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ONSOZ

Teknolojik gelismelerden en ¢ok etkilenen sektdrlerden biri kuskusuz bankacilik
sektoriidiir. Bu gelismeler, bankacilifin bir¢ok dagitim kanalina sahip olmasini
saglamistir. Internet bankaciligi bunlardan biridir ve diger dagitim kanallariyla
yapilabilecek islemlerin neredeyse tamamimi yapabilme imkani vermektedir. internet
bankaciligiyla para ¢ekebilme hari¢ diger bankacilik islemlerini yapabilmek
miimkiindiir. Ulkemizde internet bankaciligmin kullanimi her gegen giin dzellikle de
kamu ve 0zel sektorde calisanlar tarafindan artmaktadir. Bu hizmet, banka subesindeki
yogun ortamin havasini teneffiis etmeksizin, insanlara geri getirilmesi miimkiin
olmayan zamandan tasarruf etmeyi, banka islemlerini etkin, ekonomik ve verimli bir
sekilde gerceklestirebilmeyi saglamaktadir. Bu durum, sube bankaciligi anlayisinin
yavas yavas terk edilmesini, subesiz bankaciligin ve hizmetlerinin de kullanilmasinm
hizlandirmis, elektronik hizmet kalitesi algisinin da nem kazanmasina neden olmustur.
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OZET

YUKSEK LISANS TEZI

TUKETICILERIN ELEKTRONIK HIZMET KALITESI ALGILAMALARI:
BIREYSEL INTERNET BANKACILIGI MUSTERILERI UZERINE BIR
UYGULAMA

Gokhan KARADIREK

2014, XV + 143 sayfa.

Internet bankaciligi, bankalara ve bankalarin miisterilerine sundugu imkanlar
nedeniyle tiim diinyada ilgi goren bir hizmet olmustur. Internet bankaciliginm ilgi
gormesi, diger tlkelerde oldugu gibi Tirkiye’deki bankalari da sanal ortamda
hizmetlerini kaliteli sekilde vermeye zorlamistir. Banka miisterileri internet
baglantisinin oldugu her yerden, para ¢ekebilme hari¢ tiim bankacilik islemlerini bu
kanal araciligiyla yapabilmektedir. Internet bankaciligi, giin igerisinde banka subesine
gidecek firsatt olmayan ya da firsat1 olup da vaktini bagka seylerde degerlendirmek
isteyenler icin biiyiik zaman tasarrufu saglamaktadir. Internet bankacili1 bankalara da
baz1 avantajlar saglamaktadir. Internet bankaciligi hizmet kalitesini teknolojiye baglh
olarak siirekli giincelleyen bankalar, maliyet tasarrufu ve rekabet avantaji elde ederken,
mevcut ve potansiyel miisterilerinin de tatmin olmasimi ve bankaya bagli kalmasini
saglayabilmektedir.

Arastirmanin amaci, banka miisterilerinin internet bankaciligin1 kullanmalarini
ve benimsemelerini etkileyen faktorleri incelemek ve elde edilen sonuglara bagli olarak
genel degerlendirmelerde bulunmaktir. Bu amagla, bireysel internet bankaciligi
kullanicilarina anket uygulanmistir. Toplam 519 anket degerlendirmeye alinmis olup,

SPSS 15.0 programinda analiz edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Internet Bankaciligi, Elektronik Bankacilik, Elektronik Ticaret,

Elektronik Hizmet, Hizmet Pazarlamasi.
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ABSTRACT
MASTER THESIS
CONSUMERS' PERCEPTION OF ELECTRONIC SERVICE QUALITY: AN
APPLICATION ON USERS INDIVIDUAL INTERNET BANKING

Gokhan KARADIREK
2014, XV + 143 pages.

Since Internet Banking has offered opportunities to the banks and the costumers
of those banks, it has become a service which attracts attention all around the world.
This interest in internet banking has also forced the banks in Turkey to offer their
services via quality virtual mediums, like the banks in other countries. Bank customers
are able to do all of their banking activities but withdrawal from anywhere where there
IS internet connection. Internet banking is a great time saver for those who are unable to
find an opportunity to go to the bank or for those who have the opportunity but want to
do something else. Internet Banking also provides certain advantages to banks. While
the banks, permanently updating the quality of their internet banking services in line
with the technology, are gaining cost saving and advantages in competition, they can
also make their current and potential customers satisfied and loyal to them.

This research study aims to investigate the factors that affect the bank customers'
use and adoption of internet banking and to make a general evaluation related to the
results. In order to achieve this goal, a survey has been conducted to the users of
individual internet banking services. In total, 519 surveys have been evaluated and
analysed on SPSS 15.0.

Key words: Internet Banking, Electronic Banking, Electronic Commerce, Electronic

Service, Service Marketing.
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GIRIS

Bankalar, teknolojiyi ve interneti birlestirerek kendi sektorlerinde miisterilerinin
islemlerini bireysel olarak yapabilmesi amaciyla, internet bankacilifi adi altinda bir
hizmet dagitim araci olusturmuslardir. Diger diinya iilkelerindeki bankalarda oldugu
gibi bu hizmetin banka miisterileri tarafindan tercih edilebilmesi igin {ilkemizdeki
bankalar da geleneksel bankacilik yontemleriyle verdikleri hizmetlerin neredeyse
tamamini1 internet bankaciligi ile de vermeye baslamislardir. Ulkemizde internet
bankaciliginin son dénemlerde 6zellikle de calisan kesim tarafindan sik¢a kullanildigi
ve yaygimlastigi bilinmektedir. Bu hizmetin kullanilmasmin ve yayginlagsmasmin en
onemli sebeplerden birisi teknolojideki hizli gelismelerdir.

Internet bankacihigi, iilkemizde 90’l1 yillarin son zamanlarinda kullanilmaya
baglansa da, teknolojik alt yapi yetersizligi ve bilgi teknolojilerindeki eksiklikler
nedeniyle tiim banka miisterileri tarafindan kullanilabilecek diizeye gelmesi uzun zaman
almistir. Bugiin insanlarin interneti bilgisayarlardan ¢cok mobil iletisim araglariyla
kullandiklari,  bankacilik  iglemlerini  bunlar araciligiyla interaktif olarak
gerceklestirdikleri goriilebilmektedir. Diger taraftan, ililkemizdeki egitim diizeyinin
yiikselmesi teknolojiye olan yatkinligi artirmis, insanlarin bankacilik hizmetlerini web
siteleri araciligiyla almasimi saglamistir. Bu gelismeler sadece bankacilik sektoriinde
goriilmemektedir. Internet iizerinden hizmet veren diger alanlarda da benzer durumla
karsilagilmaktadir. Kitap, elektronik esya, seyahat biletleri alimlar1 gibi. ..

Internet bankacilifi, banka miisterilerine para ¢ekme disinda bankacilik
islemlerini yapabilmesine imkan vermistir. Internet bankacihigi kullanilmaya
baglanmadan o©nce; hesaplararast para transferi yapmak, kredi ve kredi karti
basvurularinda bulunmak, otomatik talimat vermek, vergi ve para cezalarimi 6demek
gibi islemler igin banka subelerine gitmek ve {i¢ bes dakikalik bu islemler i¢in Saatlerce
ayakiistii beklemek gerekmekteydi. Simdilerde bu islemleri insanlar oturduklari
yerlerden birka¢ dakika icerisinde yapabilmekte, is ve sosyal hayatlarina daha fazla
zaman ayirabilmektedirler. Banka subesinde yapilan islemler i¢in 6denen iicreti internet
bankacilig1 ile 6demeden ya da ¢ok ciizi bir miktarmi ddeyerek gerceklestirilmektedir.
Diger taraftan internet bankaciligi ile herhangi bir zaman kisitlamasi olmaksizin

istenilen saatte (7 giin 24 saat) islem yapabilmek miimkiindiir. Bunu s6yle



aciklayabiliriz; giin icerisinde ATM’lerden ¢ekilebilen para miktart kisitli olup, biiyiik
meblagda paraya ihtiya¢ oldugunda internet bankaciligi hesabi da yoksa, bu hizmeti
ancak mesai saatlerinde banka subesinden temin edilebilir. Ancak, mesai saatlerine
bagli kalmaksizin, internet bankaciligi sayesinde istenilen zamanda ve yerde havale ya
da EFT yaparak bor¢ 6denebilmekte, imkanlar dahilinde istenildigi kadar para internet
iizerinden aktarilabilmektedir. Ornegin; satin alinmak istenen bir otomobilin noterde
islemleri tamamlamig, ancak bankanin mesai saatleri icerisinde bankadan 6demesinin
yapilamadigi gibi bir durumda saticiya otomobilinin {icretini internet bankaciligi
yoluyla havale/EFT edilerek 6denebilmektedir.

Internet bankaciligimin tiiketicilere sagladig: yararlar kadar bankalara da maliyet
ve zaman tasarrufu saglamaktadir. Bankalarin islemlerinde kullandiklar1 araglardan
kagit tasarrufuna, calistirdigi personel giiciine ve 6dedigi iicrete kadar bircok yonden
faydasi bulunmaktadir.

Internet bankacilig1 birgok yonden avantajli olsa da bir takim tehlike ve riskler
tagimaktadir. Teknolojiyi kotii amaclarla kullananlar bankacilik sektorii i¢in biiyiik
tehdittir. Internet bankaciligi diger elektronik dagitim kanallarma gore biraz daha
tehlikeye agik bir sistemdir. Dolayisiyla, bankalar bu tehditler karsisinda gereken
giivenlik Onlemlerini  almali, misterilerin giivenini sarsabilecek olaylara firsat
vermemelidir. Internet bankaciliginda giiven, bankalarin imaji, markasi, kalitesiyken,
miisteriler i¢in tatmin ve sadakattir.

Bu kapsamda, bu c¢aligmanin amaci; bireysel internet bankaciliginin

kullanilmasinda elektronik hizmet kalitesi algilamalarinin etkisini arastirmaktir.



BIiRINCi BOLUM

1. HIZMET PAZARLAMASI

1.1. Hizmetin Tanimi ve Kapsam

Hizmetlerin bir standardinin olmamasi, hizmet kavrammin farkli sekillerde
tanimlanmasina neden olmustur. Bir¢ok tanimi olan hizmeti, “soyut bir niteligi olan, bir
gruptan bir gruba devredildiginde hicbir seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan, sunanin
insan olmasi nedeniyle heterojen yapida ihtiyaclar1 ve istekleri karsilayabilen eylemler”
seklinde tanimlamak miimkiindiir'. Hizmet, bir tarafin digerine sundugu, temelde
dokunulamayan ve sonucunda bir sahipligin s6z konusu olmadigi faaliyetlerdir?.
Hizmet, tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatmin edilebilmesi amaciyla meydana getirilen
maddi niteligi olmayan iiriinlerdir®. Baska bir ifadeyle hizmet; insanlarin ya da insan
toplulugunun, gereksinimlerini karsilamak amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan
ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen, fayda ve doyum olusturan, soyut
faaliyetlerin biitiiniidiir’. Bu faaliyetler performanslarla ortaya konulan faaliyetleri,
hizmetleri olusmaktadir”.

Hizmet iiretimi bir insana bagli olarak gergeklestirilebildigi gibi, fiziksel bir
iirline bagli olarak da gergeklestirilebilir. Hizmetin insan boyutunu miisteriler ve hizmeti
veren personel olustururken, fiziksel iirin boyutunu ise bir nesne olusturabilmektedir®.

Uretim ve pazarlama teknolojilerindeki bag dondiiriicii gelismeler, ¢ok sayida mal ve

hizmetin daha kisa siirede {iretilebilmesine ve pazarlanabilmesine imkén vermistir. Bu

! Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma Sektorii Uzerine Bir
Uygulama”, Ege Akademik Bakis, 8, 2008, 5.653.

2 Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice-
Hall, Inc., New Jersey, 1999(b), s. 466.

® Duygu Talih ve irem F. Giileng, “Egitim Sektoriinde Hizmet Kalitesi Algilamalarina iliskin Yabanci Dil
Kurumlarinda Bir Arastirma”, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2, 2011, s.262.

* Eyiip Zengin ve Ayhan Erdal, “Hizmet Sektdriinde Toplam Kalite Yoénetimi”, Journal of Qafgaz
University, I, 2000, s.47.

5 Ali Eleren ve digerleri, “Hizmet Sektoriinde Hizmet Kalitesinin SERVQUAL Yontemi ile Olgiilmesi ve
Hazir Yemek Isletmesinde Bir Uygulama”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 514, 2007 s. 77.

® Erdal Arli, “Yat Limam isletmeciliginde Algilanan Hizmet Kalitesi Faktorlerinin Tekrar Tercih Etme
Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Genel Memnuniyet Diizeyi Uzerindeki Etkisi”, Anatolia: Turizm
Arastirmalar Dergisi, 1, 2012, s.19.



gelismeler ekonomilerde hizmet agirlikli biiyiimelerin ortaya c¢ikmasini saglamustir.
Hizmetlerin ekonomi icinde agirlik kazanmasi hizmet pazarlamasina olan ihtiyact
giindeme getirmistir7. Teknolojik gelismeler hizmet sektoriiniin diinya ekonomisindeki
Onemini arttirmigsa da hizmet pazarlamasinin kalite dl¢limiine yonelik bir bosluk sz

konusudur®,

1.2. Uriin ve Hizmet Farklihklari

Pazarlama, bir kisi tarafindan bir igletme faaliyeti, birbirleriyle iliskili bir grup
isletme faaliyetleri, bir ticaret isi, bir diislince sekli, politikalarin belirlenmesinde
birlestirici ve biitiinlestirici bir iglev, bir isletme duygusu, ekonomik bir siireg, bir kurum
yapisi, mallarin miilkiyetinin el degistirmesinde bir siire¢, bir yogunlagma ve yayilma
siireci, zaman, yer ve sahip olma yararlarinin olusturulmasinin saglanmasi, arz ve
talebin denklestirilmesini saglayan bir siire¢ ve bunlara benzer anlamlar iceren bir
deneyim olarak ifade edilmektedir®.

Uriin, pazarlama karmasinin énemli elemanlarindan olup, dokunulur (somut) ve
dokunulmaz (soyut) niteliklerin biitiiniinii kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle {iriin,
isletmelerin ya da kar amaci giitmeyen Orgiitlerin potansiyel veya mevcut misterilerine
arz ettikleri tiim sunumlardir. Uriinler her kesim i¢in farkli anlamlar igerebilir. Uretici
irlindi, iirettigi ve bundan kar sagladigi, ¢esitli bilesenlerden olusan fiziksel bir madde
olarak goriirken, toptanci ise tekrar satarak bu yolla kar elde etme amaciyla satin aldigi
bir madde olarak gérmektedir. Tiiketiciler agisindan ise iiriin, kisisel ihtiyaclar1 tatmin
eden ve onlara fayda saglayan nesnelerdir®,

“Hizmet, tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve c¢ogunlukla fiziksel
olmayan sorunlar1 ¢6zme ya da ¢oziimii kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalar

toplamidir™**,

" Inci Varinli ve Kahraman Cati1, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢meler, 2. Baski, Ankara:
Detay Yaymcilik, 2010, s.14.

8 Serkan Akinci ve digerleri, “Pazarlama Literatiiriinde Hizmet Kalitesi Kavramumn Diinii ve Bugiinii”,
Hacettepe Universitesi iIBF Dergisi, 2, 2009, s.65.

o Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi Céziimleme Planlama ve Denetim, (Cev.: Erdal Yaman), I. Cilt,
1. Basim, Bilimsel Yayinlar Dernegi, 1972, s.14.

% Nezibe F. Ersoy, “Pazarlama ve Pazarlama Yénetimi”, Birol Tenekecioglu (Ed.), Pazarlama
Yénetimi, 6. Baski icinde (1-22), Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri, 2008, s. 15.

' A. Hamdi 1slamoglu ve digerleri, Hizmet Pazarlamasi, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim A.S., 2011,
s.17.



Uriinler fiziksel bir mal, bir hizmet veya her ikisinin de karisimi olabilir.
Omegin lokanta yemegi, telefon hizmetleri, otomobillerin bakimi gibi... Lokanta
yemegi Ornegini aciklamak gerekirse; bir lokantada veya disarida herhangi bir yerde
yemek ihtiyacimizi gidermek istedigimizde yiyecek fiziksel bir mali, bu yemegin
hazirlanip sunulmasi ise bir hizmeti ifade etmektedir. Hizmetler iirlinlerde oldugu gibi
gozle goriilebilir ve dokunulabilir 6zelliklere sahip degillerdir. Yani soyutturlar.
Hizmetler miisterileri tarafindan satin alindiklarinda saklanamazlar. Hizmetler, tecriibe
edilebilir, belli zaman iginde kullanilir ve tiiketilirler. Sinemada bir filmi izleyip
sinemadan ¢iktiktan sonra sadece filmin sahnelerinin aklinizda kalmasi gibi. Bazi
durumlarda ise hizmeti almadan Once goremeyebilir, hissedemeyebilir veya
koklayamayabiliriz. Muhasebeciden tavsiye talep eden biri tavsiyenin nasil olacaginin

bilememesi gibi'?.

1.3. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmetlerin Ozellikleri literatiirde; soyutluk, heterojen olma, eszamanlilik,
dayaniksizlik, gecici sahiplik, insan odakli olmasi ve degisken talep olarak
kullanilmaktadir.

Hizmet sektorii, hizmetin pazarlama tretim ve kalite geri bildirim siireglerinde

mal iiretim sektdriinden farkli dzellikler igermektedir®.

1.3.1. Soyutluk

Soyutluk, hizmetlerin temel niteliklerinden biridir ve hizmet kalitesine ait somut
standartlarin  gelistirilmesini zorlastirmaktadir™.  Hizmetlerin soyut olma o6zelligi;
hizmeti saglayan ve sunan kisiler i¢in agiklanmasi zor bir durum® olup, satin alindiktan

sonra tliketicilerin kullanim hakk: elde edebildigini, tecriibeyi ya da tliketimini ifade

2 Mehmet Kara, “Mal ve Hizmetler I¢in Uriin Planlamasinin Unsurlar1”, Asim G. Once (Cev. Ed.),
Pazarlamanin Temelleri Bir Pazarlama Stratejisi Planlama Yaklasimi, 13. Basim iginden (190-
216),Ankara: Nobel Akademi Yaymcilik, 2013, s. 192-193.

3 Ferhat Sayim ve Volkan Aydin, “Hizmet Sektorii Ozellikleri ve Sistematik Olmayan Risklerin Sektor
Menkul Kiymetleri ile Etkilesimine Dair Teorik Bir Calisma”, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 29, 2011, s. 245.

4 Sima Nart, “Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Degerlendirme Siirecine Yansimalar1 ve Sadakat
Uzerindeki Etkisi: Havayolu Endiistrisinden Bulgular”, Uludag Universitesi iiIBF Dergisi, 2, 2006,
s.190.

“Mehmet A. Oncii ve digerleri, “Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi ve Bankacilik Sektorinde Bir
Uygulama”, MUFAD Journal, 45, Ocak 2010, s. 239.



eder’®. Hizmetlerin elle tutulamaz, gorillemez, duyulamaz, bir &lgii birimiyle
anlatilamaz, sergilenemez, paketlenemez, tasinamaz olarak ifade edilmesi'’ ve iiriinsel
olarak da fiziksel boyutlarinin olmamasi nedeniyle hizmetler soyutturlar'®,

Hizmetlerin soyut 6zellikli olmasi, miisterilerin satin almadan 6nce hizmetin
kalitesini degerlendirmesini zorlastirmaktadir™. Sadece miisteriler degil mal ya da
hizmet iireten igletmeler de hizmetlerinin kalitelerini 6lgmek istediklerinde zorlandiklari
goriilmektedir. Fakat fiziksel (somut) tiriinleri pazarlayan isletmeler kaliteyi biraz daha
rahat ifade edip, tirlinlerinin kalite 6l¢iimiinii kolaylikla yapabilirken, hizmet pazarlayan
isletmeler ise kaliteyi kontrol edip 6lgebilme konusunda zorluk cekmektedirler®.
Hizmetlerin soyut 6zelligine bu agidan bakildiginda hizmet pazarlayicilart i¢in bir
dezavantaj 6zeligi tasimaktadir.

Hizmetleri mallardan ayiran en 6nemli karakteristik 6zellik, hizmetlerin fiziksel
varliklarinin olmamasidir. Bu durum hizmet pazarlamasini mal pazarlamasindan farkli
kilan bazi pazarlama sorunlarnin da temel kaynagidir. Ornek olarak; hizmetlerin
depolanamamasi, patentle korunamamasi, kolayca teshir ve tanitma imkaninin
olmamasi, kalitesinin Ol¢iilmesinin zor olmasi gibi21. Hizmetlerin bu 06zellikleri
pazarlama alaninda  miisterilerin  hizmete bictigi  de8erin  Olciilebilmesini

zorlastlrmaktadlrzz.

1.3.2. Heterojen Olma

Bir hizmetin ayni sekilde yeniden verilebilmesinin olduk¢a zor olmasi, hizmetin
heterojenlik 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Hizmetlerin heterojenligi  hizmetin
kalitesini hizmetin nerede, ne =zaman ve nasil verildigine baglh olarak

degistirebilmektedir23. Bu 6zellik hizmetlerin belli bir standarda oturtulamamasina ve

8 M. Mithat Uner, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi1 Elemanlar1 Degisiklik Gosterir mi?”
Pazarlama Diinyas1, 43,1994, s. 3

7 Sayim ve Aydin, a.g.e., s. 246.

'8 Eleren ve digerleri, a.g.e., s. 77.

¥ ipek Kazangoglu, “Havayolu Firmalarinda Miisteri Sadakatinin Yaratilmasinda Kurum imajimn ve
Algilanan Hizmet Kalitesinin Etkisi”, Akdeniz i.i.B.F. Dergisi, 21, 2011, s. 132.

20 Akinci ve digerleri, a.g.e., s. 64.

*! jsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, 3. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2007, s. 172.

22 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi Coéziimleme Planlama ve Denetim, (Cev.: Erdal Yaman), 2. Cilt,
Ankara: Ayyildiz Matbaasi, 1976, s. 227.

2 Oncii ve digerleri, a.g.e., s. 239.



farlilik gostermesine neden olup, miisterinin hizmet algisin1 ve deneyimini dogrudan

etkilemektedir®*,

Hizmetlerin insana bagli olmasi ve teknolojiye ¢ok az bagimli olmasi nedeniyle
hizmetleri standart bir bicimde miisteriye sunmak da miimkiin degildir. Ayrica insan
Ozelliklerinin farkli olmasi aymi hizmeti farkli tiiketicilere farkli bi¢imde sunmayi
gerektirebilir. Benzer sekilde, ayni hizmeti ayni kisiler farkli zaman ve mekanda aym
olgiide sunamayabilirler. Ornegin; bir tur isletmesinin ayni1 tur paketini farkl
zamanlarda ayni standartta sunmasinin miimkiin olmadig1 gibi ayni tur paketinin farkli

miisterileri ayn1 diizeyde tatmin etmesi de miimkiin degildirZS.

1.3.3. Es Zamanhhk

Hizmetler genellikle performans olarak ortaya ciktiklarindan ve genel olarak
insanlar tarafindan {retilip tiiketildiklerinden ayrilmalari  miimkiin degildir%.
Hizmetlerin ¢ogunda alic1 ile satici ayni ortamda olmakla birlikte buradaki “satic1”
hizmeti sunan kisidir27. Hizmetlerin {iretilmesinin ve tiiketilmesinin ayni1 anda
gerceklesmesi hizmetlerin es zamanlilik 6zelligidir. Hastanelerde calisan doktorlarin
hastalarina bir hizmet sunarken hastalarin da bu hizmeti aym1 anda alabilmesi ve
tilketebilmesi hizmetlerin es zamanlilik o6zeligine O6rnek olarak gésterilebilirzg.
Hizmetlerin es zamanlilik 6zeligini bagka bir 6rnekle pekistirmek gerekirse; 6gretmenin
siifta, 6grencilerine ders anlatmasi faaliyeti, hizmetin iiretiminin ve tiiketiminin ayni
zamanda ger(;eklesmesidirzg. Fiziki iiriinler iretildikten sonra depo edilebildiklerinden
sonradan tiiketilmeleri miimkiindiir. Ancak hizmetlerin ise iiretilebilmesi i¢in 6ncelikle
bir miisterisinin olmas1 gerektigi gibi depo edilemediklerinden {iretildiklerinde de
tiiketilmeleri sarttir™.

Mallarin  iiretim ve tliketim silirecinin  birbirinden farkli zamanlarda
gerceklesmesi nedeniyle miisteriler ile isletmeler ancak malin alim-satim asamasinda

kars1 karsiya gelebilirler. Tiiketiciler genellikle mallarin {iretim siirecini gormezler.

?* Eleren ve digerleri, a.g.e., s. 77.

% fslamoglu ve digerleri, Hizmet Pazarlamast, s.19.

%6 Nazmi Kozak ve digerleri, Hizmet Pazarlamasi, 1. Baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2011, s. 8.

27 A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim A.S., 2000, s. 328.

28 Zengin ve Erdal, a.g.e., 5.47.

% Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar, 10. Baski, Ankara: Detay Yaymcilik,
2013, s. 414.

% philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, s. 469.



Lakin hizmetler {retildigi anda tiiketildiklerinden hizmetin iiretimi ile miisteriye
sunumu es zamanlidir. Bu sebeple isletme ile miisteri hizmetin iiretim ve sunum siireci
boyunca etkilesim ic¢indedir. Dolayli olarak da miisteriler iiretim silirecine katilmistir.
Bunun iki énemli sonucu bulunmaktadir: Birincisi, ¢ogu kez iiretici ile saticinin ayni
kisidir ve ayn1 zamanda hizmeti sunan kisi, hizmetin bir par¢asidir. Hizmeti iiretenden
hizmet ayirt edilemez. Es zamanl {iretim ve tiiketimin ikinci onemli sonucCu ise;
miisterinin hizmet iiretim siirecinde yer alabilmesidir. Ornegin, egitim hizmetleri, saglik
hizmetleri, yeme-igme, sa¢ kesimi, ulagim gibi birgok hizmet alim siirecinde miisterinin

bizzat bulunmasu, iiretim siirecine katilmas1 gerekir®'.

1.3.4. Dayaniksizhik

Hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve yeniden
satilamamasi hizmetlerin dayaniksiz oldugu anlamina gelir. Hizmet isletmelerinin
niteligi geregi belirli zaman araliginda kullanilamayan bu kapasite daha sonra

kullanilmak veya satilmak iizere depo edilemez®’,

Hizmetler bir performans
olduklarindan saklanamazlar, stoklanamazlar, tekrar satilamazlar ve dolayisiyla da
degistirilmeleri miimkiin degildir. Ancak, hizmet {iretmek i¢in kullanilan bazi somut
{iretim araclarin stoklanabilmesi miimkiindiir. Ornegin bir matbaa isletmesi dénemlik
talebinin ihtiyacindan fazla kagit alip stoklamasi durumunda, yonetici bu fazla emtiayi

stokta tutabilmekte ya da baska bir matbaa isletmesine satabilmektedir™.

Hizmetler depo edilemediklerinden aliciya sunuldugunda hemen kullanilmazsa
bosa gider. Bir ugak koltugu, hastanin gelememesi nedeniyle kullanilamayan doktor
randevusu, avukatin veya mali miisavirin herhangi bir nedenle kullanilamayan hizmet

zamani bosa giden hizmetlerdendir®.

1.3.5. Gegici Sahiplik
Hizmetler alindiklarinda gecici sahipleri tarafindan tiiketilmeleri gereken tirtinler
olduklarindan uzun siireli bir sahiplik 6zelligi tasiyamazlar. Tiiketicilerin aldiklari

hizmeti kullanarak tiikettikleri ya da kullanmadiklarindan dolay1 kendiliginden

31 Sayim ve Aydin, a.g.e., s. 247.

%2 (zgiiven, a.g.e., s. 654.

3 Cemal Yiikselen, a.g.e., s. 415.

% fsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, s. 172.



tikenmesinden dogan siire hizmet pazarlamasina gegici sahiplik olarak ifade
edilmektedir. Hizmet satin alan bir tiketici aldigi hizmeti diger bir kisi
devredemediginden hizmetlerin ikinci el pazar1 bulunmamaktadir. Ornegin bir kisi
almis oldugu saglik hizmetini bir bagkasina devredemez. Fakat otomobil sahibi biri
otomobilini satarak miilkiyetini devredebilmesi miimkiindiir®®>. Mallar1 satan alanlar,
aynt zamanda onlarin sahibi olurken, hizmetleri satin alanlarin  hizmeti
sahiplenebilmeleri  olas1  degildir. Lakin belli siirelerde o  hizmetlerden
yararlan11abilinir36.

Hizmet sektoriinde bir malin sahipliginin bir kisi ya da kuruma devredilmesi
gibi bir durum s6z konusu olmadigindan hizmeti satin alanlar sadece belli bir siireligine
hizmeti kullanma hakkina sahiptirler ve bu hizmetten kullanim sonucunda fayda
saglayabilirler. Diger taraftan tiiketiciler satin alma giicline sahip olduklarinda fiziksel
bir iiriinii miilk edinebilirler®”. Ozetle fiziki bir boyuta sahip iiriinlerin miilkiyetleri
devredilebilirken  soyut bir varhigt ifade eden  hizmetlerin  milkiyeti

devredilememektedir.

1.3.6. insan Odakh Olmasi

Birgok hizmet organizasyonunda emek, organizasyonun etkinligini saglayan
temel kaynaktir. Bu kaynak insan ic¢indir ve insan odaklidir. Emek-yogun ve iligki-
yogun Ozellikler igeren hizmetlerin kalitesi ve basarimi da insana baglidir. Hizmet
sektorii genelde hizmeti {iireten ile tiiketen arasinda yiiz ylize yakin bir iliskiyi
gerektirmektedir. Insanlar arasinda iliski kurmay1 gerektiren hizmet sektdriinde insan

hep vardir ve olmak zorundadir®®,

1.3.7. Degisken Talep

Hizmete olan talep belirsiz olmakla birlikte kisilere gore de degisken ozellik
gostermektedir. Talepler yillara, mevsimlere ve aylara gore degisebildigi gibi giinlere,
giin icersindeki saatlere gore de degisebilmektedir. Boyle bir durumda saglanan hizmet

miktar1 ile istenen hizmet arasinda denge kurabilmek daima isletmenin inisiyatifinde

% fslamoglu ve digerleri, Hizmet Pazarlamas, s.19.
% Nazmi Kozak ve digerleri, a.g.e.,, S. 9.

¥ Ozgiiven, a.g.e., s. 654.

% Sayim ve Aydin, a.g.e., s. 247.



10

olamayabilir. Bazi zamanlarda hizmetin arzi yetersiz kalirken bagka bir zamanda
gereginden fazla hizmet arzi ise talep yetersizligine dolayisiyla ekonomik manada
zararlara sebep olmaktadir. Hizmetin degisken talep oOzelliginden dolay1 iiretim
miktarinin  belirlenmesi giiglesmektedir. Bunun sonucunda da verimliligin ve
performansin 6l¢iilmesinde zorluklarla kargilasmak olasidir®.

Talebin fazla dalgalanmasi; mevsimden mevsime, aydan aya hatta haftadan haftaya;
hatta giinde ve saatte degiskenlik gostermesi hizmetlerle ilgili planlamada,

fiyatlandirmada ve tutundurmada ciddi sorunlara neden olmaktadir*.

1.4. Hizmet Pazarlamasinda Miisterilerin Memnuniyetini Etkileyen
Faktorler
Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisteri beklentilerinin karsilanabilmesiyle
miimkiindiir. Misteri beklentileri arttikga miisteri memnuniyetini saglamak ¢ok daha

zor olacaktir.**

1.4.1. Uriin

Insanlarm gereksinimlerinin sadece maddi varliklarla karsilanamadig: bir kisminimn
da maddi olmayan eylemlerle karsilandig1 bilinmektedir. Maddi ihtiyaglart genellikle fiziksel
arag ve gereclerle tatmin edilebilir. Fakat insanlarin maddi olmayan ihtiyaglarimi fiziksel arag
ve gereclerle memnun etmek miimkiin degildir. Dolayisiyla insan ihtiyaglarini karsilayan ve
memnun olmalarini saglayan araglar1 “Urtinler” ve “hizmetler” olmak {iizere ikiye ayirarak
incelemek gerekmektedir. Genel manada ihtiyaglari karsilayan her sey pazarlama
literatiiriinde iiriin olarak degerlendirilerek genel bir ifadenin yerine kullanilmaktadir*.

Uriinlerde (mallar) oldugu gibi bir temel hizmet bir de bu hizmetin uzantilari
olan destekleyici ve zenginlestirici hizmetler bulunmaktadir. Temel hizmet asil fayday:
saglayan ya da temel sorunu ¢oOzebilen hizmetlerdir. Hastanenin tedavi hizmeti,
berberin sa¢ bigimlendirme hizmeti, hava ve karayolu isletmelerinin sundugu seyahat

hizmeti gibi hizmetler temel hizmetlerden kabul edilebilir. Temel hizmetin yerine

% Sayim ve Aydin, a.g.e., s. 247.

%0 fsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, s. 172.

* Burcu Ilter, “E-Perakendecilikde E-Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati iliskisi:
Isletme Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Calisma”, Dokuz Eyliil Universitesi isletme Fakiiltesi
Dergisi, 1, 2009, s. 102.

* Ozgiiven, a.g.e., s. 660.



11

getirilmesi i¢in saglanan diger hizmetler yardimci (destekleyici) hizmet olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin, bir lokanta temel hizmet olarak saglikli beslenme sorununu
¢ozmeyi sunarken, kapida karsilama, miisterinin masasmi temizleme, servis gibi
hizmetleri de sunmasi gerekmektedir. Zenginlestirici hizmetler hem rekabet
istiinligiine hem de miisteri tatminine katki saglamasi bakimindan temel hizmet
diizeyini ve kalitesini artiran hizmetlerdendir. Lokantalarda yemekten sonra ikram edilen

cay, kahve gibi benzeri hizmetleri buna 6rnek olarak gosterebiliriz*.

1.4.2. Fiyat

Uriin veya hizmet i¢in 6denen para miktar1 ya da iiriiniin satin alinmasi ya da
kullanilmast ile beklenen faydalar i¢in 6denen degerlerin toplami fiyat kavramiyla
tanimlanmuistir™®. Fiyat, alic1 veya tiiketicilere bir bedel karsiliginda sunulan tim
pazarlama karmasini ifade etmektedir. Fiyat bir iriin veya hizmetin potansiyel
satislarin etkileyen en énemli faktorlerdendir. Uriin veya hizmet tiiketicinin istegine en
uygun kalitede en etkin sekilde duyurulup dagitilmak istense de tiiketici fiyatindan
memnun kalmadig: bir iiriin veya hizmeti almak istemeyecektir®.

Uriin pazarlamasinda tiiketicinin iiriine dedigi bedel olarak bilinen fiyat, hizmet
pazarlamasinda hizmeti satin alanin hizmeti meydana getiren ve sunanlara 6dedigi bedel
olarak bilinmektedir. Fiyatlar bazen sunulan hizmetin kalitesi hakkinda ipucu
verebilmektedir. Buradan, sunulan hizmetin fiyatinin beklenenden diisikk olmasi
hizmetin kalitesiz oldugu yargisini ¢ikarmak dogru degildir. Rekabetin yogun oldugu
ortamlar kimi zaman hizmetin fiyatim1 hizmeti alan agisindan son derece uygun hale
getirebilmektedir. Hizmetin fiyatina dogrudan etki eden maliyetin artmasi veya azalmasi
hizmete yapilacak olan zamlara veya indirimlere zemin ha21rlayabilir46. Pazarlama
menajeri uygun iiriin, mekan ve tutundurma bilesenlerini olustururken ayni zamanda

pazarlamanin karigimini tamamlayacak ve miimkiin oldugu kadar ¢ekici hale getirecek

* [slamoglu ve digerleri, Hizmet Pazarlamast, s.110.

* Philip Kotler ve Gary Amstrong, Principles Of Marketing, 9th Ed., Prentice Hall, New Jersey, USA.,
2001, s. 371.

* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Gelistirilmis 7. Baski, Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik, 1997, s. 447.

* Hacettepe Universitesi, “Hizmet Pazarlamasi”, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/week6-
notes.pdf, (Erisim Tarihi: 14.08.2013).


http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/week6-notes.pdf
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/week6-notes.pdf
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uygun fiyata karar vermelidir®’. Unutulmamalidir ki fiyat {iriiniin niteliklerini, kalitesini

ve sembolik anlamlarini aktarmada énemli gérevler iislenmektedir®®.

1.4.3. Servis

Uriinler, tiiketicinin istedigi zamanda ve istedigi mekanda bulundurulamadig
siirece hi¢bir anlam ifade etmedikleri gibi herhangi bir deger de tasimazlar. Dolayisiyla
mal ve hizmetlerin tiiketiciye ¢abuk, etkin ve giivenli olarak sunulmasi énemlidir®.
Miisterilerin memnuniyet diizeylerinin en iist seviyeye ulasmasini saglamak ic¢in tiim
isletmelerin temel amaci tiiketicilere en iyi hizmeti en kisa slirede sunmak olmalidir.
Aksi durumlarda isletmeler miisterilerini kaybedebilirlerSO.

Hizmetler genellikle alictyla sunanin  karsilikli iligki igerisinde olmasini
gerektirdiginden, hizmetin basarili olarak karsi tarafa sunulabilmesi ve miisterinin tatmin
olabilmesi i¢in hizmeti sunanlarin insan iliskilerinde basarili, yetenekli ve bilgili
kimselerden olusturulmasi gerekmektedir>.

Miisterinin istedigi zamanda ve sorunun en kisa silirede ¢ozme anlayist kalite
algisini pozitif yonde etkilemektedir. Uriin ya da hizmet ¢ok kaliteli olabilir. Fakat bu
kalite iyi ve yeterli bir servis ile desteklenmediginde kalitenin amacina ulasmasi
miimkiin degildir®%,

Gelisen teknoloji isletmelerin iirettikleri {iriinlerin niteliklerinin birbirine yakin
olmasma neden olabilmektedir. Farkli {iriinlerin iiretilememesi gibi durumlarda
isletmeler rekabet avantaji saglayabilmek i¢in zamaninda teslim, teknik destek,
miisterilere sunulan servisin kalitesini artirmak gibi®® stratejiler uygulayarak rekabette

avantajli konuma gelebilirler.

“"Tek, a.g.e., s. 67.

* Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 11. Bask, istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S., Ekim 2012, s. 37.

* Milli Prodiiktivite Merkezi Yaymlar1 (MPM), Pazarlama Seminerleri, Ankara: MPM Yay. No:140,
1975, s. 162.

%0 T. Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
2010, s. 192.

5 {smet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, s. 176.

52 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 237.

>3 Ebru Uzunoglu, “Miisteri Odakl Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak Deger
Iletim Sistemi, Osmangazi Universitesi 1.i.B.F. Dergisi, 2, 2007, s.13.
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14.4. Hiz

Hiz, servis agmin genisligiyle orantili bir hizmet aracidir. Hizmetin servis
edilmesinde mallarin dagitimi kadar hizmetin de hizli ve dogru bir sekilde verilmesi
gerekir. Hizmetlerin hazirlanmasi, servis edilmesi ve tiiketilmesi biitlinlesik bir
siirectir™”.

Hizmet sunan isletmelerde siire veya hiz, miisteriler agisindan 6nemli bir
beklentidir. Ornegin; Amerika Birlesik Devletlerinde imdat telefon numarasi olan
911'i tugladigimiz zaman isini bilen bir operatoriin, kisa siire iginde yanit vermesini,
bizim dilimizi konusmasini, zor durumda oldugumuzu anlamasini ve hizla yardim
gondermesini bekleriz. Yine benzer sekilde bir fast-food restoraninin arabaya servis
boliimiinde, arabamizdan g¢ikmamiza gerek kalmaksizin en kisa zamanda, hizmet
almay1 bekleriz. Bunun sonucunda beklentilerimiz karsilik verildiginde memnun olur,
beklentilerimiz iistiinde hizmet aldigimizda ise, tatmin olur, alinan hizmetten haz ve
mutluluk duyariz®.

Hiz, elektronik ortamlarda sunulan hizmetler igin de 6nemli bir faktordiir. Dijital
veriler lizerine kurulmus bir ekonomide hiz, isletmenin basaris1 ve ekonomik faaliyetleri

agisindan belirleyici bir faktordiir.”®

1.4.5. Tutundurma

Tutundurma, tiiketicilerin kararlarini etkilemede en ¢ok kullanilan, en etkili arag
olarak bilinmektedir. Tutundurma; reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlari gibi
yontemlerle mal veya hizmetin satin alinmasini ya da {iriiniin alinmasina yonlendirmeyi
saglamaktadir®’.

Sunulan hizmetlerden memnun kalmis tiiketiciler ¢ok etkili tutundurma vesilesi
olurlar ve kismen de olsa hizmetlerin sergilenme giicliigiinii gideririler. Aldig

hizmetten tatmin olmus bir kisi bu konuda tecriibe edindik¢e tavsiyesinin de degeri

 Ozgiiven, a.g.e., s. 661.

% Varinli ve Cati, a.g.e., 5.115-116.

% Arzu Baloglu ve Levent Karadag, internet ve Pazarlama, 1. Baski, Bursa: Ekin Yaymevi, 2008, s. 3.
> Suayip Ozdemir, “Tiiketici Davramslarinin Analizi”,Omer Torlak ve Miijdat Ozmen (Ed.), Pazarlama
ilkeleri, 1. Baski iginde (45-61), Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-Ofset, 2013, s. 55.
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artacaktir. Doktorluk, avukatlik, danigmanlik gibi mesleklerde yakin arkadas ¢evresinin
tavsiyesi biiyiik 6neme sahiptir>®.

Uriin ya da hizmet ne kadar iyi ve tiiketiciye uygun, fiyat ne kadar makul bir
diizeyde olursa olsun, isletmenin basarisi i¢in tutundurma caligmalar1 biiyilk 6nem
tagimaktadir. Tutundurmanin inandirici haberlesme (iletisim) yonii, onu diger pazarlama
faaliyetlerinden ayiran en onemli Ozelliligidir. Bu yoniiyle etkili tutundurma etkili
haberlesmedir>®. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun olarak isletmelerin trettikleri
mal ya da hizmetler planlamasi iyi yapilmis tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerine
triinlerinin  ulastirabildiklerinde hedeflerine ulasabilirler. Bu sayede isletmeler
stirekliliklerini koruyarak rekabet dstiinligi elde edebilirler. Ayrica isletmeler
tutundurma faaliyetleriyle belirli bir hedef kitlenin tutum ve davranislarinda degisiklik
yaratmay1 amaclarken hedef kitlenin ikna olunmasini saglayacak gerekli iletigimi
kurabilmelidir®.

Tutundurmanin amaglari; misterinin satin alma kararini etkilemek, miisteriyi
hizmet satin almaya ikna etmek, misteride isletme hakkinda olumlu bir imaj yaratmak
ve miisteriye sayilart gittikge artan rakiplerin sundugu hizmetten farkli bir iiriin
sunmaktir. Bu amaglara ulasabilmek icin tutundurma elemanlar1 hizmet isletmelerinin
elinde 6nemli bir aractir®. Ayrica sosyal sorumlulugun vurgulanmasi, rekabet listiinliigii
kurmak ve hedef pazarin bilgilendirilmesini saglamak gibi faaliyetler de tutundurmanin

amag:larmdandlr62 :

1.4.6. Giiven

Giiven, ¢alisanlarin bilgisi ve nezaketi ile birlikte giiven telkin edebilmesidir®,
Giiven, firmanin isi iyi bilmesi, miisterilerine nezaket gostermesi ve hizmetlerin giivenli
olmasiyla ilgili bir kavramdir. Isin iyi bilinmesi, firmanin hizmet sunumundaki bilgisini

ve becerisini ifade eder. Isletmenin bu 6zelligi miisterinin giiven duymasini saglar®.

%8 fsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, s. 176.

> fsmet Mucuk, Modern isletmecilik, Dizgi-Baski, Istanbul:Der Yaymevi, 1983, s. 245.

% Selim Unlii ve Metehan Tolon, “Tutundurma Faaliyetlerinin Tiiketici Satin Alma Davranislarma
Etkisinin Belirlenmesi” Atatiirk Universitesi i.i.B.F. Dergisi, 2, 2012, s. 274.

%1 Emel Goneng Giiler, “Konaklama Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve Trakya’daki Oteller
Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 11, 2009, s. 240.

62 Johny K. Johansson, Global Marketing, USA, Irwin McGraw-Hill, 1997, s. 543,

% Mehmet Aksarayli ve Ozge Saygm, “Algilanan Hizmet Kalitesi ve Lojistik Regresyon Analizi ile
Hizmet Tercihine Etkisinin Belirlenmesi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
1, 2011, s. 24.

® Talih ve Giileng, a.g.e., s. 268.
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Giiven faktord, isletmenin miisterisine sundugu taahhiit diizeyine ve fiili kaliteye
bagli olarak satin alma davramsimn siirekliliginde belirleyici rol oynayabilir®™. Giiven
herhangi bir isin, alisverisin ya da kisisel etkilesimin temelidir denilebilir. Insanlarin
devlete veya isletmelere, kredi kart1 sirketlerine, sigorta kuruluglarina, siipermarketlere
ya da hizmet satin alacag1 isletmeye giivenmeye ihtiyaci vardir®.

Giiven, alicinin fayda tanimlamasi igine girebilecek parametrelerden birisidir.
Bir sponsorun iirliniine giiven duyan bir alici, daha kolay ikna olabilir. Giiven sadik
miisterilerin elde edinilebilmesinde ve korunmasinda temel aracilardandir. Ayrica,
giiven misterilerin satin alma Oncesi deger tanimlamasimi belirleyen temel bir
parametredir®’.

Hizmet pazarlayan isletmeler yasal ve idari konularda gereken Onlemleri
almadiklarinda, standartlasmanin zayif oldugu, etiket diizenlemelerinin olmadigi ya da
eksik oldugu durumlarda misterilerin aldatilmasi gibi bir durumu ortaya ¢gikarmaktadir.
Bu ve benzer durumlar isletme ile misteri arasindaki giivenin zedelenmesine neden
olur®®,

1.4.7. Tletisim

Iletisim, isletmeler tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetleriyle ilgili bilgi vererek isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine dair pazarlama c¢abalar1 olarak tanimlanabilir.
Bu konuda alinacak kararlarda hedef pazarin iyi belirlenmesi, potansiyel miisterilerin ve
ozelliklerinin belirlenmesi, onlar1 etkileyen giidiilerin incelenmesi gerekmektedirGg.
Iletisim, insanlar arasinda anlamli iletilerin karsilikli olarak yayilmasidir. Iletisim, kimin
kime hangi ortam ve kosullarda hangi ama¢ ve sonuclarla, hangi ara¢ ve kosullar
aracih@iyla neler sdylediginin incelenmesidir.

Miisteri odakli yaklasim, yogun bir iletisim ve memnuniyet gerektirmektedir.
Tiiketiciler ile kurulacak iletisimde, markalarin ne dedigi degil, tiiketicilerin ne

duyduklari, neye inandiklart onemlidir. Dolayisiyla markalar ve kurumlar ile ilgili

®Nart, a.g.e., s. 189.

% Ramazan Aksoy, “ Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven ve Tiiketicilerin Elektronik Pazarlara Yonelik
Giiven Tutumlar1”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4, 2006, s. 81.

%7 Aksoy, a.g.e., 5.81.

% Ozgiiven, a.g.e., s. 661.

% Cemal Yiikselen, a.g.e., s. 357.

" Tek, a.g.e., s. 711.
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tiretilen Dbiitin mesajlarin  bir “deger” olgusu etrafinda odaklanarak iletisim
sorumlularinca kontrol edilmesi gerekmektedir'".

Iletisim faktorii sadece tutundurma karmasiyla smirli olmamakla birlikte,
isletmelerin miisterilerini memnun edebilmesinde de onemli bir etkendir. Pazarlama
iletisimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkileme giiciine sahip tiim pazarlama
eylemlerinde bulunmaktadir. Hizmet sektorii agisindan derlendirmek gerekirse;
hizmetin verildigi yer/ortam, hizmeti verenlerin goriiniis ve tutumlari, hizi, servis

edilmesi, hizmetin fiyat1i pazarlama iletisiminin bir parcasini olustumr72.

" Ebru Uzunoglu, a.g.e., s. 27.
2 Ozgiiven, a.g.e., s. 661.



IKINCi BOLUM

2. ELEKTRONIK TiICARET VE ELEKTRONIK HIZMET

2.1. Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret, dogrudan fiziksel bir baglantiya ya da fiziksel bir degis tokus
islemine gerek kalinmaksizin elektronik iletisim sayesinde kurulan ticari is etkinlilerinin
timiidiir’. Bilgi teknolojisi uygulamalarina dayali bireyler ve kurumlar arasindaki
degisimler ve bu degisimleri kolaylastiran faaliyetler elektronik ticaret olarak
tanlmlanmlstlrm.

Geleneksel ticaret ile elektronik ticaret arasinda bir¢cok yonden farkliliklar
bulunmaktadir. Geleneksel ticaret yontemlerinde iiriin veya hizmet ihtiyaci olan bir
Kimsenin satin alma islemini gergeklestirebilmek igin talepte bulunmak {izere form
doldurmas1 ve bunu onay mekanizmasina gondermesi gerekmektedir. Bu ve benzeri
islemleri e-ticaret uygulamasinin e-posta kanalini kullanarak ¢ok daha kolay ve hizli bir
sekilde gerceklestirebilir. Benzer sekilde geleneksel ticaret yontemlerinde siparis verme
asamasinda yine formlar doldurulup tedarikg¢i isletmeye fakslanir veya geleneksel posta
yontemi kullanilarak goénderilirken elektronik ticaretin elektronik posta veya EDI
(Elektronik Veri Degisimi) yontemi sayesinde bu islemler daha kisa siirede

gergeklestirilmektedir75.

73 Zeynep lyiler, “Elektronik Ticaret ve Pazarlama ihracatta internet Zaman1:1”, IGEME Yayini, 2009, s.
223.

" Salih Yildiz ve Emel Yildiz, “Tiiketici Firmalar ve Toplum I¢in Pazarlamanin Degeri”, Asim G. Once
(Cev. Ed.), Pazarlamanin Temelleri Bir Pazarlama Stratejisi Planlama Yaklagimi, 13. Basim i¢inden
(4-28),Ankara: Nobel Akademi Yayincilik, 2013, s. 10.

”® Mustafa Tasliyan, Elektronik Ticaret Kavramlar ve Uygulamalar, 1. Baski, Adapazari: Sakarya
Kitabevi, 2006, s. 56.
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Tablo 2.1. Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirilmasi

Satin Almay: Yapan Firma | Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Bilgi Edinme Yontemleri Goriismeler, dergiler, kataloglar, | \eb sayfalan

reklamlar
Talep Belirtme Yontemi Yazili form Elektronik posta
Talep Onay1 Yazil form Elektronik posta
Fiyat Arastirmasi Kataloglar, gériigmeler Web sayfalan
Siparis Verme Yazili form, fax Elektronik posta, EDI
Tedarikg¢i Firma
Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligt Yazil form, fax, telefon Elektronik Veritabam, EDI
Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar | Internet bankaciligi, EDI, EFT

Kaynak: Mustafa Tasliyan, Elektronik Ticaret Kavramlar ve Uygulamalar,
1. Baski, Adapazari: Sakarya Kitabevi, 20006, s. 58.

2.1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi ve Kapsam

Elektronik ticaret kavrami kisi ve kurumlarca degisik sekillerde tanimlanmistir.
E-ticaret, bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesine paralel olarak ortaya
cikan, geleneksel ticarete alternatif olmaktan ziyade geleneksel ticareti tamamlayan ve
onun kolaylasmasim saglayan bir yontemdir'®. E-ticareti (Electronic Commerce - EC);
mal ve hizmetlerin {iretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve Odeme islemlerinin
bilgisayar aglari iizerinden yapilmasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Baska bir ifadeyle
e-ticaret; “ticari iglemlerin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden otomatik olarak
gergeklestirilmesi” dir’”.

Elektronik ticaretin degisik kuruluslarca farkli sekillerde tanimlandig
bilinmektedir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti (OECD) elektronik ticareti;

kurulus ve bireyleri ilgilendiren ticari faaliyetlere ait islemlerin bilgisayar aglar

® Cem Saatgioglu, “ Yeni Ekonomi ve Finansal Piyasalar Uzerindeki Etkisi”, istanbul Universitesi iiBF
Dergisi, 1, 2005, s.154.

" Yunus Ceran ve Recep Cigek, “Elektronik Ticaretin Vergilendirilmesine iliskin Tiirk Vergi Sisteminde
Katma Deger Vergisi Acisindan Bir Degerlendirme , Celal Bayar Universitesi IIBF Dergisi, 1, 2007, s.
292.
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iizerinden gergeklestirilmesi’® olarak tamimlarken, Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)
elektronik ticareti; e- ticaret, sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi
ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemler olarak
tanimlamaktadir. Baska bir kurulus Tiirkiye Elektronik Ticaret Kurulu (ETIK) ise e-
ticareti; mal ve hizmetlerin liretim, tanitim, satis, sigorta dagitim ve 6deme islemlerinin
bilgisayar aglar1 lizerinden yapilmasi, seklinde tanimlamistir. Bu tanimlamalardan
Ozetle elektronik ticaret, gerek kisisel gerekse kurumsal diizeyde ticari Ozellikteki
calismalarla ilgili olarak elektronik ortamda yapilan tiim islemleri igermektedir. Bu
tanimlamalar e-ticaretin, alic1 ve saticinin bir araya geldigi elektronik ortamin sagladigi
yeni firsatlar olarak degerlendirilmesini ortaya cikarmustir’.

Elektronik ticaret, pazarlama, siparis alma, satis ve online 6deme, teslimat,
miisteri iliskileri gibi fonksiyon/iglemleri kapsamaktadlrso. E-ticaretin kapsamina daha
genis acidan bakilacak olursa; mal ve hizmetlerin elektronik olarak aligverisi, iiretim
planlamas1 yapma ve tiretim zinciri olusturma, tanitim reklam ve bilgilendirme, siparis
verme, anlasma yapma, elektronik banka iglemleri, elektronik konsimento génderme,
glimriikleme, elektronik ortamda iretim ve sevkiyat izleme, ortak tasarim gelistirme ve
miihendislik, elektronik ortamda kamu alimlari, elektronik parayla ilgili islemler,
elektronik hisse alis verisi, ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi, dogrudan tiiketiciye
pazarlama, sayisal imza ve elektronik noter, elektronik ortamda vergilendirme gibi
sekillerde karsllasllmaktadlrm.

Son yillarda hizli ve biiyiik gelismeler kat eden ve isletmeler icin internet
sitelerinin bir reklam araci olarak goriilmesi anlaminin degismesine sebep olan
elektronik ticaret, seyahat sektorii gibi bir ¢cok sektorde yaygin bir kullanima sahiptir.
Teknolojik gelismeler sayesinde internet kullamimin yayginlagsmasi da bilgisayar
tizerinden alig veris yapabilmeyi saglamlstlrgz. Eskiden sadece reklam seklinde olan

ticari uygulamalar, teknolojik gelismeler sayesinde kisa bir siire i¢inde internet

"®Gazanfer Erbaslar ve Siikrii Dokur, Elektronik Ticaret E-Ticaret, Genel Bilgiler Hukuksal
Diizenlemeler Belge Diizeni ve Muhasebe Islemleri,1. Baski, Ankara: Nobel Basimevi, 2008, s. 4.

" Gonca Telli Yamamoto ve digerleri, “Deri Sanayinde E-Ticaret Girisimciligi ve E-Pazarlama”,
Journal of Leather Science, s. 5.

8 Tasliyan, a.g.e., s. 49.

81 Ahmet Yesil, E-Ticaret internet Ortaminda Ticaret, 1. Baski, istanbul: Kum sati Yayimnlari, 2008, s.
20-21.

82 Miiberra Giingér ve Gokhan Eren, Telekomiinikasyon Kurumu Tarifeler Dairesi Baskanhg),
internet Sektorii ve Tiirkiye incelemeleri internet Sektorii ve Tiirkiye incelemeleri, Ankara, 2002, s.
15.
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tizerinden dogrudan satig gibi birgok uygulamayi beraberinde getirmistir. Dolayisiyla da
sunucu ve istemci sayilari artmig, gliniimiiz sartlarinda gortldigli iizere internet

diinyanin biiyiik bir alanina yay11m1§t1r83.

2.1.2. Elektronik Ticaretin Onemi ve Gelisimi

Elektronik ticaret is hayatina yeni yapilandirmalar getirmekte, klasik ticaret
anlayisin1 ve rekabet kosullarini da degistirmektedir. Diger diinya iilkelerindeki gibi
iilkemizde de isletmeler satig hacimleri artirabilmek i¢in elektronik ticaret faaliyetlerine
katilmak zorunda kalmislardir®. Elektronik ticaret (e-ticaret) hizmet kalitesinin énemli
bir yonii olarak kabul edilmektedir. Ciinkii online iiriin karsilastirmanin, geleneksel
ticari kanallara gore, kolay ve iirlinlin teknik ozelliklerinin kiyaslamasiin iicretsiz
olmasi, e-ticaretin basarisinin en 6énemli belirleyicisidir%.

Elektronik ticaretin biiylik bir 6nem kazanmasi, ozellikle donanim, yazilim ve
telekomiinikasyon alanlarindaki standartlasma, diisik maliyetin sonucu olarak,
internetin ortaya ¢ikmasi sayesinde olmustur®™. Bu giin elektronik ticaret sayesinde
basarili perakendeciler sanal magazalar1 kullanarak geleneksel perakende magazalarinda
yaptig1 ve yapilabilecegi satislarn iistiine ¢ikabilme imkani elde edebilir. Insanlar,
yogun is hayatinda insanlarin bircok ugrasilarla bas etmek zorunda olmalar1 nedeniyle
alis veris merkezlerine gitmeye ayiracak fazla zamanlar1 yoktur. Insanlarin alis verise
harcayacaklar1 zamandan kendi yasam Kkalitelerini artirmaya yonelik istekleri daha
baskin gelmektedir®’.

Isletmeler bulunduklar1 sektdrde etkinliklerini arttirmak, artan rekabet kosullari
igerisinde rekabet giicline gii¢ katmak, zaman tasarrufu saglamak ve teknolojik
degisimlere ayak uydurabilmek i¢in elektronik ticaretin kullanimina verdikleri dnemi

artirma geregi duymuslardir®,

8 Ufuk Tiiren ve digerleri, “Tiirkiye’de E-Ticaret Hacmini Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma:
Bir Model Onerisi”, The Journal of Defense Sciences, 10, 13.06.2011, s. 50.

8 Sebahat Ozbay ve Selma Akyazi, Elektronik Ticaret e-ticaret, 1. Baski, Ankara: Detay Yayincilik,
2004, s. 2.

8 Jessica Santos, “E-service Quality: A Model of Virtual Service Quality Dimensions. Management
Service Quality” Managing Service Quality, 3, 2003, s. 233.

8 Ceran ve Cigek, a.g.e, s. 292

8 Murat i. Haseki ve Eda Yasa, “Tiiketicileri e-aligverise Yonlendiren Faktorleri Belirlemeye Yonelik Bir
Pilot Arastirma”, Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3, 2010, s. 221.

8 Burcu Tiirkmen ve Nese Songiir, “KOBI’lerde E-Ticaret Kullanimina Yénelik Bir Arastirma: OSTIM
Ornegi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3, 2010, s. 241.
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Elektronik ticaretin gelisimi, 90’1 yillardan sonra, internet teknolojisinde
goriilen hizl ilerlemelerden etkilenmistir. Internetin ticari amagla kullanimmin smirh
oldugu 1990’11 yillarin Oncesinde e-ticaret faaliyetleri gerceklesmisse de elektronik
ticarette goriilen asil gelisme, internetin ticari amagla kullanilmasina getirilen
kisitlamalarin 1991 yilindan sonra ortadan kaldirilmasiyla gelisme gostermeye
baglamistir®. fletisim ve bilgisayar teknolojilerindeki biiyiik ilerlemeler; sayisal bigime
dontstiirilmiis yazili metnin, ses, video goriintiilerinin ¢ok hizli bir bigimde
islenmesine, aglar {izerinden iletilmesine ve depolanmasina, ticari islemler i¢in gerekli
bilgi ve belgelerin elektronik ortamlara aktarilmasina, islemlerin bu ortamlarda
gerceklestirilmesine  imkan vermistir®. internet kullanimimin yayginlagmasi ve
elektronik ticaret faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi, birgok hizmet isletmesinin faaliyetlerini
internet ortaminda genisletmeye ve hizmetlerinin tamamini veya bir kismin kaliteli web
siteleri tizerinden vermeye zorlamistir®,

Kiiresellesme ve bilisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeyle birlikte
geleneksel ticaret anlayiginda degismeler meydana gelmis ve girisimciler yogun rekabet
ortaminda karar vermek zorunda kalmiglardir. Bu degisimin sonucunda isletmeler satig
hacimlerini arttirmak amaciyla e-ticaret faaliyetlerine katilmak zorunda kalmiglardir.
Isletmeler interneti ilk zamanlarda yalnizca iiriinleri satmak amaciyla kullanmislard.
Simdi ise bir ¢ok isletme kendi elektronik sitelerini hazirlama cabasi igerisi girmisler ve
kendilerine ait web siteleri kurmuslardir. Yeni ekonomi igerisinde yasanan bu ve
benzeri pek ¢ok gelisme, e-ticaret uygulamalarmin isletmeler arasinda kabul gérmesini
saglamis ve e-ticaretin kullanimini hizlandirmstir™.

Diinyadaki teknolojik gelismelere paralel olarak internet alt yapisinda yapilan
yenilikler e-ticaret islem hacmini artirmistir. Internet ortaminda farkl iiriin ve hizmet
cesidinin olmasi, alternatif fiyat segeneklerinin bulunmasi, iirlin ve hizmetlerin
fiyatlarina ve cesitli 6zelliklerine gore kiyaslayabilme olanagi saglamasi, triin ve
hizmetler hakkinda kullanici ve uzman goriiglerine ulasilabilmesi gibi yenilik¢i

Ozellikler e-ticaretin islem hacmindeki artisa hiz kazandlrmlstlr93.

% Saatcioglu, a.g.e., s. 154.

% Ceran ve Cigek, a.g.e., s. 291.

%t Biilent Basaran ve Hakan Celik, “E-Hizmet Miisterileri Arasinda E-Hizmet Kalite Boyutlarini
Algilamada Olusan Farkliliklarin incelenmesi”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3, 2008, s. 47.
% Telli Yamamoto ve digerleri, a.g.e., s. 4.

% Tiiren ve digerleri, a.g.e., S. 66.
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E-ticaretin gelisimini engelleyen en Onemli nedenler; gilivensizlik nedeniyle
misterilerin tercih etmemesi ve sektorde yaygin olarak kullanilmamasi, teknik

altyapidaki yetersizlikler ile konuyla ilgili egitim ihtiyacina gereksinim duyulmasidir®.

2.1.3. Elektronik Ticaret’in Ozellikleri
Genel olarak elektronik ticaretin zelliklerini asagidaki ifadelerle 6zetlenebilir®:

e Internet iizerinden gergeklestirilen ticaretin en 6nemli noktasidir ve taraflar
arasinda interaktif olarak gerceklestirilir.

e Elektronik ticaret, bir isletme igin diinyaya agilan en biiytik kapidir.

e Elektronik ticaret, kendisi lizerinde yapilacak tiim ¢alisma yontemlerinde radikal
kararlar alinmasini gerektirebilir.

e Elektronik ticaret, yeni bir ¢alisma kiiltiirii olusturmakla birlikte, kendisine ait
farkli bir kiiltiire sahip tiiketicilere hitap etmektedir. Bu kiiltiir, internetin hizla
yayginlagmasi ile kapsamini genisletebilmektedir.

o Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar paymin ve tiiketici kitlesinin
onceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir.

e FElektronik ticaret ile sunulmasi diisliniilen hizmetler, isletmelerin gelecekteki
konumunun belirlenmesinde etkilidir.

o Elektronik ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir.

e Elektronik ticaret, internet lizerinden sunulan bilgi, lirlin ve hizmetlere hemen
hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla ulasabilme imkani
vermektedir.

e Elektronik ticaretin 7/24 c¢alisabilen altyapisi, iletisimi ve aligverisi kisitlayici
zaman problemini ortadan kaldirir.

e FElektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismeye devam
eden yeni teknolojilerin  giivenilirligini daha da kuvvetlendirmesi
beklenmektedir.

e FElektronik ticaretin altyapisi sayesinde tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklar1 ve

demografik ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak {riin veya

% Tiirkmen ve Songiir, a.g.e., s. 241.
% Coskun Dolanbay, E-Ticaret Strateji ve Yontemleri, 1. Baski, Ankara: Sistem Yayinlari, 2000, s. 34.
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hizmet satin alan tiiketici ile satan arasinda “kisiye 6zel” ticari iligki kurabilmek
miimkiindiir.

e Elektronik ticaret evrenseldir®®.

2.1.4. Elektronik Ticaretin Yararlar:

Internet teknolojilerini ticari faaliyetlerinde kullanabilen isletmeler digerlerine
gore Onemli bir rekabet avantaji elde etmisler, bu sayede daha genis tiiketici kitlelerine
daha ucuz yoldan ulasabilmislerdir. Bir isletmenin internet {izerinden bu hizmet
verebilmesi i¢in, bir dizi teknik alt donanimin yaninda bir internet sitesine sahip olmasi
veya bu hizmeti o isletme adma yerine getirebilecek araci bir kurumla anlagmasi
gerekmektedir®. Bu alt yapiy1 olusturup internet ve benzeri teknolojileri is siireclerine
adapte edebilen isletmeler e-ticaret ismini verdigimiz bu yontemle birlikte, etkinliklerini
attirmislar ve maliyet tasarrufu saglamuslardir™.

Elektronik ticaret isletmelerin genel yonetim giderlerinde tasarruf edebilmesinin
yaninda pazarlama maliyetlerinin diismesini, rakipleri karsisinda firmanin {inliniin
artmasini ve imajmin giclenmesini de saglamistir. Elektronik ticaretin bahsedilen bu
yararlarinin yaninda, bir bilgi toplama araci olarak sagladig: faydalar da inkar edilemez
bir gercektir®.

Ayrica karliligin ve pazar paymin artmasi, miisteri hizmetlerinin iyilesmesi,
driinlerin ve hizmetlerin daha hizli bir sekilde dagitimimin yapilmasi, isletmelerin e-
ticaretten sagladig1 yararlardandir. Elektronik ticaret {irlinlerin yalnizca online bir
katalogdan siparis edilmesi degildir. Aym1 zamanda frlinlerin ve hizmetlerin

sipariginden sonra, elektronik ortamda saglanan hizmetleri igermektedirloo.

% Tasliyan, a.g.e., s. 51.

% Biilent Basaran ve Hakan Celik, a.g.e,s. 48.

% Saatcioglu, a.g.e., 5.163.

% Tiilay Yenigeri, “KOBI’lerin Elektronik Ticareti Kullanma Egilimi Uzerinde Etkili Olan Faktérlerin
Yapisal Esitlik Modeli ile Incelenmesi”, Erciyes Universitesi IIBF Dergisi, 3, 2008, s. 148.

100 Telli Yamamoto ve digerleri, a.g.e., S. 4.
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Tablo 2.2. Elektronik Ticaretin Miisterilere ve Firmalara Faydalar

Miisterilere Faydalar

E-ticaret tiiketicileri zaman ve mekana bagli olmadan her yerden alis veris yapabilmeyi saglar.

E-ticaret sayesinde miisteriler iiriinlerin kiyaslamasini yapabilirler.

Miisteri {irlinle ilgili sikayet ve onerilerini iletisim kanallar1 yardimiyla saticiya bildirebilir.

E-ticaret miisteri Uriinle ilgili sikayet ve Onerilerini internet ortamindan saticiya iletilmesinde

kolaylik saglar.

E-ticaret fan kuliipleri ve forumlar sayesinde lriinleri iizerindeki denetimi artirir, miisteri
iliskilerini gelistirir.Bilgi, miizik, bilgisayar programlar1 gibi internet iizerinden teslim edilebilen

icin hizli teslimat olanag1 sunmaktadir.

Firmalara Faydalar

E-ticaret yoluyla kagit ilizerinde paylasilan bilgilerin dagitimi kolaylagir ve bekleme siireleri

azalir. Uriin tamtimlar sanal ofis ve web siteleri ile birebir iletisime gegerek daha ucuz yapilir.

Bilgiler giincellenir, veri ambarlari kurulur.

Uretim ve satin alma teknikleri gelistirilir.

Miisteri sadakati artar ve tedarik maliyetlerini azaltir.

Karlilig1 artirir ve stok deger zinciri entegrasyonunu gelistirir.

Interaktif marketgiligi artirir.

Satig maliyetlerini azaltir ve siire¢ otomasyonunu gelistirir.

Kaynak: S. Sedat Akgoz, E-Dis Ticaret islemleri, 1. Baski, Istanbul: Beta Yayincilik, 2009, s.5

2.1.5. Elektronik Ticaretin Araclar

2.1.5.1. Telefon

Esnek ve interaktif bir elektronik ticaret araci olan telefon, elektronik ticaretin
yayginlagsmasindan 6nceki donemlerde de ticari faaliyetlerde en c¢ok kullanilan arag

olarak goze carpmaktadir™®.

2.1.5.2. Faks

Ticari islemlerde geleneksel mektup hizmetlerinin yerini alan faks araciligi ile
cok hizli bir iletisim saglanabilmekte ve dokiiman transferi yapilabilmektedir. Faks
interaktif olmasina karsin, gonderilen dokiimanin goriintii kalitesi iyi olmadig1 gibi,

diger elektronik ticaret araglarina gore daha pahalidir. Bu tiir eksikliklerinin olmasina

101 Zeki Dogan ve A.Bugra Hamsioglu, “2002 Yilina Dogru Yeni Ekonomi Kavram Uzerine Genel
Bir Degerlendirme ve Elektronik Ticaret Kavram”, I. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi /
Bildiriler Kitabi, Hereke- Kocaeli: Mayis 2002, s. 887.
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ragmen faks is hayatinda ticari iletisim agisindan hala Onemli bir ara¢ olarak

kullanilmaktadir'®.

2.1.5.3. Televizyon

Uzun yillardir giinlilk yasamin bir pargasi olan televizyon, ticari mesajlarin
birgogunu tasimasiin yaninda tiiketimci degerleri desteklemekle birlikte tiiketim
toplumunda evlerin demirbasi konumundadir'®, Televizyonun c¢ok yaygin olmasina
karsin son zamanlara kadar tek yonlii bir iletisim aracit olarak kullanilmaktaydi.
Teknolojik gelismeler dijital sistemlerin gelistirmis, giiniimiizde ¢anak anten alicilarinin
yardimiyla kaliteli ve yliksek miktardaki verinin interaktif diizen icerisinde iletisimde

rahatlikla kullanilmasina olanak tanimaktadir%*,

2.1.5.4. Elektronik Veri Degisimi

Standart dokiimanlarin elektronik veriler araciligiyla firmalara iletilmesi islemi
elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange) olarak tanimlanmaktadir. Diger
bir ifadeyle bir igletmenin diger isletmelerle olan ticari iligkilerini her tiirlii evrak ve
dokiimanlarini belli bir standart igerisinde gergeklestirilmesi islemi olup, bu islem temel
15 verilerinin bir bilgisayardan digerine gonderilirken islem kodlar1 ve iletilerin
(mesajlarin) belli bir formata tabi olarak tutulmast islemidir'®.

Elektronik veri degisim sistemi elektronik ticaretin 6nemli bir aracidir. Ticaret
yapan iki kurulus arasinda insan faktorii olmaksizin aglar aracilifiyla yapilanmis bilgi
degisimini saglamaktadlrloe. Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-
EDI), Kuruluslar arasinda bilgisayar ile siirekli yiiksek giivenilirli verileri kolaca

107

yakalayan ve iletisim kurabilen sistemdir™ . Elektronik veri degisim sistemi sayesinde

birgok isletmede satin alma siparisleri, sevkiyat raporlari, diger raporlar ve bilgilerin

192 Onder Canpolat, “E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler”, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhg Hukuk
Miisavirligi, Ankara, Yaym No: 89, Mart 2001.

103 Erbaslar ve Dokur, a.g.e., s.9.

104 Ozbay ve Akyazi, a.g.e., s. 17.

105§ Sedat Akgoz, E-Dis Ticaret islemleri, 1. Baski, istanbul: Beta Yaymcilik, 2009, s. 10.

1% yesil, a.g.e., s. 28.

07 £, Joreme McCarthy ve William D. Perrault, Basic Marketing :A Global Managerial Approach,
11.th ed. Homewood, IL: Irwin Inc., 1993, s. 631.
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bilgisayarlar arasinda degisim veya paylasim saglamaktadir. Bu sistem sayesinde bir

miisteri, siparis bilgisini dogrudan tedarik¢inin bilgisayarina iletebilmektedir™®.

2.1.5.5. internet

Internet, telefon ve faks yerine binlerce bilgisayarin birbirine baglanmasindan
olusan ve bu bilgisayarlarin hizmetleri paylasmasina ve dogrudan iletisim kurabilmesini
saglayan iletisim sebekesidir’®. Milyonlarca bilgisayarin birbirine baglandig1 ve yogun

110 alektronik

bir bilgi akisinin gerceklestigi genis bir ag olarak tanimlanan internet,
ticaret yapmak igin smirlar1 olmayan biiyiik bir potansiyele sahiptir'™'.

Teknolojinin hizla gelismesi, internetin yasamin her alaninda yer almasini
saglamistir. Internet sayesinde iiriinlerin alim satim islemleri elektronik ortamlarda
gerceklestirilmeye baglanmustir. Ornegin; hisse senetleri, doviz ve altin alim satimlari
gibi  bircok islemi internet araciligtyla banka subesine gitmeden evden
gercgeklestirebilmek miimkiindiir*2.

Gilinlimiiziin en giiclii kitle iletisim araci olarak goriilen internet, yaygin erisime
izin vermesi ve interaktif yapisi sayesinde kisiler kadar kurumlara da birgok kolaylik
saglamaktadir. Kurumlarin hedef kitlelerine en ucuz ve en kolay yoldan ulasmalarini
saglayan web sayfalar1 internet ortaminin sundugu bir aragtir'™. Isletmeler tiiketicileri
ve is ortaklariyla bir¢ok kanaldan iletisim kurabilme imkanina sahiptirler. Ancak,
internet bu kanallarin en yenisidir ve bir ¢ok agidan en iyi iletisim araci ve ticaret kanali
olarak algilanmaktadir. Ayrica internet, elektronik ortamlarda hizmet vermek isteyen
isletmelere hizli, diisiik maliyetli ve global erisim olanagi sunmaktadir''®,

Internet disinda kalan telefon, faks ve televizyon gibi araglar birlikte kullanilmak

zorundadirlar. Diger taraftan bu araglar geleneksel yontemlere bagimlidirlar ve

tizerinden hukuki gegerliligi haiz belge transferi gergeklestirebilme imkaninin olmamasi

108 Ceyda Aysuna Tiirkyilmaz, “Dagitim Miisteri Hizmetleri ve Lojistik”, Asim G. Once (Cev. Ed.),
Pazarlamanin Temelleri Bir Pazarlama Stratejisi Planlama Yaklasim, 13. Basim iginden (270-290),
Ankara: Nobel Akademi Yayincilik, 2013, s. 280.

199 Tek, a.g.e., s. 152.

10 Cem Saatcioglu, a.g.e., 5.153.

! David C. Chou and Amy Y. Chou, “A Guide To The Internet Revolution In Banking”, Information
Systems Management, 2, 2000, s. 1.

12 Hilmi Yiiksel, “Internet Sitelerinin Kalite Boyutlarinin Degerlendirilmesi”, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 2007, s. 520.

us Yesim Giigdemir, “Bankalarm Web Sitelerinin Sosyal Sorumluluk Agisindan incelenmesi”, istanbul
Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi, 26, 2006, s. 67.

114 Aksoy, a.g.e., s. 80.
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nedeniyle de gecerli bir sdzlesmenin bunlar araciligiyla da yapilmasi miimkiin degildir.
Ancak internet iizerinden transfer edilen verilerin gilivenligi saglanarak hukuki

gecerlilige haiz ticari islemlerin yapilabildigi sanal bir ortam olusturulabilmektedir'*®.

2.1.5.6. Intranet

Intranet, internetin bir tiirevidir. Intranet, orgiit icersindeki gelismis bilgisayar
aginin bir modeli olup, “IntraNetwork” ifadesinin kisaltilmasi olarak bilinmektedir**®.
Intranet, isletme ici iletisimde kullanilmak iizere internet teknolojisindeki araglardan
yararlanilmig bir sistemdir ve bu sistemin internete bagli olmasi zorunlu degildir.
Intranet sitelerinin ¢oguna web iizerinden erismek miimkiin degildir. Intranet siteleri
olan isletmelerin ayrica web sayfalar1 bulunmaktadir. Bu sistemlerin ayr1 ayri

tanimlanmasiyla sirket icindeki personellerin giivenliginin daha yiiksek olmasini

saglayacakt1r117.

2.1.5.7. Extranet

Extranet, bir isletmeyi, kendi tedarikgileri, miisteri ya da ortak hedefleri
paylastigi diger isletmelerle baglayan, bunu yaparken de internet teknolojilerini
kullanan ve igbirligine agik bir ag olarak ifade edilebilir™®®,

Extranet, kaynaklarin is ortaklariyla paylasilmasi, ortak {irtinlerin gelistirilmesi,
diisiik maliyet, ¢abukluk, envanter azlig1 ve kesintisiz miisteri hizmetlerinin saglanmasi

gibi isletmelere cesitli avantajlar sunmaktadir™®.

2.2. Elektronik Hizmet

2.2.1. Elektronik Hizmetin Tanimi ve Kapsam

Elektronik hizmet (e-hizmet), hizmet personelinin dogrudan miidahalesi
olmadan hizmet miisterisinin, hizmet isletmesinin teknolojik altyapiyla destekledigi web

sitesiyle karsilikli etkileserek gerceklestirdigi bir self-servis hizmeti siireci olarak

115 Halil Elibol ve Burcu Kesici, “Cagdas isletmecilik A¢isindan Elektronik Ticaret”, Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 11, 2004, s. 314.

116 3. william Clinton ve Albert Gore, Global Elektronik Ticaret, (Cev.: Veysel Bozkurt), 1. Baski,
Istanbul: Alfa Yaymcilik, 2000, s. 68.

" yesil, a.g.e., s. 26.

18 Biilent Tokat ve Mesut Oncel, “Bilgi Teknolojisinin Bir Aract Olarak Internetin isletme Yénetimine
Etkileri, KOBI’ler i¢in C6ziim Noktalar”, Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, 5, 2001,
S. 4.

9 Taglhiyan, a.g.e., s. 71.
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tammlamaktadir'®. Arastirmacilar ve uygulayicilar elektronik hizmet kavrammi e-
ticaretin basarisindaki en 6nemli belirleyicilerinden biri olarak ifade etmislerdir?.
Teknolojik gelismenin daha da hiz kazandig1 giinlimiizde iiretim ve pazarlama,
firmalarin vazgegilmez temel islevleri olma 6zelligini korumaktadir. Elektronik
imalattan e-pazarlamaya ve e-hizmete kadar igletmeler lojistik faaliyetlerinin bir¢ogunu
internet tizerinden yapilabilmektedir. Hizmetten yararlanan ve hizmeti sunan arasinda
teknolojik alt yapiyla desteklenen bir internet sitesi araciligiyla iletisim saglandigi self-

servis hizmet siireci e-hizmet olarak ifade edilmektedir*??.

2.2.2. Elektronik Hizmet Kalitesi
Kalite, herkesin hakkinda bir diislincesi oldugu fakat tiim bakis agilarini igine

123 Kalite miisterilerin ihtiyaglarim

alabilecek bir ifadeye sahip olmayan bir kavramdir
tatmin edebilecek mallarin ve hizmetlerin iiretilmesi, isletmenin faaliyet verimliliginin
arttirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol siireci ile maliyetlerin diisiiriilmesinde stratejik
bir aragtir.

Hizmet sektoriindeki kalite kavraminin ifade edilebilmek diger sektorlere gore
daha zor olup; hizmet kalitesi, miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine uygunluk, siirekli
basari, sunulan hizmetin eksiksiz ve hatasiz gergeklestirilmesi, Olciilebilen ve
degerlendirilebilen miisteri memnuniyeti ile dogru orantili bir unsur olarak ifade
edilebilir'®. Hizmet kalitesi, hizmetin gergek performansi ile tiiketici beklentisinin
karsilastirilmasi sonucunda olusan a1g1d1r125. Hizmet kalitesi birgok aligveris sonrasinda
miisteri ilizerinde olusan genel bir kalite algist oldugundan hizmet kalitesinin
Olciilebilmesi miisteri tatminine gore uzun bir siiregtir126.

Santos (2003) gore; sunulan elektronik hizmetin kalitesi ve miikemmelligi

hakkindaki miisteri degerlendirmeleri ve kararlari elektronik hizmet kalitesi olarak

20 Hakan Celik ve Biilent Basaran, “Bireysel Miisteriler Tarafindan Algilanan Elektronik Hizmet
Kalitesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2, 2008, s. 130.

121 santos, a.g.e., s. 233.

122 Biilent Basaran ve Hakan Celik, a.g.e., s. 49.

123 Senol Haciefendioglu ve Umit Kog, “Hizmet Kalitesi Algilamalarinin Miisteri Bagliligina Etkisi ve
Fast-Food Sektoriinde Bir Arastirma”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2(146-
167), 2009, s.147.

124 Giiven Murat ve Nermin Celik, “Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemi ile Otel Isletmelerinde Hizmet
Kalitesini Degerlendirme: Bartin Ornegi”, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, 6(1-20), 2007, s.2.

125 A. Parasuraman ve digerleri “A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future
Research”, Journal of Marketing, 49(41-50), 1985, s. 42.

126 A. Parasuraman ve digerleri, “Reassessment of Expectations as a Comparison Standart in Measuring
Service Quality: Implications for Further Research”, Journal of Marketing, 58(111-124), 1994, s.112.
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tanimlanabilir*?’

. Bagka bir tanimlamaya gore hizmet kalitesi, miisterilere sunulan
hizmetlerin eksiksiz ve iistiin nitelikler ile donatilmasi olarak ifade edilmistir'?®.

Elektronik platformda hizmet veren perakendeciler ve yoneticiler, miisterilerinin
verilen hizmeti nasil algiladigini bilmeleri ve bu dogrultuda uygun stratejiler gelistirmek
icin miisterilerinin elektronik ortamda yaptiklar1 aligverislerinde neye 6nem verdiklerini
anlamalar1 gerekmektedir'?,

Bir hizmet isletmesi miisterilerinin zihninde olumlu izlenimler birakabilmesi,
pazar paymi artirabilmesi ve rekabetin yogun oldugu ortamlarda faaliyetlerini
stirdiirebilmesi i¢in verdikleri hizmetin kalitesini yliksek tutabilmelidir. Bu nedenle
firmalar hizmet kalitelerini ve performanslarini belirli araliklar Slgebilmeli ve

degerlendirmelidir'®

. Miisterinin istek ve ihtiyaglarina, beklentilerine yiiksek diizeyde
karsilik vermek ve onlarin beklentilerinin {istline ¢ikmak kaliteli hizmet verildigini
gésterecektirlsl.

Hizmet kalitesi kavrami iizerinde anlasilmis ve kabul gormiis ortak bir tanim
bulunmamasinda ve ortak bir konseptin olusturulamamasinda hizmet Kkalitesi
boyutlarina dair degisik kavramsal yaklasimlarin gelistirilmis olmasi etkilidir. Bu farkli

yaklasimlara ait 6l¢iim modelleri Tablo 2.3’te gésterilmistirlsz.

127 santos, a.g.e., s. 235.

128 Nart, a.g.e., 5.190.

2 {lter, a.g.e., 5. 99.

130 Mustafa Yiicel, “Toplam Hizmet Kalitesinin Servqual Analizi ile Ol¢iimii: Bankacilik Sektoriinde Bir
Arastirma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 44, 2013, s.83.

181 Brdal Arly, a.g.e., s. 29.

132 Ipek Kazancoglu, a.g.e., s. 133.
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Tablo 2.3. Literatiirde Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri ve Boyutlar

Yazarlar Hizmet Kalitesi Modellerinin Yapisi ve Boyutlar:
Nordik Modeli
% Teknik kalite
Gronross (1982) .

% Islevsel kalite
«  Firma imaj1

Lehtinen ve Lehtinen (1983)

< Fiziksel kalite
< Firma kalitesi
< Etkilesimci kalite

Parasuman, Zeithaml, Berry (1985)

SERVQUAL Olgegi
«  Giivenilirlik (reliability)
Duyarlilik (responsiveness)
Yeterlilik (assurance)
Anlayis (empaty)
Hizmetin somut unsurlaridir (tangibles)

0,
o

0,
o

0,
o

0,
o

Aaker (1991)

®,
o

Hizmetin sunuldugu ortam
Giivenilirlik
Ulagilabilirlik

Iletisim

Miisteriyi tanima/anlama
Giivenlik

Nezaket

Inanirlihk

®,
o

®,
o

0,
o

0,
o

0,
o

0,
o

®,
o

Cronin ve Taylor (1992)

SERVPERF Olcegi

Teas (1993)

Performans Degerlendirme Modeli

Rust ve Oliver (1994)

Uc Bilesenli Hizmet Kalitesi Modeli
< Hizmet tiriini

Hizmet dagitimi

Hizmet ortanmu

o,
o
o,
o

Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996)

Perakende Magazalarda Hizmet Kalitesi Modeli
« Fiziksel goriiniim

»  Giivenilirlik

Kisisel etkilesim

* Problem ¢6zme

< Politika

Alt boyutlart

Goriiniirliik, Uygunluk, Vaatler, Dogru yapma,
Giiven asilama, Nezakettir.

o

B3

0,
o

B3

o

Brady ve Cronin (2001)

Hiyerarsik Cok Boyutlu Hizmet Kalitesi Modeli
«» Kalite etkilesim kalitesi:

Tutum
*  Davranis
*  Deneyim

«»  Fiziksel gevre kalitesi:
e Tasarim,
e Cevre kosullart
*  Sosyal faktorler
%  Cikt1 kalitesi:
*  Bekleme siiresi
*  Somut varliklar
*  Deneyimleri etkileyen kisisel faktorler

Kaynak: Ipek Kazangoglu, “Havayolu Firmalarinda Miisteri Sadakatinin Yaratilmasinda Kurum Imajimnin

ve Algilanan Hizmet Kalitesinin Etkisi”, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi, 21, 2011, s. 134.
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2.3. Elektronik Ticarette Miisteri Tatmini, Sadakati ve Giiven

2.3.1. Miisteri Tatmini

Tatmin, tiiketime dayali doyumun keyif verici bir diizeyi veya tiilketim sonrasi
degerlendirme olarak algllanmaktadlrlgg. Tatmin; tiiketiciye beklenmeyen bir hizmetin
sunulmasiyla olusur ve memnuniyet saglanmadan tatmin s6z konusu olamaz™®*. Tatmin,
miisterinin umdugu hizmet diizeyinin daha iistiinde bir hizmet aldigin1 algilamasidir.
Beklentisi kadar hizmet alan miisteri memnun olur. Memnuniyetin iizerinde bir hizmet
aldigina inanan miisteri ise tatmin olmus sayilir. Miisterinin tatmin diizeyi arttik¢a

isletmeye bagliligi da artar™>,

Miisteri tatmini alis verise 0zgli bir gosterge iken, miisteri sadakati miisterinin
zaman igerisinde aldigi hizmetler ilgili tecriibelerin toplamidir. Miisteri tatmininin alig
verige Ozgll bir gosterge olmasi nedeniyle, miisterilerin iiriin/hizmetten algiladigi
performans miisterinin beklentileri karsilar veya asarsa miisteri tatmin olacak, aksi bir
durumda ise miisteri tatminsizligi ortaya ¢ikacaktir™®,

Miisteri tatmini, miisterinin beklentileri ile kazanimlar1 arasinda bir Ortiismenin
olmasina’® ve beklentilerin karsilanmasindan ¢ok  beklentilerin  asilmasina
dayanmaktadir'®®. Sunulan hizmetin faydalari, beklenen performans: karsiladiginda
veya astiginda tatmin olunur. Beklenen performans elde edilemediginde ise tatminsizlik
ortaya glkar139.

Miisteri tatmini satin alma silirecinde yer alan biitliin unsurlarin degerlenmesi
sonucu ortaya ciktigindan pazarlamacilarin miisterilere tezgahtar anlayisi ile sadece

giiler yiiz gdstermesi miisterinin tatmin olmasi i¢in yeterli degildir140. Bu durum

13 Richard L. Oliver, Satisfaction. A Behavioral Perspective on the Consumer, McGraw-Hill, New
York, 1996, s. 13.

13% Cafer Ciftei, “Miisteri Memnuniyeti, Kalite ve Osmanli Esnafi”, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 7, 2004, s. 20.

135 A, Hamdi islamoglu ve digerleri, Hizmet Pazarlamas, s.13.

138 Kwang-Jae Kim ve digerleri, “The Impact of Network Service Performance on Customer Satisfaction
and Loyalty: High-Speed Internet Service Case in Korea”, Expert Systems with Applications, 32, 2007,
s. 823.

37 Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, 8. Baski, Istanbul: Sistem
Yayncily, 2010, s. 15.

138 Tek, a.g.e., s. 25.

39 Joaquin Aldas-Manzano ve digerleri, “Internet Banking Loyalty: Evaluating The Role of Trust,
Satisfaction, Perceived Risk and Frequency of Use”, The Service Industries Journal, 7, 2011, s. 1166.
Y0 Miiberra Yurdakul, “iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrintili Bir Sekilde
Analizi”, http://sbe.dumlupinar.edu.tr/17/268-287.pdf, (23.07.2013).
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elektronik ortamlarda sunulan iiriin yada hizmetler ig¢in de gegerli bir konu olmakla
birlikte tiiketicilerin online satin alma deneyimleri e-tatmin icin 6nemlidir. Ornegin,
online magazanin kullanim kolaylig1 algisi, sitenin tasarimi ve finansal giivenligi,

iiriinlerin sunumlari ve bilgileri gibi**.

2.3.2. Miisteri Sadakati

Sadakat, miisterinin hizmetten yararlanma derecesini, miisteri tercih ve
niyetindeki egilimini ya da marka bagliligini ifade eden psikolojik bir siiregtir*?,

Miisteri sadakati, miisterinin kendi i¢inde isleyen bir mekanizma yoluyla
musterinin kendi davranisinin disaridan yonetilmesidir. Dolayisiyla miisteri sadakatini

temel bir rekabet giicii olarak tanimlamak miimkiindiir'*

. Miisteri sadakati ya da
bagliligi, miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni marka iriinii satin almaya ya da
benzer ihtiyaglarini kargilamak igin her zamanki siklikla ayn1 magazayi segmesi egilimi,
istegi ya da eylemidir***. Miisteri sadakati, miisterinin aldig1 hizmete kars1 tutumu olarak
tanimlanabilir. Bu tutum 6zel bir hizmet sonucunda degil, aldig1 hizmet ile miisterinin
toplam tecriibelerinden olusmaktadir™®.

Miisteri sadakati, “davranis degisikligine sebep olabilecek potansiyele sahip
pazarlama cabalarina ve durumsal etkilere ragmen tercih edilen iiriin veya hizmeti
zaman igerisinde siirekli olarak tekrar almaya duyulan igten baglilik” olarak da
tanimlanabilir**.

Isletmeler, miisteri tatmini, pazar pay1, hizmet kalitesi gibi ¢cok sayida unsurun
yaninda duygusal unsurlarin etkilerinin de miisteri sadakatinin olusumunda etkili
oldugunu bilmeli ve bu unsurlar1 dikkate almalidirlar. Bu nedenle isletmeler daha giiglii
bir miisteri sadakati i¢cin kurumsal imajlarin1 ya da iriinlerinin imajlarin1 yasam
bicimleri ile 6zdeslestirerek, iirlinlerine ya da kurumsal imajlarina simgesel anlamlar

yiiklemeli ve miisterileri ile duygusal sadakat olusturmaya ¢aba géstermelidir147.

11 Mary Wolfinbarger, Mary C. Gilly “eTailQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting Etail
Quality” Journal of Retailing 79, 2003, 5.185.

142 3. Clement Sudhahar ve digerleri, “Service Loyalty Measurement Scale: A Reliability Assesment”,
American Journal of Applied Sciences, 4, 2006, s. 1814.

%3 Nart, a.g.e., 5.188.

144 Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, s. 17.

5 Kim ve digerleri, a.g.e., s. 823.

148 Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Special Issue 1999, 1999, s.
36.

17 yurdakul, a.g.e., http://sbe.dumlupinar.edu.tr/17/268-287.pdf, (23.07.2013).
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Diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi internet sektoriindeki hizmetlerin hizli ve
performansinin yiiksek olmasi isletmelere rekabet avantaji saglamanin yaninda miisteri
tatmini ve sadakatinin olusmasinda da etkilidir. internet hizmetinin yiiksek hizda olmas1
miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi pozitif yonde etkilemektedir 148,
Internet isletmeciligi, isletmeleri rekabete duyarli bir is ¢evresi yaratmak i¢in sadakate
dayali iligkiler kurmaya zorlayan, isletmelerin uzun siireli ve hayatlarinin devamliligini

saglayan bir ortam yaratmaktad1rl4g.

2.3.3. Giiven

Gtliven, miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bir
pazarlamacinin {irin veya hizmetinin misteri ¢ekebilmesi i¢in algilanan deger ya da
misteri tatmini tek basina yeterli degildir. Giiven vermeyen bir saticinin {irlin veya
hizmeti tilketicisini tatmin etmis olsa dahi miisteri sadakati yaratamayacaktir'*,

Miisterileriyle samimi, gliven verici ve devamlilik arz eden iligkiler kurmak
isteyen isletmelerin yapmasi gerekenler; sadik miisterilerinden baslamak {izere, onlarin
biitiin taleplerini dikkate almak ve ne istediklerini anlamaya calismak, miisterilerin
giivenini  kazanmayi1 esas alan iligkiler kurarak onlarin gereksinimlerine cevap
vermektir'>!,

Elektronik pazarlarda, tiiketicilerle uzun siireli ve basarili iliskiler kurmak ve bu
iligkileri korumak i¢in miisteriler {izerinde giiven insa etmek gerekir. Giiven tutumlari,
tilketicilerin e-pazarlara yonelik gelecekteki davraniglarini ve sadakatini biiyiik ol¢tide
etkiler’. Bir miisteri herhangi bir siteden iriin, hizmet veya bilgiye ulasmak
istediginde giiven faktorii temel bir sorun olarak gérmektedir. Bunun igin elektronik
isletmeler miisterileri {izerinde giiven olusturmaya c¢alismalidir. Giliven, glivenin miisteri
goziinde ne anlama geldiginin anlagilmasiyla baslar. Giivenin giinlik davraniglara
yerlesmesi ve kalict sonuglara ulagmasi, ancak varligmna inanilmasi ve yasamin
duygusal dokusunun bir pargasi oldugunun hissettirilmesiyle olur. Giivenin olusmasinda

kisisel davraniglar, s6z vermek ve verilen sozleri yerine getirmek de Onemlidir.

8 Kim ve digerleri, a.g.e., s. 822.

9 Aksoy, a.g.e., s. 88.

%0 Hsin-Hui Lin ve Yi-Shun Wang, “An Examination of The Determinants of Customer Loyalty in
Mobile Commerce Contexts”, Information & Management, 43(271-282), 2006, s. 278.

3! Tiilin Ural ve Emine V. Korkmaz, “Internetle Bankacilikta Tiiketici Giiveninin Kullanima Etkisi
Uzerine Bir Arastirma: Antakya Ornegi”, Oneri, 28(135-150), 2007, s. 137.

152 Aksoy, a.g.e., 5.79.
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Gliniimiiz teknolojisinde giiven etkili bir faktordiir ve miisteriye gerceklik hissi

uyandirmalidir. Gergek giliven, is iliskilerinin siirdiiriiliir olmasin1 saglayan giivendir.

Bugiiniin  bireysel is iliskilerine bakildiginda temelinde giiven vardir™.

153 Ural ve Korkmaz, a.g.e., 5.138.



UCUNCU BOLUM

3. ELEKTRONIK BANKACILIK

3.1. Elektronik Bankacihigin Tanim ve Gelisimi

Elektronik bankacilik (e-bankacilik), teknolojik alandaki gelismelerin sundugu
imkanlar ve yenilikler sonucunda ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bankacilik sektoriinde
yogun bir rekabet ortaminin olugmasinda, verilen hizmet kalitesinin artmasinda biiyiik

. . . . . 154
ve Onemli bir gelismedir

. Elektronik bankacilik, internet, telefonlar, kisisel
bilgisayarlar, akilli kartlar gibi iletisim cihazlart ve telekomiinikasyon sistemleri
araciligi ile miisterilere sunulan soyut varliklara yonelik hizmetlerdir. Elektronik
bankacilik; internet bankaciligi, mobil bankacilik, telefon bankaciligi, ATM’ler
tizerinde yapilan bankacilik, kredi kartlari, ev ve ofis bankacilig1 ve akilli kartlar gibi
iletisim araglarindan veya birlesimlerinden olusan bir sitemdir. Bu sistem, miisterilerin
islemlerini daha hizli ve kolay yapabilmesi i¢in ileri teknolojiden yararlanmayi
gerektiren bir hizmet tiiriidiir'>.

Ozellikle finansal pazarlarda énemli ve biiyilk hacme sahip olan bankacilik
sektoriinde geleneksel bankacilik anlayiginin  rekabet olanaklarmi kisitlandirmasi
bankacilig1 kisisel tirlinlere yonlendirmistir. Bankacilik sektorii bu yeni karli alandan
maksimum kazanci saglayabilmek amaciyla teknolojiden en iist diizeyde yararlanmaya
baslamistir. Bunun sonucunda, yeni bir kavram olan e-bankacilik kendisini bankacilik
sektorlinde derinden hissettirmeye baglamustir™®.

Ulkemiz 1980’li yillarda bankacilik faaliyetlerini yalnizca sube bankacilig:
vasitastyla stirdiirmiistiir. 1990°l1 yillardan itibaren iilkemizde ATM’lerin, telefon

bankaciliginin ve POS hizmetlerinin yayginlastigi gorilmistiir. Bugiin ozellikle de

154 Ali Bayrakdaroglu, “Bireylerin Internet Bankaciligi Kullammimni Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi
Uzerine Bir Alan Arastirmas1”, Business and Economics Research Journal, 2, 2012, s. 58.
155

Ural ve Korkmaz, a.g.e., 5.138.
1f’GTurgut Ozkan, “Finansal Hizmetlerin Ulastigit Bir Ug¢ Nokta: Elektronik Bankacilik”, Halig¢
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 20, Haziran, 2003, s. 73.
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bireysel kullanimi olduk¢a artmis olan internet bankaciligi hizmetini 1997 yilinda

miisterilerine sunan ilk Tiirk bankas1 Tiirkiye Is Bankasi olmustur™’.

3.2. Elektronik Bankacilikta Bireysel Dagitim Kanallari

3.2.1. Otomatik Vezne Makineleri

Bankalarin teknolojik ilerlemelerden yararlanarak hizmetlerin sunumunda
kullandiklar1 ATM (Automated Teller Machine-Otomatik Vezne Makineleri)’ler”
yeniliklerin basinda gelmektedir. Subesiz bankacilik anlamindaki ilk adim olarak
nitelendirilen ATM’ler, banka miisterilerine 24 saat boyunca, ¢esitli yerlerden para
¢ekme ve yatirma, hesap bakiyesini inceleme gibi birgok islemi gerceklestirebilmeyi
sa,cglamaktadlr.158

Bankalar, miisterilerinin kolay ulasabilecegi yerlerde ATM makinelerini
bulundurarak hizmetlerini miisterilerine yakinlastirmis ve ayn1 zamanda daha ¢ok sube
acmak zorunda kalmamis, tiim islem maliyetlerinde de tasarruf saglamistir. Ayrica bu
giin banka ATM’lerinin kisitli oldugu yerlerde de islemlerin yapilabilmesi i¢in bankalar
birleserek ortak ATM hizmetleri vermekteler. ATM’lerin ortak kullanima agilmasiyla

bir ATM kullanilarak birden ¢ok banka islemi yapllabilmektedirlsg.

3.2.2. Satis Noktasinda Elektronik Fon Transferi

Elektronik fon transferi (EFT), otomatik makineler vasitasiyla fon transferini
iceren sistemlerin degisimindeki asamalardan birisidir. Bir 6deme yontemi olarak bu
sitem satis noktalarinda yapilabilen 6demelerde bir kart araciligiyla kullanilabilir
terminaller sayesinde tiiketicinin banka hesaplarindan iiriin/hizmet satan kisi ya da
kurum hesabina paranin aktarilmasi yoluyla gerceklesmektedir. Kredi kartlar1 da ATM
ve hesaba erisim kartlarinin temelini olusturan ayni teknolojiden yola ¢ikarak satis

noktasindan fon transferi sitemini olusturmustur'®.

137 Faruk Akin ve Kazim Karaboga, “Bireysel Miisterilerin Subesiz Bankacilik Hizmetlerini Kullanma

Kararina Etki Eden Faktdrlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma: Bilecik Ornegi”, Marmara
Universitesi [iBF Dergisi, |, 2011, s. 304.

158 Serap Cabuk ve Hilal Iinan, “Internet Bankaciligiyla Bankacilik Hizmetlerinin Pazarlanmasi”, Oneri,
23, 2005, s. 23.

9Feride Bahar Ismn, “Teknoloji Araglarinin Bankacilik Sektoriinde Uygulanabilirligi ve Tiirkiye’deki Bu
Dogrultudaki Bankacilik Uygulamalarinin Degerlendirilmesi”, Baskent Universitesi TiBF Dergisi, 2,
2006, s.112.

180 Tagliyan, a.g.e., s. 90.
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3.2.3. Kredi Kartlan

Kredi kartlarini, kredi limitleri belli olmak kosulu ile sisteme dahil edilen tim
iiye isyerlerinden ihtiya¢ duyulan mal ve hizmeti ihtiyacin duyuldugu bir anda herhangi
bir 60deme yapmaksizin satin alinmasina ve iicretinin daha sonraki bir tarihte
6denmesine imkan veren modern bir deme araci olarak tammlayabiliriz™".

Kredi karlari, satin alma noktalari, ddeme sekilleri ve yeni satin alma araglari
gibi pazarlama uygulamalarinda kolaylik saglamak amaciyla gelistirilmistir. Bu sayede
kredi kartlar1 6nemli bir degisim ve 6deme araci haline getirilmistir. Son zamanlarda
tiketiciler alig verislerinde nakit para yerine kredi kartin1 tercih ettikleri

182 Kredi karti sahipleri, mal ve hizmet 0demelerinde ellerindeki nakit

goriilmektedir
paray1 kullanmamak ve kisa siireli nakit kredi ihtiyacini1 karsilamak amaciyla kredi
kartlarindan iki yonlii fayda saglamislardir. Kredi kartlarina bu yonden bakildiginda
kredi kartlarinin insanlarin harcamalarinda nakit para ve c¢ek kullanimini azaltmayi

163

amagladig1 goriilmektedir Kredi kartlarindaki artiglar kredi kartlarinin nakit yerine

kullanildiginin bir kanitidir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1. ATM, POS, Banka Karti ve Kredi Karti Sayisi (Bin)

Elektronik Bankacilikta

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Bireysel Dagitim Kanallar

ATM 19 22 24 28 32 35
POS 1454 1633 |1.739 |1824 |1.977 |2.094
Banka Karti 55.510 | 60.552 | 64.662 | 69.917 | 81.880 | 89.874
Kredi Karti 37.335 | 43.394 | 44.393 | 46.956 | 51.361 | 53.594

Kaynak:Tirkiye Bankalar Birligi, “Tiirkiye’de Bankacilik Sektorii, 2007-2012 Eyliil”,
http://www.tbb.org.tr, (Ulasilma Tarihi: 06.10.2013)

3.2.4. Akilh Kartlar
Akilli kartlar, klasik kredi kart1 goriinlimiinde olup, kartin i¢ine yerlestirilmis bir

elektronik mikrogip sayesinde bilgi ve program depolayan bilgi teknolojisinin bir

61 Ekrem Cengiz, “Bireylerin Kredi Kartlarmi Degistirme Tutumlari”, Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2, 2009, s. 180.

162 Omer Torlak, “Kredi Kart1 Kullanimmnin Satin Alma Aliskanhklarina Etkileri Uzerine Eskisehir’de Bir
Arastirma”, Yonetim, 41, 2002, s. 67.

183 Tiilin Durukan ve digerleri, “Kredi Kartlarindaki Taksit Uygulamasmim Tiiketicinin Harcama
Aliskanliklart Uzerindeki Etkisini Olgmeye Yonelik Bir Arastirma: Kirikkale ili Ornegi”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13, 2005, s. 144.
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164 Akalli kartlar (smart card), kart temelli bir 6deme aracidir. Uzerindeki 6zel

trtintidiir
¢ip sayesinde karta elektronik para dahil olmak iizere her tiirlii bilginin yiiklenmesi
miimkiindiir. Para yliklenmis bir akilli kartla bir iirin satin alinmasi durumunda kart
igerisine yiiklenmis parasal miktardan azalma gergeklesmektedir. Kartin igerisindeki

para bittiginde karta yeniden yiikleme yapilabilmektedir'®,

3.2.5. Cagr1 Merkezleri

Cagr1 merkezi, “calisanlarin ayni1 anda bilgisayar ve telefon kullandigi,
aramalarin otomatik olarak dagitim sitemleri tarafindan kontrol edildigi ve islendigi,
calisanlariyla miisteri hizmetlerine odaklanmis 6zel islemler” olarak tanimlanabilir'®®.

Bu sistem banka miisterilerinin telefon araciligiyla bankacilik islemlerini
yapabilmelerini amaglamaktadir. Bu islemleri; havale yapma, kart bilgileri 6grenme,
O0demeleri gerceklestirme ve mal/hizmetlerden dolayr yasanan problemleri giderme

seklinde siralamak miimkiindiir*®’.

3.2.6. Ev ve Ofis Bankacihig1

Ev ve ofis bankaciligi, bilgisayara dayali daha genis hizmetlerin sunuldugu bir
uygulama alanmidir. Elektronik sistemler kullanilarak bankalarla iletisime gecen
miisterilere her tiirli bankacilik islemi saglanabilmektedir. Internetin kullaniminin
yayginlagsmasi ev ve ofis bankaciligi uygulamalar: arasinda yer alan internet subelerinin
daha fazla kullanilmasini saglamustir*®,

Ev ve ofis bankaciligiyla; miisterilerin son bir ka¢ ay i¢inde yaptig1 banka ile
ilgili islemleri kontrol edilebilmek, banka hesabina para transferi yapabilmek,
misterilerin diizenli olarak hesaplarindan bankalara yapilan 6demeleri siralamak, ¢ek ve

hesap Ozetlerini, son faiz oranlarini, kisisel kredi limitlerini, bankalara genel mesajlar

gondererek ve ekrandaki meniilerden se¢im yaparak bankanin bu sistem araciligiyla

184 Ismn, a.g.e., s. 114.

105 Tagliyan, a.g.e., s. 93.

166 Alison M. Dean, “Service Quality in Call Centers: Implications for Customer Loyalty”, Managing
Service Quality, 6, 2002, s. 414.

187 Mehmet Tolon, “Ticari Bankalarda Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmas: ve Tiirkiye’deki Ticari
Bankalar Uzerine Bir Alan Calismas1”, http://www.metehantolon.com/wp-content/uploads/2012/04/ticari-
bankalarda-pazarlama-stratejilerinin-uygulanmasi-ve-turkiyedeki-ticari-bankalar-uzerine-bir-alan-
calismasi.pdf, (Ulagilma Tarihi: 06.10.2013), s. 9-10.

1%8 Tolon, a.g.e., s. 10.



http://www.metehantolon.com/wp-content/uploads/2012/04/ticari-bankalarda-pazarlama-stratejilerinin-uygulanmasi-ve-turkiyedeki-ticari-bankalar-uzerine-bir-alan-calismasi.pdf
http://www.metehantolon.com/wp-content/uploads/2012/04/ticari-bankalarda-pazarlama-stratejilerinin-uygulanmasi-ve-turkiyedeki-ticari-bankalar-uzerine-bir-alan-calismasi.pdf
http://www.metehantolon.com/wp-content/uploads/2012/04/ticari-bankalarda-pazarlama-stratejilerinin-uygulanmasi-ve-turkiyedeki-ticari-bankalar-uzerine-bir-alan-calismasi.pdf
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sundugu diger olanaklardan da yararlanmak (menkul kiymet fiyatlar1, doviz kurlari, faiz

oranlari, hava yollari tarifeleri gibi...) miimkiindiir'®.

3.2.7. Telefon Bankaciligi

Telefon bankaciligi, bir finansal kurulusa yetki verilerek miisterilerin
hesaplarindan o6nceden belirlenmis diizenli ddemelerin yapilmasi, havale islemleri,
bakiye Ogrenme, yatirim hesabr islemleri gibi hizmetlerin finans kurulusunun
bilgisayarlarina bagl telefonlar yardimiyla yerine getirilmesidir. Bu hizmeti iilkemizde
ilk olarak Tiirkiye Is Bankasi baslatmistir™ .

Teknolojik gelismeler, telefonlarin fonksiyonel 6zelliklerinin artmasini ve gesitli
hizmetlerin telefonlar araciligiyla verilmesini saglamistir. Telefonlarin bu 6zellikleri
sayesinde miisteriler telefon tuslarim1 kullanarak c¢esitli bankacilik hizmetlerinden

yararlanabilmektedirler'’,

3.2.8. Televizyon Bankacihig:

Televizyon bankacilig1 hizmeti i¢in kullanilan {initelerin, bir islemci ve hafizaya
sahip kiigiik capli bir bilgisayarin olmasi esasina dayanmaktadir. Bu sistemden
hareketle islemler internet bankaciligindaki gibi yerine getirilmektedir. Gelen veriler
uydu anteni araciligiyla alinir ve televizyonda goriintiilenir. Bu veriler telefon hatlari
lizerinden ve bir internet servis saglayicilart araciligiyla saglanmaktadir. Kisacasi
internet bankaciliginin tiim o6zellikleri televizyon bankaciligi hizmetleri igin de

gecerlidirm.

3.2.9. Mobil Bankacihk
Teknolojik gelismelere ilgisiz kalmayan bankacilik sektdrii, internet altyapisina
ve bu altyapiyr kullanabilecek bilgisayar, cep telefonu gibi kolay tasinabilir araglara

sahip miisterilerine internet bankaciligi adi altinda zaman ve mekandan bagimsiz bir

%9 1ain, a.g.e., s. 112.

Tolon, a.g.e., s. 9.

i Cabuk ve Inan, a.g.e,s. 23.

172Seyit Ahmet Iskin, Elektronik Bankacihk Hizmetleri ve Denetimi, Yaym No:2011-8, Istanbul:
Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, 2012, s. 61.
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173

hizmet imkani vermistir-"°. Mobil bankacilik, internet bankaciliginin kullanilmasinda

onemli bir gelismedir ve bankalarin diger bankalarla rekabet edebilmesi i¢in 6nemli bir
avantajd1r174.

Mobil bankacilik, yer ve zaman sinirlamasi olmamasiyla miisterilerine istedigi
yerde ve zamanda banka islemlerini yapabilmesine imkan veren internet bankaciligina
ek olarak, kolay yer degistirebilme 6zelligi ile ayri bir avantaj saglamistir'”>. Bazi cep
telefonlarinin WAP (Wireless Application Protocol) 6zelligi sayesinde tatilde havuz
basindayken, piknikteyken, ucarken vb. sosyal etkinlik sirasinda mobil bankacilik
hizmetlerinden faydalanarak kredi karti borcunu 6deyebilir, para transferi yapabilir,

yatirim hesaplarimizdan alis ve satis islemlerini gerceklestirebilirler'”®.

3.2.10. Kiosk

Kiosklar, satig, pazarlama, promosyon, arastirma-gelistirme ve tanitim
alanlarinda firmalarin hedef kitlelisine {iriin ya da hizmetini anlatmaya yarayan
dokunmatik bir ekrana sahiptir. Kiosklar, isletmelerin talepleri dogrultusunda
tasarlanmis ve gelistirilmistir. Kiosklarin tizerindeki manyetik ve akilli kart okuyucu

iiniteleri sayesinde islemleri yapilabilmektedir"".

3.2.11. internet Bankacihg

Bir banka, teknolojik imkanlardan faydalanarak ve telekomiinikasyon
sistemlerini kullanarak misterilerine banka hizmetleriyle ilgili genel bilgilerin yaninda
interaktif olarak bankacilik islemlerini gerceklestirebilme imkani vermektedir'.
Internet bankacilign bankacilik islemlerinin interaktif olarak gerceklestirilmesinde
onemli bir aragtir.

Internet bankaciligi, sanal bankacilik ya da subesiz bankacilik olarak da

adlandiriimaktadir ve finansal hizmetlerin telefon, bilgisayar gibi elektronik araglarla,

13 Ali C. Cakmak ve digerleri, “Bankalarm Miisterilerine Sundugu internet Bankaciligi Hizmetinin
Miisteriler Tarafindan Degerlendirilmesi: Karabiikk Sehir Merkezinde Uygulama”, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 31, 2011, s.3.

174 Abdullah Bin Omar ve digerleri, “Customer Perception towards Online Banking Services: Empirical
Evidence from Pakistan”, Journal of Internet Banking and Commerce, 2, 2011, s.3.

75 Akin ve Karaboga, a.g.e., s. 303.

176 Activeline, “Sube Dist Bankaciligin Onlenemez Yiikselisi”, Activeline Dergisi, 6, Eyliil 2000, s. 2.

Y7 Iskin, a.g.e., s. 62.

178 Adel M. Aladwani, “Online banking: a field study of drivers, development challenges, and
expectations”, International Journal of Information Management, 21, 2001, s. 213-214.
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179. Internet

ozellikle de Internet aracilifiyla gergeklestirilen islemleri icermektedir
bankaciligi, bankanin miisterilerine para ¢ekme ve yatirma disinda tiim bankacilik
islemlerinin internet baglantis1 olan herhangi bir yerden, herhangi bir saatte
gergeklestirmesini saglayanlso, finansal hizmetler i¢in piyasadaki en son dagitim

181

kanalidir Ulkemizde bu dagitim kanalin1 kullanarak islem yapan banka miisterisi

sayisinda ve toplam islem hacminde siirekli bir artig s6z konusudur (Tablo 3.2).

Tablo 3.2. internet Bankaciligi Kullanan Kisi Sayisi ve Toplam Islem Hacmi

2007 2008 2009 2010 2011 2012
AKktif Miisteri Sayis1 (Milyon) | 4,3 5,2 59 6,7 8,6 9,9

Islem Hacmi (Milyar TL) 669 779 884 1.030 | 1551 | 1.701
Kaynak:Tirkiye Bankalar Birligi, Tiirkiye’de Bankacilik Sektorii, 2007-2012 Eyliil.

Bir hizmet pazarlamasi sektorii olarak internet bankaciligi, miisteri portfoylinden
ve hedef kitleden sadece internet erisimine sahip kisi ya da kurumlarin hedef alindig1 bir

1§ saha olarak gérﬁlmektedirlsz.

3.3. Bireysel internet Bankaciliginin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Internet bankacilig1, para cekme disinda, otomatik talimat verme, fon alim satimi
yapabilme, sinav lcretlerinin 6denmesi, hesap agma veya farkli hesaplara para transfer
etme (Havale, EFT) gibi bankacilik hizmetlerinin uzaktan yapildigi dagitim kanalidir'®,
Bankanin {irtin/hizmetleri hakkinda bilgi vermek icin bir web sayfasi kurumasini,
miisterilerin banka hesaplarina erismek ve islemlerini gerceklestirmesi i¢in interneti

184 Internet bankacilig, elektronik bankaciligin gelisiminin

kullanmalarini icermektedir
bir uzantis1 olan ve hizmetin saglanabilmesi i¢in agik ag sistemlerinin kullanildigi,

bireysel ve ticari tim bankacilik islemlerinin yapilabildigi, bankalarin web ortamda

19 Mustafa Giilmez ve Olgun Kitape1, “Internet Bankacilig1 ve Miisteri Davranislari: Cumhuriyet
Universitesi Akademik ve Idari Personeline Yonelik Bir Uygulama”, Cumhuriyet Universitesi IiBF
Dergisi, 2, 2006, s. 97.

180 salih Duruer ve digerleri, “internet Bankaciligin1 Kullanma Kararini Etkileyen Faktorler: Tiirk Banka
Miisterileri Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi iiBF Dergisi, 1, 2009, 5.133.

181 Milind Sathye, “Adoption of Internet banking by Australian consumers: an empirical investigation”,
International Journal of Bank Marketing, 7, 1999, s. 324.

182 Cakmak ve digerleri, a.g.e., 5.15.

183 Emre Pala ve Burak Kartal, “Banka Miisterilerinin internet Bankacilig ile ilgili Tutumlarina Y®nelik
Bir Pilot Arastirma”, Celal Bayar Universitesi [IBF Yénetim ve Ekonomi Dergisi, 2, 2010, s. 44.

184 Sathye, a.g.e., s. 324.
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kurmus olduklar1 sube dis1 hizmetlerin sunuldugu alternatif bir dagitim kanali olarak da
ifade edilebilmektedir'®.

Perakende bankacilik hizmetleri i¢in yeni bir dagitim kanali olan internet
bankaciligi, banka miisterilerinin bilgi gereksinimlerini karsilamak amaciyla; bakiye
raporlama, hesaplar arasi para transferi yapma, fatura 6deme gibi bir¢ok hizmet ¢esidini
bir arada bulundurmaktadir'®.

Bilgisayarlarin gelismislik durumu ve internet erisiminin kolay olmasi, Amerika
Bilesik Devletleri gibi gelismis iilkelerde internet bankaciliginin kullanilmasini ve
benimsenmesini daha da kolalastirmistir'®’. internetin yeterli ve giivenli hale getirmesi
Wells Fargo ismindeki Amerikan bankasinin ilk olarak internet iizerinden bankacilik
hizmeti veren banka olmasmi saglamistir. Internetten hizmet veren bu sistem
miisterilerine sadece hesap hareketleri ve bakiyelerini goriintiilleme imkan1 tanimistir®,

Tiirkiye’de ilk internet bankacilifi uygulamasi 1997°de Tiirkiye Is Bankas:
tarafindan faaliyet gostermeye baslamistir. Ayni yil igerisinde internet bankaciligini

Garanti Bankasi1 da kullanmaya baslamis, bu bankalar1 diger bankalar izlemistir.

Osmanli Bankasi, Pamukbank, Esbank, Akbank ve Yap1 Kredi Bankasi gibilsg.

3.4. Bireysel Internet Bankacilig: ile Saglanan Hizmetler

Internet bankacilifi, dagitim kanali olarak birgok bankacilik hizmetini internet
lizerinden verilmesini icermektedir. Internet bankaciligiyla; hesaplar arasinda havale,
EFT (Elektronik Fon Transferi), otomatik 6deme talimatlari, doviz alim satimi, kredi
kart1 6demeleri, fon alim satimi, borsada hisse senedi alim satimi gibi islemleri
yapabilmek miimkiindiir'®. Bireysel internet bankaciligi banka miisterilerinin, hesap
bakiyelerini ve geriye doniik islemleri goriintilemek gibi temel hizmetlerin yaninda;

online olarak fatura ddeme, hesaplar arasi para transferi, kredi karti avans talebi ve

18 pala ve Kartal, a.g.e., s. 45.

186 Aladwani, a.g.e., s. 214.

187 Hatice Jenkins, “Adopting internet banking services in a small island state: assurance of bank service
qualitys”, Managing Service Quality, 5, 2007,s. 524.

188 Abdullah Celik, “Internet bankaciligr: Uygulamalar ve Bankaciligin Gelecegindeki Muhtemel Etkiler”,
Active Dergisi, Kasim-Aralik 2002, s. 5.

189 pala ve Kartal, a.g.e., s. 46.

190 perihan Siker, “Miisterilerin internet Bankaciligin1 Benimsemelerine Yonelik Kesifsel Bir Arastirma”,
Nigde Universitesi ITUYD, 2, 2011, s. 36.
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takibi gibi hizmetleri de sunabilmektedir'®!,

Ayrica, internet bankaciligl ile ipotek
karsilig1 ev kredisi basvurusu yapabilmek de miimkiindiir™.

Internet bankacilig1 banka miisterilerine genel olarak; yatirrm fonlar1 alim veya
satim islemleri, para transferleri, doviz alim satim islemleri, vadeli hesap hareketleri,
hisse senedi alim veya satim islemleri repo tahvil ve bono iglemleri, altin alim ve satim

198 OSYM ve diger sinav iicretleri, grenci harg

islemleri, fatura ve kredi karti iglemleri
ve katki paylari, otomatik talimat iglemleri, vergi ve ceza islemleri gibi islemleri

yapabilme olanagi vermektedir.

91 David C. Chou and Amy Y. Chou, a.g.e., s. 2.

192 Abdullah Celik, a.g.e., s. 1.

1% Nadir Eroglu ve Izzet Sencer Yiicel, “Tiirkiye’deki Kurumsal Banka Miisterilerinin Internet
bankacihigr Kullanim Egilimlerini Belirleyen Baslica Faktorler Uzerine Ampirik Bir Calisma” Marmara
Universitesi, Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii E-Dergisi, 2, 2012, s. 6.
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Tablo 3.3. internet Bankacilig Islemleri

Hesap Agihslar

Vadeli ve Vadesiz

TL/Déviz Hesab1 | Hesaplari

Ozel Tamimli Kredi ve Mevduat

Yatirrm Hesab1

Para

Transferleri

Isme veya Hesaba
EFT
Havale

Kayith ve Ileri Tarihli Havale/EFT Emri

Doviz Transferi
(SWIFT)

Diizenli Odeme
Emri

Hisse Senedi Islemleri

Yatirim o ) ) }
. leri (Zincir Emir, Emir Bélme, Kirk Seans Repo /Yatirim Fonu /Hazine Bonosu
Islemleri
Emir, Emir Durumu)
Anlagmali magaza
. D Lo . karti, Universite Taniml: Kurum ve
Odeme iizenli Otomati . . .
; : . Odemeleri On vergl, ceza ve kuruluslara bag
Islemleri Odemeler ) ) prim ddemeleri . $ . 81§
6demeli telefon islemleri
kart1 6demeleri
Kredi kart1
bilgileri, ekstresi ) . Diger bankalar
Kredi Kart1 o Kart iptal yeni kart ) ] Sanal Kart
. ve donem igi ) . dahil kredi kart1 ) .
Islemleri talep islemleri ) islemleri
harcamalar1 borg¢ 6demeleri
goriintiileme
Fatura Fatura talimat1 ve .
. ) Fatura Odemesi
Fatura Gorilintiileme Iptali .
Sozlesme dist
islemleri Sozlesme kapsamindaki kurum ve kuruluslara ait (Elektrik, su, | fatura 6demeleri
dogalgaz, telefon. Vb.)
Veroi islemleri Gilimriik Vergisi, Motorlu Tasit Vergisi, Kurumlar Vergisi, Yillik Gelir Vergisi,
ergt lslemie KDV, BSMV. Gelir Stopaj Vergisi 6demeleri
Déviz islemleri Doviz Alim Doviz Satim Parite Islemleri
Basvuru .
. _ Kredi bagvurularr | Kredi Karti Diger iiriin ve hizmetler i¢in bagvurular
Islemleri Bagvurulan
Bakiye ve hesap hareketleri, Kredi karti
borcu ve ekstre bilgileri, Fon ve fon ) )
o ) Repo ve faiz oranlan Déviz fiyatlar
Bilgi ve emir sorgulama, Repo sorgulama, .
L . Yatirim Fonu fiyatlar1 Islem
Goriintilleme | Cek/senet bilgileri, Konut Kredisi,

Tiiketici kredisi bilgileri, Fatura ve

otomatik 6deme goriintiileme

komisyonlari / limitleri / saatleri

Kaynak: Seyit Ahmet Iskin, Elektronik Bankacihik Hizmetleri ve Denetimi, Yayin No:2011-8,
Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yaynlari, 2012, s. 58-59.
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3.5. Bireysel internet Bankaciliginin Avantajlar
Bilgisayar fiyatlarinin ucuzlamasi, kisisel bir bilgisayara sahip olabilmeyi
kolaylastirmis, bilgisayar ve internet kullanict sayisini artirmistir. Bu gelismeler bireysel

194. Internet

internet bankaciligi kullanimmin yayginlik kazanmasinda etkili olmustur
bankaciligr teknolojisindeki bu gelismeler, giinliik banka islemlerinin internet
bankacilig1 iizerinden yiiriitiilebilmesini ve bankacilik islemlerindeki maliyetlerin
diismesini saglamis,”® para ¢ekme islemi hari¢ perakendeci bankacilikta karsilasilan
cografi engelleri de ortadan kaldiriimigtir*®®.

Internet bankacihigi, geleneksel sube bankaciligi ile kiyaslandiginda
miisterilerinin daha diisiik ticretlerle, 7/24 her yerden ve daha hizli bir sekilde bankacilik
islemlerini yapabilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica, internet bankaciliginin iglem
maliyetlerini azaltmas1 ve misteriye sunulan hizmetin kalitesini artirmasi nedeniyle
bankalara rekabet avantaji saglamaktad1r197.

Kisaca, islemlerin diisiik maliyetlerde gerceklestirilmesi, kagit tabanli islemlerde
onemli oranda azalma saglayabilmesi, bankacilik islemlerinin herhangi bir yer veya
hareket gerektirmeksizin istenilen yerden, giiniin her saati yapilabiliyor olmas1 internet

bankaciliginin en 6nemli avantajlar1 olarak ifade edilebilir'®.

3.6. Bireysel internet Bankaciiginda Miisteri iliskileri

Tiiketiciler, elektronik bankacilik ve alig veris gibi ¢esitli cevrimigi islemler i¢in
yeni bilgi teknolojisinden yararlanmak istemektedirler'®. Bu istekler elektronik
bankaciligin bireysel dagitim kanali araglarindan internet bankaciliginin kullanimini

artirmakta ve artirillmasi konusunda yeni teknolojilerden yararlanilmak istenmektedir.

194 Salih Barisik ve Halime Temel, “internet Bankaciligi Kullaniminda Giivenlik Unsurlarmm Bilinirligi
(Anket Uygulamasina Dayali SPSS Coziimlemesi)”, http://dergi.kmu.edu.tr/userfiles/file/aralik2007,
(Erisim Tarihi: 30.10.2013), s.138.

1% Omar ve digerleri, a.g.e., s. 2.

1% Ural ve Korkmaz, a.g.e., 5.138.

97 Christos Floros, “Internet Banking Websites Performance in Greece”, Journal of Internet Banking
and Commerce,3(1-8), December 2008, s. 7.

19 Can Orhun, “Internet Bankaciliginda Giivenli Iletisim ve Agik Anahtar Altyapisi”, Active Dergisi,
Mayis-Haziran 2003, s. 1.

199 David C. Chou and Amy Y. Chou, a.g.e., s. 2.
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Bireysel internet bankaciligi hizmetlerinin belirlenen pazarlama stratejilerine
uygun olarak miisterilerin isteklerine gore gerceklestirilmesi ve alinan teknik dnlemlerin
en son teknolojilere uygun ve kisisel bilgilerin gizliligini en iyi sekilde saglar nitelikte
olmast miisterilerin internet {iizerinden daha fazla bireysel bankacilik islemlerini
yapmasini saglayacaktir. Bu nedenle bankalar, miisterilerinin gereksinim duydugu
bilgileri sunabilecek bigimde bir sistem olusturmalidir. Sikayetler titizlikle takip
edilerek miisterilere zamaninda cevap verilmeli, bu sikayetler ilgili departmanlara
ulastirilmali  ve miisteri fikirleri hizmet sunumlarinin olusturulmasinda dikkate
almmalidir®®.

Internet bankaciliginda banka personeli ile miisterinin dogrudan bir iletisime
gecebilme imkani olmamasi sikayetlerin kolayca iletilmemesine, bankanin da
eksikliklerini ge¢ fark etmesine neden olmaktadir. Bunun sonucunda kaybedilmis
miisteriyi tekrardan kazanmak da zorlasacaktir. Bu eksiklikler, internet bankacilig ile
islemlerini gercgeklestiren miisterilerin bankayla kolayca iletisime gecebilecegi ve
yardim alabilecegi bir hat sayesinde giderilebilir. Ayrica bankalar internet bankaciligi
hizmetlerindeki mevcut veya potansiyel sorunlarimi belirlenmesi i¢in miisterilerin,
beklentilerini, alg1 ve kalite degerlendirmelerini, tatmin diizeylerini arastirmalidir. Ote
yandan, miisteriler herhangi bir sorunla veya olumsuzlukla karsilastiklarinda bankalar
miisterilerin sikdyet edebilecekleri, sorunlarimmi c¢ozebilecekleri, gerekli yardimi

20! Bankanmn bu caligmalar1 sonucunda

alabilecekleri iletisim kanalim1 saglamalidir
yeterli diizeyde verim alabilmesi, misterileriyle olumlu iletisim kurabilmesi ve uzun
vadede rekabet avantaj saglayabilmesi i¢in internet bankaciligindaki miisteri iletisimini

devamlilik esasina gore sekillendirmelidir.

3.7. Bireysel internet Bankaciliginin Tercih Edilmesini Etkileyen Faktorler

Birgok arastirmanin sonucunda internet bankaciligi hizmetinin tercih
edilmesinde kisisel algilarin ve normlarin etkisinin oldugu bulunmustur. Ozellikle;
yasam ve calisma tarzina uygun olmasi, nispeten daha avantajli oldugu algisi, glivenlik
ve risk algisi, insanlarin internetle ilgili deneyimleri, interneti kullanabilme yetenegi,

internet gibi ulasilabilir ve uygun bir dagitim kanalina ihtiya¢c duyulmasi v.b. faktorlerin

2% Ural ve Korkmaz, a.g.e., s. 149.
21 1 eyla Ozer ve digerleri, “Internet Bankaciliginda Banka Degistirme Niyetini Etkileyen Faktorler”,
Isletme Arastirmalari Dergisi, 4, 2012, 150.
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internet bankaciliginin kullanilmasinda ve benimsenmesinde etkili oldugu ifade
edilmektedir®®.

Banka miisterilerinin banka subeleri yerine internet bankaciligini tercih
etmelerinde “zaman” faktoriiniin  6nemlidir. Bankalar miisterilerine internet
bankaciligiyla istedikleri zamanda ve yerde bankacilik islemlerini yapabileceklerini
vurgulayarak, internet bankaciliginin daha fazla tercih edilmesini saglanabilir. Internet
bankaciliginin kullanilmasinda ve tercih edilmesinde giiven ve hizmet kalitesi de etkili
faktorlerdendir. Giiven faktorii internet bankacilifinin kullanimla ilgili 6nemli bir
boyutu olmakla birlikte, internet bankaciliginin kullanima agtirilmasinda ve kullanilacak
bankanin seciminde genellikle ilk faktor olarak goriilmekle birlikte hizmet kalitesi
faktoriiniin 6zellikle de bayanlar igin internet bankaciliginin tercih edilmesinde etkili
oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, az da olsa bankanin taninmighgi ve biiytikliigii de

internet bankaciliginin tercih edilme nedenlerindendir®®,

3.8. Bireysel internet Bankaciliginin Kullanilmasimi Etkileyen Faktorler

Internet kullanmmindaki artis isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin reklamini ve
satisin1 internet iizerinden yapmaya 6zendirmektedir. Aym sekilde bankalar ve finans
kurumlari, hizmet Kkalitesini artirmak ve maliyetleri diisiirmek amaciyla internet
bankacilig1 gibi benzer yeni uygulamalar is hayatlarinda kullanmaya baslamiglardir.
Banka ve finans kuruluslarinin, internet bankaciligi hizmetlerinin daha fazla miisteri
tarafindan kullanilmasinda ve benimsenmesinde miisteri tutumlarin1 etkileyen
faktorlerin belirlemesi, bu kurumlar i¢in oldukca énem arz etmektedir®®.

Internet bankaciligmin kullanilmasinda giivenlik ve gizlilik, giiven, yenilikgi
olma, kullanim kolayligi, farkinda olma, sosyal ¢evrenin etkisi, bilgisayar kullanma
yetenegi ve internet baglantisinin kalitesi gibi faktorlerin etkilerinin oldugu tespit
edilmistir. Internet bankaciligi islemlerindeki giivenlik ve gizlilik tedbirleri arttikca
banka miisterilerinin internet bankaciligi kullanimina karsi tutumlarini pozitif yonde

etkilemektedir. Ayrica bankalarin miisterileri iizerinde giiven algisini saglamasiyla

internet bankaciligmi kullanimimi olumlu olarak etkileyecektir. Bankanin yenilik¢i

202 Margaret Tan ve Thompson S. H. Teo, “Factors Influencing the Adoption of Internet Banking”,
Journal of the Association for Information Systems, 5, 2000, s. 31.

203 pala ve Kartal,a.g.e., s. 58.

204 Siker, a.g.e., S. 46.
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olmasi ve miisterilerini bu tiir yeniliklerden haberdar edilmesi, teknolojik gelismelere
paralel olarak bankalarin hizmet kalitelerini yiikselmeleri, teknolojilerin kullanimlarinin
yayginlik kazanmasi ve internetin sosyal bir modernlesme algisi olarak goriilmesi
internet bankaciligmimn kullanimini artiracagi goriilmiistiir™®.

Bankalar, miisterilerini tutundurma faaliyetleri altinda internet bankaciliginin
geleneksel subecilige gore avantajlari (zaman tasarrufu, hizli islem yapabilme, hesabini
takip edebilme vb. konularda) hakkinda bilgilendirmeleri web bankaciliginin
kullanilmasinin yayginlagsmasinda ve benimsenmesinde etkilidir®®.

3.9. Bireysel internet Bankaciligi Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

3.9.1. Yeterlilik

Genel manada yeterlilik, bir isletme, kisi ya da kurumun hizmeti yerine getirmek
icin gerekli bilgi ve yetenege sahip olmasidir®’. Yeterlilige bankalar agisindan
bakildiginda; bankanin, tiim bankacilik islemlerinin kolayca ve istenilen her yerden
yapilabilmesine imkan vermesi, yeterli bilgilendirme 6zelliklerine sahip olmasidir®®,

Web siteleri agisindan yeterlilik; indirme, arama ve gezinme hizini ifade
etmektedir. Miisterilere gore ise hizmetin yeterliligi; internet sitesinin indirme
islemlerinin hizli olmasi, sayfalarin ve goriintilerin hizli yiiklenmesi, arama

mekanizmalariin hizli ve tam bir uyum igerisinde ¢alismasina baghdlrzog.

3.9.2. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, miisteri sorunlarina hizlica cevap veren duyarli, yararl,

istekli bir hizmettir?*®

. Bu giiniin diinyasinda banka miisterilerinin teknolojiyi yiiksek
diizeyde kullanmalar1 nedeniyle ve miisterilerin herhangi bir insan yerine teknoloji
araciligiyla iletisim kurduklarindan miisteri hizmetlerinin rolii daha da anlamli hale
gelmistir. Bununla birlikte teknoloji kanallar1 kullanarak sunulan miisteri hizmetleri

miisteri memnuniyetini ve sadakatini belirlemede énemli bir etkendir 2

205 Bayrakdaroglu, a.g.e., S. 68.

20 Siker, a.g.€., S. 46.

27 Oneii ve digerleri, a.g.e., s. 242.

298 Akin ve Karaboga, a.g.e., s. 317.

299 Santos, a.g.e., s. 241.

2% \Wolfinbarger ve Gilly, a.g.e., s. 193.

211 Shirshendu Ganguli and Sanjit Kumar Roy, “Generic technology-based service quality dimensions in
banking Impact on customer satisfaction and loyalty”, International Journal of Bank Marketing, 2,
2011, s. 182-183.
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Sirket yoneticileri, iistiin hizmet kalitesi sunmak i¢in dncelikle web varliklarini
tilketicilerin nasil algiladigini anlamaya caligmali ve online miisteri hizmetlerini
degerlendirmelidir®®. Ozellikle internet bankaciligi diinyasinda, bir veya bir milyon
miisteriye verilen hizmet arasinda maliyet yoniinden bir fark bulunmadigindan bu
pazarda rekabet edebilmenin tek yolu mevcut miisterileri korumak ve yeni miisteriler

kazanmaktir. Miisteri hizmetleri bu yarismada 6nemli bir rol oynamaktadir®™.

3.9.3. Yerine Getirme

Internet sitesi iizerinden gerceklestirilen islemlerin dogru sonuglandiriimasi,
hizmetin s6z verilen niteliklere uygun bir sekilde yerine getirilmesi ve hizmet iptalinin,
iiriin veya paranin iadesinin kolaylikla yapilabilmesi, algilanan e-hizmet basarim
kalitesini etkileyecektir®*.

Elektronik hizmette yerine getirme, verimlilik ve web sitesinin hizmet

kalitesinin 6zellikleri ayni derecede dnemlidir®™.

3.9.4. Gizlilik/Giivenlik

Gizlilik ve giivenlik gibi konular geleneksel pazarlama yaklasiminda 6nemli
olmasina ragmen, hizmetlerin ve pazarlamanin internet tizerinden yapilmaya baslanmasi
gizlilik ve giivenlik konularinin 6nemini daha da art1rm1§t1r216. Internet iizerinden aligveris
yapan tiiketici, gizlilik ve giivenilirlige ayr1 bir 6zen gostermektedir. Giiniimiizde 6demelerin
kredi kartlar1 ile yapilmas1 ve bazi kisisel bilgilerin internet iizerinden girilmek zorunda
birakilmasi, tiiketicilerde ayr1 bir hassasiyet yaratm1$t1r217. Bu agidan giivenlik/gizlilik,
kredi kart1 5demeleri ve paylasilan bilgilerin gizlilik giivenligidir®*®.

Gizlilik; bilginin, yetkisi olmayan iiclincii kisilerin eline ge¢gmemesinin
saglanmasidir ve gérmeye yetkisi olmayan bu kisilerin herhangi bir belgeyi veya olay1

gérmemesini icerir’®. Baska bir tanimlamaya gore; gonderilen verilerin sifrelenmesi ve

212 A. Parasuraman ve digerleri, “E-S-QUAL A Multiple-ltem Scale for Assessing Electronic Service
Quality”, Journal of Service Research, X, Month 2005. s. 2.

23 David C. Chou and Amy Y. Chou, a.g.e., s. 5.

2% Hakan Celik ve Biilent Basaran, a.g.e., s. 145.

25 A, Parasuraman ve digerleri, E-S-QUAL A Multiple-ltem Scale for Assessing Electronic Service
Quality, s. 17.

216 Aksoy, a.g.e., s. 80.

" Haseki ve Yasa, a.g.e., 5. 221.

218 \Wolfinbarger ve Gilly, a.g.e., s. 193.

2% Ural ve Korkmaz, a.g.e., s. 140.
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istenmeyen tiigiincii bir kisi veya kurum tarafindan okunamadigindan emin olunmasidir,
gizlilik*®. Gizligi bankacilik sektorii agisindan degerlendirdigimizde; kullanicilarin
bilgisi dahilinde ya da olmadan ¢esitli sekillerde miisterilerin internet bankacilik sistemi
ile etkilesim aninda toplanan verilerin korunmasi olarak tammlanmlsterZl.

Gizlilik, internet pazarlamasinda énemli bir iglevsellige sahip kalite elemanidir.
Elektronik ortamlarda pazarlama yapan isletmelerle misteriler kisisel bilgilerini
paylasma konusunda endiselidir. Insanlarin gizlilik konusunda endise duymalarinin
nedeni kisisel bilgilerinin iicilincli kisilerin eline gegebilmesinden ve bu kisilerce

kullanilmasindan kaynaklanmaktadir®??,

Giivenlik, tehlikesiz, riski olmayan veya siiphesizlik olarak da tanimlanmaktadir 223,
Tiiketici agisindan giivenlik algisi; tliketicilerin kisisel bilgilerinin gegisi ve saklanmasi
sirasinda onlarin beklentileriyle uyumlu bir sekilde, uygun olmayan taraflarca
goriilemeyecegi, saklanamayacagl ve manipiile edilemeyecegine inanmalarin1 saglayan
zel olasiliklar olarak tammlanmaktadir®®, Gizlilik ve giivenlik, elektronik ticaret
diinyasinda alig veris yapmak isteyen miisterilerin karsilagtigi en zor sorunlardan biridir.
Miisterinin gizliliklerinin ele ge¢ilmesini koruma altina alan giivenlik, giiven ve tatmini
etkiler®.

Ozellikle bankalar, miisterinin giivenini kazanabilmesi ve sundugu hizmetin
giivenilirliginin itibarlagsmasi i¢in giivenlik hiikiimlerini agik ve anlasilir bir sekilde
internet sitesinde duyurmalidir. Bankalar, miisterilerine standart giivenlik ifadeleriyle
ilgili teknik olmayan, giivenlik bilgiler de vermelidir. Ayrica miisterinin giivenlikle
ilgili sorunlarla nasil basa ¢ikilacagi ve giivenli bir internet bankaciligi hizmetini nasil
kullanabilecegi hakkinda gerekli web prosediirleri, ana hatlariyla miisterilere
sunulmalidir®®®.

Giivenlik, hizmet siirecinde tehlike, risk veya siiphe (finansal giivensizlik dahil)

tehlikesizligi ifade etmektedir®’.

220 Barisik ve Temel, a.g.e., s. 141.

22 giker, a.g.e,s. 39.

222 Baloglu ve Karadag, a.g.e., s. 35.

28 A, Parasuraman ve digerleri, A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Future
Research, s. 47.

224 Neha Dixit ve Saroj K. Datta, “Acceptance of E-banking among Adult Customers: An Empirical
Investigation in India”, Journal of Internet Banking and Commerce, 2, August 2010, s. 5.

2% Dixit ve Datta, a.g.e., s. 5.

228 Manzano ve digeleri, a.g.e., s. 1184,

227 Santos, a.g.e., s. 239-242.



o1

3.9.5. Erisilebilirlik

Miisterilerine elektronik ortamlarda hizmet veren isletmeler miisterilerine, kolay
erisebilir miisteri danisma hizmetleri onermeleri, birden fazla iletisim araci kullanilarak
bu hizmetlere erisim olanagi saglamalari, sitenin fonksiyonel goriintii 6zelliklerinin
Ozellestirilebilmesine olanak tanimalari, sadik miisterilerine sik kullanim avantajlart
tanimalar1 ve elektronik hizmet fiyatlarini geleneksel olanlardan daha diisiik seviyede
olmasi, e-hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan olumlu algilanmasin saglarzzs.

Alis veris merkezlerinde, kiigiik magazalarda, pazarlarda ve market
raflarinda birbirine benzeyen, bilinen ya da az bilinen iriinlerin farkinda olmak bir
yana, bu uriinlerin tamamina ulasamamak gibi bir sorun da s6z konusudur. Bu
triinlerin timiinden haberdar olmak ve bu iriinlere ulasabilmek daima miimkiin
degildir. Giliniimiizde insanlar daha az ¢alisip, daha fazla dinlenmek ve eglenmek
istemektedir. Dolayisiyla firmalarin sunduklari tiriinlere ve hizmetlere misterilerin
daha kolay erisebilme arzusu katlanarak artmaktadir. Mal ya da hizmet igletmeleri
miisterilerine sunacaklari iiriinleri (mal ya da hizmetleri) hazirlarken onlarin kolay

erisilebilmesini saglayacak ortami da hazirlamalidir®®,

3.9.6. Dizayn/Tasarim

Kalite, internet sitesinin gorsel tasarimini etkileyen énemli bir faktordiir. Internet
sitesinin dizayn/tasarimi; renklerin, grafiklerin, animasyonlarin yerinde kullanimini ve
internet sayfalarmin yeterli biiyiikliige sahip oldugunu ifade etmektedir. Bir internet
sitesinin kalitesi i¢in; sitenin tasarimi sirasinda kullanim kolayligi, goriiniim, baglantisi,
icerigi, yapist ve diizeni gibi unsurlar énemlidir. Kullanim kolayligi, miisterinin web
sitesi icerisinde harici bir arama islemi yapma geregi duymamasi, goriiniim ise; web
sayfasinin uygun boyutta, renklerin, grafiklerin, animasyonlarin ve goriintiiniin dogru
kullanilmasidir.  Web sitesinin sundu baglantilarin sayist sitenin baglanti kalitesini
gostermektedir. Igerik, web sitesindeki bilgilerin ve fonksiyonlarm sunumunu ve
diizenini ifade etmektedir. Sitenin yapis1 ve diizeni ise; bilgi ve organizasyonun sunumu

olarak tanimlanmaktadir 2% Bir web site tasarimu, navigasyon, bilgi arama, siparis

228 Celik ve Basaran, a.g.e., s. 145.

22 Varinli ve Cat, a.g.e., s. 21.
%0 santos, a.g.e., s. 239-240.
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verme/alma, uygun kisisellestirme ve riin se¢imi dahil misterilerin web site
deneyiminin (miisteri hizmetleri haric) biitiin unsurlarini icermektedir®".

Bir web sitesinin ambiyansi ve fonksiyonlari (islevsel 6zellikleri) miisterilerin
elektronik memnuniyetinde ya da memnuniyetsizliginde 6nemli rol oynayabilir.
Tiiketiciler i¢in iyi bir web sitesi, gorsel agidan diizenli ekranlar, kolay arama yollari,
hizli hizmet sunumlarini i¢ermektedir®®?. Internet sitelerin teknik kalitesi ve elektronik
tatmin tiizerine yapilan c¢alismalar internet sitelerinin hizmet kalitesini belirlemeye

yonelik ¢aligmalara yon vermektedir®®

. Web sitelerde kullanilan yazi karakterlerinin
okunabilmesi, metinlerin basit olmasi, monii listelerinin uygun segenekler i¢cermesi ve
site iizerinden hizmet alimlarinda kolayca tecriibe kazanilabilmesi gibi faktorler
elektronik hizmet sitesinin anlasilabilirligini etkilemektedir. Ayrica elektronik hizmet
siirecinde, hizmet elemanlarinin es zamanli asistanlifindan yoksun bir ortamda
gerceklesmesini saglayan bir web site, gelencksel hizmetlerde galistirilan personelin

iistlendigi  tim  etkilesim  gereklerini  yerine getirmesi  gerekmektedir®®*,

21 Wolfinbarger ve Gilly, a.g.e., s. 193.

2 David M. Szymanski ve Richard T. Hise, “e-Satisfaction: An Initial Examination, Journal of
Retailing, Volume, 3, 2000, s. 313.

23 Gerkan Akinci ve digerleri, a.g.e., 5.74.

234 Celik ve Basaran, a.g.e., s. 132.



DORDUNCU BOLUM

4. TUKETICILERIN ELEKTRONIK HIiZMET KALITESI
ALGILAMALARI: BIREYSEL INTERNET BANKACILIGI
MUSTERILERI UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Problem Durumu

Ulkemizde son yillarda internet bankaciligi kullaniminin ve yapilan islem
hacminin siirekli bir artis igerisinde oldugu yapilan arastirmalar sonucunda ortaya
konulmustur (Tablo 3.2). Buna bagli olarak bu galisma; tilkemizde faaliyet gosteren
bankalara ait bireysel internet bankaciligi hizmetlerinin, tiiketiciler / miisteriler
tarafindan kullanilmasindaki artista, elektronik hizmet kalitesi algisinin etkisi ve yoniinii

ortaya koymayi amaglamaktadir.

4.2. Konunun Onemi

Bilgisayarlarin ve mobil iletisim araglarinin internetle birlikte daha da yaygin bir
sekilde kullanilmasi, bankacilik sektoriinde bireysel internet bankaciligi gibi bir
hizmetin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ulkemizdeki bankalar, bu hizmetin énemini fark
etmis ve bireysel internet bankaciliginin alt yapisimi olusturarak bu hizmeti
miisterilerine sunmaya baslamislardir.

Bireysel internet bankaciliginin iilkemizde 6nemli bir elektronik hizmet araci
olarak kullaniliyor olmast, kullanici sayisinin ve yapilan islem hacminin siirekli artmast,
bu hizmetin elektronik hizmet kalitesi agisindan nasil algilandiginin arastirilmasini
gerektirmistir. Dolayisiyla bireysel internet bankaciligi hizmetlerinin, misteriler
tarafindan nasil algilandigindan yola ¢ikilarak, miisterilerin bireysel internet
bankaciligina ait beklentilerinin net bir sekilde ortaya konmasi gerekli olmustur. Bu
calisma ile birlikte bireysel internet bankaciligi hizmetlerinden faydalanan tiiketicilerin /
miisterilerin beklentileri ortaya konacak ve saha ¢aligmasi sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda isletme alanina katki saglanacaktir. Zira bireysel internet bankaciligina

ait saha calismalarinin az olmasi, bu ¢alismanin 6nemini bir kez daha ortaya
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koymaktadir. Ayrica calisma sonucglarmin ilerleyen zamanlarda makale sekline
getirilerek akademik alanla paylasilmasi da diisiiniilmektedir. Bu sayede bundan sonra

yapilacak olan benzer ¢alismalara 6rnek teskil etmesi beklenmektedir.

4.3. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, iilkemizdeki bankalarin bireysel internet bankaciligi hizmet
kalitesinin, bireysel internet bankaciligi kullanicilari tarafindan nasil algilandiginin
ortaya konmasidir. Bu amagla, bireysel internet bankaciligi hizmet kalitesi boyutlarinin
(yeterlilik, miisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik/glivenlik, erisilebilirlik ve
dizayn/tasarim), e-tatmin ve e-giiven faktorleri, bu faktorlerin de e-sadakat Olgegi
tizerindeki etkileri arastiriimak istenmistir.

Ayrica, bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin demografik ozelliklerinin
e-sadakat Glgegi lizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin belirlenmesi de

aragtirmanin bir diger amacidir.

4.4. Beklenen Yararlar

Bu calisma ile birlikte bankalar, bireysel internet bankaciliginin kullanilmasinda
ve Dbenimsenmesinde, elektronik hizmet kalitesi faktorlerinin hangilerinin etkili
oldugunu 6grenebilecek, bireysel internet bankaciliginin ve hizmetlerinin kullanilmasini
saglayacak yeni stratejiler belirleyebilecektir. Bu arastirma, ayni zamanda bireysel
internet bankaciligi hizmetlerinin kullanilmasi1 konusunda miisteri beklentilerinin
bankalara ulastirilmasina vesile olacaktir. Ayrica, arastirmanin sonucu mevcut durumu
ortaya koymakla birlikte gelecekte yapilmasi muhtemel arastirmalara da kiyaslama

olanag1 saglayacaktir.

4.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirma, bireysel internet bankaciligi hizmet kalitesini teknolojiye bagli
olarak siirekli giincelleyen bankalarin, miisterilerinin beklentilerini tatmin edebilecegini,
onlarin gilivenini kazanabilecegini ve bunun sonucunda da internet bankaciligi
hizmetlerine sadik miisterilere sahip olabileceklerini 6ngormektedir.

Ayrica gerek o6zel gerekse devlet kurumlariyla anlasma yapmis bir bankanin

bireysel internet bankaciligi hizmetlerinin miisteriler tarafindan dogrudan ya da dolayli
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olarak kullaniliyor olmasinin, tiikketicilerin / miisterilerin elektronik hizmet kalitesi algisi

tizerinde etkili oldugu varsayillmistir.

4.6. Arastirmanin Siirhhklari

Arastirma, Ordu ilinde yasayan ve bireysel internet bankaciligini ara sira veya
stirekli olarak kullanan bireyler ile sinirlandirilmis ve arastirmaya katilan bireyler,
kolayda Ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Arastirmada Ordu ilinin secilmesinde;
bankalarin sunmus oldugu bireysel internet bankaciligi hizmetlerinin, illere gore
herhangi bir farklilik gosteremeyecegi gerceginden hareket edilmis ve sdz konusu
aragtirmanin bu ilde yapilmasina engel teskil edecek bir durumun olamayacagi unsuru

etkili olmustur.

4.7. Arastirma Modeli
Arastirma modelinde, “Iranli Kullanicilarin Goziinde E-Hizmet Kalitesi, E-
Sadakat ve E-Tatmin” adli ¢alismada kullanilan elektronik hizmet kalitesi boyutlari

(yeterlilik, yerine getirme, ve gizlilik/giivenlik)?*®

ile; miisteri hizmetleri, erisilebilirlik,
dizayn/tasarim ve e-giiven faktorleri modele dahil edilerek, bireysel internet
bankaciliginin kullanilmasinda banka miisterilerinin algist yeniden degerlendirilmistir.
Modele eklenen bu faktorler (miisteri hizmetleri, erisilebilirlik, dizayn/tasarim ve
e-gliven) aragtirmanin konusuyla ilgili literatiirde yer alan pek ¢ok calismada dlgek
olarak kullanilmistir®®, Ayrica demografik ozelliklerin alt boyutlart modele bir faktor
olarak dahil edilmis, bu boyutlarin e-sadakat 6lgegi izerinde anlamli bir farkliliga neden

olup olmadig: arastirilmistir. Literatiir taramas1 sonucunda bir¢ok ¢alismada kullanilmis

kalite boyutlar1 dikkate alinarak olusturulan arastirma modeli sekil 4.1 de verilmistir.

2 Ali Sanayei ve digerleri, “E-service quality, e-satisfaction and e-loyalty from the view of Iranian
users”, Institute of Interdisciplinary Business Research, 6, October, 2011, s. 809.

238 Manzano ve digerleri, a.g.e., s. 1176; Jerome Dauw-Song Zhu ve digerleri, “The Antecedents and
Consequences of E- Service Quality for Online Banking”, Social Behavior and Personality, 8, 2010, s.
1015.
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4.8. Evren ve Orneklem

Aragtirma, ilkemizde bireysel internet bankaciligi hizmeti veren biitiin
bankalarin miisterilerini kapsamaktadir. Bireysel internet bankaciliginin kullanilmasinda
basat olan faktorlerin etkileri ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini amaclayan
aragtirmanin  6rnek kiitlesini, Ordu il’inde gerceklestirilen anketi cevaplayarak
aragtirmaya katki saglayan ve bireysel internet bankaciligini ara sira veya siirekli olarak
kullanan 519 kisi olusturmustur. Giiniimiiz teknolojik unsurlarinin gelismesine paralel
olarak daha da yaygin bir hale gelen internet sayesinde, iilke genelinde bireysel internet
bankaciligi kullanimi daha da artmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin gercek/oransal degerler iizerinden sonuglara ne
kadarlik bir yanilmay1 veya tolerans (e) kabullenecegini ve bu yanilmanin hangi giiven
siirlari i¢inde olmasini saptanmalidir. Giiven siirlarinin standart normal dagilimdaki
karsit1 standart sapma miktarlar1 kullanilarak her bir standart sapmaya diisen tolerans
diizeyi (e/Z) hesaplanabilir. Tolerans diizeyinin oransal olarak hesaplanabilmesi ger¢cek
degerler iizerinden hesaplanmasina kiyasla daha kolaydir. Anakiitle ve standart sapma
veya varyanslarin bilinmesinin ¢ogu kez olanaksiz oldugundan tahmin edilmesi
gerekmektedir. Bu gibi tahminleri oranlar tizerinden yapmak daha kolaydir. Cilinkii bu
oranlar hakkinda bilgi olmasa da m(1-m)’nin en yiiksek oldugu (0,5*0,5=0,25) degeri
esas alinabilir. Arastirmalarda 6rneklem biiyiikliigiinii saptamak ic¢in farkli formiiller

gelistirilmis olup, en yaygin kullanilan 6rnekleme formiili®®’;

_ m(1— m)
(3)?

n: Orneklem biiyiikliigii

dir.

n: Topluluk tahmini

e: Tolerans diizeyi

Z: Istenilen giiven araligini ifade etmektedir.

Arastirmanin giliven diizeyi sosyal bilimlerde genel kabul gérmiis %95 giiven
diizeyi smirlart i¢in Z degeri 1,96 kabul edildiginden 6rneklem biiytikliigii 384 olarak
bulunmaktadir. Buna karsilik o©rneklemdeki kisi sayisinin artmasi yani Ornek

biiyiikliigiiniin artmas1 durumunda ait oldugu evreni temsil niteligi de artacaktir.

21 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, 3. Baski, Istanbul:isletme Iktisadi Enstitiisii 30. Yil
Yaynlari, 1985, s.221.
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Bu nedenle aragtirmanin 6rneklem biiyilikligii 519 olarak belirlenmistir.

4.9. Veri Toplama Araglar1 ve Yontem

Arastirmanin  6rnek  kiitlesi, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak
belirlenmistir. Bu sayede Ordu ilindeki bireysel internet bankacilig: kullanicilarina esit
secilme imkani verilmistir. Yapilan anket ¢alismasi sonucunda arastirmanin 6rneklem
biiyiikliigii, eksik veya hatali olan anket formlar1 elenerek 519 olarak belirlenmistir.
Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan sorularin anlasilirliginin, giivenirliginin
ve cevap verilme siiresinin tespit edilebilmesi amaciyla ¢ogunlugunu memurlarin ve
iscilerin olusturdugu 67 kisilik bir gruba pilot uygulama olarak sunulmustur. Pilot
uygulama calismasinin sonucunda gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket son halini
almigtir. Yiiz yiize anket yoOntemiyle bireysel internet bankaciligi kullanicilarina
ulasilmis ve anket formu 19/01/2013-15/03/2013 tarihleri arasinda Ordu il siirlarinda
uygulanmigtir.

Aragtirmanin ilk kismindaki sorular, arastirma modelindeki faktorleri
belirlemeye yoneliktir. Bu faktorler; yeterlilik, miisteri hizmetleri, yerine getirme,
gizlilik/glivenlik, erisilebilirlik, dizayn/tasarim, e-tatmin, e-giiven ve e-Sadakattir.
Ankete katilanlardan her bir soruya kendi durumlarina uygun cevap vermeleri istenmis;
1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit,
4. Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum, seklinde Besli Likert Derecelemesi
kullanilmistir. Arastirmanin ikinci kismindaki ifadeler ise, ankete katilan tiiketicilerin
demografik ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Bu o6zellikler; cinsiyet, 0grenim
durumu, yas, gelir diizeyi, meslek durumu ve internet bankaciligin1 kullanma sikligi
sorularindan olusmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesindeki amacg; demografik ozelliklerin e-sadakat iizerinde anlamli bir

farkliliga neden olup olmadiginin tespit edilebilmesidir.
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4.9.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Anket Sorular:

Arastirmanin modeli iki bolimden ibarettir. Birinci bolim 9 degisken ve bu
degiskenlere ait 42 sorudan olusmaktadir. Birinci bolimdeki degiskenlere ait sorular,
bireysel internet bankaciligi elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin nasil algilandigi,
e-tatmin ve e-giiven faktorlerinin de e-sadakat olusturmadaki etkisi ile ilgilidir.
Arastirma modelinin birinci boliimiindeki degiskenleri, hizmet kalitesi boyutlari
(yeterlilik, miisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik/glivenlik, erisilebilirlik,
dizayn/tasarim), e-tatmin, e-giiven, ve e-sadakat faktorleri olusturmaktadir.

Aragtirmanin ikinci bolimiini ise demografik Ozellikler olusturmaktadir.
Demografik 6zellikler; cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir diizeyi, meslek durumu ve
internet bankaciliginin kullanim siklig ile ilgilidir.

Aragtirmanin  Olgekleri ve bu Olgeklere ait sorular gruplandirilarak asagida

verilmistir:

Yeterlilik Olceginin Sorular

YETL1: | Miisterisi oldugum bankanin internet sitesine hizli bir

sekilde girebiliyorum.

YET2: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesinde sunulan hizmet

hizlidir. (Kenova ve Jonasson, 2006)°%

YET3: | Misterisi oldugum bankanin bireysel internet bankaciligi

sisteminin igerigini takip etmek kolaydir.

YETA4: | Misterisi oldugum bankanin web sitesinde ihtiyacim olan

her seyi (banka hizmetini) kolayca bulurum.

%8 \asya Kenova ve Patrik Jonasson, “Quality Online Banking Services”, Jonkopping International
Business School, Jonkoping Universitesy, 2006, s.61.
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Miisteri Hizmetleri Ol¢eginin Sorular

MH1: | Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gectigimde | (Burgers ve digerleri, 2000)"*
islemlerim dogru bir sekilde yerine getiriliyor. (Rafaeli ve digerleri, 2008)
MH2: (Rafaeli ve digerleri, 2008) 2

Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gectigimde yeterli
(Burgers ve digerleri, 2000)

aciklamalar alabiliyorum.
¢ yord (Dean, 2004)

MH3: | Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gegmek i¢in
B (Dean, 2004)***
yaptigim aramalara hemen cevap veriliyor.

MH4: | Bankamin miisteri hizmetlerindeki ¢alisanlar kibar ve giiven | (Johnson ve Sirikit, 2002)**

L (Lai ve digerleri, 2007)**
vericidir.

MH5: | Bankamin galiganlari sorunlari ¢dzecek kadar bilgilidir. (Yang ve digerleri, 2004)***

Yerine Getirme Olceginin Sorular:

YGL1: | Miisterisi oldugum banka belli bir siirede yapmay1 vaat ettigi

seyleri yerine getirir.

YG2: | Miisterisi oldugum bankanin online banka iglemleri daima

dogrudur. (Kenova ve Jonasson,, 2006)**

YG3: | Miisterisi oldugum banka, web sitesiyle yaptigim, islemleri

tamamlamada oldukg¢a hizhidir.

YG4: | Miisterisi oldugum banka, web sitesinde verilen hizmetlerle

ilgili dogru vaatlerde bulunuyor.

239 Arjan Burgers ve digerleri, “Customer expectation dimensions of voice-to-voice service encounters: a
scale-development study”, International Journal of Service Industry Management, 2, 2000, s.153.

20 A, Rafaeli ve digerleri, “The impact of call center employees’ customer orientation behaviors on
service quality”, Journal of Service Research, 3, 2008, s.252.

21 Alison M. Dean (2004), “Rethinking customer expectations of service quality: are call centers
different?”, Journal of Services Marketing, 18, 2004, s. 66.

242 William C. Johnson ve Anuchit Sirikit, “Service quality in the Thai telecommunication industry: a tool
for achieving a sustainable competitive advantage”, Management Decision, 7, 2002, s. 696.

243 Fujin Lai ve digerleri, “An empirical assessment and application of SERVQUAL in mainland China’s
mobile communications industry”, International Journal of Quality & Reliability Management, 3,
2007, s.249.

244 7Zhilin Yang ve digerleri, “Measuring customer perceived online service quality: scale development
and managerial implications”, International Journal of Operations & Production Management, 11,
2004, 5.1174.

2%5 Kenova ve Jonasson, a.g.e., 5.61.
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Gizlilik/Giivenlik Olgeginin Sorulari

GG1: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesi finansal giivenlik ve

gizlilik saglar.

GG2: | Miisterisi oldugum bankada sadece yetkili personel banka

hesaplarima erisebilir.

GG3: | Miisterisi oldugum banka finansal bilgileri asla kotiiye (Dixit ve Datta, 2010)%

kullanmaz.

GG4: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesi fon transferi igin

giivenlidir.

Erisilebilirlik Olceginin Sorular

El: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi hizli bir sekilde

acgilmaktadir.

E2: Miisterisi oldugum bankanin web site hizmetleri 7/24’tiir,

siteye erisememe gibi bir durum s6z konusu degildir.

E3: Herhangi bir bilgisayar1 kullanarak, program eklentisi

yiklemeye gerek kalmadan, bankadaki hesaplarima
erisebilirim. (Jayawardhena, 2010)%

E4: Hesabimda bir problem oldugunda, telefonla / banka
subesinde bir c¢alisanla iletisim kurabilmeme imkan

saglanmaktadir.

ES: Bankadaki hesabima girerken kullandigim sifremi,(kendime

0zel, hatirlanmasi kolay bir sifre) kendim belirleyebilirim.

2% Dixit ve Datta, a.g.e., s.10.
247 Chanaka Jayawardhena, “Measurement of Service Quality in Internet Banking: The Development of
an Instrument”, Journal of Bank Marketing, 20, 2004, s.190.
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Dizayn/Tasarim Olceginin Sorularn

DT1: | Miisterisi oldugum bankanin internet bankacilig1 sayfasinda

gezinti yapmak ¢ok kolaydir.

DT2: | Miisterisi oldugum bankanin Internet bankacilig1 sayfasi

diizenli olarak giincellenmektedir.

DT3: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesi, goriiniis olarak goze

hos gelen, iyi renklendirilmis ve etkili bir diizene sahiptir.

248
DT4: | Bankamim web sitesindeki hizmetler (hesap detaylari, (Jayawardhena, 2010)

giivenlik ayarlar1 vb.) anlagilmas: kolay bir dille ifade

edilmistir.

Bankamin internet sitesi ¢ok kullanigh interaktif ozelliklere

DT5:

sahiptir.

E-Tatmin Olgeginin Sorular

ET1 Miisterisi oldugum bankanin web sitesini kullanmakla dogru
" | bir karar vermis oldugumu diisiiniiyorum.

ET2 Miisterisi  oldugum bankanin web sitesini kullanma (Manzano ve digerleri, 2011)

kararimdan memnunum.

249

Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin sagladigi hizmet

ET3: | . o
ile kendimi genel olarak iyi hissediyorum.
Mistorisi ldus K - ™ Tori -
ET4: isterisi  oldugum  bankanin  internet izmetleri, (Aydin ve Ozer, 2005)°
beklentilerimi karsiliyor. (Cronin ve digerleri, 2000)**
ETs Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligindan ¢ok | (Voss ve digerleri, 1998)?>2

memnunum. (Collier ve Bienstock, 2006)**

248 Jayawardhena, a.g.e., 190.

29 Manzano ve digerleri, a.g.e., 5.1178.

0 Serkan Aydin ve Gokhan Ozer, “National customer satisfaction indices: an implementation in the
Turkish mobile telephone market”, Marketing Intelligence & Planning, 5, 2005, 504.

1 J. Joseph Cronin ve digerleri, “Assessing the effects of quality, value, and customer satisfaction on
consumer behavioral intentions in service environments”, Journal of Retailing, 2, 2000, s. 213.

%2 Glenn B. Voss ve digerleri, “The roles of price, performance, and expectations in determining
satisfaction in service exchanges”, Journal of Marketing, 4, 1998, s.59.

253 Joel E. Collier ve Carol C. Bienstock, “Measuring service quality in e-retailing”, Journal of Service
Research, 3, 2006, s.273.
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E-Giiven Olceginin Sorular:

EG1: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin taahhiit ettiklerini

yerine getirdigine inantyorum.

EG2: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesi ile sunulan bilginin

samimi ve diirlist oldugunu disiiniiyorum.

EG3: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin verdigi sozlere

giiveniyorum. (Manzano ve digerleri, 2011)%*

EG4: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesi yanlis bildirimde

bulunmaz.

EG5: | Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin ayirt edici
Ozelligi  tiiketiciye sundugu hizmetin agikligt  ve

diiriistliigidiir.

E-Sadakat Olgeginin Sorular

ES1: | Miisterisi oldugum bankanmn internet bankaciligini | (Aydin ve Ozer, 2005)
. (Collier ve Bienstock, 2006)
baskalarina Sneriyorum. (Zeithaml ve digerleri, 1996)**°

ES2: | Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligini daima ilk

K olarak diisiiniiri (Caruana,2002)%®
segenck olarak dusunurum. (Zeithaml ve digerleri, 1996)

ES3: | Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligiyla

gelecekte daha fazla ¢alismay1 umuyorum.

ES4: | Arkadaglarimi ve akrabalarim kullanmakta oldugum | (Parasuraman ve digerleri,

2005)*"
bankanin web sitesiyle is yapmaya tesvik edebilirim. (Yané] veTsai, 2007)%8

(Zeithaml ve digerleri, 1996)
(Manzano ve digerleri, 2011)

ES5: | Cevremdekilere miisterisi oldugum bankanin web sitesi

hakkinda olumlu seyler séyliiyorum.

Aragtirma modelinin ikinci kismindaki ifadeler, arastirmaya katilan bireysel
internet bankaciligr kullanicilarimin  demografik &zelliklerinin e-sadakat {izerinde
anlamli bir farkliliga neden olup olmadiklarinin belirlenmesine yoneliktir. Demografik

ozellikler; cinsiyet, yas, aylik gelir diizeyi, 6grenim durumu, meslek durumu ve internet

4 Manzano ve digerleri, a.g.e., 1178.

25 Valerie A. Zeithaml ve digerleri, “The behavioral consequences of service quality”, Journal of
Marketing, 2, 1996, s.38.

26 Albert Caruana, “Service loyalty: the effects of service quality and the mediating role of customer
satisfaction”, European Journal of Marketing, 7/8, 2002, s.827.

%7 A. Parasuraman ve digerleri, E-S-QUAL A Multiple-ltem Scale for Assessing Electronic Service
Quality, s.19.

2% Hao-erl Yang ve Feng-Shii Tsai, General E-S-QUAL scales applied to websites satisfaction and
loyalty model. Communications of the IIMA, 2, 2007, s.126.
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bankaciliginin  kullanilma sikligi alt boyutlarindan olusmaktadir. Demografik
Ozelliklerin alt boyutlarina ait sorular ¢aligmanin besinci boliimiinde tablolar yardimiyla

verilmistir.

4.10. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler, arastirmanin cevabina iliskin bilgiye dayali tahminlerdir®™°. Bu
tamimlamaya uygun olarak, bireysel internet bankaciliginin kullanilmasinda ve
benimsenmesinde etkili olan faktorlerin etkilerinin ve yonlerinin belirlenmesini
amaglayacak sekilde olusturulan hipotezler asagida verilmistir. {lk 12 hipotez (H1-H12
dahil) bireysel internet bankaciligi hizmet kalitesinin e-tatmin ve e-giiven tizerindeki
etkisini Olgmeye yoneliktir. H13 ve H14 hipotezleri ise e-tatmin ve e- giiven
faktorlerinin e-sadakat 6lgegi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla olusturulmustur.
Demografik ozellikler atinda alt hipotezler (H15, H15, H15; H154 H15. H15¢)
olusturulmustur. Bu sayede her alt hipotezin e-sadakat {izerinde anlamli bir fakliliga

neden olup olmadig: arastirilmistir.

H1: IB ile sunulan hizmetlerin yeterli olmasi, e-tatmin iizerinde etkilidir.

H2: IB ile sunulan hizmetlerin yeterli olmasi, e-giiven iizerinde etkilidir.

H3: IB ile verilen miisteri hizmetleri, e-tatmin {izerinde etkilidir.

H4: IB ile verilen miisteri hizmetleri, e-giiven iizerinde etkilidir.

H5: IB kapsaminda verilen bankacilik hizmetlerinin s6z verilen niteliklere uygun olarak
yerine getirilmesi, e-tatmin tizerinde etkilidir.

H6: IB kapsaminda verilen bankacilik hizmetlerinin sdz verilen niteliklere uygun olarak
yerine getirilmesi, e-giiven tizerinde etkilidir.

H7: IB web sitesinin gizlilik/giivenlik tedbirleri, e-tatmin iizerinde etkilidir.

H8:1B web sitesinin gizlilik/giivenlik tedbirleri, e-giiven iizerinde etkilidir.

H9: IB web sitesine ve web sitesindeki bireysel islemlere istenildiginde erisilebilirlik,
e-tatmin tlizerinde etkilidir.

H10: IB web sitesine ve web sitesindeki bireysel islemlere istenildiginde erisilebilirlik,
e-giiven lizerinde etkilidir.

H11: IB web sitesinin dizayn/tasarimi, e-tatmin iizerinde etkilidir.

9 Tiirker Bag, Anket, Gelistirilmis 6. Baski, Ankara:Seckin Yayincilik, 2010, s.23.
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H12: IB web sitesinin dizayn/tasarimu, e-giiven iizerinde etkilidir.

H13: E-tatmin, e-sadakat tizerinde etkilidir.

H14: E-giiven, e-sadakat iizerinde etkilidir.

H15: Demografik 6zellikler e-sadakat tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H15a: Cinsiyet, e-sadakat izerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H15b: Yas, e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H15c: Gelir diizeyi, e-sadakat tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H15d: Ogrenim durumu, e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H15e: Meslek, e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H15f: IB kullanma siklifi, e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.



BESINCI BOLUM

5. ARASTIRMA KAPSAMINDA VERILERIN ANALIZI VE
YORUMLANMASI

5.1. Arastirma Verilerin Analizi

Calismanin bu boliimiinde, anketi cevaplayan bireysel internet bankacilig
kullanicilart hakkinda genel bilgiler elde etmeye yonelik sorular sorulmus ve istatistiki
bilgiler elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlilikleri ve gecerliliklerini test etmek
amaciyla; anket sorularinin giivenirliliginin belirlenmesinde Cronbach’s alfa katsayisi,
gecerliliginin belirlenmesinde ise faktor analizi kullanilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine ait veriler, frekans ve
yiizdelik tablolar1 halinde belirtilmis, tablolara ait veriler yorumlanmistir. Bu sayede
aragtirmaya katilan bireylerin sosyo-ekonomik yapilari daha net bir sekilde ortaya
konmustur.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde ve yorumlanmasinda; fark testleri i¢in
ikili gruplarda bagimsiz iki 6rnek t-testi (Independent-Samples t-Test), iic veya daha
fazla gruplu ozelliklerde ise tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA), tukey ¢oklu
karsilagtirma testi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilarak anlamlilik diizeyi (p<0,05)
alimmustir. Verilerin analiz edilmesinde SPSS 15.0 paket programi kullanilmigtir.

Hipotezlerin degerlendirilmesinin ardindan tartisma, sonu¢ ve Oneriler
boliimiinde hipotezlere yonelik degerlendirmeler yapilmis ve ¢esitli ¢ikarimsamalarda

bulunulmustur.

5.2. Bulgular ve Yorum
Arastirmanin bu boliimiinde, bireysel internet bankaciligi kullanicilar tizerinde
uygulanan anketin sonucunda elde edilen veriler istatistiki olarak degerlendirilmis ve

yorumlanmustir.
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5.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Bireysel internet Bankaciligim
Kullandiklar Bankalar
Arastirma neticesinde bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin  hangi
bankanin internet bankaciligini aktif olarak kullandiklari; “Internet bankaciligini
kullanmakta oldugunuz banka?” sorusuna verilen yanitlarla belirlenmis olup, Tablo 5.1’
deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.1. Arastirmaya Katilanlarin Bireysel IB Kullandiklar1 Bankalar

Arastirmaya Katilanlarin Bireysel Internet Bankacihgim Frekans Yiizde
Kullandiklar1 Bankalar (n) (%)
Ziraat Bankasi 58 11,2
Tiirkiye Is Bankas1 114 22
Vakifbank 114 22
Halk Bankasi 51 9,8
Finanshank 28 54
Garanti Bankasi 76 14,6
Yap1 Kredi Bankasi 33 6,4
Akbank 24 46
Diger 21 4
Toplam 519 100

Tablo 5.1°de goriildiigii gibi katilimcilarin, internet bankaciliginda %11,2’si
Ziraat Bankasi, %22’si Tiirkiye Is Bankasi, %22’si Vakifbank, %9,8’i Halk Bankasi,
%35,4’1 Finansbank, %14,6’s1 Garanti Bankasi, %6,4’i Yapt Kredi Bankasi, %4,6 ‘s1
Akbank ve %4’1 ise diger bankalar: tercih etmektedir. Arastirmaya gore bankaciligl en

cok tercih edilen bankalar; Tiirkiye Is Bankas1 ve Vakifbank olarak bulunmustur.
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5.2.2. Demografik Bulgular
Arastirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin demografik

ozelliklerinin frekanslar1 ve yiizdeleri tablolar yardimiyla asagida verilmistir.

Tablo 5.2. Arastirmaya Katilan Bireysel 1B Kullanicilarinin Cinsiyete Gore

Dagilimlan
CINSIYET Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 233 449
Erkek 286 55,1
Toplam 519 100

Aragtirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin  cinsiyet
gruplaria gore dagilimlarina bakildiginda (Tablo 5.2); aragtirmaya katilan bireylerin
%55,1’1 erkeklerden, %44,9’u ise kadinlardan olustugu goriilmektedir. Bu sonugtan
hareketle, erkeklerin, kadinlara nazaran bireysel internet bankaciligin1 daha fazla oranda
kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Ayrica kadinlarin sosyo — ekonomik hayat igerisinde kendilerine daha genis
alanlarda ig bulmasi ve kadinlarin egitim seviyesinin yiikselmesine bagli olarak, bireysel
internet bankaciligimi kullanan kadinlarin sayisinin, erkek sayisina yakin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5.3. Arastirmaya Katilan Bireysel iB Kullanicilarinin Yas Gruplarina Gore

Dagilimlarn
YAS GRUBU Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 yas ve arasi 130 25
26-33 yas ve arasi 197 38
34-41 yas ve arasi 110 21,2
42-49 yas ve arasi 69 13,3
50 yas ve usti 13 2,5
Toplam 519 100
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Arastirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin yas gruplarina
gore dagilimlarina bakildiginda (Tablo 5.3); bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin
biiyiik bir oranda (%38) 26-33 yas ve aralifinda oldugu gériilmektedir. Ozellikle 18-33
yas ve arasi bireylerin toplam oranlarmin (%63), diger yas gruplarinin toplamina
nazaran bireysel internet bankaciligini1 gozle goriiliir bir sekilde daha fazla kullandiklari
anlagilmistir. Diger bir ifadeyle genclerin, bireysel internet bankaciligini diger yas
gruplarina nazaran daha fazla oranda kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu sonucun temelinde
teknolojik bir alet olan bilgisayar kullaniminin, gen¢ yasa sahip olan bireylerde daha
fazla kullanilir olmasi1 yatmaktadir. Genglerin, teknolojik aletleri daha kolay ve istekli
bir sekilde kullanabilme becerisine sahip olmalari ve teknoloji ile siirekli bir sekilde i¢
ice olmalari nedeniyle, genclerin bireysel internet bankaciligini kullanim oran1 diger yas
gruplarina gore daha fazladir.

Ayrica bu tablodan ¢ikartilacak bir diger sonug ise yas diizeyi arttik¢a, bireysel
internet bankaciligi kullanimi da azalmaktadir. Zira 18-33 yas ve araligindaki bireylerin
%63°1l, 34-41 yas ve araligindaki bireylerin %21,2°si, 42-49 yas ve araligindaki
bireylerin %13,3’i ve 50 yas {istii bireylerin %2,5’1 bireysel internet bankaciligini

kullanmaktadir.

Tablo 5.4. Aragtirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Aylik Gelir

Gruplarma Gére Dagilhimlar

GELIiR DUZEYi Frekans (n) Yiizde (%)
700 TL ve alt1 63 12,1
701 TL — 1200 TL ve aras1 108 20,8
1201 TL - 1700 TL ve arasi 68 13,1
1701 TL — 2200 TL ve aras1 144 27,7
2201 TL ve tsti 136 26,2
Toplam 519 100

Arastirmaya katilan internet bankaciligi kullanicilarmin gelir gruplarina gore

dagilimlarina bakildiginda (Tablo 5.4); gelir diizeyinin artmasi ile bireysel internet
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bankacilig1 kullaniminin da arttig1 goriilmektedir. 1701 TL ve iistiinde gelire sahip olan
bireylerin (%53,9), diger gelir gruplarina gore bireysel internet bankaciligin1 daha fazla
oranda kullandiklar1 goriilmektedir.

Ayrica bireysel internet bankaciligini en az kullanan bireyler (%12,1) 700 TL ve
altinda gelire sahip olanlardir. Bunun nedeni bireyin gelir diizeyinin az olmasina bagl
olarak ortaya c¢ikan bireyin temel ihtiyaglarin1 zor da olsa karsilayabilme durumudur.
Paranin tamami bir anda veya birkag¢ seferde ¢ekildigi i¢in bireysel internet bankaciligi
kullantmin1 gerektirebilecek herhangi bir unsur kalmamaktadir. Gelir diizeyi yliksek
bireylerin ise, bireysel internet bankaciligi ile fatura 6deme, havale / EFT yapma, altin —

doviz alma gibi islemleri daha ¢ok kullandiklar1 diisiiniilebilir.

Tablo 5.5. Aragtirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Ogrenim Gruplarina

Gore Dagilimlan

OGRENIM DURUMU Frekans (n) Yiizde (%)
Hkégretim 8 1,5
Lise 71 13,7
Universite 340 65,5
Lisansiistii (Y.Lisans / Doktora) 100 19,3
Toplam 519 100

Arastirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin  6grenim
gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda (Tablo 5.5); egitim diizeyi arttik¢a, bireysel
internet bankaciligi kullaniminin da arttigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan bireysel
internet bankaciligi kullanicilarinin %1,5°1 ilkdgretim, %13,7’s1 lise ve %84,8’1 6n
lisans — lisans ve lisansiistii egitim mezunlaridir.

Bu sonugtan hareket edilerek, egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin, bireysel
internet bankacilifin1 daha fazla kullanildiklart sonucuna varimistir. Cilinkii egitim
seviyesi yiikseldikge, bireyin teknolojik hayat ile olan iliskisi daha da 6n plana ¢ikmakta
ve bireyler, teknolojik gelismelere daha yakin kalmaktadirlar. Ozellikle de son
yillardaki teknolojik gelismelere paralel olarak bilgisayar ve internet kullaniminin

artmast, bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.
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Tablo 5.6. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Meslek Gruplarina

Gore Dagilimlan

MESLEK GRUBU Frekans (n) Yiizde (%)
Serbest Meslek 76 14,6
Isei 92 17,7
Memur 176 33,9
Emekli 25 4,8
Ev Hanim 18 3,5
Ogrenci 105 20,2
Diger 27 5,2
Toplam 519 100

Aragtirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin  meslek
gruplarma gore dagilimlarina bakildiginda (Tablo 5.6); bireysel internet bankaciligi
kullanicilarinin biiyilik bir oranda (%33,9) memurlar oldugu anlasilmistir. Bu sonucun
ortaya cikmasinda memurlarin ve bankalarin ¢aligma saatlerinin genellikle ayni
zamanlarda olmasit ve buna bagli olarak memurlarin bankalara gidecek vakitlerinin
olmamasi, yogun calisma saatleri digindaki zamanlarindan tasarruf saglayabilmeleri ve
memurlarin yapilan genel sinavlar sonucunda iiniversite mezunlart arasindan segiliyor
olmast yer almaktadir. Ayrica bireysel internet bankaciligin1 kullanan en fazla ikinci
oran ise (%20,2) 6grencilerdir. Bliyiik oranda {iniversite egitimi alan bu kisiler, 6zellikle
teknolojik unsurlarla i¢ ice oldugundan dolayr bu oran yiiksektir. Diger bir ifade ile
tiniversite mezunu memurlar ve lniversite egitimi alan memur adaylar1 (68renciler)
(%54,1), diger meslek gruplarina gore daha yiiksek oranda bireysel internet
bankaciligint kullanmaktadirlar. Bu durum ise Tablo 5.6 ile Tablo 5.5 arasinda anlaml

bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 5.7. Aragtirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Internet

Bankacihigim1 Kullanma Sikhigina Gore Dagilimlar

INTERNETBANKACILIGINT | oo Yirde (%)
Her Giin 122 23,5
Haftada Bir 85 16,4
Haftada Birkag¢ Defa 77 14,8
Ayda Bir 102 19,7
Ayda Birkag Defa 133 25,6
Toplam 519 100

Arastirmaya katilan bireysel internet bankacilig1 kullanicilarinin bireysel internet
bankacilig1 kullanma sikligina gore dagilimlarina bakildiginda (Tablo 5.7); bireysel
internet bankacilig1 kullanicilarinin %23,5’inin her giin bu sistemi kullandiklar1 ortaya
c¢ikmaktadir. Bu durumda arastirmaya katilan Dbireysel internet bankacilig
kullanicilarinin  genelde sistem tizerindeki bilgileri siirekli olarak takip etmeye
calistiklart ve kira, fatura, havale, EFT, yatirnm islemlerini yerine getirdikleri
sOylenebilir.

Dikkat ¢eken bir unsur ise bireysel internet bankaciligini ayda bir kullananlardir
(%19,7). Ozellikle bu kisilerin, maas giinii bu sistemi kullandiklar1 sonucuna varilabilir.
Ciinkii maas giinii, bireysel internet bankaciligi kullanilarak maasin yatip yatmadig
kontrol edilmekte ve yatmis ise sistem iizerinden Kira, kredi kart1 borcu, fatura, havale,
EFT, yatinm islemleri gergeklestirilerek bir sonraki aya kadar bu sistem

kullanilmamaktadir.

5.2.3. Arastirmaya Katilan Bireysel iB Kullanicilariin Olceklerin
Sorularma Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilimlar
Aragtirma kapsaminda ele alinan, bireysel internet bankaciliginin kullanilmasini
etkileyen elektronik hizmet kalitesi faktorleri; yeterlilik, miisteri hizmetleri, yerine
getirme, gizlilik/glivenlik, erisilebilirlik ve dizayn/tasarim olmak tizere alt1 6l¢ek grubu
altinda, e-sadakati etkileyen faktorler ise; e-tatmin ve e-giiven olmak tizere iki grupta
ele alinmistir. Olgeklerde yer alan sorular; yeterlilik dort (4), miisteri hizmetleri bes (5),

yerine getirme dort (4), gizlilik/giivenlik dort (4), erisilebilirlik bes (5), dizayn/tasarim
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bes (5), e-tatmin bes (5), e-giiven bes (5) ve e-sadakat bes (5) degisken ile 6lgiilmiistiir.
Arastirmaya katilan banka miisterilerinin modelde yer alan 6lgek sorularina verdikleri
yanitlara iliskin frekans ve yiizde dagilimlari ile aritmetik ortalama degerleri asagida

tablolar halinde agiklamalariyla birlikte verilmistir.

Tablo 5.8. Aragtirmaya Katilan Bireysel iB Kullamicilarinin Yeterlilik Ol¢egindeki

Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilim
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sitesine hizli bir sekilde girebiliyorum.

YET2: Miisterisi oldugum bankanin web
sitesinde sunulan hizmet hizlidir.

YET3: Miisterisi oldugum bankanin bireysel
internet bankaciligt sisteminin igerigini| 15 | 2,9 | 25 | 4,8 |101|19,5|245|47,2{133|25,6|3,87
takip etmek kolaydir.

YET4: Miisterisi oldugum bankanin web
sitesinde ihtiyacim olan her seyi (banka| 11 |2,1| 37 |7,1|105|20,2|216|41,6/150|28,9|3,88

hizmetini) kolayca bulurum.
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Arastirmaya katilan internet bankacilig1 kullanicilarinin yeterlilik 6l¢eginde yer
alan sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans ve yiizde (%) dagilimlar ile aritmetik
ortalama degerleri Tablo 5.8’ de yer almaktadir. Yeterlilik 6lgeginde yer alan anket
sorularindan “Miisterisi oldugum bankanin web sitesinde sunulan hizmet hizlidir.”
sorusu en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olup, aritmetik ortalamasi 4,05°dir. Internet
bankaciligi kullanicilarinin séz konusu (YETZ2) soruya yonelik verdikleri yanitlarin
dagilimi; %2,3’i kesinlikle katilmiyorum, %2,7’si katilmiyorum, %14,3’( Katilip
katilmama oranim esit, %49,1°1 katiliyorum ve %31,6’s1 kesinlikle katiliyorum seklinde
olmustur. Bu Olgekte yer alan en diisiik aritmetik ortalamayr 3,87 ile “Miisterisi
oldugum bankanin bireysel internet bankaciligi sisteminin igerigini takip etmek
kolaydir.” ifadesi olusturmustur. Arastirmaya katilanlarin bu soruya (YET3) verdikleri

yanitlarin dagilimlari; %2,9°u kesinlikle katilmiyorum, %4,8’1 katilmiyorum, %19,5’1
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katilip katilmama oranim esit, %47,2’si katiliyorum ve %25,6’s1 ise Kkesinlikle

katiliyorum seklinde olmustur.

Tablo 5.9. Arastirmaya Katilan Bireysel B Kullanicilarimin Miisteri Hizmetleri

Olgegindeki Sorular1 Verdikleri Cevaplari Frekans Dagilim
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MH1: Bankamin miisteri hizmetleriyle

iletisime gectigimde islemlerim dogru bir| 25 | 4,8 | 35 | 6,7 [129(24,9/192|37,0/138|26,6| 3,73

sekilde yerine getiriliyor.
MH2: Bankamin miisteri hizmetleriyle
iletisime gectigimde yeterli aciklamalar 32 | 6,2 | 40 | 7,7 {152(29,3|199|38,3| 96 |18,5| 3,55
alabiliyorum.
MH3: Bankamin miisteri hizmetleriyle
iletisime geg¢mek icin yaptigim aramalara] 67 (12,9(102(19,7|192(37,0/119|22,9| 39 | 7,5| 2,92
hemen cevap veriliyor.

MH4:  Bankamin - miisteri hizmetlerindekil oo | o | 35 | 6 2 |109|21,0| 24046 2| 24046 2| 3,73
¢alisanlar kibar ve giiven vericidir.

MHS:  Bankammn =~ calisanlart  sorunlar 14 | 3 21 5q | 5 5117|225/ 244(47,0{110[21.2| 376
¢Ozecek kadar bilgilidir.

Arastirmaya katilan internet bankaciligr kullanicilarinin miisteri hizmetleri
Olceginde yer alan sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans ve yiizde (%) dagilimlari
ile aritmetik ortalama degerleri Tablo 5.9 da goriildiigli gibidir. Misteri hizmetleri
Olceginde yer alan anket sorularindan “Bankamin calisanlar1 sorunlar1 ¢ézecek kadar
bilgilidir.” sorusu en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olup, aritmetik ortalamasi
3,76’dir. Internet bankaciligi kullanicilarmin séz konusu (MH5) soruya yoénelik
verdikleri yanitlarin dagilimi; %3,7’si kesinlikle katilmiyorum, %5,6’s1 katilmiyorum,
%22,5’1 katilip katilmama oranim esit, %47’si katiliyorum ve %21,2’si ise kesinlikle
katiliyorum seklinde olmustur. Bu 6l¢ekte yer alan en diigiik aritmetik ortalamay1 2,92
ile “Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gegmek igin yaptigim aramalara hemen
cevap veriliyor.” ifadesi olusturmustur. Arastirmaya katilanlarm bu soruya (MH3)
verdikleri yanitlarin  dagilimlar;;  %12,9’u  kesinlikle katilmiyorum, %719,7’si
katilmryorum, %37’si katilip katilmama oranim esit, %22,9’u katiliyorum ve %7,5’1

kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur.
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Tablo 5.10. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicllarinin Yerine Getirme

Olcegindeki Sorulara Verdikleri Cevaplari Frekans Dagilimi

S S B g g ©
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YG1: Misterisi oldugum banka belli bir
siirede yapmay1 vaat ettigi seyleri yerine| 17 | 3,3 | 35 | 6,7 |13125,2|238|45,9| 98 18,9 3,70

getirir.
YG2: Miisterisi oldugum bankanin online
banka islemleri daima dogrudur.
YG3: Miisterisi oldugum banka, web|
sitesiyle yaptigim, islemleri tamamlamada] 9 |1,7| 24 |4,6| 70 |13,5/275|53,0{141|27,2| 3,99
olduk¢a hizlidir.
YG4: Miisterisi  oldugum banka, web|
sitesinde verilen hizmetlerle ilgili dogru| 16 |3,1| 17 | 3,3|121|23,3/253(48,7{112|21,6| 3,82
vaatlerde bulunuyor.

=
o

1,919 |3,7| 91 (17,5/244|47,0{155|29,9| 3,98

Arastirmaya katilan internet bankacilig1 kullanicilarinin yerine getirme 6l¢eginde
yer alan sorulara verdikleri yanitlara iligkin frekans ve yiizde (%) dagilimlar ile
aritmetik ortalama degerleri Tablo 5.10” da verilmistir. Yerine getirme Ol¢egindeki
anket sorularindan “Misterisi oldugum banka, web sitesiyle yaptigim, islemleri
tamamlamada oldukg¢a hizlidir.” sorusu en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olup,
aritmetik ortalamas1 3,99°dur. Internet bankaciligi kullanicilarinin séz konusu (YG3)
soruya yonelik verdikleri yanitlarin dagilimi; %1,7’si kesinlikle katilmiyorum, %4,6’s1
katilmiyorum, %13,5’1 katilip katilmama oranim esit, %531 katiliyorum ve %27,2’si
ise kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur. Yerine getirme Olg¢eginde yer alan en
diisiik aritmetik ortalama 3,70 ile “Miisterisi oldugum banka belli bir siirede yapmayi
vaat ettigi seyleri yerine getirir.” 6lgek sorusuna aittir. Arastirmaya katilanlarin bu
soruya (YG1) verdikleri yanitlarin dagilimlari; %3,3’1 kesinlikle katilmiyorum, %6,7’si
katilmiyorum, %25,2’si katilip katilmama oranim esit, %45,9’u katiliyorum ve

%18,9’u kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur.
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Tablo 5.11. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullamiellarinin Gizlilik/Giivenlik

Olcegindeki Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilim
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1: Misterisi oldugum bankanin itesi

GGL: Miisterisi oldugum bankanm web sitesi| 1, | 5 3| 14 | 27| 92 |17,7235/45,3[166| 32 | 4,01

finansal giivenlik ve gizlilik saglar.
GG2: Miisterisi oldugum bankada sadece
yetkili  personel banka  hesaplarimal
erigebilir.

GG3: Misterisi oldugum banka finansall o |4 7156 |5 1151 |29 1| 200(38 5| 133|25.6| 3,81
bilgileri asla kétiiye kullanmaz.

N
D

4,6 | 24 | 4,6 155(29,9/19337,2|123|23,7| 3,70

GG4: Misterisi oldugum bankann web sitesil ¢\ 5 g | 97 | 52| 27 | 5.2 [243 46,8/ 111[21,4| 3,78
fon transferi i¢in glivenlidir.

Aragtirmaya katilan internet bankaciligi kullanicilarmin  gizlilik/giivenlik
olgeginde yer alan sorulara verdikleri yanitlara ait frekans ve yiizde (%) dagilimlari ile
aritmetik ortalamalar1 Tablo 5.11” de goriildiigii gibidir. Gizlilik/giivenlik 6l¢eginde yer
alan anket sorularindan “Miisterisi oldugum bankanin web sitesi finansal giivenlik ve
gizlilik saglar.” sorusu en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olup, aritmetik ortalamasi
4,01°dir. Internet bankaciligi kullanicilarinin séz konusu (GG1) soruya yonelik
verdikleri yanitlarin dagilimi; %2,3’i kesinlikle katilmiyorum, %2,7°si katilmiyorum,
%17,7°si Katilip katilmama oranim esit, %45,3’i katiliyorum ve %32’si ise kesinlikle
katiliyorum seklinde bulunmustur. Gizlilik/glivenlik 6lgeginde yer alan en diisiik
aritmetik ortalama 3,70 ile “Miisterisi oldugum bankada sadece yetkili personel banka
hesaplarima erisebilir.” dlgek sorusuna aittir. Arastirmaya katilanlarin bu soruya (GG2)
verdikleri yanmitlarin  dagilimlar;;  %4,6’s1  Kesinlikle  katilmiyorum, %4,6’s1
katilmiyorum, %29,9°u katilip katilmama oranim esit, %37,2’si katiliyorum ve

%23,7’si kesinlikle katiliyorum seklindedir.
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Tablo 5.12. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Erisilebilirlik

Olcegindeki Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilim
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E1l: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi
hizl1 bir sekilde agilmaktadir.
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13,5|256 49,3158 30,4| 4,01

E2: Misterisi oldugum bankanin web site]
hizmetleri 7/24’tiir, siteye erisememe gibi
bir durum s6z konusu degildir.

E3: Herhangi bir bilgisayar1 kullanarak,
program  cklentisi  yiklemeye  gereki 1, |5 51 59 |56 | 71 [13,7(183[35,3[224[43,2] 4,11
kalmadan, bankadaki hesaplarima
erisebilirim.
E4: Hesabimda bir problem oldugunda,
telefonla / banka subesinde bir ¢alisanla| 22 4,2 | 30 | 5,8 |134|25,8/197| 38 {136|26,2| 3,76
iletisim kurabilmeme imkan saglanmaktadir.
E5: Bankadaki hesabima girerken|
kullandigim  sifremi,  (kendime  Gzel,

hatirlanmast  kolay bir sifre) kendim| 9 |17 1813546 89)184/35,5/262150.5) 4,29
belirleyebilirim.

[EY
»
~
S

3,11 22 (4.2 14,3|19738,0/21040,5| 4,08

Internet bankacilign kullanicilarinin  arastirmanin  erisilebilirlik  6lcegindeki
sorulara verdikleri yanitlara ait frekans ve yiizde (%) dagilimlar ile aritmetik
ortalamalar1 Tablo 5.12° de verilmistir. Erisilebilirlik 6l¢eginde yer alan anket
sorularindan “Bankadaki hesabima girerken kullandigim sifremi, (kendime 0zel,
hatirlanmas1 kolay bir sifre) kendim belirleyebilirim.” sorusu en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip olup, aritmetik ortalamasi 4,29°dur. Internet bankacilif
kullanicilariin bu anket sorusuna (E5) verdikleri yanitlarin dagilimi; %1,7’si kesinlikle
katilmiyorum, %3,5°1 katilmiyorum, %8,9°u Katilip katilmama oranim esit, %35,5’i
katiliyorum ve 950,51 ise kesinlikle katiliyorum seklinde bulunmustur. Erisilebilirlik
Olgeginde yer alan en diisiik aritmetik ortalama 3,76 ile “Hesabimda bir problem
oldugunda, telefonla/banka subesinde bir calisanla iletisim kurabilmeme imkan
saglanmaktadir.” Olgek sorusuna aittir. Anket uygulamasi sonucunda internet
bankaciligi kullanicilarinin bu soruya (E4) verdikleri yanitlarin dagilimlari; %4,2’si
kesinlikle katilmiyorum, %5,8’1 katilmiyorum, %25,8’i katilip katilmama oranim esit,

%38’1 katiliyorum ve %26,2’si kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur.
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Tablo 5.13. Arastirmaya Katilan Bireysel iB Kullanicilarinin Dizayn/Tasarim

Olcegindeki Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagihm

S S B g g ©
2 2 o >
= = IS
<3 s 55| I 5 | s
= £ S SE 3 £ =5 | £
: ) 51 o = g S8 S S ‘B R o
Dizayn/Tasarim Olcegi 83 S SS& S 8 g
2ly |2ls l2ls l2ls l2]s | E
FEREEE NS REEL SR
L B~ &£ B~ &£ B~ i >~ n B~
DT1: Miisterisi oldugum bankanin internet
bankaciligi sayfasinda gezinti yapmak ¢ok| 9 |1,7| 16 | 3,1| 69 |13,3|251(48,4{174|33,5| 4,08

kolaydir.
DT2: Miisterisi oldugum bankanin Internet
bankacilig sayfasi diizenli olarak| 7 [1,3] 20 |3,9|158|30,4|225|43,4/109|21,0| 3,78
glincellenmektedir.
DT3: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi,
goriiniis olarak goéze hos gelen, iyi 8 [1,5]| 32 |6,2|132|25,4/220|42,4{127|24,5| 3,82
renklendirilmis ve etkili bir diizene sahiptir.
DT4: Bankamin web sitesindeki hizmetler
(hesap detaylari, giivenlik ayarlart vb.) 7 [1,3| 25 |4,8| 83 |16,0/238|45,9/166|32,0| 4,02

anlasilmasi kolay bir dille ifade edilmistir.

DTS: Bankamin internet sitesi gok kullamishl g 14 51 34 16 61137 (26,4 223| 43 [117[22,5| 3,77
interaktif 6zelliklere sahiptir.

Internet bankaciligi kullanicilarinin aragtirmanin  dizayn/tasarim  lgegindeki
sorulara verdikleri yanitlara ait frekans ve yiizde (%) dagilimlar1 ile aritmetik
ortalamalar1 Tablo 5.13’te verilmistir. Dizayn/tasarim oOl¢eginde yer alan anket
sorularindan “Miisterisi oldugum bankanin internet bankacilifi sayfasinda gezinti
yapmak ¢ok kolaydir.” sorusu en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olup, aritmetik
ortalamas1 4,08°dir. Internet bankaciligi kullanicilarinin bu anket sorusuna (DT1)
verdikleri yanitlarin dagilimi; %]1,7’s1 kesinlikle katilmiyorum, %3,1°1 katilmiyorum,
%13,3’1 katilip katilmama oranim esit, %48,4’1 katiliyorum ve %33,5°1 ise kesinlikle
katiliyorum seklinde bulunmustur. Dizayn/tasarim oOlgeginde yer alan en disiik
aritmetik ortalama 3,77 ile “Bankamin internet sitesi ¢ok kullanish interaktif 6zelliklere
sahiptir.” O6l¢ek sorusuna aittir. Anket uygulamasi sonucunda internet bankaciligi
kullanicilarinin bu soruya (DT5) verdikleri yanitlarin dagilimlart; %21,5’1 kesinlikle
katilmiyorum, %6,6’s1 katilmiyorum, %26,4’1 katilip katilmama oranim esit, %43’i

katiliyorum ve %22,5’1 kesinlikle katiliyorum seklinde olmustur.
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Tablo 5.14. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin E-Tatmin
Olcegindeki Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilim
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ET1: Misterisi oldugum bankanin web

sitesini kullanmakla dogru bir karar vermis| 12 | 2,3| 20 | 3,9 | 85 |16,4(231(44,5/171|32,9| 4,01

oldugumu disiiniiyorum.

ET2: Misterisi oldugum bankanin web
sitesini kullanma kararimdan memnunum.

[N
[N

2,1] 14 |2,7| 79 |15,2|228|43,9/187| 36 | 4,09

ET3: Misterisi oldugum bankanin web
sitesinin sagladigi hizmet ile kendimi genel 11 |2,1| 12 | 2,3 | 94 |18,1|248(47,8/154|29,7| 4,00

olarak iyi hissediyorum.

ET4: Miisterisi oldugum bankanin internetl 1 |5 7| 54 | 4 6| g5 [16,4|242 |46,6] 154|29,7| 3,95
hizmetleri, beklentilerimi karsiliyor.

ETS5: Miisvterls1 oldugum bankanin internet| 14 27| 24 | 46| 96 |18,5230(44,3] 155 |29,9| 3.94
bankaciligindan ¢ok memnunum.

Aragtirmaya katilan internet bankaciligi kullanicilarinin e-tatmin dlgeginde yer
alan sorulara verdikleri yanitlara ait frekans ve yiizde (%) dagilimlari ile aritmetik
ortalamalari Tablo 5.14° te gorildigii gibidir. E-tatmin olg¢eginde yer alan anket
sorularindan “Miisterisi oldugum bankanin web sitesini kullanma kararimdan
memnunum.” SOrusu en yliksek aritmetik ortalamaya sahip olup, aritmetik ortalamasi
4,09°dur. Internet bankaciligi kullanicilarinin séz konusu (ET2) soruya yonelik
verdikleri yanitlarin dagilimi; %2,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %2,7’si katilmiyorum,
%15,2’si katilip katilmama oranim esit, %43,9’u katiliyorum ve %36°s1 ise kesinlikle
katiliyorum seklinde bulunmustur. E-tatmin o6l¢eginde yer alan en diisiik aritmetik
ortalama 3,94 ile “Misterisi oldugum bankanin internet bankaciligindan ¢ok
memnunum.” 6l¢ek sorusuna aittir. Arastirmaya katilanlarin bu soruya (ET5) verdikleri
yanitlarin dagilimlari; %2,7’si Kesinlikle katilmiyorum, %4,6’s1 katilmiyorum, %18,5’1
katilip katilmama oranim esit, %44,3’0 katiliyorum ve %29,9’u kesinlikle katiliyorum

seklindedir.
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Tablo 5.15. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicllarinin E-Giiven

Olcegindeki Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilim
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EG1: Miisterisi oldugum bankanin web

sitesinin taahhit ettiklerini yerine| 14 | 2,7 | 22 | 4,2 117 |22,5|245|47,2|121|23,3| 3,84

getirdigine inaniyorum.
EG2: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi
ile sunulan bilginin samimi ve diristf 9 |1,7| 18 |3,5|119(22,9|267|51,4/106|20,4| 3,85

oldugunu diigiiniiyorum.

EG3: Milsterisi oldugum bankanin web) 1, | 5 31 59 | 5 613325 6| 241|464 104|20,0| 376
sitesinin verdigi sozlere giiveniyorum.

EGA4: Mi%stgr}s1 oldugum bankanin web sitesi 8 |15/ 18 |35/106[204|265/51.1|122[23.5] 3.01
yanlig bildirimde bulunmaz.

EG5: Miisterisi oldugum bankanin web
sitesinin ayirt edici Ozelligi tiiketiciye| 10 | 1,9 | 27 | 5,2 |132|25,4|251(48,4| 99 |19,1| 3,77

sundugu hizmetin a¢ikligi ve diiriistligiidiir.

Internet bankacilig1 kullanicilarinin arastirmanim e-giiven Slgegindeki sorulara
verdikleri yanitlara ait frekans ve yiizde (%) dagilimlan ile aritmetik ortalamalari
Tablo 5.15” te verilmistir. E-giiven dl¢eginde yer alan anket sorularindan “Miisterisi
oldugum bankanin web sitesi yanlis bildirimde bulunmaz.” sorusu en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip olup, aritmetik ortalamast 3,91°dir. Internet bankacilig1
kullanicilarinin bu anket sorusuna (EG4) verdikleri yanitlarin dagilimi; %1,5%i
kesinlikle katilmiyorum, %3,5’1 katilmiyorum, %20,4’1 katilip katilmama oranim esit,
%51,1’1 katihlyorum ve %23,5’1 ise kesinlikle katiliyorum geklinde bulunmustur. E-
giiven Olgeginde yer alan en diisiik aritmetik ortalama 3,76 ile “Miisterisi oldugum
bankanin web sitesinin verdigi sozlere giliveniyorum.” olgek sorusuna aittir. Anket
uygulamasi sonucunda internet bankaciligi kullanicilarinin bu soruya (EG3) verdikleri
yanitlarin dagilimlari; %2,3’1 kesinlikle katilmiyorum, %5,6’s1 katilmiyorum, %25,6°s1
katilip katilmama oranim esit, %46,4’i katiliyorum ve %20’si kesinlikle katiliyorum

seklinde olmustur.
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Tablo 5.16. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin E-Sadakat

Olcegindeki Sorulara Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilim
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ES1: Miisterisi oldugum bankanin internet
bankaciligint bagkalarina 6neriyorum.

[EEY
[S)]
N
©
w
[ue
o
o

114122,0/215|41,4{144|27,7| 3,85

ES2: Miisterisi oldugum bankanin internet
bankaciligint daima ilk secenek olarak
diistiniirim.
ES3: Miisterisi oldugum bankanin internet
bankaciligiyla  gelecekte  daha  fazla| 15 | 2,9 | 26 | 5,0 {138|26,6/214|41,2|126|24,3| 3,79
calismay1 umuyorum.
ES4:  Arkadaslarnmi  ve  akrabalarimi
kullanmakta oldugum bankanin  web| 19 | 3,7 | 19 | 3,7 |136|26,2|231|44,5/100|19,3| 3,69
sitesiyle ig yapmaya tesvik edebilirim.
ES5: Cevremdekilere miisterisi oldugum
bankanin web sitesi hakkinda olumlu seyler| 15 | 2,9 | 36 | 6,9 {106|20,4|258 49,7104 (20,0| 3,77
sOylilyorum.

N
o

3,9]336,4|116(22,4/203|39,1|14728,3| 3,81

Arastirmaya katilan internet bankaciligi kullanicilarinin e-sadakat 6lceginde yer
alan sorulara verdikleri yanitlara ait frekans ve yiizde (%) dagilimlari ile aritmetik
ortalamalar1 Tablo 5.16° da goriildigi gibidir. E-sadakat dlgeginde yer alan anket
sorularindan  “Miisterisi oldugum bankanin internet bankacilifini baskalarina
Oneriyorum.” SOrusu en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olup, aritmetik ortalamasi
3,85°dir. Internet bankaciligi kullanicilarinin s6z konusu (ES1) soruya yonelik
verdikleri yanitlarin dagilimi; %2,9’u kesinlikle katilmiyorum, %6’s1 katilmiyorum,
%22’si katilip katilmama oranim esit, %41,4’# katiliyorum ve %27,7’si ise kesinlikle
katiliyorum seklinde bulunmustur. E-sadakat olgeginde yer alan en diisiik aritmetik
ortalama 3,69 ile “Arkadaslarimi1 ve akrabalarimi kullanmakta oldugum bankanin web
sitesiyle i3 yapmaya tesvik edebilirim.” dlgek sorusuna aittir. Arastirmaya katilanlarin
bu soruya (ES4) verdikleri yanitlarin dagilimlar; %3,7’si kesinlikle katilmiyorum,
%3,7’s1 katilmiyorum, %:26,2°s1 katilip katilmama oranim esit, %44,5°1 katiliyorum ve

%19,3’1i kesinlikle katiliyorum seklindedir.
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5.2.4. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri
Giivenilirlik analizi (Reliability Analysis), 6l¢mede kullanilan testlerin,
anketlerin ya da olgeklerin Ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek igin

260

gelistirilmis bir analiz ¢esididir™". Giivenilirlik degeri ise bir 6l¢me aracinin tekrarlanan

Sl¢iimlerde aym sonucu verme derecesinin gostergesi olarak tanimlanmaktadir®®”,
Giivenilirlik arastirma bulgulariyla ilgi bir kavram olup, bir arastirmanin
tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin
durumlarinda herhangi bir degisiklik olmadig1 silirece ayni cevaplar verip
veremeyeceklerinin bir gostergesidir. Kisaca, bir 6lgek, kimin tarafindan tekrarlanip
tekrarlanmadigimma bakilmaksizin tekrarlandiginda ayni1 Ol¢limii  verdigi takdirde
giivenilirdir. Alfa (Cronbach Alfa) modeline gore giivenilirlik katsayisinin karsiligi

0.00 ile 1.00 arasinda bir degerdir®. Alfa giivenilirlik katsayr 1.00 degerine

yakinlastik¢a 6l¢egin glivenilirligi artmaktadir.

5.2.4.1. Yeterlilik Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Internet bankacihigi kullamcilarinm  yeterlilik 6lgegi sorularma verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarhilifim1 ortaya koymak i¢in yapilan gilivenirlilik analizi
sonucunda bulunan giivenirlilik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,860 olarak hesaplanmis
olup (Tablo 5.17), arastirmanin giivenirliligini saglamada yeterli goriilen 0,70 degerinin
iizerindedir®®. Tablo 5.17° de goriildiigii gibi degisken silindiginde 6lgegin alfa
katsayilar1 genel alfa degerinden yiiksek olmadig: i¢in herhangi bir sorunun 6lgekten

cikarilmasi gerekmedigine karar verilmistir.

20 Aliye Kayis, “Giivenilirlik Analizi (Reliability Analysis”, Seref Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamah
Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, 5. Baski iginde (403-409), Ankara: Asil Yayin Dagitim LTD.STI.,
2010, 5.403.

%1 Bag, a.g.e., 5.144.

%2 A, Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 3. Baski, istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
Aralik 2010, s.184.

%3 Remzi Altumisik ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamal,
Gelistirilmis 6. Baski, Sakarya:Sakarya Yayincilik, 2010, s. 124.
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Tablo 5.17. Yeterlilik Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Degisken <. P Degisken
Veterlilik Oleesi | Silindiginde Deglsken Duzeltilims silindiginde
eterlilik Olgegi O, Silindiginde Degisken-Ol¢ek o,
Olgegin Olgegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1(YET1) 11,8092 5,776 ,710 ,820
2 (YET2) 11,8035 5,903 ,762 ,801
3(YET3) 11,9750 5,781 ,718 ,816
4 (YET4) 11,9750 5,930 ,640 ,850
Genel Alfa: 0,860 n: 519

5.2.4.2. Miisteri Hizmetleri Olceginin Giivenilirlik Analizi

Internet bankaciligi kullanicilarinin - miisteri  hizmetleri 6lgegi sorularina
verdikleri cevaplarin kendi i¢ tutarliligimi ortaya koymak i¢in yapilan giivenirlilik
analizi sonucunda bulunan giivenirlilik katsayisi (Cronbach Alfa) 0,842 olarak
hesaplanmis olup (Tablo 5.18), arastirmanin giivenirliligini saglamada yeterli goriilen
0,70 degerinin tizerindedir. Tablo 5.18” de goriildiigi gibi degisken silindiginde dlgegin
alfa katsayilar1 genel alfa degerinden yiiksek olmadigi i¢in herhangi bir sorunun

Ol¢ekten ¢ikarilmasi gerekmedigine karar verilmistir.

Tablo 5.18. Miisteri Hizmetleri Olceginin Giivenilirlik Analizi

Miisteri Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
) . Silindiginde el <. = Silindiginde
Hizmetleri P Silindiginde Degisken-Olcek A
Olcegi Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (MH1) 13,9827 10,994 ,666 ,804
2 (MH2) 14,1676 10,877 ,689 ,798
3 (MH3) 14,7958 11,526 ,544 ,839
4 (MH4) 13,9807 11,096 ,697 ,796
5 (MH5) 13,9557 11,664 ,647 ,810
Genel Alfa: 0,842 n: 519

5.2.4.3. Yerine Getirme Olgeginin Giiveni Giivenilirlik Analizi

Internet bankaciligi kullanicilarin yerine getirme 6lgegi sorularmna verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarliligim1 ortaya koymak icin yapilan giivenirlilik analizi
sonucunda bulunan giivenirlilik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,815 olarak hesaplanmis
olup (Tablo 5.19), arastirmanin Slgegi yiiksek derecede (0.80<0<1.00) giivenilirdir®.

Tablo 5.19” da goriildiigii gibi degisken silindiginde 6l¢egin alfa katsayilar1 genel alfa

%4 Kayis, a.g.e., s. 405.
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bir

sorunun olcekten ¢ikarilmasi

Tablo 5.19. Yerine Getirme Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Degisken <. P Degisken
Yerine Getirme Silindiginde .D.egl.s.k.en l?flzeltmfns Silindiginde
o PN Silindiginde Degisken-Ol¢ek o
Olgegi Olgegin Olcesin V Korelasvonu Olcegin Alfa
Ortalamasi gegin varyanst y Katsayisi
1(YGL) 11,8092 5,020 ,587 791
2(YG2) 11,5202 4,957 ,683 744
3(YG3) 11,5202 5,142 ,655 ,758
4 (YG4) 11,6879 5,099 ,617 775
Genel Alfa: 0,815 n: 519

5.2.4.4. Gizlilik/Giivenlik Olg¢eginin Giivenilirlik Analizi

Internet bankacilig1 kullanicilarin gizlilik/giivenlik dlgegi sorularina verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarliligim1 ortaya koymak icin yapilan gilvenirlilik analizi
sonucunda bulunan giivenirlilik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,819 olarak hesaplanmig
olup (Tablo 5.20), arastirmanin giivenirliligini saglamada yeterli goriilen 0,70 degerinin
tizerindedir. Tablo 5.20° de goriildiigii gibi degisken silindiginde 6lgegin alfa katsayilari
genel alfa degerinden yiiksek olmadigi i¢in herhangi bir sorunun olgekten cikarilmasi

gerekmedigine karar verilmistir.

Tablo 5.20. Gizlilik/Giivenlik Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Degisken <. P Degisken
Gizlilik/Giivenlik |  Silindiginde Degisken Duzeltilmis Silingdiginde
A PN Silindiginde Degisken-Ol¢ek A
Olgegi Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi seg aryans Y Katsayisi
1(GG1) 11,3064 6,028 ,568 ,804
2 (GG2) 11,6185 5,275 ,643 772
3(GG3) 11,5125 5,347 ,728 731
4 (GG4) 11,5395 5,681 ,628 77
Genel Alfa: 0,819 n: 519

5.2.4.5. Erisilebilirlik Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Internet bankaciligi kullanicilarmin erisilebilirlik 6lcegi sorularma verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarliligim1 ortaya koymak icin yapilan gilvenirlilik analizi
sonucunda bulunan giivenirlilik katsayisi (Cronbach Alfa) 0,798 olarak hesaplanmig
olup (Tablo 5.21), arastirmanmn &lgegi oldukca (0.60<0<0.80) giivenilirdir®™.

%5 Kayis, a.g.e., s. 405.
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Tablo 5.21°de goriildiigii gibi degisken silindiginde 6lgegin alfa katsayilar1 genel alfa

degerinden yiiksek olmadigi i¢in herhangi bir sorunun dlgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigine karar verilmistir.

Tablo 5.21. Erisilebilirlik Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Degisken <. P Degisken
Erisilebilirlik Silindiginde Degisken Duzeltilmis Silindiginde
- PN Silindiginde Degisken-Ol¢ek L
Olgegi Olgegin Olcesin V Korelasvonu Olcegin Alfa
Ortalamasi fegin varyansi Y Katsayisi
1(E1) 16,2543 9,074 ,560 ,766
2 (E2) 16,1850 8,159 ,663 ,733
3 (E3) 16,1561 8,240 ,645 ,738
4 (E4) 16,5087 8,953 ,464 ,788
5 (E5) 15,9750 8,974 ,584 ,759
Genel Alfa: 0,798 n: 519

5.2.4.6. Dizayn/Tasarim Olceginin Giivenilirlik Analizi

Internet bankacihigi kullanicilarmin dizayn/tasarim dlgegi sorularina verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarliligim1 ortaya koymak i¢in yapilan giivenirlilik analizi
sonucunda bulunan giivenirlilik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,841 olarak hesaplanmis
olup (Tablo 5.22), arastirmanin giivenirliligini saglamada yeterli goriilen 0,70 degerinin
tizerindedir. Tablo 5.22° de goriildiigii gibi degisken silindiginde 6l¢egin alfa katsayilar
genel alfa degerinden yiiksek olmadigi igin herhangi bir anket sorusunun olgekten

cikarilmas1 gerekmedigine karar verilmistir.

Tablo 5.22. Dizayn/Tasarim Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Degisken <. o e . Degisken
Dizayn/Tasarim Silin%iginde _D_egl_svk.en l?}lzeltllr.pls Silin%iginde
A PN Silindiginde Degisken-Olcek A
Olgegi Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1(DT1) 15,4162 8,297 ,631 ,813
2(DT2) 15,7168 8,188 ,654 ,807
3(DT3) 15,6840 7,942 ,648 ,808
4 (DT4) 15,4817 8,127 ,639 ,810
5 (DT5) 15,7206 7,935 ,654 ,806
Genel Alfa: 0,841 n: 519

5.2.4.7. E-Tatmin Olgeginin Giivenilirlik Analizi
Internet bankaciligi kullanicilarinin  e-tatmin &lgegi sorularma verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarliligim1 ortaya koymak icin yapilan gilivenirlilik analizi

sonucunda bulunan giivenirlilik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,92 olarak hesaplanmig olup
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(Tablo 5.23), arastirmanin giivenirliligini saglamada yeterli goriilen 0,70 degerinin
tizerindedir. Tablo 5.23” te gortildiigi gibi degisken silindiginde 6l¢egin alfa katsayilari

genel alfa degerinden yiiksek olmadigi igin herhangi bir anket sorusunun olgekten

cikarilmasi gerekmedigine karar verilmistir.

Tablo 5.23. E-Tatmin Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Degisken < L Degisken
£ Tatmin Oleesi | Siindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
-Tatmin Olgegi P Silindiginde Degisken-Ol¢ek A
Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1(ET1) 15,9961 10,556 ,765 ,908
2 (ET2) 15,9249 10,467 817 ,898
3 (ET3) 16,0096 10,678 ,802 ,901
4 (ET4) 16,0559 10,304 797 ,902
5 (ET5) 16,0751 10,263 ,793 ,903
Genel Alfa: 0,92 n: 519

5.2.4.8. E-Giiven Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Internet bankaciligi kullanicilarinin  e-giiven 6lgegi sorularma verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarliligim1 ortaya koymak icin yapilan gilivenirlilik analizi
sonucunda bulunan giivenirlilik katsayist (Cronbach Alfa) 0,889 olarak hesaplanmis
olup (Tablo 5.24), arastirmanin giivenirliligini saglamada yeterli goriilen 0,70 degerinin
tizerindedir. Tablo 5.24° te goriildiigi gibi degisken silindiginde 6l¢egin alfa katsayilari
genel alfa degerinden yiiksek olmadig i¢in herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigine karar verilmistir.

Tablo 5.24. E-Giiven Olceginin Giivenilirlik Analizi

Degisken <. P Degisken
£ Gitven Oleesi | Silindiginde Degisken Diizeltilmis Silindiginde
-Giiven Olcegi P Silindiginde Degisken-Olcek o,
Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (EG1) 15,3064 8,827 ,688 ,876
2 (EG2) 15,2948 8,830 779 ,855
3 (EG3) 15,3854 8,396 ,795 ,850
4 (EG4) 15,2331 9,110 ,710 ,870
5 (EG5) 15,3738 9,022 ,687 ,875
Genel Alfa: 0,889 n: 519
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5.2.4.9. E-Sadakat Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Internet bankaciligi kullanicilarinin  e-sadakat o6lgegi sorularina verdikleri
cevaplarin kendi i¢ tutarliligimi ortaya koymak igin yapilan gilivenirlilik analizi
sonucunda bulunan giivenirlilik katsayisi (Cronbach Alfa) 0,899 olarak hesaplanmig
olup (Tablo 5.25), arastirmanin giivenirliligini saglamada yeterli goriilen 0,70 degerinin
tizerindedir. Tablo 5.25” te goriildiigi gibi degisken silindiginde 6l¢egin alfa katsayilari
genel alfa degerinden yiiksek olmadigi i¢cin herhangi bir sorunun Slgekten ¢ikarilmasi

gerekmedigine karar verilmistir.

Tablo 5.25. E-Sadakat Olceginin Giivenilirlik Analizi

Degisken <. . Degisken
E-Sadakat silindiginde Degisken Dizeltilmis silindiginde
- i 2. Silindiginde Degisken-Ol¢cek A
Oleegi Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1 (ES1) 15,0713 11,449 ,706 ,886
2 (ES2) 15,1060 10,886 , 757 ,875
3 (ES3) 15,1329 11,204 778 ,870
4 (ES4) 15,2293 11,216 ,765 ,873
5 (ES5) 15,1522 11,496 ,743 ,878
Genel Alfa: 0,899 n: 519

5.2.5. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Faktor analizi, ¢cok sayidaki degiskenin birbiriyle olan iliskisini analiz etmek
amaciyla kullanilan bir istatistiksel yéntemdirZGG. Bu analiz yontemi, veriler arasindaki
iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli, kisa ve 0zlii bir bigimde sunulmasini
saglayan bircok degiskenli istatistiksel bir analiz tiirii olup, temel amaci1 degiskenler

7

arasindaki karsilikli bagimliligin  kodkenini arastirmaktir®®’. Faktor analizi anketin

tasarimi asamasindaki yapilan hatalar1 bulmamizi, bunlar1 gidermemizi saglayan giiglii
araglard1r268.

Faktor analizinde, regresyon analizindeki gibi bagimli degisken ve bu degiskeni
aciklamaya calisan bagimsiz degiskenler seti yoktur. Faktor analizinde, aralarinda

yiiksek korelasyon olan degiskenler setinin bir araya getirilmek suretiyle faktdr adi

verilen genel degiskenlerin olusturulmasi miimkiindiir. Veri setlerinin faktor analizine

%6 Gegez, a.g.e., S. 316.
%7 Kurtulus, a.g.e., 5.440.
28 Bas, a.g.e., 5.153.
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uygunlugunun tespit edilebilmesi i¢in ilk olarak degiskenler arasindaki korelasyon kat
sayilarinin incelenmesi gerekir ve degiskenler arasindaki korelasyonlarin da yiiksek
olmas1 istenir. Yani degiskenler arasindaki korelasyonlar ne kadar yiiksek cikarsa
degiskenlerin de ortak faktorler olusturma ihtimali o kadar yiiksek olacaktir®.

Ankette yer alan, (yeterlilik, misteri hizmetleri, yerine getirme,
gizlilik/giivenlik, erisilebilirlik ve dizayn/tasarim, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat)
birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayida, daha anlamli ve degiskenler
arasindaki iliskileri de en yiiksek derecede temsil eden faktorler setini olusturabilmek
amaciyla agiklayict faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi yapilmadan once anket
sorulariin kendi boyutlar1 altinda giivenilirligi test edilmistir. Anket sorularinin hepsi
genel alfa degerinin altinda bulunmus olmasi nedeniyle biitiin sorular faktor analizine
katilmastir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ek maddelerinin yeterliligini 6lgmek i¢in ise KMO
(Kaiser-Mayer-Olkin) ve Barlett’s Test of Sphericity testleri kullanilmigtir. KMO
istatistigi, degiskenler arasindaki kismi korelasyonun karesine, degiskenler arasindaki
korelasyonun karesinin oranlanmasini gosterir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in
KMO test degerinin 0.50’ nin {izerinde ve yiiksek bir degere sahip olmasi istenir. KMO
istatistigi ile bir veya birden ¢ok degisken i¢in hesaplama yapmak miimkiindiir.
Barlett’s Test of Sphericity testi ise popiilasyon korelasyon matrisinin, birim matrise
benzeyip benzemedigini arastirmak icin kullanilmaktadir®’®.

Arastirmada kullanilan her bir boyut i¢in ayri aciklayict faktdr analizi
uygulanmistir. KMO ve Barlett’s testleri yapilarak faktér analizinin gecerliligi

gosterilmek iStenmistir.

5.2.5.1. Yeterlilik Ol¢eginin Gecerlilik Analizi
Yeterlilik olgeginin faktor analizi sonuglar1 Tablo 5.26° da yer almaktadir.
Tablo 5.26° da goriildiigii gibi, internet bankaciliginin yeterliligi ig¢in yapilan faktor

analizi neticesinde olusturulan ilk faktor ile yeterlilik 6l¢ek maddelerini kapsayan

29 Seref Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 5. Baski, Ankara: Asil
Yayin Dagitim LTD.STi., 2010, s.321.

0 Yiiksel Dede ve Siileyman Yaman, “Fen Ogrenmeye Yénelik Motivasyon Olgegi: Gegerlik ve
Giivenirlik Calismas1”, Necatibey Egitim Fakiiltesi Elektronik Fen ve Matematik Egitimi Dergisi
(EFMED)

1(19-37), 2008, s.24-25.
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madde havuzuna ait toplam varyansin %70,748’ini agikladig1 ortaya konulmustur. Bu
oran faktor analizinde optimum faktor sayisina karar vermede aciklanan varyans
oraninin 2/3 kuralnm?"! iizerinde olmasi sebebiyle tek faktoriin yeterlilik konusunu izah
etmede uygun oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin
Olgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Veri setinin Faktor Analizine uygunlugunu
gosteren KMO ve Bartlett Testi sonuglart ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett
p<0.05 olmas1 verilerin Faktér Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir. KMO
oraninin birinci kosulun (0,5 kosulu) iizerinde ve yliksek bir degere sahip olmas1 veri
setinin faktor analizi yapmaya uygunlugunu artiracaktir. Tablo 5.26” da goriildiigii iizere
KMO degeri 0,747 olarak bulunmus olup, veri setinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in

iyi bir sonugtur®’?,

Tablo 5.26. Yeterlilik Ol¢egi Degiskenleri i¢cin Toplam Aciklanan Varyans

) Aciklanan Faktor
Yeterlilik Ol¢egi Varyans .. .
Yiikleri
(%)
YET1: Miisterisi oldugum bankanin internet sitesine hizli bir sekilde 850
girebiliyorum. '
YET2: Miisterisi oldugum bankanin web sitesinde sunulan hizmet 879
hizlidir. 70748 '
YET3: Miisterisi oldugum bankanin bireysel internet bankaciligi ' 844
sisteminin igerigini takip etmek kolaydir. '
YET4: Miisterisi oldugum bankanin web sitesinde ihtiyacim olan her 788
seyi (banka hizmetini) kolayca bulurum. '
KMO: 0,747 Bartlett’s Test: 1080,818 p:0,000

5.2.5.2. Miisteri Hizmetleri Olceginin Gecerlilik Analizi

Misteri hizmetleri Olgeginin faktor analizi sonuglar1t Tablo 5.27’de yer
almaktadir. Tablo 5.27°de goriildiigii gibi, internet bankaciliginin miisteri hizmetleri igin
yapilan faktor analizi sonucunda olusturulan ilk faktor ile miisteri hizmetleri 6lgek
maddelerini kapsayan madde havuzuna ait toplam varyansin %61,677°sini agikladigi
ortaya konulmustur. Bu oran faktor analizinde optimum faktor sayisina karar vermede
aciklanan varyans oranina (2/3 kuralina) yakin olmasi sebebiyle tiim sorular tek bir
faktorde toplanmigtir. Dolayisiyla herhangi bir 6l¢ek maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Veri setinin Faktor Analizine uygunlugunu gosteren KMO ve Bartlett

an Hiiseyin Tathdil, Uygulamal Cok Degiskenli istatistiksel Analiz, Ankara:Akademi Matbaasi, Eyliil
1996, s.190.
22 Kalayc1 (Ed.), a.g.e., s. 322.
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Test sonuglarinin KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktér Analizi’ne
uygun oldugunu gostermistir. Tablo 5.27°de goriildiigii izere KMO degeri 0,803 olarak

bulunmus olup, veri setinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in ¢ok iyi bir sonuctur®’®,

Tablo 5.27. Miisteri Hizmetleri Olcegi Degiskenleri icin Toplam A¢iklanan

Varyans
Aciklanan .
Miisteri Hizmetleri Olcegi Varyans Fj‘.lktor.
Yiikleri
(%)
MHZ1: Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gegtigimde islemlerim 799
dogru bir sekilde yerine getiriliyor. ’
MH2: Bankamm miisteri hizmetleriyle iletisime gegtigimde yeterli 816
agiklamalar alabiliyorum. ’
MH3: Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime ge¢mek i¢in yaptigim 61,677 694
aramalara hemen cevap veriliyor. ’
MH4: Bankamin miisteri hizmetlerindeki ¢alisanlar kibar ve giiven 825
vericidir. '
MHS5: Bankamin ¢alisanlar1 sorunlart ¢dzecek kadar bilgilidir. 187
KMO: 0,803 Bartlett’s Test: 1073,468 p:0,000

5.2.5.3. Yerine Getirme Olgeginin Gegerlilik Analizi

Yerine getirme 6l¢eginin Faktor Analizi sonuglart Tablo 5.28’ de yer almaktadir.
Tablo 5.28° de goriildigii iizere, internet bankaciliginin yerine getirme i¢in yapilan
faktor analizi neticesinde olusturulan ilk faktor ile yerine getirme Slgek maddelerini
kapsayan madde havuzuna ait toplam varyansin %64,516’sin1 agikladigi ortaya
konulmustur. Bu oran faktor analizinde optimum faktdr sayisina karar vermede
aciklanan varyans oranina (2/3 kuralina) yakin olmasi sebebiyle tiim sorular tek bir
faktorde toplanmistir. Veri setlerinin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve
Bartlett Test sonuclarinin, KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu ortaya koymustur.

2% Kalayc1 (Ed.), a.g.e., s. 322.
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Tablo 5.28. Yerine Getirme Ol¢egi Degiskenleri Icin Toplam Aciklanan Varyans

) Actklanan |- ey o
Yerine Getirme Olcegi Varyans .. .
Yiikleri
(%)
YG1: Misterisi oldugum banka belli bir siirede yapmay1 vaat ettigi 764
seyleri yerine getirir. :
YG2: Misterisi oldugum bankanin online banka islemleri daima 838
dogrudur. 64516 ‘
YG3: Miisterisi oldugum banka, web sitesiyle yaptigim, islemleri ’
,819
tamamlamada oldukg¢a hizlidir.
YG4: Miisterisi oldugum banka, web sitesinde verilen hizmetlerle ilgili 789
dogru vaatlerde bulunuyor. '
KMO: 0,802 Bartlett’s Test: 682,900 p:0,000

5.2.5.4. Gizlilik/Giivenlik Olgeginin Gegerlilik Analizi

Gizlilik/gtivenlik 6lgeginin Faktor Analizi sonuglari Tablo 5.29° da yer
almaktadir. Tablo 5.29” da goriildiigi iizere, internet bankaciliginin gizliligi/giivenligi
icin yapilan faktor analizi neticesinde olusturulan ilk faktor ile gizlilik/glivenlik dlgek
maddelerini kapsayan madde havuzuna ait toplam varyansin %64,970’ini agikladigi
ortaya konulmustur. Bu oran faktor analizinde optimum faktor sayisina karar vermede
aciklanan varyans oranina (2/3 kuralina) yakin olmasi sebebiyle tiim sorular tek bir
faktorde toplanmustir. Veri setlerinin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve
Bartlett Test sonuglarmin istenilen kriterleri (KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05) sagladigi

ortaya konulmustur.

Tablo 4.29. Gizlilik/Giivenlik Ol¢egi Degiskenleri i¢in Toplam Aciklanan Varyans

Aciklanan Faktor
Gizlilik/Giivenlik Olgegi Varyans | 2<or
Yiikleri
(%)
GG1: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi finansal giivenlik ve 747
gizlilik saglar. '
GG2: Misterisi oldugum bankada sadece yetkili personel banka 808
hesaplarima erisebilir. 64,970 '
GG3: Miisterisi oldugum banka finansal bilgileri asla kotiiye kullanmaz. ,866
GG4: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi fon transferi igin 799
giivenlidir. ‘
KMO: 0,794 Bartlett’s Test: 719,156 p:0,000




92

5.2.5.5. Erisilebilirlik Olceginin Gecerlilik Analizi

Erisilebilirlik 6lgeginin Faktor Analizi sonuglar1 yer Tablo 5.30’da almaktadir.
Tablo 5.30°da goriildiigii gibi, internet bankaciligiin erisebilirligi igin yapilan faktor
analizi neticesinde olusturulan ilk faktor ile erisebilirlilik 6l¢ek maddelerini kapsayan
madde havuzuna ait toplam varyansin %55,893’linii agikladigi ortaya konulmustur. Bu
oran faktor analizinde optimum faktdr sayisina karar vermede agiklanan varyans oranina
(2/3 kuralina) yakin olmasi sebebiyle tiim sorular tek bir faktorde toplanmustir. Veri
setlerinin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Test sonuglarinin

istenilen kriterleri (KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05) sagladigi ortaya konulmustur.

Tablo 5.30. Erisilebilirlik Ol¢egi Degiskenleri I¢in Toplam Aciklanan Varyans

Aciklanan Faktor
Erisilebilirlik Olcegi Varyans .. .
Yiikleri
(%)
El: Midsterisi oldugum bankanin web sitesi hizli bir sekilde 735
agilmaktadir. '
E2: Misterisi oldugum bankanin web site hizmetleri 7/24°tiir, siteye
. o . Lo ,814
erisememe gibi bir durum s6z konusu degildir.
E3: Herhangi bir bilgisayar1 kullanarak, program eklentisi yiiklemeye 55 893 804
gerek kalmadan, bankadaki hesaplarima erisebilirim. ' '
E4: Hesabimda bir problem oldugunda, telefonla/banka subesinde bir 632
calisanla iletisim kurabilmeme imkan saglanmaktadir. '
E5: Bankadaki hesabima girerken kullandigim sifremi, (kendime ozel, 739
hatirlanmasi kolay bir sifre) kendim belirleyebilirim. '
KMO: 0,797 Bartlett’s Test: 789,974 p:0,000

5.2.5.6. Dizayn/Tasarim Olgeginin Gegerlilik Analizi

Dizayn/tasarim dlgeginin Faktdr Analizi sonuglar1 Tablo 5.31°de yer almaktadir.
Tablo 5.31°de goriildiigii lizere, internet bankaciliginin dizayni/tasarimi igin yapilan
faktor analizi sonucunda olusturulan ilk faktor ile dizayn/tasarim Glgek maddelerini
kapsayan madde havuzuna ait toplam varyansin %61,166° sin1 agikladigi ortaya
konulmustur. Bu oran faktdr analizinde optimum faktér sayisina karar vermede
aciklanan varyans oranina (2/3 kuralina) yakin olmasi sebebiyle tiim sorular tek bir
faktorde toplanmistir. Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin 6lgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Veri setlerinin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5.31. Dizayn/Tasarim Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

) Aciklanan Faktor

Dizayn/Tasarim Olgegi Varyans Yiikleri
(%)

DT1: Misterisi oldugum bankanin internet bankaciligi sayfasinda 772
gezinti yapmak ¢ok kolaydir. ‘
DT2: Miisterisi oldugum bankanin Internet bankacihigi sayfasi diizenli 790
olarak giincellenmektedir. '
DT3: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi, goriiniis olarak géze hos 61166 783
gelen, iyi renklendirilmis ve etkili bir diizene sahiptir. ' '
DT4: Bankamin web sitesindeki hizmetler (hesap detaylari, giivenlik 777
ayarlar1 vb.) anlagilmasi kolay bir dille ifade edilmistir. '
DT5: Bankamin internet sitesi ¢ok kullanisli interaktif oOzelliklere 788
sahiptir. '
KMO: 0,833 Bartlett’s Test: 955,399 p:0,000

5.2.5.7. E-Tatmin Ol¢eginin Gecerlilik Analizi

E-tatmin 6lgeginin Faktor Analizi sonuglar1 Tablo 5.32° de yer almaktadir. Tablo
5.32° de goriildiigii gibi, internet bankaciliginin e-tatmini i¢in yapilan faktor analizi
neticesinde olusturulan ilk faktor ile e-tatmin Ol¢ek maddelerini kapsayan madde
havuzuna ait toplam varyansin %75,984’iinii agikladigi ortaya konulmustur. Bu oran
faktor analizinde optimum faktor sayisina karar vermede agiklanan varyans oraninin 2/3
kuralinin®* {izerinde olmasi sebebiyle tek faktoriin yeterlilik konusunu izah etmede
uygun oldugunu goéstermektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin dlgekten
cikarilmasi gerekmemektedir. Veri setlerinin Faktér Analizine uygunlugunu belirleyen
KMO ve Bartlett Test sonuglarinin istenilen kriterleri (KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05)
sagladig1 ortaya konulmustur.

Tablo 5.32. E-Tatmin Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Aciklanan Varyans

Aciklanan Faktor
E-Tatmin Olgegi Varyans e
Yiikleri
(%)
ET1: Misterisi oldugum bankanin web sitesini kullanmakla dogru bir 851
karar vermis oldugumu disiiniiyorum. ’
ET2: Miisterisi oldugum bankanin web sitesini kullanma kararimdan 888
memnunum. ’
ET3: Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin sagladigi hizmet ile
L S . 75,984 877
kendimi genel olarak iyi hissediyorum.
ET4: Misterisi oldugum bankanin internet hizmetleri, beklentilerimi 873
karsiliyor. '
ET5: Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligindan ¢ok 869
memnunum. ’
KMO: 0,853 Bartlett’s Test: 1937,596 p:0,000

274 Tathdil, a.g.e., 5.190.
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5.2.5.8. E-Giiven Olceginin Gegerlilik Analizi

E-giliven 6lgeginin Faktor Analizi sonuglart Tablo 5.33° te yer almaktadir. Tablo
5.33° te goriildigii lizere, internet bankaciliginin e-giliveni i¢in yapilan faktor analizi
neticesinde olusturulan ilk faktor ile e-giiven olgek maddelerini kapsayan madde
havuzuna ait toplam varyansin %69,509’unu agikladigi ortaya konulmustur. Bu oran
faktor analizinde optimum faktor sayisina karar vermede agiklanan varyans oraninin 2/3
kuralmin®” iizerinde olmasi sebebiyle tek faktoriin yeterlilik konusunu izah etmede
uygun oldugunu gostermektedir. Veri setinin Faktor Analizine uygunlugunu gosteren
KMO ve Bartlett Test sonuglarinin KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktor
Analizi’ne uygun oldugunu gostermistir. Tablo 4.33’te goriildiigii lizere KMO degeri
0,867 olarak bulunmus olup, veri setinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in ¢ok iyi bir

sonuctur®’.

Tablo 5.33. E-Giiven Olcegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

) Aciklanan Faktér

E-Giiven Olcegi Varyans Yiikleri
(%)

EG1: Misterisi oldugum bankamin web sitesinin taahhiit ettiklerini 801
yerine getirdigine inantyorum. '
EG2: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi ile sunulan bilginin 868
samimi ve diiriist oldugunu diigiiniiyorum. ’
EG3: Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin verdigi sozlere
giiveniyorum. 69,509 880
EG4: Miisterisi oldugum bankanin web sitesi yanlis Dbildirimde 817
bulunmaz. '
EG5: Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin ayurt edici 6zelligi 799
tiiketiciye sundugu hizmetin agiklig1 ve diiriistliigiidiir. '
KMO: 0,867 Bartlett’s Test: 1432749 p:0,000

5.2.5.9. E-Sadakat Olceginin Gegerlilik Analizi

E-sadakat 6l¢eginin Faktor Analizi sonuglar1 Tablo 5.34°te yer almaktadir. Tablo
5.34’te goriildiigii gibi, internet bankaciliginin e-sadakati i¢in yapilan faktdr analizi
neticesinde ilk faktor ile e-sadakat 6lgek maddelerini kapsayan madde havuzuna ait
toplam varyansin %71,287’sini agikladigi gortilmiistiir. Bu oran faktor analizinde
optimum faktér sayisina karar vermede agiklanan varyans oranmin 2/3 kuralinin®’’

tizerinde olmasi nedeniyle tek faktoriin e-sadakat konusunu izah etmede uygun

276 Kalayci (Ed.), a.g.e., s. 322.
2" Tatlidil, a.g.e., 5.190.
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oldugunu gostermektedir. Veri setinin Faktor Analizine uygunlugunu gosteren KMO ve
Bartlett Test sonuglarinin KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor
Analizi’ne uygun oldugunu gdstermistir. Tablo 5.34’te gorildiigi izere KMO degeri
0,878 olarak bulunmus olup, veri setinin faktor analizi yapilabilmesi igin ¢ok iyi bir

278
sonuctur~ .

Tablo 5.34. E-Sadakat Ol¢egi Degiskenleri i¢in Toplam Aciklanan Varyans

Aciklanan Faktir
E-Sadakat Olgegi Varyans v
Yiikleri
(%)
ES1: Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciliini baskalarina 810
Oneriyorum. '
ES2: Misterisi oldugum bankanin internet bankaciligini daima ilk 849
segenek olarak disiintiriim. '
ES3: Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligiyla gelecekte daha
71,287 ,865
fazla ¢aligmayi umuyorum.
ES4: Arkadaslarimi ve akrabalarimi kullanmakta oldugum bankanin web 856
sitesiyle ig yapmaya tesvik edebilirim. '
ES5: Cevremdekilere miisterisi oldugum bankanin web sitesi hakkinda 840
olumlu seyler séyliiyorum. '
KMO: 0,878 Bartlett’s Test: 1498,707 p:0,000

5.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmadan elde edilen verilerin en kii¢iik kareler yontemine gore parametrik
testlere (Student t-test “Independent Samples t-Test”, tek yonli varyans analizi
“One-Way ANOVA”, Tukey ¢oklu karsilagtirma testi ve ¢oklu regresyon analizi) tabi
tutulabilmesi i¢in temel varsayimlarindan olan varyanslarin homojenliginin saglamasi
gerekmektedir. Calismada varyanslarin homojenligi i¢in Levene testi kullanilmistir.
Parametrik testlerin yapilmasinda kullanilan en kiiclik kareler yonteminin saglikli bir
sekilde kullanilabilmesi igin varyans homojenligi testindeki p degerlerinin 0,05’ ten
biiyiik olmasi gerekir®®. Yapilan Levene varyans homojenligi testlerinde p degerlerinin
0,05’ den biiyiik olmas1 sebebiyle ¢aligmada parametrik yontemler kullanilmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde fark testleri icin; ikili gruplarda
bagimsiz iki ornek t-testi (Independent-Samples t-Test), ii¢ veya daha fazla gruplu

Ozelliklerde ise tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA) ve ¢oklu regresyon

2’8 Kalayc1 (Ed.), a.g.e., s. 322.

9 Omer L. Antalyali, “Varyans Analizi(Anova-Manova)”,Seref Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamah Cok
Degiskenli Istatistik Teknikleri, 5. Baski icinde (131-182), Ankara: Asil Yayin Dagitim LTD.STI.,
2010, 5.138.
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analizi kullanilmigtir. Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin e-sadakat algilamalar
tizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin belirlenmesini Kkapsayan
arastirma hipotezleri fark testleriyle (ikili gruplarda bagimsiz 6rneklem t-testi, ii¢ veya
daha fazla gruplu 6zelliklerde ise tek yonlii anova testi) test edilmistir. Bireysel internet
bankaciliginda miisterilerin algilamalarmi etkileyen hizmet kalitesi boyutlarinin
(yeterlilik, misteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik/giivenlik, erisilebilirlik ve
dizayn/tasarim) e-sadakatin belirleyicileri olan e-tatmin ile e-giiven boyutlar iizerindeki
etkileri ve bu boyutlarin da e-sadakatin olusumundaki etkilerin ve yonlerin
belirlenmesini tespit etmeye yonelik arastirma hipotezleri ise Coklu Regresyon Analizi

ile test edilmistir.

5.3.1. Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Fark Testleri ve Sonuc¢lari

Arasgtirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin demografik
Ozelliklerinin e-sadakat algilamalar1 iizerinde anlamli bir farkliliga neden olup
olmadigimin belirlenmesi ile ilgili fark testlerinin sonug tablolar1 ve bu hipotezlerin

sonug Ozetleri asagida yer almaktadir.

5.3.1.1. Cinsiyet Gruplan ile Tlgili t-Testi Sonuclar1 ve Tlgili Hipotezin Test
Edilmesi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore e-sadakat algilamalart

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin bagimsiz drneklem t-testi sonuglari

Tablo 5.35” te goriilmektedir. Bagimsiz iki 6rnek t-testi (Independent-Samples t-Test)

tiyeleri farkli olan iki ayr1 6rnek grubun ortalamalarini karsilagtirmak i¢in kullanilir®®.

Tablo 5.35. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Cinsiyet Gruplarina
Gore E-Sadakati Algilamalarina fliskin t-Testi Sonuclar

Standart
Olgek Cinsiyet n Ortalama t SD p
Sapma
Kadin 233 3,8266 ,74866 1,044 ,07308 0,297
E-Sadakat
Erkek 286 3,7503 ,88745

80 Belma Ak, “Paremetrik Hipotez Testleri”, Seref Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamal Cok Degiskenli

Istatistik Teknikleri, 5. Baski i¢inde (73-82), Ankara: Asil Yayin Dagitim LTD.STI., 2010, s.74.
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Tablo 5.35° te goriilldiigli gibi arastirmaya katilan internet bankaciligi
kullanicilarimin - 233’inii  kadmlar, 286’s1 ise erkekler olusturmustur. Kadinlarin
aritmetik ortalamasi 3,82 iken, erkeklerin aritmetik ortalamasi 3,75’dir. Arastirmaya
katilan internet bankaciligi kullanicilarinin cinsiyet gruplarina gore e-sadakat
algilamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini gdsteren p degeri 0,297
bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark
olabilmesi i¢in p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin cinsiyet gruplarina
gore e-sadakat algilamalar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Dolayisiyla
hipotezden;

H15a: Cinsiyet, e-sadakat {izerinde anlamli bir farkliliga neden olur. (Red Edildi)

5.3.1.2. Yas Gruplan ile ilgili ANOVA Testi Sonuclar1 ve ilgili Hipotezin
Test Edilmesi
Bireysel IB kullanicilariin e-sadakat boyutu agisindan yas gruplarma gore
farkliliklar1 tek yonli varyans analizi (One-Way ANOVA) ile belirlenmistir
(Tablo 5.36).

Tablo 5.36. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Yas Gruplarina Gore
E-Sadakati Algilamalarina fliskin ANOVA Testi Sonuclari

- Aritmetik | Standart
Olgek Yas Grubu n Ortalama Sapma p
18-25 yas arasi 130 3,7031 , 78008
26-33 yas arasi 197 3,7614 ,84136
34-41 yas arasi 110 3,8418 ,88082
E-Sadakat 75729 ag arast 69 3,8522 82151 ;358
50 yas ve Uistii 13 4,1077 ,61436
Toplam 519 3,7846 ,82812
Varyans Homojenligi Testi p: 0,755

Bireysel IB kullanicilarmin yas gruplarma goére dagilimlart ve bu gruplara ait
degerler Tablo 5.36° da ortaya konulmustur.

Tablo 5.36° da gorildigii gibi varyans homojenligi testinde p degeri, 0,755
(p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek yonliit ANOVA testi sonuglarinin saglikli
oldugu soylenebilir®®. Arastirmaya katilan bireysel internet bankacihigi kullanicilarinin

yas gruplarina gore e-sadakat algilamalar arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini

81 Antalyali, a.g.e., s.138.
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gosteren p degeri, 0,358 (p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilan bireysel
IB kullanicilart yas gruplari arasinda e-sadakat algilamalari acisindan anlamli bir
farklilik oldugu s6ylenemez. Dolayisiyla hipotezden;

H15b: Yas, e-sadakat iizerinde anlaml1 bir farkliliga neden olur. (Red Edildi)

5.3.1.3. Gelir Gruplan ile Tlgili ANOVA Testi Sonuclar ve Ilgili Hipotezin

Test Edilmesi
Arastirmaya katilan bireysel IB kullanicilarmin gelir gruplarma gore e-sadakat
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin tek yonlii ANOVA

testi sonuglart Tablo 5.37°de verilmistir.

Tablo 5.37. Arastirmaya Katilan Bireysel iB Kullamicilarinin Gelir Gruplarina
Gire E-Sadakat Algilamalarina iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Olgek Gelir Grubu n g?t;Taerw; Sézgc::;t p
700TL ve alt1 63 3,6794 , 77920
701TL-1200TL aras1 108 3,7407 , 77400
1201TL-1700TL aras1 68 3,7382 , 70500
E-Sadakat 47617 2200TL arasi 144 3,7611 geo1a | 270

2201TL ve isti 136 3,9162 ,89726

Toplam 519 3,7846 ,82812

Varyans Homojenligi Testi p: 0,117

Bireysel IB kullanicilarinin gelir gruplarina gére dagilimlart ve bu gruplara ait
degerler Tablo 5.37°de ortaya konulmustur. Tablo 5.37°de goriildiigii gibi varyans
homojenligi testinde p degeri, 0,117 (p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek
yonli ANOVA testi sonuglarmin saglikli oldugu sdylenebilir. Aragtirmaya katilan
bireysel IB kullanicilarinin gelir gruplarma gore e-sadakat algilamalari arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degeri, 0,279 (p<0,05 ise anlaml)
oldugundan arastirmaya katilanlarin yas gruplart arasinda e-sadakat algilamalar
acisindan anlamli bir farklilik oldugu séylenemez. Dolayisiyla hipotezden;

H15c: Gelir diizeyi, e-sadakat {izerinde anlamli bir farkliliga neden olur. (Red Edildi)
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5.3.1.4. Ogrenim Durumu ile Tlgili ANOVA Testi Sonuclar ve Tlgili
Hipotezin Test Edilmesi
Bireysel IB kullanicilarinin 8grenim durumlarma gére e-sadakat algilamalari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlit ANOVA testi sonuglari
verilmistir (Tablo 5.38).

Tablo 5.38. Arastirmaya Katilan Bireysel iB Kullanicilarinin Ogrenim
Durumlarima Gére E-Sadakati Algilamalarina iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Olcek Ogrenim Grubu n g?tgraert:g S;Zg?:;t p
[kogretim 8 3,5500 1,19881
Lise 71 3,6437 ,75607
E-Sadakat | Universite 340 3,8141 ,80179 ,649
Lisanstusti 100 3,7320 ,93256
Toplam 519 3,7846 ,82812
Varyans Homojenligi Testi p: 0,253

Aragtirmaya katilan  bireysel 1B  kullanicilarinin  6grenim  durumlar
gruplandirilmis olup, bu gruplara ait degerler Tablo 5.38’de ortaya konulmustur.
Tablo 5.38’de goriildiigi tizere varyans homojenligi testinde p degeri, 0,253 (p>0,05 ise
homojen varyans) oldugundan tek yonliic ANOVA testi sonuglarinin saglikli oldugunu
soyleyebiliriz. Arastirmaya katilan bireysel IB kullanicilarinin 6grenim durumlarina
gore e-sadakat algilamalari arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p
degeri, 0,649 (p<0,05 ise anlamli) oldugundan, arastirmaya katilanlarin 6grenim
durumlar1 arasinda e-sadakat algilamalart agisindan anlamli bir farklilik oldugu
soylenemez. Dolayisiyla hipotezden;

H15d: Ogrenim durumu, e-sadakat {izerinde anlamli bir farkliliga neden olur. (Red

Edildi)
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5.3.1.5. Meslek Gruplari le Tigili ANOVA Testi Sonuclar ve ilgili
Hipotezin Test Edilmesi
Arastirmaya katilan bireysel IB kullanicilarnin meslek gruplarma gore
e-sadakat algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii

ANOVA testi sonuglart Tablo 5.39° da verilmistir.

Tablo 5.39. Arastirmaya Katilan Bireysel IB Kullanicilarinin Meslek Gruplarina
Gore E-Sadakati Algilamalarina iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Olcek Meslek Gruplari n gr’ltgpaerg:; S;zg?:: p
Serbest Meslek 76 4,0447 17121
Isci 92 3,7130 ,76305
Memur 176 3,7602 ,84584
Emekli 25 4,0000 ,85440
E-Sadakat 15 18 3,8667 8a206 | H0

Ogrenci 105 3,7619 ,74889
Diger 27 3,2889 1,08887

Toplam 519 3,7846 ,82812

Varyans Homojenligi Testi p: 0,118

Bireysel IB kullanicilarinin meslek gruplarma gore dagilimlari ve bu gruplara ait
degerler Tablo 5.39’ da ortaya konulmustur. Tablo 5.39’ da goriildiigii gibi varyans
homojenligi testinde p degeri, 0,118 (p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek
yonliic ANOVA testi sonuglarmin saglikli oldugunu sdyleyebiliriz. Arastirmaya katilan
bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin  meslek gruplarma gore e-sadakat
algilamalar1 arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gésteren p degeri, 0,130
(p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin meslek gruplari arasinda
e-sadakat algilamalar1 agisindan anlamli bir farklilik oldugu sdéylenemez. Dolayisiyla
hipotezden;

H15e: Meslek, e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur. (Red Edildi)
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5.3.1.6. Kullamim Sikhig1 Gruplar ile Tlgili ANOVA Testi Sonuclan ve Tlgili
Hipotezin Test Edilmesi
Arastirmaya katilan tiliketicilerin  e-sadakat boyutu agisindan internet
bankaciliginin kullanim sikligina gore farkliliklart tek yonlii varyans analizi (One-Way
ANOVA) ile belirlenmis olup (P<0,05), internet bankaciligi kullanim siklig1 gruplari
arasindaki farkliliklar Tukey ¢oklu karsilastirma ile ortaya konulmustur (Tablo 5.41).

Tablo 5.40. Arastirmaya Katilanlarin internet Bankacihigim1 Kullanim Sikhig
Gruplarina Gére E-Sadakat Algilamalarina iliskin ANOVA Testi Sonuclar

Oleek Kullanim Sikhgi n Aritmetik | Standart D
Grubu Ortalama Sapma
Her Giin 122 3,9016 ,97311
Haftada Birka¢ Defa 77 3,9065 , 74522
Ayda Bir 102 3,7608 , 16768
E-Sadakat 4" 42 Birkag Defa 133 3,7744 70040 026

Haftada Bir 85 3,5506 ,89064

Toplam 519 3,7846 ,82812

Varyans Homojenligi Testi p: 0,068

Bireysel 1B kullanicilarmin hesaplarini kullanma sikliklart gruplarina gore
dagilimlar1 ve bu gruplara ait degerler Tablo 5.40° ta verilmistir. Tablo 5.40° ta
goriildiigii lizere varyans homojenligi testinde p degeri, 0,068 (p>0,05 ise homojen
varyans) oldugundan tek yonlii anova testi (One-Way ANOVA) sonuglarin saglikli
oldugunu soyleyebiliriz. Arastirmaya katilanlarin bireysel web bankaciligi hesaplarini
kullanim siklig1 gruplarina gore e-sadakat algilamalari arasindaki farkliligin anlaml
olup olmadigini gosteren p degeri, 0,026 (p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya
katilan IB kullanicilarmim kullamm sikligi gruplari arasinda e-sadakat algilamalari
acisindan anlamli bir farklilik oldugu soylenebilir. Dolayisiyla hipotezden;

H15f: Kullanim sikligi, e-sadakat {izerinde anlamli bir farkliliga neden olur. (Kabul

Edildi)

Anlamli bulunan bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu sdyleyebilmek

icin ise Tukey testi yapilmis ve Tablo 5.41’de sonuglari ortaya konulmustur.
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Tablo 5.41. Arastirmaya Katilan Bireysel iB Kullanicilarmin E-Sadakat
Algilamalarna Iliskin Internet Bankacihgim Kullanim Sikhg Gruplar Arasi

Tukey Testi Sonuclar:

- Ortalama | Standart Gruplar
Kullamim Sikhii Gruplan Farklan Sapma P Arasi Farklar
(1) Her Giin Haftada Birkag Defa (2) | -,00485 ,11971 1,000
Ayda Bir (3) ,14086 ,11035 ,706 (1-5)
Ayda Birkag Defa (4) ,12720 ,10311 132
Haftada Bir (5) | ,35105* ,11620 ,022
(2) Haftada Birka¢ Defa Her Giin (1) ,00485 , 11971 1,000
Ayda Bir (3) ,14571 ,12416 767 (2-5)
Ayda Birkag¢ Defa (4) ,13206 ,11778 ,795
Haftada Bir (5) | ,35591* ,12940 ,048
(3) Ayda Bir Her Giin (1) -,14086 ,11035 ,706
Haftada Birka¢ Defa (2) -, 14571 12416 767
Ayda Birkag Defa (4) | -,01365 ,10825 1,000 i
Haftada Bir (5) ,21020 ,12079 410
(4) Ayda Birkag Defa Her Giin (1) | -,12720 ,10311 732
Haftada Birkag¢ Defa (2) -,13206 11778 ,795
Haftada Bir (3) | ,01365 ,10825 1,000 i
Ayda Bir (5) ,22385 ,11421 ,287
(5) Haftada Bir Her Giin (1) | -,35105* ,11620 ,022
Haftada Birkag Defa (2) | -,35591* ,12940 ,048 5-1), (5-2)
Ayda Bir (3) | -,21020 ,12079 ,410 ’
Ayda Birkag Defa (4) -,22385 ,11421 ,287

IB kullanicilarinin  e-sadakat algilamalarma iliskin internet bankaciligin
kullanim siklig1 gruplar1 arasinda anlamli bulunan farkliligin hangi kullanim siklig1
gruplar1 arasinda oldugunu gosteren Tukey testi sonuglart Tablo 5.41°de verilmistir.
Internet bankaciligm “her giin” ve “haftada birkag defa” kullanan kisilerin, “haftada
bir’ kullamim sikligir grubuna dahil olanlardan e-sadakat algilamalar1 agisindan farkli
diizeylere sahip olduklar1 ortaya konulmustur. Internet bankaciligi kullamm siklig
gruplar igerisinde “her giin” ve “haftada birka¢ defa” gruplarinin e-sadakat algilama
seviyeleri en yiiksek bulunurken, “haftada bir” kullanim sikligi grubunun ise e-sadakat
algilama seviyesi en diisiik bulunmustur (P<0,05). “Ayda bir” ve “ayda birka¢ defa”
kullanim sikl1 gruplarinin kendi igerisinde ise e-sadakat algilamalar1 agisindan herhangi
bir farklilik bulunamamistir (P>0,05). Bu kullanim siklig1 gruplarinin (ayda bir, ayda
birka¢ defa) “her giin”, “haftada birka¢ defa” ve “haftada bir” gruplar ile arasinda da

fark bulunamamustir.
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5.3.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Coklu Regresyon
Analizi Sonuclan

Coklu regresyon analizi, bagimli degisken {iizerinde iki veya daha fazla
degiskenin toplu etkisi arastirilmasi i¢in kullamilan bir analizdir’®.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in ilk olarak bireysel internet bankaciligi
miisterilerinin algilamalarin1 etkileyen yeterlilik, miisteri hizmetleri, yerine getirme,
gizlilik/giivenlik, erisilebilirlik ve dizayn/tasarim hizmet kalitesi faktorlerinin e-tatmin
ve e-giiven faktdrleri lizerindeki etkileri ve bu etkilerin yonleri ayr1 ayr1 ¢coklu regresyon
analizi ile test edilmistir. Ayni sekilde e-tatmin ve e-giiven faktorlerinin e-sadakat
faktori tizerindeki etkilerini ve bu etkilerin yonlerini belirlemek i¢in de ¢oklu regresyon
analizi uygulanmistir. Coklu regresyon analizi ile test edilen hipotezler sirasiyla asagida
verilmistir.

5.3.2.1. E-Tatmin ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Tlgili

Hipotezlerin Test Edilmesi

Yeterlilik, miisteri hizmetleri, yerine getirme, gizlilik/giivenlik, erisilebilirlik ve
dizayn/tasarim faktorlerinin e-tatmin iizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin
belirlenmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinin
yapilmasi sirasinda Stepwise (adim adim) yonteminden yararlanilmistir. Bu yontemin
secilmesindeki amag; madde katkis1 6nemsiz olan degiskenlerin (6lgeklerin) modelden
¢ikarilmasidir.

Regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular sirasiyla tablolar yardimiyla
verilmistir.

Tablo 5.42. E-Tatmin Ile flgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B B t p

Sabit ,108 ,141 ,487 ,627
Yeterlilik (YET) ,238 ,039 ,234 6,0035 ,000
Miisteri Hizmetleri (MH) ,077 ,038 ,079 2,038 ,042
Yerine Getirme (YG) ,136 ,049 ,123 2,789 ,005
Erisilebilirlik (E) 112 ,045 ,101 2,476 ,014
Dizayn/Tasarim(DT) 446 ,046 ,388 9,704 ,000
R% 0,62 F: 167,558 p: 0,000

%82 Bas, a.g.e., 5.156.
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Tablo 5.42’deki B degerleri kismi regresyon katsayilarint vermekte ve
formiildeki degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon
katsayilar1 olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarini
yorumlamakta yardimci olmaktadir. B’ya baktigimizda E-tatmin 6l¢egi i¢in en 6nemli
faktor Dizayn/Tasarim olup, diger faktorler ise sirasiyla; Yeterlilik, Yerine Getirme,
Erisilebilirlik ve Miisteri Hizmetleri faktorleridir. t ve p degerleri regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon
katsayist sonuglari 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. Regresyon analizinin
uygulamasi sirasinda kullanilan stepwise yontemi sayesinde Gizlilik/Giivenlik
faktoriinin E -tatmin 0l¢ek degerinin tahminine katkisi istatistiki olarak anlamli
olmadig1 belirlenmis, bu nedenle olusturulan regresyon tahmin denkleminden
cikarilmasina karar verilmistir. R? bagimsiz degiskenlerin, E-Tatmin’deki toplam
varyansin yaklasik yiizde kagini birlikte agikladiklarini gdsteren determinasyon
katsayisidir ve burada % 62°dir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon
katsayilarmnim anlamliligini goésteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve
goriildiigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Tablo 5.42° den elde edilen regresyon denklemi:
E-Tatmin =0,108 + 0,446(DT) + 0,238(YET) + 0,136(YG) + 0,112(E) + 0,077(MH)

E-Tatmin igin olusturulan regresyon denklemine gore, Dizayn/Tasarim
(DT)’daki 1 birimlik artig, E-Tatmini 0,446 birim arttirmaktadir. Yeterlilik (YET)’deki
1 birimlik artig e-tatmini 0,238 birim arttirirken, Yerine Getirme (YG)’deki 1 birimlik
artts E-Tatmini 0,136 birim arttirmaktadir. Erisilebilirlik (E) ve Misteri Hizmetleri
(MH)’deki 1 birimlik artig ise E-Tatmini sirasiyla 0,112 ve 0,077 birim artirmaktadir.

Tablo 5.42°den olusturulan E-Tatmin esitliginde goriildiigii gibi Dizayn/Tasarim,
Yeterlilik, Yerine Getirme, Erisilebilirlik ve Miisteri Hizmetleri faktorleri E-Tatmin
tizerinde etkili iken, Gizlilik/Giivenlik faktoriiniin anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Dolayistyla hipotezlerden:

H1:iB ile sunulan hizmetlerin yeterli olmas, e-tatmin {izerinde etkilidir.(Kabul Edildi)
H3: IB ile verilen miisteri hizmetleri, e-tatmin iizerinde etkilidir.(Kabul Edildi)
H5: IB kapsaminda verilen bankacilik hizmetlerinin sdz verilen niteliklere uygun olarak

yerine getirilmesi, e-tatmin iizerinde etkilidir.(Kabul Edildi)
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H7: IB web sitesinin gizlilik/giivenlik tedbirleri, e-tatmin {izerinde etkilidir. (Red
Edildi)

H9: IB web sitesine ve web sitesindeki bireysel islemlere istenildiginde erisilebilirlik,
e-tatmin lizerinde etkilidir.(Kabul Edildi)

H11: IB web sitesinin dizayn/tasarimi, e-tatmin iizerinde etkilidir.(Kabul Edildi)

5.3.2.2. E-Giiven 1le ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Ilgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

Yeterlilik, Miisteri Hizmetleri, Yerine Getirme, Gizlilik/Guvenlik, Erisilebilirlik

ve Dizayn/Tasarim faktorlerinin E-Giiven {iizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin

yonlerinin belirlenmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon

analizinin Stepwise (adim adim) yontemi sonucunda madde katkist 6nemsiz olan

degiskenler (6lgekler) modelden ¢ikartilmis, analiz sonuglari tablo 5.43’ te verilmistir.

Tablo 5.43. E-Giiven ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,160 ,126 1,268 ,205
Yeterlilik (YET) ,079 ,035 ,085 2,290 ,022
Yerine Getirme (YG) ,313 ,041 311 7,655 ,000
Gizlilik /Giivenlik(GG) ,186 ,033 ,194 5,623 ,000
Dizayn/Tasarim(DT) ,366 ,040 ,348 9,151 ,000
R% 0,63 F: 219,219 p: 0,000

Tablo 5.43’teki B degerleri kismi regresyon katsayilarimi vermekte ve
formiildeki degiskenlerin egimlerini gdstermektedir. B ise standardize edilmis regresyon
katsayilar1 olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarini
yorumlamakta yardimci olmaktadir. f’ya baktigimizda E-Giiven 6lgegi i¢in en 6nemli
faktor Dizayn/Tasarim olup, diger faktorler ise sirasiyla; Yerine Getirme,
Gizlilik/Glivenlik ve Yeterlilik faktorleridir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin
anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglari
0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. Regresyon analizinin uygulamasi sirasinda
kullanilan stepwise yontemi sayesinde Miisteri Hizmetleri ve Erigilebilirlik faktorlerinin

E-Giiven 0Olgek degerinin tahminine katkist istatistiki olarak anlamli olmadigi
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belirlenmis, bu nedenle olusturulan regresyon tahmin denkleminden ¢ikarilmalaria
karar verilmistir. R* bagimsiz degiskenlerin, E-Giiven’deki toplam varyansin yaklasik
yiizde kagim birlikte agikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada
%63’tiir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarmin anlamliligini
gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigii gibi 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamlidir.
Tablo 5.43’ ten elde edilen regresyon denklemi:
E-Giiven = 0,160 + 0,366(DT) + 0,313(YG) + 0,186(GG) + 0,079(YET)

E-Giiven i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, Dizayn/Tasarim
(DT)’deki 1 birimlik artig, E-Giiveni 0,366 birim arttirmaktadir. Yerine Getirme (YG)
ve Gizlilik/Gilivenlik (GG)’deki 1 birimlik artis E-Giiveni sirastyla 0,313 ve 0,186 birim
artirirken Yeterlik (YET) deki 1 birimlik artis ise E-Giiveni 0,079 birim arttirmaktadir.

Tablo 5.43’ten olusturulan E-Giiven esitliginde goriildiigii gibi Dizayn/Tasarim
(DT), Yerine Getirme (YG), Gizlilik/Giivenlik (GG) ve Yeterlilik (YET) faktorlerinin
E-Giiven iizerinde etkili oldugu bulunmus olup, Misteri Hizmetleri (MH) ve
Erisilebilirlik (E) faktorlerinin ise anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Dolayistyla hipotezlerden:

H2: IB ile sunulan hizmetlerin yeterli olmasi, e-giiven iizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
H4: 1B ile verilen miisteri hizmetleri, e-giiven iizerinde etkilidir. (Red Edildi)

H6: 1B kapsaminda verilen bankacilik hizmetlerinin sz verilen niteliklere uygun olarak
yerine getirilmesi, e-giiven tizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)

H8: IB web sitesinin gizlilik/giivenlik tedbirleri, e-giiven iizerinde etkilidir. (Kabul
Edildi)

H10: IB web sitesine ve web sitesindeki bireysel islemlere istenildiginde erisilebilirlik,
e-giiven lizerinde etkilidir. (Red Edildi)

H12: IB web sitesinin dizayn/tasarimi, e-giiven iizerinde etkilidir. (Kabul Edildi)
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5.3.2.3. E-Sadakat Ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Tlgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

E-Tatmin ve E-Giiven faktorlerinin E-Sadakat iizerindeki etkilerinin ve bu

etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri Coklu Regresyon

Analizi ile test edilmis ve Tablo 5.44’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.44. E-Sadakat fle ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,329 ,131 2,499 ,013
E-Tatmin (ET) ,582 ,041 ,563 14,180 ,000
E-Giiven (EG) ,294 ,045 ,260 6,559 ,000
R% 0,59 F: 371,860 p: 0,000

Tablo 5.44°deki B degerleri kismi regresyon Kkatsayilarini vermekte ve
formiildeki degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon
katsayilar1 olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli Onem siralarini
yorumlamakta yardimei olmaktadir. ’ya baktigimizda E-Sadakat 6l¢egi i¢in en dnemli
faktoriin  E-Tatmin oldugu ortaya konulmustur. t ve p degerleri, regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon
katsayist sonuglari 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. Regresyon analizi
sonucunda E-Tatmin ve E-Giiven Faktorlerinin E-Sadakat 6lgek degerinin tahminine
katkis1 istatistiki olarak anlamli bulundugundan her iki faktorde regresyon tahmin
denklemine dahil edilmistir. R?, bagimsiz degiskenlerin E-Sadakat 6lcegindeki toplam
varyansin yaklagik yiizde kacini birlikte agikladiklarim1 gosteren determinasyon
katsayisidir ve burada %59’dur. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon
katsayilarinin anlamliligin1 gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve
gorildiigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.

Tablo 5.44° den elde edilen regresyon denklemi:
E-Sadakat = 0,329 + 0,582(ET) + 0,294 (EG)

E-Sadakat icin olusturulan regresyon denklemine gore, E-Tatmin (ET)’deki 1
birimlik artis, E-Sadakati 0,582 birim, E-Giiven (EG)’deki 1 birimlik artis ise E-
Sadakati 0,294 birim arttirmaktadir.
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Tablo 5.44’ten olusturulan E-Sadakat denkleminde goriildiigii gibi E-Tatmin ve
E-Giiven faktorleri E-Sadakat tizerinde etkilidir. Dolayistyla hipotezlerden:
H13: E-tatmin, e-sadakat tizerinde etkilidir.(Kabul Edildi)
H14: E-giiven, e-sadakat tizerinde etkilidir.(Kabul Edildi)
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5.4. Tartisma

Duruer ve digerleri, internet bankaciliginin kullanilmasini etkileyen faktorleri
belirlemek icin banka miisterileri lizerine yaptiklari arastirmanin neticesinde internet
bankaciligin1 kullanma kararinda; bankanin giivenilir bir banka olmasi, internet sitesinin
giivenli olmas1 ve banka miisterilerinin kisisel bilgilerinin gizilliliginin korunmasina
iligkin faktorler ile miisterinin kuyrukta beklemeden mesai saatleri disinda da islem
yapilabilmesi gibi zaman esnekligine iliskin faktorlerin Onem tasidig1 ortaya

konulmustur®®

. Usta’nin, tiiketicilerin internet bankaciligini kullanmama nedenleri
izerine yaptigl aragtirmanin sonucuna gore; “giivenlik kaygilar1” internet bankacilig
kullanimmi etkileyen en onemli faktor olarak bulunmustur. internet bankaciligmnin
kullanilmasimi engelleyen en o©nemli ikinci faktér ise internet bankaciliginin
kullaniminin zor olmasi ve internet bankaciliginin faydalarinin bilinmemsidir. Usta,
internet bankaciligin1 kullanmamada etkisi en az olan faktor ise degisime karsi direng
olarak tespit edilmistir®®. Akin ve Karaboga, bireysel miisterilerin subesiz bankacilik
hizmetlerini kullanma kararina etki eden faktorleri belirlemek {izere yaptiklart
calismada, bireysel miisterilerin subesiz bankacilik hizmetlerini kullanma kararina etki
eden oOzellikleri giivenilirlik faktorii altinda; kullanim kolayligi, giivenilirlik, hiz ve
giivenilir referans, yeterlilik faktoriinii incelediklerinde ise; bankacilik islemlerinin
kolay yapilabilmesi, istenilen her yerden islem yapabilme ve yeterli bilgilendirme gibi
6zelliklerden olustugunu tespit etmislerdir’®. Sanayei ve digerleri, e-hizmet kalitesi, e-
tatmin ve e-sadakat tizerine yapmis olduklari ¢alismada bazi faktorlerin tatmin ve
sadakat tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Arastirmanin sonucunda;
yeterlilik, uygunluk, gizlilik ve duyarlilik faktorleri tatmin ve sadakat {izerine 6nemli ve
etkili iken, iletisim, erisilebilirlik, yerine getirme faktorlerinin ise tatmin ve sadakat
tizerinde herhangi bir etkisi bulunamamistir®®. Bu aragtirmanin sonucunda da yeterlilik
faktoriinlin tatmin Uzerinde etkili oldugu tespit edilmis olup, gizlilik/giivenlik
faktoriiniin ise tatmin tizerinde etkisi bulunamamuistir.

Sathye, caligmasinda Avustralya'da internet bankaciliginda tiiketicilerin

tercihlerinde etkili olan en onemli faktorleri ortaya koymak istemistir. Arastirmanin

28 Dyruer ve digerleri, a.g.e., 5.153.
284 Usta, a.g.e., s. 288-289.
%85 Akin ve Karaboga, a.g.e., s. 317.

286 Ali Sanayei ve digerleri, , a.9.€., s. 807.
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sonucunda; giivenlik kaygilari, internet bankaciliginin farkinda olmama, IB hakkinda
bilgi eksikligi ve internet bankaciliginin yararlart hakkinda bilgi sahibi olmama gibi
konularin internet bankaciliginin benimsenmesinde engel oldugu bulunmustur. Ayrica,
giivenlik konusunun 6nemli oldugu, olumsuz medya tanitiminin bile tiiketicinin sisteme
olan giivenine zarar verebilecegi vurgulanmistir. Bu tanitimlara verilecek hizli tepkilerle
misterilerin giiven konusundaki endiselerinin azaltilabilecegi, miisterilerin itimadinin
tekrar  kazanilabilecegi  diisliniilmektedir. = Bankalarin  miisterileri  disindaki
kullanimlardan kaynaklanan zararlar1 tanzim etmesi, miisterisinin tekrar giivenini
kazanmasina yardimci olmaktadir. Bunun yaninda giivenlik konusunda basit ve teknik
olmayan bilgiler sunularak miisterileri bilgilendirebilmek miimkiindiir. Sathye’ e gore;
hizmetlerin yararlari, bilgi eksikligi, kullanim zorlugu, degisime kars1 diren¢ ve miisteri
egitimi gibi konular yonetsel bir bakis agisiyla degerlendirilmesinde fayda vardir®’.
Ural ve Korkmaz, tiiketicilerin internetle bankaciliga giivenini belirleyen faktorleri ve
giiven diizeyinin kullanima etkilerini belirlemeye c¢alismislar, sonug olarak; giliven
diizeyini etkileyen faktorleri “algilanan banka pazar yonliiligi” ve “algilanan teknik

288 Ppala ve Kartal, banka misterilerinin  internet

giivenilirlik” olarak bulmusglardir
bankaciligina yonelik tutumlarini arastirmislar, en ¢ok dikkat ¢eken faktoriin “giiven”
oldugunu bulmuslardir. Internet bankacilig hesabi agtirmada, kullanilan bankanin tercih
edilmesinde ve kullanimla ilgili hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda giiven faktori ilk
siralarda yer almistir. Pala ve Kartal, internet bankasinin se¢iminde etkili olan ikinci
faktori ise “hizmet kalitesi” olarak belirlemislerdir®®. Bu aragtirmada da hizmet kalitesi
boyutlarinin tatmin ve giiven tizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Yeterlilik,
miisteri hizmetleri, yerine getirme, erisilebilirlik ve dizayn/tasarim boyutlarinin tatmin
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Giiven faktoriiniin lizerinde etkisi olan boyutlar
ise; yeterlilik, yerine getirme, gizlilik/giivenlik ve dizayn/tasarim olarak belirlenmistir.
Cakmak ve digerleri, banka miisterilerinin IB kullanimim etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik calismalarinda, internet bankaciligimin kullanilmasi konusunda {i¢
faktoriin etkisini tespit etmislerdir. Bu faktorler; bankalarin miisterilerine kullanim
kolaylig1 ve diisiik maliyet saglamasi, IB bilgi eksikliginin saglanmasi ve iigiinciisii ise

banka miisterilerinin internete baglanma sartlariyla ilgili olup, bunlar giivenli, hizli ve

%87 gathye, a.g.e., s. 331-332.
288 Ural ve Korkmaz, a.g.e., 5.148.
28 pala ve Kartal, a.g.e., s. 58.
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kolay bir internet baglantisimin gerekliligiyle ilgilidir®®®. Bu g¢alismamin kullanim
kolayligi faktorii arastirmamizda “erisilebilirlik” ve “dizayn/tasarim” boyutlari altinda
degerlendirilmis olup, bu boyutlarin tatmin tizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur.
Omar ve digerleri, Pakistan’ da online bankacilik hizmetlerine yonelik miisteri
algisini, problemlerini, tercihlerini ve Onerilerini aragtirdigi ¢caligmalarinda; giivenilirlik,
kolaylik, hiz, maliyet faydasi, sitemin kullaniminin kolay ve sistemin hatasiz olmasi
tiikketicilerin sube bankacilig1r yerine internet bankaciligi hizmetlerini tercih ettigini

ortaya koymuslardlr291

. Gililmez ve Kitapgi, internet bankaciligimi kullanan banka
musterilerinin  davraniglarini tespit etmeye yonelik arastirmanin faktor analizi
sonucunda birinci faktor; web sitesinin goriinimii ve hizi olarak bulunmus, bunlari
sirayla; hizmet, sorunlarin aninda c¢oziimii ve gilivenlik faktorleri izlemistir®?.
Bayrakdaroglu, bireylerin iB kullanimim etkileyen faktdrlerin belirlenmesine yonelik
caligmasinin sonucunda; gizlilik/glivenlik, giiven, yenilik¢i olma, kullanim kolayligi,
farkinda olma, sosyal c¢evrenin etkisi, bilgisayar kullanma yetenegi ve internet
baglantisinin kalitesi faktorlerinin internet bankaciliginin kullanilmasint olumlu yonde
etkiledigi bulunmustur. Ayrica, internet bankaciliginin kullanimini etkileyen faktorlerin
bireylerin demografik 6zelliklerine gore dnem derecesinin degisip degismedigi de tespit
edilmis olup, yapilan analiz neticesinde kullanim kolayligi, bilgisayar kullanma
yeterliligi, gliven, farkinda olma, sosyal ¢evrenin etkisi, giivenlik ve gizlilik gibi bazi
faktorlerin demografik o6zelliklere gore anlamli farkliliklar tasidig: bulunmustur®,
Ustasilileyman ve Eylipoglu, bireysel internet bankaciligin benimsenmesini etkileyen
faktorleri yapisal esitlik modeliyle belirlemek istemisler, arastirmanin neticesinde;
internet bankacilifinin benimsenmesinde etkisi en fazla olan degiskenin ‘“algilanan
kullanim kolaylig1” oldugunu bulmuslardir. Internet bankaciligin benimsenmesinde en
cok etkiye sahip ikinci degigkeni ise “‘algilanan kullanishilik™ olarak tespit edilmistir.
Ayrica, giiven degiskeninin kullanim niyeti lizerindeki etkisi daha diisiikk bulunmustur.
“Algilanan kullanim kolaylig1” ve “algilanan kullanislilik™ arasindaki iliskiyi belirlemek
icin yapilan analiz sonucunda; algilanan kullanim kolayliginin, algilanan kullanighlik

tizerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Algilanan kullaniglhiligin

2% Cakmak ve digerleri, a.g.e., s. 27.

2L Omar ve digerleri, a.g.e., . 2.
%2 Giilmez ve Kitapg1, a.g.e., s. 98.
2% Bayrakdaroglu, a.g.e., 5.71.
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giiven iizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunurken, giivenin kullanim niyeti tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Diger taraftan algilanan kullanislilik ile
kullanim niyeti lizerinde pozitif ve anlamh etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan web
giivenliginin kullanim niyeti {izerinde anlamli bir etkisi olmadigi, bunu nedeni ise;
bankaciliginin kullanilmasima yonelik giivenin tam olarak olusmamasi ve internet
bankaciliginin  bireysel kullanicilar arasinda fazla yayginlasmamasi olarak
goriilmektedir®™.  Yaprakli ve Yilmaz, internet bankaciligi hizmet Kalitesi
algilamalarmin tatmin ve baglilik diizeyleri {izerindeki etkisini aragtirmiglar, internet
bankaciligin tercih edilmesinde en 6nemli faktorleri; “Web sitesinin giivenli olmasi1”,
“Bankanin giivenilirligi” ve “Gizlilik” bulmuslardir. internet bankaciliginin kullanim
stireleri ile hizmet kalitesi algilamalari, tatmin ve baglilik diizeyleri arasindaki iliskinin
belirlenmesi amaciyla yapilan analiz sonucunda; erisim, 6zen gosterme, web arayiizi,
giivenilirlik ve tatmin arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu bulunmustur.
Ayrica, internet bankaciligi hizmet kalitesi degiskenlerinin tiiketicilerin tatmin ve
baghilik diizeylerine etkileri belirlenmek istenmis; erisim, giiven ve giivenilirlik
faktorlerinin IB hizmetine duyulan tatmini etkilerken, web arayiizii ve dzen gdsterme
boyutlarinin tatmin iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Diger taraftan erisim,
Ozen gosterme, gliven ve giivenilirlik boyutlarinin baglilik diizeylerini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir. Yapraklt ve Yilmaz’ a gore; miisterilerinin hizmetten
sagladiklar1 tatminin artmasi, hizmet alinan bankaya baghiligi artiracagi ifade

edilmektedir®®®

. Bu ¢alismalar bizim arastirma sonuglarimizi genel olarak destekler
niteliktedir. Dizayn/tasarim, yeterlilik ve yerine getirme boyutlarinin tatmin ve giiven
tizerinde etkili olmasi1 bu sonuglara paralellik géstermistir.

Broderick ve Vachirapornpuk, “Internet Bankaciliginda Hizmet Kalitesi:
Miisteri Roliiniin Onemi” baslikli ¢alismayla internet bankacili1 miisterilerinin hizmet
kalitesi modelindeki unsurlari nasil algiladiklarimi arastirmiglar; miisterilerin  bilgi
seviyesi, birbirlerini takip eden eylemleri ve hizmet karsilama siirecinde yapmis

olduklar1 katki diizeyleri, miisterilerin internet bankacilig1 siirecinde tatmin olmalarinin

2% Talha Ustasiileyman ve Kemal Eyiipoglu, “Bireysel internet Bankaciligim Benimsemesini Etkileyen
Faktorlerin Yapisal Egitlik Modeli [le Belirlenmesi”, BDDK Bankacilik ve Finansal Piyasalar, 2, 2010,
s. 30-31.

2% T, Siikrii Yapraklh ve M. Kemal Y1lmaz, “Internet Bankacilig1 Hizmeti Kullanicilarinin Hizmet
Kalitesi Algilamalarinin Tatmin ve Baglilik Diizeyleri Uzerindeki Etkisi:Akademik Personel Uzerinde

Bir Uygulama”, Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 1, 2008, s.160-161.
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ya da olmamalarmin sekillenmesinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir’. Ganguli ve Roy, miisteri hizmetleri, teknoloji kullamm kolayhgi ve
giivenilirlik boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki olumlu ve
onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir®’. IB miisterilerinin elektronik
hizmet kalitesi algilamalar1 tizerine ¢calismamizda tatmin faktoriiniin sadakat tizerindeki
etkisi arastirilmig, sonu¢ olarak bu faktoriin sadakat iizerinde 6nemli derecede etkisi
tespit edilmistir.

Siker, internet bankaciliginin benimsenmesine yonelik yapmis oldugu ¢alisma
sonucunda; “algilanan kullanislik” 1n, internet bankaciligin benimsenmesinde tiiketiciler
tarafindan Onemli bir faktér oldugu bulunmustur. Ayrica, bankalarin tutundurma
faaliyetleri ile internet bankaciligi kullanmanin faydalari1 (zaman tasarrufu, hizli iglem
yapabilme, hesabini takip edebilme vb.), geleneksel subecilige gore avantajlar1 hakkinda
tiiketicileri bilgilendirmeleri, internet bankaciligi kullaniminin benimsenmesinde etkili
olacag: diisiiniilmektedir®®, ilter, e-hizmet kalitesini olusturan faktdrleri belirlemek ve
bu faktorlerin miisteri memnuniyetini ve sadakatini ne sekilde etkiledigini aragtirmistir.
Bu calismada, “politika”, “fiziksel 6zellikler” ve “giivenilirlik” hizmet kalitesini en ¢cok
aciklayan faktor olarak bulunurken “giiven” faktorii hizmet kalitesini en az agiklayan
faktor olarak bulunmustur. Ilter’e gore; yiiksek kaliteli ve uygun fiyatl {iriinler
sunulurken misteri bilgilerinin giivenli ortamin olusturulmasi ve islemlerin hatasiz
gergeklestirilmesini saglayacak alt yapiya sahip olmak, e-perakendeciler agisindan
onemlidir. Ayrica, internet sitesinin fiziksel 6zelliklerinin hedef kitleye cazip gelecek
sekilde tasarlanmasi ve kullaniminin kolay olmasi da 6nemli oldugu vurgulanmstir. Bir
sitesinin fonksiyonel veya goriinti Ozelliklerinin kisisellestirilmesi ve sitenin
miisterilere sik kullanim avantaji sunmasi, e-hizmet kalitesinin olumlu algilanmasini
saglayacaktir®®. Lin ve Wang, mobil ticaret cergevesinde sadakatin belirleyicilerini
inceledigi ¢alismada; giivenin miisteri tatmini ve sadakati {izerinde 6nemli derecede
olumlu bir etkisi oldugu bulunmus olup, dnceki bir¢ok arastirmadaki sonuglara benzer

olarak giiven faktoriiniin tekrar satin alma kararlari lizerinde de etkili oldugu bir kez

2% Anne J. Broderick ve Supatta Vachirapornpuk, “Internet Bankaciliginda Hizmet Kalitesi: Miisteri
Roliiniin Onemi”, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1, 2008,
s.146.

27 Ganguli ve Roy, a.g.e., s. 168.

2% Siker, a.g.e., s. 46.

2 flter, a.g.e., s. 111.
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daha ispat edilmistir®®. Bu calismada tatmin ve giiven faktOriiniin sadakat iizerinde
etkili oldugunu belirlemekle birlikte, internet bankaciliginin benimsenmesinde ve sik

kullanilmasinda tatmin ve giiven faktoriiniin etkili oldugu tespit edilmistir.

5.6. Sonug¢ ve Oneriler

Bu aragtirmada bireysel kullanicilar acgisindan internet bankaciliginin
kullanilmasinda elektronik hizmet Kkalitesi algisinin e-tatmin ve e-giiven faktorleri
tizerindeki etkisi ve yonii arastirilmis, e-sadakatin olusmasinda ise e-tatmin ve e-giiven
faktorlerinin etkisi belirlenmek istenmistir. Ayrica, bireysel IB kullanicilarna ait
demografik 6zelliklerin e-sadakat algilamalar1 {izerinde anlamli bir farkliliga neden olup
olmadig1 ortaya konmak istenmistir. Bu amagla bireysel IB kullanicilari iizerinde
uygulanan anket verileri, parametrik testlere (Student t-test “Independent samples t-
test”, tek yonlii varyans analizi “One-way ANOVA”, Tukey ¢oklu karsilastirma testi ve
coklu regresyon analizi) tabi tutulmus olup, bulgular asagida kisaca 6zetlenmistir.

Arastirmaya katilan bireysel B kullanicilarmm  %44,89’unu  kadmlar,
%355,11’ini ise erkekler olusturmaktadir. Calismamiz sonucunda kadmnlarin da son
yillarda teknolojik imkanlardan faydalanarak bireysel internet bankaciligini
kullandiklar1 ve kendilerini ekonomik faaliyetler igerisinde daha yogun bir sekilde
gostermeye basladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica bu oran (%44,89), kadinlarin
ekonomik ozgiirliikkleri ile de agiklanabilecek bir durumdur. Ciinkii arasgtirmamiza
katilan ve bireysel internet bankaciligini kullanan kadinlarin neredeyse tamamai belli bir
ticret karsilifinda calisan ve is hayatinin igerisinde olan bireylerden olugsmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin %63 iinii 18-33 yas grubunda yer alan bireysel
IB kullanicilarinin olusturdugu belirlenmistir. Buradan, internet bankaciligini daha cok
geng denebilecek insanlarm kullandigi, teknolojik gelismelere ve elektronik ortamlarda
verilen hizmetlere daha ¢abuk uyum sagladiklari, bireysel IB hizmetlerinden de en gok
onlarin faydalandigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica yasin yiikselmesine bagli olarak
bireysel internet bankaciligi kullanma oraninin siirekli olarak bir diisiis icerisinde

oldugu gozlenmistir.

3% Hsin-Hui Lin ve Yi-Shun Wang, “An examination of the determinants of customer loyalty in mobile
commerce contexts”, Information & Management, 43(271-282), 2006, s. 277.
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Arastirmaya katilanlarin % 54’iiniin 1700 TL ve {izerinde gelir diizeyine sahip
oldugu ve bireylerin gelir diizeylerine bagli olarak bireysel internet bankacilig
kullaniminin arttig1 anlasilmistir.

Arastirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin %84’{inden
fazlasinin {iniversite (Onlisans, lisans) ve lisansiistii (yliksek lisans, doktora, sanatta
yeterlilik, vs.) mezunu oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara bakilarak bireysel
internet bankaciliginin kullanilmasinda egitim diizeyinin etkin bir faktér oldugu ortaya
cikmaktadir. Zira egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin, bireysel internet bankaciligini
daha fazla kullandiklar1 goriilmiistiir.

Bu iki veriden hareketle bireysel internet bankaciliginin kullaniminda, gelir
diizeyi ile 6grenim durumunun etkin birer unsur oldugu sonucuna varilmistir. Ciinkii
gelir diizeyi ve dgrenim durumu yiikseldikge, bireysel IB kullanicilarinin sayis1 da
artmaktadar.

Ankete katilan bireysel internet bankaciligi kullanan bireylerin meslek gruplari
incelendiginde, memurlarin bu arastirmanin %34’e yakin bir oranmi teskil ettigi
belirlenmistir. Bu grubu 6grenciler (%20,2) ve isciler (%17,7) grubu takip etmektedir.
Bu oranlardan hareketle memurlar ve isgilerin yogun is ortamlarindan dolay: internet
bankaciligint daha sik bir sekilde kullandiklari; 6grencilerin ise teknolojiyi ve teknolojik
hizmetleri kullanmaya daha yatkin olduklari sonucuna ulasilmistir. Ayrica Tablo 5.4,
Tablo 5.5 ve Tablo 5.6’ya bakildiginda bireysel internet bankaciligini en az kullanan
bireylerin; diisiik gelir diizeyine sahip, 6grenim durumu ilkogretim/lise diizeyinde olan
ve meslek olarak da ev hanimi olan kisilerden olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin, bireysel
internet bankaciligin1 Kullanma sikliklari incelendiginde; katilimcilarin %25,6’sinin
ayda birkag¢ defa, %23,5’inin her giin, %19,7’sinin haftada bir kez, %16,4’tiniin ayda bir
kez ve %14,8’inin ise haftada birka¢ defa bu sistemi kullandiklar1 goriilmektedir.
Bireysel internet bankaciligimi her giin, haftada birka¢ defa ve haftada bir defa
kullananlarin orant %54,7’dir. Bu orandan hareketle aragtirmamiza katilan bireylerin,
biiyiik bir oranda siirekli olarak bireysel internet bankacilig1 sistemini kullandiklar1 ve
kendi hesaplarin1 takip etmeye calistiklar1 goriilmektedir. Ayrica arastirmaya katilan
bireylerin bu sayede bankalara gitmeden islemlerini yapabildikleri ve bdylece

zamandan, mekandan tasarruf sagladiklar1 da ortadadir.
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Arastirma modeline demografik Ozellikler (cinsiyet, yas, 6grenim durumu,
meslek, gelir diizeyi ve IB kullanim siklig1) eklenerek, e-sadakat iizerinde anlamli bir
farkliliga neden olup olmadigi arastirilmistir.

“Cinsiyet, e-sadakat tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.” hipotezini
(H15a) test etmek amaciyla uygulanan t-testi sonuglari incelendiginde, cinsiyet
gruplarina gore bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin e-sadakat algilamalari
arasinda anlamli bir farkliik olmadigi sonucuna ulasilmistir (p=0,297>0,05 H15a
hipotezi red). Ancak erkek bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin e-sadakat
algilama seviyelerine ait ortalama degeri (3,7503) iken, kadin bireysel internet
bankaciligi kullanicilarinin e-sadakat algilama seviyelerine ait ortalama degeri (3,8266)
olarak bulunmustur. Buradan, bireysel internet bankaciliginda kadin miisterilerin, erkek
miisterilere gore e-sadakat algilama seviyelerinin daha yiiksek oldugu sonucu ortaya
cikmistir (Tablo 5.35).

“Yas, e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.” hipotezini (H15b)
test etmek amaciyla uygulanan tek yonli ANOVA testi sonuglart incelendiginde,
aragtirmaya katilan bireysel internet bankacilig1 kullanicilarinin yas gruplarina gore e-
sadakat algilamalar1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna ulasilmigtir
(p=0,358>0,05 H15b hipotezi red). Buradan, arastirmaya katilan bireysel internet
bankacilig1 kullanicilarinin yas gruplarinin, e-sadakat algilama diizeyini etkilemedigi
ortaya ¢ikmustir. Ayrica 60 yas ve istli yas gruplarinin e-sadakat algilama seviyeleri
(4,1077) en yiiksek bulunurken; 18-25 yas ve aras1 yas grubunun algilama seviyeleri ise
en diistik (3,7031) bulunmustur. Sonug olarak, geng¢ bireylerin yash bireylere gore e-
sadakat algilama seviyelerinin daha diisiik oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.36).

“Gelir diizeyi, e-sadakat iizerinde anlaml bir farkliliga neden olur.” hipotezini
(H15c) test etmek amaciyla uygulanan tek yonlii ANOVA testi sonuglari
incelendiginde, ankete katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin gelir
gruplarina gore e-sadakat algilamalari arasindaki farkliligin anlamli olmadig tespit
edilmistir (p=0,279>0,05 H15c hipotezi red). Bu sonuca gore arastirmaya katilan
bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin gelir diizeylerinin, e-sadakat algilama
seviyelerini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, bireysel internet bankaciligi
kullanicilarinin  gelir gruplarindan ‘2201 TL ve usti” gelir gruplarinin e-sadakat

algilama diizeyleri en yiiksek bulunurken (3,9162), “700 TL ve alt” gelir gruplarinin
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e-sadakat algilama diizeyleri ise en diisiik (3,6794) bulunmustur. Bu sonuglardan
hareket ederek bir genelleme yapacak olursak, ankete katilan bireysel internet
bankacilig1 kullanicilarinin gelir diizeyleri arttik¢a, e-sadakat algilama diizeylerinin de
arttig1 sonucuna ulasilmistir (Tablo 5.37).

“Ogrenim durumu, e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.”
hipotezini (H15d) test etmek amaciyla uygulanan tek yonlii ANOVA testi sonuglari
incelendiginde, aragtirmaya katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin 6grenim
durumlarina gore e-sadakat algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir
(p=0,649>0,05 H15d hipotezi red). Dolayisiyla arastirmaya katilan bireysel internet
bankaciligi kullanicilarinin - 6grenim  diizeylerinin, e-sadakat algilama diizeyini
etkilemedigi ortaya cikmistir. Diger taraftan {iniversite ve lisansiistii (yliksek lisans,
sanatta yeterlilik, doktora) 0grenim diizeylerine sahip bireysel internet bankaciligi
kullanicilarinin, e-sadakat algilama seviyeleri en yiiksek bulunurken (3,8141-3,7320),
ilkdgretim 6grenim diizeyine sahip bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin e-
sadakat algilama seviyeleri en diigsiik bulunmustur. Tablodan hareketle; aragtirmaya
katilan bireysel internet bankaciligi kullanicilarinin 6grenim diizeyleri arttikca e-sadakat
algilama seviyelerinin de arttig1 sonucuna ulasilmigtir (Tablo 5.38).

“Meslek, e-sadakat tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.” hipotezini (H15e)
test etmek amaciyla uygulanan tek yonli ANOVA testi sonuglart incelendiginde,
aragtirmaya katilan bireysel internet bankacilig1 miisterilerinin meslek gruplarina gore e-
sadakat algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilhik bulunamamistir (p=0,13>0,05 H15e
hipotezi red). Bu sunuca gore, arastirmaya katilan bireysel internet bankaciligi
kullanicilarinin, meslek durumlarmin e-sadakat algilama diizeylerini etkilemedigi
sonucuna ulagilmistir.

“Internet bankacilig1 kullamm sikhig1, e-sadakat {izerinde anlamli bir farkliliga
neden olur.” hipotezini (H15f) test etmek amaciyla uygulanan tek yonlic ANOVA testi
sonuclar1 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin, bireysel internet bankaciligini
kullanma sikliklarinin e-sadakat iizerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu tespit
edilmistir (p=0,026<0,05 H15f hipotezi kabul). Anlamli farkliligin hangi gruplara
arasinda oldugu ise Tukey testi ile belirlenmistir (Tablo 5.41). Anlamli bir farkliligin
bulundugu gruplar; her giin (3,9016), haftada bir (3,5506) ve haftada birka¢ defa
(3,9065) olarak bulunmustur. Bu kullanim siklig1 gruplarindan haftada birkac defa ve
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her giin kullanim sikligina sahip gruplarin, e-sadakat algilama seviyeleri en yliksek
bulunurken, haftada bir kullanim sikligina sahip grubun, e-sadakat algilama seviyeleri
ise en diisiik bulunmustur (Tablo 5.40). Bu sonuca gore bireysel internet bankaciligi
kullanicilarinin internet bankaciligi hizmetlerini kullanma orani arttik¢a, e-sadakat
algilama diizeylerinin de arttig1 sonucuna ulagilmistir.

Arastirma modelindeki elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin e-tatmin ve
e-giiven lizerindeki etkisi, ayrica e- tatmin ve e-giiven faktorlerinin e-sadakat tizerindeki
etkisinin  belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmis olup, bulgular
yorumlanmustir.

Aragtirma modelinde kullanilan elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin, e-tatmin
tizerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesi igin olusturulan hipotezleri test etmek
amactyla uygulanan ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina gore; e- tatmin iizerinde en
fazla etkiye sahip olan elektronik hizmet kalitesi boyutunun dizayn/tasarim oldugu
sonucuna ulagilmistir ($=0,388, p=0,000<0,05 H11 hipotezi kabul). Regresyon analizi
sonucunda e-tatmin iizerinde etkisi tespit edilen diger faktorler sirayla; yeterlilik
(B=0,234, p=0,000<0,05 H1 hipotezi kabul), yerine getirme ($=0,123, p=0,005<0,05 H5
hipotezi kabul), erisilebilirlik (3=0,101, p=0,014<0,05 H9 hipotezi kabul) ve miisteri
hizmetleri (p=0,079, p=0,042<0,05 H3 hipotezi kabul) olarak tespit edilmistir. E- tatmin
tizerinde en fazla etkili olan boyutun dizayn/tasarim olmasi, bireylerin, bireysel internet
bankacilig1 islemlerini gerceklestirirken, site tasarim/dizayninin, internet teknolojisine
uygun kullanim kolayligi, gorsel agidan bireyi etkileme, belli bir kullanim sonrasinda
aliskanlik, bireylerin yapmis oldugu bankacilik islemlerine ait dokiimanlara kolaylikla
ulagabilme gibi nedenler dahilinde belirlenmistir. E-tatmin iizerinde etkili olan
elektronik hizmet kalitesi boyutlarindan, miisteri hizmetlerinin etkisinin degerinin en az
diizeyde bulunmus olmasi, bireysel IB kullanicilarinin miisteri hizmetlerine ihtiyag
duymadan islemlerini gergeklestirebilecekleri; iyi tasarlanmus, yeterli, erisilebilirliginin
kolay, yapilan ve taahhiit edilenlerin zamaninda yerine getirilmesi gibi 6zelliklere sahip
sitelerde islem yapiyor olmalari ile aciklanmigtir. Bu analizin sonucunda
gizlilik/giivenlik faktoriiniin e-tatmin {izerinde etkisi bulunamamistir (H7 hipotezi red).
Diger bir ifadeyle bireysel internet bankacili§i kullanicilari, sadece sisteme giris
yaparken parola, sms ile gelen sifreyi kullandiklar1 i¢in bu unsuru, e-tatmin tizerinde

etkili bir unsur olarak gérmemektedirler.
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Arastirma modelindeki elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin e-giiven faktori
tizerinde etkili olan boyutlarin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin
sonucunda, dizayn/tasarim boyutunun e-tatmin faktorii tizerinde oldugu gibi e-giiven
faktori tizerinde de en fazla etkiye sahip olan elektronik hizmet kalitesi boyutu oldugu
ortaya cikmistir ($=0,348, p=0,00<0,05 H12 hipotezi kabul). Regresyon analizi
sonucunda e-giiven faktorii tizerinde etkili olan diger elektronik hizmet kalitesi boyutlari
sirasiyla; yerine getirme (f=0,311, p=0,000<0,05 H6 hipotezi kabul), gizlilik/giivenlik
(B=0,194, p=0,000 < 0,05 H8 hipotez kabul) ve yeterlilik (=0,085, p=0,022 < 0,05 H2
hipotezi kabul) seklinde siralanmistir. Miisteri hizmetleri (H4) ve erisilebilirlik (H10)
boyutlarinin ise e- giiven iizerinde herhangi bir etkisi tespit edilememistir. Bu nedenle
(H4) ve (H10) hipotezleri reddedilmistir. Genel bir ifade ile denilebilir ki; miisteri
hizmetleri ve erisilebilirlik boyutlarinin, e-giiven tizerinde herhangi bir etkisinin
bulunamamasinda, internet bankaciligindaki miisteri hizmetleri ve erisilebilirligin,
e-gliven faktoriinii biinyesinde barindiran hizmetleri kapsamamaktadir. Bu g¢alisma
gostermistir ki, internet bankaciligi web sitesinin dizayn/tasarimi, e-tatmin ve e-giiven
izerinde en etkili faktordiir.

Internet bankaciligi hizmetlerinden faydalanan bireysel kullanicilarin, bankanin
elektronik hizmetine sadik kalip kalmadiklarini belirlemek igin e-tatmin ve e-giiven
faktorlerinin e-sadakat tizerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi ile ortaya konmak
istenmigtir. Regresyon analizi sonucunda her iki faktoriin de (e-tatmin: B=0,563,
p=0,00<0,05 H13 hipotezi kabul, e-giiven: =0,260, p=0,000<0,05 H14 hipotezi kabul)
e-sadakatin olusumunda etkili oldugu ortaya konulmustur. Ancak, e-sadakatin
olusmasinda e-tatmin faktoriiniin e-giiven faktoriinden daha fazla etkiye sahip oldugu
bulunmustur (Tablo 5.44). Bunun temelinde ise bireylerin, e-tatmin duygusuna daha
fazla onem vermeleri ve bireylerin, bireysel internet bankaciligr kullanimi sirasinda
almis olduklar1 hizmetlerin, bireyler iizerinde daha tatmin edici bir unsur olarak ortaya
cikmasidir. Buna karsin, e-giiven faktoriiniin, e-sadakat iizerinde daha az etkiye sahip
olmasini ise bireylerin, bireysel internet bankacilig1 iglemlerinde giiven unsuru tasiyan
fazla bir detayla karsilasmamalar1 ve sadece belli bir takim numaralar1 (miisteri no, gsm
sifre vs) kullanarak sisteme giris yapmalari, sonrasinda giiven faktoriinii geride
birakarak bireyleri ger¢ek anlamda tatmin edecek bireysel internet bankacilig

islemlerine devam etmeleri ile agiklanabilir.
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Yapilan regresyon analizleri genel olarak degerlendirilirse; bankalarin, bireysel
internet bankacilig1 kullanicilarini tatmin etmek, miisterilerin giivenini kazabilmek i¢in
her a¢idan mikemmel tasarlanmis bir web sitesine sahip olmasi gerekir.
Dizayn/tasarimin, e-tatmin ve e-giiven tizerinde en etkili elektronik hizmet kalitesi
boyutu oldugu sonucundan hareketle, internet bankaciliginda site dizayn/tasariminin
e-sadakatin saglanabilmesinde Ozen gosterilmesi gereken bir konu oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica dizayn/tasarim kadar yeterlilik ve yerine getirme boyutlarinin da
e-tatmin ve e-giiven tizerinde etkili oldugu tespiti ile bu boyutlarin da dolayli olarak
e-sadakatin olusumunda 6nemli derecede etkili oldugu bulunmustur. Bankalar, bireysel
bankacilik hizmetlerinin miisteriler tarafindan yeterli gortilebilmesi ve islemlerin
eksiksiz olarak gergeklestirilebilmesi i¢in, bireysel bankacilik sisteminde ihtiyag
duyulan hizmetin var oldugunu, gerekli alt yapinin saglandigini, yapilan islemlerin anlik
olarak faturalandirildigini, hesap hareketlerinin ayrintili olarak sistem hatasina mahal
vermeden emniyetli bir sekilde gerceklestirildigini gosteren ya da hissettiren hizmetleri
teknolojiye bagl olarak giincellemelidir. Elektronik hizmet kalitesi yoniinden miisteri
hizmetleri ve erisilebilirlik boyutlarinin da e-tatmin tizerinde etkili oldugunun tespiti, bu
boyutlarin bireysel internet bankaciliginin kullanilmasinda ve benimsenmesinde de
etkilerinin  oldugunu  gostermistir.  Elektronik  hizmet kalitesi boyutlarindan
gizlilik/giivenlik boyutunun, e-giiven iizerinde; e-giivenin de e-sadakat iizerinde
etkisinin bulunmasi, bireysel internet bankaciligina sadik miisterilerin olugsmasinda

gizlilik/giivenligin dolayli yonden de olsa etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Bu c¢alisma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda, bundan sonraki
arastirmacilara/calismalara da yardimci olabilmesi amaciyla birtakim Onerilerde
bulunulmustur:

1) Arastirmanin sonuglari, mevcut durumu ortaya koymakla birlikte gelecekte
yapilmasi muhtemel arastirmalara da kiyaslama olanagi saglayabilir.

2) Bireysel internet bankaciligimin kullanilmaya baslanmasinda, bankalar
arasinda tercih edilmesinde ya da benimsenmesinde agizdan agza iletisim faktoriiniin
etkisi arastirilabilir. Yapilacak bu calismayla arkadas cevresi, aile, ¢evredeki diger
tiketicilerin ~ Onerilerinin  bireysel internet bankaciligin  tercih  edilmesinde,

kullanilmasinda ya da benimsenmesinde etkisi tespit edilir.
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3) Gelecekte bireysel internet bankaciliginin daha da fazla artmasi, bankalarda
calisan personel sayisini azaltacagi disiincesinden hareketle, bireysel internet
bankaciliginin is hayatina etkisi arastirilmalidir.

4) Ogzellikle son yillarda akilli telefonlarinda 6n plana c¢ikmasi ile birlikte,
bankalarin, bireysel internet bankaciligini ‘cep subesi’ adi altinda 6n plana ¢ikartmalari
tizerinde c¢alisilmasi gereken bir diger konudur. Cilinkii akilli telefonlarin, stirekli bir
sekilde bireylerin yaninda tasimiyor olmasi ile birlikte, istenildigi an sisteme giris
yapilabilmektedir. Akilli telefonlarin, bireyleri, bireysel internet bankaciligina tesvik
eden bir unsur olup — olmadigi arastirilmadir.

5) Arastirma modeline yeni boyutlar eklenerek (6rnegin; algilanan risk,
duyarlilik, empati, hizmet performansi vs.) ya da belli bir meslek grubu ele alinarak
arastirma konusu farkli agilardan tekrar ele alinmalidir.

6) Tiiketicilerin internet bankaciligi hizmet kalitesi algilamalar1 dikkate alinarak,
internet bankaciligimi kullandiklar1 bankalarin isimlerini belirtmeleri kosuluyla,
bankalarmn 1B hizmet kalitesi kiyaslanarak konu farkli bir yonden de ¢aligiimali ve
degerlendirilmelidir.

7) Bankalar, ilk olarak internet bankaciligini  sunduklari sitenin
dizayn/tasarimindan baglayarak, sitenin yeterliligi, internet bankaciligi ile yapilan
islemlerin tam olarak yerine getirilip getirilmedigi ve gizlilik/glivenlik gibi konularda
miisterilerinin de goriislerini alarak hizmet giincellemelerini yapmalidirlar.

8) Bireysel internet bankaciligi kullanicilarmin, elektronik hizmet kalitesi
algilamalarina gore; bankalar, bireysel internet bankaciliginin kullanilma oranini ve
yapilan islem hacmini artirmak, e-tatmin, e-giiven ve e-sadakat olusturmak igin internet
bankaciliginin sunuldugu sitenin tasarimina, yeterliligine, erisilebilirligine, islemlerin
eksiksiz ve dogru olarak yerine getirilebilmesine, gizlilik/glivenligine énem vermeli ve
miisteri hizmetleri departmanina 6zellikle gereken hassasiyeti gostererek miisterilerin
onlar i¢in degerli oldugunu diisiinmelidirler.

9) Arastirma sonuglarmi dikkate alan bankalar, sadece bireysel internet
bankaciligi hizmetlerini en iyi seviyelere ulastirarak bireysel internet bankacilig
kullanic sayisini ve yapilan islem hacmini arttirmis olmayacak ayn1 zamanda, bireysel
internet bankacilig1 kullanicilarinin ve yaptiklar islemlerin artmasiyla birlikte bankalar,

subelerinde daha az personel bulunduracak, daha az islem yaparak yapilan islemlerin
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maliyetlerinden de (kagit, elektrik, elektronik cihazlar, katli bina yerine tek kat ya da

kiiclik bir biiro daha az kira vs.) tasarruf etmis olacaktir.
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EK-1

Saym katilimcr; bu caligma, bireysel internet bankaciliginin kullanilmasini

etkileyen elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin, miisteri tatmini ve giliveni tizerindeki

etkisinin incelenmesine yonelik bir arastirmadir. Arastirma, tamamen bilimsel amaglarla

kullanilacak olup elde edilen bulgularin gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin

gercek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplamaniz yaklasik 5

dakikaniz1 alacaktir. Anketi cevaplayarak c¢alismaya sagladigimiz katkilar i¢in ¢ok

tesekkiir ederim.

Internet bankacilig1 hizmetlerinden faydalaniyor musunuz? Evet ( ) Hayir ( )

Cevabiniz Hayir ise Liitfen ankete son veriniz.

Internet bankaciligini kullanmakta oldugunuz banka?
Tiirkiye Is Bankas: (), VakifBank ( ), Halk Bankas1 (
Garanti Bankast (), Yapt Kredi Bankasi (

Ziraat Bankas1 (),
), Finansbank (),
)
)

), Akbank (

LD <5 S PV PTPRPROPRRR

(Kesinlikle Katilmiyorum=1), (Katlmiyorum=2), (Katilip katilmama
oramim esit=3), (Katiliyorum=4), (Kesinlikle katiliyorum= 5)

Miisterisi oldugum bankanin internet sitesine hizli bir sekilde
girebiliyorum.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesinde sunulan hizmet hizlidir.

Miisterisi oldugum bankanin bireysel internet bankacilig1 sisteminin
icerigini takip etmek kolaydir.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesinde ihtiyacim olan her seyi
(banka hizmetini) kolayca bulurum.

Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gectigimde islemlerim
dogru bir sekilde yerine getiriliyor.

Bankamin miisteri hizmetleriyle iletisime gectigimde yeterli
aciklamalar alabiliyorum.

Bankamin miigteri hizmetleriyle iletisime ge¢mek igin yaptigim
aramalara hemen cevap veriliyor.

Bankamin miisteri hizmetlerindeki ¢alisanlar kibar ve giiven
vericidir.

Bankamin ¢alisanlar1 sorunlari ¢dzecek kadar bilgilidir.

Miisterisi oldugum banka belli bir siirede yapmay1 vaat ettigi seyleri
yerine getirir.

Misterisi  oldugum bankanin online banka islemleri daima
dogrudur.
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EK 1’ in devamu

Miisterisi oldugum banka, web sitesiyle yaptigim, islemleri
tamamlamada oldukga hizlidir.

Miisterisi oldugum banka, web sitesinde verilen hizmetlerle ilgili
dogru vaatlerde bulunuyor.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesi finansal giivenlik ve gizlilik
saglar.

Miisterisi  oldugum bankada sadece yetkili personel banka
hesaplarima erisebilir.

Miisterisi oldugum banka finansal bilgileri asla kotiiye kullanmaz.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesi fon transferi i¢in giivenlidir.

Miisterisi  oldugum bankanin web sitesi hizli bir gekilde
actlmaktadir.

Miisterisi oldugum bankanin web site hizmetleri 7/24’tiir, siteye
erisememe gibi bir durum s6z konusu degildir.

Herhangi bir bilgisayar1 kullanarak, program eklentisi yiiklemeye
gerek kalmadan, bankadaki hesaplarima erigebilirim.

Hesabimda bir problem oldugunda, telefonla / banka subesinde bir
caliganla iletisim kurabilmeme imkan saglanmaktadir.

Bankadaki hesabima girerken kullandigim sifremi,(kendime 6zel,
hatirlanmasi kolay bir sifre) kendim belirleyebilirim.

Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligi sayfasinda gezinti
yapmak c¢ok kolaydir.

Miisterisi oldugum bankanin Internet bankacilifi sayfasi diizenli
olarak giincellenmektedir.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesi, goriiniis olarak gdze hos
gelen, iyi renklendirilmis ve etkili bir diizene sahiptir.

Bankamim web sitesindeki hizmetler (hesap detaylari, gilivenlik
ayarlar1 vb.) anlasilmasi kolay bir dille ifade edilmistir.

Bankamin internet sitesi ¢ok kullanigli interaktif 6zelliklere sahiptir.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesini kullanmakla dogru bir
karar vermis oldugumu diisliniiyorum.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesini kullanma kararimdan
memnunum.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin sagladigi hizmet ile
kendimi genel olarak iyi hissediyorum.

Miisterisi oldugum bankanin internet hizmetleri, beklentilerimi
karsiliyor.

Miisterisi  oldugum bankanin internet bankaciligindan ¢ok
memnunum.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin taahhiit ettiklerini yerine
getirdigine inantyorum.
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Miisterisi oldugum bankanin web sitesi ile sunulan bilginin samimi
ve diirtist oldugunu diistiniiyorum.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesinin verdigi sozlere
gliveniyorum.

Miisterisi oldugum bankanin web sitesi yanlis bildirimde bulunmaz.

Misterisi oldugum bankanin web sitesinin ayirt edici ozelligi
tilketiciye sundugu hizmetin agiklig1 ve diiriistliigidiir.

Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligin1 baskalarina
oneriyorum.

Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligini daima ilk
secenek olarak diistiniiriim.

Miisterisi oldugum bankanin internet bankaciligiyla gelecekte daha
fazla calismay1 umuyorum.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi kullanmakta oldugum bankanin web
sitesiyle is yapmaya tesvik edebilirim.

Cevremdekilere miisterisi oldugum bankanin web sitesi hakkinda
olumlu seyler soyliiyorum.

Cinsiyetiniz? Ogrenim Durumunuz?
Kadin () lkogretim ()
Erkek () Lise ()

Universite ()
Mesleginiz? Lisanstisti ()
Isci () Yasimz?
Memur () 18-25 yagve arast ()
Emekli () 26-33 yagve arast ()
Ev Hanimu () 34-41 yagvearast ()
Ogrenci () 42-49 yagve arast ()
Diger (....ooovvvinnnnnnn, ) 50 yas ve lstii ()
internet Bankacihgim Kullanma Sikhgimiz? Gelir Diizeyiniz?
Her Giin () 700 TL ve alt1 ()
Haftada Birkag¢ Defa () 701 TL-1200 TL ve aras1 ()
Haftada Bir () 1201 TL-1700 TL ve aras1 ()
Ayda Birkag Defa () 1701 TL-2200 TL ve aras1 ()
Ayda Bir () 2201 TL ve istii ()




143

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler:

Gokhan KARADIREK

Dogum Yeri ve Tarihi: Gorele — 15/09/1983
Medeni Durum: Evli

Ogrenim Bilgileri:
Onlisans: Karadeniz Teknik Universitesi Bilgisayar Teknolojisi ve Programlama
Lisans: Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi isletme Boliimii

Yabanci Dil: Ingilizce

Is Tecriibesi:
Ordu Universitesi Rektorliigii Personel Daire Bask. Bilgisayar isletmeni - Mart 2007

Halen Ordu Universitesi Rektorliigii Personel Daire Bask. Bilgisayar Isletmeni.

Adres:
Ev: Cumhuriyet Mah. Sagra 3 Sitesi A Blok 52200 ORDU
Is: Ordu Universitesi Rektorliigii Personel Daire Baskanligi 52200 ORDU
Tel.:(541) 3531348
E-mail: gokhankaradirek_28@otmail.com
g.karadirek@odu.edu.tr


mailto:gokhankaradirek_28@otmail.com
mailto:g.karadirek@odu.edu.tr

