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TUKETICILERIN INTERNET VE SUBE BANKACILIGI RiSK
ALGISI VE BANKA MARKA DEGERI ALGISI ACISINDAN
KUMELENMESI: BiR PILOT ARASTIRMA

ELCIN CELIK

(0Y/

Tiim diinyada bas dondiirlicii bicimde yasanan degisimler, hizmet sektoriiniin en
onde gelen kuruluglarindan bir olan bankalar1 da etkileyerek harekete gecirmistir.
Miisterilerin farklilasan ihtiyaclarina cevap vermek zorunda olan bu finansal
kurulusglar; hizmetlerinin sunumlarinda da farkliliklar olusturmaya baslamislardir.
Subeli bankacilikta teknolojik yatirim yapan bankalar i¢in ayni1 zamanda alternatif
dagiim kanallar1 sistemlerinde gergeklesmis olan degisimler de farklilasmanin
onemli kollarindan birisini olusturmaktadir. Bu dagitim kanallarinmi i¢inde en biiyiik
pay1 ise zaman ve maliyet avantajina sahip olmak isteyen tiiketicilerin tercih etmis
olduklar1 internet bankacilifi olusturmaktadir. Internet bankaciligi, subeli
bankaciligin yaninda giderek 6nem kazanmaktadir. Hatta rekabet avantaji saglamasi
adina daha onemli hale gelmektedir. Ancak arastirmalar, tiiketicilerin internet
bankaciligina iliskin endise duyduklar1 bir takim konularin bulundugunu

gostermektedir.

Bu calisma kapsaminda tiiketicilerin internet bankaciligi ve subeli bankacilik risk
algilar1 ve banka marka degeri algilar1 acisindan farkli pazar boliimlerinin olusup
olusmadiginin agiklanmasi amaglanmistir. Algilanan risk farkl tiiketici gruplan ile
degiskenlik gostermekle birlikte ayni zamanda algilanan marka degeri kavrami da
incelenmistir. Hedef tiiketicilerin bu kavramlara verdikleri 6neme gore farkh
kiimelere ayrilip ayrilmadigi analiz edilmistir. Tiketicilerin sosyo-demografik

ozelliklerinin yani1 sira, bankacilik kullanim aligkanliklarinin rolii de arastirilmigtir.



Arastirma kapsaminda yapilan kiimeleme analizi sonuglarina gore tiiketicilerin
internet bankaciligi ve sube bankaciligindan risk algilar1 ve marka degeri algilari
itibariyle farkli pazar boliimlerinde toplandiklari saptanmistir. Ayrica olusan bu
pazar Dbdliimlerinin  sosyo-demografik  6zellikleri ve bankacilik  kullanim
aligkanliklarina gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bankacilik agisindan 6nemli

stratejik bulgular elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Internet Bankaciligi, Algilanan Risk,

Kiimeleme Analizi



PERCEPTIONS TOWARDS ONLINE AND TRADITIONAL
BANKING SERVICE RISKS & BRAND VALUE: A PILOT
STUDY OF CUSTOMER CLUSTERS

ELCIN CELIK

ABSTRACT

Incremental changes all over the globe has influenced the banking sector; one of
which is a leading branch of the service industry. As such, banks has started to
differentiate their services in line with the necessity of adapting to the changing
customer needs. For those of which have invested in technology, changes in the
systems of distribution channels has been an essential branch of differentiation.
Among those distribution channels, online banking services take the biggest pie in
terms of change; as customers would like to have cost and time advantage via the
usage of online services. Online banking has become more important than the
traditional banking. Furthermore, internet banking creates a cost advantage.
However, research suggests customers have some concerns regarding online banking

services.

This study aims to explain the relationship between perceived bank brand equity and
perceived risks of online banking services. As brand equity scale covers items that
target to measure perceptions due to the general banking brand equity; online
banking services’s risks and bank branch services’ risks are both included as
components of perceived risks. Besides the demographic information of customers,

habits of using banking services are also investigated.

Cluster analyses reveal that customers are positioned in different market segments
regarding the bank brand equity and perceived risks of online banking services.
Besides, those market segments differ among the demographic characteristics and



habits of using banking services of customers. Strategic and important results are
reached with regard to banking sector.

Keywords: Brand Value, Internet Banking, Perceived Risk, Cluster Analysis
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GIRIS

Glinlimiizde mallarin ¢esitliligindeki artis yaninda, hizmetlerde de biyiik bir
cesitlenme ve gelisme goriilmektedir. Bu ¢esitleme ile birlikte isletmelerin sayisinda
yasanan artig, rekabeti arttirmakta ve hizmet isletmelerini miisterilerinin istekleri
dogrultusunda yenilikler yapmaya mecbur birakmaktadir. Bir isletmenin rekabet
avantaji kazanacagi en gecerli yol, rakiplerinden daha kaliteli hizmet sunarak;

tiikketicilerin taleplerine cevap vermektir.

Teknolojik degisimler karsisinda hizmet isletmeleri kendilerini daha Once
kargilasmadiklar1 bir rekabetin iginde bulmuslar; yoneticilerin farklilasma cabasi
icinde olmalarina yol agmiglardir. Giderek artan bu rekabetgi baski hizmet
pazarlamasinda bilgi i¢in bilyliyen talepte 6nemli bir rol oynar hale gelmistir. Hizmet
firmas1 yoneticileri, tiiketicilere sunmus olduklar1 hizmetlerini farklilastirici, deger
yaratici, hizmet kalitesini artirarak miisteriyi elde tutucu ve misteri ile iliski halinde

olarak ¢alisan pazarlamacilarinin taze fikirlerine ihtiya¢ duymuslardir.

Teknolojinin hizli gelisimi ve dzellikle internetin diinya ¢apinda hizli kabulii birgok
alanda geri doniilmez olanaklar sagladigi gibi hizmet sektorii agisindan da yepyeni
doniisiimlere neden olmustur. Internet hizmet saglayicilara smir tamimaz bir kanal
sunarak tiiketicilerin kendi pazarlarina ulagimini kiiresel anlamda miimkiin kilmistir.
Hizmetlerine deger katmalarinin yaninda ayn1 zamanda daha fazla kisisellestirmeye

olanak verebilmektedir.

Geleneksel hizmet pazarlamasi disiplininde kabul edilmis olan hizmet kalitesi
kavraminin 6nemi sanal diinyada da kesfedilmistir. Artik firmalar sadece Web
kanallarim1 kullanarak iiriin ve hizmet saglamakta, bircok firma sanal olarak Web
kanalin1 satin alma Oncesi bilgi saglama kaynagi olarak kullanmakta, bir¢ok
perakendeci iiriinlerini pazarlamada alternatif bir kanal olarak sunmakta ve firmalar

zaman Oncelikli tiiketicileri elde etmek igin alternatif olarak kullanmaktadir.



Ulkemizde de hizmet sektdriiniin dnemli elemanlarindan biri olan bankalar
rakiplerine nazaran daha avantajli olabilmek adina subeli bankacilikta teknolojik
yenilikler yaparak ayni zamanda internet bankaciligi teknolojilerinin 6nemini gok
kisa bir stire igerisinde fark etmislerdir. Bu yeni teknoloji ile birlikte tiiketicilerin
tercihlerinde meydana gelecek olan degisikliklerin de belirlenmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin subeli bankaciligin yani sira internet bankaciligi kullaniminin da hizla

yayginlagmasi ile bankalarin pazarlama stratejilerinde de degisiklikler olmaktadir.

Bireysel internet bankaciligini kullanmayi tercih eden tiiketicilerin internet ve sube
bankaciligi risk algilart ve banka marka degeri risk algilart agisindan farkli pazar
boliimleri olusup olusmadigini tespit etmeye yonelik hazirlanan bu ¢alisma ii¢ ana

boliimden olusmaktadir.

[k béliimde, marka ve marka degeri kavramu ile ilgili tanimlamalara yer verilmistir.
Marka degeri kavramimnin 6nemi ve marka degerleme yontemleri ayrintili olarak
incelenmis ve literatiirde yer alan marka degeri ile ilgili yapilmis caligmalar ele

alinmistir

Ikinci boliimde, banka, subeli bankacilik ve internet bankaciligi kavramlari iizerinde
durulmustur. S6z konusu kavramlarin gelisimi ile birlikte bankacilikta pazarlama
konusu ayrintili olarak incelenmis ve ayrica tiliketiciler tarafindan algilanan risk
kavrami da aciklanmistir. Boliim sonunda ise literatiirde yer alan bankacilik ve

algilanan risk ¢aligmalarina yer verilmistir.

Uciincii béliimde ise arastirmanin konusu, amaci ve dnemi, arastirmanin modeli ve
degiskenleri, hipotezleri, 6rnekleme siireci, arastirmada kullanilan veri ve bilgi
toplama yontemi ile verilerin analizi ve yorumlanmasina yer verilmistir. Son olarak

da arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular irdelenerek onerilerde bulunulmustur



BIRINCi BOLUM
1. MARKA VE MARKA DEGERI KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde marka ve marka degeri kavramu ile ilgili tanimlamalara
yer verilmektedir. Marka degeri kavraminin 6nemi ve marka degerleme yontemleri
ayrintili olarak incelenmektedir. Literatiirde yer alan marka degeri ile ilgili yapilmis

calismalar ele alinmaktadir.
1.1. MARKA

Marka kavrami, marka tiirleri, markanin gelisimi ve markanin 6nemi basliklar

asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.

1.1.1. Marka Kavram ve Kapsam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka, bir sunucu ya da sunucu
grubunun bir mal ya da hizmet {irliniiniin rakip sunuculariinkinden ayirt edilmesi
amaciyla (kullanilan) iinvan, isim, kavram, isaret, goriintiileme bigimi veya bunlarin

kombinasyonudur.*

Bir bagka marka tanimi ise; bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret

sembol, sekil ya da bunlarin bilesimi seklindedir.?

Marka, iiriin ya da hizmeti, tiiketici veya miisteriye kabul ettirerek benzerlerinden
ayiran, Urtine kimlik kazandiran, tiriiniin bir anlamda kalitesini garanti eden bir isim
ve sembol olduguna gore, rekabet markalar arasinda yogun bir sekilde
yasanmaktadir. Isletmeler, {iriin farklilasgtirilmasmna gittiklerinde en biiyiik
yatirimlarini markalara yapmaktadirlar. Marka bir vaattir, kar saglayacak essiz bir

yarar vadeden veya buna yonelen, salt rekabetten daha ¢cok profesyonelce tiiketicileri

YOlkii Yiiksel, Asli Yiiksel-Mermod, “Marka Ydnetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi”, Beta
Yayinlari, 2005, s.2 )
’Giiven Borga, “Marka ve Yonetimi”, Anadolu Universitesi Yayinlari, 2009, 1.Baski



hedefleyen bir unsur haline gelmektedir. Yani, marka bir degere sahiptir ve bu
nedenle soyut bir kurumsal aktiftir. Giiniimiizde tiiketiciler marka bollugu ile kars1

karsiya kalmaktadir.®

Tiiketiciler ise karsilagtiklari marka bollugu i¢inde yaptiklart se¢imlerde; {irlinliniin

fonksiyonel faydasindan daha fazla markalara 6nem vermektedirler.

Temelde tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in satin aldiklar {iriin ya da hizmet
olmasina ragmen; o iriin ya da hizmete iliskin asil satin almak istedikleri ise deger

yaratan unsur olan markalardir.

Tablo 1°de yer alan marka ve iriin karsilagtirmasina baktigimizda markaya karsi
tiiketicilerin duygusal davranarak satin alma siirecini neticelendirdigi gortiilmektedir.
Tiiketiciler {irlinii satin alirken rasyonel davranarak, fonksiyonelligine ve o iirliniin
avantajlarina bakmaktadirlar. Ancak {irliin disinda markayr satin almak isteyen

tiiketici ise o markanin sembolik degerlerine gére duygusal karar vermektedir.

Tablo 1: Marka ve Uriin Karsilastirmasi

Marka Uriin

Duygusal Sogukkanl

Rasyonel Olmayan Rasyonel

Soyut Degerler, Tutumlar, Inanglar Somut Nitelikler, Faydalar, Avantajlar
Sembolik Fonksiyonel

Kaynak: T.Sabri Erdil ve Yesim Uzun, “Marka Olmak”, Istanbul, Beta Yayinevi, 2010, s.11

Marka kavramina pazarlama bakis acist ile bakacak oldugumuzda ise markanin
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda ve siirdiiriilmesinde kullanilabilecek somut
bir giic olarak degerlendirildigini gérmekteyiz. Dolayisiyla, marka imaj1 bir pazar
giiciinii temsil etmektedir. Bu baglamda, marka imaji pazarlama faaliyetlerinin

verimliligini arttirtlmas1 ve planlanan sonuglarin elde edilmesi yoniinde 6nemli

®Bilsen Bilgili, ‘Sigorta Hizmetlerinde Marka Degeri’. Atatiitk Universitesi. Sosyal Bilimler
Enstitiisi. Doktora Tezi. Erzurum,2007.s.7




katkilar saglamaktadir. Pazar payini arttirict ve hedef tiiketicilerin atfettigi bir deger
olarak marka imajinin firmaya sagladig1 avantajlar, markanin etkin bir pazar giicii

olarak kullanilmasinin miimkiin kilmaktadir.*

Pazarlama faaliyetleri agisindan markay1 degerlendirdigimizde ise iiriinler markanin
disinda yalinizca bir mal 6zelligi tasimakla birlikte kopyalanmast da oldukga kolay
olmaktadir. Ancak marka triinlere ayn1 zamanda bir kimlik de kazandirmaktadir.
Kazanilan yeni kimlik ile birlikte markanin bilinirligini de etkilenmektedir. Bu etKi

ile birlikte {irliniin somut degerinden daha fazla soyut deger tasidig1 goriilmektedir.

Pazardaki markalar giiclii, bilinen, az bilinen, zayif vb. bicimde tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler, giiclii markalara karsi, otekilere kiyasla daha fazla ilgi gostermektedir.
Bu tiirden markalarin pazar paylari yiiksek oldugu gibi, yiiksek diizeyde fiyat
uygulama olanaklar1 da fazladir. Baz1 arastirmalar, uluslararasi pek ¢ok giyecek
markalarinin yiiksek fiyatla rahatlikla miisteri bulduklar1 gostermektedir. O nedenle

rekabetin ve karlarin belirleyicisinin markalar oldugu séylenebilmektedir.5

Tiiketicinin zihninde istenilen marka algisinin olusmasi, olusan bu algiya yonelik
olarak uygun bir sekilde pazarlama faaliyetlerinin sunulmas: rekabet agisindan da
oldukca Onemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sekil 1’de markalarin

tilketicinin zihnindeki konumlarimi gérmekteyiz.

Tiiketicilerin zihinlerindeki markalarin yerlesimi markalarin siniflandirilmalari ile de
ilgilidir. Markanin herhangi bir gruba ait olup olmadigi, {iriiniin kalite anlaminda
garantisinin  saglanmasi markalarinin isareti olarak goriilmektedir. Ayrica
tilketicilerin Uirlin ya da hizmet aldiklar1 isletmelerin birbirinden ayrilmasini

saglamaktadir.

4 T.Sabri E(dil ve Yesim Uzun, “Marka Olmak”, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010. .9
®> A.Hamdi Islamoglu ve Duygu Firat. “Stratejik Marka Yonetimi” , Beta Yayinlari, Istanbul, 2011. 5.6



Bilinmeyen Markalar

Hatirlanmayan Markalar

Ulasilabilir Alternatif Markalar

Hayal Kimlik ve statiiye uygun olanlar
Edilen Denemeye deger olanlar
Marka Degistirilebilir olanlar

Vazgegilebilir olanlar

Sekil 1: Markalarin Bellekteki Yerlesimi
Kaynak: A. Hamdi Islamoglu ve Duygu Firat. “Stratejik Marka Yonetimi” , Beta Yayinlari, Istanbul,
2011.s.6

1.1.2. Marka Tirleri

Marka ¢esitleri dort gruba ayrilmaktadir.

e Ortak marka; iiretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun
mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan isarettir.

e Garanti Markasi; marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan

o isletmelerin ortak 6zelliklerini, {iretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

o Ticaret Markast; bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallari,

bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

o Hizmet markalari; bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan igarettir. °

*Dilek Karacan, “Misteri Odakli Marka Denkligi ve Marka Denkligi Unsurlarina Y6nelik Tiiketici
Tutumlarinin Olgiilmesi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama”, Cukurova Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, 2006. s.11



Marka tiirlerinin smiflara ayrilmasinin diginda markanin kullaniminin ortaya ¢iktigi
ilk andan gliniimiize kadar nasil degisiklige ugradigi ise marka gelisimi boliimii

altinda incelenmektedir.
1.1.3. Markanin Gelisimi

Marka kavrami kulanim amaci agisindan degisiklige ugramis bir kavram olup, ilk

ortaya ¢ikt1g1 zamandan gilinlimiize kadar gegen siirede agamalar kaydetmistir.

Isim olarak Ingilizce “branding”, yani damgalamak kelimesinden gelen markalamak
terimi Ortacagda Avrupa’da kirsal kesimlerdeki koyliilerin sigirlart birbirlerinden

ayirmak i¢in damgalanmasindan ortaya ¢cikmustir.”

Marka isimlerinin ilk ortaya ¢ikisi ise 16.yiizyilin baslarina rastlamaktadir. Viski
tireticileri viskilerinin rakiplerinden ayirt etmek ve sahiplerinin kendi viskileri yerine
daha ucuz olanlar1 koymalarint engellemek amaciyla her bir varil lstiine kendi

isimlerini damgalamlslardlr.8

Markasiz mallarin markali mallara gore daha ucuza satin alinmasi, tiiketici davranigi
acisindan markasiz iirlinlerin giiven problemi olusturdugunu gostermektedir. Ayrica
iriin ya da hizmetten beklenen tatminin saglanmamis oldugu goézlemlenmektedir.
Satis odakli anlayistan miisteri odakli anlayisa gecilmesi ile birlikte markalama
islemi tiiketicinin zihninde konumlanmak amaciyla, rakip markalardan daha
giivenilir bir algi yaratmak adina pazarlamada kullanilabilen énemli unsurlardan

birisi halini almaktadir.

Amerika’da ilk markali {irtinler 1870’lerin sonunda sabun, deterjan gibi temizlik

malzemelerinde ortaya cikmistir. Hatta bir sabun markasi o donemdeki radyo

Gokhan Aydin,“Tiiketici Temelli Marka Degerinin Firmalarin Finansal Performans: Uzerine Etkisi:
Tiirkiye’de Bir Caligma”, Istanbul Teknik Universitesi, Doktora Tezi, Istanbul, 2009. s.2

80zlem Barel, “Marka Degeri Olusturan Unsurlarin Miisteri Odakh Olgiilmesi: Ankara ili
Uygulamas1”, Gazi Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2009. s.6-7



programlarinin birinde reklam yapmaya baslayinca inanilmaz bir talep patlamasi

yasanmis ve yirmi sene boyunca markayi pazar lideri yapmustir.’

Dolayisiyla markanin gelisimi ile birlikte tiiketiciler, isletmeler ve toplum agisindan

onemi de gelisimine paralel olarak artmaktadir.
1.1.4. Markanin Onemi

Marka, temel anlaminin disinda giinimiizde farkli taraflar agilarindan 6nem arz
etmektedir. Asagida tiiketiciler, isletmeler ve toplum a¢isindan markanin Gnemi

uzerinde durulmaktadir.

Zeithmal markalarin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde kolaylik sagladiklar gibi
aynt zamanda Triiniin kalitesi hakkinda da giivence verdigini savunmaktadir.
Firmalar acisindan ise; faaliyet gosterdigi pazar iginde konumlanmasini ve talep

gorerek tercih edilmesini saglamaktadlr.10

1.1.4.1. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Markalar; tiiketiciler, isletmeler ve toplum agisindan farkli agilardan Onem
olusturmakta ve fayda saglamaktadir. Tiiketiciler acisindan markanin Onemine
baktigimizda; markali tiriinleri satin almayi tercih edenler iiriinii satin alirken ayni
zamanda o markaya iligskin gliveni, satin alim sonrasi hizmetlerin garantisini de satin
almaktadirlar. Tiiketiciler markayla birlikte psikolojik faktorleri gbz Oniine almakta
ve ayni marka {iriinii kullananlarin ayn statiiye sahip olduklarini1 diistinmektedirler.
Markal1 {iriinler garanti giivencesi vermesinin yani sira aynit zamanda kalitenin de
gostergesi olarak algilanmaktadir. Marka; tiiketicilerin daha sonra gergeklesecek olan

satin alma davranislarina karsi tutumlarin1 ve inanglarini da etkiler. Tiiketicinin

%ilker Yigit, “Marka Denkliginin, Havayolu Sirketinde, Tiiketicinin Hizmet Algis1 Baglaminda
Olgiilmesi Ve Sadakate Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi, 2011. s.8

10/, Zeithaml, (1988), “Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model and
synthesis of the evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52 No. 3, pp. 2-22.



gbzlinde markanin 6nceki deneyimlerinden yola ¢ikilarak karsilagilabilecek riskler en

aza indirgenir.

Marka, bir iiriiniin tiiketici degerlendirmelerinde yer almasini saglayarak tiiketicilerin
kararlarini, secimlerini, algilarin1 ve zevklerini etkileyerek sagladigi giivenle birlikte
belirsizligi azaltarak algilanan riski; triinle ilgili verdigi bilgiyle birlikte ise

bilgilenme maliyetlerini azaltir."*

1.1.4.2. Isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler agisindan markanin &nemine baktigimizda ise giilii markalarin birim
basina aracilara biraktiklart katki marjinin genellikle yiiksek oldugu goriilmektedir.
Katki marj1 diisiik olsa dahi satis hizinin yiiksek olmasi durumunda bile daha fazla
kar elde edebilmektedirler. Unlii markay: satan bir araci, bundan faydalanarak baska
mallart hem daha uygun kosullarla isletmesine ¢ekebilecegi gibi hem de satis hacmi

bakimindan da avantaj elde edebilmektedirler. *2

Ayrica marka {irline karsi baghlik yaratmakta ve ireticilerin satiglarini diizenli
kilmaktadir. Ureticiye bir 6lgiide pazari denetleme firsati yaratir; iiretici ayni
zamanda aracilarin satis ¢abalarini izlemektedir. Satici ister iiretici olsun ister araci,

marka baglilig1 onu rekabetten korumaktadir.™

Firmalar i¢in onemli bir bagka avantaj ise markanin tiiketiciler iistiinde biraktig
sadakat duygusudur. Agirlasan rekabet kosullar1 ve artan iletisim kanallar1 iginde

sadakat yaratmak zorlagmis ve markanin bu gérevi biiyiik 6nem kazanmugtir.**

Tim bunlar goz Oniline alindiginda; isletmeler agisindan {iriinlin taninmasini,

bilinirligini attirirken, baghilik olusturmakta ve rakiplerine karsi rekabet edebilme

'Kemal Emre Nam, “Marka Degeri Hesaplama Tekniklerinin Incelenmesi ve Uygulamali Olarak
Karsilastirilmasi”, Gazi Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi. Ankara, 2010. s.33

1zislamoglu ve Firat, a.g.e. s.11
13Nam, a.g.e. s.35
14Aydm, a.g.e.s.9



giiclinli arttirmaktadir. Marka, tiriine karst olan talebi arttirmakla birlikte nihai

tiiketicinin yan1 sira aracilart da {irtine gekmektedir.
1.1.4.3. Toplum Acisindan Onemi

Markalar, isletmeler agisindan haksiz rekabeti Onlediginden ve tiiketicileri
korudugundan toplumun gelisimine dolayli yoldan katki saglamaktadir. Bunun
disinda toplumla ilgili sanat, spor gibi cesitli faaliyetlerin ya da kentlerin
markalagsmasi toplumlar1 gelistirmekte ve hem sosyal, hem de ekonomik anlamda

kalkinma saglamaktadir.'®

1.2. MARKA DEGERI

Markalarin tasidigi 6nem ve olusturdugu avantajlar neticesinde “marka degeri”
kavrami tlizerinde durulmalidir. Asagida marka degeri kavrami, marka degerinin
faydalari, marka degerleme yontemleri, marka degerini olusturan unsurlar ve
literatiirde marka degeri konusunda yapilmis olan ¢alismalara ayrintili olarak yer

verilmektedir.
1.2.1. Marka Degeri Kavram ve Onemi

Marka denkligi ve marka degeri kavramlart marka yonetimi konusunun en 6nemli ve
en karmagik konular1 arasinda yer almaktadir. Literatiirde bu kavramlar bazen ayn
anlamda da kullanilabilmektedir. Uygulamada ise marka degeri kavrami iizerinde

durulmaktadir.*®

Marka denkligi tiiketicilerin zihnindeki marka adinin, semboliiniin, ¢agrisimlarinin

Oonemi, algiladiklar1 kalite seviyesi, markayr hatirlama becerileri, markayla ilgili

BNevin Karabiyik, “Turizm Sektoriinde Marka Denkligi Kavrami ve Istanbul Kenti’nin Marka
Denkligi Algilamasinin Ol¢iimii”. Marmara Universitesi, Istanbul, 2008. s.15
®Erdil ve Uzun, a.g.e. 5.165
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sahip olduklar1 olumlu ve farkli imaj1, marka baglilig1 ve itibar1 sonucu olusan ve

yeni pazarlara girerek gelisen bir marka giicii ve yapisidir.’

Marka denkligi ya da marka degeri kavramlar1 ayn1 anlamda kullanilmakla birlikte;
bircok tanimi da yapilmistir. Marka degeri kavramu ile ilgili olarak en eski ve sade
olam1 David Ogilvy tarafindan yapilmis ve marka degeri, tiiketicinin {iriin

konusundaki diistincesidir seklinde tanlmlanmlstlr.18

Marka degeri konusunda O6nemli tanimlardan biri de Aaker’a aittir. Aaker marka
degerini, bir iiriin ya da hizmetin sembol veya isim sayesinde yapmis oldugu

yatirimlara ek olarak tiiketicilerden sagladigi deger olarak tanimlamaktadir.*®

Marka degeri kavramina yiiklenen genis anlam itibariyle, Farquar tarafindan yapilan
markayla iriine giydirilmis deger tanimina benzer tanimlar ise Aaker, Keller,
Srinivasan, Srivastava ve Shocker, Leuthesser, Yoo ve Donthu gibi arastirmacilarin
tarafindan yapilmistir. Marka degeri i¢cin yapilan bu tanimlamalar iki kategoriye
ayrilmaktadir. Baz1 tanimlamalar finansal bir bakis agis1 tagirken markanin isletmeye
olan degerini vurgulamaktadir. Bu tanimlamalar yapilirken 6rnek olarak Brasco,
Mahajan, Shocker and Weitz, Simon ve Sullivan vb. aragtirmacilar verilmektedir.
Digerleri ise marka degerini, markanin tiikketicinin géziindeki degeri olarak agiklayan
tilketici temelli tanimlamalardir. Bu tanimlamalar yapanlara 6rnek olarak ise Aaker,
Kamakura ve Russel, Keller, Kim ve Lehmann, Rangaswamy, Yoo ve Donthu,

Cobb- Walgren vb. gosterilmektedir.?’

Biel (1992) marka degerini basarili bir marka tarafindan elde edilen ekstra deger ve
ek nakit akisi olarak tanimlamaktadir. Bu degeri olusturan unsurlarin ise tiiketici

davraniglar1 ve bunlarin sonucunda olusan marka imaji oldugunu belirtmektedir. 2

YErdil ve Uzun, a.g.e. 5.167

'8Cemaleettin Aktepe ve R.Pars Sahbaz. ‘Tiirkiye'nin En Biiyiik Bes Havayolu isletmesinin Marka
Degeri Unsurlar1 Agisindan Incelenmesi ve Ankara ili Uygulamasi” C.U.Iktisadi Ve Idari Bilimler
Derqgisi. Cilt:11, Say1:2, 2010. S.72

David A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, NewYork, 1996

“pappu, a.g.e. s.144.

2 Aydin, a.g.e. s.49
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Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu intibalar nedeniyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin

aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir.22

Dolayisiyla giiclii bir konumda olmak isteyen igletmelerin iiriin veya hizmet

satiglarinda markalasarak farklilagmalar1 gerekmektedir.

Boylece markalasmanin gelistirilmesini saglamak tiiketici temelli marka degerinin

ol¢iimiinde 6nemli olmaktadir. Farklilasma adina marka giilii bir aractir. 2

Marka degeri kavraminin 6nemini dikkate aldigimizda; gii¢lii bir marka degerine
sahip olan markalarin, firmaya deger katarak; yeni misterileri ¢cekmekte oldugunu
gormekteyiz. Aym1 zamanda eski miisterilerin de bagliligini arttirmakta etkili
olmaktadir. Marka bagliligini arttirmak; algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarinda da
etkili olup, o markay1 diger rakip markalara gore tercih etmek adina iyi bir sebep
olabilmektedir. Ayrica dagitim kanallarinda da bir gii¢ yaratabilmekte ve rekabetci
avantajlara sahip olabilmektedir.

Tiiketiciler acisindan da satin alma karar siirecine etkisini gostererek, vermis
olduklar1 satin alma kararina iligkin endiselerini azaltmaktadir. Gliven duygusunun

artmasina neden olmakta, bdylece pazarlama etkinliginin artirilmasini saglamaktadir.

Marka degerinin faydalarinin yanmi sira marka degeri kavramina yonelik yapilmis

olan ¢alismalar ve yaklasimlar, temelde iki boliime ayrilmaktadir.

Mehmet Marangoz, ‘Marka Degeri Algilamalarimin Marka Yayilmaya Etkileri’ Ege Akademik
Bakis,2007. s.461
BRavi Pappu, Pascale G Quester ve Ray W. Cooksey. “Consumer- based brand equity: improving the
measurement- empirical evidence”, Journal of Consumer Marketing. 2005,Vol.14, No.3. Emerald (10
Mart 2009), s.143
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1.2.2. Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degeri i¢in yapilan farkli tanimlarin yani sira marka degerinin isletmenin
hangi faaliyet alani igerdigi hakkinda da ortak bir kantya varilmamistir. Marka degeri
kimi arastirmacilar i¢in finansal bir faaliyet alan1 olmus, kimi arastirmacilar igin ise

hem finansal hem de pazarlama faaliyet alani icerisinde yer almigtir.?

Marka degerleme yontemleri finansal modeller ve tiiketici temelli olmak {izere ikiye

ayrilmaktadir.

Marka Degserleme Yontemleri

'
v v

Finansal Modeller Tiketici Temelli Modeller

Sekil 2: Marka Degerleme Yontemleri

Finansal modellerin pazarlama uzmani, reklam ve iletisim konularinda c¢alisanlari
tatmin edecek sekilde marka degeri kavramini incelememesinden dolay: tiiketici
temelli davranislara dayali modeller ortaya konulmustur. Marka degerinin tiiketici
gbziinde olugmasinda 6nemli olan faktorleri ortaya koymasi, kavrami netlestirmesi
ve Olgiim metotlar1 6nermesinden dolayr marka yonetimi ve marka ile ilgili karar
veren profesyoneller i¢in 6nemli bir arastirma alani haline gelmistir. Bu modeller ve
caligmalar marka ile ilgili yapilan farkli yatirnmlarin yonlendirilmesi, pazarlama ve
reklam stratejilerinin belirlenmesi, etkinliklerinin 6l¢imii ve sirkete uzun vadede

katki saglayacak hamleler yapilmasi i¢in yol gdsterici olmaktadir. 2

Literatiirde, marka degerini 6l¢gmek icin kullanilan farkli boyutlar yer almaktadir.

Finansal temelli marka degerinin yani sira tiiketici temelli marka degeri yaklagimi

*Barel, a.g.e. 5.26
»Goékhan Aydin ve Burg Ulengin, “Tiiketici temelli marka degerinin finansal performans iizerine
etkisi” , Istanbul Teknik Universitesi, itiidergisi/d mithendislik Cilt: 10, Say1: 2, 58-68, Nisan 2011,60
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tizerinde durulmustur. Tiiketici temelli marka degeri yaklagimiin boyutlari; marka

farkindalig1, algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka imajidir. *
1.2.2.1. Finansal Tabanh Marka Degeri Yaklasimlar:

Markal1 bir tiriinden elde edilen gelirin markasiz iiriinden elde edilen gelir lizerinden

nakit akiglarini artirmasi olarak tanimlanmaktadir.?’

Finansal yontemler markaya iligkin degerleri tiiketicileri dikkate almayarak ele
almiglardir. Oysaki markanin tiiketici goziinde ne ifade ettigi ¢agdas pazarlama

anlayisinda marka degerlendirmesinde yadsinmayacak bir olgu halini almaktadir.”®

Finansal yaklasimda bir {iretici Urliniinii pazardaki ortalama fiyatin tizerinde
satabiliyor ve prim fiyat {irtine degil de markanin kendisine baglanabiliyorsa, marka

denkliginin pozitif oldugu sdylenebilmektedir. 29

Finansal yaklasimda en sik kullanilan yontem ise maliyete gére marka degeri 6lgme
yontemidir. Bu yonteme gore, marka olusturma siirecinde, o giine kadar markaya
yapilan yatirimlarin maliyetleri baz alinarak hesaplanmaktadir. Bir diger yontem ise
Gelire/Getiriye ve 0z varlik degerine gore marka degeri dlgme yontemidir. Bu
yonteme gore birtakim tahmin modelleri kullanilarak, markanin beklenen basarisinin
rakam olarak saptanmasi temel alinmaktadir. Sermaye piyasasi kosullarmma gore
marka degeri Olgme yoOntemi ise markanin, borsadaki finansal degerini esas
almaktadir. 1985 yilinda 638 isletmeyi icine alan arastirma ile borsa degerleri
lizerinden yapilan marka degerleri Ol¢limlemesi ile isletmelerin sektorel bazdaki
degerleri bulunmustur. Pazarlama verilerine gore marka degeri 6lgme yonteminde ise
marka degeri, markali ve markasiz iiriin arasindaki fiyat farki, markayla yapilan ciro

rakamuyla ¢arpilarak bulunmaktadir. 30

*Musa Pinar, Tulay Girard, Zeliha Eser, “An Exploratory Study of Consumer- Based Brand Equity in
Turkish Banking Industry”, Services Marketing Quarterly, 2011, 32:4, 282-301. s.285

’Karacan, a.g.e. 5.29

®Barel, a.g.e. 5.27

2Yigit, a.g.e. s.37

%K arabiyik, a.g.e. 5.32-33
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1.2.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Bir diger marka degeri yaklasimi ise tiiketici temelli marka degeri yaklagimidir.
Tiketici temelli marka degerleme yaklasimi iizerinde bir¢ok arastirma yapilmis ve

asagida temel alinan yaklasimlara yer verilmistir.

a. Aaker Marka Degeri Yaklasim

Tiiketici temelli marka degerinin belirlenmesinde en ¢ok tanman ve diger bilimsel
calismalarin ¢ikis kaynagii olusturan Aaker’a gore marka degeri; “Bir marka, 0
markanin adiyla ve simgesiyle baglantili olarak igletmeye veya isletmenin miisterilerine
tirtin ve hizmet seklinde saglanan, degeri arttiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler

biitiiniidiir” olarak ifade edilmistir.3*

Marka degeri kavrami ¢ok boyutlu bir kavram olarak literatiirde bazi boyutlari ile
test edilmis ve arastirilmistir. Tiiketici temelli marka degeri kavramina iliskin model;
Aaker (1991) tarafindan gelistirilen ve en yaygin kullanilan modeldir. Bu modeli
Kim vd. 2003 (¢alismalarinda marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve
marka imaj1 degiskenleri), Baldauf vd. 2003 (galismalarinda marka farkindaligi,
marka bagliligi ve algilanan kalite degiskenleri), Yoo vd., 2000, Krishnan ve
Hartline, 2001, Myers, 2003, Atilgan vd. 2005, Pappu, vd. 2005, (¢alismalarinda
marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlart) seklinde
ele almiglardir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen ve kullanilan model gére marka
degerini olusturan dort temel degisken bulunmaktadir. Bunlar; marka baglilig,
algilanan kalite, marka c¢agrigimlar1 ve marka farklndahgldlr.32 Aaker’in marka
degeri modelini ortaya koyan ¢alismalarinda vurgulamis oldugu besinci degisken ise
isletmeye rekabet avantaji olusturan patent, ticari marka gibi diger marka

varliklaridir.

Aaker, (1996) yapmis oldugu c¢alismada iriin ve marketlerin genelinde

uygulanabilecek marka degerinin o6l¢iimiiniin ¢ikis noktasini belirtmek, marka

'David Aaker, , Managing Brand Equtiy: Capitalizing on the Value of a Brand Name, Free
press,1991, s. 15.
*’Marangoz, a.g.e. 5.462
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degerini bes grup ve on boyuttan olusturarak "managing brand equity" adli kitabina
atifta bulunmustur. Markalarin olusturulmasinda marka degerini kavramsallastirarak;
marka degerinin Olglilmesini ve 0zel Olgiim boyutlarinin  olusturulmasini

belirtmektedir.*

Aaker marka degerini daha genel bir yaklasimla ele almistir. Marka degerinin
boyutlarin1 gii¢lendirerek arttirabilecegini ifade etmistir. Bu iliskileri olusturmus
oldugu modelde acik¢a ortaya koymaktadir. Aaker modelinde tiiketicilerin algisal ve
davranigsal boyutlarin1 kavramsallagtirmistir. Aaker modeline gore tiiketiciye deger
sunarak bilgiyi kolay yorumlayan, satin alirken giivenilen ve kullanimda memnun
olunan markalar, ayn1 zamanda firmaya da deger katarak pazarlama programlarinin
yeterli ve etkin sekilde olusturulmasini saglamaktadir. Ayrica ticari stiinlik ve

rekabet avantajini da beraberinde getirmektedir.*

b. Keller Marka Degeri Yaklasim

Keller (1993), marka degerini, tiiketicilerin bir markanin pazarlamasinda verdikleri
tepkiler iizerindeki marka bilgisine bagh fark etkisidir seklinde tanimlamaktadir.
Yazara gore marka degeri; iyi niyet ve olumlu etkilerin bir birikimidir. Modelin
catisinin olusturulmasinda da bu tanimdan yola c¢ikmistir. Keller’in taniminda
vurguladigi {i¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar farklilastirict etki, marka bilgisi,
pazarlama faaliyetlerine kars tiiketici tepkisidir. S6z konusu unsurlar modelin temel
taglarini olusturup, marka bilgisini olusturan “marka farkindaligr” ve “marka imaji”

kavramlar1, marka degeri unsurlar1 olarak ele alinmaktadir. %

Keller (1993) yapmis oldugu ¢alismada marka degerinin stratejik yonleri ile ilgilenen
yOnetici ve arastirmacilara yardimci olarak, kavramsal bir yapi1 ortaya koymayi
amaglamaktadir. S6z konusu ¢alisma, pazarlama stratejisi igin tiiketicilerin marka
degeri hakkinda bilmek istediklerini ve bireysel olarak nasil degerlendirdiginin

belirlenmesine yoneliktir. Ozellikle gegmis arastirmalara dayanarak, tiiketici

%David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets” California Management
Review, 1996

% Aaker, a.g.e. 1996

*Barel, a.g.e. 5.27
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davraniglari; yeni degisen ve gelisen marka stratejilerine temel olusturmaktadir. Bu
kavramsal g¢ercevede miisterinin markaya dair pazarlama kararlart igindeki rolii
acikca belirtilmistir. Tiketici temelli marka degeri ile uzun dénemli ya da kisa
donemli pazarlama hareketlerinin alinabilecegi ortaya konmaktadir. Marka bilgisi ve

markanin anlami iizerine yaklasimlarda bulunmaktadir. *°

Keller’a gore sekil 3°te de goriildiigii gibi marka bilgisi, marka imaj1 ve marka
farkindalig1 olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Marka farkindaligi; markay1 hatirlama
ve tanimay1 icermektedir. Marka imaj1 ise; marka ¢agrisimlarinin tipi, giicii, iyiligi ve
benzersizligi boyutlarindan olusmaktadir. Marka c¢agrisimlarinin tipleri, lriinden
bagimsiz ya da iriine bagl tutumlar; 6zellikler ve fonksiyonel, deneysel veya
sembolik faydalardir. Uriinden bagimsiz tutumlarin alt bilesenleri olarak ise fiyat,

ambalaj, iiriiniin kullanic1 imgeleri ve kullanis imgeleri olusturmaktadir. ¥/

%K L. Keller, (1993), “Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity”,
Journal of Marketing, Vol. 57, pp. 1-22.
¥Keller, a.g.e. 1993
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Marka Bilgisi

A 4

Marka Imaj1 v
Marka
Farkindaligi
A\ 4 A\ 4 \ 4 \ 4
Marka Marka Marka Marka Markay1 <
Cagrigimlari Cagrisimlari Cagrigimlari cagrisimlari Hatirlama
Tipleri Giicii Tyiligi Benzersizligi
Markay1
tanima i
Uriinden
Bagimsiz S
{ Tutumlar "| Fiyat
— Tutumlar e
Urtinle Ilgili »| Ambalaj
Tutumlar
> Ozelikler | Kullanicer
Fonksiyonel Imgeleri
> Fayda
_»| Faydalar » Kullanis
| Deneysel Imgeleri
Fayda
L Sembolik

Sekil 3: Marka Bilinirligi Boyutlari
Kaynak: Kevin Lane Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer- Based Brand
Equity, Journal of Marketing, Vol.57, Ocak 1993, 1-22, s.7.

C. Yoo-Donthu Marka Degeri Yaklasimi

Yoo ve Donthu (2000) yaptig1 calismada pazarlama karmasi elemanlari ile marka
degerinin olusturan unsurlarin iligskisini 6lgmeyi amaglamaktadir. Hangi pazarlama
karmasi elemaninin marka degeri unsuruyla biitiin olusturdugunu incelemektedir.
Caligmanin neticesi gostermistir ki; sik yapilan fiyat promosyonlari, fiyat indirimleri

diisiik marka degeri ile iliskilendirilirken; yiiksek reklam harcamalari, yiiksek fiyat,
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iyl magaza goriintiisii ve yiiksek dagitict ilgisinin yiiksek marka degeri ile ilgili

oldugu goriilmektedir.®

Daha sonra Yoo ve Donthu (2001) tarafindan yapilan bir diger ¢alisma ise Aaker ve
Keller'n ¢aligmalarini baz alarak tiiketici temelli marka degeri 6lgegini ¢cok boyutlu
gelistirmek ve dogrulmak amaciyla yapilmistir. Tiiketici temelli marka degeri
yaklagiminda markanin degeri iirlinlin 6zelliklerini ve pazarlama bilesenlerini ayni
olarak kabul ettigimizde takdirde tiiketicinin markali ve markasiz iirlinlere yonelik
gostermis olduklar tepki farkliliklar: belirlenmektedir. Calismalarinda olusturduklari
Olgek ile Aaker kavramlarin onayini gergeklestirmislerdir. Marka degeri ile ilgili
yapilmis olan calismalara referans olusturmuslardir. Aaker’in yapmis oldugu
calismalardan yola c¢ikmiglar ve bir anket formu olusturup dogrulamislardir.
Sonuglarina bakildiginda, tiiketicilerin  markaya iliskin kararlarinda 6nceki
deneyimlerine basvurdugu goriilmektedir. Tercihlerini yaparlarken; marka isminin
degerini ve genislemesini dikkate almaktadirlar. Kararlarin1 marka degerini olusturan
unsurlarin etkiledigi anlagilmis; Onceki kararlarin verilmis oldugu zamanlara

odaklandig1 gérﬁlmﬁstﬁr.?’g

Aaker (1991)’in 6nerdigi model lizerine tiiketici temelli marka degeri dl¢limii igin
cok boyutlu bir olgek gelistiren Yoo ve Donthu’nun (2001) ¢alismasi literatiirde bir
ilk olarak kabul edilmektedir ve gecerliligi Washburn and Plank (2002) tarafindan da

dogrulanmustir. *°

Yoo ve Donthu (2002) tarafindan ortaya koyulan diger arastirmada, ¢apraz kiiltiirel
tirinlerdeki marka degeri ilgisi tizerinde durulmustur. ABD ve Kore menseli iiriinler
baz alinmistir. Kore ve ABD menseli tiriinlerde baglilik ayn1 olmamis olsa dahi;
marka bagliliginin marka degeri iizerinde 6nemli etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Algilanan kalitenin marka degeri lizerindeki etkisinin Koreli iiriinlerde ABD’li

g, Yoo, N. Donthu, and S. Lee, “An examination of selected marketing mix elements and brand
equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, VVol. 28 No. 2, pp.,2000, s.195-211.
%Boonghee Yoo ve Naveen Donthu. “Developing and validating a multidimensional consumer-based
brand equity scale” Journal of Business Research Vol. 52 , 2001

©Aydmn a.g.e. 5.82
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tirtinlere nazaran daha fazla oldugu saptanmistir. Marka farkindaliginin da marka

degeri iizerinde olumlu etkisi goriilmiistiir.*!

Y00 (2009) tarafindan yapilan ve kiiltiirel anlamda birbirinin tersi olan ABD ve Kore
mengeli iirlinlere yonelik ortaya konulan diger calismada ise tiiketici davraniglarinin
bireysel kiiltiirel farkliliklar agisindan marka degeri incelenmistir. Kiiltiirel
farkliliklarin tiiketicilerin marka bagliligim etkiledigi saptanmistir. Onlarin iilkesel
kiiltirlerinin; bireysel Kkiiltiirlerine nazaran daha yiiksek bir marka baglilig

olusturdugu goriilmiistiir.*?

Tiiketici temelli marka degeri; tiiketicinin zihninde markanin konumunun
hesaplanabilmesi ile olgililebilmektedir. Sekil 4’te temel olarak marka degerinin

olusumu gosterilmektedir.

Firmaya Ek
 Deger
A
A\ 4
Pazarlama | Marka | Marka
Faaliyetleri Degerinin Degeri
Boyutlari
Miisteriye Ek
L, Deger

Sekil 4: Temel olarak marka degerinin olusumu (Y00, 2000)

Kaynak: Gokhan Aydin. “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Firmalarin Finansal Performansi
Uzerine Etkisi: Tiirkiye’de Bir Calisma”, Istanbul Teknik Universitesi, Doktora Tezi, Istanbul, 2009,
S. 42

“Boonghee Yoo, ve Naveen Donthu. “Testing cross culturel invariance of the brand equity creation
process” Journal of Product & Brand Management, Vol. 1, No.6, 2002

*’Boonghee Yo0o0,. “Cross-national invariance of the effect of personal collectivistic orientation on
brand loyalty and equity.”, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics Vol. 21 No. 1, 2009
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1.2.3. Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Marka degerini olusturan unsurlara bakildiginda, o markay giiclii hale getiren hangi
etkenlerin var oldugu, nasil konumlandirilmas: gerektigi ve markanin siirekliliginin

nasil saglanabilecegi konulari iizerine 6zenle durulmasi gerekmektedir.

Markanin sahip oldugu marka adi, logosu, sembolii, ambalaj1 ve slogani, o markanin
hatirlanabilirligini kolaylastirarak derinlik kazandirmakta, satin alma ve tiiketim
acisindan ise geniglik kazandirmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 ile de
desteklenerek miisteriler agisindan daha fazla baglilik yaratmaktadir. Pazarlama
iletisiminin etkinligini ve verimliligini artirarak genis karlara, rekabet¢i pazarlama
faaliyetlerine olanak vermektedir. Boylece krizlere kars1 daha az giivenlik agiklarinin

olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Marka denkligini olusturan unsurlar; Aaker (1991 ) tarafindan;
e Farkindalik
e (agrisim
e Algilanan kalite
e Sadakat ve tescilli marka varliklar1 olmak iizere bes gruba

aymlmlstlr.‘"3

Yoo ve Donthu ise; Aaker’in marka degeri unsurlarini degerlendirirken, marka

bagliligi, algilanan kalite, marka farkindaligi/marka ¢agrisimi seklinde ele almistir.

Marka degerini olusturan unsurlara iliskin kavramlar, her boyutun saglamis oldugu
faydalar ve tiiketici ile firmaya sunmus oldugu deger Sekil 5°te goriilmektedir. S6z

konusu kavramlar ayrintili sekilde agiklanmaktadir.

“Nurhan Babiir Tosun, “Iletisim Temelli Marka Y&netimi”, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010. 5.110
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Sekil 5: Marka Degeri / Denkligi
Kaynak: T.Sabri Erdil ve Yesim Uzun, “Marka Olmak”, Beta Yayinlar1, Istanbul, 2010, 5.175
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1.2.3.1. Marka Baghhg

Marka baglihigit kavrami, tliketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmaktadir. Markaya iligskin bilgiler, tiiketicilerin {irinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir markada
belirleyici Ozellikler algilamast ve bu Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya
duyulacak baghiligin artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel
ozelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmaktir. Stratejik agidan kendi iiriin
kategorisinde baghlik gelistirmis bir marka, pazara yeni {lriinlerin girisini de

engellemektedir. **

Marka degerinin temel boyutlarindan biri olan marka bagliligi, tiikketicinin bir {iriiniin
markasint silirekli satin alma derecesini gostermektedir. Baska bir ifade ile
tilkketicinin, rakip markalar arasindan siirekli belli bir markay1 secme ve digerlerini
reddetme egilimidir. Marka baghligini tiiketici tutumlari, aile, satici ile iliskiler,

arkadas vb. pek cok faktor etkilemektedir. 4

Yoo ve Donthu (2000)’ya gore marka sadakatini; markay: ilk satin almay1 tercih
eden tiiketicilerin olusturduklarint belirtilmistir. Marka bagliligi, marka imaji ve
algilanan kalite, marka yatirimlarinin itibarimi arttirmak adina 6nemlidir. Yoo ve
Donthu’ya gore artan marka baglilig1 ve algilanan kalite marka degerini arttiracak,

bdylece daha fazla miisteri memnuniyetine yol agacaktir. 4

Sekil 6’da marka baghhiginin tiikketici  zihnindeki  konumlandirmalari

gosterilmektedir.

“Bilgili. a.g.e, 5.44
*[slamoglu ve Firat, a.g.e. 5.48
*®Y00, Donthu and Lee, (2000), a.g.e. 5.199
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Bagh
Miisteriler

Markay1 Sevenler
(Arkadas olarak gortirler)

Memnun Olan Miisteriler
(Markay1 Degistirme Maliyetine
Katlanabilirler)

Memnun Olan/ Markaya Alismis Olan
Miisteriler
(Degistirmek i¢in sebepleri yoktur.
Maliyetine Katlanabilirler)

Markay1 Degistirenler/Fiyata duyarlidirlar
Markaya Kayitsizdirlar (Markaya baglilig1 yoktur.)

Sekil 6: Baghhk Piramidi
Kaynak: T.Sabri Erdil ve Yesim Uzun, “Marka Olmak”, Beta Yaymlari, Istanbul, 2010, s.183

Baglilik piramidi bes béliimden olusmaktadir. Ilk basamakta fiyata duyarli ve
markaya kayitsiz olan tiiketiciler, ikinci basmakta markadan memnun olan ve
markay1 degistirmek igin sebebi bulunmayan tiiketiciler yer almaktadir. Ugiincii
basamaktaki tiiketiciler markadan memnundur ancak degistirme maliyetine de
katlanabilmektedir. Dordiincli basamaktaki tiiketiciler ise tercih ettikleri markay1
arkadas olarak goriirler ve severler. En {ist basamak ise marka sahiplerinin tiiketiciler
acisindan bulunmak istedikleri basamak olup, markaya son derece bagli olan

miisteriler yer almaktadir.
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Tiiketici, bu seviyeler arasinda zamanla yer degistirebilir. Diger bir deyisle, seviyeler
aras1 gecis mumkiindiir. Degisik sektorler, iilke ya da pazarlarda marka baglilig
profilleri farkl1 olabilmektedir. Ornegin, baska bir ayirima gére de, marka baglilig
alt1 seviyede gosterilmektedir. Bunlar; Duygusal sadiklar, Hareketsiz sadiklar,
Temkinli sadiklar, Yasam bi¢imini degistirenler, Temkinli go¢menler, Hosnutsuz

miisteriler seklindedir. ¥/

Marka bagliliginin 6lgiimiine iliskin olarak ise tiiketicilerin satin aldiklar1 markay1
tekrar satin alma oranlari, son aligveriglerinde ayn1 markay1 satin alma yiizdeleri,
ayni Uriine iliskin ka¢ adet farkli marka satin aldiklar1 gibi bilgilere 6nem
verilmektedir. Ayrica misterilerin daha fazla fiyata razi olup kullandiklart markay1
tercin edip etmedikleri durumu marka bagliliginin ana noktasidir. Miisteriler
kullandiklar1 markada herhangi bir problemle karsilastiklar1 takdirde goz Oniinde
bulundurmalar1 gereken bir degistirme maliyetine de katlanmaktadirlar. Marka
bagliliginin odlgiilmesindeki ana noktalardan bir digeri ise tatminin ya da
tatminsizligin Olgiilmesidir. Marka degistirme kararinin neden kaynaklandiginin
belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica miisterinin marka ile kurdugu pozitif duygularin
var olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. Marka degeri ne kadar yiiksek ise
marka bagliligi da o kadar yiiksek olacaktir. Misterilerin markayr begenerek bir
diger tiiketiciye referans olmasi da marka bagliliginin Glgiimiinde son derece

onemlidir. %8

1.2.3.2. Algilanan Kalite

Bir {iriiniin ve markanin miisteri tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar nitelikte
goriilme derecesi ‘algilanan kalite’dir. Diger bir ifadeyle, algilanan kalite, {irlin ve
markanin miisteri tarafindan goriiliis tarzidir. Bu nedenle, bir markaya iliskin

algilanan kalite kisiden kisiye degisebilmektedir. Kisilerin demografik, psikolojik ve

“fslamoglu ve Firat, a.g.e. 5.50
“®Erdil ve Uzun, a.g.e. 5.263

25



sosyal Ozellikleri arasindaki farkliliklar algilanan kalitenin siibjektifliginin temel

nedeni olmaktadir.*

Yoo ve Donthu’ya gore algilanan kalite; bireylerin bir markanin genel marka degeri
algistm1 ve algilanan kalite faktoriinii bireysel degil genel bir faktor olarak

6lemektedir.”

Algilanan kalite unsuru, tiiketicilerin yiiksek kalitedeki iirlinleri tercih etmeleri
sebebiyle firmanin daha yiliksek bir pazar payina sahip olmalarini saglamaktadir.
Kalite algis1 yiiksek olursa fiyatinda yliksek olmasi diisiiniilmektedir. Boylece
karlilikta artmaktadir.

Yiksek kalite algist maliyetleri etkilemeyerek firmanmn tretimi ile ilgili ekstra
harcama yapmasini gerektirmemektedir. Ancak tersi bir durum olustugunda, tiiketici

tarafindan bir markanin algilanmis olan kalite kaybinin telafisi zor olmaktadir.

Algilanan kalite, bir isletme i¢in siirekli olarak stratejik bir gilivence gorevi
gormektedir ve pek c¢ok isletme igin 6nemli bir degiskendir. Pek ¢ok marka igin
rekabetci ¢evreyi ifade etmektedir ve ayni zamanda bu markalarin bu g¢evredeki

pozisyonlarmni da gostermektedir. °*

Tiiketicilerin iiriin ya da hizmet ile ilgili kalite algisinin yiiksek olmasi ayni zamanda
O0demeye raz1 oldugu yiiksek fiyati da beraberinde getirecektir. Dolayisiyla algilanan

kalitenin yiikselmesiyle fiyat, marka degerini pozitif yonde etkileyecektir.*?

Algilanan kalitenin dl¢lilmesine iligkin olarak temel alinan kriterler; markalarin kalite

acisindan karsilastirilmalarinin  yapilmasi, bulundugu sektorde satis lideri olup

**Tosun, a.g.e. 5.133
%%y00 and Donthu. A.g.e.s.201
51Aktepe ve Sahbaz, a.g.e, s.75-76

2v00 et al., 2000, s. 198 aktaran Cigdem Cipli, ‘Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Marka Degeri
Uzerine Etkisi’. Gebze Ileri teknoloji Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, 5.29
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olmamasi ya da satig liderini takip ediyor olmasi, teknolojik agidan ileri gidip

gitmemesi ve popiiler olup olmamasi 6l¢iilmektedir. 2

Algilanan kalite tiiketiciler tarafindan triiniin 6zellikleri agisindan (performansi,
nitelikleri, dayaniklilig1, tiretim kalitesi, iiretimde kullanilan malzemeler, kullanim
kolayligi), hizmet kalitesi agisindan (diriistliik, ictenlik, duyarlilik, hizlilik,
duygudaslik, zamanlama) ve pazarlama 6zelikleri agisindan (dagitim noktalari, fiyati,
markanin sahip oldugu kimligi ve kisiligi, markanin hikayesi, sembolii)
degerlendirilebilmektedir. Miisterinin {irin ya da hizmetten beklentisi ile isletmenin
tanimladigi kalite kavrami arasinda olusabilecek bosluklara miimkiin oldugunca izin

verilmemelidir.
1.2.3.3. Marka Cagrisim

Marka ¢agrisimi, markayla tiiketicinin zihninde baglant: kurmaktir.>*

Marka c¢agrisimi kavrami incelenirken tiiketicinin zihninde neler c¢agristirdigina
bakilmaktadir. Markanin sembolii, {iriin grubu, iirliniin 6zellikleri, yasam tarzlar,
kullanicilar bir biitiin olarak diisiiniilmektedir. Uriiniin kullaniciya saglayacagi
faydalar ( fonksiyonel, deneyimsel ya da sembolik fayda ) ayn1 zamanda tiiketicinin

iirtin ya da hizmete eklemis oldugu kisisel degerleri gostermektedir.

Krishan (2001), bir isletmenin markayir arzulanan noktaya tasiyabilmesi igin o
markaya iliskin ¢agrisimlarin tiiketici tarafindan ne derece benimsendiginin tespit
edilmesi gerektigini belirtmistir. Tutarli olarak tiiketicinin zihninde olumlu

cagrisimlarin olmasi gerekmektedir. >

Marka ¢agrisimi tiiketici zihninde olumlu tutum yaratmayi, markanin yayilmasina
yardimct olmayi, satin alma nedenini gostermeyi, markayr hatirlatmayr ve

farklilagtirmay1 saglamada yardimei olmaktadir.

>3Erdil ve Uzun, a.g.e. 5.272

S Erdil ve Uzun, a.g.e. s.244

**B.C. Krishnan and M.D Hartline, (2001), “Brand equity: is it more important in services?”, Journal
of Services Marketing, Vol. 15 No. 5, pp. 328-42.
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Marka c¢agrisimi tiiketici hafizasinda direkt veya endirekt sekilde etkilesimler
birakmaktadir. Ornegin Mc Donalds, biiyiik hamburgerleri, palyacosu (Ronald Mc
Donald), altin rengi harfleri, oyuncaklar ile ¢ocuklar ve hatta biiylikler iizerinde
eglenceyi, aile gezmelerini, hizli servisi cagristirict bir marka cagrisimi etkisine
sahiptir. Marka cagrisimlart ayn1 zamanda markanin sloganlart ile desteklenerek

tilkketiciye verilen mesaj giiclendirilmekte ve hafizasi o sekilde yonlendirilmektedir. %

Marka ¢agrisimlari, pazarlamacilar ve tiketiciler igin olduk¢a onemlidir.
Pazarlamacilar markayr farklilagtirma, konumlandirma, marka genisletme
uygulamalarinda, markaya karst olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir
markayr satin alma ve kullanmanin saglayacagi faydalar1 Onermede marka
cagrisimlarini kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini; hafizalarinda
markayla ilgili bilgileri islemesi, organize etmesi, hatirlamasi ve satin alma kararina

yardimei olmast igin kullanmaktadirlar.>

Marka c¢agrisimini 6lgmek icin kullanilan kriterler arasinda; tercih edilen markanin
fonksiyonel ac¢idan fayda igerip icermedigi, bir deger yaratip yaratmadigi, markanin
kisilige sahip olup olmadigi, eger bir kisilige sahipse bu markanin ge¢gmisinin kokli
olup olmadigi, markanin farkli bir organizasyon ile anilip anilmadig: gibi degiskenler
bulunmaktadir. Logo, kelime, resim seklinde tutumlarin olusmasinda da dolayl

olarak yaklasilip Slgiilmektedir.”®

Sekil 7°de markanin isim ve sembollerinin tiiketicinin zihninde hangi boyutlarda

cagrisim yaptig1 gosterilmektedir.

®7ehra Sahin ve Muhibija Orucevic , ‘Hizmetlerde Marka Degeri ve Marka Gelistirme’. Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007, s.14

57Y1'iksel Mutlu Aveilar, ‘Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 2008, s.14

%8 Erdil ve Uzun, a.g.e. 5.274
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Uriin

Ulke /
cografi
alan

nitelikleri

Rakipler

Miisteri
faydalar1

Marka Isim ve
Semboli

Goreceli
fiyat

Yasam
bigimi /
kisilik

Kullanim/
uygulama

Sekil 7: Marka Cagrisimlarn
Kaynak: T.Sabri Erdil ve Yesim Uzun,“Marka Olmak”, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010, s.247

1.2.3.4. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin tiiketiciler tarafindan bilinirlik diizeyi ile onun tiiketici
zihnindeki pozisyonu ve kalbindeki yeridir. Bir bagka ifadeyle, tiiketicinin bir
markay1 ismi, logosu, kimligi, kisiligi, vaadleri, sembol ve ¢agrisimlari ile algilayip

ogrenme diizeyi, onun marka farkindaligini ifade eder.”®

59Islamoglu ve Firat, a.g.e. $.59
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Farkindalik, tiiketicinin sahip oldugu bir algilama yetenegidir. Tiiketici, ilgili
markay1 belirli bir iiriin grubu i¢inde derecelendirebilmektedir. Markanin temel
tanimirhi@ farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple markanin tiiketici zihninde
tam olarak olusmasi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugsmasi igin 6n kosul

niteligindedir.®

Marka farkindaligi kavrami tiiketicilerin {iriin grubu icinde bildigi bir markaya
yonelerek o markay1 satin almasi olarak degerlendirilebilmektedir. Uriin grubu iginde
tiiketicinin bilmedigi markalar bulunursa daha 6nce tecriibe etmis oldugu bir markay1
satin almas1 marka agisindan 6nem tasimaktadir. Marka farkindalig: tiiketicinin satin
alma karar siirecinde etkili olarak diisiince avantaji saglar ve markanin satin

alinmasin kolaylagtirmaktadir.

Marka farkindaligi miisteri zihninde markanin ne giicte oldugu anlaminda
kullanilmakta olup, tiiketicinin satin alma karar siirecinde marka farkindaligi,
markay1 tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur. Bu anlamda marka
farkindaligi irliniin - rekabet istiinliigi elde edecek sekilde digerlerinden

farklilagsmasini saglayan bir anahtar niteli,cv__gindedir.61

Marka farkindalig1 piramidi bes asamadan olusmaktadir. Ik asamada marka tiiketici
tarafindan bilinmez. ikinci asamada marka taninir, daha sonra markanin hatirlanmasi
saglanir. Piramidin en {ist noktasina dogru gidildikge marka fark edilir ve en iist
noktada hakim marka konumuna geg¢ilir. Bu noktada yer alan markalar artik {irlin
yerine marka ismi ile anmilirlar. Ornegin pegete yerine, Selpak pegete markasinin

kullanildig: gibi.*?

Aktepe ve Sahbaz; a.g.e. s.73

1Sahin ve Orucevic; a.g.e. s.13
%2[slamoglu ve Firat, a.g.e. 5.59
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Satin alinacaklar Fonksiyonel

arasinda giiclii bir faydalari
yer edinmek \ / kanitlamak
Marka |
, / Bilinirligi |~ Referans
SemPohk faydalarl gruplarla dzdes
gliclendirmek hale getirmek
A
Zevk ve hoslanma Marka vaadini
temasini islemek giiclendirmek

Sekil 8: Marka Farkindah@im Artirma

Kaynak: A.Hamdi Islamoglu ve Duygu Firat,“Stratejik Marka Yonetimi” , Beta Yayinlari, Istanbul,
2011, .65

Sekil 8’de de goriildiigii gibi markanin vaadini, sembolik ve fonksiyonel faydalarini
giiclendirerek, referans gruplarla 6zdes haline getirmek, satin alinanlar arsinda giiglii

bir yer edinmek ve zevk temasim islemek markanin bilinirligini artirmaktadir. %

Marka farkindaliginin Slgiilmesinde ise bazi kriterler mevcuttur. Baz alinan bu
kriterler; markanin tiiketici tarafindan daha 6nce duyulmus ve fark edilmis olmasi,
markanin {iriin soruldugu anda hatirlanip hatirlanmadig, {irtin ile ilgili siralama
yapildigi zaman ilk akla gelen marka olup olmadigi ve marka farkindaliginda

markaya iliskin sembol gibi gorsel faktorlerinde dikkate alinmasidir. o

®slamoglu ve Firat, a.g.e. 5.65
Erdil ve Uzun, a.g.e. 5.279
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1.2.4. Marka Degeri ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Literatiirde farkli aragtirmacilar tarafindan yapilmis pek ¢ok marka degeri ¢aligsmasi
bulunmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri yaklasimlar1 olarak en sik kullanilan
Aaker, Keller ve Yoo marka degeri yaklasimlari, marka degerleme yontemleri
boliimiinde ayrintili olarak agiklanmistir. Diger arastirmacilarin c¢aligmalarina ise

asagida yer verilmektedir.

Kapferer (1992) tarafindan 6nerilmis olan marka degeri modelinin temelinde yer alan
varsayim, tiiketici ile marka arasinda sozsiiz ve yazisiz anlasma oldugudur. Bu
anlagma ile marka bir garanti ve kalite kasesi gibi islem gorerek sadakat ( devamli,
tekrarlt aligveris ) saglamakta ve marka degeri yaratmaktadir. Markanin tiiketici

boyutunda temel katkis1 islem riskini azaltarak ek fayda yaratmaktir. &

Kapfarer’in marka sisteminin merkezinde tiiketicinin satin alma davranis1 yer
almaktadir. Marka sahipleri, tanitim faaliyetleri ve reklamlar ile markayi tiiketicilere

tanitmaktadirlar.®

Simon ve Sullivan (1993) tarafindan yapilmis olan ¢alismada ise bir firmanin
finansal piyasalardaki degerinin temelinde firmanin tahmini marka degerini teknik
agidan incelemektedir. Bu inceleme iki amaca odaklanir, ilk olarak marka degeri
kararlar1 ile isletmenin markalar arast degerini incelemek, ikinci olarak ise biiyiik
pazarlama kararlarinda marka degeri etkilerini Olgmektir. Arastirma sonuglari
gostermektedir ki, bir¢ok firmanin toplam degerinin biiyiik yiizdesini marka degeri
olusturmaktadir. Isletmeler etkin pazarlamaya sahip olmalidir. En yiiksek degere

ulagsmak adina markalar dikkatli yéinetilmelidir.67

Park ve Srinivasan (1994) marka degerini iiriin kategorisinde anlamak adina yeni bir

arastirma tabanl yéntem gelistirmislerdir. Uriin ve marka, tiiketici ve marka kararlari

65Ayd1n, a.g.e. s.52

%6Jean N. Kapferer, 1992: Strategic Brand Management, The Free Press, New York.

¢7).Carol Simon and W.Mary Sullivan, “The measurement and determinants of brand equtiy: a
financial approach”, Marketing Science, Vol.12 No.1, 1993
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ile marka degeri arastirmistir. Temelde ve objektif olarak liriiniin niteligi, ayrica
tilketicinin bireysel tercihleri Ol¢lilmiistiir. Marka degerini nitelikli ve niteliksiz
bilesenleri olarak ikiye ayirmistir. Arastirma sonuglarina gore, arastirma tabanli
yontem gostermektedir ki ortaya atilan sav dis macunu ve gargara kategorilerinde iyi
bir giivenilirlik ve yakinsak gecerlilik olusturmaktadir. Tiiketicilerin piyasa
davraniglar1 agsindan ortaya atilan metoda gore, gegerli ve gilivenilirdir. Tiiketiciler
gargara markalarini, dis macunu marka uzantilariysa ve dis macunu markasini
giiveniyorsa tercih etmektedirler. Tiiketicilerin genel tercihleri ve nesnel olarak

6l¢iilmiis tercihleri arasindaki farkliliklar baz alinmigtir.%

Lassar, Walfried, Mittal Banwari ve Sharma Arun (1995) tarafindan yapilmis olan
calisma marka degerini algisal bir cerceve iginde degerlendirerek gelistirmek
amactyla yapilmigtir. Caligmanin neticesi gostermistir ki, marka degerini olusturan
boyutlarin iizerinde bir halo etkisi mevcuttur. Buna gore, tliketici markanin
performansini iyi bulsa dahi degerini yiiksek olarak algilamali ve ona daha fazla
giivenmelidir. Performans, sosyal imaj, baghlik, deger ve giivenilirlik agisindan
degerlendirilmistir. Tiiketici temelli marka degeri yaklasima dair yaptig1 calismada
tiikketicilerin algilarin1 &n plana c¢ikartmistir. Isletmenin finansal performansini da
olumlu yonde etkiledigini savunmustur. Yapilan ¢alismada bes boyutlu bir marka
degeri dlgegi gelistirmislerdir. Bunlar; sosyal imaj, performans, deger, glivenilirlik ve

marka sadakatidir. Marka degeri boyutlari iizerinde halo etkisini kesfetmislerdir. ®

Dyson ve digerleri (1996) ise yapmis olduklar1 arastirmada, marka imaji ve marka
degerinin; tiiketicilerin algiladiklar1 degerin finansal baglantisin1 ortaya koymak
amaglamigtir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin karar verirken markalarin
kendilerine kazandirdiklar1 degerlerine baktiklar1 anlasilmistir. ikincisi ise, marka

degerinin Ol¢iimiinde sistematik olarak karar verirken eksiklik oldugunu

%C.S. Park and V. Srinivasan. 1994. “A Survey-Based Method For Measuring and Understanding
Brand Equity and Its Extendability. Journal of Marketing Research 31,

®Walfried Lassar, Mittal Banwari and Sharma Arun. “Measuring customer-based brand equity”,
Journal Of Consumer Marketing, Vol. 12 No. 4 1995
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belirtmislerdir. Tiiketici ve finansal deger arasindaki boslugu belirleyerek; tiiketici

deger modeli olusturmuslardir.”™

Krishnan ve Hartline (2001) ¢alismalarinda marka degerinin somut hizmetler i¢in
onemli olup olmadigini anlamayi, {iirlin ¢esitleri arasinda tiiketicinin deneyimi
lizerine etkisi olup olmadigini aragtirmayir amaglamistir. Calismanin neticesi
literatiirde yapilmis olan g¢alismalar1 desteklememis olmakla birlikte, hizmetlerde
marka degerinin {riinlere gére daha dnemli oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketici
bazi iriinlerde ( bilgisayar, ayakkab1 vb.) deneyim temelli davranir. Hizmetlerdeki
marka degerine nazaran, somut {iriinlerdeki marka degeri algilamalarinda deneyim ve

itimat temelli davrams farkli roller oynamaktadir.™

Washburn ve Plank (2002) calismalarinda bagimsiz olarak tiiketici temelli marka
degerini 6lgmeyi amaglamistir. Arastirma sonuglart Yoo ve Donthu'yu desteklemis
olsa dahi; bazi eklentilerin olmasi gerektigi vurgulanmistir. Yoo ve Donthu

tarafindan gelistirilen 6lgegin 6nemli bir adim oldugu belirtilmistir.72

Vazquez (2002) yaptig1 caligmasinda algilanan kalite boyutunun {izerinde durmus;
iriinii satin almada esas belirleyici kriterin ve markanin tercih sebebinin algilanan
kalite oldugunu belirtmistir. Ozellikle fiyat unsurunun tiiketiciyi etkiledigini;
tiiketicinin satin alacagi Uriine iligkin olarak referans fiyati ile mukayese ettigini
savunmustur. Bu ¢aligma tiiketicilerin markalara yonelik degerlemelerinde marka
degerini temel alarak dlgmeye yonelik gelistirilmistir. Sonuglar gostermektedir ki,
marka programina yonelik dort temel bilesen; iirliniinii fonksiyonel niteligi, lirtiniin
sembolik niteligi, marka isminin sembolik niteligi ve markanin fonksiyonel niteligi

onemlidir. Giivenilirlik ve gegerlilik, spor ayakkabi magazalar1 baz alinarak

°P. Dyson, A. Farr, and N.S. Hollis, (1996), “Understanding, measuring, and using brand equity”,
Journal of Advertising Research, Vol. 36 No. 6, pp. 9-21.

B.C. Krishnan, and M.D. Hartline, (2001), “Brand equity: is it more important in services?”, Journal
of Services Marketing, Vol. 15 No. 5, pp. 328-42.

2J H. Washburn, and R.E. Plank, (2002), “Measuring brand equity: an evaluation of a consumer-
based brand equity scale”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 10 No. 1, pp. 46-62.
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kanitlanmistir. Konfor, gliven ve siire unsurlarinin dogrulugu ortaya g¢ikmustir.

Uriiniin marka ile giilii bir bag olusturdugu goriilmiistiir.”

Kayaman ve Arasli (2007)’nin yapmis oldugu c¢alismada, marka degerinin dort
bileseni olan marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka baglilig: otel
endistrisine uyarlayarak kavramsallagtirmistir. 345 miisteriye uygulanan calismada
marka degeri ii¢ boyutlu ele alinmig, marka farkindaligi otel endiistrisi i¢in anlamli
bulunamamistir. Algilanan kalitenin marka baglilig: tizerinde direkt etkisi varken,
marka imaj1 lizerinde dolayli olarak etkisi vardir. Bir diger sonug ise, marka baglilig1
ve marka imaji1 arasinda pozitif bir ilgi oldugudur. Miisteri otelle ilgili pozitif ya da

negatif marka imajim kurarken ilk adimi marka sadakatidir.”

Pinar, Girard ve Eser (2011) tarafindan ortaya koyulan ¢alismada ise devlet, dzel ve
yabanci sermayeli bankalarda tiiketici temelli marka degerinin farklilik gosterip
gdstermedigini arastirilmistir. Ozel bankalarda tiiketicilerin algiladiklari kalitenin ve
marka bagliliginin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Algilanan kalite marka baglilig: ile
pozitif iliskiye sahiptir.”

Rios ve Riquelme (2008)’in c¢aligmalarimin amaci; geleneksel marka degeri
yaklasiminin internet sirketlerinde gegerli olup olmadigini kanitlamaktir. Calismanin
neticesi gostermistir ki; geleneksel marka degeri yaklasimi internet icin de
gecerliligini korumakta ve marka degeri; marka bilinirligi, marka iliskisi ve
giivenden olugmaktadir. Marka baglilig1 ve marka degeri iliskisi direkt olarak marka
degerini olusturmaktadir. Ozellikle internet {izerinden yapilan islemlerde tiiketicilerin
en 6nem verdikleri unsur giivendir. Marka degerini olusturmada giiven ve deger iki

ana faktordiir. Ayrica giiven baglilikta gii¢lii bir etkiye sahiptir.76

"Rodolfo Rio Vazquez, ABelen Del. and Iglesias Victor. “Consumer-based Brand Equity:
Development and Validation of a Measurement Instrument” Journal of Marketing Management,
2002,18, 27-48

"Riichan Kayaman ve Hiiseyin Arash, “Customer based brand equity: evidence from the hotel
industry”, Managing Service Quality, Vol. 17/1, 2007

"Musa Pinar, Tiilay Girard, Zeliha Eser. “An Exploratory Study of Consumer- Based Brand Equity in
Turkish Banking Industry”, Services Marketing Quarterly, 2011, 32:4, 282-301

"®Rosa E Rios and Hernan E Riquelme, “Brand Equity For Online Companies” Marketing Intelligence
& Planning. Vol. 26 No. 7, 2008
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Kim (2003) , calismasinda marka degerini olusturan unsurlarin otel isletmelerinin
finansal performans: {izerindeki etkileri arastirmistir. Calismanin  sonuglari
gostermektedir Ki, marka bagliligi, algilana kalite ve marka imaj1 otel isletmeleri igin
onemli marka degeri unsurlaridir. Miisterilerin bakis agilarin1 yakalayabilmek adina;
otel isletmecileri bu unsurlara 6nem vermelidir. Finansal performansi iizerinde

olumlu bir etkisi mevcuttur.”

Bu c¢alismanin ardindan Kim tarafindan (2005) yapilan diger bir arastirma ise
konaklama sektoriinde liikks oteller ve restoranlar zincirinde marka degerinin temel
boyutlarini inceleyerek; firma finansal performansina etkisini ortaya koymaktadir.
Calismanin sonuglar1 gostermistir ki; algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka imaj1
tilketici temelli marka degerinin 6nemli boyutlaridir. Liiks oteller ve restoranlar

zincirinde firma performansi ile pozitif bir iliskisi vardir.”

Kim tarafindan yapilmis olan caligmalarin sonucunda goriilmektedir ki; somut
tirtinlere yonelik olan marka degeri kavramini, hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
firmalar agisindan da 6nemlidir. Otel ve restoranlar iizerine yaptigi ¢alismasinda
marka denkligi ile firma performans:t arasindaki iliskiyi incelemis; marka
farkindaliginin diger kriterlere gore firma performansi iizerinde olumlu etkisinin

oldugu sonucuna varmistir.

Kim’in (2008) ortaya koydugu diger bir calismada ise basarili miisteri iliskileri
sayesinde marka degeri yaratmada bes faktoriin ( gliven, miisteri memnuniyeti, iligki
baghiligi, marka sadakati ve marka bilinirligi) ; imaj yaramada ve olumlu marka
degeri olusturmadaki etkisini ortaya koymaya yoneliktir. Arastirma sonuglarina gore,
giiven, miisteri memnuniyeti ve misteri iliskileri; marka bagliligini ve marka
bilinirligini olumlu ydnde etkilemektedir. ikinci olarak, marka bilinirligi marka
degerini olumlu etkilemekle birlikte; marka baghhigimi aym  sekilde

etkilememektedir. Ugiincii olarak; marka degeri ile hastane imaji arasinda pozitif bir

"H. Kim,, W.G. Kim, And J.A. An, “The effect of consumer-based brand equity on firms’ financial
performans”, Journal of consumer Marketing, Vol.20, 2003

®H. Kim, and W.G. Kim,. “The relationship between brand equity and firms’ performance in luxury
hotels and restaurants”, Tourism Management, 2005
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ilgi vardir. Son olarak ise giiven, miisteri memnuniyeti ve iliskileri hastane imajini

pozitif etkilemektedir.”

Pappu, Quester ve Cooksey (2005), tiiketici temelli marka degerini gelistirmeye
yonelik olarak yapilmis olan bir calismadir. Bu ¢aligma, marka farkindaligi ve marka
iliskisini Olgerek aradaki farkliliklar1 belirlemeye yonelik yapmustir. Tiiketici temelli
marka degerini olusturan dort boyut, iki {iriin ve sekiz marka kategorisinde

incelenmistir. Marka bilinirligi ve marka iligkisi iki farkl sekilde bulunmustur.®

Spry, Bettina ve Pappu (2011) tarafindan ortaya konulan diger bir ¢aligmada ise
marka giivenirligi ile markalasma arasindaki arabuluculuk rolii arastirilmastir.
Tiiketici temelli marka degerini ve aract markalar1 incelemistir. Marka
giivenirliginde iliskisel roli bularak, araci giivenilirligi-marka degeri iliskisi iizerine
calismistir. Aract gilivenirligi, marka giivenirligi ele alindiginda iliskisel rolii
acisindan direkt bir etkiye sahip degildir. Bu aracilik etkisi markalagmanin

neticesinde olusmaktadir.®*

®H.K. Kim, v.d. “Brand equity in hospital marketing, Journal of Business Research, 2008

8%Ravi Pappu, Pascale G. Quester, W. Cooksey Ray. “Consumer-based brand equity: improving the
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81 Amanda Spry, Ravi Pappu, and Cornwell T. Bettina, “Celebrity endorsement, brand credibility and
brand equity”, European Journal of Marketing Vol. 45 No. 6, 2011
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IKINCi BOLUM
2. BANKA VE BANKACILIKTA PAZARLAMA, INTERNET
BANKACILIGI VE ALGILANAN RiSK

Calismanin bu bolimiinde banka, subeli bankacilik ve internet bankaciligi
kavramlar1 tlizerinde durulmaktadir. S6z konusu kavramlarin gelisimi ile birlikte
bankacilikta pazarlama konusu ayrintili olarak incelenmektedir. Ayrica tiiketiciler
tarafindan algilanan risk kavrami da aciklanmaktadir. Boliim sonunda ise literatiirde

yer alan bankacilik ve algilanan risk ¢alismalarina yer verilmektedir.
2.1. BANKACILIK VE BANKACILIGIN GELiSiMi

Bankalar, finansal sistemde fon arz edenler ve fon talep edenlerin iletisimini
saglamaktadir. Gergek ya da tilizel kisilerin mevduatlarin1 degerlendiren, kredi
taleplerini inceleyerek nakit akisina yardimci olan, gayrinakdi kredi hizmeti veren,
portfoylindeki miisterilerine referans olan, kiralik kasa, 6deme ve tahsilat, sigorta,
yatirim ve elektronik bankacilik hizmeti veren kuruluslardir. Asagida banka kavrami

ve bankaciligin tarihsel gelisimi ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.1.1. Banka Kavram

Banka kavrami, para kredi ve sermaye konularina giren, her ¢esit islemleri yapan ve
diizenleyen 06zel veya kamusal kisilerle isletmelerin bu alandaki her tiirli
gereksinimlerini karsilama faaliyetlerini temel ugras konusu olarak secen ekonomik

birimler olarak tanimlanmaktadir.®?

Bankacilik kavrami, temel olarak para ticareti yapmak anlamindadir. Ancak, gelisen
iktisadi sistem ile bankacilik kavrami da, banka adi verilen kuruluslarin degisik

alanlarda ve degisik sekillerde yaptiklari islemler olarak tanimlanarak anlaminm

82Ferudun Kaya, v.d. “Bankacilik”, Beta Basim, 2011, s.4
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genisletmistir. Italyanca “banco” kelimesinden gelen banka kavraminim Tiirkiye’deki
kapsamui ise, Bankacilik Kanunu Madde 2’de “banka ad1 altinda Tiirkiye'de kurulan
kuruluglar” 1ile “yurtdisinda kurulu bankalarin Tiirkiye'deki subeleri” olarak

belirlenmistir.®

Ulkemizde Bankacilik sektdriinde 32 adet mevduat, 13 adet kalkinma ve yatirim, 4

adet katilim bankas1 olmak tizere toplam 49 banka bulunmaktadir. 84

Bankalar tiirlerine gore 3’e ayrilmaktadir:
e Mevduat Bankalari,
e Katilim Bankalar1

e Kalkinma ve Yatirim Bankalari.

a. Mevduat Bankalari

Ekonomide fon arz edenlerden fon talep edenlere en uygun sekilde fonlarin
aktarilmasi temel islevi yaninda, genellikle 1 yildan kisa vadeli mevduat olarak
topladiklar1 fonlar1 bireysel ve ticari ihtiyaglarin, finanse edilmesi i¢in kullanan,
nakdi ve gayrinakdi kredilerin yaninda, ¢esitli bankacilik hizmetleri sunan, tiim
bunlar karsiliginda faiz, masraf, komisyon ve bankacilik sisteminin en biiyiik

boliimiinii olusturan bankalar olarak tanimlanmaktadir. 8

b. Katilim Bankalari

Katilim bankalar1 ise Islami hassasiyetler neticesinde faizin haram oldugunu
diistinenlere alternatif bir finansal hizmet sunmak {izere faaliyet gosteren
kurumlardir. Katilim bankalari, faizin dinen haram oldugu diisiince ve endisesi
nedeniyle mevduat bankalarina gitmeyen atil fonlar1 ekonomiye kazandirmak ve
tasarruf sahiplerinin fonlarini faiz alma endisesi tasimaksizin saklamalarina ve dinen

caiz bulunan yontemlere gore degerlendirmelerine yardimci olmak amaciyla

8 Aysegiil Dogan, “Tiirkiye'de Bankacilik Sektoriinde Sube Etkinligi”, Ankara Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, 2011, s.14

#www.thb.org.tr
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kurulmus kuramlardir. Daha onceleri faizsiz finans kuramlari, 6zel finans kuramlari
gibi adlarla anilmis olmakla birlikte bankacilik kanununa tabi olan bu kurumlar da
kavram karmasasina neden olmamak amaci ile “Katilim Bankalar1” olarak anilmaya

baslatmlmlstlr.86
Katilim bankalar1 nezdinde gercek ve tiizel kisilere ait 6zel cari hesap ve katilma
hesaplarinda yer alan paraya katilim fonu denilmektedir. Tirkiye’de faaliyette

bulunan katilim bankalarini1 Tiirkiye Katilim Bankalar Birligi temsil etmektedir.

c. Kalkinma ve Yatirnm Bankalari

Mevduat veya katilim fonu kabul etme disinda; kredi kullandirmak esas olmak iizere
faaliyet gosteren ve/veya 0zel kanunlarla kendilerine verilen gorevleri yerine getiren
kuruluslar ile yurt disinda kurulu bu nitelikteki kuruluslarin Tiirkiye’deki subelerini
ifade etmektedir.®’

2.1.2. Bankacihigin Tarihsel Gelisimi

Bankaciligin tarihsel gelisimine baktigimizda ilk bankerler olarak Yahudiler kabul
edilmektedir. Ancak ilk bankacilik hizmetlerinin eski Siimer ve Babile kadar

uzandig1 tahmin edilmektedir. 88

Ik banka ise 1800’lerde Napoleon tarafindan kurulan Fransa Bankasidir. 1907
yilinda ABD Merkez Bankasinin kurulusu ise ilk modern bankacilik sisteminin

iskeletini olusturmaktadlr.89

Tiirk bankaciliginin gelisimine baktigimizda ise Tanzimat’a kadar gecen donemlerde
faiz ve para ticaretinin Tirk ve Misliimanlara yasaklanmis olmasi nedeniyle

Osmanli’da  bankacilikla ilgilenilmemis oldugu goriilmektedir. Osmanli’da

86Ziraat Bankas1 Egitim Daire Bagkanligi Dokiimanlar, 2011, 5.492
S\www.thb.org.tr

%Kaya, a.g.e. 5.43

¥Yazic1, a.ge. s.3
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bankaciliga benzeyen ilk faaliyetler Galata Bankerleri olarak adlandirilan Galata
civarinda yerlesik gayrimiislimler tarafindan yapilmistir. Tiirkiye’ de ger¢ek anlamda
bankacilik cumhuriyetin ilanindan sonra gelisim gostermistir. 1923-1932 déneminde
yerli tliccarlarin kredi ve banka hizmeti ihtiyaclarim1 karsilamak {izere ¢ok sayida

kiigiik yerel banka kurulmustur.*

Tiirkiye’de bankaciligin tarihsel gelisimi yedi doénemde incelenmistir. Bunlar,
Osmanli donemi (1847-1923), ulusal bankalar donemi (1923-1932), kamu bankalar
donemi (1933-1944), 6zel bankalar dénemi (1945-1960), planli donem (1960-1980),
serbestlesme ve disa acilma donemi (1981-2001) ve yeniden yapilandirma dénemi

(2002-2007) olarak sayilabilir.**

a. Osmanlh dénemi (1847-1923)

Osmanli imparatorlugu’nda ilk banka 1847 yilinda kurulmustur. ilk kagit para ise
1840 yilinda biitce aciklarimi kapatmak icin ¢ikarilmistir. Kaime adi verilen bu
paranin miktar1 o donemlerde siirekli agik veren Osmanli Hazinesi’nin kaynak
thtiyacinin karsilanmasi1 amaciyla kisa siirede 6nemli oranda artirilmistir. Stirekli dis
ticaret agiklar1 verilmesinin de etkisiyle birka¢ yil icerisinde kaimelerin yabanci
paralar karsisindaki degeri Onemli diislisler gostermis, bu nedenle ithalatin
finansmani i¢in dis piyasalardan kaynak bulunmasi zorlagsmistir. Bu durum hiikiimeti
kaimelerin dis degerinin korunmasi i¢in c¢areler aramaya sevk etmistir. 1845 yilinda
Galata bankerlerinin ileri gelenlerinden iki tanesi ile bir anlagma yapilarak Osmanli
ithalatinin finansmanin sabit bir doviz kuru {izerinden bu bankerler tarafindan dis
mali piyasalara yazilacak policelerle finanse edilmesi uygulamasi baslatilmigtir. Bu
sozlesme 1847 yilinda yenilenecegi sirada bankerler hiikiimetten ayni islevi yerine
getirmek lizere bir banka kurmalarmin kabuliinii istemisler ve bu istek kabul

edilmistir. Bu sekilde kurulmus olan Istanbul Bankas: faaliyetinin sona erdigi 1852

9Ziraat Bankas, a.g.e, s.493
%150. Yilinda Tiirkiye Bankalar Birligi ve Tiirkiye’de Bankacilik Sistemi “1958-2007

41



yilina kadar kaimelerin dis degerinin sabit kalmasi yoniinde 6nemli katkilarda

bulunmustur.*?
Istanbul Bankasi’nin kisa faaliyet donemi ve ¢ok sinirli kalan faaliyet alam goz
oniine alindiginda, Osmanli Imparatorlugu’nda bankaciligin 1856 yilinda kurulan

Osmanli Bankas ile basladig1 yaygin olarak kabul edilen bir goristiir.*®

b. Ulusal bankalar déonemi (1923-1932)

Cumhuriyetin kuruldugu 1923 yilina gelindiginde, Tiirkiye ekonomisi, “Osmanli
Devleti tarafindan kurulan birka¢ askeri fabrika, imtiyazli yabanci sirketler
tarafindan demiryolu, madencilik alanlarinda yapilan yatirimlar, Istanbul, Izmir gibi
biiylik sehirlerde oturan halkin su, elektrik, havagazi, telefon, tasit ihtiyacim
gidermek maksadiyla kurulan isletmeler bir tarafa birakilacak olursa, biiyiik dl¢tide

idame ekonomilerinden meydana gelmektedir.**

Cumhuriyet Doneminde ekonominin alacagi yon ve bicim Subat 1923 tarihinde
tiiccar, sanayici, ¢ift¢i ve is¢i kesimlerinden delegelerin katilimiyla gergeklestirilen
Izmir Iktisat Kongresinde temel nitelikleriyle belirlenmistir. Kongre’de, iktisadi
gelisme i¢in ulusal bankaciligimin kurulmasi ve gelistirilmesi gerekliligi tiim
katilimcilar tarafindan dile getirilmistir. Bu cergevede iktisadi kalkinmanin
hizlandirilmasinda bankacilik kesiminin tasidigt 6nemin bilinci i¢inde ulusal

bankaciligin gelistirilmesi i¢in ¢esitli girisimlerde bulunulmustur.95

Bu donemde konut kredisi vermek amaciyla 1927 yilinda Emlak ve Eytam Bankasi
kurulmustur. Banka, 1946 yilinda Emlak ve Kredi Bankasi’na doniistiirilmiistiir.

Cumbhuriyet doneminde bankacilik alaninda atilan en 6nemli adimlardan birisi ise

%Dr.Ekrem Keskin, v.d. “50.Yilinda Tirkiye Bankalar Birligi ve Tiirkiye’de Bankacilik Sistemi
“1958-2007, Tiirkiye Bankalar Birligi, Kasim 2008

Swww.tbb.org.tr

%Prof.Dr. M.Necat Coskun, v.d. “Tiirkiye’de Bankacilik Sektorii Piyasa Yapisi, Firma Davramslari ve
Rekabet Analizi”, Tiirkiye Bankalar Birligi, Istanbul, 2012
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bankaciligin gelisimine 151k tutan ve 1930 yilinda Tiirkiye Cumhuriyet Merkez

Bankas1’nin (Merkez Bankas1) kurulmasi olmustur.®®

¢. Kamu bankalar1 dénemi (1933-1944)

1920°1i yillarda, sanayilesme stratejisinin gerceklesmesi icin Ozel kesim
Ozendirilmeye calisilsa da, sermaye birikiminin yetersizligi nedeniyle basarili

olunamamlstlr.97

1930’lu yillarin basinda Tiirkiye’de yeni bir gelisme stratejisi uygulamaya
konmustur. Bu strateji Kamu iktisadi Tesebbiisleri aracilig1 ile smai yatirimlarda
bulunarak ekonomik kalkinmanin saglanmasina yoneliktir; bu anlayisla Bes Yillik

Sanayi Planlar1 hazirlanmis ve yiiriirliige konmustur. %

Bu donemin Tiirk Bankacilik sektorii agisindan en 6nemli 6zelligi, mali a¢idan giiclii
devlet bankalarmin kurulmus olmasidir. Stimerbank, Etibank, Denizbank, Halk

Bankasi ve Halk Sandiklar1 bu donemde kurulmus olan bankalardir. %

Ziraat Bankasi ise 1930°lu yillarda tarimsal kredi verilmesinde onemli bir rol
listlenmistir. Ancak, ikinci Diinya Savagi sirasinda askeri harcamalarin artmasi
sebebiyle hiikiimete bor¢ vermek durumunda kalmasi 1940-1944 yillar1 arasinda

tarimsal kredilerde 6nemli bir azalma olmasina neden olmustur.100

d. Ozel bankalar donemi (1945-1960)

1945-1959 doneminde sanayilesme stratejisi olarak, daha once izlenen iktisadi
devletciligin yerine 6zel sektoriin desteklenmesi yoluyla ekonomik kalkinmanin
hizlandirilmasina yonelik politikalar uygulanmistir. Bu degisikligin nedenlerinden
birisi 1950 yilinda, iktidara iktisadi liberalizm ilkesini benimsemis Demokrat

Partinin gegmesidir. Ikinci diinya savasi sonrasi donemde yatirimlarin, modern

%www.thb.org.tr

97Dogan, a.g.e. s.22

%K asim Eren. “Avrupa Birligi’nde ve Tiirkiye’de Bankacilik” . Beta Yayinlari, istanbul, 1996. 5.96
99Www.tbb.org.tr

100Dogan, a.g.e.s.23
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isletmelerin, milli gelir ve niifusun hizla artmasi, sehirlerin biiyiimesi, sanayi
sektoriiniin milli gelirden aldigt paymn artmasi, piyasa icin yapilan iiretimin

yayginlagmasi gibi faktorler ekonomide para ve kredi ihtiyacini arttirmustir.\*

Bu donemde {ii¢ tanesi 6zel kanunlarla olmak iizere toplamda otuz tane banka

kurulmustur.

e. Planh dénem (1960-1980)

1950’lerde uygulanan liberal ekonomi politikasi, bu donemde yerini, devletin
ekonomik alanda miidahalesinin arttig1 karma ekonomiye birakmistir. Bunun nedeni
ise, bu dénem oOncesinde yasanan durgunluk ve 1958 Istikrar Programi’nin
basarisizligidir. Planli dénem de denilen bu dénemde, ilki 1963 yilinda uygulanmaya
baglanan kalkinma planlarinda yer alan yatiimlarin  gergeklestirilmesi
hedeflenmistir. Bu kapsamda, kamu iktisadi girisimleri ve 6zel sektor aracilifiyla,
ithal edilen sanayi mallarinin iilke iginde iliretiminin saglanmasini amaglayan bir
sanayilesme politikas1 izlenmistir. Bu politika cergevesinde, gelistirilmeye caligilan
sektorlerin korunmasi amaciyla, disa kapali bir ekonomi uygulanarak, banka
komisyon oranlari, mevduat ve banka kredilerinin faiz oranlar1 ve doviz kurlar1 gibi

unsurlar diinya piyasasindan bagimsiz olarak hiikiimet tarafindan belirlenmistir.'%
Planli doénemde 5’1 kalkinma ve 2’si ticaret olmak iizere toplam 7 yeni banka
kurulmugtur. Kalkinma bankalarinin kurulmas: ile ilgili ilke kararlari kalkinma

planlarinda yer almustir.'®

f. Serbestlesme ve disa acilma donemi (1981-2001)

Bu donemde bankacilik sektoriine girisler kolaylagsmistir. Serbestlesme yoniindeki

egilim ekonomik anlamda rekabetin de artmasina neden olmustur. Yabanci

bankalarin {ilkemizde faaliyet gostermesine izin verilmistir.'*

101Kaya, a.g.e.s.49
102Dogan, a.g.e.s.25

103www.tbb.org.tr
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Teknolojinin sektorde kullanilirhigi ve verilen hizmetin ¢esitliligi artmistir. Finansal
tiirevler (options, futures, forward, swaps), tiiketici kredileri, internet bankaciligi, call
center, ATM’ler, kredi kartlari, leasing, factoring gibi yenilikler Tiirk Bankacilik
sektorlindeki yerini almaya baslamistir. Ayrica personel egitimlerine de Onem

verilmistir.'%®

o. Yeniden yapilandirma dénemi (2002-2007)

Nisan 2001’de uygulamaya baslanan “Gii¢lii Ekonomiye Gegis Programi”, 2002
yilinin basinda 2002-2004 donemini kapsayacak sekilde revize edilmistir. Program,
ekonominin dis soklara direncinin arttirilmasini, enflasyonun diisiiriilmesini, kamu
bor¢larinin  azaltilmasini, mali disiplinin saglanmasini, yapisal reformlarin
tamamlanmasini ve bankacilik sisteminin gii¢lendirilmesini hedeflemistir. Program
hedeflerinin 1iyi tespit edilmis olmasi ve 2002-2007 doneminde disiplinli bir
uygulama ile program hedeflerinin genelde gerceklestirilmis olmasi; 2002-2007
doneminin gerek ekonomi, gerekse bankacilik sektorii agisindan  yeniden

yapilandirilma donemi olarak tanimlanmasini ve incelenmesini miimkiin k1lmlst1r.106

Bu donemde, programin temel prensiplerinin kararlilikla uygulanmasi, siyasi istikrar
ve diinya ekonomisindeki olumlu konjonktiiriin de yardimiyla, ekonomide ve
bankacilik sisteminde olumlu yonde, 6nemli gelismeler olmustur. Temel makro
gostergeler dikkate alindiginda, ekonomik performans iyilesmistir. Yiiksek oranli ve
istikrarl bir bliylime saglanmis, enflasyon orani diismiistiir. Enflasyonla miicadelenin
kurumsal altyapist biiyiik 6l¢iide hazirlanmig; Merkez Bankasi Kanununda yapilan
degisiklikle, Bankanin gorevinin fiyat istikrar1 oldugu agik¢a tanimlanmis, Bankaya

arac bagimsizligi saglanis ve Para Politikas1 Kurulu olusturulmustur.'%’

1% Dogan, a.g.e.s.28
106Www.tbb.org.tr

107www.tbb.org.tr
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Cumhurivet Donemi Bankacilik Evreleri

1923-1932: Milli bankaciligin gelistigi donem

1933-1944: Devletgilik ve devlet bankalarinin kurulus donemi
1945-1960: Ozel bankalarin gelisme dénemi

1961-1979: Planli donem

1980-1990: Bankacilikta serbestlesme ve disa acilma donemi

1990 Sonrasi: Holding bankacilig1 ve Hazine finansorliigii donemi

2.2. BANKACILIKTA PAZARLAMA

Ekonomik hayatin temeli olan isletmeler, mal ve hizmet iiretiminde tiiketicilerin
ihtiyaglarim1  karsilayarak kar elde etmektedirler. Bu amacin yani sira satislari
arttirmak, sosyal sorumluluk kavramina 6nem vermek gibi baz1 diger amaclarda 6ne
cikmaktadir. Isletmelerin bu amaclarina ulasmalarinda odak noktas: pazarlamadir.
Asagida  bankacilikta  pazarlama  kavrami  {izerinde  durularak, pazar
boliimlendirmenin nasil yapildigr ve pazarlama karmasi elemanlarinin bankacilik

alanindaki yeri ele alinmaktadir.

2.2.1.Bankacilikta Pazarlama Kavrami

Pazarlama; isletmenin amaglarina ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
lizere, ihtiyaglar1 tatmin edecek mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin “gelistirilmesi”,
“fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmasina” iliskin planlama ve

. ... 108
uygulama stirecidir.

198jsmet Mucuk, “Pazarlama Ilkeleri”, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2001, s.5
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Pazarlama Karmasi Elemanlar:

URUN FIYAT DAGITIM TUTUNDURMA

Sekil 9: Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama (marketing) kavraminin; bir isletmedeki pazara yonelik planlama ve karar
stirecinin biitlinii bi¢imindeki genel tanimi1 kuskusuz banka isletmesi i¢inde gegerli
olmaktadir. Bankacilikta pazarlama icin ‘derlenen para ve sermaye piyasasi
bilgilerine dayandirilarak, hedef gruba uyan stratejiler yardimiyla, agik¢a saptanan
piyasa hedeflerine ulasma amaci tasiyan pazar ve miisteriye yonelik bir tasarimdir’

tanimlamasi verilebilir.

Banka pazarlamasi hizmet satisinin yani sira, bankaya bir kisilik, imaj verme

islevidir."*

Bankacilikta pazarlama kavrami hizmet pazarlamasini icermekle birlikte, rakiplerin
artmasiyla pazarlama tekniklerinin de gelismesine yol ag¢maktadir. Bankacilik
sektoriinde tiiketici ile uyum saglamak, karsilikli gliven unsurunu pekistirmek
gerekmektedir. Tiiketicinin bankacilik sirr1 ve goze aldig: riskinin giivence altinda
oldugunu bilmesi Onemlidir. Bankacilik hizmetleri genis yelpazeli oldugundan;

ithtiyaglara cevap verilebilecek dogru tiriinler sunulmalidir.

Banka hizmetlerinde pazarlamanin giderek artan Onemi, tiiketicilerin istek ve

arzularimi arastirip tatmin etme mecburiyeti ve diger taraftan hizmetlerin toplumun

1%Ash Yiiksel, Ulkii Yiiksel, A.Sait Yiiksel, “Bankacilik Hukuku ve isletmesi”. Beta yaymlari,
Istanbul, 2004. s.51
1ONecdet Timur, “Banka ve Sigorta Pazarlamas1” Anadolu iiniversitesi Yayinlari, 2006, s.6
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ekonomik ve sosyal hayatinda énemli rol oynamasi arastirma konusu olarak banka

hizmetlerinin pazarlanmasinin se¢ilmesine sebep olmaktadir.'*

Pazarlama anlayisinin tiiketici odakli olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin yasam boyu
degerinin realize edilerek; stirekliligi saglamak, ihtiyaglarini her zaman gidermek

ana amag olmalidir.

Bankacilik hizmetlerinin soyutlulugu, bes duyuya hitap edilmeyerek satilmasi,
sozlesmeler ile hizmetlerin ayrintili bicimde belirlenmesi ve dogrudan dagitimin
olmast bankacilik hizmetlerinin &zellikleri arasinda yer almaktadir. Bankacilikta
pazarlama faaliyetlerinde onemli bir unsur hedef pazarin sektér bazinda dogru
secgilerek belirlenmesi ve pazarlama karmasi elemanlarinin dikkatli bir sekilde
stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir. Uriinler pazarlanirken rakip finansal
kuruluglarin iiriinlerinin 6zellikleri ayrintili olarak bilinmeli, maliyetleri hakkinda
dogru bilgiler miisterilere iletilmeli, dagitim tipi dogrudan dagitim ve elektronik
gelismeler ile elektronik bankaciligi kullanan miisteri sayist dikkate alinmals,

bankacilikta kullanilacak olan promosyonlar ve reklam faaliyetleri olusturulmalidir.

2.2.2. Bankacilikta Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlemesinin esas1t “benzer tiiketici gruplar’” olusturmak oldugu igin,
isletmelerin Oncelikle boliinecek pazarda ne kadar benzerlik aradiklarma karar
vermesi gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda, pazar boliimlemesi stratejik bir
karardir ve bir isletmenin uygulayabilecegi cesitli pazar bolimleme alternatifleri

bulunmaktadir.**?

Pazar bolimlendirme islemlerinde dikkat edilmesi gereken dnemli unsurlardan biri
tikketicilerin tutum ve davraniglaridir. Bankacilikta tiiketici ile kurulacak olan

duygusal bag, tutum ve davraniglar, tiiketicinin karar ve davraniglarim

111Kaya, a.g.e.s.535
H2yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris. “Tiiketici Davraniglar1”, Mediacat. 5.62
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etkilemektedir. Tiketici tiplerine gére uyum saglanmali, diisiince ve davranig

bicimlerinde degisiklik gosterilmelidir.

Tiiketicileri tutumlar ii¢ farkli bilesenden olusmaktadir. Ilki kisinin bir nesneye
yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini olusturdugu bilissel bilesendir. Biligsel bilesen,
tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inanglarin1 kapsadigindan dogru ya da
gercek olmasi1 gerekmemektedir. kinci bilesen olan duygusal bilesen ise kisinin bir
nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duygular icermektedir. Bilissel bilesene
gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iliskilidir. Son olarak davranissal
bilesen ise tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir. Duygusal ve

biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yan51tmaktad1r.113

Bankacilik sektoriinde boliimleme islevinin dikkatli bir sekilde disipline edilmesi
gerekmektedir. Bollisiim, miisterilerin bekledigi faydalar ¢ergevesinde onlarin ortak
ithtiyaclart {izerinde oturtulmalidir. Bankalar pazar boliimleme stratejilerini tespit
ederken miisteri nitelikleri; gelir, e8itim, meslek, isletmelerde biiytlikliik, endiistri

tipi, cografi alan, orgiit yapisi, is hacmi vb. degiskenleri dikkate almaktadirlar.***

Bankacilikta pazar boliimleme yapilirken hizmet sunulan pazarin 6zelliklerinin kesin
olarak bilinmesi gerekmektedir. Hedef miisteri gruplarimin ozellikleri, ihtiyag ve
istekleri dogrultusunda, aynm1 zamanda misteri verimliligi kriteri de dikkate

alinmalidir.

Sekil 10°da bankalarin miisteri hedef gruplar yer almaktadir. Bankalar, gelecek ile
ilgili pazarlama stratejilerini belirlerken olusturduklart 6zel miisteriler ayirimi, artik
ihtiyaclart karsilayamaz duruma gelmistir. Farkli sorun ve ihtiyaclarin bulundugu
homojen olmayan kitlelerin, yas, meslek, gelir durumlarimin yami sira yatirim

tirlerine kars1 genel tutumlar1, bankacilik kullanim aliskanliklarinin da belirlenmesi

30dabasi. a.g.e. 5.159
WKaya, a.g.e.5.542
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gerekmektedir. Bu cergevede bankalar gelisme potansiyeli bulunan varlikli 6zel

miisteriler ve genglik gibi hedef kitlelere erismeye calismaktadirlar.*®

HEDEF GRUPLAR
A
A 4 \ 4
Sirket / firma OZEL MUSTERILER
Miisteriler v
v v v
Palr(a"bulma ) Genis Varhkh 6zel Gengler
Se tor raporlari Kitleler miisteriler
Seminerler Tasarruf ve
B}rlgsmeler Aciklama Para gelecege
B}lglsayarlasma gerektiren yatirimlari dontik trtinler
Sigortacilik finansal servis || Seminerler iceren paket
biitiinii Kredi karti programlar
Yaslilik
Kredi Kart1 paket Kredi kart1
programlari

Sekil 10: Bankalarin Miisteri Hedef Gruplar:
Kaynak: Ferudun Kaya, v.d., “Bankacilik Giris ve ilkeleri”, Beta Basim, 2011, 5.528

2.2.3. Bankacilikta Pazarlama Karmasi

Aslinda bankacilik bakimindan pazarlama karmast konusunun diger ekonomik
alanlarla ilgili sektorlerle karsilastirildiginda, tatmin edici diizeyde arastiriimadigina
da deginmemiz gerekmektedir. Bankacilik sektorii, farkli ihtiyacglara sahip olan
miisteri kitlelerini tespit ederek pazar boliimlendirmelerini gerceklestirmektedir.
Ticari bankacilik, kurumsal bankacilik ve bireysel bankacilik gibi ayirimlarin

temelinde yatan ana etmen de bu bdliimlendirmelerdir. Bankacilik agisindan

"Kaya, a.g.e. 5.528
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pazarlama karmasiin dort elemant iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma asagida yer

almaktadir.

2.2.3.1. Uriin ( Hizmet )

Bir isletme pazarlama karmasi bilesenlerine {riin/hizmet ile baglamaktadir.
Isletmenin pazarlama ¢abalarinin planlanmasi, iiriiniin &zelliklerine gére sekillenir.
Uriin pazarlamanin bir fonksiyonu olarak olusturulmakta ve potansiyel miisterilerin
belirlenen ihtiyaclarina gore ortaya cikmaktadir. Tiiketim mallarima 6zgli olan
smiflandirma bigimi; hizmet isletmeleri icin de disiiniilebilir. Banka hizmetlerinin

cok sayida ve degisik niteliklerde olmasi sebebiyle ayn1 gruplama yapilmaktadir.

Tiiketicilerin ilk goriiste satin aldiklar1 ve fiyat-kalite karsilastirmasi yapmadiklar
kolayda firlinler; banka hizmetlerinde mevduat hizmetleri, havale islemleri, ¢ek
islemleri, ¢ek islemleri, senet islemleri sayilabilmektedir. Ihtiyaca uygun olarak
arastirilan, fiyat ve kalite yoniinden karsilastirmalarin yapildigr begenmeli triinler
smifina kredi kartlar, ATM hizmetleri, konut, tasit, bireysel kredileri, teminat
mektuplart girebilir. Kendine 6zgii nitelikleri olan ve tiiketicilerin bu nitelikleri
nedeniyle ddeyecekleri fiyat1 diistinmedikleri 6zellikli iirtinler; banka hizmetlerinde
finansal damigmanlik, finansal kiralama, borglarin degis tokus islemleri

olabilmektedir. Aranmayan iiriinler sinifina ise; hayat sigortasi dahil edilmektedir."*°

Bankacilik hizmetlerinin {riinleri pazarlanirken bireysel kredi servisinde tiiketici
kredilerinin satisinin yaninda sigorta, tasit kredilerinin kasko, konut kredilerin de
DASK satisinin da yapiliyor olmasi; ¢apraz satis olanag: ile birlikte {iriin/hizmet

dizisinin bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bankacilikta iirlinler pazarlanirken tiiketici yalnizca imzalamis oldugu s6zlesmenin
hukuki niteligine degil, ayn1 zamanda iletisimde oldugu danigmanin hissettirdigi

giiven unsuruna da dikkat etmektedir.

MeRatma Miige Balsdz, “Bankacilikta degisen pazarlama anlayisi”, Ankara Universitesi, Yiiksek
Lisans Tezi, 2004
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Uretim politikasinin  bigimlendirilmesi agisindan bankacilikta iki 6nemli islem

bigimleme alan1 vardir''’;

1. Islemin teknik belirtileri: islem hizi, verilen giiven duygusu, banka isleminin

sagladigi yararlanma konforu (rahatligi)

2. Islemin kisisel belirtileri: 6zellikle isleme aracilik eden banka memurunun

danigsmanlik kalitesi, edim (is) Onerisinden, subjektif olarak duyulan
tamamlik duygusu, banka isleminin sagladigi sembolik deger ve igerik
(6rnegin kredi kartindan yararlanma yoluyla saglanan prestij duygusunun

tatmini), bankanin mali giiciine olan giiven.

Bankacilikta {iriin politikasina bakildiginda diger oOnemli nokta ise {iriin
yenilestirilmesidir. Uriin yenilemesi yapilirken, tiiketicinin ihtiyaglar1 saptanmalidir.
Pazarin rekabet kosullar, rakiplerin oOzellikleri ve teknolojik gelismeler analiz
edilmelidir. Uriin gesitlendirilmesi ya da belli iiriiniin 6zelliklerinde degisiklikler

yapilabilmelidir.

Bankacilikta baslangigta yalnizca para transferi olarak goriilen iiriin, daha sonralari

hizmet kavraminin da artmasiyla birlikte degeri farklilagmigtir.

2.2.3.2. Fiyat

Fiyat ekonomik hayatin vazgecilmez bir unsuru olmasinin yani sira; arz ve talebin

karsilasarak degisimin saglanmasinda da etkilidir.

Bankacilikta fiyat politikas1 hem faiz hem de banka islem kosullar1 politikalarini
kapsamaktadir. Fakat bankalar, rekabeti fiyatlar ile bagka alanlara, 6zellikle hizmetin

kalitesi ya da bankalarin ‘seckin adi’ gibi konulara ¢gekmeye ¢aba gostermektedirler.

117Yiiksel, a.g.e. s.55
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Fiyat politikasinin bankacilik pazarlama karmasindaki agirliginin fazla olmadigi
sOylenebilmektedir. Sadece fiyat politikast agirligi ile kurulan banka-miisteri
iliskileri uzun siireli olmamaktadir. Ozellikle bu nedenle bankacilik fiyat
politikasinin kesinlikle 6teki pazarlama politikas1 araclariyla basariyla kombine

edilmis olarak sunulmalar1 gerekmektedir. 118

Bankalar fiyat politikalarin1 pazar payina, tiiketicinin yararlandigi servis segimine,
kalite-fiyat bilesenine ve rakiplerin sunulan hizmetin yerine ikame hizmet

sunmalarina gore belirlemektedirler.

2.2.3.3. Dagitim

Bankalarda dagitim kanallarinin amaci, diger isletmelerin dagitim amaclar ile
aynidir. Amag, en uygun dagitim kanalinin segilerek, uzun donemde isletmenini
karliliginin arttirilmasidir. Bankalar dagitim kanallarini kullanarak en uygun hizmeti,

en diisiik maliyetle miisteriye sunmaya g;ahslrlar.119

Bankalarin dagitim kanallar1 teknolojinin gelismesi ile birlikte dogrudan satis
disinda, subelerin disinda alternatif dagitim kanallarindan yararlanilarak miisteriye

ulasilmaktadir.

Bankacilik dagitim kanallar1 dolayli ve dolaysiz olarak ikiye ayrilmaktadir. Dolaysiz
dagitim; sabit dagitim ( standart subeler, otomasyon subeleri ve fullservis subeleri)
ve gezgin dagitimdan (gezgin subeler, dis hizmet subeleri ve sigorta sirketi gibi ortak
dagitim merkezleri) olugmaktadir. Dolayli dagitim ise medya iizerinden dagitim
(internet bankacilig1, elektronik bankacilik, telefon bankaciligi, katalog satis) , sabit/
durucu dagitim (ticari partner aracilifiyla, sigorta acenteleri aracilifiyla) ve gezgin

dagitimdan ( siirlim Orgiitleri araciligiyla, tek/ mobil araci temsilci) olusmaktadir.'?°

118Y1'il<sel, a.g.e.s.61

119

Odabasi, a.g.e. s.64
120A 51 Yiiksel, Ulkii Yiiksel, A.Sait Yiiksel, “Bankacilik Hukuku ve Isletmesi”. Beta yayinlari,
Istanbul, 2004, Yiiksel, 64
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2.2.3.4. Tutundurma

Tutundurma degiskeni, bankanin hizmetleriyle ilgili miisterilere, piyasaya bilgi
verilmesinin, miisterilerin ikna edilmesinin ve banka hizmetlerinin tercih edilmesinin

< 121
saglanmasidir.

Bankacilikta tutundurma faaliyetleri; iletisim politikalariin giiclii  olmasiyla
yakindan iliskilidir. Iletisim politikalar1 reklam, kisisel satis, satis tutundurma ve
halkla iligkiler olarak ana gruplara ayrilmis olsa da; sponsorluk faaliyetleri onem arz
etmektedir. Ornegin; bir spor kuliibiiniin oyuncular1 sponsoru olan bankanin
amblemini tasiyan giysiler giydiginde, tiiketicilerin zihninde yer edineceklerdir.
Bankacilik {irlinlerinin de bu sekilde faydasinm1 somutlastirmak gerekmektedir.
Boylece somut 6geler ile reklam faaliyetlerine yer verilerek algilanmasi gerekenler
iletilebilmektedir. Iletisim politikalarinda bankanin imaji1 ve amblemi konusunda da

dikkatli olunmalidir.

Bankalar rakiplerine karsi ustiinlik saglamak i¢in hizmetlerini ve farkli yonlerini
duyurmak, giiven saglayan bir imaj olusturmak amaciyla ¢aba harcamaktadirlar.
Ayrica pazar paylarmi korumak ve gelistirebilmek adina miisteri ile siirekli bir
iletisim i¢inde bulunmak zorundadirlar. Tutundurma faaliyetleri kisisel satis, reklam,
halkla iligkiler ve tanitim, satis gelistirme olmakla birlikte genis kitlelere ulagsmak
adina en cok tercih edilen yontem reklamdir. Miisterinin satin alma siklig1 ve
oraninin artirarak, olumlu imaj yaratmak ve bagimlilik olusturmay: basarmak ise

reklam faaliyetinin amacidir.

Tutundurma faaliyetlerinin diger unsuru olan kisisel satis ise; Ozellikle hizmet
isletmelerin de yogun olarak iizerinde durulan, isletmenin pazarlama iletisimini

giiclendiren stratejik bir unsurdur. Banka hizmetlerinde kisisel satis elemaninin,

12'Balséz, a.g.e. .39
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miisterisi ile kurmus oldugu siirdiiriilebilir iletisim; o hizmeti pazarlarken rakiplerle

yapilan kiyaslamalarda da tercih sebebi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3. BIREYSEL BANKACILIK VE INTERNET BANKACILIGI

Ozellikle rekabet ile birlikte bankalar, miisterilerinin memnuniyetlerini artirmak
adina bireysel bankacilik hizmetlerinin ortaya ¢ikardigi en 6nemli kavramlardan biri
olan internet bankacilig1 hizmetine yonelmislerdir. Asagida bireysel bankacilik, sube
bankacilig1 ve internet bankaciligi kavramlari ile s6z konusu kavramlarin tarihsel

gelisimleri agiklanmaktadir.

2.3.1. Bireysel Bankacihik

Bireysel bankacilik, bireylere toptan ticari islemler disinda kalan mevduat hizmetleri,
kredi hizmetleri, 6deme sistemleri, ara¢ hizmetleri ve diger ek hizmetleri
kapsamaktadir. Bireylerin hizmet ihtiyaglariin timiinii kapsayan bir bankacilik
anlayisin1 ifade etmektedir. Bu, bankalar arasi rekabetin yarattigi, cok sayida

miisteriye ulagsma ¢abalarinin sonucu olarak gelisen bir hizmet tiiriidiir. '

Bireysel bankaciligin diger bir tanimi ise; “Bankalarin pazarlama ve teknolojiyi
birbirinin tamamlayicisi olarak gérmeleri sonucunda ortaya ¢ikan, ¢cagdas pazarlama
anlayis1 ¢ergevesinde teknolojik olanaklardan da yararlanarak, bireylerin siirekli
degisen ve artan gereksinmelerini karsilamaya yonelik bankacilik hizmetleri”

seklindedir.'?

Bireysel bankaciligin geleneksel bankacilik hizmetlerinden en biiyiik farki kurumsal
miisteriye degil son tiiketiciye, bir diger ifadeyle tek tek bireylere hitap eden ¢ok

¢esitli hizmetlerin bilesiminden olugmasidir. S6z konusu hizmetler arasinda tiiketici

122Recep Murat Dagli, ‘Banka Miisterilerinin Internet Bankaciligina iliskin Kanaatlerinin Incelenmesi
ve Konu ile Hgili Pilot Bir Arastirma’, Istanbul Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi,2007, s.53

123B1it Oztiirk Kargin ‘Bankacilikta Hizmet Pazarlamasi, Bireysel Bankacilik Hizmetleri
Uygulamasinda Bir Banka Akbank Ornegi, Dokuz Eyliil Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2006, .45
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kredileri, banka kartlari, elektronik fon transferine dayali 6deme sistemleri yaninda,
Internet bankacilifi ve cagri merkezi hizmeti gibi teknoloji odakli hizmetler

bulunmaktadir.*?*

2.3.2. Bireysel Bankaciligin Gelisimi

Gelismis tlilkelerdeki pazara yonelik aktif bankacilik anlayigina karsilik, tilkemizde
bankacilik 1980'lere kadar i¢ine kapanik, pasif calimsa sistemi igerisinde kalmlstlr.125
Gilintimiizde geleneksel bankacilik anlayiginin yerini, yeni¢agin sartlarina uyum
saglayabilen faaliyetler almistir. Bu anlayista odaklanilan konu miisteri
gereksinimleridir. Bankalar, firmalara verilen bankacilik hizmetleri disinda, bireysel
bankacilik hizmetleri ad1 altinda dogrudan dogruya kisilere yonelik bir dizi hizmet
sunma yoluna da gitmektedirler. Ozellikle orta gelirli tiiketicilerin dneminin farkina
varilmasiyla birlikte bankalar ¢esitli {irlinler sunmaya baslamislardir. Tiiketiciler bu
iiriinler yolu ile giderek bankacilik sektoriine daha siki bir sekilde baglanmistirlar. Bu
durum bankacilig1 biiyiik ve karli bir sektor haline getirmistir. Bu nedenle bireysel
bankacilik hizmetleri, 6zel tasarima, piyasa arastirmasina ve bilgi gelismesine
gereksinim duyan tliketici {riinleri haline gelmistir. Eskiden sadece belirli
alanlardaki sirketlere yogunlasan bankalar, bireysel miisterilerin farkina varmis ve

son tiiketiciye ulasmaya odaklanir olmuslardlr.126

Modern anlamda bankacilik etkinligini gosteren ilk banka 1609 yilinda kurulan
Amsterdamsche Bank’tir. Yenicag ile birlikte Avrupa’da diisiince ve ekonomi
alaninda baglayan 6nemli degisiklikler nedeniyle faizin mesrulugunun kabul edilmesi

bankaciligin gelisimini engelleyen en 6nemli sebeplerden birini ortadan kaldirmistir.

M. Taner Senseven, “Bireysel Bankacilik Hizmetlerinin Tiirk Bankalarimn Karhiliklarindaki Etkisi
Ornek Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, 2010,s.36

125K argi, a.g.e. 8.39

2°Dagl, a.g.e. 5.54

56



Somiirgeciligin yayginlagmasiyla birlikte ticaretin ¢esitlenmeye baslamasi bankalari

da uzmanlasma ve birlesmeye yoneltmistir.*?’

1950’li yillarin sonunda Almanya ve Hollanda ticaret bankalarinin bireysel miisteri
portfoylerini arttirmak i¢in baslattiklar1 yogun kampanyalar, bireysel bankaciligin
baslangicini olusturmustur. Ulkemizde ise, XX. yiizyiln son ceyreginden itibaren
Elektronik Fon Transferi (EFT) sisteminin ve buna bagli olarak finans hizmetlerinin

yayginlagmasiyla, bireysel bankacilik biiyiik bir 6nem kazanmugtir.'?®

Bireysel bankacilik kavrami tiiketicilerin ihtiyaclarinin farklilagsmasi ile ortaya
cikmis ve gelismeye baglamistir. Bu bankacilik tiirlinde; miisterinin ihtiyaclar1 dogru
olarak belirlenir, miisteri memnuniyetine odaklanilarak yeni {riinler gelistirilir,
gelistirilen tiriinlerin pazarlanmasiyla ilgili altyap1 ¢alismalar1 yapilir. Mevcut {iriinler
ihtiyaglar dogrultusunda revize edilerek, capraz satis1 imkani saglanarak gelismeye
devam eden bir kavramdir. Bireysel bankaciligin gelismesinde {ilkelerdeki refah
diizeyinin artmasi; kisilerin tiikketim ihtiyacina paralel olarak kredi taleplerinde

bulunmasi etki etmektedir.

Bireysel bankacilik gereksiniminin ortaya ¢ikardigi yeni faaliyetlerinden birisi de
internet bankaciligidir. Ozellikle yabanci bankalarm iilkemizde sube agmalari, bilgi
ve tecriibeleriyle iilke pazarina girmeleri, bankacilik sektoriinde rekabeti artirmis ve
canlilik saglamistir. Bunlarin neticesinde miisterilere daha iyi hizmet sunabilmek

adina bankalar, internet bankaciliina da yéSnelmislerdir.129

2.3.3. Sube Bankacihig

Banka subesi, bir bankanin miisterilerine yiiz yiize hizmet sundugu yerlesimdir.

Sube, bireysel bankacilik (perakende bankacilik ve tiiketici bankaciligr isimleri ile de

127 Rabia Saliha Tutcuoglu, “Diinyada ve Tiirkiye’de Bireysel Bankaciligin Gelisimi Nedenleri ve
Bankacilik Sektorii Agisindan Olusturdugu Riskler” , Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret
Universitesi, 2010,s.24

128Tutcuoglu, a.g.es.25

12Dagl, a.g.e. 5.55
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bilinir) alaninda kilit gérev iistlenmektedir. Ana caddelerdeki banka miisterilerinin
bankalar ile iletisim kurabilecekleri pek ¢ok yontem olmasina ragmen yiiz yiize
iletisimi tercih etmeleri subelerin ne kadar énemli oldugunu gostermektedir. Esasen
sadece web ortaminda calisan bankalar fiziksel sube mevcudiyeti olmaksizin
biiylimelerinin sadece internet aligkanligi olan miisteri kitlesi ile sinirli oldugunu fark

etmislerdir.*®

Sube orgiitlenmesi gergekte personel, donanim, bina giderleri gibi yiiksek maliyetlere
neden olmaktadir. Ancak, subecilik bankalarin miisterilerine ulagsmasinda en etkin
yollarindan biri oldugundan, uygun ve yenilenen orgiitlenme modelleri ile getirileri

maliyetlerinin ¢ok {istliinde ger<;ekle§tirilebilmektedirler.131

Banka subelerinden vadeli ve vadesiz mevduat hesaplari, ¢ek tahsilati, akreditif, acik
kredi kolayliklar1, kisa vadeli kredi, tiiketici kredi kartlari, kambiyo islemleri, havale,
yatirim yoOnetimi, misteriler adina menkul kiymet alim satimi gibi ¢ok genis bir

yelpazeye yayili kiiciik hacimli standart islemler yapmaktadlr.132

Banka subelerinde bireyler ve kurumlar icin verilen hizmetlerden baslicalar asagida
listelenmistir:

* Vadeli ve vadesiz hesap islemleri

* Uzmanlar tarafindan verilen finansal danismanlik hizmetleri

* Yatirim islemleri

* Banka kasasi kiralanmasi

» Kambiyo hizmetleri

» Sigorta iglemleri

* Kredi kart1 islemleri

* Kredi islemleri

30Tyfan Koése, “Bankalarda Mini Sube Organizasyonu Uzerine Bir Model”, Yildiz Teknik
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2009, s.7

B Dogan, a.g.e. 5.37

1%Handan Mimarbasi, “Banka Subelerinin Miisteri Odaklilk Endeksi ve Veri Zarflama Yontemi
Yardimuyla Etkinliklerinin Belirlenmesi: Bir Uygulama”, Doktora Tezi, Istanbul, 2011, 5.108
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» Fatura, SGK primi, vergi, ticaret odasi, okul veya ev aidati1 ve diger kurum
O0demeleri

* Ceck ve senet islemleri

»  Akreditif

+ Teminat ve garanti mektubu

» Finansal kiralama

« Kurumsal finansman

« Kabul / aval kredileri

» Factoring
+ Forfaiting
. POS™

2.3.4. Sube Bankaciliginin Gelisimi

Tiirkiye’de banka subeciligi, Cumhuriyet’in ilanina kadar olan donemde, 2.
Mesrutiyet’in ilan1 ile wulusal sermayeli, tek subeli bankalarin kurulmasiyla
baslamistir. Bu durum 1. Diinya Savasi’nmin ¢ikisina kadar devam etmistir.
Cumhuriyet’in ilanindan sonra, ¢ok sayida yerli ve yabanci tek subeli banka
kurulmus, ancak, 1930’lu yillarin basinda 1929 Krizi'nin etkisiyle bu bankalardan
bircogu kapanmistir. Kriz ortaminin olumsuzluklarimin geride birakilmasinin
ardindan, 6zel bankalar doneminde, sube sayis1 hizli bir artis gostermis ve banka

subeleri biitiin iilke capina yayillmaya baglamigtir.*>*

Bankacilik sisteminde Ekim-Aralik 2013 doneminde faaliyet gdsteren banka sayisi
49’dur. Mevduat bankalar1 sayisi 32, kalkinma ve yatirirm bankalar1 sayisi 13 ve
katilm bankalar1 sayis1 4'tlir. 2013 yili sonu itibariyle mevduat bankalar1 ile
kalkinma ve yatirim bankalarinin toplam sube sayisi, Temmuz-Eyliil 2013 donemine

gore 189 adet, gegen yil sonuna gore 789 adet artarak 11.023 olmustur. **°

1B K sse, a.ge.s.10
134 Dogan, a.g.e. s.35
135 TBB / istatistiki Raporlar / Banka, Sube ve Personel Bilgileri / Aralik 2013, www.tbb.org.tr
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Asagida sube sayilart ve personel bilgilerine iliskin Tiirkiye Bankalar Birligi
tarafindan Aralik 2013 de yayinlanan banka-sube bilgileri yer almaktadir:

Tablo 2: Bankacilik Sisteminde Banka ve Sube Sayisi

Aralik 2012 Eyliil 2013 Aralik 2013
Banka Sube Banka Sube Banka Sube

Mevduat bankalari 32 10.192 32 10.793 32 10.983
Kamu sermayeli b. 3 3.079 3 3.329 3 3.397
Ozel sermayeli b. 12 5.100 11 5.236 11 5.341
Fondaki b.** 1 1 1 1 1 1
Yabanci sermayeli b. 16 2.012 17 2.227 17 2.244

Kalkinma ve yatirnm 13 42 13 41 13 40

bankalar

Toplam 45 10.234 45 10.834 45 11.023

* K.K.T.C ve yabanct iilkelerdeki subeler dahil.
** Tasarruf Mevduat: Sigorta Fonuna Devredilen Bankalar.

Kaynak: TBB / Istatistiki Raporlar / Banka, Sube ve Personel Bilgileri / Aralik 2013

2.3.5. Internet Bankacihig

“Internet bankaciligi, elektronik bankaciligin gelisiminin bir uzantis1 olan ve
platform olarak acgik ag sistemlerinin kullanildigi, bireysel ve ticari tiim bankacilik
islemlerinin yapilabildigi, bankalarin sanal ortamda kurmus olduklar1 sube dis1

hizmetlerin sunuldugu alternatif bir dagitim kanali olarak tanimlanabilmektedir”*®

Internet, birden fazla haberlesme agmin (network) bilgisayarlar araciligiyla meydana
getirdikleri bir iletisim ortamidir. Bankalarin da bu aga dahil olmasiyla banka
hizmetlerinin yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin internet ortaminda sunulmasina
baslanmis ve bdylece internet bankacilig1 (interaktif bankacilik) adi1 verilen yeni bir

sistem ortaya (;lkl’n1$tlr.137

136Tugba Ozbal,“Bankacilik Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Internet Bankaciliginda
Miisterilerin Segimlerine Etki Eden Faktorler”, Yiiksek Lisans Tezi, Ufuk Universitesi,2011. 5.36
¥"Mustafa Ceker, “internet Bankacilig1 islemlerindeki Usulsiizliiklerden Bankalarin Sorumlulugu” ,
(Yargitay 11. Hukuk Dairesi’nin Bir Karar1 Miinasebetiyle). s.1
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Bir diger tanima gore ise; bankacilik hizmetlerinin sunulmasinda internetin
kullanilmastyla ortaya c¢ikan internet bankaciligi, banka miisterilerinin finansal

islemlerini sanal bir ortamda gerceklestirdikleri bir elektronik bankacilik tiiriidiir.*®

Internet bankaciligi, zaman ve yer sinir1 olmaksizin bir bilgisayar ile bankacilik
hizmetlerinin internet {izerinden sunulmasi i¢in hazirlanan alternatif dagitim
kanalidir. Internet erisimine sahip herhangi bir bilgisayar araciligiyla diinyanin her
yerinden, 365 giin 24 saat banka ile baglanti kurulabilir ve bir banka subesine

girmeksizin bir¢ok bankacilik hizmetlerinden faydalamlabililr.139

Hizli ve kesintisiz sekilde bankacilik iglemlerinin tamamlayan tiliketiciler, ayni
zamanda yaptiklari islemlerin banka personeli tarafindan goériilmemesi nedeniyle de

internet bankaciligini tercih edebilmektedirler.

Gelisen diinyada insanlar zaman yonetimi kavraminin bilincinde olduklarindan,
fatura 6demek, havale yapmak gibi bankacilik islemleri i¢in subesiz bankacilig
tercih etmekte ve hizmet ihtiyaglarimi bu sekilde karsilamaktadirlar. Hizli ve
zahmetsiz bir sekilde arzu ettikleri hizmeti alan miisterilerin de memnuniyetleri o

derece yliksek olacaktir.

Bankalar i¢in internet bankaciligi, miisterilere ulagsma, faaliyet gosterilen pazara
hakim olma ve pazar bilgisi elde etme, bankacilik hizmetlerinin tiiketicilere ulastirma
adina cazip bir iirlin olarak goriilmektedir. Ancak bu sistemin kullanilabilmesi i¢in
gerekli alt yapinin ve yazilimlarin olusturulmas: gerekir. Internet bankaciligi hizmeti
gerekli glivenlik Onlemlerinin alinmis olmasi adina son derece énem arz eden bir

alternatif dagitim kanali iiriiniidiir.

Bankalar, internet subeleri aracilifiyla genel olarak asagida anilan hizmetleri

saglamaktadlrlar.140

138galih Duruer, “internet Bankaciligi Kullanma Kararini Etkileyen Faktorler: Tiirk Banka Miisterileri
Ugzerine Bir Arastirma.” Marmara Universitesi 1.1.B.F Dergisi, 2009, 5.136

19A511 Yiiksel Mermod, “Elektronik Bankacilik ve Riskler”, Beta Yayinlari, Istanbul, 2011. 5.80

K aya, a.g.e.5.484
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e Hesap bakiyesi ve hesap 6zeti kontrolii
e Hesap agma ve kapama

e Havale ve EFT seklinde fon aktarimi

e Yatirim fonu, hisse senedi, bono-tahvil gibi menkul kiymet hizmetleri
e Doviz alim satimi

e Kredi kart1 islemleri

e Bireysel kredi islemleri

e Fatura 6demeleri

e Vergi 6demeleri

e SSK ve Bag-Kur prim 6demeleri

o Trafik cezasi 6demeleri

e Universite harclarinin yatirilmasi

e Cep telefonlarina kontdr yiikleme

e KGS ve OGS ddemeleri

e Sigorta primlerinin 6denmesi

e Bireysel emeklilik sistemi giris ve primlerinin 6denmesi

Bankacilik sektoriinde degisen tliketici ihtiyaclarimi karsilamak adina gelistirilen
ATM, mobil bankacilik, internet bankacilig1 gibi hizmetler, miisteri memnuniyetinin
saglanmast adina Onemli iirlinlerdir. Bu iriinlerin i¢inde bankalarin daha uygun
maliyetle miisteri sadakatini olusturmak adina miisterileri mobil bankacilik ve

internet bankaciligina yonlendirmeye ¢aligmaktadirlar.

Elektronik bankacilifin  uygulanmast bir yandan bankaciliktaki islemleri
hizlandirmakta, diger yandan yeni hizmetlerle miisteri karsisina ¢ikan bankalarin
islem hacimlerini ve pazar paylarini arttirmalarini saglamaktadir. Banka subelerinin
bilgisayar ag1 ile donatilmasi sonucu, bir yandan miisteriye kolay ve hizli hizmet
sunulurken, diger yandan miisterilerin kredi degerliligi icin gerekli verilerin

depolanmasi olanagi artmaktadir. Ayrica self-servis birimleri ile getirilen yenilikler,
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hem banka personelinin rutin islemlerini azaltmakta hem de miisterinin ¢alisma

saatlerinin disinda da banka hizmetlerinden yararlanmasi olanagini sunmaktadir.**!
Internet bankacilifmin avantajlarini ve dezavantajlarim1 degerlendirdigimizde ise
bunlar1 bankalar ve miisteriler acisindan ayr1 ayr1 ele almak miimkiindiir. Asagida bu

avantaj ve dezavantajlar listelenmektedir:

a. Internet Bankaciliginin Bankalar Icin Avantajlari

e Diisiik islem maliyeti

e Miisterilere 7 giin 24 saat hizmet sunabilme imkamn

e Personel yiikiinii azaltma

e Diinya’nin her yerinden internet araciligryla miisterilere bankacilik hizmeti
sunabilme imkant

e Zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi

b. Internet Bankaciliginin Miisteriler icin Avantajlar

e Istenilen yer ve zamanda islem yapabilme imkani
e Zaman tasarrufu
e Yapilan islem i¢in c¢ok diislik miktarda komisyon odenmesi ve ya hig

0denmemesi

c. Internet Bankaciliginin Bankalar Icin Dezavantajlari

e Tiiketicilerin fazla sadik olmamalari
e Yapilan islemler neticesinde alinan komisyonlarin aracilarla paylasilmasi

e QGelistirme ve tanitim maliyetleri

Y“Kemal Umur, “Bankalarin internet Bankacihigim Kullanan Musterilerinin Tutumlarina iliskin
Degerlendirmeleri ve Bir Uygulama” , Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, 2006, 5.40
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d. Internet Bankaciliginin Miisteriler icin Dezavantajlari

e Internet bankaciligindan yararlanmak isteyen banka miisterilerinin en azindan
orta derecede bilgisayar bilgilerinin olmasi
o Kisisel bilgilerin subelere internet bankacilig1 igin verilmesi

e Kisisel bilgilere 3. sahislar tarafindan ulasilma ve giivenlik riski

Internet bankaciligi kanalmin kullanilmasinda yararlarin  yaninda tiiketiciler
acisindan bazi riskler de icerdigi goriilmektedir. Ozellikle giivenlik riskinin disinda
giivenli para transferinin yapilmasi, dogru yere ve en kisa siirede transferin

gerceklestirilmesi gibi riskler de son derce 6nem arz etmektedir.

Bankacilik alaninda yapilan arastirmalara gore, internet bankaciliginin kabul
edilmesini etkileyen en 6nemli faktorler giivenlik ve gizliliktir. Ayrica, yapilan bir
arastirmada, banka miisterilerinin ¢ogunun internet bankaciligi alanindaki giivenlik
risklerinin neler oldugunu tam olarak bilmedigi, ancak bu risklerin farkinda olduklar1

ortaya glkarllmlstlr.142
2.3.6. internet Bankaciigimin Gelisimi

Diinyada internet bankaciligimmin gelisim siirecine baktigimizda, baslangicta
bankalarin agik oldugu c¢alisma saatleri disinda, miisterilerin para ¢ekmelerini
saglamak iizere ATM’ler ve bilgi almak icin ¢agri merkezleri kurulmustur. Internet
bankacilig1 fikri ilk defa 1980’lerde telefon bankaciligi ile baslamis ve internetin
evlerde kullanimi ile artis gdstermistir. Internet bankaciliginin gelisim siireci 1996
yilina dayanmaktadir. Singapur’da internet {izerinden finansal hizmetler verilmesine

ilk defa DBS Bankasi tarafindan 1997°de baslanmugtir.'*

ABD internet bankaciliginin baglangic noktasi olmakla birlikte Avrupa’daki iilkeler

bu yeni finansal sisteme hizli adapte olmus hatta daha ileri bir konuma sahip

2G. Roboff ve C. Charles,(1998). Privacy of financial information in cyberspace: banks addressing
what consumer want, Journal of Retail Banking Services. No. 3, (s.51-56).

“SEmre Pala “Alternatif Dagitim Kanallarindan internet Bankaciligma Y6nelik Miisteri Tercihlerinin
Incelenmesi” , Yiiksek Lisans Tezi, Celal Bayar Universitesi, 2010. 5.10
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olmustur. Almanya’da internet bankaciligina en fazla 6nem veren bankalardan biri
olan Deutsche Bank; 2001 yilinda internet bankaciligina 1 milyar dolar yatirirken,
Fransa’da BNP Paribas yaklasik 690 milyon dolar kadar bir biitceyi internet

bankaciligina ayirmistir. 144

Tiirkiye’de ise bankacilik faaliyetleri, 1987’ye kadar sadece subelerle sinirli
kalmistir. Tiirkiye’de elektronik bankaciliga gegis, ilk kez Tiirkiye Is Bankasi
sayesinde olmustur. Banka, miisterileri icin ATM’leri kullanima agmasi ile belirli
bankacilik islemlerinin elektronik olarak yapilabilmesi yolunda ilk adim atilmistir.
1996 yilindan itibaren ise bircok banka, telefon ve POS gibi alternatif bankacilik
kanallarin1 kullanmaya baslamistir. Daha sonra Garanti Bankasi, Osmanli Bankasi,
Pamukbank, Akbank ve Yapi Kredi gibi bankalar online hizmetler sunabilmek i¢in
Internet Bankaciligini alternatif olarak kullanmaya baslamislardir. Bu sistemi
uygulamaya koyabilmek icin, bankalar Oncelikle kendilerine ait Web sayfalari
olusturmuslar ve bu sayfalar aracilii ile bankacilik islemlerini online olarak sunma
imkanini yakalamislardir. Online bankacilifa gecisi saglayan biitiin bu siirec,
teknoloji alt yapisi giicli ve maddi imkanlar1 elverigli olan bankalarin diger

bankalardan daha hizli olarak bu sisteme ge¢melerinde etkili olmustur.**®

ATM yeniliginden sonra 1997°de yine Is Bankasi internet bankaciligi sistemini
kurarak yeni bir ¢caga adim atmustir. Teknolojinin yiiksek masraflar1 bu ilk internet
bankacilig1 yillarinda diger Tiirk bankalarinin bu gelisimi birebir takip etmesini
engellediyse de once biiylik bankalar olmak {izere tiim bankalar zamanla bu trendi

yakindan takip etmislerdir.'*®

Ozellikle son on yi1l gbz 6niine alindiginda elektronik bankacilik adia yiikselen bir
ivmenin olustugu goriilmektedir. Internet bankaciligi kullanimi ile ilgili olarak
verilere baktigimizda, 2011 yili bilgi toplumu istatistiklerinin internet kullanimi ile

ilgili verilerine gore;

YMermod, a.g.e. 5.81

Neslihan Oztasiran ve Burge Kiirk¢iioglu , “Gelismekte Olan Ulkelerde Bankacilik Sektoriindeki
Online Hizmetler ve Gelisim Onerileri” s.3

“Mermod, a.g.e. 5.251
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e Genel olarak internet kullanim amaci yillar itibartyla ¢ok fazla degisiklik
gostermemektedir. 2010 yilinda internet kullanicilarinin  en  ¢ok
gerceklestirdigi  faaliyetler e-posta gondermek ve sohbet odalari, haber
gruplar1 veya cevrimigi tartisma forumlarina mesaj iletmektir. Internetin
egitim, aligveris, bankacilik gibi amaglarla kullanimi ise diisiik diizeylerde
kalmaktadir. Buna ragmen, 2010 yilinda ¢evrimig¢i bankacilik ve aligveris

oranlarindaki artis dikkat c¢ekicidir.

e (Girisimlerde haftada en az bir kez internet kullanan calisanlarin oran1 2010
yilinda %28,5 olmustur. Girisimlerin interneti kullanma amaglar1 arasinda ilk
sirada bankacilik ve finansal hizmetler gelmektedir. Yillar itibariyla birbirine
yakin oranlarda gergeklesen bankacilik ve finansal hizmetler kullanimi 2010

yilinda %78,1 olmustur.

Internet bankacihig: ile ilgili en kapsamli veriler ise Tiirkiye Bankalar Birligi
arastirmalarindan alinmaktadir. Bankalar birliginin verilerinde iilkemizde faaliyet
gosteren 27 bankanin verilerinden yararlanilmistir. S6z konusu bankalar: Akbank
T.A.S., Aktif Yatinm Bankasi A.S., Alternatifbank A.S., Anadolubank A.S.,
BankPozitif Kredi ve Kalkinma Bankasi A.S., Bank Of Tokyo-Mitsubishi UFJ
Turkey A.S., Burgan Bank A.S., Citibank A.S., Denizbank A.S., Fibabanka A.S.,
Finans Bank A.S., HSBC Bank A.S., ING Bank A.S., Odea Bank A.S., Sekerbank
T.A.S., Tekstil Bankasi A.S., The Royal Bank of Scotland Plc., Turkish Bank A.S.,
Turkland Bank A.S., Tirk Ekonomi Bankasi A.S., Tirkiye Cumhuriyeti Ziraat
Bankas1 A.S., Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S., Tiirkiye Halk Bankas1 A.S., Tiirkiye Is
Bankas1 A.S., Tiirkiye Siai Kalkinma Bankas1 A.S., Tirkiye Vakiflar Bankasi A.S.,
Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.dir.
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Tablo 3: Bireysel internet Bankacihig: Miisteri Sayilari

Bireysel
Sis?emde kaylth, enaz | Sistemde k.ﬂyltll, son 1y AKtif miisteri
bir kez login olmus icinde en az bir kez login olmus
Dénem miisteri sayis miisteri sayisi Sayst
Arahk 2012 22.610.971 13.883.544 9.629.597
Mart 2013 24.012.286 14.654.179 10.246.147
Haziran 2013 25.313.204 15.706.945 10.468.199
Eyliil 2013* 26.588.267 15.546.148 10.974.765
Aralik 2013 28.190.102 16.824.193 11.422.331

Kaynak: www.tbb.org.tr

Tabloda da goriildiigii gibi internet bankaciligi yapmak tizere sistemde kayitli olan ve

en az bir kez giris islemi yapmis toplam bireysel miisteri sayisi, Aralik 2013

itibariyle, 28,1 milyon olmustur. Son bir yil icerisinde en az bir kez giris islemi

yapmis toplam bireysel miisteri sayis1 ise 16,8 milyon kisidir.

Tablo 4 ve Tablo 5’e baktigimizda bireysel miisterilerin internet bankaciligi kanalini

kullanarak yapmis olduklar1 para transferi ve 6deme islemleri 2013 yilinda bir 6nceki

yila gore artis gostermektedir. Ayrica finansal olmayan islemlere iliskin olarak 2013

yilinda yalnizca fatura 6deme talimati ve finansal olmayan diger islemlerin artiginm

gormekteyiz.
Tablo 4: Para Transferleri ve Odemeler
Islem Adedi (Bin)
i Doviz Fatura "Vergi SG_K "Kredi Diger
Doénem EFT Havale | Trans- | 6deme- | 6deme- Prim odeme- | ..
ferleri leri leri odemeleri leri ddemeler

Aralik 2012 19.011 | 14.184 70 18.975 2.751 1.290 1.251 6.941
Mart 2013 19.010 | 13.955 71 19.954 3.971 948 1.430 6.583
Haziran 2013 | 20.251 | 14.422 74 20.242 3.181 1.244 1.533 5.790
Eyliil 2013 19.880 | 13.711 75 21.148 3.859 1.447 1.704 5.941
Aralik 2013 20.996 | 14.807 80 22.442 3.026 1.342 1.877 6.603

Kaynak: www.tbb.org.tr.
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Tablo 5: Finansal Olmayan Islemler

islem Adedi (Bin)

Kredi karti Kredi Diizenli Fatura Finansal

Donem ve ek kart odeme odeme olmayan Toplam
basvurusu . . ex .

basvurusu talimati talimati diger isl.
Aralik 2012 224 702 2.333 856 526.123 530.238
Mart 2013 221 584 2.544 875 597.844 602.068
Haziran 2013 241 564 2.058 811 652.994 656.669
Eyliil 2013 195 491 2.017 885 635.735 639.323
Aralk 2013 173 414 1.859 967 631.132 634.544

Kaynak: www.tbb.org.tr.

Internet bankacili1 hizmetlerini kullanan aktif bireysel miisterilerin yiizde 31’i ile

aktif kurumsal/tiizel miisterilerin yiizde 36’s1 Istanbul’dadir. Bunu her iki miisteri

grubunda da Ankara ve izmir illeri takip etmektedir.**’

Tablo 6: 31.12.2013 itibariyle Internet Bankacih@ Aktif Miisteri Sayilarinin
illere Gore Dagihm (ilk on il)

SiraNo | Bélgeler ve iller ﬁls;l:eil ge:;lit
1 Istanbul 3.499.818
2 Ankara 1.225.047
3 [zmir 745.608
4 Bursa 414.436
5 Antalya 395.873
6 Kocaeli (Izmit) 309.236
7 Adana 245.852
8 Konya 245.698
9 Icel (Mersin) 231.085
10 Mugla 174.064

Kaynak: www.tbb.org.tr

17 \www.thb.org.tr
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2.4. ALGILANAN RiSK

Algilanan risk, tiiketicinin {irlin ya da hizmeti satin alirken nesnel olarak
beklentisinin karsilanamamasi seklinde yorumlanabilmektedir. Asagida algilanan
risk kavraminin tanimu, bilesenleri, risk tiirleri, internet bankaciliginda algilanan risk

konusunda yapilmais olan literatiirdeki ¢alismalar yer almaktadir.

2.4.1. Algilanan Risk Kavram

Algilanan risk, tiiketicilerin iiriin/hizmeti satin alma Oncesi ve sonrasi hissettikleri
belirsizligin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin risk algilari, onlarin
iriinle ilgili degerlendirmeleri, se¢gme kararlar1 ve davraniglarinin odak noktasi olarak
diisiiniilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin iiriin/hizmet satin alma ve kullanmalariyla
ilgili algilayabilecekleri risklerin belirlenmesi ve ¢esitli risk azaltma stratejilerinin

gelistirilmesi oldukca 6nemlidir.*

Tiiketici davranisginda “algilanan risk” kavrami ilk olarak Bauer tarafindan
tanimlanmistir. Bauer, tiiketici davranisinin belirsizlik icermesi ve negatif sonuclar
dogurabilmesi ihtimali olmas1 nedeniyle tiiketicilerin, satin alma davraniglarinda risk

algiladiklarini ifade etmistir.'*

Tiiketiciler satin alma karar verirken dogru karar vermek ve sonugtan tatmin olmak
istemektedirler. Ancak, bu karar ya da kararlarin kendilerine farkli yonlerden zarar
verebilecegini diigiinmekte ve ¢esitli riskler algilayabilmektedirler. Risk algisi
tilketicinin bireysel 6zellikleri, iiriinle ilgili deneyimi, aligveris yaptig1 yer, iirliniin
baz1 6zellikleri vb. gibi birgok faktdre gore degisebilmektedir. Geleneksel pazarlama
anlayis1 icinde algilanan risk, tiirlerine gore gruplandirilmaktadir. Miisteri odakh

pazarlama anlayisinda ise, tiikketicinin bu riski algilarken hangi siirecten gectigi ve

Y8 Arzu Deniz, “Kisilik Ozellikleri ile Algilanan Risk Arasindaki Iliskilerin incelenmesi Uzerine Bir
Arastirma”, Atatiirk Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Erzurum,2011, s.32

Bauer, 1967: 24 aktaran Ulun Akturan, “Satinalma Karar Siirecinde Markaya Yonelik Algilanan
Riskin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi”, istanbul Universitesi, Doktora Tezi, 2007s.51
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algilanan bu risklerin satin alma kararin1 nasil etkiledigi Onem tasimaktadir.

Dolayisiyla, algilanan risk bu siireg igerisinde ele alinmalidir.**

Bauer (1967) ve Cox (1967) algilanan riskin belirsizlik ve zit sonuglar kapsayan iki
boliimden olustugunu belirtmislerdir. Algilanan riskin bu iki temel kismina ilaveten
aragtirmacilar bir satin almanin sonuglarinin finansal, performans, zaman, fiziksel ve

psikolojik gibi gesitli sekillerde kayiplara boliinebilecegini belirtmislerdir.***

Roselius (1971) tarafindan yapilan c¢alismada risk ve marka sadakati tizerinde
durulmus, tiiketicinin marka sadakatini risk azaltma yontemi olarak kullanmis oldugu
belirtilmistir. Marka sadakati ile birlikte net satislar, marka ve magaza imaji, aile ve
arkadag tavsiyesi, satin alma sonrasi garanti hizmetleri gibi risk algisini azaltan

degiskenler ortaya konulmustur.?

Taylor (1974) yaptig1 calismada tiiketici davraniglarinda riskin roliinii aciklamaya
caligmistir. Tiiketici davranislarinda en temel sorun sunulan alternatifler arasindan
secim yapmaktir. Yapilan se¢imin sonucu da ancak gelecekte belli olacagindan
tiiketici bir belirsizlik dolayisiyla riskle karsi karsiyadir. Se¢im yapmak zorunda olan
ve bu se¢imin sonucunun ne oldugunu bilmeyen kisi tedirginlik hissetmektedir. Bu
tedirginligin ve dolayisiyla riskin iistesinden gelmek ise tliketicinin irade sahibi

olmastyla iliskilidir."*®

Tiiketici davraniglarinda riskin rolii Sekil 11°de gosterilmektedir.

0 eyla Ozer ve Serdar Giilpinar. “Hizmet Sektoriinde Tiiketicilerin Algiladiklar1 Riskler: Hava
Yollar1 Sektoriinde Bir Aragtirma”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Y1l: 2005 Sayz: 1, s.50
BIDowling, 1986: 194; Mitchell, 1998, 180 aktaran Eyyup Yaras, Tiilay Yeniceri, Yasemin Zengin,
“Magaza Markali Uriin Satin Alan Tiiketiciler {le Satin Almayan Tiiketiciler Arasinda Algilanan Risk
Bakimindan Farklilik Olup Olmadiginin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (18) 2009 / 2: 198-217. 5.200

1527eq Roselius, “Consumer Rankings of Risk Reduction Methods”, Journal of Marketing, Vol: 35,
56-61.

3 rames W. Taylor, 1974, “The Role of Risk in Consumer Behaviour”, Journal of Marketing, 38:2,
p54. Aktaran Deniz,, a.g.e. s.35
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SECIM

A 4

BELIRSIZLIK/ALGILANAN RiSK

v

GENEL » OzEL — e
IRADE IRADE \ TEDIRGINLIK
RISK AZALTMA STRATEJILERININ BELIRSIZLiGi
SONUCLARIN MH?I:AX;{IFNIN
BELIRSIZLIGI BELIRSIZLIGi

PSIKOLOJIK/ FONKSIYONEL/ PSIKOLOJIK/ FONKSIYONEL/

SOSYAL EKONOMIK SOSYAL EKONOMIK
KAYIP KAYIP KAYIP KAYIP
BELIRSIZLIGIN AZALMASI KAYIPLARIN AZALMASI

| }

BILGI ELDE ETMEK PARA MIKTARININ AZALMASI
VE SATIN ALIMI ERTELEMEK

\ /

SATIN ALIM ICIN KARAR VERMEK

Sekil 11: Tiiketici Davramislarinda Riskin Rolii

Kaynak: Arzu DENiZ, “Kisilik Ozellikleri ile Algilanan Risk Arasindaki Iliskilerin incelenmesi
Uzerine Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Erzurum,2011, s.35

Stone ve Gronhaug tarafindan (1993) ortaya konulan ¢aligmaya gore algilanan risk

alt1 boyut halinde incelemeye alinmis ve genel olarak algilanan risk kavraminin
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biiyiik ¢ogunlugunun agiklanip agiklanmadig test edilmistir. Uriin sinifina ydnelik

olarak yapilan ¢alismada gecerli ve giivenilir bir dlgek gelistirilmistir.>*

Stone ve Mason tarafindan (1995) ortaya konulan ¢alismaya gore tiiketici tutumlari
ve risk algis1 arasindaki iligki incelenmistir. Riskin, tiikketicinin satin alma tutumunu

dogrudan etkiledigi kanitlanmustir.**®

Mitchell tarafindan (1999) yapilan ¢aligmada ise algilanan risk kavramina verilen
Onem, tiiketicinin lriinden en yiiksek faydayir saglamak yerine satin alirken yanlis
karar vermemek icin Ozen gosterilmesine ve empati yaparak pazarlamacilarin
kendilerini miisterilerinin yerine koymalarin1 saglamasina neden olmak olarak

aciklamaktadir. Gelecek ile ilgili bir bilginin var olmadig1 kabul edilmektedir. ™

Snoj, Korda ve Mumel’in (2004) tarafindan cep telefonu pazari i¢in yapmis olduklari
algilana kalite, algilanan risk ve algilanan {irlin degeri arasindaki iliskiyi belirlemeye
yonelik ¢alismanin sonucunda; ii¢ kavram arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

ortaya konulmustur.*®’

Yu-Jia Hu tarafindan (2011) yapilan ¢alismada ise miisteri sadakati, marka degeri,
algilanan risk ve miisteri baglilig1 arasindaki ilgi incelenmistir. Elektrik iiriinlerine
yonelik olarak yapilan ¢alismada s6z konusu kavramlar arasinda pozitif iliski oldugu

ortaya konulmustur.**®

1RN. Stone ve K. Gronhaug: “Perceived Risk: Further Considerations for The Marketing

Discipline”, European Journal of Marketing, 1993, Vol: 27, No: 3, 39-50.

Robert N Stone, Barry J. Mason, 1995, “Attitude and Risk: Exploring The Relationship”,
Psychology and Marketing, 12:2

%8V/incent-Wayne. Mitchell "Consumer perceived risk: conceptualisations and models”, European
Journal of Marketing, Vol. 33 Iss: 1 pp. 163 — 195, 1999.

"Boris Snoj, Aleksandra Pisnik Korda ve Damijan Mumel “The Relationships Among Perceived
Quality, Perceived Risk and Perceived Product Value”, Journal of Product and Brand Management,
Vol: 13, Issue: 3, 156-167, 2004.

158y u-Jia Hu, “Exploring The Relationship Between Customer Involvement, Brand Equity, Perceived
Risk And Customer Loyalty: The Case Of Electrical Consumer Products”, The International Journal
of Organizational Innovation, Volume 4. Number 1. Summer 2011
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2.4.2. Algilanan Risk Bilesenleri ve Algilanan Risk Tiirleri

Hizmetlerde yer alan farkli risk ¢esitleri Lovelock ve digerleri (1999:133) tarafindan

fonksiyonel, finansal, zaman, fiziksel, psikolojik, sosyal ve duyumsal risk; turizmde

ise, Moutinho (2000: 42-72) tarafindan fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal ve

psikolojik risk olarak ele alinmistir. Literatiirde ayrica ayni risk tipi farkli isimlerle

incelenmektedir. Ornegin, fonksiyonel risk islevsel ve performans riski, finansal risk

ise, para riski olarak isimlendirilmektedir.*

Yapilan caligsmalar neticesinde algilanan risk tiirleri asagidaki gibidir:

a. Ekonomik Risk: Bir iiriiniin satin alinmasi halinde olusabilecek parasal

kayip ile ilgili risktir. Bu riskin igerisine, hem hatali bir satin alma sonucu
gerceklesebilecek kayip hem de satin alinan bir iirliniin geri iade edilememesi
durumunda ortaya ¢ikabilecek kayip durumlari dahil edilebilir. Ayrica, satin
alian bir {irliniin tiiketiciye ulasmamasi1 durumunda ortaya ¢ikan kayip da
ekonomik riskin igerisindedir. Uriinlerin dogrudan olmayan yollarla, yani
katalog aracilifiyla veya internet {izerinden satin alinmasi durumunda

algilanan ekonomik risk ¢ok daha fazla olacaktir.'®

. Sosyal Risk: Satin alinan iiriine bagli olarak toplumdaki diger insanlarin

algilamalarma iligskin olusan risktir. Bir baska deyisle sosyal risk, satin alinan
tirtiniin/markanin sosyal ¢evre tarafindan bireye yakistirilmamasi veya sosyal

statiisiine uygun goriilmemesi olasﬂlgldlr.161

Psikolojik Risk: Segilen iiriiniin bireyin kendini algiladigi imajla (self-

image) uyumlu olmamasi 01as111g1d1r.162

159026r a.g.e.s.53

160Hilal Ozen, ‘Internetten Satin Alma Davramsi ile Risk ve Fayda Algilamalari Arasindaki llgi,
Istanbul Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2007, s.52

161
162

Akturan a.g.e. s.56
Akturan. a.g.e. s.56
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d. Performans Riski: Tiketicilerin, bir iiriin ya da servisin, beklentilerinin
kargilamamasi ihtimalindeki algilarint igermektedir. Bu tip riskler, satin alma
Oncesi tiiketicilerin, liriin ya da hizmeti deneme sanslarinin olmamasi halinde
daha onemli hale gelmektedir. Az sayida tiiketicinin internetten satin alma
islemini gergeklestirmesinin sebebi, fiziksel iirlinlere dokunma ve onlari test

etme imkanlarinin olmamasindan kaynaklanmaktadlr.163

e. Fiziksel risk: Uriiniin, bireyin fiziksel sagligina etkileri ile ilgili endiselerini
ifade etmektedir. Yani bu risk tiirli, iirinlin bireyin sagligi i¢in zararl olup
olmayacag ile ilgilidir. Bu risk ayrica bireyin {iriinii kullanmas1 sonucunda,
malvarligina zarar gelmesine iligskin endiseleri de kapsamaktadir. Tiiketiciler,
sigara, ila¢ gibi iriinlerde yiiksek fiziksel risk algilamaktadirlar (Weathers,
2002, 5.14).1%

f. Zaman kaybi riski: Uriiniin satin alimmasiyla ilgili zaman kaybim ifade
etmektedir (Forsythe, Shi, 2003, s.869). Bu risk tiirii satin alma Oncesi ve
sonras1 harcanan zaman ile ilgilidir (Kehoe, 2002, s.54). Zaman kayb1
riskinin iki bileseni bulunmaktadir. Satin alma 6ncesi zaman kaybi ve satin
alma sonras1 zaman kaybi. Satin alma Oncesi zaman kaybi bir liriiniin,
tiiketicinin eline ulasincaya kadar gecen zamani ifade etmektedir. Uriinii satin

alma ve teslim almada gecen zamani igermektedir.®®

Her ne kadar Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan yapilan ¢aligmada tanimlanmamis
olsa da literatiirde baz1 ¢aligmalarda Roselius (1971) tarafindan tanimlanan “zaman
riski” nin de altinci risk unsuru olarak goéz oOniine alindig1 goriilmektedir. Keza
yapilan c¢alismalarda bu alt1 risk tiirliniin, genel algilanan riskin 6nemli bir kismin

acikladig1 ortaya konmustur.'®®

163¢y7en a.g.e. .52
164, -
Deniz. a.g.e. 5.40

%°peniz. a.g.e.s.40
1%85tone ve Gronhaug, 1993: 46, Dholokia, 1997: 163 aktaran Akturan. a.g.e. 5.56
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Aragtirmacilar, ev ortamindan yapilan satin alma davranisi ile ilgili olarak farkli risk
boyutlarini incelemislerdir, ancak, internet ortamindan yapilan satin alma davranisi
sirasinda olusan risk boyutlan ile ilgili olarak ¢ok az calisma yapilmistir. Risk ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Cases, elektronik ortamda yapilan alisverislerde dort adet
potansiyel risk kaynagindan bahsetmektedir. Bunlar: {irlinle ilgili risk, uzaktan idare
edilen (remote) islemden dolay: ortaya ¢ikan risk, internetin bir satin alma araci olarak
kullanilmasindan ortaya ¢ikan risk ve islemin gergeklestirildigi web sitesiyle ilgili risk.

Bu dért kaynakla baglantili olarak sekiz tane risk boyutu tanimlanabilir. Bunlar: **’

Tablo 7: Sanal Ahsveristen Algilanan Risk Boyutlar

Risk Kaynagi Risk Boyutu Risk Tanim
Miisterinin tirlin performansi ile ilgili
Uriin Performans Riski | beklentilerinden dolay1 ugramis oldugu
hayal kiriklig
Uriiniin satin alinmasi sirasinda ve satin
Zaman RiskKi alinan tirliniin arizali ¢ikmasi halinde
kaybedilen zaman
Uzaktan 2yne
Yaoilan Urliniin arizali ¢ikmasi durumunda
yapl Finansal Risk harcanan para ve {iriiniin sevkiyatinda
Islemler . . ..
istenilen ek iicretler
Uriinii zamaninda teslim alamama
Teslim Riski durumunda yasanilan korku, uzun
teslimat siiresi olmasi durumu
Sosval Riski Internet kullanimina yonelik aile ve
y arkadaglarin tepkisinden ¢ekinme
internet Gizlilik Riski | [nteret kullamictlarin Szel hayatina
saldir1, gizli bilgilerin ele gecirilmesi
" -y Internette kredi kartt numarasinin
Odeme Riski . : .
verilmesinden kaynaklanan mali risk
Web Sitesi Kaynak Riski Web sitesinin giivenirlilik seviyesi

konusunda sikint1 yaganmasi

Kaynak: Hilal Ozen. ‘Internetten Satin Alma Davranisi ile Risk ve Fayda Algilamalari Arasindaki
Ilgi, Istanbul Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2007, 5.50

%7(zen. a.g.e. 5.50
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Yapilan diger ¢alismalarda ise internet {izerinden aligverisle ilgili olarak algilanan
risk iic boyuta ayrilmistir. Bunlar; finansal risk, {iriin performans riski ve

zaman/kolaylik riskidir.

Cases tarafindan (2002) yapilan calismada internetten aligveriste algilanan risk
boyutlar1 ve risk azaltma stratejileri lizerinde durulmustur. Riskin dort kaynagi (web

sitesi, internet, uzaktan yapilan islemler ve {iriin) belirlenmistir.*®

Bhatnagar ve Ghose’un (2004) yapmis oldugu caligmada ise internetten aligveriste
algilanan risk ve fayda incelenmis, tiiketicilerin giivenlik riski ile karsit karsiya

kaldiklar1 belirtilmistir.*"

Forsythe, (2006) ¢alismasinda tiiketicilerin algilanan risk ve fayda internet {izerinden
yapilan aligverigin arasindaki iliskiyi incelemistir. Algilanan fayda ile ilgili dort
faktorden olusan ve algillanan risk ile ilgili ise Uli¢ faktdrden olusan olgek

gelistirmistir.171

Bhatnagar ve Ghose’un (2004) yapmis oldugu ve Forsythe, Chuanlan, Shannon ve
Gardner, (2006) ¢alismalarinda belirttikleri {izere algilanan risk kavraminin internet
lizerinden satin alma davranisina iligkin olarak en anlamli sonu¢ veren iki boyut

olarak ekonomik risk ve performans riskidir.*"2

1981 ju Forsythe and Gardner, Shannon, 2006 aktaran Ozen a.g.e 5.53

% Anna-Sophie Cases, “Perceived Risk and Risk Reduction Strategies in Internet Shopping”
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research 12:4 October 2002 pp.375-394
Y0 Amit Bhatnagar and Sanjoy Ghose, “Segmenting Consumers Based on the Benefits and Risks of
Internet Shopping” Journal of Business Research, Volume 57, Issue 12, December 2004, pp 1352-
1360

YSandra Forsythe, v.d. “Development of a Scale to measure the Perceived Benefits and Risks of
Online Shopping” Journal of Interactive Marketing Volume 20, Number 2, Spring 2006, pp. 55-75
12Bhatnagar, a.g.e.
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ALGILANAN RiSK BOYUTU

\ 4 \ 4 A\ 4

Finansal Risk Uriin/ Performans Riski Zaman Riski

Sekil 12: Algilanan Risk Boyutlari

Finansal risk ile ilgili olarak tiiketicinin algiladig1 risk faktorii, giivenlik riski ile
benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Tiiketiciler internet {izerinden satin alma

davranig1 gosterirken kisisel bilgilerinin korunamadigini diistinmektedir.

2.4.3. Algilanan Riski Etkileyen Tiiketici Faktorleri

Tiiketicilerin algiladiklar risk ile ilgili faktorleri; kisisel faktorler, durumsal faktorler

ve lirline bagl faktorler olmak {izere ii¢ baslik altinda toplanabilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlartyla ilgili algiladiklar riski etkileyen ¢ok sayida
faktor olmasina ragmen arastirmacilar yas, cinsiyet, kisilik, tiiketici baglihigr gibi
birka¢ faktor lizerinde yogunlagmislardir. Riskin algilanmasi; kisiye, lirline, duruma

ve kiiltiire bagli olarak farkliliklar gostermektedir.*"

Tiiketicilerin risk algilamalar tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin yani sira, iiriiniin dagitim
kanali, jenerik/markali {iriin olmasi, marka imaj1 ve mensei iilke imaj1 gibi tiriinle ilgili

faktorlerden de etkilenmektedir.*"

Riskin algilanmas1 aligveris sekline gore de (Aligverisin magazadan ya da evden

yapilmasi) degismektedir. Ornegin, tiiketicilerin magazasiz aligverislerinde daha gok

risk algiladiklart saptanmistir. 17

"Deniz a.g.e. 5.53
1 Akturan. a.g.e. 5.62
"Mitchell, a.g.e. 5.177

77



2.4.4. Bankacihkta Algillanan Risk Ile Tlgili Yapilmus Teorik

Cahsmalar

Literatiirde bankacilikta algilanan riske iliskin yapilmis farkli ¢alismalar
bulunmaktadir. Ancak ¢alismalar genel olarak internet bankaciliginda algilanan risk
lizerine odaklanmaktadir. Sube bankaciliginda algilanan riske iliskin literatiirde
yapilmis ¢aligmalar sinirlt kalmaktadir ve ele alan ¢alismalar internet bankacilig ile

birlikte degerlendirilmektedir.

Polatoglu ve Ekin (2001) tarafindan ortaya koyulan ¢alismada internet bankaciliginin
benimsenmesinde Tiirk tiiketicilerini etkileyen faktorler arastirilmistir. Ozellikle
algilanan risk unsurunda giivenlik riskinin tiiketiciyi en fazla etkileyen faktor oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin bir diger onemli sonucu ise tiiketicilerin alternatif
bankacilik kanallarim1 da kullandigr yoniindedir. Cevaplayicilarin 9%90°1 banka
subelerini kullandiklarini ifade etmektedirler. %71°1 ATM’leri ve %40°1 ise telefon

bankaciligin1 kullanmaktadir. 176

Littler ve Melanthiou (2006)’nin yenilik¢i hizmetlerin tiiketicilerin algilanan risk
faktori tizerindeki etkisi lizerine yaptig1 ¢alismada; giivenlik riski, performans riski
zaman riski ve finansal risk incelenmektedir. Giivenlik riski ile ilgili katilimcilarin
endise duyduklar1 ancak internet bankacilig1 hizmetlerini kullanmaya devam ettikleri
saptanmistir. Zaman riski unsurunda katilimcilarin bazi uygulamalarda sube
bankacilig1 daha cok tercih ettiklerini ve finansal riskte ise teknoloji olarak hatali
islem yapma ve neticesinde hesaplarindaki paray1 kaybetme ihtimali ile kars1 karsiya
kalmaktan endise ettikleri goriilmektedir. Performans riski ile ilgili olarak ise

katilimeilar belirsizlik duygularim dile getirmektedirler.’”

"®yichuda Nui Polatoglu and Serap Ekin, “An emprical investigation of the Turkish consumer’s
acceptance of Internet Banking service”, International Journal of Bank Marketing, 19/4 (2001), 156-
165

Y"Dale Littler and Demetris Melanthiou, “Consumer perceptions of risk and uncertainty and the
implications for behaviour towards innovative retail services:

The case of Internet Banking”, Journal of Retailing and Consumer Services 13 (2006) 431-443
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Yiu, Grant ve Edgar (2007) tarafindan Hong Kong’ta bireysel miisterilerin internet
bankaciligini benimsenmesini arastiran bir ¢alisma yapilmistir. S6z konusu ¢alisma
internet bankaciligimi ii¢ agidan incelemektedir. Ilk olarak internet bankacilig
kullanim oranina bakilmis, ikinci olarak algilanan risk ve algilanan fayda unsurlari,
algilanan kullanim kolaylig1 ve bireysel olarak tiiketicilerin teknoloji bilgileri dikkate
almmistir. Son olarak ise Hong Kong’ta faaliyet gdsteren bankalardaki potansiyel
etkilerine bakilmistir. Bulgulara gore internet bankaciliginin benimsenmesinde
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, bireysel olarak tiiketicilerin teknoloji
ve algilanan risk aile internet bankacilig1 kullanimi arasinda pozitif bir iligski oldugu
goriilmektedir. Ayrica internet bankaciliginin benimsenmesini bankacilik islemleri
icin ATM, telefon bankacilifi ve geleneksel sube bankaciliginin kolaylikla

kullaniliyor olmasi da negatif yonde etkilemekte oldugu gérﬁlmektedir.178

Ozdemir, Trott ve Hoect (2008) tarafindan yapilan ve internet bankaciligini
benimseyenler ile benimsemeyenler arasindaki farklarin ortaya koyuldugu ¢alismaya
gore; internet bankacilifini benimseyen tiiketiciler internet bankaciligi kullanimini
kullanict dostu ve az riskli olarak gormektedirler. Benimseyenlerin 6zelliklerine
bakildiginda ise uzun caligma saatlerinin bulundugu sektorlerde calistiklart ve

gelirlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.*”

Laukkanen vd. (2008) tarafindan yapilan c¢alismaya gore internet bankaciligi
kullanimina yonelik tiiketicilerin olusturduklar1 direngler iizerinde durulmustur.
Internet bankaciligina adapte olan ve olamayan iki grup arasindaki farkliliklarin
tespit edildigi calismanin neticesinde; internet bankaciligi tiiketicilerinin risk

algilamalarinda en 6nemli faktoriin 6z yeterlilikleri oldugu tespit edilmistir. Her iKi

8Shing Chi Yiu, Kevin Grant, David Edgar, “Factors affecting the adoption of Internet Banking in
Hong Kong—implications for the banking sector” International Journal of Information Management
27 (2007) 336-351

195, P. Trott Ozdemir and A. Hoecht, “Segmenting internet banking adopter and non-adopters in the
Turkish retail banking sector”, International Journal of Bank

Marketing Vol. 26 No. 4, 2008 pp. 212-236
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grubun sube bankaciligin1 ziyaret etme yoniinde herhangi bir farkliligi olmadigi

tespit edilmistir. **

Zhao, Hanmer-Lloyd, Ward ve Goode (2008) algilanan risk ve Cin tiiketicilerinin
internet bankacilifina adaptasyonu lizerinde bir aragtirma yapmistir. Caligmanin
sonuclarina gore algilanan risk faktoriiniin tliketicilerin internet bankaciligina
adaptasyonu arasinda pozitif bir iliski oldugu ve bu risklerin ortadan kaldirilmasi

gerektigi gﬁrﬁlmﬁstijr.lBl

Lee (2009) tarafindan ortaya koyulan ¢aligmada ise internet bankaciliginin
benimsenmesinde algilanan risk ve algilanan fayda arasindaki iliski arastirilmistir.
S6z konusu calismanin neticesinde giivenlik, finansal, zaman, sosyal ve performans
risklerinin internet bankaciligini benimseme niyetini negatif yonde etkileyen
faktorler oldugu ortaya c¢ikmistir. Algilanan fayda ise internet bankaciligini

benimsemede pozitif etkiye sahip olmaktadir.'®?

Shen ve Chiou (2009) tarafindan yapilan ¢alismada, internet bankaciliginda algilanan
kullanim kolaylig1 kisa ve uzun vadeli islemler acisindan ele alinarak algilanan risk
unsuru incelenmektedir. Calismanin sonucuna goére kullanim kolayliginin

tiiketicilerin kullanim niyetini ve algilanan riski pozitif etkiledigi gérﬁlmektedir.183

Alda’s-Manzano, Lassala-Navarre, Ruiz-Mafe” ve Sanz-Blas (2009) tarafindan
yapilan ¢aligmada internet bankacili1 kullaniminda tiiketicilerin yenilik¢i 6zellikleri

ve algiladiklar1 risk faktorleri incelenmistir. Sonuglar tiiketicilerin yenilik¢iligi

%pekka Laukkanen, Suvi Sinkkonen and Tommi Laukkanen, “Consumer resistance to internet
banking: postponers, opponents and rejectors”, The International Journal of Bank Marketing Vol. 26
No. 6, 2008 pp. 440-455

BlAnita Lifen Zhao, Stuart Hanmer-Lloyd and Ward Philippa, “Perceived risk and Chinese
consumers’ internet banking services adoption”, International Journal of Bank Marketing Vol. 26 No.
7, 2008 pp. 505-525

182Ming-Chi Lee, “Factors influencing the adoption of internet banking: An integration of TAM and
TPB with perceived risk and perceived benefit”, Electronic Commerce Research and Applications 8
(2009) 130-141

83Chung-Chi Shen, Jyh-Shen CHIOU, “The impact of perceived ease of use on Internet service
adoption: The moderating effects of temporal distance and perceived risk”, Computers in Human
Behavior 26 (2010) 42-50
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benimseme 6zelliklerinin internet bankaciliginda algilanan riski azaltmada etkin rolii

oldugunun ortaya koymaktadir.'®*

Ay yazarlar tarafindan ortaya koyulan diger bir ¢alismada (2011) internet
bankaciligint kullanan tiiketicilerin; memnuniyetleri, kullanim sikliklari, giiven ve
algilanan risk unsurlari agisindan ele alinmaktadir. Bu calismanin neticesinde
tilkketicilerin memnuniyetleri ile sadakat arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.
Giliven ve algilanan risk arasinda da pozitif iligki bulunmakta olup, internet
bankaciligint az kullanmayr tercih eden tiiketicileri de aymi dogrultuda
etkilemektedir. Tiiketicilerin internet bankaciliginda algiladiklari risk unsurunu sube

bankacilig1 gibi geleneksel bir kanali kullanmak pozitif yonde etkilemektedir.'®®

Mermod Yiiksel (2011) tarafindan yapilan c¢aligmada; Tirkiye’de internet
bankaciligi, tiiketicilerin perspektifinden algilanan risk sorunlari agisindan ele
alinmistir. Calismanin bulgularina gore, internet bankaciligini kullanan tiiketicilerin
internet bankaciliginin giivenli olduguna inandiklar1 ve risk algilarinin diisiik oldugu

gorilmektedir. 186

Kesharwani ve Bisht (2012) tarafindan yapilan, Hindistan’da internet bankaciligini
algilanan risk ve giiven unsurlar1 yoniinden inceleyen ¢alismanin bulgularina gore
algilanan risk internet bankaciligi kullanimimi negatif yonde etkilemektedir. Ayni
sekilde giiven unsuru ise algilanan riski negatif yonde etkilemektedir. Iyi tasarlanmisg
bir web sitesi algilanan riski minimize ederek internet bankaciliginin kullaniminin

artmasini saglamaktadlr.187

184Joaqui'n Alda’s-Manzano, v.d. “The role of consumer innovativeness and perceived risk in online
banking usage”, International Journal of Bank Marketing Vol. 27 No. 1, 2009 pp. 53-75

8 Joaqui'n Alda’s-Manzano, v.d. “Internet banking loyalty: evaluating the role of trust, satisfaction,
perceived risk and frequency of use”, The Service Industries Journal Vol. 31, No. 7, May 2011, 1165—
1190

188 Ash Yiiksel Mermod, “Customer’s Perspectives and Risk Issues on E-Banking in Turkey; Should
We Still be Online?”, Journal of Internet Banking and Commerce, April 2011, vol. 16, no.1

187 Ankit Kesharwani and Shailendra Singh Bisht, “The impact of trust and perceived risk on internet
banking adoption in India”, International Journal of Bank Marketing Vol. 30 No. 4, 2012 pp. 303-322
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Machogu (2012) tarafindan yapilan ¢aligmada ticari bankalarda yeniligin getirdigi
maliyet ve algilanan risk unsurlart aragtirllmigtir. Bulgular neticesinde tiiketicilerin
yeni teknolojiye temkinli davrandiklar1 goriilmektedir. Tiketiciler yeni bir
teknolojiyi kendileri kullanmadan 6nce test edilmesi gerektigini diisiinmektedir. Yeni
teknoloji ve tiiketicilerin risk algilar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
Algilanan risk internet bankaciliginin kabuliinii etkileyen en 6nemli faktorlerden

birisidir. &

Martins, Olivera ve Popovic (2013) tarafindan yapilan ve internet bankaciligi
kabuliinii etkileyen temel faktorlerin algilanan risk agisindan degerlendirildigi
calismaya gore; algillanan risk faktoriiniin de temel etkileyicileri performans
beklentileri, sosyal etki ve kullanim niyeti olarak goriilmektedir. En 6nemli faktoriin

ise internet bankaciligim kullanim niyeti oldugu saptanmustir. *%

Ceylan, Geng¢ ve Erem (2013) tarafindan yapilan ¢alismada bireysel bankacilik
miisterilerinin internet bankaciligin1 benimsemesini etkileyen faktorler arastirilmistir.
Aragtirmanin bulgularina gore bireylerin internet bankaciligini kullanmalarina iliskin
risk algilarinin internet bankaciligi kullanma niyetlerini hem dogrudan hem de tutum
tizerinden olumsuz bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Yani tiiketicilerin risk algilar
artikca internet bankaciligim1 kullanma niyetleri azalmaktadir. Ayrica algilanan
kullanim kolaylig1, algilanan faydaya gore tutumun daha onemli belirleyicisi olarak

gériilmektedir.190

188 Abiud Moronge Machogu, “The Perception of Bank Employees towards Cost of Adoption, Risk of
Innovation, and Staff Training’s Influence on The Adoption of Information and Communication
Technology in The Rwandan Commercial Banks”, Journal of Internet Banking and Commerce,
August 2012, vol. 17, no.2

89Carolina Martins, Tiago Oliveira, Ales Popovi, “Understanding the Internet banking adoption: A
unified theory of acceptance and use of technology and perceived risk application”, International
Journal of Information Management 34 (2013) 1- 13

Hasan Hiiseyin Ceylan, Erhan Geng, Isil Erem, “Tiiketicilerin Internet Bankaciligmi
Benimsemesini Etkileyen Faktorlerin Yapisal Esitlik Modeli ile Arastiriimas1”, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt/Vol. 13 - Say1/No: 3 (143-154) 2013
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UCUNCU BOLUM
3. TUKETICILERIN INTERNET VE SUBE BANKACILIGI RiSK
ALGISI VE BANKA MARKA DEGERI ALGISI ACISINDAN
KUMELENMESI: BiR PILOT ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanini konusu, amaci ve Onemi, arastirmanin
modeli ve degiskenleri, hipotezleri, 6rnekleme siireci, arastirmada kullanilan veri ve
bilgi toplama yontemi ile verilerin analizi ve yorumlanmasina yer verilmektedir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular irdelenerek dnerilerde bulunulmustur.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Hizmet sektoriiniin biiylik payina sahip olan bankalar rekabet¢i bir avantaj kazanmak
adina internet bankaciligi teknolojilerinin 6nemini ve elektronik aglarin benzersiz
kapasitelerini kesfederek kaynaklarin1i web tabanli stratejilere yOneltmeye
baslamiglardir. Bu yeni teknolojinin, bankalar tarafindan kullaniminin hizla
yayginlagsmasi sonucu, tiiketicilerin internet bankaciligina yonelik olan tutumlarinin
anlasilabilmesi ve bankalarin web tabanli stratejilerine yonelik sarf ettikleri ¢abanin
tilketiciler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Bankalar
tarafindan teknolojik gelismelerin paralelinde internet bankaciliginin yani sira sube

bankaciligina yonelik olarak teknolojik yatirimlar da gergeklestirilmektedir.

Bireysel internet bankaciligini kullanmay:1 tercih eden tiiketicilerin internet
bankacilig1 ve subeli bankacilik risk algilar1 ile banka marka algis1 acisindan farkl
pazar boliimlerinin olusup olusmadiginin ortaya konmasi, bankalarin pazarlama
caligmalarin1 planlamasi ve yonetmesi adina dnem tasimaktadir. Bunun yani sira
tiiketicilerin internet bankaciliginda gerceklestirdigi islemler ve algiladiklar1 riskler
ile sube bankaciliginda gercgeklestirdigi islemler ve risk algilarimi biitiin olarak
degerlendirip farkh tiiketici gruplarimi tespit etmek, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin

etkin sekilde karsilanmasi igin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.
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Bireysel internet bankaciligini kullanmay:1 tercih eden tiiketicilerin internet
bankaciligi ve subeli bankacilik risk algilarini belirlemek ve banka marka algisi
arasinda farkli pazar boéliimlerinin olusup olusmadiginin ortaya konulmasi bu

arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Bu konu kapsaminda bankaciliga iligskin daha 6nce belirtildigi lizere markaya iliskin
marka bagliligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite boyutlarin
dikkate alarak tiiketicilerin algiladiklar1 marka degeri tespit edilerek tiiketicilerin
internet bankaciligi ve subeli bankacilik risk algilamalart ile olusan farkli pazar
boliimleri ortaya konacaktir. Buna bagli olarak da farkli kiimeler olusup olusmadigi
tespit edilecek ve olusan kiimelerin 6zellikleri tanimlanacaktir. Burada internet
bankacilig1 ile sube bankaciligi agisindan farkliliklart gozlemlemek de Onemli
olacaktir. Bu sayede tiiketicilerin internet bankaciligi ve subeli bankacilik
kullanimlarini ve risk algilamalarini kiyaslamali olarak daha hassas 6lgmek miimkiin

olacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Tiketicilerin bankacilik faaliyetlerini gerceklestirdikleri bankadan algiladiklari
banka marka degeri ile ayn1 bankanin internet bankaciligmi ve sube bankaciligim
kullanirken algiladigr riskler arasindaki etkilesimin farkli pazar boliimleri
olusturacagr Onermesi c¢alismanin ¢ikis noktasidir. Bankacilik hizmetlerinde
tiikketiciler tarafindan algilanan banka marka degeri ile tiiketicilerin internet ve sube
bankaciligindan algiladiklar1 riskler agisindan farkli pazar bolimlerinin olusup

olugmadigini belirlemek arastirmanin ana amacini olusturmaktadir.

Calismanin ana amaciin yani sira g¢esitli alt amaclar1 da bulunmaktadir. Bunlar

asagida siralanmaktadir:

e Tiiketicilerin bankaciliga iligkin marka degeri algilarini tespit etmek,

e Tiiketicilerin sube bankaciligina iligkin risk algilarini tespit etmek,
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e Tiiketicilerin internet bankaciligina iliskin risk algilarini tespit etmek,

e Tiiketicilerin internet ve sube bankacilig1 kullanimlar1 arasindaki farkliliklari
ortaya koymak,

e Olusan pazar bdliimlerinin tiiketicilerin  sosyo-demografik &zellikleri
acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,

e Olusan pazar boliimlerinin tiiketicilerin bankacilik kullanim aligkanliklari

acisindan farklilik gosterip gostermedigini belirlemek.
Ozellikle literatiirde, bankacilik hizmetlerinde miisterinin algiladifi banka marka
degerine dair yapilan ¢aligmalarin azligi arastirmanin ortaya koyacagi sonuglarin

degerini arttirmaktadir. Ayrica subeli bankacilik ve internet bankaciligi risk

algilarinin ortaya konulmasi ¢aligmanin 6nemini arttirmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN MODELIi VE DEGISKENLERI

Arastirmamizin modeli asagidaki gibidir:
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Wl e e Tiiketicilerin Bankacihik
Tiiketicilerin Sosyo- o
Demografik Kullanym Alskanhgi
Ozellikleri .Subeh Bankacilik /
Internet Bankacilig1
MARKA DEGERI
e  Sadakat
e  Memnuniyet
e (Qiiven
e (Cagrisim
Olusan
Farkh
- Pazar
Boliimleri
Bankanin Sube internet
Kanahinda Bankaciiginda
Algilanan Risk Algilanan Risk
e Giiven Riski e Gizlilik Riski
e Maliyet Riski e Erisilebilirlik
Riski
e Giiven Riski
o Maliyet Riski
e Teknoloji Riski

Sekil 13: Arastirmanin Modeli

Yukaridaki model dogrultusunda arastirmada incelenen degiskenler ise su sekildedir:

a. Marka Degerine iliskin Degiskenler ve Olciilme Yontemi

Marka degeri degiskenleri; marka bagliligi, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi ve
algilanan kalitedir. Marka degeri degiskenlerini 6lgmek i¢in Yoo ve Donthu’nun

(2001) yapmis oldugu ¢alismalarda kullandig1 6l¢eklerden yararlanilmigtir. 5°1i likert
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Olgegine gore ilgili sorular bankaciliga uyarlanmistir. Bu ¢alismada marka degerinin
boyutlart marka bagliligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimi/marka farkindalig

boyutlari ile dl¢tilmiistiir.

S6z konusu 4 boyut ve 19 ifadenin i¢inde orijinal dlgekte yer almayan ve 6n anket
calismamiz sirasinda belirlenmis olan 5 ifade eklenmistir. Marka degeri 6lgegi iginde
yer alan marka baglilig1 boyutuna “Bu bankanin dahil oldugu gruba c¢ok giivenirim.”
“Bu bankanin miisterisi olmaktan mutluyum Bu bankanin miisterisi olarak kendimi
ayricaliklt hissediyorum.” ifadeleri eklenmistir. Algilanan kalite boyutuna “Bu
bankada hizmet alirken karsilastigim sorunlar hemen ¢oziimlenir.” ifadesi ve marka
cagristmi/marka farkindaligi boyutuna ise “Bu bankanin hizmetlerinden diger

bankalara gore daha ¢ok memnun olurum.” ifadesi eklenmistir.

Marka Baglhiligi Boyutu

1. Bu bankada kendimi giivende hissediyorum.

Bu banka benim ilk tercihimdir.

Diger bankalarla karsilagtirdigimda tercihim hep bu bankadan yana olur.
Bu bankanin dahil oldugu gruba ¢ok giivenirim.

Bu bankanin miisterisi olmaktan mutluyum.

© 0o~ w N

Bu bankanin miisterisi olarak kendimi ayricalikli hissediyorum.

Algilanan Kalite Bovyutu

7. Bu bankadan aldigim hizmetin kalitesi diger bankalardan daha ytiksektir.
8. Bu bankadan aldigim hizmetin fonksiyonlar1 diger bankalara gore daha
yiiksektir.

9. Bu bankada hizmet alirken karsilastigim sorunlar hemen ¢6ziimlenir.

Marka Cagrisimi/ Marka Farkindaligi Boyutu

10. Bu bankanin hizmetlerini diger bankalarla karsilastirdigimda hemen
tantyabilirim.
11. Bu bankanin farkindayim.

12. Bu bankanin karakterisitik 6zellikleri hemen aklima gelir.
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13. Bu bankanin sembol ve logolart hemen aklima gelir.
14. Bu bankayi zor hatirlarim.
15. Bu bankanin hizmetlerinden diger bankalara goére daha ¢ok memnun

olurum.

Genel Marka Degeri

16. Bu bankanin hizmetleri digerleriyle aynmi bile olsa tercihim bundan yana
olur.

17. Diger bankalar ayn1 hizmet 6zelliklerine sahip olsa dahi bu bankayi tercih
ederim.

18. Diger bankalar daha iyi bile olsa bu bankay1 tercih ederim.

19. Digerleriyle her kosulda ayni bile olsa bunu tercih ederim.

Olgegin son halinde derecelendirme; Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),

Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle katiliyorum (5)
seklinde yapilmistir.

b. internet Bankacihginda Algilanan Riske iliskin Degiskenler ve Olciilme

Yontemi

Internet bankaciliginda algilanan risk kavramini dlgmeye yonelik olarak ise; Sandra
Forsythe, Chuanlan Liu, David Shannon, And Liu Chun Gardner’in (2006)
calismasindan yararlamlmistir. U¢ boyuta gore olgcek sorulart olusturulmus ve
internet bankaciligina uyarlanmistir. Bu c¢alismada internet bankaciligina iliskin

algilanan risk literatiirde yer alan risk boyutlar ile 6l¢iilmiistiir.

S6z konusu 3 boyut ve 19 ifadenin i¢inde orijinal dlgekte yer almayan ve 6n anket
calismamiz sirasinda belirlenmis olan 5 ifade eklenmistir. Finansal risk boyutuna
“Internet bankaciligi islem maliyetimi diisiiriir.” ifadesi, iiriin riski boyutuna

2

“Internet bankaciliginda iiriinler agisindan sikinti yasayabiliriz.” ifadesi ve zaman/

kolaylik riski boyutuna ise “Internet bankaciliginda zamanim bana kalir. internet
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bankaciliginda islem yapacagim saati kendim belirlerim. Internet bankaciliginda

yaptigim islemler zamaninda gerceklesmezse diye ¢ekinirim.” ifadeleri eklenmistir.

Finansal Risk Boyutu

1.
2.

© N o 0 &

Internet bankaciligina giivenemem.

Internet bankaciliginda yaptigim islemler ger¢eklesmezse diye gekinirim.
Internet bankaciligindan yapmis oldugum islemlerin degisiklige ugrama
olasilig1 ytiksektir.

Internet bankaciliginda kisisel bilgilerim korunmayabilir.

Internet bankaciliginda istedigim islemleri gerceklestiremeyebilirim.
Internet bankaciliginda kredi kart1 bilgilerim korumayabilir.

Internet bankacilig1 islemlerinde maliyet agisindan asir1 yiikleme olabilir.

Internet bankacilig1 islem maliyetimi diisiiriir.

Uriin Riski Boyutu

9.

10.
11.

12.
13.

Internet bankaciliginda sanal ortamdaki hizmet alim1 somut olmayabilir.
Internet bankaciliginda iiriin hizmetlerini satin alirken sorun olusabilir.
Internet bankaciliginda yapacagim islemlerin maliyeti ile ilgili bilgi
almam miimkiin degildir.

Internet bankaciliginda iiriinler agisindan sikint1 yasayabiliriz.

Internet bankacilifi hizmet aliminda iiriinlerin gerceklesmesi igin

beklemek gerekebilir.

Zaman Riski Boyutu

14.
15.
16.
17.
18.
19.

Internet bankacilig1 birgok islem yapmak adina karmasik olabilir.

Internet bankacilig1 websitesi bulmak zor olabilir.

Internet bankacilig1 islemleri arasinda gegislerde zaman kayb1 yasanabilir.
Internet bankaciliginda zamanim bana kalir.

Internet bankaciliginda islem yapacagim saati kendim belirlerim.

Internet bankacilifinda yaptigim islemler zamaninda gerceklesmezse diye

cekinirim.
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Olgegin son halinde derecelendirme; Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle katiliyorum (5)

seklinde yapilmistir.

c. Sube Bankaciiginda Algilanan Riske iliskin Degiskenler ve Ol¢iilme Yontemi

Sube bankaciligi ile ilgili algilanan risk kavramini 6lgmeye yonelik olarak; Stone,
R.N. ve J. Mason (1995) calismalarindan yararlanilmistir. 6 boyuta gére olgekler
olusturulmustur. 5°1i likert 6lgegine gore sorular sube bankaciligina uyarlanmistir. Bu
calismada sube bankacilig ile ilgili algilanan risk literatiirde yer alan risk boyutlar

ile ol¢iilmiistiir.

Zaman Riski Boyutu

1. Banka subelerinde yapilan islemlerin zaman kaybi yaratmasindan endise
duyarim.

2. Banka subelerinde islemlerin gerceklesmesi ile ilgili sistem arizasi
nedeniyle zaman kayb1 yasamam.

3. Banka subelerinin yogunlugundan endise duyarim.

Finansal Risk Boyutu

4. Banka subelerinde yapigim islemlerin maliyeti yiiksektir

5. Banka subeleri araciligiyla islem yapmak akillica olmayabilir.

6. Banka subelerinden satin aldigim hizmetin 6dedigim maliyete
degmeyeceginden endise duyarim.

Uriin Riski Boyutu

7. Banka subelerinde islem yaparken alacagim hizmet tim yonleriyle
eksiksizdir.

8. Banka subelerinden islem yaparken alacagim hizmetin beklentilerimi
karsilayamayacagindan endise duyarim.

9. Banka subelerinden yapilan islemimin istedigim gibi ger¢eklesmeyecek

olmasindan endise duymam.
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Sosyal Risk Boyutu

10. Banka subelerinden hizmet almak yiiksek bir itibar kazandirir.

11. Banka subelerinden hizmet alirken ¢evremdeki insanlarin benim
hakkimdaki diislincelerinin olumsuz olmasindan endise duyarim.

12. Banka subelerinden hizmet alirsam fikrine deger verdigim kisiler

tarafindan budala olarak nitelendirilecegimden endise duyarim.

Fiziksel Risk Boyutu

13. Banka subelerinde verilen hizmetin fiziksel olarak beni yormasindan
endise duyarim.

14. Banka subelerinden {iriin hizmetlerini satin alirken endise duyarim.

15. Banka subelerinden hizmet alimmnin giivenli olmamasindan endise

duyarim.

Psikolojik Risk Boyutu

16. Banka subelerinden hizmet alma diisiincesi kendimi psikolojik olarak
rahatsiz hissetmeme neden olmaktadir.

17. Banka subelerinden hizmet alma fikri bende gereksiz bir yere endise
yaratmaktadir.

18. Banka subelerinden hizmet alma fikri istenmeyen bir gerilim yasamama

neden olmaktadir.
Olgegin son halinde derecelendirme; Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle katiliyorum (5)

seklinde yapilmstir.

d. Diger Degiskenler

Sosyo demografik faktor degiskenleri: yas, cinsiyet, meslegi, gelir (ortalama aylik),

egitim diizeyi (en son mezun olunan okul), medeni durumdur.
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Bankacilik kullanim aligkanlig1 degiskenleri ise subeli-subesiz bankacilik kullanimu,
tercih ettigi ilk banka, bankacilik hizmetlerini ne kadar siirede aldigi, sube
bankaciliginda yapmis oldugu islemler ve kullanma sikliklari, internet bankaciligini
kullanma siiresi ve internet bankaciligl/ sube bankacilig1 kanali izerinden yaptiklari

bankacilik iglemleri ile bu islemleri kullanma sikliklaridir.

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu aragtirmada ilk olarak banka marka degeri boyutlar1 ve internet bankacilig1 ve
subeli bankacilik algilanan risk boyutlar1 arasindaki anlamli pazar boliimleri
olusturup olusturmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Arastirmamizda marka degeri

faktorii genel bankacilik ifadelerini igermektedir.

Bu tez c¢alismasinda; “Tiiketiciler; internet ve sube bankaciligi risk algist ve banka
marka degeri algisi agisindan farkli pazar boliimleri olusturmaktadir.” ana hipotezi
test edilmektedir. Bu ana hipotez ve arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen ii¢

adet temel hipotez su sekildedir.

1. Hj: Tiketiciler; algiladiklar1 banka marka degeri, internet bankaciligi ve sube
bankacilig algiladiklar risklere gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

olarak farkli pazar boliimleri olusturmaktadirlar.

2. Hg: Tiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ve internet bankacilig1 ve
sube bankaciligindan algiladiklar1 riskler agisindan olusan pazar boliimleri,
tiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore istatistiki olarak anlamli

farklilik gosterir.

3. Has: Tiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankacilig1 ve
sube bankaciligindan algiladiklar1 riskler agisindan olusan pazar boliimleri,
tiiketicilerin bankacilik kullanim aliskanliklar1 gére istatistiki olarak anlamli

farklilik gosterir.
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3.5. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Bu arastirma; 18 yas ve iizeri, Istanbul ilinde yasayan, internet bankaciligin1 kullanan
bireysel tiiketicilerden, en sik kullandigi bankanin 1 yildan fazla siiredir miisterisi

olan ve ayda en az 1 defa internet bankaciligini kullanan tiiketicileri kapsamaktadir.

Bu tiiketicilerin, en sik hizmet aldiklar1 bankaya iliskin marka degeri algilamalari ile
internet ve sube bankaciligindan algiladiklari riskler agisindan farkli kiimeler olusup
olugsmadigini ortaya koymak ve bu dogrultuda genel bankacilikta pazarlama
siireglerine iliskin yorumlar gelistirmek calismanin kapsami dahilindedir.
Arastirmamiz kapsaminda marka degeri faktorii genel bankacilik ifadelerini

icermektedir.

Bu calisma kapsami agisindan ¢esitli kisitlar icermektedir. Temel olarak bu kisitlari

su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Internet bankacilifi kullanicilar arasindan en sik hizmet aldiklar1 bankaya
iliskin marka degeri sorular1 yoneltilmis olup; bu hizmeti almay: tercih
ederlerken, ayn1 zamanda bu bankadan algilamis olduklar: risk faktoriiniin de

azalacag1 varsayimu ile hareket edilmektedir.

e Bu arastirma kapsaminda, zaman ve maliyet unsurlar dikkate alinarak, banka
miisterilerinin internet ve subeli bankaciliktan algiladiklari riskleri belirlemek

icin ayn1 0rneklemden veri toplanmaistir.
e Arastirmamizin konusu bireysel miisteriler tarafindan algilanan banka marka
degerinin internet bankaciligi algilanan risk iizerine etkisinin incelenmesi

olusturdugundan, kurumsal miisteriler degerlendirilmemistir.

e Arastirma; 18 yas ve iizeri Istanbul ilinde yasayan internet bankaciligi

bireysel kullanicilarin1 kapsamaktadir. Bu nedenle arastirma sonuglarini tiim
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tilkketiciler i¢in genellemek dogru olmayacaktir. Ancak konu hakkinda faydali

bulgular sunmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

e Arastirmamizda 6rneklem secimini yaparken; internet bankaciligr ile ilgili
veriler incelendiginde; kullanima dair bilgiler elde edilemediginden kolayda

ornekleme yontemi secilerek uygulanmaya ¢alisilmistir.

3.6. ORNEKLEME SURECI

Aragtirmanmizin anakiitlesini; 18 yas ve iizeri, Istanbul ilinde yasayan, internet
bankaciligint kullanan bireysel tiiketicilerden, en sik kullandigr bankanin 1 yildan
fazla siiredir misterisi olan ve ayda en az 1 defa internet bankaciligini kullanan

tiikketiciler olusturmaktadir.

Arastirmamizin hata pay1 0,05 ve giliven sinir1 ise %95’tir.
e ¢ (hata pay1)=0,05
e o (6nem derecesi)=0,05
e 1-a (giiven sinir1)=0,95
e 7=1,96 (tablo degeri)
e 1=0.5
o 1-n=0.5

Yukaridaki degerlere gore elde edilen asgari 6rneklem biiyiikligiiniin hesaplanmasi

asagida yer almaktadir: 19

n=n ( 1-n)/(e/z)?
n=0.5(0.5)/(0.05/1.96)*
n=384

1K emal Kurtulus, “Arastirma Yontemleri”, Tlirkmen Kitabevi, Subat 2010,s.67
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Arastirmamizi  gergeklestirebilmek icin Ornek birimlerinin segilmesinde tesadiifi
olmayan 6rnekleme tiirlerinden hizli ve kolay uygulanabilme 6zelligi olan kolayda
ornekleme yontemi seg¢ilmistir. Bu yontemi se¢gmemizin nedeni 6rnek kapsamina

bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini saglamasidir.

Arastirmamiz, Istanbul ilinin farkl1 sosyo-ekonomik diizeylerine sahip bolgeleri olan
Avcilar, Bakirkdy, Besiktas, Beyoglu, Bayrampasa, Bostanci, Gilingdren, Nisantast,
Maltepe, Maslak, Mecidiyekdy, Kadikoy, Kartal, Uskiidar ilgelerinden/semtlerinden
veri toplanarak gerceklestirilmistir. Veri toplama islemi iki hafta boyunca, hafta
sonlar1 ve hafta arasi glindiiz ve aksam saatlerinde olmak tizere haftanin yedi giinii
10.00 ile 21.00 saatleri arasinda 4-25 Nisan 2013 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Toplanan 397 anketin 384’1 gecerli sayilmistir.

3.7. VERI VE BiLGi TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Ikincil veri analizinde {iniversite biinyelerinde gerceklestirilen arastirma projeleri,
uluslararas1  bildiriler ve makaleler ile kamu kurumlarmin raporlar
degerlendirilmistir. Arastirmada veri ve bilgi toplama yonteminde birincil veri olarak
yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Taslak anket formu 6ncelikle 31 kisilik bir
gruba uygulanmis ve kullanilacak olan dlgekler iizerinde gerekli olan diizenlemeler

yapilmistir.

Arastirmamizda kullanilan anketimiz toplam 19 sorudan olugmaktadir.

Ik on soru cevaplayicilarin bankacilik kullanim aliskanliklarinin belirlenmesine
yonelik olarak sorulmustur. 11. soruda algilanan marka degerini belirlemeye yonelik
olarak 19 ifade yer almakta olup 5°li likert Glgegi ile hazirlanmigtir. 12. soruda
internet bankaciliginda algilanan riski belirlemeye yonelik olarak 19 ifade yer
almakta olup, 5°1i likert 6lgegi ile hazirlanmistir. 13. soruda sube bankaciliginda

algilanan riski belirlemeye yonelik olarak 18 ifade yer almakta olup, 5’11 likert 6l¢egi
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ile hazirlanmigtir. Son alti soru cevaplayicilarin sosyo-demografik o6zelliklerinin

belirlenmesine yonelik olarak sorulmustur.

Aragtirmada yer alan degiskenlere iligkin ayrintili bilgiler, arastirmanin degiskenleri

ve modeli boliimiinde yer almaktadir.

3.8. VERI VE BILGILERIN ANALIiZI

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 16.0 paket programi ile degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Analizde, ¢cok degiskenli istatistiksel analizlerden yararlanilmis olup,

aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir.

Arastirmaya katilanlarin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankaciligl ve
sube bankacilifinda algilanan risk arasinda anlamli pazar boliimleri olusturup
olusturmadiklarinin belirlenmesine yonelik olarak hiyerarsik olmayan k-ortalamalar
yontemi ile kiimeleme analizi uygulanmistir. K ortalamalar yonteminde kiime
sayisinin belirlenmesinde karsilasilabilecek olan sistematik hatalarin kaldirilabilmesi
amaci ile 2°1i, 3’li, 4’li ve 5°1i kiimeler seklinde analizler yapilmistir. Karsilagtirma
sirasinda kiimelere diigen cevaplayici sayilari, kiimeler arasi anlamlilik seviyeleri
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dikkate alinmugtir.* Ayrica kiimeleri olusturan boyutlar arasindaki fakliliklar

belirlenerek saglikli yorumlanabilmesi amaci ile ikili kargilastirmalar yapilmastir.

Kiimeleme analizi sonucunda ortaya c¢ikan farkli pazar boéliimlerinin sosyo-
demografik Ozellikleri ve bankacilik kullanim aligkanliklar1 itibariyle istatistiki
acidan anlamli bir iliskiye sahip olup olmadiklarini test etmek amaci ile ki-kare

analizi uygulanmistir.

192Ahmet Sekerkaya ve Nihan Cirak: “Hedef Pazar Boliimlendirmesine Yo6nelik Bir Uygulama: 16-29
Yas Grubu Geng¢ Kesimin Sa¢ Jolesi Ambalajima Yonelik Egilimlerine Gore Gruplandirilmasi”, Ege
Akademik Bakis, 10 (1) 2010, s. 239-269, 5.250
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3.8.1. Cevaplayicilarin Ozellikleri ve Dagihmlar

3.8.1.1. Sosyo Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri frekans ve yiizde

dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Erkek 193 50,3 50,3
Kadin 191 49,7 100,0
TOPLAM 384 100,0

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri itibariyle dagilimlar1 gosterilmektedir. Buna

gore, orneklemin %50,3 {inii erkekler ve %49,7’si de kadinlardan olugmaktadir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlar

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Evli 221 57,6 57,6
Bekar 163 42,4 100,0
TOPLAM 384 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %57,6’s1 evli ve %42,4°1 de bekar oldugunu belirtmistir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilanlarin Ogrenim Durumlar

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Tlkokul 6 1,6 1,6
Ortaokul 17 4.4 6,0

Lise 76 19,8 25,8
Onlisans 65 16,9 42,7

Lisans 127 33,1 75,8
Yiikseklisans 78 20,3 96,1
Doktora 15 3,9 100,0
TOPLAM 384 100,0
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Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%33,1) lisans mezunudur. ilkokul mezunlar
orneklemin %]1,6’sm1, ortaokul mezunlar1 Orneklemin %4,4’{inli, lise mezunlari
orneklemin %19,8’ini, Onlisans mezunlart 6rneklemin %16,9’unu, yiiksek lisans

mezunlart Orneklemin %20,3’1linii, doktora mezunlar1 Orneklemin %3,9’unu

olusturmaktadir.
Tablo 11: Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri
Kiimiilatif
Frekans Yiizde % Yiizde %
Ozel sektor-Ust diizey yonetici 24 6,2 6,2
Ozel sektor orta diizey yonetici 65 16,9 23,2
Ozel sektor diger 43 11,2 34,4
Kamu sektdr-Ust diizey yonetici 53 13,8 48,2
Kamu sektor-Orta diizey yonetici 34 8,9 57,0
Kamu sektorii-Diger 48 12,5 69,5
Serbest meslek 26 6,8 76,3
Esnaf 31 8,1 84,4
Isci 19 4,9 89,3
Emekli 20 52 94,5
Ev hanim 3 0,8 95,3
Ogrenci 17 44 99,7
Caligmiyorum 1 0,3 100,0
TOPLAM 384 100,0

Katilimeilarin ¢ogunlugu (%16,9) 6zel sektor orta diizey yonetici ¢alisani, (%13,8)
kamu sektorii-list diizey yonetici ve (%12,5) kamu sektorii-diger calisanlarindan
olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %6,2’sin1 6zel sektor-list diizey yoOnetici,
%11,2’sini 0zel sektor-diger, %8,9’unu kamu sektor-orta diizey yonetici, %6,8’ini
serbest meslek, %8,1’ini esnaf, %4,9 unu is¢i, %5,2’sini emekli, %0,8’ini ev hanimi,
%4,4’tinli 6grenci  oldugunu  belirtmistir.  Arastirmaya katilanlar arasinda

calismadigini belirten tiiketicilerin orani ise %0,3 tiir.

Tablo 12: Arastirmaya Katilanlarin Ayhik Net Gelir Durumu

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
1000 TL ve alt1 47 12,2 12,2
1001-2000 127 33,1 45,3
2001-3000 124 32,3 77,6
3001-5000 60 15,6 93,2
5001 TL ve tuizeri 26 6,8 100,0
TOPLAM 384 100,0
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Arastirmaya katilanlarin aylik gelirleri itibariyle dagilimlar1 goriilmektedir. Buna
gore %33,1 ile 1001-2000 TL araliginda aylik gelire sahip tiiketiciler ¢ogunlugu
olusturmakta, bu katilimcilar1 %32,3 ile 2001-3000 TL araliginda gelire sahip olanlar
ve %15,6 ile 3001-5000 TL araliginda gelire sahip olanlar takip etmektedir.
Arastirmaya katilanlarin %12,2’sinin aylik 1000 TL ve alti araliginda %6,8’inin
5001 TL ve iizeri gelire sahip oldugu goriillmektedir.

Tablo 13: Katilimecilarin Haftada ortalama internet kullanim siiresi

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
0-2 saat 34 8,9 8,9
3-5 saat 121 315 40,4
6-8 saat 152 39,6 79,9
9 saatten fazla 77 20,1 100,0
TOPLAM 384 100,0

Arastirmaya katilanlarin haftada ortalama internet kullanim stirelerine iliskin
dagilimlar goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %8,9°u 0-2
saat araliginda internet bankaciligi kullanmakta olup, %31,5°1 3-5 saat, %39,6’s1 6-8
saat ve %?20,1’1 ise haftada ortalama 9 saatten fazla siiredir internet bankacilig

kullanmaktadir.
3.8.1.2. Cevaplayicilarin Bankacihk Kullanim Ahskanhg Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiliketicilerin Bankacilik Kullanim Aligskanliklart frekans ve

yiizde dagilimlar asagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 14: Katihmeilarin internet Bankacihg Kullanim Siiresi

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
0-2 y1l 96 25,0 25,0
3-5yil 155 40,4 65,4
6-8 yil 90 23,4 88,8
9 yildan fazla 43 11,2 100,0
TOPLAM 384 100,0
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Arastirmaya katilanlarin internet bankaciligir kullanim siirelerine iliskin dagilimlar
goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %251 0-2 yil aralifinda
internet bankacilig1 kullanmakta, %40,4°1 3-5 y1l, %23,4°1 6-8 y1l ve %11,2°si ise 9

yildan fazla siiredir internet bankacilig1 kullanmaktadir.

Tablo 15: Katihmeilarin En Sik Kullandigi Bankanin Hangi Kanalindan islem

Yapma Tercihi

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Sube kanali 99 25,8 25,8
Internet kanali 285 74,2 100,0
TOPLAM 384 100,0

Arastirmaya katilanlarin islem yapmay1 tercih etikleri en sik kullanmis olduklari

banka kanali ise %74,2 ile internet kanali ve %25,8 ile sube kanalidir.

Tablo 16: Katihmeilarin internet bankacihg ortalama kullanim sikhg

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Gilinde 1 defa 45 11,7 11,7
Giinde 1 defadan fazla 74 19,3 31,0
Haftada bir defa 36 9,4 40,4
Haftada 1 defadan fazla 117 30,5 70,8
Ayda bir defa 81 21,1 91,9
Ayda 1 defadan fazla 31 8,1 100,0
TOPLAM 384 100,0

Arastirmaya katilanlarin internet bankacilig1 ortalama kullanim siklig1 ise, %30,5 ile
haftada bir defadan fazla olarak goriilmektedir. %21,1 ile ayda bir defa ikinci sirada

yer alirken, %19,3 ile giinde bir defadan fazla ticiincii sirada yer almaktadir.

Tablo 17: Katihmcilar En Sik Kullandiklar:1 Bankanin Aktif Miisteri Olma Siiresi

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
13-24 ay 111 28,9 28,9
25-36 ay 126 32,8 61,7
37-48 ay 38 9,9 71,6
48 aydan fazla 109 28,4 100,0
TOPLAM 384 100,0
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Arastirmamiza katilanlarin en sik kullanmis olduklari bankanin ne kadar siiredir
miisterisi olduklarina bakildiginda ise, %32,8 ile 25-36 ay arasi ilk sirada yer
almaktadir. ikinci sirada 28,9 ile 13-24 ay gelirken iigiincii sirada ise 28,4 ile 48
aydan fazla siiredir en sik kullandiklar1 bankanin miisterisidir. Son sirada ise %9,9 ile

37-48 ay aralig1 yer almaktadir.

Tablo 18: Katihmcilarin En Sik Kullandig1 Banka

Kiimiilatif
Frekans Yiizde % Yiizde %

Akbank 29 7,6 7,6

Garanti 61 15,9 23,4
Isbank 41 10,7 34,1
TEB 23 6,0 40,1
HSBC 17 4.4 445
Vakifbank 53 13,8 58,3
Denizbank 23 6,0 64,3
Finansbank 35 9,1 73,4
Ziraatbank 63 16,4 89,8
Halkbank 39 10,2 100,0

TOPLAM 384 100,0

Arastirmaya katilanlarin %16,4’i Ziraat Bankasini, %15,9’u Garanti Bankasini,

%13,8°1 ise Vakifbank’1 en sik kullandiklar1 banka olarak tercih etmektedirler.

3.8.1.3. Cevaplayicilarin  Sube Bankacihiginda Islem Kullamim
Sikliklari Itibariyle Dagilimlar

Tablo 19: Katihmeilarin Sube Bankaciliginda Islem Kullanim Sikliklari

Sik Aritmetik  Standart

Sik  Nadiren  Hig Ortalama  Sapma
Hesap Islemleri 231 101 52 1,5339 , 72183
Borsa 1slemleri 82 185 117 2,0911 , 71502
Kart Islemleri 120 166 98 1,9427 , 75226
Cek/Senet Islemleri 72 147 165 2,2422 , 74833
Para Transferleri 97 150 137 2,1042 , 77465
Bireysel Kredi Islemleri 92 174 118 2,0677 , 713736
OGS Islemleri 87 143 154 2,1745 7377
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Si1k Aritmetik Standart

Sik  Nadiren  Hig Ortalama  Sapma
Déviz Islemleri 74 153 157 2,2161 , 74585
Yatirim Islemleri 96 137 151 2,1432 ,79015
Odemeler 105 155 124 2,0495 77166
Kur/Oran Bilgileri 80 164 140 2,1562 , 74158
Bilgi Edinme Islemleri 95 164 125 2,0781 , 75385
Miisteri Temsilcisi ile Hetisim 96 172 116 2,0521 , 714216

Arastirmamiza katilanlar sube bankaciliginda islem kullanim sikligi olarak Hesap

Islemlerini sik stk yapmaktadir. Borsa Islemlerini, Kur/Oran Bilgilerini, Odemeleri

Bireysel Kredi Islemlerini, Para Transferlerini, Bilgi Edinme Islemlerini, Miisteri

Temsilcisi ile Iletisimi ve Kart Islemlerini

nadiren sube bankacilifinda

gerceklestirmektedirler. Cek/Senet Islemlerini, OGS Islemlerini, D6viz Islemlerini,

Yatirim Islemlerini hi¢ kullanmamaktadirlar.

3.8.1.4. Cevaplayicilarin Internet Bankaciigi Islem Kullanim

Sikliklari itibariyle Dagilimlar

Tablo 20: Katihmeilarin internet Bankacih@ islem Kullanim Sikliklar

Sik Aritmetik Standart

Sik  Nadiren Hig Ortalama Sapma
Hesap Islemleri 280 86 18 1,3177 565797
Borsa Islemleri 166 139 79 1,7734 , 76696
Kart Islemleri 214 126 44 1,5573 ,69074
Cek/Senet Islemleri 137 141 106 1,9193 , 719242
Para Transferleri 161 154 69 1,7604 , 713687
Bireysel Kredi Islemleri 136 174 74 1,8385 , 72261
OGS Islemleri 126 165 93 1,9141 ,75126
Déviz Islemleri 120 176 88 1,9167 713220
Yatirim Islemleri 163 148 73 1,7656 ,74907
Odemeler 136 188 60 1,8021 ,68737
Kur/Oran Bilgileri 145 152 87 1,8490 , 716346
Bilgi Edinme Islemleri 110 185 89 1,9453 , 71874
Miisteri Temsilcisi ile iletisim 87 166 131 2,1146 74567

Aragtirmamiza katilanlar internet bankaciligl islem kullanim siklhi§i olarak Hesap

Islemlerini, Borsa Islemlerini, Yatiim Islemlerini, Para Transferlerini, Kart
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Islemlerini sik sik yapmaktadirlar. Cek/Senet Islemlerini, Bireysel Kredi Islemlerini,

OGS Islemlerini, Doviz Islemlerini, Odemeleri, Kur/Oran Bilgilerini, Bilgi Edinme

Islemlerini ve Miisteri Temsilcisi ile letisimi nadiren kullanmaktadir.

3.8.1.5. Cevaplayicillarin Marka Degeri Algillamalar itibariyle

Dagilimlar:

Marka degeri, arastirmada marka baghiligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi/ marka

farkindaligi boyutlarinda incelenmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka

degerine degiskenlere ait likert Olgegine gore katilimlari aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri tabloda goriilmektedir.

Tablo 21: Arastirmaya Katilanlarin Marka Degeri Algilamalarina iliskin
Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

= ©
e § EE £
£ = 52 £ £ 3
Ls 2 Hg B 25 X
xz =z ZE 5 X5 %TeE ¢
£E E §5 =z Tz es S
2T € =<2 T G 28 ¢
L R < L o < L m = = S
X 2 ¥ 7Zgs Y X2 L0 &
Bu bankada kendimi giivende
hissediyorum. 18 8 23 146 189 4,25 0,99
Bu banka benim ilk tercihimdir 16 55 198 113 4,05 0,81
Diger bankalarla karsilastirdigimda
tercihim hep bu bankadan yana olur. 3 16 87 141 137 4,02 0,91
Bu bankanin dahil oldugu gruba ¢ok
giivenirim. 7 97 151 126 4,02 0,85
Bu bankanin miisterisi olmaktan
mutluyum. 6 14 87 157 120 3,97 091
Bu bankanin miisterisi olarak kendimi
ayricalikli hissediyorum. 2 17 84 135 146 4,06 091
Bu bankadan aldigim hizmetin kalitesi
diger bankalardan daha yiiksektir. 4 8 74 123 175 419 0,89
Bu bankadan aldigim hizmetin
fonksiyonlari diger bankalara gore daha
yiiksektir. 3 10 76 137 158 4,14 0,88
Bu bankada hizmet alirken karsilastigim
sorunlar hemen ¢6ziimlenir. 2 6 77 142 157 4,16 0,83
Bu bankanin hizmetlerini diger
bankalarla karsilagtirdigimda hemen
taniyabilirim. 5 4 88 152 135 4,06 0,86
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Bu bankanin farkindayim.* 5 10 71 159 139 4,09 0,87
Bu bankanin karakteristik 6zellikleri
hemen aklima gelir. 5 6 80 156 137 4,08 0,86
Bu bankanin sembol ve logolar1 hemen
aklima gelir. 6 11 81 144 142 4,05 0,91
Bu bankay1 zor hatirlarim. 161 150 64 2 7 1,81 0,86
Bu bankanin hizmetlerinden diger
bankalara gore daha ¢ok memnun
olurum. 2 12 75 139 156 4,13 0,87
Bu bankanin hizmetleri digerleriyle
ayn1 bile olsa tercihim bundan yana
olur. 6 13 65 125 175 4,17 0,94
Diger bankalar ayn1 hizmet 6zelliklerine
sahip olsa dahi bu bankay1 tercih
ederim. 3 9 68 127 177 4,21 0,87
Diger bankalar daha iyi bile olsa bu
bankayi tercih ederim. 3 11 62 145 163 4,18 0,86
Digerleriyle her kosulda ayni bile olsa
bunu tercih ederim 5 15 70 141 153 4,10 0,92

*Ifadeler analiz 6ncesinde ters kodlanmistr.

3.8.1.6. Cevaplayicilarin Sube Bankaciiginda Risk Algilamalar

Itibariyle Dagilimlar

Sube bankaciliginda algilanan risk Olgegi, arastirmada zaman riski, sosyal risk,

performans riski, fiziksel risk, psikolojik risk ve ekonomik risk olmak iizere alt1

boyutta incelenmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin bu alt1 algilana riske ait likert

Olcegine gore katilimlari aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri tabloda

gorilmektedir.
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Tablo 22: Arastirmaya Katilanlarin Sube Bankacihigindan Risk Algilamalaria

fliskin Frekans, Aritmetik ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katilryorum
ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum
Aritmetik
Ortalama

Standart Sapma

Banka subelerinde yapilan islemlerin
zaman kaybi1 yaratmasindan endise
duyarim.

126

al
»

[8)]
(o)

[8)]
w

2,71

1,47

Banka subelerinde islemlerin
gergeklesmesi ile ilgili sistem arizasinin
olmasi zaman kayb1 yagamam.*

57

129

98

80

20

2,63

1,12

Banka subelerinin yogunlugundan endise
duyarim.

103

64

69

69

79

2,89

1,50

Banka subelerinde yapigim islemlerin
maliyeti yiiksektir

Banka subeleri araciligiyla iglem yapmak
akillica olmayabilir.

100

94

68

66

75

80

76

65

65

79

2,84

2,92

1,44

1,46

Banka subelerinden satin aldigim hizmetin
6dedigim maliyete degmeyeceginden
endise duyarim.

113

60

65

79

67

2,81

1,49

Banka subelerinde islem yaparken
alacagim hizmet tiim yonleriyle
eksiksizdir.*

22

83

127

107

45

3,18

1,08

Banka subelerinden islem yaparken
alacagim hizmetin beklentilerimi
kargilayamayacagindan endise duyarim.

21

78

126

120

39

3,20

1,05

Banka subelerinden yapilan iglemimin
istedigim gibi ger¢eklesmeyecek
olmasindan endise duymam.*

29

72

110

118

55

3,26

1,14

Banka subelerinden hizmet almak yiiksek
bir itibar kazandirir.*

71

53

81

46

133

3,31

1,52

Banka subelerinden hizmet alirken
¢evremdeki insanlarin benim hakkimdaki
diisiincelerinin olumsuz olmasindan endise
duyarim.

89

84

84

63

64

2,82

1,40

Banka subelerinden hizmet alirsam fikrine
deger verdigim kisiler tarafindan budala
olarak nitelendirilecegimden endise
duyarim.

79

94

91

65

55

2,80

1,33

Banka subelerinde verilen hizmetin fiziksel
olarak beni yormasindan endise duyarim.

81

92

88

84

39

2,76

1,29

Banka subelerinden {iriin hizmetlerini satin
alirken endige duyarim.

84

99

63

96

42

2,77

1,33

Banka subelerinden hizmet aliminin
giivenli olmamasindan endise duyarim

86

93

71

81

53

2,79

1,37
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Banka subelerinden hizmet alma diisiincesi

kendimi psikolojik olarak rahatsiz

hissetmeme neden olmaktadir. 82 88 77 8 52 284 135

Banka subelerinden hizmet alma fikri

bende gereksiz bir yere endise

yaratmaktadir. 85 86 83 84 46 2,79 1,33

Banka subelerinden hizmet alma fikri

istenmeyen bir gerilim yasamama neden

olmaktadir. 83 77 95 86 43 282 131

*fadeler analiz 6ncesinde ters kodlanmustir.

3.8.1.7. Cevaplayicilarin Internet Bankacihgn Risk Algilamalar:

Itibariyle Dagilimlar

Internet bankacihiginda algilanan

risk

Olcegi,

arastirmada

zaman

iirtin/performans riski ve finansal risk olmak iizere {i¢ boyutta incelenmistir.

riski,

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bu {i¢ boyutta algilanan riske ait likert dlgegine gore

katilimlar1 aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri tabloda goriilmektedir.

Tablo 23: Arastirmaya Katilanlarin Internet Bankacih@ Risk Algilamalarina

Iliskin Frekans, Aritmetik ortalama ve Standart Sapma Degerleri

e 5 £
£ g S § g
= £ 55 g £ S
23 ¢ g 2 235xc D
x> z £E 5 X5%TE ¢
TE £ 3§ 2z E2eZ8 S
BE €& =X T 5z =28 ¢
LR 8 0, 8 gt = 8
X 25 M 7 g ¥ X2LO »
Internet bankaciligina giivenemem. 142 119 64 46 13 214 114
Internet bankacﬂlgmda y.aptl'glm islemler 76 178 71 43 16 234 105
gerceklesmezse diye ¢ekinirim.
Internet bankaciligindan yapmis oldugum
islemlerin degisiklige ugrama olasilig 70 146 118 41 9 2,41 0,98
yiiksektir.
Internet bankaciliginda kisisel bilgilerim 50 137 122 56 19 2,63 1,04

korunmayabilir.
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Internet bgnkacﬂlgl.nfia.l istedigim islemleri 51 154 102 61 16 258 104

gerceklestiremeyebilirim.

Internet bal}k_acﬂlgmda kredi kart1 bilgilerim 51 123 115 70 25 273 111

korumayabilir.

(Ijslgcéﬁli?rinde maliyet acisindan asir1 yiikleme 81 108 105 65 25 259 1.18

Ir‘l‘tefnf:t >!l?ankaclhgl islem maliyetimi 66 44 78 71 125 338 147

dusumr.

Iqtemet bankaciliginda sanal. Qrtamdakl 51 127 115 59 32 272 113

hizmet alimi somut olmayabilir.

Internet bankaciliginda irlin hizmetlerini 57 122 122 48 35 2,69 114

satin alirken sorun olusabilir.

Internet bankaciliginda yapacagim islemlerin

maliyeti ile ilgili bilgi almam miimkiin 150 114 69 39 12 2,09 1,12

degildir.

Internet bankac.llllgmda tirlinler agisindan 51 200 89 32 12 236 002

sikint1 yasayabiliriz.

Internet bankacilig1 hizmet aliminda

tiriinlerin gergeklesmesi i¢in beklemek 54 151 129 40 10 2,48 0,95

gerekebilir.

Internet bankacilig1 bl'r(;ok islem yapmak 49 138 130 53 14 259 0,99

adina karmasik olabilir.

g;;%ﬁ?ﬁt bankacilig1 websitesi bulmak zor 50 127 123 65 19 2,68 106

Islemler' qrasmda gecislerde zaman kaybi 48 125 125 66 20 270 1,06

yaganabilir.

E:ﬁﬁet bankaciliginda zamanim bana 31 58 71 103 121 359 129

Intemet banacﬂ_lgm_da leem yapacagim 37 52 65 112 118 358 131

saati kendim belirlerim.

Internet bankaciliginda yaptigim islemler 52 111 127 52 42 279 117

zamaninda gerceklesmezse diye ¢ekinirim.

*fadeler analiz 6ncesinde ters kodlanmistir.
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3.8.2. Arastrmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Sonuglari

Giivenilirlik analizi, 6l¢egin farkli zamanlarda veya farkli gruplarda uygulandiginda
aymi sonuclart hangi dlgiide verdigidir.'*® Giivenirlilik analizi (Reliability Analysis)
O0lcmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da Olgeklerin Ozelliklerini  ve
giivenirliliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir. Giivenilirlik
analizi prosediirii ile toplam skorlarin (puanlarin) s6z konusu oldugu Likert, Q tipi
vb. Olgeklerin giivenilirligini belirleyen katsayilar hesaplanir ve dlgekte yer alan

sorular arasindaki iliskiler hakkinda bilgi elde edilir.***

Giivenilirligin dl¢limiinde farkli yontemler bulunmaktadir. Bunlar test-yeniden test

195 Icsel tutarlilik

yontemi, alternatif formlar ve igsel tutarlilik yontemleridir.
yontemi, giivenilirlik analizinde sik¢a kullanilan yontemdir. Bir dlgekte degiskenler
arasindaki tutarlilik icin uygulanir. Bir Olgekteki bireysel 0ge veya gostergelerin
tamaminin ayni yapiyr Ol¢tiigli ve degiskenlerin birbiriyle yiiksek iliskili olmasini
ifade etmektedir. I¢sel tutarlilk icin en ¢ok kullanilan ydntem Cronbach alfa

e .4 1
degeridir. %

Cronbach Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda pozitif bir degerdir ve agirlikli standart
degisimi géisterir.lg7 Olgegin giivenilirligi i¢in bu katsayinin yiiksek olmas1 beklenir.
Cronbach Alfa degeri icin genellikle kabul edilen alt limit 0,70°tir. Ancak kesfedici

arastirmalarda bu deger 0,60’a kadar diisebilmektedir.'*®

193Kur‘rulus a.g.e.,s.109

1%Seref Kalaycl, “SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri”, Asil Yaym Dagirtim Ltd.
Sti., Istanbul, 2009, 5.403

%Naresh K. Malhotra, “Marketing Research: An Applied Orientation Global Edition”, Sixth Edition,
Pearson Prentice Hall, 2010:318-319

%Joseph F. Hair, v.d. “Multivariate Data Analysis: A Global Perspective”, Pearson Prentice Hall,
2010:125

Y9Mahir Nakip, “Pazarlama Arastirmalari, Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar”, 2.Basim,
Seckin Yayincilik, 2006, s.145

1% Hair, a.g.e. 5.125
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3.8.2.1. Tiiketicilerin Algiladiklar1 Marka Degeri Olgegine Iliskin

Giivenilirlik Analizi

Olgegin igsel tutarliligini 6l¢gmek amaci ile uygulanmis olan analiz sonuglar1 Tablo
24 ve Tablo 25°de goriilmektedir. Olgegin alfa degerinin % 86,3 oldugu
belirlenmistir. Olgek igerisindeki degiskenlerin igsel tutarliligr  yiiksektir.
Cikarildiginda Olcegin alfa degerini arttiran higbir degisken bulunmadigi igin

Olcekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamastir.

Tablo 24: Olcegin Istatistik Degerleri ve Cronbach Alfa Katsayisi

Standart Cronbach's
Ortalama Varyans Sapma Degisken Sayisi Alpha
77,8880 83,499 9,13779 19 0,863

Tablo 25: Tiiketicilerin Algiladiklar1 Marka Degeri Ol¢eginin Giivenilirlik
Analizine Iligkin istatistiksel Degerler

Degisken

Degisken Deisken  Diizeltilmis Silindigi

Silindiginde Silindigin  Degisken Takdirde
Olgegin  de Olcegin Olgek Alpha

Ortalamas1  Varyans1 Korelasyonu Katsayisi

Bu bankada kendimi giivende

hissediyorum. 73,6380 73,923 0,500 0,855
Bu banka benim ilk tercihimdir. 73,8359 76,028 0,485 0,856
Diger bankalarla

karsilastirdigimda tercihim hep

bu bankadan yana olur. 73,8646 75,679 0,444 0,857
Bu bankanin dahil oldugu gruba

cok glivenirim. 73,8724 75,871 0,465 0,857
Bu bankanin miisterisi olmaktan

mutluyum. 73,9219 73,592 0,582 0,852
Bu bankanin miisterisi olarak

kendimi ayricalikli hissediyorum. 73,8307 74,496 0,523 0,854

Bu bankadan aldigim hizmetin

kalitesi diger bankalardan daha

yiiksektir. 73,6979 75,454 0,469 0,856
Bu bankada hizmet alirken

karsilastigim sorunlar hemen

¢Oziimlenir. 73,7266 76,575 0,427 0,858
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Degisken

Degisken Deisken  Diizeltilmis Silindigi

Silindiginde Silindigin  Degisken Takdirde
Olgegin  de Olgegin Olgek Alpha

Ortalamas1  Varyans1 Korelasyonu Katsayisi

Bu bankanin hizmetlerini diger
bankalarla karsilastirdigimda

hemen taniyabilirim. 73,8255 75,173 0,510 0,855
Bu bankanin farkindayim. 73,8021 74,974 0,513 0,855
Bu bankanin karakteristik

Ozellikleri hemen aklima gelir. 73,8099 75,554 0,482 0,856
Bu bankanin sembol ve logolari

hemen aklima gelir. 73,8333 74,896 0,491 0,855

Bu bankanin hizmetlerinden

diger bankalara gore daha ¢ok

memnun olurum. 73,7552 75,929 0,449 0,857
Bu bankanin hizmetleri

digerleriyle ayni bile olsa

tercihim bundan yana olur. 73,7161 76,444 0,378 0,860
Diger bankalar ayn1 hizmet

Ozelliklerine sahip olsa dahi bu

bankay1 tercih ederim. 73,6745 74,967 0,515 0,855
Diger bankalar daha iyi bile olsa

bu bankay1 tercih ederim. 73,7057 77,279 0,363 0,860
Digerleriyle her kosulda ayni bile

olsa bunu tercih ederim 73,7891 76,412 0,388 0,860
Bu bankay1 zor hatirlarim. 73,9349 75,466 0,387 0,860

3.8.2.2. Tiiketicilerin Sube Bankacihigindan Algilladiklar1 Risk
Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Olgegin igsel tutarliligini lgmek amaci ile uygulanmis olan analiz sonuglar1 Tablo
26 ve Tablo 27°de goriilmektedir. 18 degiskenden olusan Ol¢egin uygulanan ilk

analiz itibariyle alfa degerinin % 88,4 oldugu belirlenmistir.

Glivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerler incelenmis ve Ol¢ekten ¢ikarildig
takdirde Alfa katsayisinm yiikseltecek olan degerler bulunmustur. Buna gore; “Banka
subelerinden islem yaparken alacagim hizmetin beklentilerimi
karsilayamayacagindan  endise duyarim.” “Banka  subelerinde islemlerin

gerceklesmesi ile ilgili sistem arizasinin olmasi zaman kaybi yasamam.” “Banka
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subelerinde islem yaparken alacagim hizmet tiim yonleriyle eksiksizdir.” “Banka
subelerinden yapilan islemimin istedigim gibi ger¢eklesmeyecek olmasindan endise
duymam.” “Banka subelerinden hizmet almak yiiksek bir itibar kazandirir.” ifadeleri
cikarildiktan sonra kalan 13 degisken ile Glgegin alfa degerinin % 94,8 oldugu

belirlenmistir.

Tablo 26: Olgegin Istatistik Degerleri ve Cronbach Alfa Katsayisi

Ortalama Varyans Standart Degisken Cronbach's
Sapma Sayisi Alpha
36,5547 200,587 14,16288 13 0,948

Tablo 27: Tiiketicilerin Sube Bankacihgindan Algiladiklar1 Risk Ol¢eginin

Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiksel Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis D?glsk.e.l.l
e pexe o rexe < Silindigi
Silindiginde Silindiginde  Degisken -
ay S, ae S, % Takdirde
Olgegin Olgegin Olgek
Alpha
Ortalamas1  Varyans1  Korelasyonu
Katsayisi
Banka subelerinde yapilan
islemlerin zaman kayb1 33,8438 176,331 0,565 0,947
yaratmasindan endise duyarim.
Banka subelerinin 33,6667 177,487 0,524 0,048
yogunlugundan endise duyarim.
Banka subelerinde yapigim 33,7161 176,141 0,585 0,948
islemlerin maliyeti yliksektir
Banka subeleri aracﬂlglyl'a' islem 33,6354 173.146 0,657 0,046
yapmak akillica olmayabilir.
Banka subelerinden satin aldigim
hizmetin 6dedigim maliyete 33,7448 170,786 0,711 0,944

degmeyeceginden endise
duyarim.

Banka subelerinden hizmet
alirken ¢evremdeki insanlarin
benim hakkimdaki 33,7396 168,752 0,824 0,941
diisiincelerinin olumsuz

olmasindan endise duyarim.

Banka subelerinden hizmet

alirsam fikrine deger verdigim

kisiler tarafindan budala olarak 33,7552 169,334 0,850 0,940
nitelendirilecegimden endise

duyarim.
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Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken

Silindiginde Silindiginde  Degisken  .undigi
P a S % Takdirde
Olgegin Olgegin Ol¢ek
Alpha
Ortalamas1  Varyans1  Korelasyonu
Katsayisi

Banka subelerinde verilen

hizmetin fiziksel olarak beni 33,7943 170,305 0,853 0,940
yormasindan endige duyarim.

Banka subelerinden {iriin

hizmetlerini satin alirken endise 33,7812 170,077 0,827 0,941
duyarim.

Banka subelerinden hizmet

aliminin giivenli olmamasindan 33,7578 169,155 0,832 0,941

endise duyarim
Banka subelerinden hizmet alma
diistincesi kendimi psikolojik

olarak rahatsiz hissetmeme neden 33,7188 169,388 0,836 0,941
olmaktadir.

Banka subelerinden hizmet alma

fikri bende gereksiz bir yere 33,7630 170,061 0,829 0,941

endise yaratmaktadir.
Banka subelerinden hizmet alma
fikri istenmeyen bir gerilim 33,7396 170,637 0,827 0,941

yasamama neden olmaktadir.

3.8.2.3. Tiiketicilerin Internet Bankacihginda Algiladiklar1 Risk
Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Olgegin igsel tutarlihigini dlgmek amaci ile uygulanmis olan giivenilirlik analizi
sonuglart Tablo 28 ve Tablo 29°de goriilmektedir. 19 degiskenden olusan 6lgegin
uygulanan ilk analiz itibariyle alfa degerinin % 80,4 oldugu belirlenmistir.
Giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerler incelenmis ve Olgekten ¢ikarildigi
takdirde Alfa katsayisin1 yiikseltecek olan degerler bulunmustur. Buna gore;
“Internet bankacilig1 islem maliyetimi diigiiriir.” “Internet bankaciliginda zamanim
bana kalir. Internet bankaciiginda islem yapaca§im saati kendim belirlerim.”
ifadeleri Olcekten ¢ikarildiktan sonra, kalan 16 degisken ile 6l¢egin alfa degerinin %

82,5 oldugu belirlenmistir.
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Tablo 28: Olgegin Istatistik Degerleri ve Cronbach Alfa Katsayisi

Standart Degisken Cronbach's
Ortalama Varyans Sapma Sayisi Alpha
40,5208 81,002 9,00012 16 0,825

Tablo 29: Tiiketicilerin internet Bankacihginda Algilanan Risk Olceginin

Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiksel Degerler

Degisken  Degisken  Diizeltilmis 2c2iSken
Silindiginde Silindiginde Degisken > Lndigi
ay S, P % Takdirde
Olgegin Olgegin Olcek Albha
Ortalamas1  Varyans1  Korelasyonu b
Katsayisi
Internet bankaciligina
giivenemem. 38,3828 73,824 0,299 0,824
Internet bankaciliginda
yaptigim islemler
gerceklesmezse diye ¢ekinirim. 38,1849 72,877 0,393 0,818
Internet bankaciligindan yapmis
oldugum islemlerin degisiklige
ugrama olasilif1 yiiksektir. 38,1120 71,865 ,491 ,812
Internet bankaciliginda kisisel
bilgilerim korunmayabilir. 37,8932 71,615 471 ,813
Internet bankaciliginda
istedigim islemleri
gerceklestiremeyebilirim. 37,9453 70,851 ,518 811
Internet bankaciliginda kredi
kart1 bilgilerim korumayabilir. 37,7943 70,373 ,507 ,811
Islemlerinde maliyet acisindan
agir1 yiikleme olabilir. 37,9245 70,174 ATT ,813
Internet bankaciliginda sanal
ortamdaki hizmet alimi somut
olmayabilir. 37,7969 71,369 ,438 ,815
Internet bankaciliginda iiriin
hizmetlerini satin alirken sorun
olusabilir. 37,8281 71,798 ,407 ,817
Internet bankaciliginda
yapacagim islemlerin maliyeti
ile ilgili bilgi almam miimkiin
degildir. 38,4349 74,367 279 ,825
Internet bankaciliginda iiriinler
acisindan sikint1 yasayabiliriz. 38,1615 73,065 0,449 0,815
Internet bankacilig1 hizmet
aliminda tiriinlerin
gergeklesmesi igin beklemek
gerekebilir. 38,0391 72,429 0,476 ,814
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Degisken Degisken  Diizeltilmis Degisken

Silindiginde Silindiginde Degisken  ndigi
a2, e S, % Takdirde
Olgegin Olgegin Olcek
Alpha
Ortalamas1  Varyans1  Korelasyonu
Katsayisi
Internet bankacilig1 birgok
islem yapmak adina karmasik
olabilir. 37,9245 71,527 0,503 ,812
Internet bankacilig1 websitesi
bulmak zor olabilir. 37,8438 70,633 0,521 ,810
Islemler arasinda gegislerde
zaman kaybi yasanabilir. 37,8203 72,351 0,419 ,817
Internet bankaciliginda
yaptigim islemler zamaninda
gerceklesmezse diye ¢ekinirim. 37,7266 73,244 0,320 ,823

3.8.3. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Gecerlilik Analizi

Sonuglari

Faktor analizi, bir grup degisken arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bi¢imde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir.
Aslinda bir tiir stmiflandirma yontemi olan faktor analizi, degiskenler arasi iliskileri

inceler, daha az sayida degiskene doniistiiriilmesine yardimci olur.'®

Faktor analizinin genel amaci, ¢ok sayida orijinal degiskenden toplanan bilgiyi
Ozetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve karma bir daha az sayida boyutlar veya

faktorler seti olusturmak‘ur.200

Faktor analizi, temel olarak kesfedici ve dogrulayici faktor analizi olarak ikiye
ayrilir. Kesfedici faktér analizinde veri, faktér yapisini tanimlamak ve veriyi
Ozetlemek icin kullanilir. Dogrulayici faktdr analizinde ise, teoriye ve Onceki
arastirmalara  dayanarak  Onceden bilinen faktér yapist  dogrulanmaya

caligilmaktadir.”®*

199 .
Nakip, a.g.e., 5.423
20Frcan Gegez, “Pazarlama Arastirmalar1”, Beta Yayinlar, Istanbul, 2007, s.369
2'Bahar Yasin, “Tiiketicilerin Aligveris Stilleri ile Tiiketim Degerleri Arasindaki Iliskinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, 2007
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Arastirmamizda Olgegin gecerliligini test etmek amaci ile kesfedici faktor analizi
uygulanmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini belirlemek

amaci ile KMO ve Bartlett’s Test yapilmistir.

Bartlett testinin istatistiki agidan anlamli olarak kabul edilmesi ig¢in anlamlilik
derecesinin 0,05 degerinden kiiclik olmas1 beklenmektedir. KMO degerinin ise en az

0,50’in iizerinde ¢ikmast gerekir.202

Faktor yiikleri ( faktor loadings ) her bir degisken ile faktoriin korelasyonunu,
degisken ve faktor arasindaki benzerlik ( correspondence ) derecesini gosterir.
Kisaca, orijinal degiskenle faktor arasindaki korelasyonun gostergesidir. Faktor
yiiklerinin biiyiikliigli, degiskenin faktorii temsil etme derecesini gosterir. 0.30°dan
biiyiikk faktor yiiklerinin minimal diizeyi karsiladigi sdylenebilir. 0.40°dan biiyiik

yiikler daha 6nemli ve 0.50 veya tizeri yiikler, gercekten 6nemli kabul edilir.?®

Arastirmamizda 0.40 ve iizeri faktor yiikleri faktorlerin yorumlanmasinda dikkate
alimmustir. Faktor yliklerinin 0.40 ve {izeri alinmasinin nedeni 6rnek biiytikliigiine
gore degisebiliyor olmasidir. Ornek biiyiikliigii 350°den biiyiik olan arastirmalarda

faktor yiikiiniin 0.30 ve iistii olarak dikkate alinmasi yeterli olarak goriilmektedir. 2*

Faktor analizinin sonucunda ortaya cikan agiklanan varyans oranlart ne kadar
yiiksekse Olcegin faktor yapist da o kadar giiglii olmaktadir. Sosyal bilimlerde
aciklanan varyans oranlarinin %40 ile %60 arasinda degismesi yeterli olarak kabul

edilmektedir.?%®

292 Hair, a.g.e, 5.105

% Gegez, a.g.e., 5.370

24 Hair v.d. a.g.e. 5.112

205Adams Wiebe Luther Scherer, 1988 aktaran E. Tavsancil ve H. Keser, “Internet Kullanimina
Yonelik Likert Tipi Bir Tutum Olgeginin Gelistirilmesi”, Egitim Bilimleri Dergisi 1 (1), 79-100.,
2002, s.87
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3.8.3.1. Tiiketicileri Algiladiklar1 Marka Degeri Olgegine iliskin
Gecgerlilik Analizi

Calismamizda tiiketicilerin algiladiklar1 marka degeri Olgegi 19 degisken ile
Olclilmiistiir. Faktor analizi uygulanmadan 6nce arastirmamiza yonelik olarak faktor
analizinin dogru istatistiksel analiz olup olmadigini test amaci ile KMO ve Bartlett

Testi yapilmistir.

Asagida yer alan Tablo 30°de goriilecegi tizere 19 degiskenden olusan 6l¢egin KMO
degeri 0,883 olarak saptanmistir. Bu deger alt sinir olan 0,50 KMO degerinin
oldukega iistiindedir. Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikmis, faktor analizinin bu

6lcege uygun olabilecegi saptanmistir.

Tablo 30: Tiiketicileri Algiladiklar1 Marka Degeri Olcegi icin KMO Ornekleme
Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,883
Bartlett Testi ORTALAMA Ki-kare 1,959E3
Serbestlik Derecesi 171
Anlamlilik ,000

Tablo 31: Tiiketicileri Algiladiklar1 Marka Degeri Ol¢meye iliskin Degiskenler

I¢cin Uygulanan Faktér Analizi Sonucu ve A¢iklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam Varyansin  Birikimli Toplam Varyansin Birikimli Yiizde
Bilesen Yiizdesi % Yiizde % Yiizdesi % %
1 5,576 29,345 29,345 2,616 13,766 13,766
2 1,867 9,827 39,172 2,590 13,630 27,396
3 1,266 6,663 45,835 2,510 13,208 40,604
4 1,111 5,845 51,680 2,104 11,076 51,680
5 ,915 4,818 56,498
6 ,868 4,566 61,065
7 ,806 4,241 65,306
8 ,759 3,997 69,303
9 ,710 3,738 73,041
10 ,621 3,266 76,307
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11 ,610 3,210 79,517

12 997 3,143 82,660
13 973 3,014 85,674
14 919 2,733 88,407
15 497 2,617 91,025
16 ,480 2,528 93,552
17 459 2,417 95,969
18 403 2,121 98,091
19 ,363 1,909 100,000

Tablo 31°da her bir faktore iligskin olarak baslangi¢ 6zdegerleri ve agiklanan varyans
degerleri verilmigstir. Tabloda da goriildiigli iizere ilk faktoér aciklanan varyansi
%13,76’dir. Tkinci faktor varyansin %13,63’linii, ligiincii faktor tarafindan agiklanan
varyans ise %13,20’sini olusturmaktadir. Dordiincii faktdr agiklanan varyans ise

%11,07°dir. Toplamda elde edilen faktorler varyansin %51,68’ini agiklamaktadir.

Tablo 32’da Varimax rotasyonu sonucu elde edilmis olan dort faktor ve bu faktorlere
ait degiskenin faktdr yiikleri bulunmaktadir. Faktorlerin altinda bulunan
degiskenlerin Ozellikleri dikkate alinarak, elde edilen faktor asagidaki sekilde

isimlendirilmistir:

- Faktor 1: Sadakat
- Faktor 2: Memnuniyet
- Faktor 3: Giiven

- Faktor 4: Cagrisim
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Tablo 32: Tiiketicileri Algiladiklar1 Marka Degeri Olcmeye iliskin Degiskenler
Icin Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler
1 2 3 4

Diger bankalar ayn1 hizmet 6zelliklerine sahip olsa dahi bu

bankay1 tercih ederim. 71

Bu bankanin hizmetleri digerleriyle ayni bile olsa tercihim

bundan yana olur. 694

Diger bankalar daha iyi bile olsa bu bankayi tercih ederim.  ,684

Digerleriyle her kosulda ayni bile olsa bunu tercih ederim 677

Bu bankanin hizmetlerinden diger bankalara gére daha ¢ok

,599
memnun olurum.

Bu bankanin dahil oldugu gruba ¢ok giivenirim. ,697

Diger bankalarla karsilastirdigimda tercihim hep bu

bankadan yana olur. 696

Bu banka benim ilk tercihimdir. ,675

Bu bankada kendimi giivende hissediyorum. 567

Bu bankay1 zor hatirlarim. ,465

Bu bankadan aldigim hizmetin fonksiyonlar1 diger

bankalara gore daha yiiksektir. 716

Bu bankadan aldigim hizmetin kalitesi diger bankalardan

daha yiiksektir. 658

Bu bankada hizmet alirken karsilastigim sorunlar hemen

o . ,642
¢Oziimlenir.

Bu bankanin miisterisi olarak kendimi ayricalikli
hissediyorum.

Bu bankanin miisterisi olmaktan mutluyum. 531

,566

Bu bankanin farkindayim. 057

Bu bankanin karakteristik 6zellikleri hemen aklima gelir. ,680

Bu bankanin sembol ve logolar1 hemen aklima gelir. ,649

Bu bankanin hizmetlerini diger bankalarla

karsilagtirdigimda hemen taniyabilirim. 464

3.8.3.2. Tiiketicilerin Sube Bankacihigindan Risk Algilamalar
Olcegine Iliskin Gecerlilik Analizi

Calismamizda tiiketicilerin sube bankaciligindan algiladiklari risk 6lgegi 18 degisken

ile Olcililmiistiir. Giivenilirlik analizi sonucu “Banka subelerinden islem yaparken
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alacagim hizmetin beklentilerimi karsilayamayacagindan endise duyarim. Banka
subelerinde islemlerin gerceklesmesi ile ilgili sistem arizasinin olmasi zaman kayb1
yasamam. Banka subelerinde islem yaparken alacagim hizmet tiim yonleriyle
eksiksizdir. Banka subelerinden yapilan islemimin istedigim gibi gerceklesmeyecek
olmasindan endise duymam. Banka subelerinden hizmet almak yliksek bir itibar
kazandirir.”  ifadeleri ¢ikarilmis, 13 degisken {lizerinden faktér analizi

gerceklestirilmistir.

Faktor analizi uygulanmadan Once arastirmamiza yonelik olarak faktor analizinin
dogru istatistiksel analiz olup olmadigini test amaci ile KMO ve Bartlett Testi
yapilmistir. Tablo 33’de goriilecegi tizere 13 degiskenden olusan olgegin KMO
degeri 0,944 olarak saptanmistir. Bu deger alt sinir olan 0,50 KMO degerinin
olduke¢a iistiindedir. Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikmis, faktor analizinin bu

Olcege uygun olabilecegi saptanmustir.

Tablo 33: Tiiketicilerin Sube Bankacihgindan Algiladiklar1 Risk Olgegi icin
KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 944
ORTALAMA Ki-kare 4,723E3
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 78
Anlamlilik ,000

Tablo 34: Tiiketicilerin Sube Bankacih@gindan Algiladiklar1 Riski Olgmeye
fliskin Degiskenler I¢cin Uygulanan Faktor Analizi Sonucu ve A¢iklanan Toplam

Varyans
Baslangi¢ Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Bilesen Varyansin  Birikimli Varyansin  Birikimli
ToPIaM  yizdesi %  Yiizde % P Yiizdesi %  Yiizde %
1 8,262 63,553 63,553 6,440 49,540 49,540
2 1,262 9,705 73,258 3,083 23,717 73,258
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3 ,613 4,712 77,970
4 ,565 4,348 82,318
5 ,499 3,836 86,154
6 442 3,400 89,554
7 ,367 2,825 92,379
8 ,302 2,322 94,702
9 ,201 1,547 96,248
10 ,145 1,116 97,364
11 ,132 1,016 98,380
12 117 ,898 99,278
13 ,094 122 100,000

Tablo 34’de her bir faktore iliskin olarak baslangic 6zdegerleri ve agiklanan varyans
degerleri verilmigstir. Tabloda da goriildiigli iizere ilk faktoér aciklanan varyansi
%49.54"tiir. ikinci faktdr varyansin %23,71’ini agiklamaktadir. Toplamda elde edilen

faktorler varyansin %73,25’ini agiklamaktadir.

Tablo 35’de varimax rotasyonu sonucu elde edilmis olan iki faktor ve bu faktorlere
ait degiskenin faktdr yiikleri bulunmaktadir. Faktorlerin altinda bulunan

degiskenlerin 6zellikleri dikkate alinarak asagidaki sekilde isimlendirilmistir:

- Faktor 1: Sube - Giiven Riski
- Faktor 2: Sube - Maliyet Riski
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Tablo 35: Tiiketicilerin Sube Bankacih@gindan Algiladiklar1 Riski Ol¢meye
fliskin Degiskenler I¢in Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler
1 2

Banka subelerinden hizmet alma diisiincesi kendimi psikolojik olarak

X 871
rahatsiz hissetmeme neden olmaktadir.
Banka subelerinden hizmet alma fikri bende gereksiz bir yere endise 865
yaratmaktadir. '
Banka subelerinden hizmet alma fikri istenmeyen bir gerilim yagamama

,860

neden olmaktadir.
Banka subelerinden hizmet aliminin giivenli olmamasindan endise 853
duyarim ’
Banka subelerinde verilen hizmetin fiziksel olarak beni yormasindan 846
endise duyarim. '
Banka subelerinden hizmet alirken ¢evremdeki insanlarin benim 830
hakkimdaki diisiincelerinin olumsuz olmasindan endise duyarim. '
Banka subelerinden hizmet alirsam fikrine deger verdigim kisiler 807
tarafindan budala olarak nitelendirilecegimden endise duyarim. '
Banka subelerinden {iriin hizmetlerini satin alirken endise duyarim. 827
Banka subeleri araciligiyla islem yapmak akillica olmayabilir. 062
Banka subelerinde yapilan islemlerin zaman kayb1 yaratmasindan endise 815
duyarim. '
Banka subelerinin yogunlugundan endige duyarim. 755
Banka subelerinde yapigim islemlerin maliyeti yiiksektir 710
Banka subelerinden satin aldigim hizmetin 6dedigim maliyete 676

degmeyeceginden endise duyarim.

3.8.3.3. Tiiketicilerin Internet Bankacihginda Algiladiklar1 Risk
Ol¢egine iliskin Gegerlilik Analizi

Calisgmamizda tiiketicilerin internet bankaciliginda algiladiklart risk Olgegi 19
degisken ile Olgiilmiistiir. Giivenilirlik analizi sonucu “Internet bankaciligi islem
maliyetimi  diisiirir. Internet bankaciliginda zamanim bana kalir. Internet
bankaciliginda islem yapacagim saati kendim belirlerim.” ifadeleri dlgekten

cikarildiktan sonra 16 degisken tizerinden faktor analizi gergeklestirilmistir.
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Faktor analizi uygulanmadan Once aragtirmamiza yonelik olarak faktoér analizinin
dogru istatistiksel analiz olup olmadigini test amaci ile KMO ve Bartlett Testi

yapilmustir.

Tablo 36’de goriilecegi lizere 16 degiskenden olusan 6lgegin KMO degeri 0,821
olarak saptanmistir. Bu deger alt sinir olan 0,50 KMO degerinin oldukga iistiindedir.
Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikmis, faktdér analizinin bu o&lgege uygun

olabilecegi saptanmustir.

Tablo 36: Tiiketicilerin Internet Bankacihginda Algiladiklar Risk Olgegi Icin
KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 821
ORTALAMA Ki-kare 1,553E3
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 120
Anlamhlik ,000

Tablo 37:Tiiketicilerin Internet Bankacih@inda Algiladiklar1 Risk Olcmeye
fliskin Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor Analizi Sonucu ve A¢iklanan Toplam

Varyans
Baslangi¢ Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
. Birikimli Varyansin S
Bilesen Toplam ‘\(]sgigls};) Yi;zde Toplam Yiiyzdesi Elllrzll;;nlz
Yo %
1 4,572 28,574 28,574 2,205 13,782 13,782
2 1,690 10,563 39,136 2,192 13,702 27,484
3 1,333 8,329 47,466 1,846 11,537 39,021
4 1,052 6,574 54,040 1,845 11,529 50,550
5 1,004 6,274 60,314 1,562 9,764 60,314
6 ,907 5,670 65,984
7 , 184 4,898 70,882
8 ,706 4,414 75,295
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Baslangic Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam
Birikimli Varyansin

Bilesen Toplam S\{ISZZI:;S‘IQ, Yi(‘:/zde Toplam Yiigdesi 5:2‘(;?;/'0'
0 %)
9 ,664 4,151 79,447
10 ,612 3,826 83,273
11 ,537 3,356 86,629
12 ,533 3,331 89,960
13 454 2,839 92,799
14 ,409 2,559 95,358
15 ,395 2,466 97,824
16 ,348 2,176 100,000

Tablo 37°de her bir faktore iligkin olarak baslangic 6zdegerleri ve agiklanan varyans
degerleri verilmigstir. Tabloda da goriildiigli iizere ilk faktoér aciklanan varyansi
%13.78°dir. Ikinci faktér varyansin %13,7’ini aciklamaktadir. Uciincii faktdr
tarafindan acgiklanan varyans % 11,53, dordiincii faktor tarafindan agiklanan varyans
% 11,5 ve besinci faktor tarafindan agiklanan varyans ise % 9,76’dir. Toplamda elde

edilen faktorler varyansin %60,3’iinii agiklamaktadir.

Tablo 38’da varimax rotasyonu sonucu elde edilmis olan bes faktor ve bu faktorlere

ait degiskenin faktor yiikleri bulunmaktadir.

Faktorlerin altinda bulunan degiskenlerin ozellikleri dikkate alinarak asagidaki

sekilde isimlendirilmistir:

- Faktor 1: Internet - Gizlilik Riski

- Faktor 2: Internet - Erisilebilirlik Riski
- Faktér 3: Internet - Giiven Riski

- Faktor 4: Internet - Maliyet Riski

- Faktér 5: Internet - Teknoloji Riski
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Tablo 38: Tiiketicilerin internet Bankacihginda Algiladiklar Riski Ol¢meye

fliskin Degiskenler I¢cin Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler
1 2 3 4 5
Internet bankacihiginda kredi kart1 bilgilerim
- ,827
korumayabilir.
Internet bankaciliginda istedigim islemleri
. o ,660
gergeklestiremeyebilirim.
Internet bankaciliginda kisisel bilgilerim
o ,630
korunmayabilir.
Islemlerinde maliyet agisindan asir1 yiikleme olabilir. 476
Internet bankaciliginda yaptigim islemler zamaninda 460

gerceklesmezse diye ¢ekinirim.

Internet bankacilig1 websitesi bulmak zor olabilir. , 768
Internet bankacilig1 birgok islem yapmak adina

o ,758
karmasik olabilir.
Islemler arasinda gecislerde zaman kayb1 yasanabilir. ,614

Internet bankaciliginda yaptigim islemler

: L ,819
gerceklesmezse diye ¢ekinirim.
Internet bankaciligindan yapmis oldugum islemlerin
. - . 157
degisiklige ugrama olasilig1 yiiksektir.
Internet bankaciligina giivenemem. ,958

Internet bankaciliginda yapacagim islemlerin maliyeti

ile ilgili bilgi almam miimkiin degildir. 852
Internet bankaciliginda iiriinler acisindan sikinti 702
yasayabiliriz. '

Internet bankacilig1 hizmet aliminda iiriinlerin 599

gerceklesmesi igin beklemek gerekebilir.

Internet bankaciliginda sanal ortamdaki hizmet alimi
somut olmayabilir.

,812

Internet bankaciliginda iiriin hizmetlerini satin alirken
sorun olusabilir.

778
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3.8.4. Tiiketicilerin Algiladiklar1 Banka Marka Degeri ile Internet
Bankaciligi ve Sube Bankacihi@indan Algilanan Risk Arasinda
Farkhh Pazar Boliimlerinin Olusup Olusmadiginin Kiimeleme
Analizi Ile Incelenmesi

Kiimeleme analizi bireylerin tiim degiskenler itibariyle benzerliklerini esas alarak
benzer bireylerin ayni gruplarda veya kiimelerde toplanmasi ve bu kiimelerin

tanimlanmasini esas alan ¢ok degiskenli bir istatistik analizidir.?%

Kiimeleme analizinin oncelikli amaci, arastirma sonucunda elde edilen gozlemlerin
benzerliklerini temel alarak onlart iki ya da daha fazla gruplar halinde
boliimlendirmektir. Kiimeleme analizi, objektif bir siniflandirma gelistirmede siklikla
kullanmilmaktadir. Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen bolimler, nesnelerin

yapilaria bagl olarak varsayimlar olusturulmasini salglayabilirler.207

Kiimeleme analizinin iki yontemi bulunmaktadir. Bunlar; hiyerarsik kiimeleme ve

hiiyerarsik olamayan kiimelemedir.2*®

Hiyerarsik kiimeleme analizi, 6rnek i¢indeki birimlerin benzerliklerine gére n=1 ve
n=n arasinda farkli sayida olusabilecek kiime kombinasyonlarinin en optimumunu
bulmayr amagclar. Bu analizde bagstan belirtilen bir kiime sayis1 yoktur. Cikan
sonuglarin yorumlanmasi ¢gogu zaman oldukga giictiir ve konu hakkinda teknik bilgi

gerektirir.2%

Hiyerarsik olmayan kiimelemede kullanilan yontem, k-ortalamalar kiimelemesi
yontemidir. Burada, dnce kiime sayisi belirlenir. Bu da arastirmacinin 6n bilgisine ve
tecriibesine dayanarak yapilir. Sonra, her kiimenin tipik bir gézlemi secilir. Benzer

gozlemler, tipik gozlemin etrafinda birer birer kiimelendirilir. Burada ANOVA tipi

206 Kurtulus, a.g.e. 5.190
27 Kalaycr, a.g.e. s. 352
208 Kalayct, a.g.e. s.358

29 Kurtulus, s.g.e. s.191
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testler kullanilarak her kiimeyi olusturan gdzlemlerin degiskenlere gore

ortalamalarina bakilir.?*°

Calismamizda hiyerarsik olamayan kiimeleme (k ortalamalar) analizi kullanilmistir.
Arastirmamizin ana amaci dogrultusunda, analiz sonucu elde edilen pazar boliimleri
arasinda, tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankacilig1 ve

sube bankaciligindan algilanan risk arasindaki farkliliklar ilk olarak incelenmistir.

Cevaplayicilarin ~ sosyo-demografik  6zelliklerine ve  bankacilik  kullanim
aligkanliklarina yonelik olarak olusan kiimeler arasindaki farkliliklar karsilastirmali

olarak incelenerek kiimelerin baslica 6zellikleri belirlenmistir.

3.8.4.1. Tiiketicilerin Algiladiklar1 Banka Marka Degeri ile internet
Bankaciligi ve Sube Bankaciligindan Algilanan Risk Boyutlar
itibariyle Kiimeler Arasindaki Farklihklar

Tiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankaciligi ve sube
bankaciligindan algilanan risk boyutlar itibariyle farkli pazar bdlimleri olusturup
olusturmadiklarini test etmek amaciyla kiimeleme analizi yapilmistir. Marka degeri
Olcegine iliskin 4 faktdr, sube bankacilifindan algilanan riske iligkin 2 faktor ve
internet bankacilig1 algilana riske iliskin 5 faktoér analize dahil edilmistir. Faktor
analizi sonucunda elde edilen her bir faktore ait degiskenlerin ortalamasinin

alinmasiyla kiimeleme analizindeki faktor degerleri belirlenmistir.

Hiyerarsik olmayan kiimeleme (k ortalamalar) analizi kullanilmis ve 2’11, 3’li, 4’li
ve 5’11 kilme dagilimlarina da bakilmistir. Analiz sonuglarina gére uygun deger kiime

sayisinin 3 oldugu belirlenmistir.

219 Nakip, a.g.e. 5.459
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Analiz sonuglarina gore birinci kiimede 140, ikinci kiimede 106 ve {igiincii kiimede
138 tiiketici yer almistir. Arastirma Orneginin %36,5°1 birinci kiimede, %35,9’u

ikinci kiimede ve %27,6’s1 tigiincii kiimede yer almaktadir.

Tablo 39: Nihai Kiime Merkezleri, Varyans Analizi Sonucunda F Degeri ve

Anlamhlik Diizeyleri, Kiimeler itibariyla Cevaplayicilarin Dagilim

Kiimeler
1 2 3 F Degeri Anlamhlhik

Sadakat 4,19 4,07 4,20 1,638 ,196
Memnuniyet 4,21 3,71 4,17 26,086 ,000
Giiven 4,23 3,87 4,15 11,379 ,000
Cagrisim 4,13 3,88 416 6,398 ,002
Sube - Gliven Riski 3,91 2,69 1,79 272,721 ,000
Sube - Maliyet Riski 3,94 2,63 1,81 293,519 ,000
Internet - Gizlilik Riski 2,24 3,18 2,70 62,233 ,000
Internet - Erisilebilirlik Riski 2,24 3,25 2,63 60,956 ,000
Internet - Giiven Riski 2,03 2,82 2,15 38,210 ,000
Internet - Maliyet Riski 2,20 2,86 2,00 48,736 ,000
Internet - Teknoloji Riski 2,35 3,39 2,55 47,152 ,000
Kiime Biiyiikliigii (n) 140 106 138

Kiimelerin Yiizdesi (%) 36,5 27,6 35,9

* Tablodaki degerler, 5’e yaklastik¢a yiiksek risk algisini, 1’e yaklastik¢a diigiik risk algisini ifade
etmektedir. (1 ile 5 arasinda)

Kiimeleme analizinin sonucunda ortaya ¢ikan ii¢ kiimenin istatistiki anlamda farkl
olup olmadiklarin gdsteren varyans analizi Tablo 39°de bulunmaktadir. Analiz
sonucunda, sadakat faktorii disindaki tiim faktorler itibariyle kiimeleme analizi

yapilabilecegi ve farkli pazar boliimlerinin olusturulabilecegi belirlenmistir.

Birinci kiimede yer alan tiiketicilerin tercih ettikleri markaya iliskin en yiiksek
memnuniyete sahip olan ve markalarina en fazla giivenen tiiketicilerden olustugu
gorilmektedir. Bankanin sube kanalindan yapmis olduklari islemlere iliskin en

yiiksek ortalama giliven riski ve maliyet riski algisina sahiptirler. Bunun yani sira
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internet bankacilig1 kanalinda gizlilik riski, erisilebilirlik riski, online giiven riski ve
teknoloji riski algilamalarina diger kiimelere kiyasla en diisiik ortalamaya sahip

olduklar1 goriilmektedir.

Ikinci kiimedeki tiiketiciler en sik kullanmis olduklari bankanin marka degerinin
sadakat, memnuniyet, giiven ve ¢agrisim boyutlari itibariyle diger kiimelere kiyasla
en diisiik ortalamaya sahiptirler. Ayn1 zamanda internet bankacilig1 gizlilik riski,
erisilebilirlik riski, online giiven riski, online maliyet riski ve teknoloji riski agisindan

en yiiksek ortalamay1 gostermektedirler.

Ugiincii kiimede yer alan tiiketicilerin en sik kullanmay tercih ettikleri bankanin
markasina yonelik sadakati ve marka ¢agrisimi konusunda en yiiksek ortalamay1
gostermektedirler. sube bankaciligindan algiladiklart giiven riski ve maliyet riski
acisindan en diisiik seviyeye sahiptirler. Internet bankaciliginda ise online maliyet

riski boyutunda en diisiik ortalamay1 gostermektedirler.
3.8.4.2. Kiimeler Arasi ikili Karsilastirmalar

Kiimeleme analizi sonucunda kiimeler arasindaki karsilagtirmalar1 detayli sekilde
yorumlayabilmek i¢in LSD test yapilmistir. Buna gore her kiimenin kriter degisken

acisindan farkli olup olmadig tespit edilebilmektedir.

Tablo 40: Kiimeler Arasi ikili Karsilastirmalar

Kriter Kiime Kiime Ortalamalarin  Standart Anl.
Degisken No No Farki Hata (0,05)
L 2 ,12682 ,08086 ,118
3 -,00569 ,07534 ,940
1 -,12682 ,08086 ,118
Sadakat 2
3 -,13251 ,08112 ,103
3 1 ,00569 ,07534 ,940
2 ,13251 ,08112 ,103
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Kriter Kiime Kiime Ortalamalarin  Standart Anl.

Degisken No No Farki Hata (0,05)
. 2 50154 ,07523 ,000
3 ,04329 ,07010 537
Memnuniyet , 1 -,50154: ,07523 ,000
3 -,45824 ,07547 ,000
3 1 -,04329 ,07010 537
2 ,45824" ,07547 ,000
. 2 ,36162" ,07816 ,000
3 ,08070 07282 268
Given , 1 -,36162" ,07816 ,000
3 -,28091" ,07840 ,000
1 -,08070 ,07282 268
3 2 ,28091" ,07840 ,000
. 2 ,24235" ,08142 ,003
3 -,02901 ,07586 702
Cogrisim , 1 -,24235" ,08142 ,003
3 -,27136" ,08167 ,001
2 1 ,02901 ,07586 702
2 27136" ,08167 ,001
. 2 1,22005" ,09754 ,000
3 2,11485" ,09088 ,000
Sube - Giiven , 1 -1,22005" 09754 000
Riski 3 ,89480" ,09784 ,000
] 1 -2,11485" ,09088 ,000
2 -,89480" ,09784 ,000
. 2 1,31135" ,09530 ,000
3 2,13491" ,08879 ,000
Sube - Maliyet 5 1 -1,31135" ,09530 ,000
Riski 3 82356~ ,09559 ,000
3 1 -2,13491" ,08879 ,000
2 -,82356" ,09559 ,000
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Kriter Kiime Kiime Ortalamalarin  Standart Anl.
Degisken No No Farki Hata (0,05)

. 2 -,93736" ,08424 ,000

3 -,46000" ,07848 ,000

internet - Gizlilik 1 93736 08424 000

Riski 3 47736 ,08450 ,000

1 46000 ,07848 ,000

3 2 - 47736 ,08450 ,000

2 -1,00243" ,09093 ,000

. ' 3 -,38516" 08472 000

Internet - 1 1,00243" 09093 000

Erisilebilirlik 2 .

Riski 3 ,61726* ,09122 ,000

1 38516 ,08472 ,000

3 2 -,61726" ,09122 ,000

. 2 -,79295 ,09560 ,000

3 -,12364 ,08907 166

internet - Giiven , 1 79295" ,09560 ,000

Riski 3 ,66931" ,09590 ,000

1 12364 ,08907 166

3 2 -,66931" ,09590 ,000

. 2 -,66011" ,08866 ,000

3 ,19041" ,08260 022

internet - ) 1 66011 ,08866 ,000

Maliyet Riski 3 ,85051" ,08894 ,000

3 1 -,19041" ,08260 022

2 -,85051" ,08894 ,000

. 2 -1,04036" 11124 ,000

3 -,20792" ,10364 ,046

Internet - 5 1 1,04036" 11124 ,000

Teknoloji Riski 3 ,83244" ,11159 ,000

1 ,20792" ,10364 ,046

3 2 -,83244" ,11159 ,000

*Ortalamalarin Farki 0,05°de anlamhdar.
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Tablo 40°de gorildiigii lizere marka degerini belirlemeye yonelik Olgege ait
“Sadakat” faktorii agisindan tiim kiimelerin birbirleri ile a=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiki agidan anlamh farkliliklar1 yoktur.

“Memnuniyet” faktorii agisindan 1.kiime (X3-4,21) ile 2.kiime (X,-3,71) arasinda, 2.
kiime ile tim kiimeler arasinda, 3.kiime (X3-4,17) ile 2kiime arasinda o=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar1 varken, 1. ve 3. kiimeler
arasinda fark yoktur. 1.kiimede yer alan tiiketiciler bu boyuta digerlerine gére daha

yiiksek katilim gostermislerdir.

“Giiven” faktorii agisindan 1.kiime (X3=4,23) ile 2.kiime (X»=3,71) arasinda, 2. kiime
ile tim kiimeler arasinda ve 3.kiime (X3-4,17) ile 2.kiime arasinda o=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki acidan anlamli farkliliklart varken, 1. ve 3. kiimeler arasinda
fark yoktur. 1.kiimede yer alan tiiketicilerin, bu boyut itibariyle katilimi tiim
kiimelere kiyasla daha yiiksektir.

“Cagrisim” faktorii agisindan 1.kiime (X3=4,13) ile 2.kiime (X»=3,88) arasinda, 2.
kiime ile tiim kiimeler arasinda ve 3.kiime (X3-4,16) ile 2.kiime arasinda a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlaml farkliliklar1 varken, 1. ve 3. Kiimeler
arasinda fark yoktur. 3.kiimede yer alan tiiketicilerin, marka c¢agristmi boyutu

itibariyle katilimi tiim kiimelere kiyasla daha yiiksektir.

“Sube - Giiven Riski” faktorii acisindan tim kiimeler arasinda o=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar bulunmustur. 1.kiimede (X;-3,91) yer
alan tiiketiciler bu boyuta diger kiimede yer alan tiiketicilere gore daha yiiksek bir
katilim gostermistir. 2.kiimedeki (X»-=2,69) tiiketicilerin bu boyut a¢isindan katilim1
3.kiimeye (X3-1,79) kiyasla daha yiiksektir.

“Sube - Maliyet Riski” faktorii agisindan tiim kiimeler arasinda 0=0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar bulunmustur. 1.kiimede (X;-3,94) yer

alan tiiketiciler bu boyuta diger kiimede yer alan tiiketicilere gore daha yiiksek bir
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katilim gostermistir. 2.kiimedeki (X»-2,63) tiiketicilerin bu boyut agisindan katilim1
3. kiimeye (X3-1,81) kiyasla daha yiiksektir.

“Internet - Gizlilik Riski” faktdrii agisindan tiim kiimeler arasinda a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar bulunmustur. 2 kiimede (X,=3,18) yer
alan tiiketiciler bu boyuta diger kiimede yer alan tiiketicilere gore daha yiliksek bir
katilim gostermistir. 3.kiimedeki (X3-=2,70) tiiketicilerin bu boyut agisindan katilimi
1 kiimeye (X1-2,24) kiyasla daha yiiksektir.

“Internet - Erisilebilirlik Riski” faktorii agisindan tiim kiimeler arasinda a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar bulunmustur. 2.kiimede
(X2=3,25) yer alan tiiketiciler bu boyuta diger kiimede yer alan tiiketicilere gére daha
yiiksek bir katilim gostermistir. 3.kiimedeki (X3-=2,63) tiiketicilerin bu boyut
acisindan katilimi 1.kiimeye (X;-2,24) kiyasla daha yiiksektir.

“Internet - Giiven Riski” faktorii agisindan 1.kiime (X1=2,03) ile 2 kiime (X,-2,82)
arasinda, 2. kiime ile tiim kiimeler arasinda ve 3 .kiime (X3=2,15) ile 2.kiime arasinda
0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar1 varken, 1. ve 3.
kiimeler arasinda fark yoktur. 2.kiimede yer alan tiiketiciler bu boyuta diger kiimede
yer alan tiiketicilere gore daha yiliksek bir katilim gostermistir. 3.kiimedeki

tiiketicilerin bu boyut agisindan katilim1 1.kiimeye kiyasla daha yiiksektir.

“Internet - Maliyet Riski” faktorii acisindan tiim kiimeler arasinda a=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar bulunmustur. 2 kiimede (X,-2,86) yer
alan tiiketiciler bu boyuta diger kiimede yer alan tiiketicilere gore daha yiiksek bir
katilim gostermistir. 3.kiimedeki (X3-2,00) tiiketicilerin bu boyut a¢isindan katilim1
1.kiimeye (X1-2,20) kiyasla daha distiktir.

“Internet - Teknoloji Riski” faktorii agisindan tiim kiimeler arasinda «=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli farkliliklar bulunmustur. 2.kiimede

(X2=3,39) yer alan tiiketiciler bu boyuta diger kiimede yer alan tiiketicilere gére daha

132



yiikksek bir katilim gostermistir. 3.kiimedeki (X3-=2,55) tiiketicilerin bu boyut
acisindan katilimi 1.kiimeye (X;-2,35) kiyasla daha yiiksektir.

3.8.4.3. Farkh Pazar Boliimlerindeki Tiiketicilerin Sosyo-
Demografik Ozellikleri

Kiimeleme analizi sonucu tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet
bankacilig1 ve sube bankaciligindan algilanan risk boyutlari itibariyle farkli pazar
boliimleri olusturduklart goriilmiistiir. Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin farkli
sosyo-demografik 6zelliklere sahip olup olmadiklarint belirlemek amaci ile ki-kare
analizi yapilmistir. Cinsiyet, aylik net gelir, haftada ortalama kullanilan internet
stiresi, meslek ve egitim durumu agisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde farkliliklar
bulunurken; medeni durum acisindan istatistiki olarak o=0,05 anlamlilik diizeyinde

farklilik bulunamamistir. Ki-kare analizine ait sonuglar Tablo 41’da goériilmektedir.

Tablo 41: Ki-Kare Analizi Sonuclar:

) Kiimeler
Ornek 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime x> Anl.
n=384 n=140 n=106 n=138

Cinsiyet

Kadin %49,7 %55,7 %36,8 %53,6 9,939 0,007
Erkek %50,3 %44,3 %63,2  %46,4

Medeni Durum 1,598 0,450
Evli %57,6 %58,7 %61,3  %53,6

Bekar %42,4 %41,3 %38,7  %46,4

Aylik Net Gelir 19,218 0,014
1000 TL ve alt1 %12,2 %6,4 %16 %15,2

1001 — 2000 TL %33,1 %42,1 %27,4 %28

2001 — 3000 TL %32,3 %35,7 %33 %28,5

3001 — 4000 TL %15,6 %9,3 %17,9  %20,3

4000 TL ve Uzeri %6,8 %6,4 %5,7 %8

Haftada Ortalama

Kullanilan internet 13,678 0,033
Siiresi

0-2 saat %8,9 %11,4 %8,5 %6,5

3-5 saat %31,5 %27,9 %39,6 %29

6-8 saat %39,6 %43,6 %38,7  %36,2

9 saatten fazla %20,1 %17,1 %13,2  %28,3
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Kiimeler
Ornek 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime X2 Anl.
n=384 n=140 n=106 n=138

Egitim Durumu 35,796 0,000
flkokul %16, %07 %09 %29

Ortaokul %44 %21 %38 %72

Lise %198 %157 %274  %I81

Onlisans %16,9 %12,1  %21,7 %18,1

Lisans %331 %A7.9 %264 %232

Yiiksek Lisans %20,3 %20 %16 %23,9

Doktora %39 %14 %38 %65

Meslek 37638 0,038
Ozel Sektdr Calisant - o 0 g %6,6 %72

Ust diizey yonetici

Ozel Sektor Calisant - o 10 g0 %111  %18,1

Orta diizey yOnetici

gizgeérsektor Cabsami=o/01 5 00136 %75  %Il6

Kamu Sektorii Calisant %138 %164 %6,6 %16,7

— Ust Diizey Yénetici

o SO g w0 was o
fg‘;gersektom Calisant 9105 0615 %115 %109
Serbest Meslek Sahibi  %6,8  %5,7 %10,4  %5,1
Esnaf %38,1 %4,3 %10,4 %10,1
Isci %4.,9 902,1 009,4 94,3
Emekli %05,2 %4,3 %7.,5 %4,3
Ev Hanimi 90,8 90,7 901.9 %0
Ogrenci %44 %21 %8,5 %3,6
Calismiyorum %0,3 90,7 %0 %0

Algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankacilifi ve sube bankaciligindan
algilanan risk boyutlar itibariyle farkli pazar boliimleri olusturan tiiketicilerin sosyo-
demografik 6zellikleri incelendiginde birinci kiimede, cogunlugunu evli olan kadin
tiikketicilerin olusturdugu goriilmektedir. Ogrenim diizeyleri agisindan c¢ogunlugu

lisans mezunu olan tiiketicilerin aylik net gelirleri 1001-3000 TL araligindadir. Ozel
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Sektor Calisan1 - Orta diizey yonetici calisanlarinin ¢ogunlukla temsil edildigi
kiimede bulunanlarin haftada ortalama 6-8 saat araliginda internet kullanmaktadirlar.
1.kiimede 0-2 saat araliginda haftalik ortalama internet kullanim siiresinin diger

kiimelere kiyasla daha fazla oldugu goriilmektedir.

Ikinci kiimenin sosyo-demografik ozelliklerine bakildiginda ¢ogunlugunu aylik net
geliri 2001-3000 TL arahiginda degisen evli erkek tiiketicilerin olusturdugu
goriilmektedir. Haftada ortalama 3-8 saat araliginda internet kullanan tiiketicilerin
cogunlukta oldugu kiimede, egitim durumu agisindan lise, Onlisans ve lisans
mezunlarinin bulundugu goriilmektedir. Mesleki a¢idan Kamu Sektorii Caligant —
Diger calisanlarinin ¢cogunlukla temsil edildigi kiimede emekli olan, serbest meslek
sahibi ve is¢i olarak calisan tiiketicilerin de diger kiimelere kiyasla daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Ugiincii kiimede toplanan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine bakildiginda
evli ve kadin tiiketicilerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Aylik net geliri 1001-
2000 TL ve 2001-3000 TL araliginda bulunan tiiketicilerin egitim durumu agisindan
lisans ve yiiksek lisans mezunudur. Haftada ortalama 6-8 saat aralifinda internet
kullanan tiiketicilerin cogunlugu olusturdugu kiimede Ozel Sektér Calisam - Orta
diizey yonetici ¢alisanlar1 temsil edilmektedir. 3.kiimede 9 saatten fazla haftalik
ortalama internet kullanim siiresinin diger kiimelere kiyasla daha fazla oldugu

gorilmektedir.

3.8.4.4. Farkhh Pazar Boliimlerindeki Tiiketicilerin Bankacilik
Kullanim Ahskanhklar:

Kiimeleme analizi sonucu tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet
bankacilig1 ve sube bankaciligindan algilanan risk boyutlari itibariyle farkli pazar
boliimleri olusturduklart goriilmiistiir. Farkli kiimelerde yer alan tiiketicilerin farkli
bankacilik kullanim aligkanliklarina sahip olup olmadiklarini belirlemek amaci ile ki-

kare analizi yapilmistir.
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Tiiketicilerin en sik kullandigi bankanin ne kadar siiredir miisterisi oldugu, en sik
kullandiklar1 bankanin islem yapmay1 daha ¢ok tercih ettigi kanali, sube bankacilig1
kanalindan yapilan hesap islemleri, kart islemleri, yatirnm islemleri, miisteri
temsilcisi ile iletisim; internet bankaciligi kanalindan yapilan borsa islemleri, kart
islemleri, ¢ek/senet islemleri, para transferleri ve 6deme islemleri ac¢isindan a=0,05

anlamlilik diizeyinde farkliliklar bulunmustur.

Tiiketicilerin en sik kullanmayi tercih ettikleri banka, internet bankacilig1 ortalama
kullanim siklig1, internet bankaciligi kullanim siiresi, sube bankaciligi kanalindan
yapilan borsa islemleri, ¢ek/senet islemleri, para transferleri, bireysel kredi islemleri,
OGS islemleri, doviz islemleri, 6demeler, kur/oran bilgileri, bilgi edinme islemleri,
internet bankaciligi kanalindan yapilan hesap islemleri, bireysel kredi islemleri, OGS
islemleri, doviz islemleri, yatirim islemleri, kur/oran bilgileri, bilgi edinme islemleri
ve miisteri temsilcisi ile iletisim agisindan istatistiki olarak «=0,05 anlamlilik

diizeyinde farklilik bulunamamastir.

Ki-kare analizine ait sonuglar Tablo 42’da goriilmektedir.

Tablo 42: Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Kiimeler
Ornek 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime X2 Anl.
n=384 n=140 n=106 n=138

En Sik Kullandigimiz

28,540 0,054

Banka

Akbank %7,6 %5 %6,6 %10,
Garanti %159 %14,3 %11,3 %21
Is Bankasi %10,7 %114 %8,5 %11,6
TEB %6 %7,1 %4,7 %5,8
HSBC %4,4 %4,3 %4,7 %4,3
Vakifbank %13,8  %12,9 %19 %13
Denizbank %6 %3,6 %6,6 %8
Finansbank %9,1 %7,1 %13 %5,8
Ziraat Bankasi %16,4 %24,3 %13,2 %10,9
Halk Bank %10,2 %10 %12,3 %8,7
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Kiimeler

Ornek 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime X Anl.
n=384 n=140 n=106 n=138
En Sik Kullandiginiz
Bankamin Ne Kadar 33,145 0,000
Siiredir Miisterisisiniz
13 - 24 ay %28,9  %19,3 %27,4  %39,9
25— 36 ay %32,8  %27,1 %42,5  %31,2
37 —-48 ay %9,9 %10 %11,3 %8,7
48 aydan fazla %28,4  %43,6 %18,9  %20,3
Internet Bankacihgim
Ortalama Kullanim 4,166 0,940
Sikhig:
Gilinde 1 defa %11,7 %129 %11,3  %10,9
Ginde 1 defadan fazla %19,3 %22,1 9015,1 0019,6
Haftada 1 defa %9,4  %10,7 %9,4 %8
Haftada 1 defadan fazla %305 %28,6  %32,1  %31,2
Ayda 1 defa %21,1  %18,6 %24,5 %21
Ayda 1 defadan fazla %8,1 %7,1 %7,5 %09,4
En Sik Kullandiginiz
Bankann Islem
Yapmay1 Daha Cok 30,793 0,000
Tercih Ettiginiz Kanah
Sube Kanal1 %25,8 %10 %30,2  %38,4
Internet Kanali %74,2 %90 %69,8  %61,6
Internet Bankacihig:
Kullanim Siiresi 8,682 0192
0-2wyl %25 %28,6 %29,2  %18,1
3-5yil %40,4 %40 %42,5  %39,1
6— 8 yil %23,4 %21,4 %19,8  %28,3
9 yildan fazla %11,2 %10 %8,5 %14,5
Sube Bankacihg 9926 0.042
Hesap Islemleri ’ ’
Sik sik %60,2 %50 %64,2  %67,4
Nadiren %26,3 %33,6 %22,6  %21,7
Hig %13,5 %16,4 %13,2  %10,9
Borsa islemleri 7,090 0,131
Sik sik %214 %214 %26,4 %174
Nadiren %48,2  %45,7 %40,6  %56,5
Hig %30,5 %32,9 %33 %26,1
Kart Islemleri 9,963 0,041
Sik sik %31,2  %22,1 %38,7  %34,8
Nadiren %43,3 %515 %358  %40,6
Hig %255 %26,4 %255  %24,6
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Kiimeler

Ornek 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime X Anl.
n=384 n=140 n=106 n=138
Cek / Senet Islemleri 9,372 0,052
Sik sik %18,8 %12,9 %25,5 %12,6
Nadiren %38,2 %414 %29,2 %42
Hig %43 %45,7 %45,3 %38,4
Para Transferleri 8,880 0,064
Sik sik %25,3  %19,3 %26,4 %30,4
Nadiren %39,1 %46,4 %40,6 %30,4
Hig %35,7 %34,3 %33 %39,2
I_3|reyseI.Kred| 7605 0107
Islemleri
Sik sik %24 %17,9 %36,5 %28,3
Nadiren %45,3 %51,4 %37,7 %44.,9
Hig %30,7 %30,7 %35,8 %26,8
OGS islemleri 6,406 0,171
Sik sik %22,7 %19,3 %26,4 %23,2
Nadiren %37,2  %39,3 %:28,3 %42
Hig %40,1 %414 %45,3 %34,8
Déviz Islemleri 6,303 0,178
Sik sik %19,3 %164 %17 %23,9
Nadiren %39,8 %414 %34,9 %42
Hig %40,9 %42,1 %48,1 %34,1
Yatirim Islemleri 20,356 0,000
Sik sik %25 %18,6 %24,5 %31,9
Nadiren %35,7 %43,6 %22,6 %37,7
Hig %39,3 %37,8 %52,9 %30,4
Odemeler 7,659 0,105
Sik sik %27,3 %25 %20,8 %34,8
Nadiren %40,4  %39,3 %43,4 %39,1
Hig %32,3  %35,7 %35,8 %26,1
Kur / Oran Bilgileri 4,757 0,313
Sik sik %:20,8 %20 %16 %25,4
Nadiren %42,7 %429 %41,5 %43,5
Hig %36,5 %37,1 %42,5 %31,1
Bilgi Edinme slemleri 9,188 0,057
Sik sik %24,7 %25 %19,8 %28,3
Nadiren %42,7 %35 %49,1 %45,7
Hig %32,6 %40 %31,1 %26,1
Mu.st.erl Temsilcisi Ile 10,804 0,029
Iletisim
Sik sik %25 %24,3 %18,8 %30,4
Nadiren %44,8  %38,6 %49,1 %47,9
Hig %30,2 %37,1 %32,1 %21,7
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Kiimeler

Ornek 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime X Anl.
n=384 n=140 n=106 n=138
Internet Bankacihig
Hesap Islemleri 5778 0,216
Sik sik %72,9 %714 %76,4  %71,7
Nadiren %22,4  %26,4 %17 %22,5
Hig %4,7 %2,1 %6,6 %5,8
Borsa islemleri 29,463 0,000
Sik sik %43,2 %57,1 %44,3  %28,2
Nadiren %36,2 %30 %28,3  %48,6
Hig %20,6 %129 %27,4  %23,2
Kart islemleri 57,059 0,000
Sik sik %55,7 %67,9 %69,9  %32,6
Nadiren %32,8  %29,3 %22,6 %442
Hig %11,5 %2,9 %7,5 %23,2
Cek / Senet Islemleri 13,306 0,010
Sik sik %35,7 %429 %40,6  %24,6
Nadiren %36,7  %35,7 %34,0  %39,9
Hig %27,6 %214 %25,4  %35,5
Para Transferleri 19,182 0,001
Sik sik %41,9 %56,4 %33,0 %34,1
Nadiren %40,1  %30,7 %45,3  %45,7
Hig %18,0 %129 %21,7  %20,3
I_3|reyseI.Kred| 6371 0173
Islemleri
Sik sik %35,4 %40 %33,0 %32,6
Nadiren %45,3  %47,1 %45,3  %43,5
Hig %19,3 %12,9 %21,7  %25,9
OGS islemleri 2603 0,626
Sik sik %32,8  %32,9 %349  %31,2
Nadiren %43,0 %45,0 %36,8  %45,7
Hig %24,2  %22,1 %28,3  %23,1
Doviz Islemleri 7,007, 0,136
Sik sik %31,2 %31,4 %28,3  %33,4
Nadiren %45,9  %52,2 %425  %42,0
Hig %22,9 %16,4 %29,2  %24,6
Yatirim islemleri 3,930 0,416
Sik sik %42,4  %38,6 %39,6  %48,6
Nadiren %38,5  %40,7 %38,7  %36,2
Hig %19,1  %20,7 %21,7  %15,2
Odemeler 9,977 0,041
Sik sik %35,4  %44,3 %30,2  %30,4
Nadiren %49,0 %45,7 %51,9  %50,0
Hig %15,6 %10 %17,9  %19,6
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Kiimeler
Ornek 1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime X2 Anl.
n=384 n=140 n=106 n=138

Kur / Oran Bilgileri 5,575 0,233
Sik sik %37,8 %42,1 %34,9 %35,5

Nadiren %39,6  %40,7 %35,8 %41,3

Hig %22,7 %17,2 %29,3 %23,2

Bilgi Edinme Islemleri 2893 0,576
Sik sik %28,6  %29,3 %32,1 %25,4

Nadiren %48,2 %50 %47,2 %47,1

Hig %23,2  %20,7 %20,7 %27,5

Mu.st.erl Temsilcisi Ile 1533 0,821
Iletisim

Sik sik %22,7 %229 %21,7 %23,2

Nadiren %43,2 %414 %48,1  %41,3

Hig %34,1  %35,7 %30,2 %35,5

Algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankacilig1 ve sube bankaciligindan
algilanan risk boyutlar1 itibariyle farkli pazar boliimleri olusturan tiiketicilerin
bankacilik kullanim aligkanliklar1 incelendiginde birinci kiimede, ¢ogunlugunun en
stk kullandiklar1 banka olarak Ziraat Bankasimi tercih ettikleri goriilmektedir. 48
aydan daha fazla bir siiredir banka miisterisi olan tiiketicilerin cogunlugu haftada bir
defadan fazla internet bankacilifi kullanmaktadir. Tiketicilerin ¢ogunlugunun
internet bankaciligi kullanim siireleri 3-5 yil araliginda degismekte olup, bankanin
internet kanalindan islem yapmayi daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
kiimenin ¢ogunlugunu sube bankacilig1 kanalindan hesap islemlerini sik sik yapan;
kart iglemleri, yatirim islemleri, 6demeler, kur/oran bilgileri ve miisteri temsilcisi ile
iletisim islemlerini nadiren gergeklestiren tiiketiciler olusturmaktadir. Ayrica bu
kiimede bulunan tiiketicilerin ¢ogunlugu; internet bankacilifi kanalindan borsa
islemlerini, kart islemlerini, ¢ek/senet islemleri, para transferlerini, kur/ oran
bilgilerini stk stk yapmaktadir.  Odemeler  islemini ise  nadiren
gerceklestirmektedirler. Bu kiimede yer alan tiiketicilerin internet bankacilig
kanalin1 kullanmay1 diger kiimelere kiyasla daha fazla tercih ettigi goriilmekte olup
internet bankaciligini diger kiimelere kiyasla 48 aydan daha fazla kullandiklar:
gorilmektedir. Bu kiimede yer alan tiiketiciler sube kanalindan borsa islemlerini,

para transferlerini, bireysel kredi islemlerini, 6demeler ve kur/oran bilgilerini nadiren
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yapmakta olup, ¢ek/senet islemleri, OGS islemleri, doviz islemleri ve bilgi edinme
islemlerini hi¢ yapmamaktadirlar. Bu kiimede yer alan tiiketiciler internet bankaciligi
kanalindan hesap islemleri, kart islemleri, ¢ek/senet islemleri, para transferleri ve
yatirim islemlerini sik sik yapmakta olup, bireysel kredi islemlerini, doviz
islemlerini, 6demeleri, kur/oran bilgi edinme islemlerini, OGS islemlerini nadiren

yapmayi tercih etmektedir.

Ikinci kiimenin bankacilik kullanim aliskanliklarina bakildiginda ¢ogunlugunun en
stk kullandig1 bankanin Vakifbank oldugu goriilmektedir. Bu kiimeyi olusturan
tilketicilerin ¢ogunlugu 25-36 ay araliginda en sik kullanmis olduklart bankanin
miisterisidir. 3-5 yil araliginda internet bankaciligi kullanan tiiketicilerin haftada 1
defadan daha fazla internet bankaciligi kullandigir goriilmektedir. Kiimenin
cogunlugunu olusturan tiiketicilerin internet bankaciligindan islem yapmayi sube
kanalina nazaran daha fazla tercih etmektedirler. Bu kiimenin ¢ogunlugunu sube
bankaciligi kanalindan hesap islemlerini ve kart islemlerini sik sik yapan; borsa
islemleri, para transferleri, bireysel kredi iglemleri, ddemeler, bilgi edinme ve
miisteri temsilcisi ile iletisim igslemlerini nadiren gergeklestiren ve ¢ek/senet, OGS,
doviz, yatirnm islemleri, kur/oran islemlerini ise hi¢ yapmayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Ayrica bu kiimede bulunan tiiketicilerin ¢ogunlugu; internet
bankacilig1 kanalindan hesap islemlerini, borsa islemlerini, kart islemleri, ¢ek/senet
islemleri, yatirnm islemlerini sik sik yapmaktadir. Bireysel kredi islemleri, para
transferlerini, doviz islemleri, 6demeler, bilgi edinme iglemleri ve miisteri temsilcisi
ile iletisim islemlerini nadiren gerceklestirmektedirler. Bu kiimede yer alan
tiketiciler diger kiimelere kiyasla sube kanalindan kart islemlerini sik sik yapmayi

tercih etmektedir.

Ugiincii kiimede yer alan tiiketicilerin ¢ogunlugunu 3-5 yil aralifinda internet
bankaciligi kullanan, en sik kullandigr bankanin internet bankaciligi kanalindan
islem yapmay1 tercih eden tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kiimedeki tiiketicilerin
cogunlugu en sik kullandiklar1 banka olarak Garanti Bankasi’ni kullanmayi tercih
etmekte olup, 13-24 ay araliginda bu bankanin miisterisi olmakla birlikte internet

bankaciligi kullanim sikligi ise haftada bir defadan fazladir. Bu kiimenin
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cogunlugunu sube bankaciligi kanalindan hesap islemlerini sik sik yapan; borsa
islemleri, kart islemleri, ¢ek/senet islemleri, bireysel kredi iglemleri, OGS islemleri,
doviz islemleri, yatirnm islemleri, 6demeler, kur/oran bilgileri, bilgi edinme ve
miisteri temsilcisi ile iletisim islemlerini nadiren gerceklestirmekte olup para
transferi islemini ise hi¢ yapmayan tiiketiciler olusturmaktadir. Ayrica bu kiimede
bulunan tiiketicilerin ¢gogunlugu; internet bankaciligi kanalindan hesap islemlerini ve
yatirim islemlerini sik sik yapmayi tercih etmektedir. Borsa islemleri, kart islemleri,
cek/ senet islemleri, para transferleri, bireysel kredi islemleri, OGS islemleri, doviz
islemleri, kur/oran bilgileri, 6demeler, bilgi edinme ve miisteri temsilcisi ile iletigim

islemlerini nadiren gergeklestirmektedir.
3.8.4.5. Kiimeleme Analizi Ozet Sonuclar

Uygulanan kiimeleme analizi sonucunda tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka
degeri ile internet bankaciligi ve sube bankaciligindan algilanan risk boyutlar
itibariyle farkli pazar boliimleri olusturduklart ve her bir kiimeye iliskin farklh
ozelliklerin bulundugu tespit edilmistir. Farkli pazar bdliimlerinde yer alan
tilketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve bankacilik kullanim aligkanliklar

itibariyle de farkli olduklar tespit edilmistir.

Tablo 43: Pazar Boliimlerinin Ozellikleri

Pazar Boliimleri

Teknolojiye

ve Markaya

Giivenenler Siipheciler Rasyoneller
Memnuniyet 4,21 3,71 4,17
Giiven 4,23 3,87 4,15
Cagrisim 4,13 3,88 4,16
Sube - Giiven Riski 3,91 2,69 1,79
Sube - Maliyet Riski ¢ 3,94 2,63 1,81
Internet - Gizlilik Riski ¢ 2,24 3,18 2,70
in_ter_n*e*t - Erisilebilirlik 224 3,25 2,63
Riski
Internet - Giiven Riski ™ 2,03 2,82 2,15
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Pazar Boliimleri

Teknolojiye

ve Markaya

Giivenenler Siipheciler Rasyoneller
Internet - Maliyet Riski ¢ 2,20 2,86 2,00
Internet - Teknoloji Riski ¢ 2,35 3,39 2,55
Cinsiyet © Kadin Agirlikli - Erkek Agirlikli  Kadin Agirlikh

Aylk Net Gelir @

Egitim Durumu®

Meslek @

Haftada Kullanilan
internet Siiresi

En Sik Kullanilan Bankanin
Ne Kadar Siiredir Miisterisi
Oldugu ©

En Sik Kullanilan Bankanin

Islem Yapmay Tercih
Edilen Kanah

Sube Bankaciig1 Hesap
Islemleri

Sube Bankacihig1 Kart
Islemleri ©

Sube Bankacili@1 Yatirim
Islemleri ©

Sube Bankacilig1 Miisteri
Temsilcisi Ile Iletisim
Islemleri ©

Internet Bankacilig1 Borsa
Islemleri )

1001-2000 TL
Agirlikhi

Lisans
Agirlikhi

Ozel Sektor
Calisan - Orta
diizey yonetici

Agirlikhi

6-8 saat
Agirlikhi

48 aydan fazla
Agirlikl

Internet

Sik sik
Nadiren

Nadiren

Nadiren

Sik sik

2001-3000 TL
Agirlikhi

Lise Agirlikli

Kamu Sektorii
Calisan1 —
Diger Agirlikli

3-5 saat
Agirlikhi

25— 36 ay
Agirlikl

Internet

Sik sik
Sik sik
Hig
Nadiren

Sik sik

2001-3000 TL
Agirlikhi

Yiiksek Lisans
Agirlikhi

Ozel Sektor
Calisan1 - Orta
diizey yonetici

Agirlikhi

6-8 saat
Agirlikhi

13- 24 ay
Agirlikl

Internet

Sik sik
Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

143



Pazar Boliimleri

Teknolojiye

ve Markaya

Giivenenler Siipheciler Rasyoneller
!nternet.ﬁ?nkaahgl Kart Sik sik Sik sik Nadiren
Islemleri
Internet Bankaciligs Cek/ Sik sik Sik sik Nadiren
Senet Islemleri
Internet Baplfauhgl Para Sik sik Nadiren Nadiren
Transferleri ©
Internet Bankacihig: Nadiren Nadiren Nadiren

Odemeler

* Farkliliklar ki-kare analizine gore tespit edilmistir.
**Tablodaki degerler, 5’¢ yaklastik¢a yiiksek risk algisini, 1’e yaklastik¢a diigiik risk algisini ifade
etmektedir. (1 ile 5 arasinda)

Analizler sonucunda olusan pazar bdolimlerini en iyi tanimlayan &zellikleri
incelenmistir. Kiimelerin her birine tasidigi 6zellikleri dogrultusunda isimlendirmeler
yapilmistir. Tablo 41°de kiimeleme analizi sonucunda olusan pazar boliimlerinin
istatistiki ac¢idan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde farkliliklar bulunan; tiiketicilerin
algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankacilifi ve sube bankaciligindan
algilanan risk itibariyle olusan boyutlara ait ortalamalar ile cinsiyet, aylik net gelir,
egitim durumu, meslek, haftada kullanilan internet siiresi, en sik kullanilan bankanin
ne kadar siiredir miisterisi oldugu, en sik kullanilan bankanin islem yapmay1 tercih
edilen kanali, sube bankaciligi hesap islemleri, sube bankacilig1 kart islemleri, sube
bankacilig1 yatirim islemleri, sube bankacilig1 miisteri temsilcisi ile iletisim islemleri,
internet bankacilifi borsa islemleri, internet bankaciligi kart islemleri, internet
bankacilig1 ¢ek/ senet islemleri, internet bankacilifi para transferleri ve internet

bankacilig1 6demelere ait 6zellikler yer almaktadir.

[k pazar boliimii kullanmay: tercih etmis oldugu bankanin markasina giivenen ve
markasindan memnun olan, bankanin sube kanalindan yapilan islemlerin risk
algilamalarinda en yiiksek ortalamaya sahip tiiketicilerdir. Ayrica internet bankaciligi
risk algilamalarinda ise en diisiik ortalamaya sahip tiiketiciler olmalar1 nedeniyle bu
pazar boliimii “teknolojiye ve markasina gilivenenler” olarak isimlendirilmistir. Bu

kiimede toplanan tiiketiciler digerlerine kiyasla internet bankacilifindan yapmis
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olduklar1 iglemlerin gizliliginin korunacagina inanan ve giivenen tiiketicilerdir. Sube
kanalindan yapmis olduklar islemlere iligkin maliyet riskinin yiiksek oldugunu
diisiinen ve sube bankaciliginda giiven riski agisindan en yiiksek ortalamasi olan

tuketicilerdir.

Aylik net gelirleri 1001-2000 TL arasinda degisen kadin tiiketicilerin ¢ogunlugunu
olusturdugu kiimede, haftada kullanilan internet siiresi 6-8 saat araliginda
degismektedir. Cogunlukla lisans mezunu ve 06zel sektor calisgam1 - orta diizey
yonetici gorevinde bulunan tiiketicilerin en sik kullanmayi tercih ettikleri bankanin

48 aydan daha uzun siiredir misterisi olduklari goriilmektedir.

Sube kanalina nazaran internet bankaciligi kanalindan daha fazla islem yapan
tilkketiciler, sube bankaciliginda hesap islemlerini sik sik, kart islemleri, yatirim
islemleri ve miisteri temsilcisi ile iletisim islemlerini nadiren yapmaktadir. internet
bankaciliginda ise borsa islemleri, kart islemleri, ¢ek/ senet islemleri ve para
transferlerini stk stk yapmakta olup, Odeme islemlerini ise nadiren

gergeklestirmektedir.

Ikinci pazar boliimiinde yer alan tiiketiciler en sik kullanmayi tercih ettikleri
bankanin markasina olan gilivenleri, memnuniyetleri ve marka c¢agrisimlari
konusunda en diisiikk ortalamaya sahip olup, internet bankaciligi algilanan risk
konusunda ise en yiiksek ortalamay1 gostermektedirler. Ayrica sube bankaciligindan
algilanan risk konusunda ilk pazar boliimiine nazaran daha diisiik ortalamaya sahip
olup, ii¢lincli pazar boliimiine gore ise daha yiiksek ortalamalar1 bulunmaktadir. Bu

Ozellikleri nedeniyle “slipheciler” olarak isimlendirilmistir.

Cogunlugunu lise mezunu, kamu sektorli ¢aligan1 — diger gorevinde bulunan ve
emekli olan, serbest meslek sahibi ve is¢i olarak calisan tiiketicilerin de diger
kiimelere kiyasla daha fazla oldugu tiiketicilerin bulundugu bu kiimede; aylik geliri
2001-3000 TL arasinda degisen erkek tiiketiciler yer almaktadir. Haftada ortalama 3-
5 saat internet kullanan tiiketiciler, en sik islem yapmayi tercih ettikleri bankanin 25-

36 ay araliginda miisterisidir. Internet bankaciligmni sube kanalina kiyasla daha fazla
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kullanmay1 tercih etmis olmakla birlikte, sube bankaciliginda hesap islemleri ve kart
islemlerini sik sik, miisteri temsilcisi ile iletisim islemini nadiren yapmakta olup,
yatirrm  islemlerini  ise bu kanaldan gerceklestirmemektedirler. Internet
bankaciliginda ise borsa islemleri, kart islemleri ve c¢ek/senet islemlerini sik sik
yapan tiiketiciler, internet bankacilifi para transferleri ve Odemeleri nadiren

gerceklestirmektedir.

Ugiincii pazar bdliimlendirmede ise tiiketicilerin markaya ydnelik ¢agrisim boyutuna
en ytliksek ortalamaya sahip olurken, sube bankaciligindan algilanan risk boyutlarina
ve internet bankacilifinda algilanan online maliyet riski boyutuna en diisiik
ortalamaya sahip olmaktadirlar. “Rasyoneller” olarak adlandirilmis olan bu kiimede
cogunlugunu aylik net geliri 2001-3000 TL arasinda degisen, lisans mezunu olan,
0zel sektor calisan1 - orta diizey yonetici olarak gorev yapan kadin tiiketiciler
olusturmaktadir. Haftada 6-8 saat arasinda internet kullanan tiiketiciler, en sik

kullandiklar1 bankanin ise 13-24 ay araliginda miisterisidir.

Bu kiimede yer alan tiiketicilerin bankacilik islemlerinin diger kiimelere kiyasla sik
yapilmadig1 goriilmekte olup, yalnizca bankanin sube kanalindan hesap islemlerini
siklikla yapmay1 tercih etmektedirler. Sube bankaciligindan kart islemleri, yatirim
islemleri ve miisteri temsilcisi ile iletisim islemleri ile internet bankaciligi borsa
islemleri, kart islemleri, ¢cek/ senet islemleri, para transferleri ve 6demeleri nadiren

yapmaktadirlar.
3.9. SONUC VE ONERILER

Calismamizin bu boliimiinde, tiiketicilerin algiladiklart banka marka degeri ile
internet bankaciligi ve sube bankaciligindan algilanan risk boyutlar itibariyle olusan
farkli pazar boliimlerinin ve bu pazar boliimlerine iliskin tiiketicilerin sahip olduklari
sosyo-demografik ozelikleri ile bankacilik kullanim aligkanliklarima y&nelik
farkliliklarin incelenmesini amaclayan aragtirmamizin sonuclar1 yer almaktadir.

Ayrica gelecekte yapilacak olan galigmalar i¢in Onerilere yer verilmistir.
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3.9.1. Sonuclar

Arastirmamizin temel amaci, tliketicilerin, algiladiklar1 banka marka degeri ile
internet ve sube bankaciligindan algilanan risk arasindaki farkli pazar boliimlerinin
olusup olusmadigini belirlemektir. Arastirmamizda yer alan marka degeri faktori
genel bankacilik ifadelerini icermekte olup analizler sonucunda olusan fakli pazar
boliimlerinin tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ve bankacilik kullanim

aligskanliklar itibariyle farklilagip farklilagmadigi da belirlenmistir.

Bu amacla arastirmanuz 18 yas ve iizeri Istanbul ilinde yasayan Tiirk internet
bankaciligi bireysel kullanicilarin1  kapsayan tiiketiciler ile yiiz yiize anket
uygulamas1 yapilmistir. Toplanan 397 anketin 384’ gegerli sayilmustir. Istanbul
ilinin farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip bolgeleri olan Avcilar, Bakirkdy,
Besiktas, Beyoglu, Bayrampasa, Bostanci, Giingdren, Nisantasi, Maltepe, Maslak,
Mecidiyekoy, Kadikdy, Kartal, Uskiidar semtlerinden veri toplanarak
gergeklestirilmistir.

Arastirmamizin  anketinde tiiketicilerin algiladiklar1 marka degeri 6lgegi 19
degiskenle, sube bankaciliginda algilanan risk 06l¢egi 18 degiskenle ve internet
bankaciliginda algilanan risk Olcegi ise 19 degiskenle Olgiilmiistiir. Sosyo-
Demografik 6zellikler acisindan; yas, cinsiyet, meslegi, gelir (ortalama aylik), egitim
diizeyi (en son mezun olunan okul), medeni durum coktan se¢meli sorularla
Olciilmiistiir. Bankacilik kullanim aligkanlig1 ise subeli-subesiz bankacilik kullanimu,
tercih ettigi ilk banka, bankacilik hizmetlerini ne kadar siirede aldigi, sube
bankaciliginda yapmis oldugu islemler ve kullanma sikliklari, internet bankaciligini
kullanma siiresi ve internet bankaciligi/sube bankacilig1 kanali {izerinden yaptiklar
bankacilik islemleri ile bu islemleri kullanma sikliklari Olgiilerek belirlenmeye

caligilmistir.

Toplanan veri ve bilgilerin analizinde oncelikle tiliketicilerin algiladiklar1 banka

marka degerini belirlemeye yonelik olusturulmus marka degeri 6lgegi ile internet
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bankacilig1 ve sube bankaciligindan algilanan riski belirlemeye yonelik olusturulmus
risk algis1 dlgeklerinin giivenirliligi analiz edilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini test
etmek amaci ile Cronbach Alfa degerlerine bakilmistir. Marka degeri O6l¢eginin
Cronbach Alfa degeri %86,3, sube bankaciligi algilanan risk 6l¢eginin Cronbach
Alfa degerinin % 94,8 ve internet bankacilifinda algilanan risk 6l¢eginin Cronbach

Alfa degerinin % 82,5 oldugu belirlenmistir.

Giivenilirlik analizi sonuglarindan sonra Olgegin yapisal gegerliliklerinin test
edilmesi amaci ile kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Analiz neticesinde 19
degiskenden olusan marka degeri 6l¢eginin KMO degeri 0,883 olarak saptanmis ve
Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikmustir. Faktor analizinin bu 6lgege uygun
olabilecegi belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda dort boyut elde edilmistir.
Boyutlarin varyansin %51,68’ini agikladigi goriilmiistiir. Sube bankaciligindan
algilanan risk dlgeginin faktor analizi sonucuna gore 13 degiskenden olusan Slgegin
KMO degeri 0,944 olarak saptanmistir. Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikan dlgege
faktor analizi yapilmasi uygun bulunustur. Faktor analizi sonucunda iki boyut elde
edilmis ve boyutlarin toplam varyansin %73,25’in1 agikladigi gorilmiistir. 16
degiskenden olusan internet bankaciliginda algilanan risk Ol¢egi faktor analizi
sonucu ise dlgegin KMO degeri 0,821 olarak saptanmustir. Bartlett Testi sonucu da

anlamli ¢ikmig ve boyutlarin toplam varyansin %60,31’ini agikladig1 goriilmustiir.

Aragtirmamizin temel amaci dogrultusunda tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka
degeri ile internet bankaciligi ve sube bankaciligindan algilanan risk boyutlar
itibariyle farkli pazar boliimleri olusturup olusturmadiklarii test etmek amaciyla
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi yapilmis olup, marka degeri 6lgegine iliskin 4
faktor, sube bankacilifindan algilanan riske iligkin 2 faktér ve internet bankacilig
algilanan riske iligkin 5 faktor analize dahil edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde
edilen her bir faktore ait degiskenlerin ortalamasinin alinmasiyla kiimeleme
analizindeki faktor degerleri belirlenmistir. Kiimeleme analizi neticesinde ii¢ kiime
olusmustur. Arastirma 6rneginin %36,5’ini olusturan birinci kiimede 140 tiiketici,
%27,6’s1in1 olusturan ikinci kiimede 106 tiiketici ve %35,9’unu olusturan tgilincii

kiimede ise 138 tiiketici yer almigtir.
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Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen farkli kiimelere ait degiskenler i¢in varyans
analizinden yararlanilmig, kiimeleri olusturan boyutlar arasindaki farkliliklarin
belirlenmesi igin kiimeler arasi ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Analiz sonucunda
olusan farkli pazar boliimlerinin sosyo-demografik 6zellikler ve bankacilik kullanim
aligkanliklart itibariyle istatistiki bakimdan anlamhi fakliliklarin  bulunup

bulunmadigina yonelik olarak ki-kare analizi uygulanmistir.

Analiz sonuglarina gore ii¢ pazar boliimiinden olusan ve “teknolojiye ve markasina
giivenenler” olarak isimlendirilmis olan ilk pazar bolimi en sik kullandiklar:
bankanin markasina en fazla gilivenen, markasindan en fazla memnun olan ve
bankanin sube kanalindan yapilan islemlerin risk algilamalarinda en yiiksek olan
tilkketicilerdir. Ayrica internet bankaciligr risk algilamalarinda ise en diisiik diizeye
sahiptiler. Bu kiimede toplanan tiiketiciler digerlerine kiyasla internet
bankaciligindan yapmis olduklari islemlerin gizliliginin korunacagina inanan ve
giivenen tiiketicilerdir. Sube kanalindan yapmis olduklar islemlere iliskin maliyet
riskinin yiiksek oldugunu ve subelerden almis olduklar1 hizmetin kendilerine endise
yarattigini en fazla savunanlardir. Aylik net gelirleri 1001-3000 TL arasinda degisen
kadin tiiketicilerin cogunlugunu olusturdugu kiimede, lisans mezunu ve 6zel sektor
calisani - orta diizey yonetici gérevinde bulunan tiiketiciler yer almaktadir. Haftada
kullanilan internet siiresi 6-8 saat araliginda degismektedir. En sik kullanmay1 tercih
ettikleri bankanin 48 aydan daha uzun siiredir miisterisi olduklar1 goriilmektedir.
Sube kanalina nazaran internet bankacilifi kanalindan daha fazla islem yapan
tilketicilerin en sik yaptiklar1 bankacilik islemleri; sube bankaciliginda hesap
islemleri ve internet bankaciliginda ise borsa islemleri, kart islemleri, ¢ek/senet

islemleri, para transferleridir.

“Stipheciler” olarak isimlendirilmis olan ikinci pazar bolimiindeki tiiketicilerin en
sik kullanmay tercih ettikleri bankanin markasina olan giivenleri, memnuniyetleri ve
marka cagrisimlar1 konusunda en diisiik ortalamaya sahiptir Marka degeri agisindan
diger pazar boliimlerine nazaran daha esnektirler. Internet bankacilig1 algilanan risk

konusunda ise en yiiksek ortalamaya sahip olurken, teknolojiye glivenmemekte ve
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tedirgin olmaktadirlar. Ayrica sube bankacilifindan algilanan risk konusunda ilk
pazar boliimiine nazaran daha diisiik ortalamaya sahip olup, liclincii pazar boliimiine
gore ise daha yliksek ortalamaya sahip olmaktadir. Cogunlugunu erkek tiiketicilerin
olusturdugu kiimenin, lise mezunu, kamu sektorii calisani-diger gérevinde bulunan
ve emekli olan, serbest meslek sahibi ve is¢i olarak ¢alisan tiiketicilerin de diger
kiimelere kiyasla daha fazla oldugu tiiketicilerin bulundugu kiimede; aylik geliri
2001-3000 TL arasinda degismektedir. Haftada ortalama 3-5 saat internet kullanan
tilkketiciler, en sik islem yapmay: tercih ettikleri bankanin 25-36 ay araliginda
musterisidir. Tiiketicilerin en sik yaptiklar1 bankacilik islemleri; sube bankaciliginda
hesap islemleri ve kart iglemleri ve internet bankaciliginda ise borsa islemleri, kart

islemleri ve ¢ek/senet islemleridir.

“Rasyoneller” olarak isimlendirilmis olan iigiincii pazar bolimiinde ise tiiketicilerin
markaya yonelik ¢agrisimi en yiiksek diizeyde olup, diger iki pazar bolimiinde yer
alan tiiketicilere nazaran islem yapmayr tercih ettikleri bankanin karakteristik
ozelliklerinin farkindadirlar. Ancak marka degeri algilamalarinda giiven ve
memnuniyet boyutlar itibariyle teknolojiye ve markasina giivenenlere gore diisiik,
stiphecilere gore ise yiiksek diizeydedirler. Sube bankaciligindan algilanan riske ait
her iki boyutta ve internet bankaciliginda algilanan online maliyet riski boyutuna en
diisiik ortalamaya sahiptir. Bu kiimede bulunan tiiketicilerin ¢ogunlugunu aylik net
geliri 2001-3000 TL arasinda degisen, lisans mezunu olan, 6zel sektor ¢alisani - orta
diizey yonetici olarak gorev yapan kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Haftada 6-8 saat
arasinda internet kullanan tiiketiciler, en sik kullandiklar1 bankanin ise 13-24 ay
araliginda miisterisidir. Bu kiimede yer alan tiiketicilerin bankacilik iglemlerini diger

kiimelere kiyasla sik yapilmadig1 goriilmektedir.

3.9.2. Arastirmanin Katkilari

Giliniimiiz internet teknolojilerinin gelisimi ve bankacilik alaninda kullaniminin
yayginlagsmasi, internet bankacilifi hizmetlerinin de Oneminin artmasina ve

tiiketicilerin risk algilamalarmin da hizli bir sekilde degismesine neden olmaktadir.
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Internet bankaciliginin kullanimina ve yayginlasmasina iliskin tiiketicilerden elde

edilecek bulgular literatiir ve bankacilik sektorii i¢in 6nem arz etmektedir.

Aragtirmamizda tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankacilig
ve subeli bankacilik algilanan risk agisindan farkli pazar boéliimlerinin olusup
olugsmadigint belirlenmeye caligilmistir. Marka degeri faktorii genel bankacilik
ifadelerini icermektedir. Analizler neticesinde olusan farkli pazar boliimlerindeki
tilketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ve bankacilik kullanim aligkanliklari

itibariyle gostermis oldugu farkliliklar incelenmistir.

18 yas ve iizeri Istanbul ilinde yasayan Tiirk internet bankacilifi bireysel
kullanicilarin1 kapsayan tiiketicilerden elde edilen 384 gecerli veri ile analizler
yapilarak internet bankaciligi kullanan tiiketicilerin ii¢ pazar boliimiinde toplandigi
bulunmusgtur. Bu pazar bolimleri “Teknolojiye ve Markasina Giivenenler”,
“Siipheciler” ve “Rasyoneller” olarak isimlendirilmistir. Ilgili pazar bdliimlerinin
ozellikleri degerlendirildiginde pazarlama ydneticileri i¢in 6nemli katkilar sagladig

ve Oneriler gelistirilebilecegi diisliniilmektedir. Buna gore;

e “Teknolojiye ve markasina giivenenler” grubu en sik kullandiklar1 bankanin
markasina en fazla giivenen, markasindan en fazla memnun olan ve bankanin
sube kanalindan yapilan islemler ile ilgili en yiiksek risk algisina sahip olan
tilketici grubudur. Ayrica internet bankacilifi risk algilamalarinda ise en
diisiik diizeye sahiptiler. Bu 6zellikler degerlendirildiginde tiiketici grubunun
en sadik miisteri grubu oldugu ve bankanin karliligini arttirmak igin bu
tilketici grubunun sadakatini koruyacak ve arttiracak iliskisel pazarlama
caligmalarina 6nem vermesi gerektigi degerlendirilmektedir. Bu grupta yer
alan tiiketicilerin kullanim aligkanliklar1 ve sosyo-demografik o6zellikleri ele
alindiginda, en risksiz tiiketici grubu oldugu ve gelecek potansiyeli agisindan
stirdiiriilebilirlik tasidig:r disiiniilebilir. Ancak diger pazar bdliimiindeki
tilkketicilerin bu gruba dahil edilmesi ve hizli degisen teknoloji ve rekabet
diizeninde risk ve marka algilamalarindaki anlik degismelerin 1yi sekilde

izlenmesi daha onemli olmaktadir. Bu acidan bu tiiketici gruplarindan elde
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edilecek verilerin, siirdiiriilebilir iligkileri tutabilmek adina veri madenciligi
araclar1 ve diger miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar ile degerlendirilmesi

onemlidir.

e “Siipheciler” olarak isimlendirilmis olan ikinci pazar boliimiindeki
tiketicilerin en sik kullanmay1 tercih ettikleri bankanin markasima olan
giivenleri, memnuniyetleri ve marka cagrisimlart konusunda en diisiik
ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Marka degeri algilamalar1 daha diisiik
ve sadakat diizeylerinin yiiksek olmadig1 goriilmektedir. Risk algilar1 ise
yiiksek olmaktadir. Bu tiiketicilerin internet bankaciligi kullanimia iligkin
giivenlerinin arttirilmasi ve marka degeri algilamasinin iyilestirilmesi 6nem
arz etmektedir. Tiiketicilerin internet bankaciligi ve teknoloji kullanimina
ilisgkin kaygilarii1 giderecek bilgilendirici iletisim c¢alismalar1 6ncelikle
diisiiniilmesi gereken pazarlama uygulamalari olabilecektir. Internet
bankacilig1 kullaniminin saglayacagi yararlarin anlatilmasi ve deneyimleme
olanaginin da sunulmast bu tiiketicilerin  giivenlerinin  artmasini
saglayabilecektir. Ozellikle tiiketicilerin sube bankacilifindan endise
duyduklart hususlarin giderilmesi adina hizmet kalitesini artict ydnde

degisiklikler yapilabilir.

e “Rasyoneller” olarak isimlendirilmis olan tiglincli pazar boliimiinde ise
tilketiciler bankalara yonelik marka sadakati gelistirmemektedir. Daha
faydact yaklasan bu grupta Oncelikle fayda sagladigi ozelliklere
odaklanmaktadirlar. Risk algilar1 siiphecilere gore daha diisiiktiir. Buna gore,
bu grupta yer alan tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinin, risk
algilamalarindan ziyade, ilgili markanin internet bankaciligini neden
kullanmas1 gerektigine yonelik faydalarin sunulmasina yonelik olmasinin
daha onemli olacag: diisiiniilmektedir. Bu tiiketicilerin fayda algilamalari

arttik¢a, markayi tercih etmeleri de o diizeyde artacag1 degerlendirilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, internet bankaciligini kullanan tiiketicilerin kisisel

bilgilerini korunmamas: gibi endise verici durumlarin ortadan kaldirilarak
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giivenilmesini saglamak adina c¢aligmalar yapilabilir. Ayrica tiiketicilerin internet
bankaciligini tercih etmelerindeki ana hususlardan birinin de maliyet unsuru oldugu
diisliniildiiginde bankalarin pazarlama c¢alismalarint bu yonde gelistirebilmesi

onerilmektedir.

Literatiir bolimiinde de yer verdigimiz iizere, literatiirde internet bankacilig
hizmetlerinde miisterinin algiladigi banka marka degerine dair yapilan caligsmalar
azdir. Bunun yam sira Tiirkiye’deki internet bankaciligi hizmetinden yararlanan
tiketicilerin kullanim aligkanliklarina ve marka degeri algilamalarina gore farkli

gruplarin ortaya kondugu calisma sayisi sinirlidir.

Bahsedilen ¢alismalar ele alindiginda, bu arastirmada elde edilen sonuglarin
bankalarin tiiketicileri tanimasit ve giincel tiiketici durumlarini ortaya koymasi

acisindan literatiire onemli katkilar sundugu diistiniilmektedir.

Ote yandan daha &nceki calismalarda gelistirilen Slceklerin, marka degeri Slcegi
hari¢ boyutlar1 itibariyle Tiirkiye’deki kullanicilarda farklilik — gosterdigi,
Tirkiye’deki kullanicilarin risk algilamalarinda farkli boyutlarin 6n planda tuttugu

goriilmektedir. Bu sonuglarin da sektore katkisinin olacagi diisiiniilmektedir.

3.9.3. Gelecekteki Calismalar Icin Oneriler

Aragtirmamizin konusu bireysel miisteriler olusturdugundan, kurumsal miisteriler
farkli bir aragtirma konusu olarak degerlendirilebilir. Kurumsal miisterilerin internet
bankaciligi kullanim aligkanliklart ve risk algilamalarma yonelik yapilacak

caligmalar literatiire katki saglayabilecektir.
Arastirmamizda banka miisterilerinin internet bankaciligi ve sube bankaciligi risk

algilamalar1 aym orneklem {izerinden veri toplanarak gerceklestirilmistir. Internet

bankaciligi ve sube bankaciligi kullanicilarinin risk algilamalarina iligkin internet
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bankacilig1 i¢in ayr1 orneklem ve sube bankaciligi icin ayr1 orneklemden elde

edilecek veriler dogrultusunda degerlendirilmesi dnerilmektedir.

Arastirmanin 18 yas ve iizeri Istanbul ilinde yasayan internet bankacilig1 bireysel
kullanicilar1  igermesi, kapsamini daraltmaktadir ve arastirma sonuglarinin
genellemesine engel olusturmaktadir. Farkli illerde ve farkli Grnekleme
yontemleriyle, Tirkiye’deki internet bankaciligi kullanicilarinin risk algilamalarina
ve kullanim aligkanliklarina yonelik bu calisma paralelinde yapilacak caligsmalar,
bulgularin genellenebilmesi adina Onem tasimaktadir. Bu nedenle, farkli ana

kiitlelerde bu ¢aligmanin tekrarlanmasi dnerilmektedir.
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EK-1: ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Doldurmaniz: istedigimiz anket, Istanbul Universitesi yiiksek lisans tezinin bir parcasi olarak
yapilmaktadir. Arastirma sadece akademik amagli olarak kullanilacak ve bilimsel bir ¢aligmanin
tamamlanmasma Onemli bir katkida bulunacaktir. Liitfen asagidaki anketi cevaplarken ticari

simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

1.En sik kullandigimiz banka hangisidir?( Birden fazla ise yalmizca birini seciniz.)

(a) Akbank (b) Garanti (c) Tiirkiye Is Bankas: (d) TEB
(e) HSBC (f) Vakafbank (9) Denizbank

(h) Finanshank (1) Ziraat Bankasi (j) Halkbank

(K) DIZEF @i Liitfen belirtiniz.

2.En sik kullandigimiz bankamin ne kadar siiredir miisterisisiniz?
( 1 yildan daha az ise ankete son veriniz.)
(@) 0-12 ay (b) 13- 24 ay (c) 25 — 36 ay (d)37 —48ay (e) 48 aydan fazla

3.En sik kullandiginiz bankanin internet bankaciligini kullaniyor musunuz?
(a) Evet (b) Hayir  (Cevabimiz hayir ise ankete son veriniz)

4.internet bankacihgimi ortalama kullamim sikhigimz nedir?

(a) Giinde 1 defa (b) Giinde 1 defadan fazla (c) Haftada bir defa
(d) Haftada bir defadan fazla (e) Ayda bir defa
(f )Ayda bir defadan fazla (g) Yilda bir defa ( Yilda 1 defa ise ankete son veriniz.)

5. En sik kullandiginiz bankanin hangi kanalindan islem yapmayi daha cok tercih
edersiniz? .
(a) Sube Kanalini (b) Internet Bankacilig1 Kanalini

6. En sik kullandiginiz bankanin islem yapmayi daha cok tercih ettiginiz kanah tercih etme
nedeninizi liitfen belirtiniz.

7.Genel olarak bir bankanin sube kanalinda, en sik yaptigimiz islem veya islemler
hangileridir?

Sik Sik Nadiren Hig

Hesap Islemleri

Borsa Islemleri

Kart Islemleri

Cek/Senet Islemleri

Para Transferleri

Bireysel Kredi Islemleri

OGS Islemleri

Déviz Islemleri

Yatirim Islemleri

Odemeler

Kur/Oran Bilgileri

Bilgi Edinme Islemleri

Miisteri Temsilcisi ile iletisim
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8.Genel olarak bir bankanin internet kanalinda, en sik yaptigimiz islem veya islemler
hangileridir?

Sik Sik Nadiren Hig

Hesap Islemleri

Borsa Islemleri

Kart Islemleri

Cek/Senet Islemleri

Para Transferleri

Bireysel Kredi Islemleri

OGS Islemleri

Déviz Islemleri

Yatirim Islemleri

Odemeler

Kur/Oran Bilgileri

Bilgi Edinme Islemleri

Miisteri Temsilcisi ile iletisim

9.Haftada ortalama kag¢ saat internet kullaniyorsunuz?
(a) 0-2 saat (b) 3-5 saat (c) 6-8 saat (d) 9 saatten fazla

10.Ne kadar siiredir internet bankaciligim1 kullaniyorsunuz?
(@) 0-2 y1l (b) 3-5 yil (c) 6-8 y1l (d) 9 yildan fazla

11.Asagidaki ifadelere En sik Hizmet Aldigimz Bankay Diisiinerek Ne Olciide Katildigimzi
Liitfen belirtiniz.

katilmiyorum
Katilmiyorum
katiliyorum ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle

Ne

Bu bankada kendimi giivende
hissediyorum.

Bu banka benim ilk tercihimdir.

Diger bankalarla karsilastirdigimda
tercihim hep bu bankadan yana olur.

Bu bankanin dahil oldugu gruba ¢ok
giivenirim.

Bu bankanin miisterisi olmaktan mutluyum.

Bu bankanin miisterisi olarak kendimi
ayricalikli hissediyorum.

Bu bankadan aldigim hizmetin kalitesi
diger bankalardan daha yiiksektir

Bu bankadan aldigim hizmetin
fonksiyonlar1 diger bankalara gore daha
yiiksektir.

Bu bankada hizmet alirken karsilastigim
sorunlar hemen ¢oziimlenir.

Bu bankanin hizmetlerini diger bankalarla
karsilagtirdigimda hemen tantyabilirim.
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Bu bankanin farkindayim.

Bu bankanin karakterisitik 6zellikleri
hemen aklima gelir.

Bu bankanin sembol ve logolar1 hemen
aklima gelir.

Bu bankay1 zor hatirlarim.

Bu bankanin hizmetlerinden diger
bankalara gére daha ¢ok memnun olurum.

Bu bankanin hizmetleri digerleriyle ayni
bile olsa tercihim bundan yana olur.

Diger bankalar ayn1 hizmet 6zelliklerine
sahip olsa dahi bu bankayi tercih ederim.

Diger bankalar daha iyi bile olsa bu bankay1
tercih ederim.

Digerleriyle her kosulda ayn1 bile olsa bunu
tercih ederim.

]...2.Asag1daki ifadelere En sik Hizmet Aldiginiz Bankanin Sube Kanalim Diisiinerek Ne
Ol¢iide Katildiginiz1 Liitfen Belirtiniz.

katilmiyorum
Katilmiyorum
katiliyorum ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle

Ne

Banka subelerinde yapilan islemlerin
zaman kaybi1 yaratmasindan endise
duyarim.

Banka subelerinde iglemlerin gerceklesmesi
ile ilgili sistem arizasinin olmasi zaman
kayb1 yasamam.

Banka subelerinin yogunlugundan endise
duyarim.

Banka subelerinde yapigim islemlerin
maliyeti yiiksektir.

Banka subeleri araciligtyla islem yapmak
maliyet agisindan akillica olmayabilir.

Banka subelerinden satin aldigim hizmetin
0dedigim maliyete degmeyeceginden
endise duyarim.

Banka subelerinde islem yaparken alacagim
hizmet tiim yonleriyle eksiksizdir.

Banka subelerinden iglem yaparken
alacagim hizmetin beklentilerimi
karsilayamayacagindan endise duyarim.

Banka subelerinden yapilan iglemimin
istedigim gibi ger¢eklesmeyecek
olmasidan endige duymam.

Banka subelerinden hizmet almak yiiksek
bir itibar kazandirir.
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Banka subelerinden hizmet alirken
¢evremdeki insanlarin benim hakkimdaki
diisiincelerinin olumsuz olmasindan endise
duyarim.

Banka subelerinden hizmet alirsam fikrine
deger verdigim kisiler tarafindan budala
olarak nitelendirilecegimden endise
duyarim.

Banka subelerinde verilen hizmetin fiziksel
olarak beni yormasindan endise duyarim.

Banka subelerinden iiriin hizmetlerini satin
alirken endise duyarim.

Banka subelerinden hizmet aliminin
giivenli olmamasindan endige duyarim.

Banka subelerinden hizmet alma diisiincesi
kendimi psikolojik olarak rahatsiz
hissetmeme neden olmaktadir.

Banka subelerinden hizmet alma fikri bende
gereksiz bir yere endise yaratmaktadir.

Banka subelerinden hizmet alma fikri
istenmeyen bir gerilim yagamama neden
olmaktadir.

13.Asagidaki ifadelere En sik Hizmet Aldiimz Bankanin internet Kanalim Diisiinerek Ne

Olciide Katildigimz Liitfen Belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Internet bankaciligina giivenemem.

Internet bankaciliginda yaptigim islemler
gerceklesmezse diye cekinirim.

Internet bankaciligindan yapmis oldugum
islemlerin degisiklige ugrama olasilig
yiiksektir.

Internet bankaciliginda kisisel bilgilerim
korunmayabilir.

Internet bankaciliginda istedigim islemleri
gergeklestiremeyebilirim.

Internet bankaciliginda kredi kart:
bilgilerim korumayabilir.

Islemlerinde maliyet agisindan asir1
yiikleme olabilir.

Internet bankaciligi islem maliyetimi
diisiirdir.

Internet bankaciliginda sanal ortamdaki
hizmet alimi somut olmayabilir.
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Internet bankaciliginda iiriin hizmetlerini
satin alirken sorun olusabilir

Internet bankacihiginda yapacagim
islemlerin maliyeti ile ilgili bilgi almam
miimkiin degildir.

Internet bankaciliginda iiriinler agisindan
sikint1 yagayabiliriz.

Internet bankacilig1 hizmet aliminda
iiriinlerin gergeklesmesi i¢in beklemek
gerekebilir.

Internet bankacilig1 bircok islem yapmak
adina karmasik olabilir.

Internet bankacilig1 websitesi bulmak zor
olabilir.

Islemler arasinda gegislerde zaman kaybi
yasanabilir.

Internet bankaciliginda zamanim bana kalir.

Internet bankaciliginda islem yapacagim
saati kendim belirlerim.

Internet bankaciliginda yaptigim islemler
zamaninda ger¢eklesmezse diye ¢ekinirim.

14.Mesleginiz nedir? ( Su an ¢alistiginiz is )
(a) Ozel Sektor Calisani - Ust diizey yonetici

yonetici
(c) Ozel Sektor Caligan1 — Diger
Yonetici

(e) Kamu Sektorii Calisani — Orta Diizey Y 6netici

(9) Serbest Meslek Sahibi

(1) Isci

(k) Ev Hanimi

(m) Calismiyorum

15.Medeni durumunuz?

(@) Evli (b) Bekar

16.Aylik net geliriniz?
(a) 1000 TL ve alt1
(d) 3001 TL — 4000 TL

17.Yasimz?

() [ ( Litfen belirtiniz.)
18.Cinsiyetiniz?

(a) Erkek (b) Kadmn

19.En son mezun oldugunuz okul?

(a) Tlkokul (b) Ortaokul

(e) Lisans (f) Yiksek Lisans
TesekKkiirler...

(b) 1001 TL — 2000 TL
(e) 4001 TL ve tizeri

(b) Ozel Sektdr Calisani - Orta diizey
(d) Kamu Sektorii Calisan1 — Ust Diizey
(f) Kamu Sektorti Calisani — Diger

(h) Esnaf

() Emekli
() Ogrenci

(c) 2001 TL — 3000 TL

(c) Lise (d) Onlisans
(9) Doktora

176




