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Özet 

Teknolojik gelişmeler, bankacılık uygulamalarını dönüştürerek geleneksel bankacılık anlayışını köklü biçimde değiştirmiştir.  
Bankalar, ATM, telefon, internet ve mobil bankacılık gibi teknoloji tabanlı kanallarla dijitalleşme sürecini hızlandırmıştır. Mobil 
bankacılığın yapay zekâ ile entegrasyonu, zaman ve mekândan bağımsız finansal işlemleri mümkün kılarak kullanıcı deneyimi ve 
memnuniyetini artırmaktadır. Bu çalışmanın amacı, müşterilerin mobil bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık 
uygulamalarına yönelik tutum ve algılarını etkileyen faktörleri incelemek ve bu teknolojilerin müşteri davranışlarına etkisini 
değerlendirmektir. Araştırmada anket tekniği kullanılmış olup 515 geçerli anket üzerinden korelasyon ve regresyon analizleri 
yapılmıştır. Araştırmada elde edilen bulgular doğrultusunda mobil bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanımında 
hizmet ihtiyacına ve hizmet kalitesine yönelik hipotezler reddedilmiştir. Yapay zekâya yönelik tutumlar, göreceli avantaj ve akıllı 
cihazlardaki güvenlik ile mobil bankacılık kullanımı ve yapay zekâ hizmetlerinin kullanımı arasında pozitif ve anlamlı bir ilişki 
bulunmaktadır. Güven ile mobil bankacılık kullanımı ve yapay zekâ hizmetlerinin kullanımı arasında bir etki bulunmamaktadır. Mobil 
bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık uygulamaları ile müşteri memnuniyeti arasında pozitif ve anlamlı bir ilişki 
bulunmaktadır.  

Anahtar Sözcükler: Mobil bankacılık, Yapay zekâ, Müşteri memnuniyeti 

Abstract 

Technological developments have transformed banking applications, fundamentally changing the traditional understanding of 
banking.  Banks have accelerated the digitalisation process through technology-based channels such as ATMs, telephone, internet 
and mobile banking. The integration of artificial intelligence with mobile banking enables financial transactions independent of 
time and place, thereby enhancing user experience and satisfaction. The aim of this study is to examine the factors influencing 
customers' attitudes and perceptions towards mobile banking and artificial intelligence-supported mobile banking applications and 
to evaluate the impact of these technologies on customer behavior. The research employed a survey technique, and correlation 
and regression analyses were performed on 515 valid surveys. Based on the findings of the research, hypotheses regarding service 
needs and service quality in the use of mobile banking and AI-supported mobile banking were rejected. There is a positive and 
significant relationship between attitudes towards artificial intelligence, relative advantages, and security on smart devices, and 
the use of mobile banking and artificial intelligence services. There is no effect between trust and the use of mobile banking and 
artificial intelligence services. There is a positive and significant relationship between mobile banking and artificial intelligence-
supported mobile banking applications and customer satisfaction. 
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1. Giriş 

Teknolojinin hızlı gelişimi bankacılık sektöründe dijitalleşmeyi hızlandırmış; 1990’lı yıllardan itibaren internet tabanlı 
uygulamaların yaygınlaşmasıyla bankalar ATM, telefon, internet ve özellikle yer-zaman bağımsız işlem kolaylığı sunan 
mobil bankacılığı temel hizmet kanallarından biri hâline getirmiştir (Qureshi vd., 2008; Karataş ve Bozkurt, 2019; Tam ve 
Oliveira, 2017). Mobil bankacılık, kablosuz teknolojiler sayesinde müşterilere banka çalışanlarıyla doğrudan temas 
kurmadan işlem yapma imkânı sunarken, artan kullanım ve işlem hacimleri bu kanalın stratejik önemini güçlendirmiştir 
(Riquelme ve Rios, 2010; Türkiye Bankalar Birliği, 2025). 

Bu süreçte bankalar, mobil bankacılığı yapay zekâ ve algoritma tabanlı çözümlerle destekleyerek daha hızlı, düşük 
maliyetli ve kişiselleştirilmiş hizmet sunmayı hedeflemektedir (Mohammadi, 2015; Rahman vd., 2023). Chatbot ve 
benzeri yapay zekâ uygulamaları müşteri deneyimini iyileştirme ve operasyonel yükü azaltma potansiyeli taşırken, bu 
hizmetlerin başarısında müşteri memnuniyeti belirleyici bir değişken olarak öne çıkmaktadır (Lui ve Lamb, 2018; 
Mwendwa vd., 2016). Bu çalışma; potansiyel ve mevcut banka müşterilerinin mobil bankacılık ile yapay zekâ tabanlı 
mobil bankacılık hizmetleriyle etkileşim istekliliklerini, memnuniyet düzeylerini ve kullanım sıklığını etkileyen motivasyon 
unsurlarını incelemekte; teknoloji temelli/teknoloji dışı belirleyicileri, kullanıcı tutum ve algılarını ve memnuniyet 
sonuçlarını değerlendirerek mobil (ve AI destekli) bankacılık hizmetlerinin pazarlanmasına yönelik öneriler geliştirmeyi 
amaçlamaktadır. 

2. Kavramsal Çerçeve 

2.1. Mobil Bankacılık 

Teknolojik yenilikler bireylerin yaşamını dönüştürürken kurumlara da verimlilik ve rekabet avantajı sağlamaktadır (Kohli 
vd., 2024; Safeena vd, 2012; Riquelme ve Rios, 2010). İnternetin yaygınlaşmasıyla bankacılık sektörü dijitalleşmiş; mobil 
bankacılık, finansal işlemlerin mobil cihazlar üzerinden gerçekleştirilmesini ifade eden başlıca kanallardan biri hâline 
gelmiştir (Lee ve Chung, 2009; Kohli vd., 2024). Gelişim sürecinde SMS temelli ilk uygulamaları, 1999’da WAP 
teknolojisinin yaygınlaşması izlemiş ve özellikle Avrupa bankaları mobil bankacılık hizmetlerinde öncü rol üstlenmiştir 
(Tiwari vd., 2007). Akıllı telefonların (Android ve iOS) yaygınlaşmasıyla mobil bankacılık köklü biçimde dönüşmüş; WAP, 
bankalarla etkileşimli iletişimi mümkün kılan bir e-bankacılık formu olarak yeniden önem kazanmıştır (Kohli vd., 2024). 
WAP, kablosuz cihazlara internet tabanlı içerik ve gelişmiş hizmetlerin sunulmasına olanak veren evrensel bir standart 
olarak da tanımlanmaktadır (Safeena vd., 2012). Günümüzde bankalar mobil web ve mobil uygulamalarla hizmet 
sunarken, kullanıcılar akıllı telefon ve tabletler üzerinden hesaplarına erişip işlemlerini hızlı ve güvenli biçimde 
gerçekleştirebilmektedir (Zhang vd., 2018). 

Mobil bankacılığın öne çıkan katkıları; süreçlerin otomasyonu yoluyla operasyonel maliyetlerin ve insan kaynaklı hata 
olasılığının azaltılması, gelişmiş kimlik doğrulama mekanizmaları aracılığıyla işlem güvenliğinin güçlendirilmesi ve 7/24 
erişim imkânı sayesinde zaman ve mekân kısıtlarının büyük ölçüde ortadan kaldırılması şeklinde özetlenebilir 
(Agamyradova, 2023; Kiang vd., 2000; Shaikh ve Karjaluoto, 2016). Bununla birlikte en belirgin sınırlılık güvenliktir; cihaz 
kaybı/çalınması, mobil iletişim güvenliği ve artan dolandırıcılık kaygıları kullanıcıların kullanım kararlarını olumsuz 
etkileyebilmektedir (Özdemir, 2021; Nicoletti, 2014; Sun vd., 2017). Zararlı yazılım tehditlerinin artan etkisi, bankacılık 
sektöründe güvenlik önlemlerinin sürekli olarak güçlendirilmesini kritik bir gereklilik haline getirmektedir. Bununla 
birlikte, güncel bankacılık uygulamalarının; daha gelişmiş güvenlik protokolleri, çok katmanlı koruma mekanizmaları ve 
iyileştirilmiş risk yönetimi yaklaşımları sayesinde önceki dönemlere kıyasla daha ileri bir güvenlik düzeyine ulaştığı ifade 
edilmektedir (Özbilen ve Tüfekçi, 2020; Yüzer ve Tosun, 2024). Mobil bankacılık, kullanıcıya para transferi, ödeme ve 
hesap yönetimi gibi geniş bir işlem seti sunsa da kullanıcı davranışlarının anlaşılması gibi alanlarda hâlen araştırma ve 
geliştirme ihtiyacı bulunduğu vurgulanmaktadır (Safeena vd., 2012). 

Mobil teknolojilerin yaygınlaşması pazarlamada da mobil mecraların önemini artırmış; mobil pazarlama, mobil 
ortamların pazarlama iletişimi aracı olarak kullanılması şeklinde tanımlanmaktadır (Ismail ve Razak, 2011; Gedik, 2020). 
Geleneksel kitle iletişim araçlarının etkisinin azalmasıyla SMS reklamları erken dönemin en yaygın mobil reklam 
biçimlerinden biri olmuş; dünyada ilk SMS’in 1992’de gönderildiği, Türkiye’de 1995’te kullanılmaya başlandığı ve Türkçe 
karakter desteğinin 2008’de geldiği belirtilmiştir (Waldt vd., 2009; Kömürcü vd., 2015). Akıllı telefonlarla mobil 
pazarlamanın önemi artarken, SMS’in hâlen yaygın kanallardan biri olduğu ifade edilmektedir (Venkatesh, 2015; Sunny 
ve Anael, 2016). Mobil cihazların mikro ödemeler ve mobil bankacılıkla entegrasyonu, küçük ölçekli ödemelerde dijital 
para işlevini güçlendirmektedir (Smutkupt vd., 2010). 

Kullanıcıların yeni teknolojileri benimsemesini açıklamada Teknoloji Kabul Modeli (TKM) öne çıkmakta; algılanan fayda 
ve algılanan kullanım kolaylığı kullanım niyetini şekillendiren temel değişkenler olarak görülmektedir (Lee vd., 2003; 
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Subaşı, 2023). Model, algılar ve dışsal faktörler üzerinden teknoloji kullanım davranışını açıklamayı amaçlamaktadır 
(Bolakça, 2022; Chen vd., 2011). Yeniliklerin Yayılması (DOI) yaklaşımı ise benimsemeyi göreceli avantaj, uyumluluk, 
karmaşıklık, denenebilirlik ve gözlemlenebilirlik gibi yeniliğe özgü özelliklerle açıklar (LaMorte, 2019; Tran ve Cheng, 
2017; Rogers vd., 2014). DOI’nin bu özelliklerinin, TKM’nin öncülleri olarak ele alınabildiği; göreceli avantajın algılanan 
faydayla, karmaşıklığın ise algılanan kullanım kolaylığıyla kavramsal olarak ilişkilendirildiği belirtilmektedir (Rogers, 1995; 
Wang vd.,2012; Huang, 2012). 

Türkiye’de mobil bankacılık, mobil cihazların yaygınlaşmasıyla önemli bir dağıtım kanalı hâline gelmiş ve çevrimiçi 
bankacılığa erişimi zaman-mekân sınırlaması olmaksızın güçlendirmiştir (Yavuz ve Babuşcu, 2017). 2024 Haziran–2025 
Haziran döneminde Türkiye Bankalar Birliği verileri, kayıtlı ve aktif müşteri sayılarının arttığını ancak aktif/kayıtlı 
oranlarının gerilediğini göstermektedir; bireyselde aktiflik oranı %62’den %59’a, kurumsalda %51’den %49’a, toplamda 
ise %62’den %58’e düşmüştür (Türkiye Bankalar Birliği, 2025 Eylül). Aynı dönemde mobil bankacılık toplam işlem hacmi 
27.898’den 42.399’a yükselirken, işlem adedi 2.483’ten 2.553’e sınırlı artmış; bu görünüm, işlem tutarlarının 
yükseldiğine işaret ederken düzenli etkileşimi artırmaya dönük stratejilerin önemini de düşündürmektedir (Türkiye 
Bankalar Birliği, 2025). 

2.2. Yapay Zekâ Teknolojileri   

Yapay zekâ, günümüzde robotik uygulamalar, tıbbi teknolojiler ve otonom sistemler başta olmak üzere çeşitli alanlarda 
verimliliği artırma ve karmaşık problemlere çözüm üretme amacıyla uygulanmaktadır (Şalvarlı ve Kayışkan, 2022; 
Davenport vd., 2020; Huang ve Rust, 2021). Bu kapsamda yapay zekâ teknolojileri makine öğrenmesi, uzman sistemler, 
yapay sinir ağları, derin öğrenme, doğal dil işleme ve genetik algoritmalar olarak özetlenebilir (Gökkaya ve İşcan, 2022). 
Makine öğrenmesi veriden öğrenerek tahmin ve sınıflandırma üretir ve bankacılıkta özellikle e-bankacılık ile müşteri 
segmentasyonu/elde tutma gibi alanlarda etkisini artırarak son dönemde önemli bir unsur haline gelmiştir (Sarlin ve 
Björk, 2017; Moro ve Rita, 2015). Uzman sistemler, kural tabanı ve uzman bilgisine dayalı karar destek sağlar; soru–yanıt 
temelli akıllı tavsiye üretme yapısı mobil bankacılık uygulamalarında kullanıcıyı yönlendiren karar destek ve bilgilendirme 
işlevlerine temel oluşturabilir (Connell, 1987). Yapay sinir ağları insan beyninden esinlenen ağ yapılarıyla örüntü tanıma 
ve tahmin yapar; bu modeller tahminleme, en uygun değeri belirleme, veri sınıflandırma ve örüntü/model tanıma gibi 
amaçlarla kullanılabilmekte, finans sektöründe ise özellikle tahmin odaklı kullanımının yaygın olduğu görülmektedir 
(Yıldız, 2022). Derin öğrenme çok katmanlı sinir ağlarıyla büyük ve karmaşık veride yüksek performans hedefler. Derin 
öğrenmenin kullanıcı verilerinin analizinde önemli rol oynaması, mobil bankacılık gibi dijital kanallarda kullanıcı davranış 
örüntülerinin anlaşılması ve hizmetlerin iyileştirilmesi açısından da açıklayıcı bir çerçeve sunmaktadır (İnik ve Ülker, 
2017; Yücel ve Akşit, 2024). Doğal dil işleme metin ve konuşmayı işleyerek anlama ve üretme görevlerini yürütür; mobil 
bankacılıkta doğal dil işleme (NLP) temelli sohbet robotları müşterilerle 7/24 iletişim kurma, ilgili birime yönlendirme ve 
hesap bilgisi sağlama gibi işlevlerle hizmet sunumunu destekleyebilmektedir (Yıldırım, 2023). Genetik algoritmalar 
evrimsel arama mantığıyla optimizasyon problemlerini çözer; amaç fonksiyonuna dayalı optimizasyon yapısı nedeniyle 
mobil bankacılık gibi dijital hizmetlerde optimizasyon gerektiren karar ve ayar problemlerinde kullanılabilir (Emel ve 
Taşkın, 2002; Özer ve Bozdağlıoğlu, 2023). Bu doğrultuda bankacılık işlemlerinde mevcut bankacılık hizmetleri 
sunulurken yapay zekâ destekli uygulamaların sunduğu seçenekler arasından müşterilerin seçim yaparak rasyonel 
kararlar almasına yardımcı olabilmektedir ve böylelikle müşterilerin finansal hizmet ihtiyaçlarını kolaylaştırmaktadır.  

Geleceğe yönelik değerlendirmeler, yapay zekânın bulut bilişim ve mobil platformların ardından “bir sonraki büyük 
teknoloji dalgası” olarak konumlandığını; firmalar açısından verimlilik ve performans artışı sağlayarak rekabeti yeniden 
şekillendirebileceğini göstermektedir (Schepman ve Rodway, 2020; Hashish ve Sundu, 2024; Sarıtaç ve Bayrak, 2023). 
Küresel ölçekte yapay zekâ yatırımlarının ekonomik değer üretimini hızlandıracağı; Çin ve ABD’nin lider aktörler arasında 
öne çıktığı ve 2030 projeksiyonlarında liderliklerini sürdürmelerinin beklendiği vurgulanmaktadır (PwC, 2018; Koşar ve 
Gezici, 2023; Laurence, 2019). Bununla birlikte, yapay zekânın yaygınlaşması mahremiyet, adalet ve şeffaflık gibi etik 
başlıkları öne çıkarırken, istihdam kaygıları ve toplumsal risk tartışmalarını da güçlendirmektedir (Müller ve Bostrom, 
2016; Kurt ve Tuzcuoğlu, 2023; Bundy, 2017; Jarrahi, 2018). 

Bankacılık sektörü, teknoloji tabanlı hizmet inovasyonlarını benimsemede öncü alanlardan biri olup kendine-hizmet 
teknolojilerinin (ATM, internet/telefon bankacılığı, POS vb.) gelişimi mobil bankacılığın büyümesiyle yeni bir faza 
taşınmıştır (Ricard vd., 2001; Lee ve Allaway, 2002; Koyluoğlu ve Acar, 2023). Bankalar başlangıçta teknolojiye temkinli 
yaklaşsa da dönüşümün sürdürülebilirliği için stratejik bilgiye dayalı kademeli uyarlamalar gerçekleştirmiştir 
(Lakhangaonkar ve Kamath, 2021). Bu çerçevede yapay zekâ, mobil bankacılıkta hem operasyonel verimliliği artıran hem 
de müşteri deneyimini kişiselleştiren bir kaldıraç işlevi görmektedir; kullanıcıların işlemleri daha bağımsız yürütmesi, 
şube/personel bağımlılığının azalması ve süreçlerin hızlanması bu etkinin temel çıktılarıdır (Gümüş vd., 2020). Mobil 
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bankacılık 7/24 erişim sağlasa da kullanıcıların karmaşık ihtiyaçlarını her durumda tek başına karşılamakta sınırlı 
kalabildiğinden, makine öğrenimi ve öngörücü yaklaşımlarla desteklenen yapay zekâ çözümleri müşteri ihtiyaçlarını daha 
isabetli karşılamada kritik rol üstlenmektedir (Owusu vd., 2021; Trabelsi-Zoghlami vd., 2020). Bu bağlamda mobil 
bankacılıkta yapay zekânın öne çıkan kullanım alanları; sohbet robotlarıyla talep tanıma ve kişiselleştirilmiş hizmet (Lui 
ve Lamb, 2018; Riikkinen vd., 2018), sesli asistan entegrasyonlarıyla etkileşimi kolaylaştırma (Owusu vd., 2021), 
hatırlatma sistemleriyle ödeme süreçlerinde proaktif destek (Payne vd., 2018) ve kişisel finans önerileriyle davranış 
analizi temelli finansal planlama desteği sunma şeklinde özetlenebilir (Suhartanto vd., 2022). 

2.3. Müşteri Memnuniyeti 

Müşteri, işletmeden ürün/hizmet satın alan birey olup işletmelerin sürdürülebilirliği açısından stratejik bir aktör olarak 
değerlendirilmektedir (Bozkuş ve Ekşi, 2021). Müşteri memnuniyeti ise temelde beklentiler ile algılanan performansın 
karşılaştırılmasına dayanır; performans beklentilerle uyumlu olduğunda memnuniyet olasılığı artar (Kotler ve Armstrong, 
2004; Oliver, 1999). Memnuniyet zamanla yalnızca ürün kalitesini değil, hizmet kalitesi ve müşteri deneyimi gibi unsurları 
da kapsayan dinamik bir hedef hâline gelmiştir (Lovelock ve Wirtz, 2001). 

Bankacılık sektöründe yoğun rekabet, memnuniyeti yeni müşteri kazanımı ve mevcut müşteriyle ilişkiyi sürdürme 
açısından kritik bir değişken hâline getirmektedir (Khattak ve Rehman, 2010). Memnuniyet; tekrar kullanım/satın alma 
eğilimi, olumlu ağızdan ağıza iletişim ve sadakat gibi çıktılar üreterek rekabet gücünü destekleyebilmekte; bu nedenle 
kurumlar memnuniyeti ölçmek için yaygın biçimde anketlerden yararlanmaktadır (Mwendwa vd., 2016; Bertrand, 1989). 
Ayrıca yüksek memnuniyetin müşteri değiştirme olasılığını azaltarak işletme sonuçlarını olumlu etkileyebildiği 
vurgulanmaktadır (Anderson ve Sullivan, 1993). 

Müşteri memnuniyetini etkileyen başlıca unsurlar; beklentiler, mal/hizmet kalitesi, performans, algılanan değer, fiyat ve 
güvendir (Naktiyok ve Küçük, 2010). Özellikle algılanan değer, müşterinin ödediği bedel ve harcadığı çaba karşılığında 
elde ettiği faydaya ilişkin değerlendirmesini yansıtırken; güven, hizmetin dürüstlük/etik çerçevesinde ve vaat edilen 
nitelikte sunulacağına ilişkin inanç üzerinden memnuniyeti güçlendiren temel bir belirleyicidir (Kotler ve Armstrong, 
2004; Singh ve Sirdeshmukh, 2000). 

Memnuniyetin oluşumu ise müşteri ilişkileri yönetimi ve hizmet süreçlerinin bütünleşmesiyle ilişkilendirilmekte; 
müşteriyi tanıma, sürekli iletişim, geri bildirimleri değerlendirme, satış sonrası hizmetleri güçlendirme ve ölçüm 
sonuçlarına göre eylem planı geliştirme gibi uygulamalarla sürdürülebilir kılınmaktadır (Barın ve Girgin, 2023; Özgüven, 
2008). 

3. Literatür Taraması 

Literatürde mobil bankacılık ve yapay zekâ tabanlı bankacılık hizmetlerinin benimsenmesi, müşteri memnuniyeti 
üzerindeki etkileri farklı örneklemler ve yöntemlerle incelenmiş ve hipotezler geliştirilmiştir.  

Payne vd. (2018), dijital yerlilerin mobil bankacılığa yönelik tutumlarını ve yapay zekâ tabanlı hizmetlerle etkileşim 
konusundaki rahatlık algılarını etkileyen teknoloji temelli/teknoloji dışı faktörleri regresyon analizleriyle test etmiş; göreli 
üstünlük algısının mobil bankacılık ile yapay zekâ temelli mobil bankacılık arasında farklılaştığını göstermiştir. Benzer 
biçimde Yussaivi vd. (2021) Y kuşağı üzerinde PLS yöntemiyle yürüttükleri çalışmada güven, yapay zekâya yönelik tutum, 
dindarlık ve algılanan göreli üstünlüğün benimseme niyetinin temel belirleyicileri olduğunu; bu değişkenler açısından iki 
hizmet türü arasında anlamlı farklılıklar bulunduğunu ortaya koymuştur. Mobil bankacılığı benimsemeyi açıklamada 
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) sıklıkla kullanılmakta; Cheah vd. (2011) algılanan yarar, algılanan kullanım kolaylığı, göreli 
avantaj ve kişisel yenilikçiliğin benimseme niyetiyle pozitif ilişkili olduğunu bulmuştur. Karakaş (2019) ise Y kuşağında 
sistem güvenliği, kişiselleştirme, bankaya duyulan güven ve algılanan kullanışlılığın kullanım niyetini anlamlı biçimde 
artırdığını raporlamıştır. Gelişmekte olan ülkeler odağında Tomasi (2024), çevrimiçi kolaylık boyutlarının (erişim, işlem 
yapabilme ve sahip olma/sahip olduktan sonra kullanım kolaylığı) mobil bankacılık niyetini güçlü biçimde etkilediğini 
göstermiştir. 

Müşteri memnuniyeti ekseninde çalışmalar hem klasik hizmet kalitesi yaklaşımlarına hem de yapay zekâ tabanlı tahmin 
modellerine yönelmektedir. Sharma ve Sharma (2019), DeLone ve McLean Bilgi Sistemleri Başarı Modeli’ni genişleterek 
iki aşamalı bir analiz (YEM + sinir ağı) uygulamış; memnuniyet ve kullanım niyetinin gerçek kullanımın temel belirleyicileri 
olduğunu ve memnuniyetin bazı ilişkilerde aracı rol üstlendiğini belirtmiştir. Kishada vd. (2016), Malezya İslami 
bankacılığında müşteri sadakatini tahmin etmek için YSA tabanlı bir model geliştirmiş; memnuniyet, hizmet kalitesi, 
algılanan değer ve güven gibi değişkenlerle yüksek doğruluk elde ederek yapay zekâ destekli karar süreçlerine katkı 
potansiyelini vurgulamıştır. Hizmet kalitesi perspektifinden Aghdaie ve Faghani (2012), SERVQUAL boyutları ile müşteri 
memnuniyeti ilişkisini incelemiş; maddi unsurlar, güvenilirlik, duyarlılık ve empati boyutlarının memnuniyetle anlamlı 
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ilişkiler gösterdiğini, güvence boyutunun ise anlamlı olmadığını bildirmiştir. Umer ve Kesavapattapa (2024) da gelişmekte 
olan pazarlarda mobil bankacılık kullanım sıklığının yüksek olduğunu; erişilebilirlik, kullanım kolaylığı ve güvenliğe ilişkin 
algıların genel olarak olumlu seyrettiğini ortaya koymuştur. 

Yapay zekânın bankacılıkta benimsenmesi üzerine araştırmalar, fayda–risk dengesi ve sosyal etkiler üzerinde 
yoğunlaşmaktadır. Noreen vd. (2023), beş Asya ülkesinden elde ettikleri anket verileriyle farkındalık, tutum, öznel 
normlar, algılanan fayda ve yapay zekâ bilgisi gibi değişkenlerin benimseme niyetini artırdığını; algılanan riskin ise niyeti 
olumsuz etkilediğini göstermiştir. Rahman vd. (2023), Malezya örnekleminde SmartPLS ile yaptıkları analizde tutum, 
algılanan fayda, algılanan risk ve öznel normların benimseme niyetini anlamlı biçimde açıkladığını; ayrıca tutumun fayda–
niyet ilişkisinde aracı rol oynadığını raporlamıştır. Mobil teknoloji benimsemesinde güvenlik ve risk vurgusu Saleem ve 
Rashid (2011) tarafından da desteklenmiş; müşterilerin güvenlik, özgünlük ve güvenilirliğe özel önem verdiği 
belirtilmiştir. Memnuniyet belirleyicilerine odaklanan Kahandawa ve Wijayanayake (2014), fayda, kullanım kolaylığı, 
göreli avantaj, risk algısı ve kullanıcı ihtiyaçlarının mobil bankacılık memnuniyetini birlikte şekillendirdiğini ifade etmiştir. 
Galih ve Setiawan (2024), mobil ve internet bankacılığında müşteri memnuniyetinin artırılması için özellikle kullanıcı 
arayüzü deneyiminin sistematik biçimde değerlendirilmesi gerektiğini vurgulamıştır. 

Hizmet ihtiyacı, tüketicinin bir mal veya hizmet satın alma sürecinin herhangi bir aşamasında işletme çalışanlarıyla 
etkileşime girme yönündeki algılanan gereksinimini ifade eden bir kavram olarak ele alınmaktadır. Bateson (1985, s. 50), 
Cowles ve Crosby (1990, s. 523) ile Langeard vd., (1981, s. 81-104) tarafından gerçekleştirilen çalışmalarda, hizmet 
sunumu sürecinde insan temasına duyulan ihtiyacın bazı tüketiciler açısından kritik bir öneme sahip olduğu 
vurgulanmaktadır. Etkileşime yönelik gereksinimi yüksek olan tüketicilerin, özellikle teknoloji tabanlı öz hizmet 
uygulamalarından kaçınma eğiliminde oldukları; buna karşılık etkileşime duyulan ihtiyacın düşük olduğu durumlarda 
tüketicilerin self-servis teknolojilerini tercih etme eğilimi gösterebildikleri ifade edilmektedir (Dabholkar ve Bagozzi, 
2002, s. 187). Dabholkar (1996, s. 29-51) da benzer biçimde, hizmet çalışanlarıyla etkileşim ihtiyacı yüksek bireylerin 
mobil bankacılık gibi self-servis teknolojilerini kullanma konusunda içsel olarak motive olmadıklarını ortaya koymuştur. 
Literatürdeki bulgular, hizmet ihtiyacının self-servis teknolojileri özelliklerine ilişkin algılarla birlikte değerlendirildiğinde, 
tüketicilerin bu teknolojileri kullanma eğilimlerinin temel belirleyicilerinden biri olarak öne çıktığını göstermektedir 
(Payne vd., 2018, s. 333). 

H1a. Hizmet ihtiyacı, mobil bankacılık kullanımını olumsuz etkilemektedir. 

H1b. Hizmet ihtiyacı, yapay zekâ hizmetlerinin kullanımını olumsuz etkilemektedir. 

Algılanan hizmet kalitesi, müşterinin bankanın sunduğu hizmete ilişkin değerlendirmeleri ve bu hizmete verdiği tepkiler 
çerçevesinde şekillenen bir kavram olarak ele alınmaktadır. Hizmet kalitesinin düzeyi, müşterinin aldığı hizmetin niteliği 
ile beklentileri arasındaki uyuma bağlı olduğu ifade edilmektedir. Müşterinin beklentileri ile deneyimlediği hizmetin 
örtüşme düzeyi arttıkça, algılanan hizmet kalitesinin de yükseldiği belirtilmektedir (Bahia ve Nantel, 2000, s. 84; Özbek 
ve Kosa, 2009, s. 191). Hizmet kalitesinin ölçümüne yönelik literatürde çeşitli çalışmaların bulunduğu görülmektedir. 
Çiftçi (2006, s. 33-35) tarafından bir banka örnekleminde gerçekleştirilen araştırmada, hizmet kalitesinin boyutları 
arasında güvenilirliğin müşteriler açısından en önemli unsur olarak belirlendiği; bunu sırasıyla heveslilik, güvence, empati 
ve fiziksel görünüm boyutlarının izlediği ifade edilmektedir. Ayrıca Vural vd., (2019, s. 77) tarafından yapılan çalışmada, 
banka çalışanlarının müşterilere yardımcı olma konusundaki hevesli tutumlarının müşteriler açısından önemli bir faktör 
olduğu saptanmıştır. Bu bağlamda, banka çalışanlarının sergilediği olumlu davranışların, müşterilerin çalışanlarla 
etkileşime girme isteğini artırabildiği değerlendirilmektedir. Bu doğrultuda araştırmada geliştirilen hipotez aşağıdaki 
şekilde sunulmaktadır: 

H2a. Hizmet kalitesi, mobil bankacılık kullanımını olumsuz etkilemektedir. 

H2b. Hizmet kalitesi, yapay zekâ hizmetlerinin kullanımını olumsuz etkilemektedir. 

Müşteri profillerinin yaş değişkenine bağlı olarak farklılaşabildiği ve günümüz koşullarında teknolojinin benimsenmesinin 
giderek kaçınılmaz bir nitelik kazandığı ifade edilmektedir. Teknolojik gelişmelerin önceki kuşaklar açısından daha sıra 
dışı olarak değerlendirilebildiği; buna karşılık Z ve Alfa kuşakları bakımından bu gelişmelerin daha olağan bir çerçevede 
algılandığı belirtilmektedir. Z ve Alfa kuşağının, doğumlarından itibaren internet, uzay teknolojileri ve yapay zekâ gibi 
çeşitli yeniliklerle etkileşim içinde büyüdüğü; bu durumun söz konusu kuşakların teknolojiyi daha hızlı kavrayabilmelerine 
ve yapay zekâ ile giyilebilir teknolojiler gibi yenilikleri günlük yaşamlarına daha kolay entegre edebilmelerine katkı 
sağlayabileceği değerlendirilmektedir. Bu çerçevede, yeni nesillerin yapay zekâya yönelik daha olumlu tutum 
geliştirmelerinin beklendiği ifade edilmektedir (Kayıkçı ve Bozkurt, 2018, s. 55). Bu doğrultuda araştırmada geliştirilen 
hipotez aşağıdaki şekilde sunulmaktadır: 
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H3a. Yapay zekâya yönelik tutumlar, mobil bankacılık kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

H3b. Yapay zekâya yönelik tutumlar, yapay zekâ hizmetlerinin kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

Müşterilerin, yeni teknolojilerin sunduğu faydaları deneyimledikçe ve doğruluk, kullanım kolaylığı ile zaman tasarrufu 
gibi avantajlarını fark ettikçe bu teknolojilere yönelik daha olumlu tutumlar geliştirebildikleri ifade edilmektedir (Yussaivi 
vd., 2021, s. 42). Bu doğrultuda, tüketicilerin mobil bankacılık ile yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık 
uygulamalarının sunduğu göreceli avantajları algılamalarının, söz konusu uygulamaları kullanmaya yönelik davranışsal 
niyetleri üzerinde olumlu bir etki oluşturabileceği belirtilmektedir (Özdemir, 2023, s. 389-408). Bu kapsamda 
araştırmada geliştirilen hipotez aşağıdaki şekilde önerilmektedir: 

H4a. Göreceli avantaj, mobil bankacılık kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

H4b. Göreceli avantaj, yapay zekâ hizmetlerinin kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

Yapay zekâ, tüketicilerin kişisel bilgilerinin saldırıya uğraması gibi hem algılanan hem de gerçek çevrimiçi güvenlik 
tehditlerine karşı verdikleri tepkileri açıklamak üzere ele alınan bir kavram olarak değerlendirilmektedir. Bu kapsamda 
müşterilerin; kişisel bilgilerinin gizliliği, hesap bakiyelerinin güvenilirliği ve sistemin genel güvenliği gibi konularda çeşitli 
endişelere sahip oldukları ifade edilmektedir. Bankaların sistem güvenilirliğine gösterdikleri özenin ve güvenliği 
artırmaya yönelik çabalarının artmasının, müşterilerin mobil bankacılık hizmetlerini kullanma istekliliğini 
güçlendirebileceği belirtilmektedir (Payne vd., 2018, s. 328-346). Bu bağlamda, müşterilerin mobil bankacılık 
hizmetlerini daha güvenilir olarak algılamalarının, söz konusu hizmetleri kullanma niyetlerini olumlu yönde 
etkileyebileceği ifade edilmektedir (Erkmen, 2009, s. 34-36). Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez önerilmektedir: 

H5a. Akıllı cihazlardaki güvenlik, mobil bankacılık kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

H5b. Akıllı cihazlardaki güvenlik, yapay zekâ hizmetlerinin kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

Geleneksel bankacılık ile mobil bankacılık karşılaştırıldığında, mobil bankacılıkta algılanan risk düzeyinin daha yüksek 
olduğu ifade edilmektedir. Bu çerçevede, mobil bankacılık hizmetlerinde bireylerin güven algısının önemli bir belirleyici 
olduğu belirtilmektedir (Kim vd., 2009, s. 288). Müşterilerin mobil bankacılığa duydukları güven düzeyi azaldıkça, söz 
konusu hizmetleri kullanma ve satın alma niyetlerinde de azalma görülebildiği bildirilmektedir. Bu nedenle bankaların, 
mobil bankacılık hizmetlerine ilişkin karmaşıklık ve risk algısını azaltmaya veya ortadan kaldırmaya yönelik uygulamalar 
geliştirerek müşterilerde güven duygusu oluşturmasının kritik bir gereklilik olduğu değerlendirilmektedir. Güven 
duygusunun sağlanması durumunda, müşterilerin mobil bankacılık hizmetlerine yönelik tutumlarının daha olumlu yönde 
şekillenebileceği ve kullanım istekliliklerinin artabileceği ifade edilmektedir (Çakıroğlu, 2023, s. 264). Bu doğrultuda, 
mobil bankacılıkta algılanan güvenin kullanıcı davranışlarını açıklamada önemli bir faktör olduğu değerlendirilmektedir. 
Ayrıca, algılanan güven düzeyinin zaman içinde artmasının mobil bankacılık hizmetlerinin kullanımını teşvik edebileceği; 
güven düzeyinin yüksek olmasının ise yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık hizmetlerinin gelecekteki 
benimsenme oranını artırma potansiyeli taşıdığı öne sürülmektedir. Bu kapsamda aşağıdaki hipotez önerilmektedir: 

H6a. Güven, mobil bankacılık kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

H6b. Güven, yapay zekâ hizmetlerinin kullanımını olumlu yönde etkilemektedir. 

Müşteri memnuniyeti, bir mal veya hizmetin müşterilerin beklentilerini hangi düzeyde karşıladığını ifade eden temel bir 
kavram olarak değerlendirilmektedir. Müşteri memnuniyetinin sağlanmasının, bankaların genel başarısı ve rekabet gücü 
üzerinde olumlu etkiler oluşturduğu belirtilmektedir. Memnuniyet düzeyinin; güvenlik, güvenilirlik, hızlı geri dönüş, 
kişiselleştirme, efor beklentisi ve performans beklentisi gibi çeşitli faktörlerden etkilendiği ifade edilmektedir. Mobil 
bankacılık hizmetlerinin bu beklentileri etkili biçimde karşılaması durumunda müşteri memnuniyetinin arttığı, 
memnuniyetin sürekliliğinin ise müşterilerin bankaya yönelik sadakatini güçlendirdiği bildirilmektedir (Yıldız, Çakan ve 
Altınışık, 2022, s. 1901).Sampaio, Ladeira ve Santini’nin (2017, s. 1133) çalışmasında müşteri memnuniyeti ile mobil 
bankacılığın sunduğu avantajlar arasındaki ilişki ele alınmış; müşteri memnuniyetinin mobil bankacılığın sağladığı 
faydalarla pozitif yönde ilişkili olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Benzer biçimde, Özkan ve Al-Futaih (2020, s. 225) tarafından 
yürütülen çalışmada da mobil bankacılık hizmetlerinin sunduğu avantajların müşteri memnuniyetini artırdığı 
bulgulanmıştır. Bu bulgular doğrultusunda, mobil bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık hizmetlerinin 
müşteri memnuniyeti üzerinde olumlu etkiler yarattığı varsayılmaktadır. Bu kapsamda aşağıdaki hipotez önerilmektedir: 

H7a. Mobil bankacılık kullanımı, müşteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

H7b. Yapay zekâ hizmeti kullanımı, müşteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 
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4. Metodoloji 

4.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu çalışmanın amacı, müşterilerin mobil bankacılık ve yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık faaliyetleriyle 
etkileşimlerinde tutum ve algılarını etkileyen faktörleri incelemektir. Çalışma, teknoloji dışı ve teknoloji temelli 
belirleyicilerin mobil bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanımı üzerindeki farklı etkilerini test ederek 
literatüre katkı sağlamaktadır. Ayrıca, yapay zekâ temelli hizmetlerin kullanımındaki rahatlık düzeyi ve kullanıcı 
memnuniyeti değerlendirilmiştir. Elde edilen bulgular doğrultusunda, uygulayıcılara mobil bankacılık ve yapay zekâ 
destekli mobil bankacılık stratejilerini geliştirmeye yönelik öneriler sunulmaktadır. 

4.2. Araştırmanın Modeli 

Bu araştırma modeli, mobil bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık uygulamalarının müşteri memnuniyeti 
üzerindeki etkisini incelemek üzere geliştirilmiş olup, değişkenler arasındaki ilişkiler üzerinden çalışmanın kuramsal 
çerçevesini özetlemektedir. Model Şekil 1’de sunulmuştur. 

Şekil 1. Kavramsal Model 

 

4.3. Araştırmanın Evren ve Örneklemi 

Araştırmanın evrenini Konya’da yaşayan 18 yaş ve üzeri bireyler oluşturmaktadır. Evrenin 1.000.000’dan büyük olduğu 
varsayımıyla %95 güven düzeyi ve 0,05 hata payında gerekli örneklem büyüklüğü 384 olarak hesaplanmıştır (Gürbüz ve 
Şahin, 2018). Bu araştırmada veri toplama süreci, çalışmanın kapsamı gereği Konya’da ikamet eden ve mobil bankacılık 
ile yapay zekâ destekli mobil bankacılık uygulamalarını kullanan bireylerle sınırlı tutulmuştur. Bu nedenle, çalışmada 
evren Konya’da yaşayan 18 yaş ve üzeri bireyler olarak tanımlanmıştır. Kolayda örnekleme yöntemi ile 515 katılımcıdan 
anket verisi toplanmış ve analizlerde IBM SPSS 27.0 kullanılmıştır. Demografik veriler için frekans analizi, geçerlilik için 
doğrulayıcı faktör analizi, korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmıştır. Değişkenler arası ilişkiler korelasyon 
analiziyle, etkiler ise çoklu regresyon analiziyle test edilmiştir. 

4.4. Araştırma Verilerinin Toplanması 

Bu çalışma, Konya’da ikamet eden ve mobil bankacılık ile yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanan bireylerle 
sınırlıdır; ayrıca iki hizmet türünün benzerlik/farklılıkları ve müşteri memnuniyetine etkileri kapsamında 
değerlendirilmiştir. Çalışmada, nicel araştırma yöntemi benimsenmiş ve veri toplamak için anket tekniği kullanılmıştır. 
Anket formu; (i) demografik bilgiler, (ii) mobil bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık, (iii) müşteri 
memnuniyeti boyutlarından oluşmaktadır. Mobil bankacılık ve yapay zekâya ilişkin maddeler Payne vd.’nin (2018) 
ölçeğinden, müşteri memnuniyetine ilişkin maddeler ise Setó-Pamies’in (2012) ölçeğinden uyarlanmıştır. Toplam 51 
ifadeden oluşan ölçek 5’li Likert formatında düzenlenmiş; veriler korelasyon ve regresyon analizleriyle ilişki ve etki 
düzeylerini test etmek amacıyla analiz edilmiştir.  
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4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular 

Verilerin analizinde bağımsız iki grup için Bağımsız Örneklem t-testi, ikiden fazla grup için tek yönlü ANOVA uygulanmış; 
değişkenler arası ilişkiler Pearson korelasyon katsayısıyla incelenmiştir. İstatistiksel analizlerde IBM SPSS 22 ve AMOS 22 
kullanılmış; anket verilerine dayalı bulgular ilgili açıklamalarla birlikte raporlanmıştır. 

4.5.1. Demografik Özelliklere İlişkin Bulgular 

Araştırmaya katılanlara ait demografik özellikler değerlendirilerek yüzde, frekans olarak Tablo 1’de verilmiştir. 

Tablo 1. Tanımlayıcı İstatistikler 

Genel özellikler n % 

Cinsiyet   

Kadın 310 60,2 

Erkek 205 39,8 
Medeni Durum   

Bekar 417 81,0 

Evli 98 19,0 

Yaş Grupları   

18-22 206 40,0 
23-29 218 42,3 

30-39 42 8,2 

40-49 34 6,6 

50’den fazla 15 2,9 

Gelir durumu   
10 binden az 247 48,0 

10-20 bin 86 16,7 

20-30 bin 79 15,3 

30-40 bin 44 8,5 

40 binden fazla 59 11,5 
Eğitim durumu   

İlköğretim 28 5,4 

Lise 98 19,0 

Ön lisans 61 11,8 

Lisans 276 53,6 

Lisans üstü 52 10,1 
Meslek Grubu   

Kamu 34 6,6 

Özel 104 20,2 

Öğrenci 264 51,3 

Serbest Meslek 33 6,4 
Diğer 21 4,1 

Çalışmıyor 59 11,5 

TOPLAM 515 100,0 

Anketi yanıtlayan katılımcıların cinsiyet dağılımı incelendiğinde kadınların oranının daha yüksek olduğu görülmektedir 
(kadın: %60,2; n=310; erkek: %39,8; n=205). Medeni duruma göre katılımcıların büyük bölümü bekârdır (bekâr: %81,0; 
n=417; evli: %19,0; n=98). Yaş dağılımı, örneklemin ağırlıklı olarak genç gruptan oluştuğunu göstermektedir; 
katılımcıların %40,0’ı 18–22 yaş (n=206) ve %42,3’ü 23–29 yaş aralığındadır (n=218). Gelir düzeyi bakımından 
katılımcıların %48,0’ı 10.000 TL’nin altında (n=247) olup, %16,7’si 10.000–20.000 TL (n=86), %15,3’ü 20.000–30.000 TL 
(n=79), %8,5’i 30.000–40.000 TL (n=44) ve %11,5’i 40.000 TL üzeri gelire sahiptir (n=59). Eğitim düzeyinde lisans 
mezunları çoğunluktadır (%53,6; n=276); bunu lise (%19,0; n=98), ön lisans (%11,8; n=61), lisansüstü (%10,1; n=52) ve 
ilköğretim (%5,4; n=28) izlemektedir. Meslek dağılımı ise örneklemin yarıdan fazlasının öğrencilerden oluştuğunu 
göstermektedir (öğrenci: %51,3; n=264); diğer gruplar özel sektör (%20,2; n=104), çalışmıyor (%11,5; n=59), kamu (%6,6; 
n=34), serbest meslek (%6,4; n=33) ve diğer (%4,1; n=21) şeklindedir. Genel olarak örneklem, bekâr, 18–29 yaş 
aralığında, eğitim düzeyi görece yüksek ve öğrenci yoğun bir profile işaret etmektedir; bu nedenle bulguların bu katılımcı 
grubunun algı ve tutumlarını daha belirgin biçimde yansıtması olasıdır. 



315       Journal of Academic Value Studies, 11(4), December 2025                                                                                   javstudies.com 

Çalışmaya katılan katılımcıların hangi mobil bankacılık uygulamalarını kullandıkları sorulmuştur. Soruların yüzdelik kısmı 
Tablo 2’de yer almaktadır.  

Tablo 2. Mobil Bankacılıkta Kullanılan Bankalar 

Genel özellikler n % 

Ziraat Bankası 250 48,5 

Vakıfbank 44 8,5 
Halkbank 15 2,9 

İş Bankası 34 6,6 

Diğer 51 9,9 
Akbank 29 5,6 

Yapı kredi Bankası 47 9,1 
Garanti Bankası 45 8,7 

Katılımcılara en sık kullandıkları mobil bankacılık uygulaması sorulmuştur. Elde edilen bulgulara göre katılımcıların 
%48,5’i mobil bankacılık uygulaması olarak Ziraat Bankası’nı tercih etmektedir. Bunu diğer bankaların mobil uygulamaları 
(%9,9), Yapı Kredi (%9,1), Garanti (%8,7), Vakıfbank (%8,5), Türkiye İş Bankası (%6,6), Akbank (%5,6) ve Halkbank (%2,9) 
izlemektedir. 

Çalışmaya katılan katılımcıların hangi yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık uygulamalarını kullandıkları 
sorulmuştur. Soruların yüzdelik kısmı Tablo 3’te yer almaktadır. 

Tablo 3. Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılıkta Kullanılan Bankalar 

Genel özellikler n % 
 

Ziraat Bankası 231 44,9 
Vakıfbank 47 9,1 

Halkbank 16 3,1 

İş Bankası 42 8,2 

Diğer 32 6,2 

Akbank 32 6,2 
Yapı Kredi Bankası 45 8,7 

Garanti Bankası 70 13,6 

Katılımcıların yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık uygulamalarında tercih ettikleri bankalar sırasıyla Ziraat 

Bankası (%44,9), Garanti (%13,6), Vakıfbank (%9,1), Yapı Kredi (%8,7), Türkiye İş Bankası (%8,2), Akbank (%6,2), diğer 

bankalar (%6,2) ve Halkbank (%3,1) şeklindedir. Ayrıca hem mobil bankacılık uygulamalarında hem de yapay zekâ 

teknolojilerine dayalı mobil bankacılık uygulamalarında en yüksek tercih oranının Ziraat Bankası’nda toplandığı 

görülmektedir. 

4.5.2. Güvenilirlik Testi, KMO ve Doğrulayıcı Faktör Analizi Bulguları 

Tablo 4 ve Tablo 5’te mobil bankacılık, yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılıl ve müşteri memnuniyeti 
ölçeklerine ait güvenilirlik katsayısı, (Cronbach Alfa), KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett değerleri ve doğrulayıcı faktör 
analizi sonuçları, toplam açıklanan varyans değerleri ve uyum iyiliği değerleri gösterilmektedir. 

Mobil bankacılık ve yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık ölçeğinin güvenilirlik katsayısı, (Cronbach Alfa), 
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett değerleri ve doğrulayıcı faktör analizi sonuçları aşağıdaki Tablo 4’te verilmiştir.  

Tablo 4. Mobil Bankacılık ve Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılık Ölçeği DFA Sonuçları 

Ölçek Alt Boyutlar Maddeler Faktör Yükleri 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Hizmet İhtiyacı 

NFS1 0,627 

NFS2 0,758 

NFS3 0,694 

NFS4 0,644 

NFS5 0,567 

NFS6 0,672 

 
 
 

Hizmet Kalitesi 

QOS1 0,718 

QOS2 0,761 

QOS3 0,811 

QOS4 0,789 
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Mobil Bankacılık ve Yapay 
Zekâ Teknolojilerine Dayalı 

Mobil Bankacılık Ölçeği 

QOS5 0,719 

QOS6 0,613 

 
 
 

Göreceli Avantaj 

RA1 0,842 

RA2 0,856 

RA3 0,876 

RA4 0,850 

RA5 0,873 

RA6 0,859 

RA7 0,888 

RA8 0,802 

 
 
 

Güven 

TMB1 0,831 

TMB2 0,835 

TMB3 0,836 

TMB4 0,826 

TMB5 0,824 

TMB6 0,643 

 
 
 

Yapay zekâ 

AAI1 0,822 

AAI2 0,831 

AAI3 0,845 

AAI4 0,801 

AAI5 0,796 

AAI6 0,720 

AAI7 0,730 

 
 
 

Güvenlik 

SEC1 0,857 

SEC2 0,826 

SEC3 0,861 

SEC4 0,800 

SEC5 0,753 

SEC6 0,840 

Mobil Bankacılık 
Kullanımı 

MBU1 0,869 

MBU2 0,862 

 
 

Yapay Zekâ 
Teknolojilerine 

Dayalı Mobil 
Bankacılık 
Kullanımı 

AIU7 0,834 

AIU6 0,766 

AIU5 0,808 

AIU4 0,847 

AIU3 0,876 

AIU2 0,837 

AIU1 0,783 

KMO=0,984, Barttlet Testi-Ki-Kare: 34861,890, df: 1128, Sig:0,000, Cronbach’s Alpha:0,990 

Müşteri memnuniyeti ölçeğinin güvenilirlik katsayısı, (Cronbach Alfa), KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett değerleri ve 
doğrulayıcı faktör analizi sonuçları aşağıdaki Tablo 5’te verilmiştir.  

Tablo 5. Müşteri Memnuniyeti Ölçeği DFA Sonuçları 

Ölçek Maddeler Faktör Yükleri 

Müşteri Memnuniyeti Ölçeği 

CS1 0,906 

CS2 0,909 

CS3 0,877 

KMO=0,981, Barttlet Testi-Ki-Kare: 1808,610, df: 3, Sig:0,000, Cronbach’s Alpha:0,963 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin faktör analizine uygunluğu KMO ve Bartlett testleriyle, yapı geçerliği doğrulayıcı faktör 
analizi (DFA) ile, iç tutarlılığı ise Cronbach’s Alpha katsayısı ile değerlendirilmiş ve tüm sonuçlar Tablo 4 ve Tablo5 ’te 
özetlenmiştir. Bulgular, her iki ölçeğin de faktör analizine elverişli olduğunu göstermektedir (Mobil Bankacılık ve Yapay 
Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılık: KMO=0,984; Bartlett p<0,001; Müşteri Memnuniyeti: KMO=0,981; Bartlett 
p<0,001). Mobil Bankacılık ve Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılık ölçeğinin DFA uyum değerleri kabul 
edilebilir/iyi düzeydedir (χ²/df=3,371; GFI=0,909; CFI=0,929; RMSEA=0,068) ve madde faktör yükleri 0,567–0,888 
aralığındadır; ayrıca ölçeğin iç tutarlılığı oldukça yüksektir (α=0,990) ve toplam açıklanan varyans %84,357’dir. Müşteri 
Memnuniyeti ölçeğinde yapılan düzenlemeler sonrası üç maddenin müşteri memnuniyetini yüksek faktör yükleriyle 
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açıkladığı görülmüş (0,877–0,909) ve ölçeğin güvenirliği yüksek bulunmuştur (α=0,963). Genel olarak, Tablo 4 ve Tablo 
5’te sunulan göstergeler, her iki ölçüm aracının da araştırma kapsamında geçerli ve güvenilir olduğunu ve sonraki 
analizler için yeterli ölçüm kalitesi sağladığını göstermektedir. 

4.5.3. Ölçek Puanlarının İlişkisine Yönelik Korelasyon Analizi 

Mobil bankacılık ve yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılığın Ölçek/Alt Boyut puanları ile müşteri memnuniyeti 
ölçek toplam puanları arasındaki ilişkiye pearson korelasyon katsayısı ile bakılmıştır. 

Tablo 6. Mobil Bankacılık ve Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil bankacılık ve Müşteri Memnuniyeti Korelasyon 
Analizi 

 Mobil Bankacılık 
Yapay Zekâ 

Teknolojilerine Dayalı 
Mobil Bankacılık 

Yapay Zekâ 
Teknolojilerine Dayalı 

Mobil Bankacılık Genel 
Değerlendirme 

Müşteri Memnuniyeti 

Hizmet İhtiyacı 
r ,625** ,659** ,801** ,622** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 

Hizmet Kalitesi 
r ,718** ,778** ,888** ,745** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 

Göreceli 
Avantaj 

r ,878** ,833** ,938** ,866** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 

Güven 
r ,788** ,830** ,925** ,828** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 

Yapay zekâ 
r ,828** ,893** ,946** ,840** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 

Güvenlik 
r ,876** ,874** ,942** ,875** 

p ,000 ,000 ,000 ,000 

Korelasyon analizinde, mobil bankacılık, yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık ve müşteri memnuniyeti 
arasında pozitif ve anlamlı ilişkiler belirlenmiştir (p<0,001). Boyutlar içinde özellikle göreceli avantaj, güvenlik ve yapay 
zekâ değişkenleri diğer değişkenlerle yüksek düzeyde korelasyonlar göstermektedir. Örneğin, yapay zekâ ile müşteri 
memnuniyeti arasındaki ilişki r=0,840, güvenlik ile müşteri memnuniyeti arasındaki ilişki ise r=0,875 düzeyindedir. 
Benzer şekilde güven değişkeni, hem yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık (r=0,830) hem de müşteri 
memnuniyeti (r=0,828) ile güçlü ilişkilere sahiptir. Bu bulgular, yapay zekâ odaklı hizmet algısı, güvenlik ve güvenin, mobil 
bankacılık kullanım değerlendirmeleri ve müşteri memnuniyeti ile birlikte hareket ettiğini göstermektedir. 

4.5.3. Mobil Bankacılık ve Yapay Zekâ Destekli Mobil Bankacılık Ölçeği Alt Boyutlarının Müşteri Memnuniyetini 
Yordamasına İlişkin Regresyon Analizi 

Bu çalışmada, mobil bankacılık ile yapay zekâ destekli mobil bankacılık hizmetlerinin müşteri memnuniyeti üzerindeki 
etkilerini belirlemek amacıyla çoklu regresyon analizi uygulanmış, elde edilen bulgular tablolar halinde sunularak ayrıntılı 
biçimde değerlendirilmiştir. 

Tablo 7. Mobil Bankacılık Kullanımı Regresyon Analizi 

Değişken B Değeri Stand. H. t değeri P değeri 

Sabit 1,627 0,246 6,626 0,000 

Hizmet Kalitesi 0,248 0,021 11,695 0,000 

Hizmet İhtiyacı 0,038 0,021 1,802 0,072 

R2 değeri=0,519 

Mobil bankacılık kullanımı üzerinde hizmet kalitesi ve hizmet ihtiyacının etkisini test eden çoklu regresyon modeli 
anlamlıdır (p<0,001) ve açıklayıcılığı orta-yüksek düzeydedir (R²=0,519). Bulgular, hizmet kalitesinin mobil bankacılık 
kullanımını pozitif ve anlamlı biçimde etkilediğini göstermektedir (B=0,248; p<0,001). Hizmet ihtiyacının etkisi ise anlamlı 
değildir (B=0,038; p=0,072). Buna göre H₁a reddedilmiş; H2a hipotezi ise yönü olumsuz kurulduğu için reddedilmiştir. 

Tablo 8. Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılık Kullanımı Regresyon Analizi 

Değişken B değeri Stand. Hata t değeri P değeri 

Sabit 4,567 0,710 6,433 0,000 
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Hizmet Kalitesi 0,916 0,061 14,925 0,000 

Hizmet İhtiyacı 0,063 0,060 1,050 0,294 

R2 değeri=0,606 

Yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık kullanımına ilişkin regresyon modeli anlamlıdır (R²=0,606; p<0,001). 
Hizmet kalitesi, yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanımını pozitif ve anlamlı biçimde etkilemektedir (B=0,916; 
p<0,001); hizmet ihtiyacının etkisi ise anlamlı değildir (B=0,063; p=0,294). Buna göre H₁b reddedilmiş; H2b hipotezi ise 
olumsuz yönde kurulduğu için reddedilmiştir. 

Tablo 9. Mobil Bankacılık Kullanımı Regresyon Analizi 

Değişken B değeri Stand. H. t değeri P değeri 

Sabit 0,213 0,152 1,403 0,161 

Göreli Avantaj 0,129 0,011 11,524 0,000 

Güven -0,056 0,016 -3,383 0,001 

Yapay Zekâ 0,030 0,015 1,982 0,048 

Güvenlik 0,175 0,019 9,160 0,000 

R2 değeri=0,821 

Mobil bankacılık kullanımına ilişkin regresyon modeli anlamlıdır ve yüksek açıklayıcılığa sahiptir (R²=0,821). Göreceli 
avantaj (B=0,129; p<0,001) ve güvenlik (B=0,175; p<0,001) mobil bankacılık kullanımını pozitif ve anlamlı biçimde 
etkilemektedir; yapay zekâ değişkeni de pozitif ve sınırlı düzeyde anlamlıdır (B=0,030; p=0,048). Buna karşılık güven 
değişkeninin etkisi negatif ve anlamlı bulunmuştur (B=-0,056; p=0,001). Bu bulgular H4a, H5a ve H3a hipotezlerini 
desteklerken, H6a hipotezini desteklememektedir. 

Tablo 10. Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılık Kullanımı Regresyon Analizi 

Değişken B değeri Stand. H. t değeri P değeri 

Sabit 1,038 0,479 2,169 0,031 

Göreli Avantaj 0,105 0,035 2,964 0,003 

Güven 0,054 0,052 1,033 0,302 

Yapay Zekâ 0,509 0,048 10,551 0,000 

Güvenlik 0,312 0,060 5,176 0,000 

R2 değeri=0,826 

Yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık kullanımına ilişkin regresyon modeli anlamlıdır ve yüksek açıklayıcılığa 
sahiptir (R²=0,826). Yapay zekâ değişkeni en güçlü ve pozitif etkide öne çıkmaktadır (B=0,509; p<0,001). Güvenlik 
(B=0,312; p<0,001) ve göreceli avantaj (B=0,105; p=0,003) da kullanımı pozitif ve anlamlı biçimde etkilemektedir. Buna 
karşılık güven değişkeni anlamlı değildir (B=0,054; p=0,302). Bu bulgular H3b, H4b ve H5b hipotezlerini desteklerken, 
H6b hipotezini desteklememektedir.  

Tablo 11. Mobil Bankacılık ve Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılığın Müşteri Memnuniyeti Regresyon 
Analizi 

Değişken B değeri Stand. H. t değeri P değeri 

Sabit 0,606 0,198 3,062 0,002 

Mobil Bankacılık Kullanımı 0,609 0,048 12,794 0,000 

Yapay zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil Bankacılık 
Kullanımı 

0,240 0,015 16,137 0,000 

R2 değeri=0,844     

Müşteri memnuniyetine ilişkin regresyon modeli yüksek açıklayıcılığa sahiptir (R²=0,844). Mobil bankacılık kullanımı 
(B=0,609; p<0,001) ve yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil bankacılık kullanımı (B=0,240; p<0,001) müşteri 
memnuniyetini pozitif ve anlamlı biçimde etkilemektedir. Buna göre H7a ve H7b hipotezleri desteklenmiştir; etki 
büyüklüğü mobil bankacılık kullanımında daha yüksektir. 

Tablo 12. Müşteri Memnuniyetinin Belirleyicilerine İlişkin Çoklu Regresyon Analizi Sonuçlar 

Değişken B değeri Stand. H. t değeri P değeri 

Sabit 0,332 0,200 1,661 0,097 

Hizmet İhtiyacı -0,030 0,016 -1,835 0,067 
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Hizmet Kalitesi 0,017 0,021 0,837 0,403 

Göreli Avantaj 0,074 0,016 4,505 0,000 

Güven 0,049 0,021 2,307 0,021 

Yapay Zekâ -0,050 0,022 -2,334 0,020 

Güvenlik 0,077 0,026 2,933 0,004 

Mobil Bankacılık Kullanımı 0,342 0,059 5,847 0,000 

Yapay Zekâ Teknolojilerine Dayalı Mobil 
Bankacılık Kullanımı 

0,193 0,019 10,255 0,000 

R2 değeri=0,864 

Müşteri memnuniyetine ilişkin çoklu regresyon modeli yüksek açıklayıcılığa sahiptir (R²=0,864). Göreceli avantaj 
(B=0,074; p<0,001), güven (B=0,049; p=0,021), güvenlik (B=0,077; p=0,004), mobil bankacılık kullanımı (B=0,342; 
p<0,001) ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanımı (B=0,193; p<0,001) müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı 
biçimde etkilemektedir. Hizmet ihtiyacı (p=0,067) ve hizmet kalitesi (p=0,403) anlamlı değildir. Buna karşılık, yapay zekâ 
değişkeni negatif ve anlamlı bir etki göstermiştir (B=-0,050; p=0,020). 

5. Sonuç 

Mobil bankacılık, müşterilere bankacılık işlemlerini zamandan ve mekândan bağımsız biçimde gerçekleştirme imkânı 
sunarken, bankalar açısından da maliyetleri azaltma ve rekabet gücünü artırma potansiyeline sahiptir. Son dönemde 
mobil bankacılığa entegre edilen yapay zekâ uygulamaları, kişiselleştirilmiş ve akıllı hizmetler yoluyla kullanıcı deneyimini 
geliştirmeyi amaçlamaktadır. Bu bağlamda çalışmada, mobil bankacılık ve yapay zekâ destekli mobil bankacılık 
kullanımının müşteri memnuniyeti üzerindeki etkileri incelenmiş; ayrıca teknoloji temelli (göreceli avantaj, güven, 
güvenlik, yapay zekâya yönelik tutum) ve teknoloji dışı (hizmet kalitesi, hizmet ihtiyacı) faktörlerin kullanım üzerindeki 
etkileri ampirik olarak test edilmiştir. Analizlerde korelasyon ve çoklu regresyon yöntemlerinden yararlanılmıştır. 

Örneklem profili, katılımcıların çoğunluğunun kadın, bekâr ve 18–29 yaş grubunda olduğunu; eğitim düzeyinin ağırlıklı 
olarak lisans, gelir düzeyinin ise büyük ölçüde 10.000 TL altı olduğunu ve katılımcıların önemli bir kısmının öğrencilerden 
oluştuğunu ortaya koymaktadır. Bu durum, elde edilen bulguların daha çok genç ve dijital kanallara yakın bir kullanıcı 
kitlesinin algı ve değerlendirmelerini yansıtma eğiliminde olabileceğine işaret etmektedir. 

Korelasyon analizleri, mobil bankacılık, yapay zekâ destekli mobil bankacılık, güvenlik ve müşteri memnuniyeti arasında 
pozitif ve anlamlı ilişkiler bulunduğunu ortaya koymuştur. Regresyon sonuçlarına göre hizmet ihtiyacının hem mobil 
bankacılık hem de yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanımını anlamlı biçimde açıklamadığı görülmüş ve H1a–H1b 
hipotezleri reddedilmiştir. Buna karşılık hizmet kalitesi her iki kullanım türünü de pozitif ve anlamlı biçimde etkilemiş 
olmakla birlikte, hipotezlerin olumsuz yönlü kurgulanması nedeniyle H2a–H2b hipotezleri desteklenmemiştir. Bu ters 
yönlü bulgu, hizmet kalitesi algısının yalnızca şube/çalışan etkileşimini değil, bankanın genel yeterliliği ve güvenilirliğine 
ilişkin daha bütüncül bir değerlendirmeyi de yansıtıyor olabileceğine işaret etmektedir. Bu doğrultuda, kaliteli hizmetin 
müşterinin belirsizlik ve risk algısını azaltarak mobil ve yapay zekâ destekli kanalları kullanma eğilimini güçlendiren 
tamamlayıcı bir etki üretebileceği değerlendirilmektedir. Bu doğrultuda, H2a–H2b kapsamında elde edilen bulgular, 
hizmet kalitesinin mobil ve yapay zekâ destekli bankacılık kullanımını azaltmadığını; aksine bankanın genel yeterliliği ve 
güvenilirliğine ilişkin algıyı güçlendirerek bu kanalların kullanımını destekleyebildiğine işaret etmektedir. Algılanan 
hizmet kalitesinin beklenti–deneyim uyumuna ve güvenilirlik gibi boyutlara dayanmasının, müşterinin bankaya ilişkin 
genel güven değerlendirmesini pekiştirerek mobil ve yapay zekâ destekli kanalları kullanma eğilimini artırabilecek bir 
mekanizma sunduğu söylenebilir (Bahia ve Nantel, 2000, s. 84; Özbek ve Kosa, 2009, s. 191; Çiftçi, 2006, s. 33–35; Vural 
vd., 2019, s. 77). 

Teknoloji temelli değişkenler incelendiğinde, yapay zekâya yönelik tutum (H3a–H3b), göreceli avantaj (H4a–H4b) ve 
güvenlik (H5a–H5b) her iki kullanım türünü de pozitif ve anlamlı biçimde etkileyerek ilgili hipotezleri desteklemiştir. Buna 
karşılık güven değişkeni mobil bankacılık kullanımında negatif, yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanımında ise 
anlamsız bulunmuş; bu nedenle H6a ve H6b hipotezleri reddedilmiştir. Bu sonucun, literatürde güvenin kullanımı 
artıracağı yönündeki genel beklentiyle ilk bakışta uyumsuz görünebileceği; ancak örneklemin genç ve dijital kanallara 
yakın yapısı ile birlikte güvenlik ve veri gizliliğine ilişkin hassasiyetlerin artması ve analiz modelinde güvenlik gibi daha 
somut koruma unsurlarının baskınlaşmasıyla ilişkili olabileceği değerlendirilmektedir. Bu bağlamda bulgular, 
kullanıcıların karar süreçlerinde soyut bir güven algısından ziyade, mobil ve yapay zekâ destekli bankacılık hizmetlerinin 
sunduğu somut faydalara ve güvenlik unsurlarına daha fazla ağırlık verme eğiliminde olduklarına işaret etmektedir. 
Örneklemin büyük ölçüde 18–29 yaş aralığında ve öğrenci ağırlıklı olması, dijital kanallarda risk ve gizlilik konularına 
yönelik hassasiyetin diğer kullanıcı gruplarına kıyasla daha yüksek olabileceğini düşündürmekte; bu durumun güvene 
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ilişkin değerlendirmelerin daha temkinli ve sorgulayıcı bir çerçevede şekillenmesinde etkili olmuş olabileceği 
değerlendirilmektedir. 

Müşteri memnuniyeti açısından hem mobil bankacılık kullanımı hem de yapay zekâ destekli mobil bankacılık kullanımı 
memnuniyeti pozitif ve anlamlı biçimde etkilemiş ve H7a–H7b hipotezleri desteklenmiştir. Bununla birlikte geniş 
modelde yapay zekâ değişkeninin müşteri memnuniyeti üzerinde negatif bir etki göstermesi, yapay zekâ uygulamalarının 
her kullanıcıda otomatik olarak memnuniyet üretmeyebileceğine işaret etmektedir. Bu durum, şeffaflık, kontrol algısı, 
mahremiyet ve hata/riske duyarlılık gibi unsurların kullanıcı beklentilerinin yönetiminde kritik olabileceğini 
düşündürmektedir. Elde edilen bulgular, Tablo 11’de memnuniyeti artıran “yapay zekâ teknolojilerine dayalı mobil 
bankacılık kullanımı” ile Tablo 12’de negatif etki gösteren “yapay zekâ” değişkeninin aynı yapıyı temsil etmediğine işaret 
etmektedir. Yapay zekâ destekli kullanım değişkeninin kullanıcıların somut yapay zekâ işlevlerinden elde ettikleri faydayı 
yansıtması nedeniyle memnuniyeti artırdığı; buna karşılık yapay zekâya yönelik algı ve tutum değişkeninin kullanım 
düzeyi kontrol edildiğinde mahremiyet, kontrol kaybı ve hata/riske duyarlılık gibi çekinceleri de içerebildiği ve bu 
durumun memnuniyet üzerinde olumsuz bir kısmi etki üretebildiği değerlendirilmektedir. Bu nedenle sonuçların, yapay 
zekâ destekli işlevlerin memnuniyeti artırabildiği; ancak yapay zekâya ilişkin algı ve beklentilerin etkin biçimde 
yönetilmemesi hâlinde memnuniyetin olumsuz etkilenebileceği yönünde birlikte değerlendirilmesi uygun olacaktır. 
Genç kullanıcıların yapay zekâya ilişkin değerlendirmelerinde mahremiyet ve kontrol algısına daha duyarlı olabilmesi, bu 
kısmi olumsuz etkinin açıklanmasında özellikle dikkate alınmalıdır. 

Uygulama açısından bankalar için temel çıkarımlar; mobil bankacılıkta kullanım ve memnuniyeti artırmak amacıyla 
hizmet kalitesini ve kullanıcı deneyimini güçlendirmek, güvenliği görünür ve anlaşılır biçimde iyileştirmek ve yapay zekâ 
uygulamalarını veri gizliliğini önceleyen, açıklanabilir ve şeffaf bir tasarım yaklaşımıyla sunmanın önemine işaret 
etmektedir. Gelecek çalışmalarda farklı örneklemlerle doğrulama yapılması, boylamsal tasarımlarla nedenselliğin 
güçlendirilmesi ve yapay zekâ algısını açıklayabilecek mahremiyet endişesi, teknoloji kaygısı ve açıklanabilirlik gibi 
değişkenlerin modele dâhil edilmesi önerilmektedir. Ayrıca ileriki çalışmalarda, yapay zekâ tabanlı hizmetlerde şeffaflık, 
açıklanabilirlik ve kullanıcıya sağlanan kontrol düzeyi gibi yapay zekâya özgü güven belirleyicilerinin bağımsız değişkenler 
olarak ele alınmasının literatüre katkı sağlayabileceği düşünülmektedir. 
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