2012).
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2.6.3. Degisen Hayat Sartlar

Degisen yasam tarzlar1 ve artan gelir olanaklari, mevcut miisterilerin hizmet
beklentisini artirmigtir. 2010 yilindan sonra mobil bankacilik pazarlamada ana degisken
haline gelmistir. Kadinlarin toplumdaki rollerinin degismesi ve is giiciine katilimlarinin
artmasiyla birlikte calisan insanlar agisindan zaman daha 6nemli hale gelmistir ve zaman

tasarrufu amaciyla daha ¢ok mobil bankacilik kullanilmaya baslanmistir. (Kalkan 2013).
2.6.4. Ekonomik Sebepler

Cep telefonu kullaniminin gelismesi, miisteri trendlerinde de bir degisimi beraberinde
getirdi. Bunun nedeni, miisterinin mobil bankacilik {izerinden islem yapmasinin sube
bankasina gore daha ucuz olmasidir. Bankalar da bu sebeple miisterilerini en ekonomik olan
mobil bankacilik segeneine yonlendirmektedir.Son 20 yilda teknolojik gelismerin finasal ve
bankacilik sektorlerine adapte edilmesiyle,bankalar zaman i¢inde operasyonel maliyetlerden

ve fiziki subelerden kurtulmasini saglamistir (Leverin ve Liljander 2006).
2.6.5. Giivenlik

Banka miisterilerinin mobil bankaciliktan yararlanabilmeleri i¢in bu hizmetin giivenli
olduguna inanmalar1 6nemlidir. internet mobil hizmetlerde kullaniminda aklimiza gelen ilk
soru “Ne kadar giivenilir?” sorusu olmaktadir. Bir ¢ok uygulama ve yazilimin yer aldu
internette kotl icerikli yazilim ve uygulamalarla karsilagsmak olasidir. Cogunlukla viriis
olarak bilinen bu yazilimlar sayesinde kotii niyetli kisiler glivenlik bilgilerini ele
gecirebilmektedir. Kurumlar giivenlik sertifikasina sahip program kullanrak bu sorunun
Oniline gecmeye calismaktadirlar. Bircok giivenlik adimini igeren bu sertifikalar artik her
bankacilik uygulamasi taarfindan kullanilmaktadir. Mobil uygulama sistemlerinde
giivenilirlige 6nem vermesi nedeniyle daha yiiksek bir kullanim hacmine ulasacag: tahmin
edilmektedir. Her bankanin mobil uygulamasi cep telefonlarina kurulabilir ve bu
uygulamalar kolaylikla ¢aligtirilabilir. Miisteri bilgileri ve sifre ile giris yapilabilmekte, tiim
islemler mobil bankacilik uygulamasinda kolaylikla gerceklestirilebilmektedir. Banka
miisterilerinin giivenlikten ¢ok kullanilabilirligi diistindiikleri belirtiliyor. (Takan, 2013).

2.7.Mobil Bankacihigini Kullanimini Engelleyen Olasi Faktorler

Banka miisterilerinin mobil bankacilik uygulamalarin1 ¢ok ¢esitli nedenlerle
kullanmamaktadirlar. Bunlar: hizmetten haberdar olmamak, karmasik bulmak, risk algis1 ve

hizmete erisebilirliktir. Ulkeler arasinda kullanim nedenleri farklilik gésterse de mobil
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bankacilik hizmetlerinden yararlanma talebinin giderek arttig1 belirtiliyor. Mobil bankacilik
kullanicilar, kolaylik, zaman tasarrufu ve hesaplar1 kontrol etme gibi avantajlarinin farkinda
olmalarina ragmen, bu hizmeti kullanmanin 6niinde engeller bulunmaktadir. Bunlardan

birisi potansiyel miisterilerin bu hizmetten haberleri olmama olasiligidir. (Crabbe, 2009).

Finansal kurumlar, mobil bankacilik kanallarinda giiveni saglamak ve pekistirmek i¢in
kullandiklar sifreleme teknolojileri konusunda miisterilerini herkesin anlayabilecegi sade
bir dille aydinlatmaya ¢alismalidir. Hesabinda kendini giivende hisseden miisterinin mobil

bankacilik kanalin1 daha ¢ok kullanmak i¢in tercih edecegi unutulmamalidir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentileri ile hizmet saglayic1 arasindaki iletisimin
artirllmasina baglidir. Bu nedenle miisteri ile bu hizmeti verenler arasinda iletisim kurularak
misteri memnuniyeti artirilabilir. Sube bankaciligi, yasi ilerlemis, cep telefonu ve bankacilik
kullanmay1 bilmeyen, kisisel iligskilere 6nem veren kisiler tarafindan kullanilmaktadir. Bu
miisteriler bankaci ile yiiz yiize goriismeyi tercih eder ve giivenli iligkilere vurgu yapar.
Kisisel android telefonu olmayanlar veya bilisim teknolojilerini kullanmayanlar da sube
bankaciligini tercih ediyor. Sayilar1 cok olmakla birlikte bu saymnin her gecen giin azaldig:

goriilmektedir (Cakici, 2008).

Mobil cihazlar, calinabilme riski tasimasi, zararli yazilimlara agik olmasi, kotii
amacglh uygulamalar barindirabilmesi, donanim ve isletim sistemi agiklari, dolandiricilik
araclar1 ve kontrollerinin eksikleri gibi ¢esitli riskler tagimaktadir (Karatas, 2019). Ancak bu
risklere karsin bazi giivenlik uygulamalar1 da gelistirilmistir. Bu giivenlik uygulamalarina

ornek olarak asagidaki uygulamalar verilebilmektedir (Yasar, 2018: 28; Karatas, 2019)

e OTP (Tek kullanimlik sifre): Oturum ya da islemler i¢in bir kez kullanilabilir bir
alfa karakter, niimerik bir kombinasyondur. Sadece kod olup islemle herhangi bir
iliskisi bulunmamaktadir. Cok c¢esitli sekillerde olusturulabilen karisik bir sifre
sistemidir.

e TAN (islem dogrulama numarasi): Bankalar tarafindan bir liste halinde ilgili
misteriye gonderilmektedir. Banka miisterileri internet tizerinden TAN listesinde yer
alan rakamlar1 kullanarak hesaplarindan diledikleri gibi islem yapabilmektedir.

e mTAN (Mobile TAN): Internet bankacilig1 alaniniza mobil telefonu numarasinin
kaydedilmesi durumunda her bir hesap i¢in gerekli TAN numarasinin {icretsiz,
giivenli bir sekilde mobil telefona gonderilmesini saglayan bir yontemdir. Elbette

gonderilen TAN numaralar listesi kullanmaya devam edebilir. Yeni kullanicilar
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mTAN yontemini, hesap basvuru formunda cep telefon numaralarini belirterek
etkinlestirebilmektedir.

e 1Iki faktorli kimlik dogrulama: Bu bir parolaya ya da PIN koduna ek olarak
giivenlik anahtar1 gibi kisiye 6zel bir cihazin iiretecegi ek bir sifre ile gerceklesebilen

bir kimlik dogrulama yontemidir.

Gizlilik ve gilivenlik endiseleri hala bazi tiiketicilerin mobil bankaciligini

kullanmalarina engel olusturmaktadir (Chuang, 2019: 161).

2.8. Tiirkiye’de Mobil Bankaciligin Mevcut Durumu

Iletisim teknolojilerindeki hizl1 gelismeler, insanlarin temel gérevleri yerine getirirken
davraniglarinda kokli degisiklikler meydana getirmektedir. Mobil endiistrinin yenilik¢i bir
iriinii olan mobil bankacilik (m-bankacilik), yogun zaman alan bankacilik islerini azaltmak
ve yonetmek icin daha yaygin hale gelmektedir. Mobil bankaciligi benimsemenin birincil
belirleyicilerini anlamak, bankalar ve kullanicilar i¢in énemli bir durumdur. Miisterilerine
hizmet ederken sundugu diisiik maliyetlerin yansira herkes tarafindan kolayca ulasilabiliyor
olmasi m-bankacilifi gbzde pazarlama araclarindan biri  yapmistir.(Bayoglu
2010).Teknolojik gelismelerle birlikte hem diinyada hem Tiirkiye’de potansiyel yeni
misterilere mobil bankacilik yoluyla yeni hizmetler verilmeye devam edilmektedir.
Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, giivenlik ve mahremiyet, uyumluluk, sosyal
etki, kolaylastirict kosullar ve algilanan maliyet, m-bankaciligin kullanimi i¢in 6ngdriicii

rolleri olusturmaktadir (Cetin, 2014).

2.8.1. Tiirkiye’de Mobil Bankacihigin Gelisimi

Bankacilik ve finans sektorii Tiirkiye’de teknolojik yatirim alaninda 6ncii sektorlerden
birisi olmaktadir. 2000 yilinda Tiirkiye'de mobil bankacilik faaliyete geg¢mistir. Mobil
bankacilik Tirkiye'de de kullanilmaya baslandiktan sonra giderek 6nem kazanmistir . Bu
alanda ilki Tiirkiye Is Bankas1 gergeklestirmistir. 2003 yilinda ilk mobil bankacilik sitesini
hizmete sunarak Tirkiye’de mobil bankacilik uygulamasinin kullanilmasinda oncii
olmustur. Bundan sonraki adim SMS uygulamasinin bankacilik sektoriinde kullanilmaya
baslamasiyla Garanti Bankas1 devam ettirmistir. 2005 yilinda Garanti Bankas1 sundugu
hizmet sayesinde diinyada ilk kez SMS aracilig1 ile para transferi yapilabilmistir. (Erdogan,
2014). ING tarafindan 2015 yilinda yapilan yapilan bir anketde, Tiirk internet
kullanicilarinin 2013 yilinda %49'unun ve 2014 yillinda %356'sinin mobil bankaciligi

kullandigini tespit edilmistir. Glinlimiizde niifusunun %40 25 yas alt1 ve 2014 yil1 sonunda
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%95 akilli telefon kullanim oranmiyla ile Tiirkiye, pazarlamacilar i¢in mobil bankacilik
acisindan olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Akbank, Aktifbank, Denizbank, Finansbank, HSBC
Bank, ING Bank, Odea Bank, Sckerbank, TEB, Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi, Halk
Bankasi, Is Bankasi tarafindan Tiirkiye Bankalar Birligi'ne gonderilen mobil bankacilik
istatistiklerine gore, Vakiflar Bankasi, YapiKredi Bankasi'nda mobil bankaciliga en az bir
kez giris yapan miisteri sayisinin yillar i¢inde muazzam bir artis egilimi gosterdigi tespit
edilmistir. Ayrica Tiirkiye Bankalar Birlikleri mobil bankacilik raporu (2013) 2013 yili
sonunda yatirim islem hacminin 9,4 milyar TL'ye, yatinm islemleri disindaki diger
islemlerin ise 20 milyar TL'ye ulastigini belirtmektedir. 2014 yilinin ayni raporunda, Nisan-
Haziran 2014 doneminde yatirim islemleri hacminin 14,5 milyar TL'ye, yatirim islemleri
disindaki diger islemlerin ise 32 milyar TL'ye ulastig1 belirtilmektedir. Dolayisiyla, mobil
bankacilik islemlerinin yillar i¢cinde artis egilimi gosterdigi sonucuna varilmistir. Tiirkiye'de
mobil bankacilik iizerinden yapilan islemler incelendiginde fatura 6deme, vergi 6demeleri,
kredi 6demeleri, kredi kart1 basvurusu, kredi basvurular1 doviz islemleri, fon transferleri,
havale gibi islemlerin bazi islemler oldugu goriilmektedir. Ayrica yatirim islemleri digindaki
finansal islem hacminin yiizde 80'ini para transferi islemlerinin olusturdugu goriilmektedir

(Karatas, 2019).

Mobil cihazlarin islevselliginin artmasi ve mobil iletisim teknolojilerindeki
geligsmelerle birlikte tilkemizde de m-bankacilik uygulamalarindaki gelismeler birbirini takip
etmistir. Bu konuda birbiri ile rakip halinde olan bankalar yeni uygulamalarini ard arda
piyasa sunmuslardir. 2007 yilinda Garanti Bankast WAP tabanli ilk mobil bankacilik sitesini
hizmete koymustur. Akbank 2008 yilinda ilk kez mobil bankacilik uygulamasini hizmete
sunan banka olmustur Onu daha sonra Garanti Bankas1 ,TEB, Is Bankas1 1ph0ne telefonlarin
ortaya ¢ikmasiyla beraber bu telefonlar i¢in akilli mobil bankacilik uygulamalar: gelistirerek

takip etmistir (Cetin, 2014).

Tirkiye'de hizmetlerin iyilesmesi ve miisteri sayisinin artmasiyla mobil bankacilikta
tiikketicilerin davranis bicimleri de degisime ugramaya baglamistir.ING anket sonuglarina
gore, mobil bankacilik miisterileri artik nakit olarak daha az 6deme yaptiklarina, banka ve
kredi kartlar ile 6demeyi, direkt fon transferlerini, SMS ile para gondermeyi ve temassiz
O0deme sistemlerini tercih ettiklerini belirtilmistir. Mobil bankacilikta 2011 yilindan itibaren
2023’te Tiirkiye’yi nakitsiz toplum kiiltiirline entegre etme fikri bulunmaktadir. Temassiz

O0deme sistemleri ve dijital ciizdanlar bu fikrin 6nciileri olmustur. Bankacilik miisterilerinin
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herhangi bir nakit tagimasina gerek olmadig icin dijital clizdanlar nakitsiz toplum yaratmak
icin en 1yi araglardir. Kredi karti, banka kart1 ve sadakat karti bilgilerinin tutuldugu dijital
clizdanlar temel olarak online alisveris ve para transferi islemlerini saglar. Turkcell Ciizdan,
BKM Express ve PayPal gibi dijital clizdanlarin mobil uygulamalar1 da nakitsiz toplum
yolunda ¢ok 6nemli rol oynuyor. 2013 yili itibari ile Turkcell, dijital clizdan hizmetleri
sunmak icin Tiirkiye'deki diger bankalar olan Yapikredi Bank ve Akbank ile de ¢alismaya
baslamistir. Boylelikle Turkcell Ciizdan hizmetinden herhangi bir bankanin miisterilerinin
faydalanabilmesi saglanmis olacaktir. Bir hesaptan baska bir hesaba para transferi ve QR
kod ile 6deme (Quick Response) nakitsiz 6deme yapan hizmetlerdir.

Bir¢ok banka mobil bankacilikta rekabet avantaji1 saglayabilmek kendilerini bu alanda
stirekli gelistirmektedir.Mobil bankacilik miisteri sayilar1 ve mobil bankacilik islem hacmine
bakildiginda bu sira Is Bankas1 6n sirada gelmektedir. Is Bankasi'nin mobil bankacilik
uygulamasi IsCep, “IsCep size bankaniza ve subenize dilediginiz yerden ulasma avantaji
sagliyor!” mottosuna sahiptir. isCep, mobil uygulama olarak miisterilerin kredi kartlarina
bagli bir sistem ile QR (Quick Response) kodlar1 okutarak, POS makinelerinde ve online
aligveris magazalarinda cep telefonu ile 6deme yapma, para ¢ekme, para ¢cekme gibi
hizmetler sunmaktadir. QR kod yardimiyla ATM'lerden para ¢ekme, en yakin banka subesini
bulma, ekonomi ile ilgili biilten ve temel bankacilik islemleri yapilmaktadir
(www.tbb.org.tr, 2017; Arslan ve Yavuzaslan, 2019).

Tablo 2.1.Mobil Bankacilik Kullanan Miisteri Sayisi

| Temmuz-Eyliil 2019 |  Ekim-Arahk 2019
Bireysel miisteri sayisi (bin kisi)
“Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmug)” 44.751 47.799
“Kayitl (B) (en az 1 kez login olmus)” 70.537 75.141
“Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmug)” 54.055 57.272
“Aktif (A) / kayitl (B) miisteri orani (yiizde)” 63 64
Kurumsal miisteri sayisi (bin Kisi)
“Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmug)” 1.420 1.479
“Kayitl (B) (en az 1 kez login olmus)” 2.695 2.897
“Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmug)” 1.912 1.907
“Aktif (A) / kayitl (B) miisteri orani (yiizde)” 53 51
Toplam miisteri sayisi (bin Kisi)
“Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus)” 46.171 49.279
“Kayitl (B) (en az 1 kez login olmus)” 73.233 78.039
“Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmug)” 55.967 59.180
“Aktif (4) / kayitl (B) miisteri orani (yiizde)” 63 63

Tablo 2.2. Dijital Bankacilik Bireysel Miisteri Sayilari

Bireysel

Sistemde kayitli, en az bir kez login olmus miisteri sayisi

miisteri sayist

Sistemde kayitli, son 1 y1l iginde en az bir kez login olmus

Sadece Sadece Hem Sadece Sadece Hem
Donem Internet Mobil Internet Internet Mobil internet
Bankacilig1 | Bankacilik Hem Toplam Bankacilig1 | Bankacilik Hem Toplam
Kullanan Kullanan Mobil Kullanan Kullanan Mobil
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Bankacilik Bankacilik
Kullanan Kullanan
Aralik
2018 23,638,784 21,801,764 | 37,480,053 | 82,920,601 5,647,381 30,241,165 16,554,809 52,443,855
Mart 2019 22,978,548 23,603,505 | 39,349,312 | 85,931,365 5,313,718 32,803,279 16,380,465 54,497,462
Haziran
2019 23,301,070 26,118,248 | 40,391,491 | 89,810,809 5,082,181 35,208,703 16,290,043 56,580,927
Eylil 2019 | 22526800 | 27,577,504 | 42,959,836 | 93,064,140 | 4,958,861 | 37,648,623 | 16,405,966 | 59,013,450
Aralik
2020 22,332,328 30,086,429 | 45,054,914 | 97,473,671 4,784,271 40,538,368 16,734,069 62,056,708
Tablo 2.3. Mobil Bankacilik Miisteri Sayilari
Mobil Bankacilik Miisteri Sayilar
Bireysel Kurumsal Toplam
Doénem . Sistemde .
Sistemde Sistemde Sistemde kayitli, son Sistemde Sistemde
kayitl, en kaylt!l,.son kayith, en 1 y1l icinde kayitl, en kaylt!],.son
. 1 y1il iginde Aktif . . . 1 y1l iginde Aktif
az bir kez . . az bir kez en az bir az bir kez R .
. en az bir miisteri . . . en az bir miisteri
login olmus K . login olmus kez login login olmus .
L ez login say1s1 —— T kez login sayi1s1
miisteri miisteri olmusg miisteri
olmusg = A olmus
sayisi . say1s1 miisteri say1s1 ..
mugter1 miigter1
sayisl
Aralik
2018 59,281,817 | 46,795,974 | 38,385,355 2,038,588 1,497,926 1,166,717 61,320,405 | 48,293,900 | 39,552,072
Mart
2019 62,952,817 | 49,183,744 | 40,531,830 2,315,318 1,682,245 1,295,060 65,268,135 | 50,865,989 | 41,826,890
Haziran
2019 66,509,739 | 51,498,746 | 42,238,063 2,495,051 1,785,217 1,345,987 69,004,790 | 53,283,963 | 43,584,050
Eyliil
2019 70,537,340 | 54,054,589 | 44,751,068 2,695,339 1,912,030 1,419,832 73,232,679 | 55,966,619 | 46,170,900
Aralik
2019 75,141,343 | 57,272,437 | 47,799,256 2,897,169 1,907,248 1,479,308 78,038,512 | 59,179,685 | 49,278,564

2.8.2. Tiirkiye’de Mobil Bankacilik islemlerine Yénelik Yasal Diizenlemeler

01.11.2005 tarihli 5411 sayili Bankacilik Kanunu ile “finansal piyasalarda giiven ve
istikrarin saglanmasina, kredi sisteminin etkin sekilde ¢calismasina, tasarruf sahiplerinin hak
ve menfaatlerinin korunmasina yonelik usul ve esaslar diizenlenmistir ”. Kanun kapsaminda
Subeler “elektronik islem cihazlarindan ibaret birimler hari¢ olmak iizere, bankalarin
bagimli bir par¢asini olusturan ve bu kuruluslarin faaliyetlerinin tamamini veya bir kismini
kendi basina yapan, sabit ya da seyyar biirolar gibi her tiirlii ig yeri” olarak tanimlanmustir.
Kanun kapsaminda internet bankaciligi veya mobil bankacilik konusunda herhangi bir

aciklama bulunmamaktadir (Dogan, 2018).

Internet ve mobil bankaciligina yénelik olarak BDDK tarafindan yayimlanan
Bankalarda Bilgi Sistemleri Yonetiminde Esas Aliacak ilkelere Iliskin Teblig’de (Resmi
Gazete, 14.92007, 26643) “miisterilerin banka tarafindan sunulan hizmetlere internet

yoluyla ulagsmalarin1 ve yapmak istedikleri islemleri gergeklestirmelerini saglayan
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bankacilik hizmeti dagitim kanali” olarak tanimlama yapilmistir. 24/1/2009, 1/6/2010 ve
28/1/2014 tarihlerinde yapilan degisiklikler de dahil olmak {izere, Teblig kapsaminda

asagidaki yasal diizenlemeler yapilmistir:

[ “Bankanin, elektronik bankacilik ve alternatif dagitim kanallar: hizmetlerinden
vararlanmak isteyen miisterilerini, hizmetlere yonelik sartlar, riskler ve istisnai durumlara
yvonelik acik bir sekilde bilgilendirme zorunlulugu bulunmaktadir.Risklerin azaltilmasina
yonelik alinan giivenlik onlemleri de miisterilerin bilgisine sunulmalidir. Miisterilerin bu
hizmetlerden yararlanma asamasinda karsilasabilecekleri sorunlarin takip edilebilecegi,
miisteri sikayetlerinin alinabilecegi mekanizmalar, bankalar tarafindan olusturulmalidir”
(Madde 16). “Internet hizmetlerine iliskin mevcut politika ve prosediirler ile dikkat edilmesi

gereken hususlar konusunda miisteriler bilgilendirilmelidir” (Madde 30).

[ “Internet bankaciligi faaliyeti kapsamindaki sistemler icin yilda en az bir kez sizma

testleri yapilmali, siipheli islemlerin tespiti icin takip mekanizmalar: kurulmalidir” (Madde

26).

[ “Miisterilerin internet bankaciligi hizmetlerine ulasabilmeleri icin giivenilir bir
kimlik dogrulama mekanizmast kurulmali, kimlik dogrulamadan gecemeyen kisilerin

hizmetlere ulasamamasi saglanmalidi” (Madde 27).

[l “Banka, internet bankaciligi faaliyetleri kapsaminda gerceklestirilen is ve
islemlerle ilgili sorumluluk atamayt ve inkar edilemezligi olanakli kilmak iizere gerekli

teknikleri kullanmali ve kontrolleri yapmalidir” (Madde 28).

[ “Yapilan her tiirlii internet bankaciligi faaliyeti igin yeterli ve etkin denetim izi tutma

mekanizmasi olusturulmalidir” (Madde 29).

[ “Banka, internet bankacilig1 faaliyetlerinde servis siirekliligini saglayabilecek her

tiirlii 6nlemleri almalidir” (Madde 31).

U “Dijital bankaciligin alternatif dagitim kanallarindan ATM cihazlarina yonelik her

tiirlii giivenlik onlemi alinmalidir” (Madde 32).

Paranin dijital temsilcisi olarak adlandirilan elektronik para, Avrupa Merkez Bankasi
tarafindan “yatirilmis deger veya satis noktasi terminalleri vasitasiyla, iki cihaz arasinda
dogrudan transfer veya internet gibi agik bilgisayar aglar iizerinden 6demelerde bulunmak
icin degeri Oonceden 6denmis 0deme mekanizmalar1” seklinde tanimlanmaktadir (Erol,

2015). Elektronik 6deme teknolojileri de elektronik formdaki elektronik paranin yerini
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almaktadir. (Ceylan, 2013)

BOLUM II1. MOBIL BANKACILIK UZERINE BiR ARASTIRMA

Siddetli akut solunum sendromuna neden olan koronaviriis (SARS-CoV-2) pandemisi,
tim diinyada saglik, egitim, teknoloji ve ekonomi dahil olmak iizere sosyal yasamin her
alanini derinden etkilemistir (Li 2020). 10 Mart'ta Tiirkiye'de ilk vakanin tespit edilmesinden
bu yana, koronaviriis pandemisi diinyanin geri kalanina benzer sekilde sosyal, finansal, is ve
yasal hayat1 derinden etkilemeye devam etmektedir. Hiikiimet, sosyal hayat1 kisitlayan ve
ekonomiyi yavaglatan pandeminin ilk giinlerinden itibaren yayilma riskini en aza indirmek
icin sik1 onlemler almistir. Pandemi doneminde Sermaye Piyasast Kurulu, Tiirk halka agik
sirketlerine finansal raporlama yiikiimliiliikkleri acisindan esneklik saglayacak adimlar
atmistir. 23 Mart tarihli Kurul Duyurusu'na gére menkul kiymetleri borsada veya organize
bir piyasada islem goren halka acik sirketlere mali tablolarini agiklamalari i¢in 30 giin ek
stire verildi. Benzer sekilde portfdy yonetim sirketlerine, araci kurumlara, yatirim fonlarina
ve emeklilik fonlarina da mali tablolarini agiklamalari icin ek siire verildi. Menkul kiymetleri
borsada veya organize bir piyasada islem gérmeyen halka agik sirketlere ise 2019 yili

finansal tablolarinin agiklanma tarihini takip eden ay sonuna kadar siire verildi.

Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK), salginin ilk giinlerinden
itibaren pandeminin neden oldugu finansman kosullarinda ve kredi temerriitlerinde esneklik
saglamak i¢in 6nlemler ald1. Kurum ayrica finansal kuruluslarin raporlama gereksinimlerine
uyumunu da kolaylastirdi. Bu kapsamda BDDK, belirli kredi kategorileri i¢in uzatilmig
temerriit siireleri, banka bilangolarinda sermaye yeterlilik rasyosu ve net yabanci para
pozisyonunun hesaplanmasini ve kredi riskine esas tutarlarin hesaplanmasini kolaylastiracak
bazi tedbirleri duyurmus ve banka ve finans kuruluslarinin (bagimsiz denetim firmalari,
derecelendirme kuruluslari, varlik yonetim sirketleri, finansal kiralama ve faktoring
sirketleri) mali raporlari, bagimsiz denetim raporlar1 ve faaliyet raporlari i¢in siireyi 60 giin

uzatmigtir.

BDDK ve Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi da 28 Mart'ta Banka Kartlar1 ve Kredi
Kartlar1 Hakkinda Y&netmelik ile Kredi Karti Islemlerinde Uygulanacak Azami Faiz
Oranlar1 Tebligi'nde degisiklik yaparak tiiketicilere kolaylik saglamaya yonelik adimlar

atmis olup; kredi karti asgari 6deme tutarlari, maruz kalinan borcun daha diisiik bir
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yiizdesine indirildi, bankalarin kredi karti sahiplerine 31 Aralik 2020 tarihine kadar
“0demesiz donem” vermeleri saglandi ve kredi kart1 islemlerinde aylik azami akdi faiz

oranlar1 ve temerriit faiz oranlar1 diisiiriilmiistiir.

Diger yandan sosyal hayatin yavaslamasi ve fiziki bankaciligin azalmasiyla birlikte

Tiirkiye'de internet bankaciligi kullaniminin 6nemli dlgiide ilerledigi goriillmektedir.

Pandemi doneminde Bankalara Tiirk lirasi ve doviz likidite yonetiminde esneklik

saglanmasi;

*Bankalara ihtiya¢ duyduklar likidite giin i¢i ve gecelik imkanlarla saglanmistir.

*Banka, bir hafta vadeli repo ihalelerinin yan1 sira ihtiyag duyulan giinlerde 91 giine

kadar vadeli repo ihaleleri ile piyasaya likidite saglayabilmektedir.
*Piyasa Yapici bankalarin Acik Piyasa Islemleri (API) likidite limitleri artirild1.

*ABD dolar karsilig1 1, 3 ve 6 ay vadeli konvansiyonel takaslama ihalelerinin yani

sira Euro ve altin karsilig1 da takaslama ihalelerine baslandi.

*Varliga dayali menkul kiymetler ve ipotege dayali menkul kiymetler teminat

havuzuna dahil edilmistir.

Bankalara Tiirk lirasi ve doviz likidite yonetiminde esneklik saglanmasi;

*Bankalara ihtiya¢ duyduklar likidite giin i¢i ve gecelik imkanlarla saglanacak.

*Banka, bir hafta vadeli repo ihalelerinin yan sira ihtiya¢ duyulan giinlerde 91 giine

kadar vadeli repo ihaleleri ile piyasaya likidite saglayabilmektedir.
*Piyasa Yapici bankalarin Acik Piyasa Islemleri (API) likidite limitleri artirildi.

*ABD dolan karsiligi 1, 3 ve 6 ay vadeli konvansiyonel swap ihalelerinin yani sira

euro ve altin karsilig1 da swap ihalelerine baslandi.

*Varliga dayali menkul kiymetler ve ipotege dayali menkul kiymetler teminat

havuzuna dahil edilmistir.

Ihracatct firmalarin nakit akisini reeskont kredisi ile desteklemek

*18 Mart 2020 ile 30 Haziran 2020 tarihleri arasinda yapilacak olan reeskont

kredilerinin geri 6deme vadeleri 90 giine kadar uzatilmistir.
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sIhracat taahhiidii heniiz yerine getirilmeyen reeskont kredileri ile 18 Mart 2020 - 30
Haziran 2020 tarihleri arasinda kullanilacak reeskont kredileri i¢in 12 aylik ek ihracat

taahhiidii gergeklestirme siiresi sunulmustur.

*20 Mart 2020 tarihinden itibaren gegerli olmak {izere, kisa vadeli kredi
kullanimlarinda 120 giin olan reeskont kredilerinde azami vadeler 240 giine, uzun vadeli

kredi kullanimlarinda ise 720 giine ¢ikarilmistir.

*Mal ve hizmet ihracati yapan firmalara ihracat ve doviz kazandirici hizmetler i¢in

Tirk liras1 reeskont kredisi sunulmustur. Bu kredilerin toplam limiti 60 milyar TL'dir.

Bugiin Is Bankas1 tarafindan yapilan agiklamalarda, toplam dijital kullanici sayilarinin
8,4 milyona ulastigin1 bildirmiglerdir. Bankanin, salgin nedeniyle tedbirlerin
yogunlastirildigi COVIT pandemisi doneminde dijital uygulama kanallarmdan olan isCep,
internet sube ve Maximum Mobil'den her giin ortalama 2,2 milyon miisteriye hizmet
verdiklerini beyan etmislerdir. Yaptiklar1 agiklamada "Bu miisterilerimiz dijital
kanallarimiza giinliik ortalama 5,6 milyon kez giris yaptilar. Iki hafta 6ncesine kadar yiizde
68'lerde olan mobil bankacilik uygulamamiz Is Cep’in kanal payr aym1 dénemde (23-27
Mart) yiizde 78'e kadar yiikseldi. Internet sube ve Maximum Mobil'le birlikte bu oran yiizde
88'e ulasti. Subelerden yapilan iglemlerin toplam bankacilik iglemlerindeki pay1 ise 23-27

Mart haftasinda yiizde 5'e kadar geriledi." ifadelerine yer vermisglerdir.

Deniz Mobil, internet subesi, ATM, fastPay, Deniz Kartim ve iletisim merkezi
tizerinden miisterilere evlerinden, is yerlerinden ¢ikmadan bankacilik islemlerini kolay ve

hizli yapabilme imkani saglandig: bildirdi.

Ziraat Katilim Bankasi, dijital donilisiim stratejileri uygulamalarinda farklilasan ve
degisim gosteren teknolojileri ve girisimei firmalart yakindan takip ederek miisterilerinin
ithtiyaclarina yonelik yeni stratejik ¢oziimler ve uygulamalar gelistirmektedir. Kare kod
teknolojisi (DataMatrix) ile bagis yapma, SGK 6demesi yapma, barkod okuma teknolojisi
ile vergi O0demesi yapma gibi projeler Katilim Mobil uygulamamiz iizerinden tiim

miisterilerimize sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Modeli

Covid-19 doneminde mobil bankaciligin tiiketicilerin satin alma davraniglarina
etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu aragtirmada iliskisel tarama modeli kullanilmistir.

Tarama modeli; “bir konu ya da olaya iligkin katilimcilarin goriislerinin ya da ilgi, beceri,
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vetenek, tutum vb. ozelliklerinin belirlendigi genellikle diger arastirmalara gére daha biiyiik
orneklemler iizerinde yapilabilen arastirmalardir”. Covid-19 doneminde tiiketicilerin
kullandiklar1 mobil bankacilik uygulamalarinin satin alma davranislarina etkilerine iliskin
goriislerinde cinsiyet, yas, gelir gibi sosyo-demografik degiskenlerin farklilik yaratip
yaratmadiginin incelenmesi amaglandigindan ¢alismada iligkisel tarama tercih edilmistir.
3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri;

H1: Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin mobil pazarlama algilarina iliskin

gorusleri farklilik gostermektedir.

H2: Yas degiskenine gore katilimcilarin mobil pazarlama algilarina iliskin goriisleri

farklilik gostermektedir.

H3: Egitim durumu degiskenine gore katilimcilarin mobil pazarlama algilarina iliskin

goriisleri farklilik géstermektedir

H4: Gelir durumu degiskenine gore katilimcilarin mobil pazarlama algilarina iliskin

goriisleri farklilik gostermektedir

H5: Cinsiyet degiskenine gore katilimeilarin mobil bankacilik uygulamalarina iliskin

goriisleri farklilik gostermektedir.

H6: Yas degiskenine gore katilimcilarin mobil bankacilik uygulamalarina iliskin

goriigleri farklilik gostermektedir.

H7: Egitim durumu degiskenine gore katilimcilarin mobil bankacilik uygulamalarina

iligskin goriisleri farklilik gostermektedir.

HS8: Gelir durumu degiskenine gore katilimecilarin mobil bankacilik uygulamalarina

iliskin goriisleri farklilik gostermektedir.

HO: Katilimcilarin mobil pazarlama algilari ile mobil bankacilik uygulamalar1 arasinda

anlaml iligki vardir.

3.3. Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan bireyler olusturmaktadir. Arastirmaya,

Kasim 2020- Mart 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye’de ikamet eden 18-51 yas ve iistii yas
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araliginda 187’si (%49,0) kadin ve 195’1 (%51) erkek olmak {izere toplam 382 birey
calismaya dahil edilmistir.

Aragtirmanin ~ Orneklem  biiyiikliigliniin  hesaplanmasinda G.Power 3.1.9.4.
programindan yararlanilmistir. Tanimlayici aragtirmalarda evrendeki birey sayisinin
bilinmedigi durumda Orneklem hacmini belirlenmek igin iki serili korelasyon modeli
kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemine, evrendeki birey sayisinin bilinmedigi durumda
orneklem belirlenmek icin kullanilan formiil ile belirlenmistir.

n =12 62/d2 formiilii kullanilarak hesaplanmistir (Stimbiiloglu, Stimbiiloglu 2000). Bu
calismada, 6rneklem hesab1 %95 giiven diizeyi ve %5 yanilma payi ile hesaplanmis olup
formiilde (testin giicii (1-p): %90, t =1.96; 6=13,51; d =0.05) degerler kullanilmistir (Baykal
ve Orak,2018). Orneklem en az 314 birey olarak hesaplanmistir. Arastirma 382 birey ile
tamamlanmustir.

Arastirmada anketlerin hedeflenen zaman araliginda dagitilmast COVID-19
PANDEMI dénemine denk gelmesi nedeniyle ayni sekilde tesadiifi segilmis olan bireylere
internet aracilig1 ile whatsupp ve e-mail adreslerine ¢evrimigi olarak olusturulan anket formu
link;
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc2JsPMtHe3BrNM4-5Y5f-LZmCXYbxk2
mOYmDwLQdrkOJ7iJQ/viewform

halinde paylasilmis, anketler bireyler tarafindan doldurulmustur ve hedeflenen sayiya
(en az 382 kisi) hedeflenen siirede (5 ay) ulagilmastir.
Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu’na

yapilmig olunan ............. proje numarasti ile etik kurul onayr alinmistir.

3.4. Arastirmanmin Varsayimlari

Arastirmada verilerin toplanmas1 ¢evrimi¢i anket uygulamasi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Aragtirmaya katilan bireylere uygulanan anket sonucunda elde edilen
cevaplarin tarafsiz ve etik oldugu varsayilmaktadir. Bu kapsamda arastirmaci tarafindan
talep edilen veriler bireylerin erisimine agiktir. Ankete katilan denekler istenen bilgileri
saglamaya isteklidir. Sonuglarin farkli illerde yasayan bireylere genellenebilecegi
varsayllmistir. Ayrica aragtirmaya katilan bireylerin aragtirmada kullanilan anketleri icten ve

dogru bir sekilde yanitladiklar1 varsayilmaktadir.
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3.5. Veri Toplama Araci

Aragtirmada verilerin toplanmasi online anket uygulamasi yoluyla gergeklestirilmistir.
Anket formu ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan bireylere
ilisgkin  sosyo-demografik  verilerin yan1 swa katilimcilarin  mobil pazarlama
uygulamalarindan ne derece haberdar olduklari, hangi kaynaktan Ogrendikleri, giinliik
hayatta en ¢ok kullandiklar1 mobil cihazlari, en ¢ok tercih ettikleri reklam sekli, cep
telefonlarina ne tiir ve siklikla reklam icerikli mesaj geldigini 6lgmeye yonelik sorular ile
Covid-19 pandemisi doneminde kullandiklart mobil bankacilik hizmetleri hakkinda
bilgilerine yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci béliimde, ikinci béliimde ankete katilan
bireylerin mobil pazarlama uygulamalarina yonelik algilarinin nasil oldugunun belirlenmesi
icin mobil pazarlama uygulamalarina katilim ve memnuniyet diizeyi, mobil pazarlama
uygulamalarinin satin alma davraniglarina etkileri ve gilincel mobil pazarlama
uygulamalarmi kullanma sikligini 6lgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Ugiincii boliimde
ise katilimcilarin mobil bankacilik uygulamalari hakkinda bilgilerini 6lgmeye yonelik
sorular bulunmaktadir.

3.5.1. Mobil Pazarlama Algis1 Olcegi: Olcekte 25 madde yer almaktadir. Yer alan
maddelere verilebilecek cevaplar olup “Kesinlikle Katilmiyorum (1)”, “Katilmiyorum (2)”,
“Kararsizim  (3)”, “Katiliyorum(4)” ve “Kesinlikle Katiliyorum(5)” seklinde
derecelendirilmistir. Mobil pazarlama algis1 6lgegi 5 alt boyuttan olugmaktadir. Boyutlarin
Cronbach Alpha kat sayilart 0,611-0,900 arasinda degigmektedir. Anket sorularinin
hazirlanmasinda Alkaya, A. (2007) ve Agan, M. (2010) anket sorularindan uyarlanmistir.
Her bir alt boyutu temsil eden maddeler asagida belirtildigi gibidir:

1. Kisisel izin ve Yasal Diizenleme Alt Boyutu: 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 sorular1
igcermektedir.

2. Katihm ve Memnuniyet Alt Boyutu: 1,8,17 sorular1 igermektedir.

3. Bilgilendirici Pazarlama Alt Boyutu: 2,3,4,5,6,7,9,10,11,16 sorular
icermektedir.

4. Cep telefonu kullanimina iliskin alg1 Alt Boyutu: 14,15 sorular1 igermektedir.

5. Mobil Tiletileri Kullanma Ve Avantaj Algis1 Alt Boyutu: 12,13 sorulari

igermektedir.

51



Tablo 3.1. Mobil Pazarlama Algis1 Olcegi Alt Boyutlarimin Cronbach Alpha Kat
Sayilarina ait Veriler

Alt Boyutlar Cronbach Alpha Kat Sayis1

“Mobil Pazarlamanin Kisisel izin ve Yasal Diizenleme Alt 0.755
Boyutuna Ait Algi Diizeyleri alt boyutu” '

“Mobil Pazarlamanin Katilim ve Memnuniyet Alt Boyutuna 0.749
Ait Alg1 Diizeyleri alt boyutu” '

“Mobil Pazarlamanin Bilgilendirici Pazarlama Alt Boyutuna 0.900
Ait Alg1 Diizeyleri alt boyutu” '

“Mobil Pazarlamanin Cep telefonu kullamimina iliskin alg1 Alt 0.766
Boyutuna Ait Algi Diizeyleri alt boyutu” '

“Mobil Pazarlamanin Mobil Tletileri Kullanma Ve Avantaj 0611
Algsi iliskin Alg1 Alt Boyutuna Ait Algi Diizeyleri alt boyutu” '

3.5.2 Mobil Bankacilik Ol¢egi: Olgekte 26 madde yer almaktadir. Yer alan maddelere
verilebilecek cevaplar olup “Hi¢ Katilmiyorum (1)”, “Katilmiyorum (2)”, “Kararsizim (3)”,
“Katiltyorum(4)” ve “Tamamen Katiliyorum(5)” seklinde derecelendirilmistir. Mobil
bankacilik 6lgegi 7 alt boyuttan olusmaktadir. Boyutlarin Cronbach Alpha kat sayilar: 0,428-
0,755 arasinda degismektedir. Her bir alt boyutu temsil eden maddeler asagida belirtildigi
gibidir:

Giivenlik: 3,15,17,21,22,23 sorularini igermektedir.

Erisim ve kullanim kolayhgi: 4,8,11,13,19,20 sorularini igermektedir.
Ogrenme kolayhg: 1,9 sorularmi igermektedir.

Islem cesitliligi: 6,12,18,26 sorularini icermektedir.

Mobil bankaciligin yetersizligi: 2,5 sorularini igermektedir.

Odeme ve finansal islemler: 7,14 sorularini igermektedir.

AL B e

Hayat tarzi: 10,16,24,25 sorularin1 igermektedir.

Tablo 3.2. Mobil Bankaciik Olcegi Alt Boyutlarimin Cronbach Alpha Kat
Sayilarina ait Veriler

Alt Boyutlar Cronbach Alpha Kat Sayis1
Giivenlik 0,662
Erisim ve kullamim Kkolayhgi 0,655
Ogrenme kolayhig1. 0,428
Islem cesitliligi 0,666
Mobil bankaciligin yetersizligi 0,484
Odeme ve finansal islemler 0,686
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Hayat tarz 0,755

3.6. Olgeklerin Normal Dagihm Testleri

Arastirmada yer alan 6lg¢eklerin giivenirligi ve normal dagilima uygunlugu bu boliimde

gosterilmektedir.
3.6.1. Mobil Pazarlama Algis1 Olgcegi Normal Dagilim Testi

Bu ¢alismada arastirma verilerinin normal dagilim gosterip gostermedigi standart
sapma, basiklik ve ¢arpiklik katsayilarina bakilarak incelenmistir. Normal dagilim gosteren
bir verinin standart sapmasi 1’e yakin bir deger alirken, carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile
+2 arasinda deger aliyor olmasi gerekmektedir (Bayram. 2013: 109). Yapilan analiz
sonucunda. Her iki dl¢ekte ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1.759 ile 2.000 arasinda deger
aldig1, sinir kabul edilen degerde oldugu goriilmiistiir. Bu degerlere dayali olarak verilerin
normal dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Yapilan analiz sonucunda verilerin normal

dagilim sergiledigi Tablo 3.3 ve Tablo 3.4’de goriilmektedir.

Tablo 3.3. Mobil Pazarlama Algis1 Ol¢egi Normal Dagilim Testi Tablosu

. - Carpikhk Basikhik
IFADELER X S8 (Skewness) | (Kurtosis)
18.Mobil pazarlama uygulamalar}_n_a }i?nehk ¢ok fazla 3.890 | 1.180 20.790 0,379
yapilan reklamlardan memnun degilim
“19. Izin alinmadan yapilan pazarlama faaliyetleri
konusunda biz kullanicilara hukuksal bir hak 4,393 | 0,989 -1,759 1,565
taninmalidir.”
“20. Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile
bilgilendirilmem, ilgi duydugum {irlin veya hizmetlerden | 3,223 | 1,241 -0,430 -0,783
daha hizli haberdar olmami saglar.”
1. Klslse‘l' Izin ve 2} .Mobil pa;:flama bazen dogru bilgiyi 3.832 | 1,104 0,749 20,160
Yasal Diizenleme saglamayabilir
“22.Mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin
almmmamasi, mobil pazarlamaya iligkin tutumlarim 4,209 | 1,015 -1,297 1,192
etkileyebilir”
23._ Izmm ve istegim disinda cep telefonumu,r’l aranarak 4505 | 1,003 1176 1.979
sesli goriigmeyle yapilan reklamlara karsiyim
24. I\/Iobll Paﬁzatlamamr:,smlr bozucu yodnlerinin de 4316 | 0,928 1383 1.480
oldugunu diigiiniiyorum.
%5. Devlet mobil paza’trlama faaliyetlerine yonelik yasal 4299 | 0.926 1231 0.801
diizenleme yapmalidir
“1.Mobil pazarlama uygulamalarindan memnunum” 3,299 | 1,168 -0,397 -0,515
2. Katllm.l ve 8.Mobil pazarlama '\./e"uygulamala.rn.]m ”gellslml 3,123 | 1.260 0328 0916
Memnuniyet konusunda olumlu diisiincelere sahibim.
17. Kullandigim ve dgrendigim mob}l pazarl.am’e} 3,000 | 1,293 0202 1,092
uygulamalarini arkadaslarima da tavsiye ederim.
3. Bilgilendirici “2. SMS reklam ve kampanyalarinin gériintiilii MM S
Pazarlama (multimedya) olarak génderilmesi satin alma 2,344 | 1,296 0,509 -0,906
davranisima daha olumlu etkide bulunur.”
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“3. Gelen SMS'ler dogrultusunda reklami yapilan {iriin

. . . 2,231 | 1,129 0,638 -0,391
veya hizmeti satin almaya yonelirim.
“4 Bir magazaya girdigimde indirimli iiriinlerle ilgili
bilgilerin Bluetooth araciligiyla mobil telefonuma 2,667 | 1,526 0,246 -1,424
gelmesini isterim”
_ 5.Mobil telefonumdan ozell}kle 1n§11r11’1’1 ve satis teklifi 3.072 | 1.339 0223 1117
iceren reklamlari almayi tercih ederim.
_6.1\'/Iob11. tf:h.:fonuma ge.l.en SMS”reklamlan 2439 | 1229 0322 0,997
bilgilendirici olarak gériiyorum.
7.qu11Pazgrlama ilgilendigim triinlerle ilgili giincel 2.058 | 1.247 0.151 0,974
bilgiyi saglar
9. Mobil ?azarlgmanln yeni pretllen u}:unlerln 3419 | 1237 0,591 20,566
tanitilmasinda 6nemli rol oynadigina inantyorum
“10. Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden daha énemli ve etkilidir” 3,372 1 1,247 -0,556 -0,582
1 1.'.M0b1.1 1pternet iizerinden yagllan pazarlama 3275 | 1,154 0384 0578
faaliyetlerini faydali buluyorum.
“16.Mobil telefonuma gelen SMS reklam mesajlarinin
igerigi ihtiyag¢ ve 6zelliklerime cevap verdigini 2,622 | 1,207 0,158 -0,906
diisiiniiyorum.”
4.Cep telefonu 1fl.M0.b11. telvefomgma gelen .reklam mesajla’l’rmln bazen 3,618 | 1.161 0,573 0,406
dogru bilgi sagladigindan endise duyuyorum
ultam g <15.Bildigim ve tanidigim isletmelerden gelen mobil
-erdigim ve tandigim isietmeierden gelen mobll | 3 456 | 1 264 | 0,344 -0,940
reklam mesajlarini seviyorum.
5. Mobil Iletileri 12.M.0b11 TV. ve \{1@60 uygulamaf1 ile her yerde TV ve 4331 | 0923 0553 20.860
Kullanma ve Video izlemeyi keyifli buluyorum.
Avantaj Algisi ‘13.Mobil cihazlari ¢ok sik kullanirim. 4322 | 0,936 1,508 2,000

Tablo 3.3°de katilimcilarin mobil pazarlama algilarina yonelik olusturulan ifadelere

katilimcilarin cevaplaria gore elde edilen ortalama ve standart sapma degerleri ile ¢arpiklik

ve basiklik degerleri gosterilmektedir. Anketin, katilimcilarin mobil pazarlama algilarinin

tespitine yonelik olusturulan bu kismi incelendiginde, “Iznim ve istegim disinda cep

telefonumun aranarak sesli goriismeyle yapilan reklamlara karsyim” ve “Izin alinmadan

vapilan pazarlama faaliyetleri konusunda biz kullanicilara hukuksal bir hak taninmalidir”

sorularinin katilimcilar tarafindan en giiglii bir ifadeler olarak goriildiigii ortaya ¢cikmaktadir.

3.6.2. Mobil Bankacilik Olcegi Normal Dagilim Testi

Tablo 3.4. Mobil Bankacilik Olcegi Normal Dagilim Testi Tablosu

mobil bankacilig1 kullanmaya devam ederim.

IFADELER % SS Carpikhk Basikhik
(Skewness) | (Kurtosis)
3."Sub§ par}kacﬂlgl mobil bankaciliktan ¢ok daha 2707 | 1311 0.267 0,987
giivenilirdir.
.l.S.Mobl.l banlfagllllfta mesajlar, bilgiler ve tiriinler kisiye 3.820 | 1051 0573 0357
0zel sekilde goriintiilenir.
i} ) 17.M9b11Pan}<amhga baglantida giivenlik amagli kontroller 3.071 | 1.116 0.014 20,544
1. Giivenlik | yeterli degildir.
21.Mobil bankacilikta olusan sahtekarliklarda miisterilerin 4397 | 0.971 1708 1.364
zararlart kargilanmalidir.
22.Mobil bankacilik kullanirken bir kayip yasadigimda 3.115 | 1,190 0,086 0617
bankam kayiplarimi telafi eder.
2§.qu11 bankacﬂ}k u}fgulan}asml kuvllandlngl}.n E)ankanm 3.651 | 1.045 10,508 20,064
sOzlerine ve taahhiitlerine bagli kaldigin1 diigiiniiyorum
2. Erisim ve | 4.Mobil bankacﬂ.ll.(ta.lslemler strasindaki yonlendirmeler 3.917 | 0.949 0.821 0.606
kullanim acik ve anlagilabilirdir
kolayhg 8.Mobil bankacilikta islemler i¢in alinan iicret artirilsa bile 2.909 | 1347 0.047 1,138
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11.Mobil bankacilik diger bankacilik kanallarina kiyasla 4341 | 0.862 1,456 1231
¢ok daha kullanighdir.
13.Mobil bankacilik en uygun bankacilik ydontemidir 4,022 | 0,986 -0,808 0,216
19.Bankamin hizmetlerinden memnun oldugum i¢in mobil
bankacilik hizmetini de kullanirim. 4,106 1 0,925 -1,019 0,969
20.Mobil bgwnka.(.n{lk hl_zrpetlermdep -y'ararlandlglm 3742 | 1,037 0,588 20,060
bankanin diger iiriinlerini kullanabilirim.
3. Ogrenme 1.Egitim diizeyi yiiksek olan kisiler mobil bankaciligi daha 4005 | 1,078 1,104 0752
kolayhg1 sik kullanir.
9,Mol:?1¥ bankacﬂlkta her tiirlii islemi tek bagima rahatlikla 4339 | 0936 1,654 1754
yapabilirim
6.Mobil ban_kgmhk ile ¢ok ¢esitli bankacilik hizmetlerinden 4309 | 0.820 1275 1,085
yararlanilabilir.
4. islem 12.Mobil bankacilikla hesaplarima her yerden erisilebilir. 4,049 | 1,107 -1,023 0,284
cesitliligi 18,M9b11 bankacilik sayesinde detayli rapor ve bilgi 4030 | 0912 0,814 0454
alabiliyorum.
26.Diger ka.nallara (1nt?met, sube, telefpn bankac111g1 vb.) 4182 | 0.895 0,982 0,760
kiyasla mobil bankacilig1 her zaman tercih ederim
5. Mobil 2.Mobil bankacilik iglemleri olduk¢a karmasiktir. 2,067 | 1,059 0,889 0,368
baﬂka.Cll_lgln 5.Bankalar mobil bankacilik uygulamastyla ilgili yeterli 2.087 | 1.182 20,013 0.677
yetersizligi bilgilendirme yapmuyorlar.
6. Odeme ve 7.Mot.)1.1 bankacilik ile bankacilik islemlerini ¢ok daha ucuza 4078 | 1,044 10,984 0330
finansal yap ab1hyorum. — =
islemler 14.Mobil bankaciligr kullanarak parayr yonetmek c¢ok 4224 | 0,951 1352 1,811
kolaydir
lf)..l.\/[obll bankacilig1 hizli ve kesintisiz bankacilik olarak 4329 | 0.870 1385 1.925
goriiyorum
16.Kullanmig oldugum mobil bankacilik uygulamasinda
7. Hayat ihtiyaglarima uygun, bana zel teklifler sunuluyor 3,443 | 1244 -0,328 -0.865
tarzi 24 Kullanmis oldu_gum mobll bankacilik uygulamasini 3.914 | 1,048 10.863 0.291
arkadaglarima tavsiye ederim.
25.Kullanmis oldugum mobil banliacﬂlk uygulamast 3.865 | 1.035 0730 0.102
hakkinda ¢evreme olumlu seyler sdylerim

Tablo 3.4°de katilimcilarin mobil bankacilik uygulamalarina yonelik olusturulan
ifadelere katilimcilarin cevaplarina gore elde edilen ortalama ve standart sapma degerleri ile
carpiklik ve basiklik degerleri gosterilmektedir. Anketin, katilimcilarin mobil bankacilik
uygulamalarinin tespitine yonelik olusturulan bu kismi1 incelendiginde, “Mobil bankacilikta
olusan sahtekarliklarda miisterilerin zararlar: karsilanmalidir.”” “Mobil bankacilik diger
bankacilik kanallarina kiyasla ¢ok daha kullamshdir” ve “Mobil bankacilikta her tiirlii
islemi tek basima rahatlikla yapabilirim” sorularinin katilimcilar tarafindan en giiclii bir
ifadeler olarak goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir.

3.7. Verilerin Coziimlenmesi

Arastirma i¢in diizenlenen anket formu ile toplanan verilerin analizi, istatistiksel
yazilim paketi SPSS 24 (Statistical Package for the Social Sciences — IBM®) kullanilarak
yapildi.

Veri setinin analize uygunlugunu incelemek amaciyla kayip veri ve u¢ deger analizleri
yapilmis ve eksik ve hatali giris yapildig1 saptanan veriler, veri setinden ¢ikarilmistir. Elde

edilen verilere aciklayic1 faktdr analizi, gilivenilirlik analizi ve normallik testleri
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Kolmogorov-Smirnov testi ile yapilmig, bununla birlikte 6rneklemi bireylerin demografik

ozellikleri (yas, cinsiyet, ¢alisma durumu, egitim ve aylik gelir durumlar1 v.b.) incelenmistir.

Arastirmada, ¢alisma grubunu tanimlamak i¢in yiizde (%) ve frekans (f) katilimeilarin
Olcekler hakkinda genel bir goriis elde etmek icin aritmetik ortalama ve standart sapma gibi
betimleyici analizler yapilmistir. Katilimcilarin Covid-19 doneminde mobil pazarlama
algilar1 ile mobil bankacilik uygulamalari ile kisilik 6zelliklerinin yas gruplarina, cinsiyete,
medeni duruma ve egitim kademesine gore anlamli farklilik gosterip gostermediginin
karsilastirilmasi i¢in Ki-kare testi, Bagimsiz t-testi ve Tek Yonlii Anova testi kullanilmistir.
Olgeklerin birbirleriyle iligkisini ortaya koymak amaciyla pearson kolerasyon analizi
yapilmistir. Bu ¢alismadaki biitiin testlerde %95°lik giliven araligi uygulanmis olup p<0,05

i¢cin sonuglar istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.

BOLUM IV. BULGULAR VE YORUM

4.1.Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Analizi

Arastirmanin  bu bolimiinde aragtirmaya katilan katilimcilarin - demografik
ozelliklerine iliskin frekans analizi sonuglari, kullanilan Glgeklere iliskin tanimlayici
istatistikler, arastirmanin hipotezlerine iliskin bagimsiz t testi, ki-kare testi, tek yonlii anova

analizi ve korelasyon analizi sonuglarina yer verilerek, elde edilen bulgular yorumlanmustir.

Tablo 4.1. Arastirmadaki katilmcilarin demografik verilerine iliskin frekans analizi
sonuclari

Frekans (n:382) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 187 48,95
Erkek 195 51,05
18-24 68 17,80
25-30 150 39,27
31-35 65 17,02
Yas (yil) 36-40 48 12,57
41-50 33 8,64
51 ve iisti 18 4,71
Egitim [k gretim Mezunu 3 0,79
Durumu Lise Mezunu 35 9,16
Universite Mezunu 223 58,38
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 31.68
Mezun
1000-1999 TL 80 20,94
2000 TL-3000 TL 37 9,69
Gelir Durumu  3001-4000 TL 39 10,21
4001 -5000 TL 62 16,23
5001TL-6000 TL 52 13,61
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6000 TL istii 112 29,32

Memur 85 22,25
Ogrenci 84 21,99
Esnaf 15 3,93
1§ Yeri Sahibi / Uretici 19 4,97
(Yonetici Olmayan) Ucretli 47 12,30
Personel
(Yonetici) Ucretli Personel 29 7,59
Isci 23 6,02
Meslek Finans 1 0,26
Suan ¢aligmiyor 30 7,85
Emekli 14 3,66
Ev Hanimi 3 0,79
Miihendis 3 0,79
Ogretmen 10 2,62
Avukat 5 1,31
Ogretim Uyesi 14 3,66

Arastirmaya katilan katilimcilarin 187’sinin (%48,95) kadin, 195’inin (%51,05) erkek
oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet dagilimlari genel olarak incelendiginde erkek katilimeilarin

sayisinin kadinlardan daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmada yer alan katihmcilarin %17,80°1 18-24 yas araliginda yer alirken,
%39,27°s1 25-30 yas araliginda, %17,02’si 31-35 yas araliginda, %12,57’si 36-40 yas
araliginda, %8,64°1i 41-50 yas araliginda ve %4,71°1 51 yas ve iizerinde bulundugu gozlendi.

Arastirmada yer alan katilimcilarin 9%0,79’u ilkdgretim mezunu olurken, %9,16s1 lise,

%58,38’1 liniversite ve %31,68’1 yiiksek lisans ve tizeri egitime sahip olduklar: tespit edildi.

Arastirmadaki katilimeilarin %20,94 tiniin 1000-1999 TL, %9,69’unun 2000 TL-3000
TL, 10,21’inin 3001-4000 TL, 16,23{intin 4001 -5000 TL, 13,61 inin 5001 TL-6000 TL ve
29,32’sinin 6000 TL {istii gelire sahip olduklar tespit edildi.

Arastirmadaki katilimcilarin meslek durumlari incelendiginde; en ¢ok %22,25’inin
memur, %21,99 unun dgrenci ve %12,30 unun (Y dnetici Olmayan) Ucretli Personel oldugu

saptand1 (Tablo 4.1).

Tablo 4.2. Arastirmadaki katihmcilarin mobil cihazlar hakkindaki bilgilerine ait
veriler

n (382) %0
Mobil pazarlama Evet 324 84,82
uygular;mlarmdan haberdar Hayir 53 15.18
misiniz?
1f 1 41
Haberdarsaniz bunlarin Cep : o8 36
SRR . Internet 183 47,91
varhgini ilk olarak hangi -
kaynaktan bgrendiniz? Televizyon ve Radyodan 16 4,19
Arkadaglarimdan 20 5,00
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Gazete ve dergilerden 3 0,79
Bil.miih. Isim geregi 2 0,52
Giinliik hayatinizda en cok gl.ol.).ll .t.eéc?lfo.n/akllh telefon 33302 876;3951
hangi mobil cihaz1 1zusfu oUglsayar ’
kullamyorsunuz? Masaiistii bilgisayar 13 3,40
Tablet 7 1,83
Haftada cep telefonunuza ve Haftada bir 21 5,50
elektronik posta adresinize Haftada 2-5 kez 105 27,49
tahminen gelen reklam Haftada 6-10 kez 88 23,04
icerikli mesaj sayis1 nedir? Haftada 10'dan fazla 168 43,98
Mesajlari toplu olarak okuyorum 15 3,93
Cep telefonunuza reklam Vaktim oldugu zaman qkuyorum 90 23,56
mesaji geldigi zaman ne Mesaj. lar1 okumadan siliyorum 144 37,70
> Mesajlar1 ara sira okurum 99 25,92
yapiyorsunuz: Mesajlar gelir gelmez okurum 33 8,64
Izinsiz gelen mesajlari sikayet ediyorum 1 0,26
G.elén mesgﬂardg ilgi alanima girmeyen 294 58.64
Cep telefonunuza gelen bilgiler verilmesi
mesajlari silme Mesajlar1 okuyacak zamanim yok 53 13,87
neden/nedenlerinizi Mesajlarda verilen bilgiler giivenmemem 53 13,87
isaretleyiniz? Diger 27 7,07
Harcama yapmama neden olmasi 25 6,54

Arastirmadaki katilimcilarin mobil cihazlar ve mobil pazarlama hakkindaki bilgilerine
ait veriler Tablo 4.2’de gosterilmektedir. Buna gore katilimcilarin %84,82’sinin mobil

pazarlama uygulamalarindan haberdar olurken, %15,18’inin haberdar olmadiklar1 gézlendi.

Arastirmadaki katilimcilarin mobil pazarlama uygulamalarini ilk 6grendikleri kaynak
%41,36°s1 Cep tlf oldugunu belirtirken, %47,91°1 internet, %4,19’u televizyon ve radyodan,
%S35!1 arkadaglarindan, 0,79°u gazete ve dergilerden ve %0,52’si ise bilgisayar miithendisi
oldugunu isi geregi bildigini belirtmistir.

Aragtirmadaki katilimcilarin %86,91°1 giinliik hayatta en ¢ok mobil telefon/akilli
telefon kullandig1, %7,85°1 diziistii bilgisayar, %3,40’1 masaiistii bilgisayar ve %1,83’0
tablet kullandig1 tespit edilmistir.

Arastirmadaki katilimcilara haftada cep telefonunuza ve elektronik posta adresinize
tahminen gelen reklam igerikli mesaj sayis1 soruldugunda, %5,5’ine haftada bir, %27,49’una
haftada 2-5 kez, %23,04’line haftada 6-10 kez ve %43,98’ine haftada 10'dan fazla mesaj

geldigi gozlenmistir.

Arastirmadaki katilimcilarin cep telefonlarina reklam mesaji geldigi zaman
%3,93liniin mesajlar1 toplu olarak okudugu, %23,56’sinin vakti oldugu zaman okudugu,
%37,70’inin mesajlar1 okumadan sildigi, %25,92’sinin mesajlar1 ara sira okudugu,
%8,64’linlin mesajlar1 gelir gelmez okudugu ve %0,26’sin1n izinsiz gelen mesajlar sikayet

ettigi tespit edilmistir.
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Arastirmadaki katilimcilarin cep telefonuna gelen mesajlari silme neden/nedenlerini
incelendiginde; %58,64’1i gelen mesajlarda ilgi alanina girmeyen bilgiler verildigini,
13,87’sinin mesajlar1 okuyacak zamaninin olmadigi, %13,87 sinin mesajlarda verilen
bilgiler giivenmedigi, %6,54’iliniin harcama yapmasina neden oldugu ve %7,07’sinin ise

diger nedenleri belirttigi saptanmistir (Tablo 4.2).

Tablo 4.3. Arastirmadaki katihmcilarin mobil reklamlar hakkindaki bilgilerine

ait veriler

n (382) %
Yazili (SMS) mesajlar olmasim 193 50,52
Agidaki Mobil Goriintiili (MMS) mesajlar olmasim 48 12,57
Reklam Hem Yazili (SMS) Hem de Gériintiilii (MMS) mesajlar1 93 2435
killerind
f{eangiesl;:; ];: Cok Hicbiri, bana gelen reklam benim ihtiyacim olmayan 26 6.81
Tercih Edersiniz? | Mail 8 2,09
Tercih etmem 12 3,66
Benim i¢in bir avantaj iceren kampanyalarin mesajlart 183 47,91
Cep Telefonunuza | Benim izin verdigim markalarin tanittim mesajlari 157 41,10
Ne Tiir Mesajlarin - =g, 7,37 aligveris yaptigim magazalarin mesajlari 27 7.07
Gelmesini : i : ’
istersiniz? Yeni ¢ikan iiriinlerle ilgili mesajlar 11 2.88
Ozel marka veya sirketin mesajlari 4 1,05

Arastirmadaki katilimcilarin mobil reklamlar hakkindaki bilgilerine ait veriler tablo
4.3 de gosterilmektedir. Buna gore katilimcilarin %50,52’si yazili (SMS) mesajlar olmasini,
%12,57’si gorintiili (MMS) mesajlar olmasini, %24,35’1 hem Yazili (SMS) hem de
gorlntiili (MMS) mesajlar1 olmasini, %6,81 hicbiri, bana gelen reklam benim ihtiyact

olmadigini, %2,09°u mail ve %3,66’s1 tercih etmeyecegini belirtmistir.

Aragtirmadaki katilimcilarin en ¢ok %47,91°1 kendisi i¢in bir avantaj iceren
kampanyalarin mesajlari ile %41,10°u kendilerinin izin verdigi markalarin tanitim mesajlari

cep telefonuna mesaj olarak istediklerini belirtmislerdir.

Tablo 4.4. Arastirmadaki katihmcilarin Covid -19 doneminde mobil bankacihik

uygulamalar1 hakkindaki bilgilerine ait veriler

n
(382) %
Covid -19 Giinde birkag kez 111 29,06
déneminde mobil Haftada birkag¢ kez 140 36,65
bankacihik Haftada bir kez 46 12,04
Ayda bir kez 18 4,71
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kullandiysaniz Ayda birkag kez 55 14,40
sikhig1 neydi? Yilda birkag kez. 12 3,14
Covit 19 1 104 27,23
Doéneminde Kag 2 142 37,17
farkh bankamin 3 84 21,99
hizmetlerinden 4 32 8,38
o |5 10 2,62
yararlaniyorsunuz? 6 ve daha fazla 7 1.83
Kullanmiyorum 3 ,79
Tablo 5.4. devamu...
n
a2 | %
Covid 19 Fatura 6demeleri 33 8,64
doneminde Hesap bilgi kontrol 14 3,66
Sikhikla Kredi 6demeleri 7 1,83
kullandigimiz Yatirim islemleri 8 2,09
mobil bankacihik | Para transferi 31 8,12
islemleri Para transferi, Doviz alim/satim 15 3,93
nelerdir? Para transferi, Fatura 6demeleri 23 6,02
Para transferi, Hesap bilgi kontrol 15 3,93
Para transferi, Hesap bilgi kontrol, Doviz alim/satim 23 6,02
Para transferi, Hesap bilgi kontrol, Kredi 6demeleri 102 26,70
Para transferi, Hesap bilgi kontrol, Vergi ve harg
6demeleri, Kredi 6demeleri, Fatura 6demeleri, GSM 71 18,59
TL yiikleme, Sans oyunlari igin
Para transferi, Hesap bilgi kontrol, Vergi ve harg
6demeleri, DOviz alim/satim, Fatura 6demeleri 43 11,26
Covid 19 Glniin her saatinde islem yapabilmesi 129 33,77
doneminde mobil | Banka subelerinde kuyrukta beklemekten 5 13.35
bankacilig hoslanmama ’
kullanma Banka islemlerinin daha kisa siirede yapilabilmesi 126 32,98
. . Teknolojinin getirdigi yenilikten yararlanmay1 isteme 56 14,66
nedeniniz nedir? Mobil bgmk gfvennfy(z/rum s s 1 0,26
Zaten kullaniyordum 13 3,40
Islem maliyetinin daha uygun olmasi 3 0,79
Subedeki personelden memmun olunmamasi 3 0,79
Covid 19 ATM kullantyorum 57 14,92
doneminde mobil | Banka subelerini kullanmaktan memnunum 18 4,71
bankacilik Mobil bankaciliga glivenmiyorum 12 3,14
uygulamasini Internet bankaciligi kullanirken yanlis islem 4 628
kullanmama yapmaktan korkuyorum ’
nedenleriz nedir? | Yiiz yiize islem yapmay1 tercih ediyorum 10 2,62
Nedeni yok 22 5,76
Kullantyorum 239 62,57

Tablo 4.4’de arastirmadaki katilimcilarin Covid -19 doneminde mobil bankacilik
uygulamalar1 hakkindaki bilgilerine ait veriler gosterilmektedir. Buna gore katilimcilarin

%36,65’1 Covid -19 doneminde mobil bankacilik uygulamalarini kullandiklarini,
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%37,317°si Covid 19 Déneminde en ¢ok 2 farkli bankanin hizmetlerinden yararlandiklarini,
%26,70’1 Covid 19 doneminde en ¢ok kullandiklari mobil bankacilik islemlerinin para
transferi, hesap bilgi kontrol, kredi 6demeleri oldugunu, %33,77’sinin giiniin her saatinde
islem yapabilmesi nedeniyle Covid 19 doneminde mobil bankaciligi kullandigini ve
Covid19 doneminde mobil bankacilik uygulamasimi kullanmama nedeni olarak

%14,92’sinin ATM kullandig1 tespit edilmistir.

4.2. Mobil Pazarlama Algisi Olgegine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Arastirmadaki katilimcilarin mobil pazarlama algist 6lgeginin alt boyutlarma iligkin
algilar1 Tablo 4.5.’de gosterilmektedir.

Tablo 4.5. Arastirmadaki katihmecilarin Mobil Pazarlama Algis1 Olceginin Alt
Boyutlarina iliskin Algilar:

N X SS
Kisisel Izin ve Yasal Diizenleme 382 4,09 0,64
Katihm ve Memnuniyet 382 3,14 1,01
Bilgilendirici Pazarlama 382 2,86 0,91
Cep telefonu kullanim 382 3,91 0,93
Mobil iletileri Kullanma ve Avantaj Algisi 382 3,39 0,89
Olgek Toplam 382 3,47 0,61

Arastirmada yer alan katilimcilarin mobil pazarlama algis1 6l¢eginin alt boyutlarindan
aldiklar1 ortalama puanlar incelendiginde Kisisel Izin ve Yasal Diizenleme alt boyutunun
ortalama puani 4,09+0,64, Katilim ve Memnuniyet alt boyutunun ortalama puani 3,14+1,01,
Bilgilendirici Pazarlama alt boyutunun ortalama puani 2,86+0,91, Cep telefonu kullanimu alt
boyutunun ortalama puani 3,91+0,93 ve Mobil Iletileri Kullanma ve Avantaj Algisi alt
boyutunun ortalama puam 3,39+0,89 olurken, dlgcek ortalama toplam puani 3,47+ 0,61
(kararsizim) olarak tespit edilmistir (Tablo 4.5).

Tablo 4.6. Arastirmadaki Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Mobil Pazarlama

Algis1 Olgeginin Alt Boyut Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

] N X SS t testi p degeri
S [ o | o
Katil M iyet | Kad

atillm ve Memnuniye E:kellr: ig; ij;l (1):(9)2 0.506 0.860
Bilgilendirici P 1 Kad

ilgilendirici Pazarlama a :k ellr(l :g; gzgg 8223 1.024 0.613
Cep telefonu kullanim Kadin 187 3,95 0,88 0,723 0,470
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Erkek 195 3,88 0,93
Mobil iletileri Kullanma | Kadin 187 3,43 0,89
ve Avantaj Algisi Erkek 195 3.35 0.90 0,809 0,419
Olcek Toplam Kadin 187 3,51 0,56
1.4 4
Erkek 195 3,46 0,65 460 0498

t testi: Bagimsiz t testi, p<0,05 anlamlilik

Arastirmada katilimcilarin cinsiyetlerine gére Mobil Pazarlama Algis1 Olgeginin alt
boyut puan ortalamalarinin karsilastirilmasi incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilar en
yiiksek ortalamay1 “Kisisel Izin ve Yasal Diizenleme” alt boyutundan alirken, en diisiik
ortalamay1 “Bilgilendirici Pazarlama” alt boyutundan almislardir. Kadin katilimcilarin tiim
alt boyutlarda erkek katilimcilardan daha yiiksek ortalama puanlarina sahip olduklar
gozlenmistir. Katilimeilarin cinsiyetlerine gére mobil pazarlama algisi dl¢eginin toplam
puan ve alt boyut puan ortalamalar1 arasinda anlamli fark olmadigi (p>0.05), belirlenmistir
(Tablo 4.6).

Tablo 4.7. Arastirmadaki Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Mobil Pazarlama
Algis1 Olgeginin Alt Boyut Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

N X Ss F testi p degeri
18-24 68 3,99 0,61
25-30 150 4,14 0,66
Kisisel izin ve Yasal 31-35 65 3,98 0,73
Diizenleme 36-40 48 4,05 0,61 LN 0,026*
41-50 33 4,21 0,53
51 ve fistii 18 4,25 0,48
18-24 68 3,21 0,89
25-30 150 3,19 1,06
Katihm ve 31-35 65 3,05 1,08
Memnuniyet 36-40 48 3,15 0,78 0,884 0,492
41-50 33 2,86 1,10
51 ve fistii 18 3,31 1,05
18-24 68 2,93 0,78
25-30 150 2,83 0,97
Bilgilendirici 31-35 65 2,82 0,99
Pazarlama 36-40 48 2,85 0,76 0,620 0,685
41-50 33 2,72 1,02
51 ve {istii 18 3,14 0,71
18-24 68 3,88 0,87
25-30 150 3,96 0,87
Cep telefonu 31-35 65 3,90 0,97
kullanim 36-40 48 3,94 0,88 0,987 0,534
41-50 33 3,95 0,99
51 ve {istii 18 3,56 1,01
18-24 68 3,54 0,75
Mobil iletileri 25-30 150 3,45 0,96
Kullanma ve Avantaj | 31-35 65 3,13 0,98 2,872 0,048*
Algisi 36-40 48 3,30 0,88
41-50 33 3,36 0,77
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51 ve Usti 18 3,58 0,55
18-24 68 3,51 0,54
25-30 150 3,52 0,63
.. 31-35 65 3,38 0,71
Olgek Toplam 36-40 43 3.46 0.52 1,662 0,653
41-50 33 3,42 0,65
51 ve usti 18 3,57 0,40

F testi: Tek Yonlii Anova testi, p<0,05 anlamlilik

Aragtirmada katilimcilarm yas gruplarina gére Mobil Pazarlama Algisi Olgeginin alt
boyut puan ortalamalarinin karsilastirilmasi incelendiginde; biitiin yas gruplar en yiiksek
ortalamay1 “Kisisel Izin ve Yasal Diizenleme” alt boyutundan alirken, en diisiik ortalamay1
“Bilgilendirici Pazarlama” alt boyutundan almislardir. 41-50 yas grubu (4,21+0,53) ve 51
ve Ustli yas grubunda (4,2540,48) bulunan katilimcilarin en yiiksek ortalama puanlarina
sahip olduklar1 gozlenmistir. Katilimcilarin yas gruplarina gore mobil pazarlama algisi
dlceginin “Kisisel izin ve Yasal Diizenleme” alt boyutu ile “Mobil iletileri Kullanma ve
Avantaj Algist” alt boyut puan ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunurken (p<0,05),
toplam puan ve diger “Katilim ve Memnuniyet”, “Bilgilendirici Pazarlama” ve “Cep
telefonu kullanim1” alt boyut puan ortalamalar1 arasinda anlamli fark olmadigi (p>0.05)
belirlenmistir (Tablo 4.7).

Tablo 4.8. Arastirmadaki Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Mobil
Pazarlama Algis1 Olgeginin Alt Boyut Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

N X SS Ftesti | p degeri
. [kogretim 3 4,08 0,14
Kisisel Izin ve [
Yasal Lise 35 | 413 ] 054 1y hs3 | gs4
Diizenleme Universite 223 4,08 0,66
Yiiksek Lisans ve Uzeri 121 4,09 0,65
[kdgretim 3 2,89 0,38
Katilhim ve Lise 35 3,41 0,95
Memnuniyet | Universite 223 3,13 0,97 0.990 1 0,398
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,10 1,09
[kogretim 3 3,23 0,75
Bilgilendirici | Lise 35 3,10 0,69
Pazarlama Universite 223 2,83 0,89 1,095 0,351
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 2,83 0,99
ko gretim 3 3,17 0,58
Cep telefonu | Lise 35 4,14 0,92
kullanim Universite 223 3,88 0,87 L5721 0,196
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,93 0,96
Mobil lletileri | [Ikogretim 3 3,64 0,76
Kullanma ve | Lise 35 4,17 0,68 "
Avantaj Universite 223 3,36 0,9 3.858 | 0,036
Algisi Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,35 0,93
ilké’)gretim 3 3,51 0,38
Olcek Lise 35 3,68 0,53 «
Toplam Universite 223 3,46 0,58 4,479 10,020
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,46 0,68
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F testi: Tek Yonlii Anova testi, p<0,05 anlamlilik

Arastirmada katilimcilarin egitim durumlarina gdre Mobil Pazarlama Algis1 Olgeginin
alt boyut puan ortalamalarinin karsilastirilmasi incelendiginde; biitiin egitim durumlarinda
en yiiksek ortalamay1 “Kisisel izin ve Yasal Diizenleme” alt boyutundan alirken, en diisiik
ortalamay1 “Cep telefonu kullanimi1” alt boyutundan almislardir. Lise mezunu katilimcilarin
tiim alt gruplarda en yiiksek ortalama puana sahip olduklar1 gézlenmistir. Katilimcilarin
egitim durumlarina gdre mobil pazarlama algis1 dlgeginin “Mobil Iletileri Kullanma ve
Avantaj Algis1” alt boyutu ile “Olgek toplan puan” ortalamalar1 arasinda anlamli fark
bulunurken (p<0,05), diger “Kisisel izin ve Yasal Diizenleme”, “Katilim ve Memnuniyet”,
“Bilgilendirici Pazarlama” ve “Cep telefonu kullanim1” alt boyut puan ortalamalar1 arasinda
anlamli fark olmadigi (p>0.05) belirlenmistir (Tablo 4.8).

Tablo 4.9. Arastirmadaki Katihmecilarin Gelir Durumlarina Gore Mobil
Pazarlama Algisi1 Olceginin Alt Boyut Puan Ortalamalarimin Karsilagtirilmasi

N X ss F testi p degeri
1000-1999 TL 80 4,05 0,57
Kisisel i 2000 TL-3000 TL 37 4,08 0,58
1s1sel 1zin ve 1 3001-4000 TL 4,07
Yasal 4001 -5000 TL 23 4'27 8'28 0351 0851
Diizenleme i 4
5001TL-6000 TL 52 4,19 0,60
6000 TL ustii 112 4,06 0,76
1000-1999 TL 80 3,08 0,92
2000 TL-3000 TL 37 3,38 0,98
Katihm ve 3001-4000 TL 39 3,10 1,08
Memnuniyet 4001 -5000 TL 62 3,19 0,96 0.788 0566
5001TL-6000 TL 52 3,44 0,89
6000 TL stii 112 3,05 1,12
1000-1999 TL 80 2,93 0,89
2000 TL-3000 TL 37 2,96 0,87
Bilgilendirici 3001-4000 TL 39 2,82 0,84
Pafarlama 4001 -5000 TL 62 2,74 0,83 0469 0800
5001TL-6000 TL 52 2,98 0,99
6000 TL {stii 112 2,83 0,97
1000-1999 TL 80 3,81 0,84
2000 TL-3000 TL 37 3,93 1,00
Cep telefonu 3001-4000 TL 39 3,97 0,82
kullanimi 4001 -5000 TL 62 3,94 0,84 0,344 0.886
5001TL-6000 TL 52 4,01 0,91
6000 TL stii 112 3,90 0,99
1000-1999 TL 80 3,51 0,88
Mobil iletileri 2000 TL-3000 TL 37 3,59 0,80
Kullanma ve 3001-4000 TL 39 3,32 0,82 3,357 0,040%*
Avantaj Algist | 4001 -5000 TL 62 3,47 0,83
5001TL-6000 TL 52 3,63 0,94

64




6000 TL distil 112 3,28 0,96
1000-1999 TL 80 3,48 0,54
2000 TL-3000 TL 37 3,49 0,55
) 3001-4000 TL 39 3,46 0,56
Olgek Toplam = 60775000 TL 62 3,50 0,53 1541 0.745
5001TL-6000 TL 52 3,61 0,61
6000 TL iisti 112 3,42 0,73

F testi: Tek Yonlii Anova testi, p<0,05 anlamlilik

Arastirmada katilimcilarin gelir durumlarina gére Mobil Pazarlama Algis1 Olgeginin
alt boyut puan ortalamalarmin karsilastirilmasi incelendiginde; biitiin gelir gruplarinda en
yiiksek ortalamay1 “Kisisel Izin ve Yasal Diizenleme” alt boyutundan alirken, en diisiik
ortalamay1 “Bilgilendirici Pazarlama” alt boyutundan almiglardir. 5001TL-6000 TL gelire
sahip katilimcilarin tiim alt gruplarda en yiiksek ortalama puana sahip olduklar1 gozlenmistir.
Katilimeilarin gelir durumlarina gére mobil pazarlama algis1 6lgeginin “Mobil iletileri
Kullanma ve Avantaj Algis1” alt boyutu ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunurken
(p<0,05), diger “Kisisel Izin ve Yasal Diizenleme”, “Katilm ve Memnuniyet”,
“Bilgilendirici Pazarlama” ve “Cep telefonu kullanim1” alt boyut puan ortalamalari ile 6lgek

toplam ortalamalar1 arasinda anlamli fark olmadig1 (p>0.05) tespit edilmistir (Tablo 4.9).
4.3. Mobil Bankacilik Olcegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Arastirmadaki katilimcilarin mobil bankacilik dl¢eginin alt boyutlarina iligkin algilar

Tablo 4.10’da gosterilmektedir.

Tablo 4.10. Arastirmadaki katihmcilarin Mobil Bankacihk Olceginin Alt
Boyutlarina iliskin Algilari

N X SS
Giivenlik 382 3,70 0,58
Erisim ve kullamim kolayhgi. 382 3,86 0,67
Ogrenme kolayhgi 382 4,19 0,80
Islem cesitliligi 382 4,14 0,67
Mobil bankaciligin yetersizligi 382 2,53 0,87
Odeme ve finansal islemler 382 4,17 0,86
Hayat tarz 382 3,89 0,79
Olcek toplam 382 4,08 0,51

Arastirmada yer alan katilimcilarin mobil bankacilik 6lgeginin alt boyutlarindan

aldiklar1 ortalama puanlar incelendiginde giivenli alt boyutunun ortalama puani 3,70+0,58,
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Erisim ve kullanim kolaylig1 alt boyutunun ortalama puani 3,86+0,67, Ogrenme kolaylig alt
boyutunun ortalama puani 4,19+0,80, islem cesitliligi alt boyutunun ortalama puani
4,14+0,67, Mobil bankaciligin yetersizligi alt boyutunun ortalama puani 2,53+0,87, Odeme
ve finansal iglemler alt boyutunun ortalama puam 4,17+0,86, Hayat tarzi alt boyutunun
ortalama puant 3,89+0,79, olurken, Ol¢ek ortalama toplam puant 4,08+0,51 olarak
(katiliyorum) tespit edilmistir (Tablo 4.10).

Tablo 4.11. Arastirmadaki Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Mobil Bankacilhik

Olceginin Alt Boyut Puan Ortalamalarimin Karsilastirlmasina fliskin Bulgular

N X Ss ttesti | p degeri
Giivenlik Kadin 187 3,71 0,58 1,014 0,806
Erkek 195 3,74 0,58
Erisim ve kullanim Kadin 187 3,86 0,71 1,002 0,964
kolayhg
e Erkek 195 3,96 0,64
Ogrenme kolayhig Kadin 187 414 0,77 1,168 0,281
Erkek 195 4,23 0,83
Islem cesitliligi Kadin 187 4,11 0,66 4,662 0,016*
Erkek 195 4,17 0,68
Mobil bankacﬂlgm Kadin 187 2,48 0,90 1,563 0,212
yetersizligi
Erkek 195 2,59 0,84
Odeme ve finansal Kadm 187 4,10 0,89 3,1770 0,042%
islemler
Erkek 195 4,23 0,82
Hayat tarz Kadin 187 3,88 0,82 5,028 0,036*
Erkek 195 3,90 0,78
Olgek Toplam Kadin 187 3,75 0,51 2,169 0,280
Erkek 195 3,81 0,51

t testi: Bagimsiz t testi, p<0,05 anlamlilik

Aragtirmada katilimcilarin cinsiyetlerine gére Mobil Bankacilik Olgeginin alt boyut
puan ortalamalarinin karsilastirilmasi incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilar en yiiksek
ortalamay1 “Ogrenme kolaylig1”, “Islem ¢esitliligi” ve “Odeme ve finansal islemler” alt
boyutlarindan alirken, en diigiik ortalamay1 “Mobil bankaciligin yetersizligi” alt boyutundan
almislardir. Kadin katilmeilarin tiim alt boyutlarda erkek katilimcilardan daha diisiik
ortalama puanlarina sahip olduklar1 gézlenmistir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gére mobil

bankacilik dlgeginin “Islem cesitliligi”, “Odeme ve finansal islemler” ile “hayat tarzi” 1t
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boyutu ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunurken (p<0,05), diger toplam puan ve alt

boyut puan ortalamalar arasinda anlamli fark olmadigi (p>0.05), belirlenmistir (Tablo 4.11).

Tablo 4.12. Arastirmadaki Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Mobil Bankacihik

Olceginin Alt Boyut Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasina fliskin Bulgular

N X ss F testi p degeri
Giivenlik 18-24 68 3,57 0,57
25-30 150 3,75 0,56
31-35 65 3,71 0,62

36-40 48 3,76 0,56 027 0,457
41-50 33 3,80 0,60
51 ve usti 18 3,67 0,66
Erisim ve kullanmim 18-24 68 3,75 0,70
kolayhigi 25-30 150 3,95 0,63
31-35 65 3,85 0,71

36-40 48 3,80 0,71 1.474 0,197
41-50 33 3,96 0,56
51 ve lstii 18 3,61 0,83
Ogrenme kolayhig 18-24 68 4,09 0,82
25-30 150 4,41 0,85
31-35 65 4,32 0,70

36-40 48 4,34 0,73 0,968 0,437
41-50 33 4,32 0,81
51 ve st 18 3,92 0,91
Islem cesitliligi 18-24 68 4,03 0,66
25-30 150 4,16 0,66
31-35 65 4,24 0,66

36-40 48 4,12 0,70 0,769 0,573
41-50 33 4,12 0,72
51 ve usti 18 4,04 0,75
Mobil bankaciligin 18-24 68 2,47 0,83
yetersizligi 25-30 150 2,50 0,85
31-35 65 2,57 0,77

36-40 48 2,67 1,00 1,634 0.674
41-50 33 2,64 0,89
51 ve st 18 2,33 1,11
Odeme ve finansal 18-24 68 4,07 0,85
islemler 25-30 150 4,18 0,87
31-35 65 4,33 0,79

36-40 48 4,15 0,82 1,776 0,568
41-50 33 4,14 0,99
51 ve usti 18 4,03 0,90
Hayat tarz 18-24 68 3,65 0,86
25-30 150 3,97 0,75

31-35 65 3,92 0,80 3,901 0,033%
36-40 48 4,03 0,75
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41-50 33 3,82 0,75
51 ve usti 18 3,81 0,94
Olgek Toplam 18-24 68 3,66 0,48
25-30 150 3,82 0,51
31-35 65 3,85 0,53
36-40 48 3,82 0,48 1481 0,15
41-50 33 3,79 0,54
51 ve tistii 18 3,63 0,55

F testi: Tek Yonlii Anova testi, p<0,05 anlamlilik

Aragtirmada katilimcilarm yas gruplarina gére Mobil Bankacilik Olgeginin alt boyut
puan ortalamalarinin karsilastirilmasi incelendiginde; biitlin yas gruplar1 en yiiksek
ortalamay1 “Ogrenme kolaylig1”, “Islem cesitliligi” ve “Odeme ve finansal islemler” alt
boyutlarindan alirken, en diisiik ortalamay1 “Mobil bankaciligin yetersizligi” alt boyutundan
almislardir. “Ogrenme kolaylig1i” 25-30 yas grubunda daha yiiksek ortalamaya sahip
olurken, diger tiim alt boyutlarda 36-40 ve 41-50 yas gruplarinda bulunan katilimcilarin en
yiiksek ortalama puanlarina sahip olduklar1 gézlenmistir. Katilimeilarin yas gruplarina gore
mobil bankacilik 6lgeginin “Hayat tarzi” alt boyutu alt boyut puan ortalamalar1 arasinda
anlamli fark bulunurken (p<0,05), toplam puan ve diger alt boyut puan ortalamalar1 arasinda
anlamli fark olmadig1 (p>0.05) belirlenmistir (Tablo 4.12).

Tablo 4.13. Arastirmadaki Katihmcilarin Egitim Durumlarmma Goére Mobil

Bankacilik (")lg:eginin Alt Boyut Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmasina Iliskin

Bulgular
N X ss Ftesti | pdegeri
Giivenlik Ikdgretim 3 3,87 0,52
Lise 35 3,82 0,65
Universite 223 3,67 0,59 1,847 0,469
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,73 0,55
ilkégretim 3 4,28 0,69
Erisim ve Lise 35 3,90 0,68
Kullanim Universite 223 3,85 0,70 1432 0,730
kolayhig1 Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,85 0,63
Ogrenme [Ikogretim 3 2,50 1,32
kolayhig1 Lise 35 4,10 0,91 "
Universite 223 4,16 0,81 5,844 0,001
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 4,31 0,70
Islem cesitliligi | [lkogretim 3 3,00 1,80
Lise 35 4,21 0,76
o 2 9 *
Universite 223 4,12 0,65 3,361 0,019
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 4,19 0,65
Ilkogretim 3 3,00 2.00
Mobil Lise 35 2,57 0,99
bankacih@in Universite 223 2,52 0,84 1,342 0,795
yetersizligi Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 2,54 0,86
Odeme ve [kogretim 3 3,50 1,00
finansal Lise 35 4,11 1,04
islemler Universite 223 4,20 0,83 0,732 0,789
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 4,16 0,84
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Hayat tarzi Tkdgretim 3 3,83 0,52
Lise 35 3,93 0,89
Universite 223 3,86 0,82 1,350 0,389
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,94 0,73
[Ikogretim 3 3,43 0,92

.. Lise 35 3,81 0,61

Olgek Toplam I, 0 ite 223 377 | 051 | B8 [ 0903
Yiiksek Lisans Ve Uzeri 121 3,82 0,48

F testi: Tek Yonlii Anova testi, p<0,05 anlamlilik

Aragtirmada katilimeilarin egitim durumlarina gére Mobil Bankacilik Olgeginin alt
boyut puan ortalamalarmnin karsilastirilmasi incelendiginde; “Giivenlik” ve “Erisim ve
kullanim kolaylig1” alt boyutlarinda ilkogretim ve lise mezunu katilimcilarin daha yiiksek
ortalamaya sahip olduklar1 tespit edilirken, diger alt gruplarda iiniversite mezunu ve yliksek
lisans ve tlizeri katilimcilarin daha yiliksek ortalamaya sahip olduklari tespit edilmistir.
Katilimcilarin egitim durumlarina gére mobil bankacilik dlgeginin “Ogrenme kolaylig1” ve
“Islem cesitliligi” alt boyut ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunurken (p<0,05), diger alt
boyut ve Olgek toplam puan ortalamalari arasinda anlamli fark olmadigr (p>0.05)
belirlenmistir (Tablo 4.13).

Tablo 4.14. Arastirmadaki Katihmcilarin Gelir Durumlarina Gore Mobil

Bankacihik (")lg:eginin Alt Boyut Puan Ortalamalarimin Karsilastirilmasina Iliskin

Bulgular
N X ss F testi | p degeri
1000-1999 TL 80 3,56 0,48
2000 TL-3000 TL 37 3,83 0,72
L 3001-4000 TL 39 3,55 0,61
Gilvenlik 4001 -5000 TL 62 3,74 0,50 2345 | o0l
5001TL-6000 TL 52 3,79 0,56
6000 TL ustii 112 3,95 0,62
1000-1999 TL 80 3,75 0,60
2000 TL-3000 TL 37 3,89 0,84
Erisim ve 3001-4000 TL 39 3,68 0,66
kullamim kolayhg: | 4001 -5000 TL 62 3,83 0,60 2,970 0,032
5001TL-6000 TL 52 4,03 0,63
6000 TL tusti 112 4,11 0,71
1000-1999 TL 80 4,03 0,75
2000 TL-3000 TL 37 4,09 0,96
(")gren[?e 3001-4000 TL 39 4,01 0,93 1.914 0.091
kolayhigi 4001 -5000 TL 62 4,30 0,75
5001TL-6000 TL 52 4,24 0,72
6000 TL distii 112 4,31 0,78
1000-1999 TL 80 3,99 0,60
2000 TL-3000 TL 37 4,25 0,89
islem cesitliligi 3001-4000 TL 39 4,03 0,74 3,681 0,038
4001 -5000 TL 62 4,14 0,54
5001TL-6000 TL 52 4,17 0,64
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6000 TL dstii 112 4,23 0,69
1000-1999 TL 80 2,52 0,80
2000 TL-3000 TL 37 2,53 0,96
Mobil
3001-4000 TL 39 2,45 0,85
bankaciligin : : 1,442 0,819
yetersizligi 4001 -5000 TL 62 2,48 0,76
5001TL-6000 TL 52 2,47 0,92
6000 TL tistii 112 2,63 0,94
F testi: Tek Yonlii Anova testi, p<0,05 anlamlilik
Tablo 4.14. devamu...
N X ss F testi p degeri
1000-1999 TL 80 4,01 0,84
2000 TL-3000 TL 37 4,20 1,01
(")deme ve 3001-4000 TL 39 3,86 1,06 ®
finansal islemler | 4001 -5000 TL 62 4,32 0,70 2421 0,035
5001TL-6000 TL 52 4,24 0,78
6000 TL tustii 112 4,37 0,82
1000-1999 TL 80 3,73 0,72
2000 TL-3000 TL 37 3,93 0,93
3001-4000 TL 39 3,65 0,85
£
Hayat tara 4001 -5000 TL 62 | 3% | o7z | 0¥ | %
5001TL-6000 TL 52 3,97 0,70
6000 TL tstii 112 4,00 0,82
1000-1999 TL 80 3,65 0,44
2000 TL-3000 TL 37 3,82 0,62
. 3001-4000 TL 39 3,60 0,60
&
Olgek Toplam =0 175000 TL, 62 3,83 0,41 30531 0,010
5001TL-6000 TL 52 3,85 0,45
6000 TL ustii 112 3,87 0,54

F testi: Tek Yonlii Anova testi, p<0,05 anlamlilik

Aragtirmada katilimcilarin gelir durumlarina gére Mobil Bankacilik Olgeginin alt

boyut puan ortalamalarinin karsilastirilmasi incelendiginde; 6000 TL {istii gelir grubunda yer

alan katilimcilarin tiim alt boyutlarda en yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 gozlenmistir.

Katilimceilarin gelir durumlarina gére mobil bankacilik 6l¢eginin “Giivenlik”, “Erisim ve

kullanim kolaylig1”, “Islem gesitliligi”, “Odeme ve finansal islemler”, “Hayat tarz1” alt

boyutlar1 ve ve dlgek toplam ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunurken (p<0,05), diger

“Ogrenme kolaylig1”, “Mobil bankaciligin yetersizligi”, alt boyut puan ortalamalari arasinda

anlamli fark olmadig1 (p>0.05) tespit edilmistir (Tablo 4.14).
Tablo 4.15. Mobil Pazarlama Algis1 Olcegi ile Mobil Bankacilik Olcegi

Korelasyon Analizi Sonuclari

Mobil Pazarlama Algisi Olcegi

Mobil Bankacilik Olcegi

Mobil Pazarlama

Algis1 Olgegi

1

792"

,000
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N 382 382
Mobil Bankacilik R 792" 1
Olgegi P ,000

N 382 382

**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde 6nemlidir.

R:Kolerasyon katsayisi, p<0,05 anlamlilik

Arastirmaya katilan bireylerin. Mobil Pazarlama Algis1 Olgegi ile Mobil Bankacilik

Olgegi arasindaki iliskiye ait korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.15°de gosterilmektedir.

Buna gore elde edilen 0,792 Pearson korelasyon katsayisinin 0,05 6nem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli oldugu gézlenmistir. Baska bir ifade ile katilimcilarin mobil

pazarlama algilar1 ile mobil bankacilik uygulamalar1 arasinda %79,2’lik bir iliski

bulunmaktadir.

Tablo 4.16. Mobil Pazarlama Algis1 Olgegi ve Alt Boyutlar: ile Mobil Bankaciik

Olcegi Ve Alt Boyutlarimin Kolerasyon Analizi Sonuclar

Korelasyonlar
— T B
© . = ©
8 g £ 2 — 25 = x g
o3 — < © © Sa0 = © -
[ [ — s = = 5 = & = < =€
g = | o 2 o9 2 2 = 2 = S Y s ©
EE | ¢S5 E2 Qo | B © o o) c g I c N5
Ng |>2 |TE|QE|2E x o | € 8 8= o 5 s s & 38
s < | EE SL|QE |=c _|< e= | ¢ = = g2 = @LE|Z*
28|28 |28 |s2 (822 ¢ |235|8 |5 82 |25 |E |82|88
g2 |S8= |58 |82 |=2<| 3 52|38 ) =2 |8 |= Se|s<
$‘§‘5f' Izin ve 1 0,080 | ,182%* | ,297** | 377** | ,299** | 270** | 267** | ,361** | -0,015 |,265** |,232%* | 340%* | 490**
asa
Diizenleme 0,121 | 0,000 | 0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,772 0,000 0,000 | 0,000 |0,000
Katilim ve 0,080 |1 758%* | 319%* | 369** | ,325** | 246%* | ,125* |,139** |0,043 ,144%* | 318%* | 269** | 775%*
M2emnuniyet 0,121 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000 |0,000 |0,015 |0,007 |0,402 0,005 0,000 | 0,000 |0,000
Bilgilendirici ,182%% | 758%* |1 ,304** | 478%* | 288** | 218** | 0,095 |,118* |,153** |[0,098 ,217%% | 241%* | 817**
Pazarlama 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 |0,000 |0,000 |0,062 |0,021 |0,003 0,056 0,000 | 0,000 |0,000
Cep telefonu ,297%% | 319%* | 304%* |1 ,266%*% | 326%* | 294%* | 276%* | 325%* |-0,007 |,305** |,324%* | 376%* | 633**
kullanim 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,889 0,000 0,000 | 0,000 |0,000
Mobil lletileri 377%% | ,369%* | 478%* | 266%* | 1 ,198** | 122* | 0,004 | 0,085 |0,067 |0,086 |,148%* |, 163** | 715%*
Kullanma ve
Avantaj Algisi 0,000 |0,000 |0,000 |0,000 0,000 |0,017 |0,067 |0,098 |0,190 0,092 0,004 |0,001 | 0,000
giivenlik ,200%% | 325%% | 2g@** | 326%* | 198%* |1 ,754%% | 433%* | 669%* |- 102* |,525%* | ,835%* | 816** | 411%*
0,000 | 0,000 |0,000 |0,000 |0,000 0,000 | 0,000 |0,000 |0,045 0,000 0,000 | 0,000 |0,000
E”ﬁim"e 270%* | 246%* | 218** | 294%* | 122% | 754%* |1 ,528%* | 671%* |- 153** | 654%* | Go5** | 832%* | 3%+
ullanim
kolayhg 0,000 | 0,000 |0,000 |0,000 |0,017 |0,000 0,000 | 0,000 |0,003 0,000 0,000 | 0,000 |0,000
Ogrenme ,267** | ,125% | 0,095 |,276** [ 0,004 | ,433** | 528%* |1 ,548** | -0,055 | ,600** | ,456%* | 732%* | 235%*
kolaylig 0,000 | 0,015 |0,062 |0,000 |0,067 |0,000 |0,000 0,000 | 0,285 0,000 0,000 | 0,000 |0,000
: ,361%* | 139%* | 118* |,325** (0,085 |,669** | ,671** | ,548** |1 S107* | ,624%* | 636%* | ,814** | 278%*
Islem cesitliligi
0,000 | 0,007 |0,021 |0,000 |0,098 |0,000 |0,000 |0,000 0,037 0,000 0,000 | 0,000 |0,000
Mobil - -
bankaciligin -0,015 | 0,043 |,153**|-0,007 | 0,067 |-102* |,153**|-0,055 |-,107* |1 -0,059 |,230** | ,101* | 0,074
yetersizligi 0,772 | 0,402 |0,003 |0,889 |0,190 |0,045 |0,003 |0,285 |0,037 0,254 0,000 |0,050 |0,148
Sdemel"e ,265*%* | 144** | 0,098 |,305** | 0,086 |,525** |,654** | ,600** | ,624** |-0,059 |1 ,516** | ,803** | ,248**
Inansa
islemler 0,000 | 0,005 |0,056 |0,000 0,092 |0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,254 0,000 | 0,000 |0,000
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Hayat tarzi r ,232%* | [318** | 217** | ,)324** | ,148** | ,835** | 695** | ,456** | ,636%* |-230** | ,516** 1 ,781%% | 358%*
p [0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,004 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000
Mob. ro|,340%% | 269%* | 241%* | 376%* | ,163** | ,816%* | ,832%* | 732%* | 814** | 101* ,803%* | 781%* | 1 ,792%*
Bankacilk
toplam
p |0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,001 0,000 | 0,000 |0,000 |0,000 0,050 0,000 0,000 0,000
Mobil r LA90%* | [ 775%* | 817** | ,633** | 715%* | ,411** | 326** | ,235%* | ,278** | 0,074 ,248%* | 358%* | 792%* | 1
Pazarlama
Algisi toplam
p |0,000 |0,000 |0,000 |0,000 0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,000 |0,148 0,000 0,000 | 0,000

** Korelasyon 0,01 diizeyinde 6nemlidir. * Korelasyon 0,05 dlizeyinde énemlidir.

Tablo 4.16’da mobil pazarlama algist dlgegi ve alt boyutlar1 ile mobil bankacilik

Olcegi ve alt boyutlarinin kolerasyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 4.17.Hipotezler

HIiPOTEZLER

Etki/Fark

Sonu¢

Mobil Pazarlama Hipotezleri

H1: Cinsiyet degiskenine gore katilimeilarin mobil pazarlama
algilarma iliskin goriisleri farklilik gostermektedir.

Yok

Desteklenmedi

H2: Yas degiskenine gore katilimcilarin mobil pazarlama
algilarma iligkin goriisleri farklilik gostermektedir.

Var

Desteklendi

H3: Egitim durumu degiskenine gore katilimcilarin mobil
pazarlama algilarina iligkin goriisleri farklilik gostermektedir.

Var

Desteklendi

H4: Gelir durumu degiskenine gore katilimcilarin mobil
pazarlama algilarina iligkin goriigleri farklilik gostermektedir.

Var

Desteklendi

Mobil Bankacilik Hipotezleri

HS5: Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin mobil bankacilik
uygulamalarina iligkin goriisleri farklilik gostermektedir.

Var

Desteklendi

H6: Yas degiskenine gore katilimcilarin mobil bankacilik
uygulamalarina iligkin goriisleri farklilik géstermektedir.

Var

Desteklendi

H7: Egitim durumu degiskenine gore katilimcilarin mobil
bankacilik uygulamalarina iliskin goriisleri farklilik
gostermektedir.

Var

Desteklendi

H8: Gelir durumu degiskenine gore katilimcilarin mobil
bankacilik uygulamalarina iliskin goriisleri farklilik
gostermektedir.

Var

Desteklendi

H9: Katilimcilarin mobil pazarlama algilari ile mobil bankacilik
uygulamalar1 arasinda anlaml iliski vardir.

Var

Desteklendi

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore arastirmanin hipotezleri incelendiginde;

katilimcilarin cinsiyetleri ile mobil pazarlama 6lgegi ve alt boyutlar1 arasinda anlamh

farklilik tespit edilmemistir. Boylece “HI: Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin mobil

pazarlama  algilarina  iliskin ~ goriisleri  farkliik  gostermektedir.”

desteklememektedir.

hipotezini

Katilimeilarin yaslar1 ile mobil pazarlama 6lgegi ve alt boyutlar1 arasinda anlamli

farklilik tespit edilmemistir. Bunun sonucunda “H2: Yas degiskenine gore katilimcilarin
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mobil pazarlama algilarina iliskin goriisleri farklihik gdstermektedir.” hipotezini

desteklemektedir.

Katilimcilarin gelir durumlar1 ile mobil pazarlama 6l¢egi ve alt boyutlar1 arasinda
anlamli farklilik tespit edilmemistir. Bunun sonucunda “H3: Egitim durumu degiskenine
gore katilimcilarin mobil pazarlama algilarina iliskin goriisleri farklilik gostermektedir.”

hipotezini desteklemektedir.

Katilimeilarin gelir durumlart ile mobil pazarlama 6lcegi ve alt boyutlar1 arasinda
anlamli farklilik tespit edilmemistir. Bunun sonucunda “H4: Gelir durumu degiskenine gore
katilimcilarin  mobil pazarlama algilarina iliskin goriisleri farklilik gostermektedir.”

hipotezini desteklemektedir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile mobil bankacilik 6l¢egi ve alt boyutlari arasinda anlamli
farklilik tespit edilmistir. Boylece “H5: Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin mobil

’

bankacilik uygulamalarina iliskin goriisleri farklihik gostermektedir.” hipotezini

desteklemektedir.

Katilimcilarin yaslar1 ile mobil bankacilik 6lgegi ve alt boyutlar1 arasinda anlamli
farklilik tespit edilmistir. Bunun sonucunda “H6: Yas degiskenine gore katilimcilarin mobil

’

bankacilik uygulamalarina iliskin  goriigleri farklihik  gostermektedir.” hipotezini

desteklemektedir.

Katilimcilarin egitim durumlari ile mobil bankacilik 6l¢egi ve alt boyutlar1 arasinda
anlaml farklilik tespit edilmistir. Boylece “H7: Egitim durumu degiskenine gore
katitlimcilarin mobil bankacilik uygulamalarina iliskin goriisleri farklilik gostermektedir”

hipotezini desteklemektedir.

Katilimeilarin gelir durumlar1 ile mobil pazarlama 6l¢egi ve alt boyutlar1 arasinda
anlaml farklilik tespit edilmemistir. Bunun sonucunda “HS: Gelir durumu degiskenine gore
katitlimcilarin mobil pazarlama algilarina iligkin goriigleri farklihk gostermektedir.”

hipotezini desteklemektedir.

Katilimeilarin gelir durumlart ile mobil bankacilik dlgegi ve alt boyutlar1 arasinda
anlaml farklilik tespit edilmistir. Bunun sonucunda “HS.: Gelir durumu degiskenine gére
katilimcilarin mobil bankacilik uygulamalarina iligkin goriisleri farkliik gostermektedir.”

hipotezini desteklemektedir.

Aragtirmada mobil pazarlama algilar1 ile mobil bankacilik uygulamalar1 arasinda
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%79,2oranda kuvvetli ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bunun sonucunda “H9:
Katilimcilarin mobil pazarlama algilari ile mobil bankacilik uygulamalart arasinda anlamh

iliski vardwr.” hipotezini desteklemektedir (Tablo 4.17)

BOLUM V. SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde teknoloji hizla gelisiyor ve bununla birlikte hayatimizi daha cok
etkilemeye devam etmektedir. Tasinabilir aletler, cep telefonlari, diziistii bilgisayarlar, tablet
bilgisayarlar gibi mobil cihazlar hayatimizin vazgegilmezleri arasina girmistir. Ozellikle
internete baglanma olanagina sahip akilli telefonlarin yaygin olarak kullanilmast,
misterilerin bankacilik alaninda ihtiyaclarinin her an istedigi zaman ¢Oziime
ulastirabilmesini, isletmelerinde iirlinlerini her an ve her yerden miisterilerine sunmasina

olanak saglamistir.

Hizli bir degisim gosteren mobil iletisim teknolojileri, glinliik hayattan is hayatina
kadar her sey ile etkilesim iginde olmaktadir. Isletmelerde ise sadece ticareti
sekillendirmekle kalmayip, bunun yam1 sira pazarlama stratejilerinin uygulanma
yontemlerine de etki ederek sekillendirmistir. Mobil pazarlama giiniimiizde klasik pazarlama
anlayisindan ¢ikarak kitlelere odaklanmak yerine bireylere odaklanarak tiliketiciler ile
iletisimde kolaylastiran 6nde gelen pazarlama anlayislarindan biri olmustur. Mobil
pazarlama, Giiniimiizde cep telefonu her yas grubundan bireyin en ¢ok kullandigi mobil
iletisim cihazidir. Gliniimiizde neredeyse herkesin bir akilli telefonu bulunmakta ve bireyler
bunlar1 her zaman yanlarinda bulundurmaktadirlar. Giiniimiizde akilli telefon gibi mobil
cihazlar sadece iletisimi saglamakla kalmayip baska amaglar i¢in de kullanilmaya
baslanmigtir. Insanlar giiniimiizde akilli telefonlar1 sayesinde istedigi bilgiye aninda ulagma
ve paylasma, aligveris yapma ve eglence gibi amagclarla da kullanilmaya baglanmistir. Mobil
araglarin bu ¢esitli kullanim amaclar1 pazarlamacilarin dikkatini ¢cekmis ve bu nedenle onlar
pazarlama calismalarina dahil edilmistir. Bdylece cep telefonlar1 sadece birbirleriyle

iletisimi kolaylastiran bir arag degil, Gnemli bir pazarlama araci haline donlismiistiir.

Bankacilik sektorii, pandemi siiresince temel olarak halka agik kalsa bile, nihayetinde
miisterilerin dijital, yani mobil bankaciligi benimsemesini hizlandirabilecek kalici bir

degisim gecirmistir. Covid-19 doneminde bankacilik sektoriinde tiiketicileri ilgilendiren
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konu kisilerle temas1 en az diizeye indirecek sekilde islemlerin yapilmast olmustur. Bu
donemde insanlar banka subelerine gitmeyi kisitlamis, finansal islemlerinin halledilmesi i¢in
daha ¢ok dijital kanallar1 tercih etmeye baslamislardir. Bu dénemde yine 6demelerin
yapilmasinda temassiz ve hijyenik yontemler (temassiz kredi kart1; karekod gibi) daha ¢ok
tercih edilmeye baglanmistir. Pandemi doneminde 6zellikle fiziksel kosullar igeren ATM ve
POS cihazlar1 ve banka subeleri gibi bankacilik islemlerine kisitlamalar getirilmistir. Bazi
iilkelerde banka subeleri kapatilmis, calisma saatleri degistirilmis ve ¢alisan

optimizasyonuna gidilmistir.

Geng nesil i¢in dijital ¢oziimlerin benimsenmesi daha hizli olurken ancak pandemi ile
birlikte eski nesiller mobil bankaciligin dogasinda var olan rahatligin faydalarina giderek
daha fazla uyum saglamaya baslamiglardir. Miisterileri sanal bankacilik fikri konusunda
rahat ettirmenin bir pargasi, hassas hesap bilgilerini barindirmak i¢in uygulamanin
giivenligine glivenebilmelerini saglamaktir. Bunu etkili bir sekilde yapmak i¢in, bankalarin
miisterilerini siber giivenlik tehditlerinden korumak i¢in dijital stratejilerinde en yiiksek

giivenlik 6nlemlerine dncelik vermeleri ¢cok 6nemlidir.

Bankalar i¢in kilit nokta, miisterilerin her yerden ve her zaman kullanabilecegi ilgi
cekici bir ¢oziim olusturmak i¢in mesajlasma, goriintiilii sohbet, belge isbirligi ve daha
fazlas1 gibi kolaylik ve erisilebilirlige odaklanan 6zellikleri entegre etmektir. Miisteriler
sanal bankacilik konusunda daha rahat hale geldikce ve mobil ve dijital bankaciligin
benimsenmesinde 6nemli bir artis goriildiikce, bankalar i¢in miisterilerin tipik olarak

bekledigi yiliksek temas diizeyini asan bir dijital deneyim saglama firsat1 yaratilir.

Aragtirmanin ana problemi olan Covid-19 doéneminde Mobil Pazarlama Algis1 ile
Mobil Bankacilik uygulamalar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi
yapilmustir. Analiz sonucunda mobil pazarlama algilar1 ile mobil bankacilik uygulamalari
arasinda %79,2°lik anlamli bir iliski tespit edilmistir. Aragtirma sonucunda katilimcilarin
mobil pazarlama uygulamalarina algilarinda karasiz olduklari, fakat mobil bankacilik
uygulamalarint kullanmaya kararli olduklar1 belirlenmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin sadece egitim durumlari, gelir durumlart ve yaslari ile mobil
pazarlama &lgeginin Mobil Iletileri Kullanma ve Avantaj Algis1 alt boyutlar1 arasinda
anlamli farklilik tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen diger bulgulara gore ise
katilimcilarin cinsiyetleri, egitim durumlari, gelir durumlari ve yaslar1 ile mobil bankacilik

Olcegi ve alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.
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Mobil pazarlamay1 etkileyen unsurlarin basinda demografik 6zellikler gelmektedir.
Isletmelerin basariya ulasmada hedef kitlelerini taniyip onlarin demografik &zelliklerine
gore mobil uygulama gelistirmeleri 6nemli bir faktor olacaktir. Bankalar, ¢esitli demografik
segmentlerin ihtiyaglarina gore ayrilmis perakende bankacilik manzarasin1 goriintiileyerek,
miisteri ihtiyaglarmi kolayca belirleyebilir ve c¢evrimici tekliflerindeki bosluklari

belirleyebilirler.

Miisterilere durmadan ve ilgi alanlarinin disinda mesaj gondermek reklama olan
tutumlarin negatif etkilemektedir. Reklama doniik mesajlarda kisilestirme uygulanmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in tiiketiciye iletilecek mesajlarin daha az ama 6z, eglenceli, dikkat
cekici ve harekete gecirici mesajlar olmasinda fayda vardir. Tiiketicilere yonelik reklam
mesajlart uygun zamanda onlarin izni alinarak ve onlar1 sikmayacak aralikta génderilmesi

onlarin iiriin veya hizmetlere karsi ilgilerinin canli tutulmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Bankacilik sektoriinde mevcut miisteri kitlesini ve rekabet avantajimi devam
ettirebilmek icin miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina en uygun sekilde cevap verilmesi,
uzun soluklu iligkiler kurup bunlarin devam ettirilmesi gerekmektedir. Mobil bankacilik
uygulamalar1 rekabetin fazla oldugu bankacilikta 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle
bankalar teknoloji nedeniyle siirekli degisen tiiketici davranislarimi takip edip mobil
uygulamalarinda gerekli iyilestirme ve gelismeleri yapmalilardir. Bankalar mobil
uygulamalari sadece miisteriye hizmet etme yolu degil ayn1 zamanda potansiyel yeni miisteri
bulma ve var olanlarin sadakatini artirma yontemi olarak da diisiinmelidirler. Giiniimiizde
misteriler bankalarin mobil uygulamalarindan memnun kaldiklar1 siirece onlarin sadik

miisterisi olmaya devam etmektedirler.

Bir tiiketicinin iiriin ya da hizmetten ne bekledigini anlamak, reklamda kullanilacak
icerigi belirlemede Onemlidir. Reklamlarda kullanilan igerik ve unsurlarda tiiketicinin
iiriinden algiladig1 fayday1 etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler buna yonelik stratejiler

gelistirmelidir.

Bu calisma gelecekte bu konuyla alakali yapilacak yeni ¢aligmalar i¢in yon gosterici
nitelige sahip olabilecektir. Gelecekte gerceklesen ¢alismalarda farkli dlgekler kullanilip
karsiliginda elde edilen sonuglar, bu yaptigimiz ¢alismanin sonuglar ile karsilastirilabilir.
Bununla birlikte farkli zaman dilimlerinde, farkli sosyo demografik 6zelliklere sahip bireyler
ve farkli evren ilizerinde yapilacak yeni ¢alismalar bu konunun gelisimine katkida

bulunabilir.
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EKLER
Ek 1. MOBIL PAZARLAMA UYGULAMALARI ALGISI

Asagida mobil pazarlama uygulamalari algisina yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu

ifadelerle ilgili diisiincelerinizi ilgili kutucuga carpi (x) isareti koyarak belirtiniz.

1. Asagidaki ifadelere ne olciide katilip katilmadigimizi isaretleyiniz.
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katiliyorum

1.Mobil pazarlama uygulamalarindan memnunum

“2. SMS reklam ve kampanyalarimin gériintiili MM S (multimedya) olarak
gonderilmesi satin alma davranisima daha olumlu etkide bulunur.”

“3. Gelen SMS'ler dogrultusunda reklami yapilan {iriin veya hizmeti satin
almaya yonelirim.”

“4 Bir magazaya girdigimde indirimli iiriinlerle ilgili bilgilerin Bluetooth
araciligiyla mobil telefonuma gelmesini isterim”

“5.Mobil telefonumdan 6zellikle indirim ve satis teklifi igeren reklamlart almay1
tercih ederim.”

“6.Mobil telefonuma gelen SMS reklamlar1 bilgilendirici olarak goriiyorum.”

“7.Mobil pazarlama ilgilendigim iiriinlerle ilgili giincel bilgiyi saglar”

“8.Mobil pazarlama ve uygulamalarinin gelisimi konusunda olumlu diisiincelere
sahibim.”

“9. Mobil pazarlamanin yeni iretilen iriinlerin tanitilmasinda 6nemli rol
oynadigina inaniyorum”

“10. Mobil pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha
onemli ve etkilidir”

“11..Mobil internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini faydal
buluyorum.”

“12.Mobil TV ve Video uygulamasi ile her yerde TV ve Video izlemeyi keyifli
buluyorum.”

“13.Mobil cihazlar1 ¢ok sik kullanirim.”

“14.Mobil telefonuma gelen reklam mesajlarinin bazen dogru bilgi sagladigindan
endise duyuyorum”

“15.Bildigim ve tanmidigim isletmelerden gelen mobil reklam mesajlari
seviyorum.”

“16.Mobil telefonuma gelen SMS reklam mesajlarinin igerigi ihtiyag ve
ozelliklerime cevap verdigini diisiiniiyorum.”

“17. Kullandigim ve 6grendigim mobil pazarlama uygulamalarini arkadaslarima
da tavsiye ederim.”

“18.Mobil pazarlama uygulamalarina yonelik ¢ok fazla yapilan reklamlardan
memnun degilim”

“19. Izin alinmadan yapilan pazarlama faaliyetleri konusunda biz kullanicilara
hukuksal bir hak taninmalidir.”

“20. Reklam ve kampanyalardan SMS yolu ile bilgilendirilmem, ilgi duydugum
iirlin veya hizmetlerden daha hizli haberdar olmami saglar.”

“21.Mobil pazarlama bazen dogru bilgiyi saglamayabilir”

“22.Mobil pazarlama yapilirken tarafimdan izin alinmamasi, mobil pazarlamaya
iligkin tutumlarimu etkileyebilir”

“23. Iznim ve istegim disinda cep telefonumun aranarak sesli goriismeyle
yapilan reklamlara kargiyim”

“24. Mobil pazarlamanin sinir bozucu yonlerinin de oldugunu diisiiniiyorum.”

“25. Devlet mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik yasal diizenleme
yapmalidir”
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Ek 2..MOBIiL BANKACILIK OLCEGI

ifade

Hicg

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Tamamen

Katiliyorum

B

“1.Egitim diizeyi yiiksek olan kisiler mobil bankacilig1 daha sik kullanir.”

“2.Mobil bankacilik iglemleri olduk¢a karmagiktir”

“3.Sube bankacilig1 mobil bankaciliktan ¢cok daha giivenilirdir.”

“4 Mobil bankacilikta islemler sirasindaki yonlendirmeler agik ve
anlagilabilirdir”

“5.Bankalar mobil bankacilik uygulamasiyla ilgili yeterli bilgilendirme
yapmiyorlar.”

“6.Mobil bankacilik ile ¢ok ¢esitli bankacilik hizmetlerinden
yararlanilabilir.”

“7.Mobil bankacilik ile bankacilik islemlerini ¢ok daha ucuza
yapabiliyorum.”

“8.Mobil bankacilikta islemler i¢in alinan iicret artirilsa bile mobil
bankacilig1 kullanmaya devam ederim”

“9.Mobil bankacilikta her tiirlii islemi tek bagima rahatlikla yapabilirim”

“10.Mobil bankacilig1 hizli ve kesintisiz bankacilik olarak goriiyorum”

“11.Mobil bankacilik diger bankacilik kanallarina kryasla ¢ok daha
kullanighdir”

“12.Mobil bankacilikla hesaplarima her yerden erigilebilir”

“13.Mobil bankacilik en uygun bankacilik yontemidir”

“14.Mobil bankacilig1 kullanarak paray1 yonetmek ¢ok kolaydir”

“15.Mobil bankacilikta mesajlar, bilgiler ve iirlinler kisiye 6zel sekilde
gorintiilenir”

“16.Kullanmis oldugum mobil bankacilik uygulamasinda ihtiyaglarima
uygun, bana 6zel teklifler sunuluyor”

“17.Mobil bankaciliga baglantida giivenlik amaclh kontroller yeterli
degildir”

“18.Mobil bankacilik sayesinde detayli rapor ve bilgi alabiliyorum”

“19.Bankamin hizmetlerinden memnun oldugum i¢in mobil bankacilik
hizmetini de kullanirim”

“20.Mobil bankacilik hizmetlerinden yararlandigim bankanin diger
iiriinlerini kullanabilirim”

“21.Mobil bankacilikta olusan sahtekarliklarda miisterilerin zararlari
karsilanmalidir”

“22.Mobil bankacilik kullanirken bir kayip yasadigimda bankam
kayiplarimu telafi eder”

“23.Mobil bankacilik uygulamasini kullandigim bankanin sdzlerine ve
taahhiitlerine baglh kaldigini diisiiniiyorum”

“24 Kullanmis oldugum mobil bankacilik uygulamasini arkadaslarima
tavsiye ederim”

“25.Kullanmis oldugum mobil bankacilik uygulamasi hakkinda ¢evreme
olumlu seyler sdylerim”

“26.Diger kanallara (internet, sube, telefon bankacilig1 vb.) kiyasla mobil
bankacilig1 her zaman tercih ederim”
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