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DUZELTME BASLIKLARI

“internet Uzerinden Yapilmis Olan Anketlerin Analizden Cikartilmasi”
Daha 6nce yapilmis olan 370 adet anket icerisinde, internet tizerinden yapilan
toplam 170 anket degerlendirmeden ¢ikartilmistir. Bunun yaninda

arastirmamiza, Ocak 2007 doneminde yapilan 32 anket daha eklenmistir.

“Giivenilirlik Analizi Siirecindeki Hatanin Diizeltilmesi”
Arastirmamizin analiz siirecinde, uygulanan giivenilirlik analizinde olugmus
sistematik hata diizeltilmis ve frekans dagilimlar ve tiim analiz siireci tekrar

degerlendirilmis ve giincellestirilmistir. (Syf. 92 ve sonrasi)

“Kaynakcadaki Eserlerin Kontrolii ve Belli Hatalarin Diizeltilmesi”’
Arastirmamizda kullanilan kaynaklar giincellenmis ve kaynakcada
belirtilmemis eserler, diizeltilerek eklenmistir. Bunun yam sira, géze ¢arpan

imla ve yazim hatalan kontrol edilip diizeltilmistir.
Kaynakca Diizeltme Syf. 109 — Dipnot 11

Kaynakg¢a Ekleme Syf. 87 — Syf. 90 — Dipnot 7-8-9
Ornekleme Yontemi Diizeltme Syf. 90
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Banka Miisterilerinin Internet Bankaciligina iliskin Kanaatlerinin Incelenmesi
ve Konu ile ilgili Pilot Bir Arastirma

Recep Murat DAGLI
Oz

Arastirmamizda banka miisterilerini, internet bankacilifina iliskin kanaatlerine gore
anlamli kiimeler altinda toplamaya ve bunun sonucunda olusan kiimeler icinde
demografik ve sosyo-kiiltiirel ayrimlarin tanimlanmasina yonelik c¢alismalar
yapilmigtir. Banka miisterileri, kiimeleme analizi k-ortalamalar yontemi ile anlaml
gruplar altinda toplanmistir. Bunun sonucunda farkli kiimelerde toplanan
tilketicilerin demografik ve sosyo-kiiltiirel ozellikleri ki-kare analiz yontemi ile

tanimlanmustir.

Arastirma sonucunda banka miisterileri, ii¢ farkli ve anlamli kiime altinda
toplanmistir. Ayrica olusan bu ii¢ farkli kiimenin, belirli demografik ve sosyo-
kiltiirel ozelliklere gore farklilik gosterdigi belirlenmis ve bu farkhiliklar

tanimlanmustir.

Abstract

This study has a purpose to define if bank customers’ opinion’s towards internet
banking, can be grouped in different segments and also can be separated by
demographic and socio-cultural characteristics according to these segments. Bank
customers are segmented with k-means cluster analysis. Different demographic and
socio-cultural characteristics according to these segments are defined with chi-square

analysis.
As a result, bank customers are segmented into three different groups. It is

determined and defined that these three segmented customers’ group have a different

demographic and socio-cultural characteristics.
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GIRiS

Hizmet sektoriiniin 6nde gelen alanlarindan olan bankacilik faaliyetlerinin sunum
kanallari, son yillarda oldukca cesitlenmis ve gelismistir. Bu gelisimde artan miisteri
beklentilerinin rolii ¢cok biiyiiktiir. Gelisen teknolojiler ve yazilimlar dogrultusunda,
bankalarin sube dis1 faaliyetlere verdikleri 6onem ve buralardan sagladiklar1 fayda
oranlari Onemli Olgiide artis gostermisti. Bu durum miisterilerin  sube

bankaciligindan belli oranlarda uzaklagmasi sonucu olugmustur.

Alternatif bankacilik sistemlerinden en dnemlilerinden birisi internet bankaciligidir.
Ulkemizde hizla artig gosteren internet kullanim oranlar1 ve giin gectikge, bilgisayar
ile daha i¢ ice olan bir toplum haline gelmemiz, internet bankaciliginin 6nem
kazanmasinda etkili olmustur. Tiiketiciler, herhangi bir hizmet aliminda, zaman
kaybettiren siireclerle karsilagmak istememektedirler. Dolayisiyla sorunlarina en hizl
ve rahat ¢oziim alabilecekleri kanallar1 secmek istemektedirler. Internet bankacilig
da belirtilen hizli kanallardan birisi ve belki de bankacilik sektorii agisindan en

onemlisidir.

Arastirmamizda bu diisiincelerden yola c¢ikarak, banka miisterilerinin internet
bankaciligina yaklagimlarinin incelenmesi amaclanmistir. Daha ©nce banka
miisterilerini genel olarak ele alip, internet bankaciligi hakkindaki kanaatlerini 6l¢en
bir arastirma yapilmamistir. Dolayisiyla aragtirmamiz banka miisterilerinin internet
bankaciligina yaklasimlarini belirleme konusunda 6nemli tanimlamalara ve sonuglara

ulagsmay1 hedeflemektedir.



I. HIZMET SEKTORU VE HIiZMET

A. Hizmet Sektoriiniin Onemi

“Sektor tamimlarinin amaci, goriintiste farkli olan faaliyetlerin ortak ©zelliklerinin
belirlenmesidir ... Hizmet sektorii, hizmetten yararlananin bizzat kendisinde veya
onun yararina bazi degisikliklere neden olan ve zaman, mekan ve sekil faydasi

meydana getiren endiistrilerdir ... Hizmetler ;
(1) arzedenin hizmetten faydalanan icin faaliyet gdstermesi;

(2) hizmetten faydalananin, hizmetin elde edilmesi i¢in gerekli, olan emegi sunmasi

(selfservis);

(3) hizmetten yararlanan ve hizmeti sunanin karsilikli etkilesimi ig¢inde hizmeti

birlikte olusturmalari suretiyle iiretilirler.”!

Bir faaliyetin hizmet sektorii icinde yer aldigimi sdyleyebilmek icin belirli 6zelliklere
sahip olmasi sarttir. Faaliyeti sunan birimin 6ncelikli amaci, faaliyeti sundugu birey
veya kuruma hizmet etmektir. Faaliyete ihtiya¢c duyan birey veya kurum da bu
faaliyete ulasabilmek adina bir emek harcamalidir. Bununla birlikte faaliyeti sunan
ve faaliyete ihtiya¢ duyan birey veya kurumun karsilikli iletisimi kacimilmazdir. Tim
bunlarin saglandig bir faaliyet hizmet sektorii faaliyetlerinden birisi olarak kabul

edilebilir.

Ornegin tatil yapmak isteyen, ¢alisan birisini ele alalim. Bu kisinin ilgilendigi ve tatil
yapmak istedigi bolgeye bizzat gitmek ve bolgedeki biitiin konaklama yerlerini
gorerek degerlendirmek gibi zaman alic1 bir isi yapmasi ¢ok uzun siirecektir. Tatile
cikmak isteyen kisi icin, konaklama tesislerinin degerlendirilmesine ulagsmak ve
rezervasyon yaptirabilmek kendisine bir fayda saglayacaktir. Dolayisiyla bu kisiye
belirtilen konularda yardimci olacak bir isletmenin faaliyeti hizmet sektorii icinde

degerlendirilebilir. Rezervasyon ve konaklama bilgileri saglama faaliyetlerini

' M. Hanifi Aslan,Hizmet Ekonomisi, Yayin No:459,stanbul, Alfa,1998,s.9.



istlenen bu isletme, fayda ihtiyaci olan kisi i¢in hizmet vermektedir (1). Bununla
birlikte fayda saglayicinin (¢alisan kisi) bu hizmeti alabilmesi i¢in, ilgili kurumu
bulmasi ve ona ulagmasi gerekmektedir (2) (selfservis). Birbirleriyle bulusan fayda
sunan isletme ve faydaya ihtiyac duyan kisi, beklenti, fikir ve goriislerini
paylasacaklardir. Bu da iki tarafin birbiriyle iletisimi ve etkilesimi olarak

isimlendirilir (3). Biitiin bunlarin sonucu olarak hizmet iiretimi gerceklesmis olur.

“Bir sektoriin iilke ekonomisi i¢indeki dneminin belirlenmesi i¢in kullanilan temel
Olciit her ne kadar o sektoriin yarattigi iiretim ve gelir hacmi olsa da, s6z konusu
sektorde istihdam edilen isgiiciiniin bilyiikliigii de sektorlerin agirligl ve ekonomideki
yeri bakimindan 6nemli bir gostergedir. Bu varsayima gore, hizmet sektoriiniin iilke
ekonomilerinde c¢ok ©nemli bir rol oynadigi g(irulebilir.”2 Hizmet sektoriiniin
Tiirkiye’deki iggiicii bitytikliigii “Tiirkiye’de Hizmet Sektoriiniin Durumu” basliginda

ayrmtili olarak incelenmistir.

Hizmetler her tiirli ekonomik faaliyetin yerine getirilmesinde hayati bir rol
tasimaktadir. Sektoriin kapsaminda damigmanlik, ulastirma, yazilim, saglik, egitim
gibi faaliyetler yer almaktadir. Ayrica giiniimiizde ¢ogu sirkette rastlanilan ve siirekli
gelisen outsourcing ( Dis Kaynak Kullanimi ) uygulamalari sonucu tagimacilik,
muhasebe, insan kaynaklari, idari isler, iletisim ve finans gibi altyap1 hizmetleri, yeni
ve farkli isletmelerin hizmet sunabilecekleri faaliyetler haline gelmektedir. Bunlarin
yaninda bireysel faydalar saglayan eglence hizmetleri, bankacilik ve iletisim gibi

alanlarda da siirekli degisim ve gelisim on plandadir.

“Hizmet sektoriiniin 6nemi giin gectikce artmaktadir. Dolayisiyla en hizli gelisen
teknolojiler ve yenilikler de bu sektorde goriilmektedir. Bu gelismelerin gostergesi,

ozellikle gelismis {ilkelerde klasik sanayi ve klasik imalatcilik anlayisindan

2 Orhan igéz,Hizmet Pazarlamasi,Ankara, Turhan Kitabevi,2005,s.6.



uzaklagilmasi, bu klasik anlayisin yerini hizmet anlayiginin almasi ile bilim

ekonomisi ve hizmet sektoriine verilen 6nemin artig1 olmaktadir.”

Hizmet sektOriiniin 6neminin artmasi, ayni zamanda isletmelerin insan faktoriiniin
oneminin farkina varmasiyla iligkilidir. Stirekli mal iiretimine 6nem verilen bir
anlayistan, yani {iriin odakli olmaktan, insan odakli olmanin 6nemini kavrayis
siirecidir. Giiniimiizde ¢ogu isletmede iiretimden cok, iiriinlerin sunumu, miisteriye
ulagtirilmasi, miisterinin memnuniyetinin tam olarak saglanmasi gibi insanin odak
noktas1 oldugu degerlemeler 6n plandadir. Uretimden sonraki biitiin bu siiregler de

bir hizmet faaliyeti olarak degerlendirilebilir.

“Bir iilkenin ekonomisinde, hizmet sektoriiniin oraninin yiiksek olmasi1 ve katkisi,
tilkenin (toplumun) gelismisliginin gostergesi olarak goriiliir. Ciinkii toplumlarin
yasam diizeyleri yiikseldikce, bu sektordeki, isletmelerin hizmetlerine olan talepte

artmaktadir.**

Isten evinize donerken marketten aligveris yapmaniz gerektiginizi diisiinelim. Otobiis
veya minibiisten indiniz ve herhangi bir markete girerek icerde ihtiyacimiz olan
seyleri aramaya basladiniz. Belli bir zaman sonra aradiginiz {iiriinlerini buldunuz.
Kasaya gelip siraya girdiniz ve ddemenizi yaptiniz. Marketten ¢ikista da tekrar toplu
tagima aracina binerek evinize dondiiniiz. Bu anlatilan iilkemizde belki de yiiksek bir

cogunluk i¢in normal bir siire¢ olarak kabul edilmektedir.

? Orhan i¢oz, ige Tavmergen, Pinar Ozdemir, “Hizmet Pazarlamasinda internet Kullanimi” Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:1, Say1:3, 1999.

* M. Nedim Bayuk, Hizmet Pazarlamasi ve Miisteri Tutma, Harran Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi, Sanlurfa, t.y., s.1.



Simdi beklentilerimizi biraz daha yiikselttigimizi diisiinerek 6rnegimizi tekrar ele
alalim. Isten ciktigimizda, her sabah ve aksam ulagimimzi saglayan 6zel anlasmali
servisinize bindiniz. Yolda giderken cep telefonunuz ile {iyesi oldugunuz
siipermarketin eve teslim servisini aradimiz. Taksi ile evinizin kapisinin 6niine kadar
geldiginizde marketten gelen kurye de ihtiyacimiz olan iiriinlerle sizi kapinizin

oniinde bekliyordu.

Ormnegi ikinci ele alisimizda kisinin sagladigi ekstra faydalar bulunmaktadir. Kisi
markete giderek, iiriin arayarak veya kasada bekleyerek zaman kaybetmedi ve
yorulmadi. Bununla birlikte is yerinin kapisinin 6niinden servisine bindi ve evinin

oniinde indi.

Bu kisa 6rnek bile Bayuk’un belirttigi yasam diizeyinin yiiksek olmasi konusunda
ufak da olsa fikir verebilmektedir. Ornegin ikinci ele alinigsinda, ilkinden farkli olarak
araci faaliyet gosteren iki hizmet isletmesi vardi. Bunlardan birisi kisiye ulagim
hizmeti saglayan servis sirketi, bir digeri de eve teslim tarzinda satis yapmakta olan
marketin hizmetiydi. Bu hizmetler neticesinde birey daha hizli ve rahat bir sekilde
ihtiyaclarim giderdi. Yasam seviyesi yiikseldikce, hizmet sektoriindeki faaliyetlere
olan talebin de yiikselecegi dogru bir diisiincedir. Bireyler ve kurumlar farkli
faydalar saglayabilmek adimna, bu fayda ihtiyaglarina cevap verebilecek kaynaklar
arayacaklardir. Bu da hizmet sektoriinde yeni isletmeler ve faaliyet alanlari

yaratacaktir.

“Onemi gittikge artan hizmet sektoriiniin 6niimiizdeki dénemde daha da gelisecegi
tahmin edilmektedir. Gerek teknolojik gelismeler gerekse iilkelerin egilimleri bu

sektoriin onemini daha da artirmaktadir.”

> “Tiirkiye’nin Hizmet Sektorii ihracati ve Gelistirilmesine Yonelik Oneriler”,t.y.,(Cevrimici),
www.gencbilim.com,Agustos,2006,s.9.



Diinya ¢apinda hizmet iiretimine gecis, iilkeler gelistikce, bireyler bilinglendik¢e ve
ekonomik olarak olumlu seviyelere ulastikca daha da hizlanacaktir. Ozellikle
gelismekte olan iilkelerde yasayanlar, temel ihtiyaclarini karsilayabilecek seviyelere
ulagtiktan sonra yeni hizmet ihtiyaglar1 duyacaklardir. Aym siire¢ az geligmis iilkeler

icin de belli siireler sonunda kendini tekrarlayacaktir.

Son yillarda diinyadaki hizmet faaliyetleri 6nemli derecede degerlenmistir. Ayrica
hizmet sektoriiniin, iilkelerin ekonomisindeki ve isgiiciindeki payr artmistir. Bu
sekilde hizmetler yoksullugun azaltilmasina da katki saglamaktadir. Bununla birlikte
diinyanin ¢ogu yerinde, iilke ve bolge acgisindan hizmet sektoriiniin gelismislik
diizeyleri arasinda farkliliklar bulunur. “2002 yilinda sektoriin gelismis iilke
GSMH’lerindeki payr % 72 iken aym oran gelismekte olan iilkelerde % 49 olarak
gerceklesmistir. Gelismekte olan iilkelerde hizmet sektoriinde calisanlarin toplam
istihdamdaki pay1 yaklasik % 30 iken baz1 gelismekte olan iilkelerde bu oran % 53’e

cikmustir. S6z konusu oran bir ¢ok gelismis iilkede % 70 diizeyindedir.”®

Ayrica “hizmetler OECD iilkelerinde, Ar-Ge calismalarindan siirekli artan bir pay
almaktadir. (Bu oran, toplam 6zel sektor Ar-Ge calismalari iginde 1991 yilinda %15 iken
2000 yilinda %23’e ¢cikmuistir.)”’

Bu verilere dayanarak bir iilkenin gelismislik diizeyi ile hizmet sektoriiniin
gelismisliginin birbirleriyle orantili oldugu goriiliir. Ulkemiz de giin gegtikce
gelismekte olan bir yapiya sahip oldugundan, ilerleyen yillarda hizmet sektoriiniin

daha da 6nemli hale gelecegi agikca goriilmektedir.

6

A.e., s.5.
7 “QECD Bilim, Teknoloji ve Sanayi: 2004 Raporu (Tiirkce 6zet),2004,,((;evrimigi),
www.oecd.org/bookshop/, Agustos 2006, s.4.



"8 Geri kalmis

“Biitiin geligsmis ekonomiler tiretim degil, hizmet sektorii agirliklidir.
veya gelismekte olan bir iilkenin gelisim siirecinde, hizmet sektoriiniin de yasayacagi
gelisim g6z ard1 edilemez. Gelisen bir iilkede hizmet faaliyetleri de 6nemli oranda

cogalacak ve gelisecektir.

B. Hizmet Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

“Hizmet kavrami ilk defa 1700’lii y1llarda Fransiz filozoflar tarafindan sistematik bir
bicimde ele alinmistir ve tarimsal faaliyetlerin disinda kalan tiim faaliyetler olarak
tanimlanmstir.”” Yasamlan zaman ele alindiginda hizmetler i¢in yapilan bu tanimin
mantikli oldugu goriiliir. Tarim odakli bir toplumda farkli faaliyetlere ihtiyag

duyulmas1 ve bu faaliyetlerin bu sekilde adlandirilmasi ¢ok dogaldir.

“1800’lerde basta Amerika ekonomisi olmak iizere, yeryiiziindeki bircok iilke
ekonomisi “endiistri dncesi donem” asamasindaydi. Bu dénemde istihdam ve isgiicii
daha c¢ok tarim ve tarimla baglantili endiistrilerde yer aliyordu. Bu donemde
isgiiciiniin yaklagik olarak % 80’i tarimla ugrasiyordu.”'® Bu donem, diinya
ekonomisinin tam tarima bagli bir halden, endiistrilesmeye dogru yoneldigi bir gecis

surecidir.

“Endiistriyel donem ve sonrasinda, iiretim dallarinda hizmet igletmeleri de sayisal
olarak iki kat artis gOstermistir. Daha da belirgin olan diger bir gosterge ise,
ekonominin hizmet iireten alanlarinin, eskiden oldugundan c¢ok daha fazla oranda
ekonomide yer almasi ve yeni mesleklerin digerlerinden cok daha fazla oranda

hizmetler sektoriinde yer almig olmasidir.”""!

8 Ceren Moral,”Yazihm Pastas: Biiyiiyor, Yerli Yazihmci Giicleniyor”,(Cevrimigci),
www.bthaber.com.tr, Agustos 2006.
! Cengiz Issever vd.,Hizmet Yonetimi, T.C. Milli Egitim Bakanlig1 Erkek Teknik Ogretim Genel
Miidiirliigti,2001,s.1.
10 Richard Meters,Kathryn King Meters,Madeleine Pulman,Succesful Service Operations
ll\lflanagement,Kanada,Thomson-S0uthwestern,2003,s.2.

A.e.s.4.




1800’lerden baslayip endiistriyel doneme kadar devam eden bu gecis ve gelisim
siirecinin kendini tamamlamasiyla hizmet sektorleri, ekonomi i¢ginde daha belirgin

hale gelmeye baslamistir.

“2. Diinya Savasi’ndan sonra, bir¢ok gelismis iilkede gozlenen sosyoekonomik
degisimler arastirmacilar tarafindan hizmet ekonomilerinin dogusu olarak kabul
edilir. Bu iilkelerde hizmet ekonomileri ve sektorleri biiyiik miktarda isgiiciiniin
sanayi ve tarimla ugrasmak yerine, hizmet iiretiminde yer almaya baslamalariyla
olusmustur.”"? Boylece sanayi ve tarima alternatif bir sektor olarak hizmet sektorii

ortaya ¢ikmistir.

Verilere gore, ele aliman donemde hizmetlerle ilgili olarak usaklik ve gemicilik
meslekleri 6n planda yer aliyordu. Endiistri 6ncesi donemde geleneksel yaklasimlar,
aile iligkileri ve bunlar1 koruyup devam ettirme diisiincesi 6n plandaydi. Egitim ve
yenilik yaratma gibi degerler ise cok diisiik seviyelerdeydi.””> Bununla birlikte 2.
Diinya Savasi sonrasinda gelisme modelleri ortaya ¢ikmig ve deger kazanmaya
baslamisti. Hizmetler sektorii, ekonomik degerlemelerin yeni gozdesi haline geliyor
ve genel itibariyle yonelis “hizmetler binyili’na dogru gidiyordu. Bu donemde
insanlar da maddi ihtiyaclar1 gidermis ve mallardan ¢ok hizmetlere ihtiya¢ duyar hale

gelmislerdi.'*

Bu donemde yine basta Amerika olmak iizere sanayilesmis iilkeler, endiistri sonrasi
doneme gecmis ve 1950’lerden itibaren hizmet faaliyetleri belirgin bir artig
gostermisti. Sektoriin istthdam ettigi isgiicii 1950’1 yillarda %50 iken, yakin tarihte

bu oran %80’lere ulasmlstlr.15

2 icoz,a.g.e.,5.4.

B Ae.s.2.

14 Jonathan 1. Gershuny,”Time Use and Dynamics of Service Sector in the Economics of Services”,
Ed.Gary Akehurst,Jean Gadrey,London,Frank Cass,1987,s.56.

B icoz,a.g.e.,5.3.



2. Diinya Savasi’ndan sonra 1970’li yillara kadar olan siirecte hizmetler mallardan
ayr1 bir kalem olarak degerlendirilmeye baslanmisti. Fakat mallarin genelde iilkeler
arast alim satimlar1 miimkiin oluyorken, hizmetler sadece yerel olarak iiretiliyor ve
titketiliyordu. Bu iiretimler de genellikle ulusal hiikiimetler tarafindan yapiliyor ve
kontrol altinda tutuluyordu. Fakat uluslararasi kapitalizm, giin gegtikce daha da 6nem
kazanan hizmetlere dogru yonelmeye baslamisti. Ozellikle teknoloji iiretimi ve

aragtirma gelistirme calismalar1 6n plandayda.

1980’11 yillarda ise hizmet faaliyetleri veren ¢ok uluslu sirketler ortaya ¢ikmus ve
biiylimiislerdi. Bununla birlikte hizmet dig1 faaliyet gésteren firmalar da bu gelisime

kayitsiz kalamamis ve belli oranlarda hizmet sektoriine girmislerdi.

Hizmetler sektorii dis ticaret hacmi, diinya ¢apinda 1980 yilinda 370 milyar dolar,
1987 yilinda 900 milyar dolar, 1990 ortalarinda ise 900 milyar dolar1 asan miktarlara

ulastigi belirtilmistir.

Onceki donemlerle Kkarsilastinildiginda, hizmet sektorii  biinyesindeki belirli
faaliyetlerin bireyleri miisteri olarak belirlemesi, sektoriiniin  Onlenemez
yiikseligindeki en biiyiik etkenlerden birisiydi. Alim giicii artan bireylere yonelik yeni
faaliyetlerin ortaya cikarilmasi ile hizmetler sektorii 6nemli bir asama kaydetmisti.
Ornegin enformasyon sektorii oncelikli olarak askeri ve sivil biirokrasi alanlarina
hizmet vermekteydi. Sonrasinda ise hedeflenen kesim isletmelerdi. 1980’lerde ise

bilgisayarin kisisellesmesi ile yeni hedef olan bireyler kesfedildi."®

16“Gelecegin Ekonomisi”.t.y.,(Cevrimigi),www.tubitak.gov.tr,Agustos 2006.



Giiniimiizde hemen hemen biitiin iilkelerde hizmet sektorii belirli diizeylerde var olsa
da, gelismis tilkelerde hizmet sektoriinden saglanan kazanimlar siiphesiz ki cok daha
fazladir. Bu kazammlarim fazlaliginin oOncelikli nedeni, gelismis iilkelerdeki
bireylerin daha yiiksek oranda hizmet ihtiyac1 duymalarindan kaynaklanmaktadir. Bir
ilkedeki hizmet faaliyetlerin gelisimi, bireylerin gelirleri ve yasam standartlarinin

artmastyla dogru orantilidar."”

' Ruth Sear Weichard, Travel Marketing; An Introduction,Sydney,McGraw-Hill Book Company,
1992,5.29.
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C. Tiirkiye’de Hizmet Sektoriiniin Durumu

Hizmet isletmeleri gelismis iilkelerde, ekonomik faaliyetler acisindan 6nemli bir
konuma sahiptir. Bu tarz igletmelerin iilkeler icindeki sayis1 ve hacmi arttik¢a iiretim
ve istihdam agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Basta Amerika olmak {izere bircok
gelismis lilkede, hizmet faaliyetlerinin iilke ekonomisindeki istihdam ve iiretimdeki

paylar1 %60-%80 seviyelerindedir.'®

Ulkemizin ekonomik anlamda kalkinmasinda en 6nemli faktorlerden biri, hatta en
onemlisi hizmet sektoriidiir. Hizmet sektorii yarattigi istihdam ve iilkeye doviz
kazandirma acisindan onemlidir. Hizmet sektoriiniin GSMH i¢indeki payr %51’ dir.
Fakat var olan hizmet faaliyetlerinin biiyiik bir oram turizm tizerinedir. Diger hizmet
faaliyetlerine de gereken onem verildigi takdirde hizmet sektorii ve dolayisiyla iilke
ekonomimiz 6nemli gelismeler saglayacaktir. Bu sekilde hizmet ihracatimiz turizm
diginda alanlara da yayilabilecek ve diinya hizmet ticaretinden almakta oldugumuz

pay artacaktir.'

Tablo 1.1°de Tiirkiye nin hizmet ticaretinin oranlar1 bulunmaktadir. Bu verilere gore
2002 yilindaki 14,7 milyar dolarlik hizmet ihracatimiz, 2003 yilinda 19 milyar dolar,
2004 yilinda 24 milyar dolara ulagmistir. Hizmet ihracatindaki en 6nemli pay turizm
hizmetlerine aittir. Bunun yaninda en fazla ithalat ise tasimacilik hizmetlerinde
yasanmaktadir. Tagimacilik hizmetleri ithalatimiz belirli oranlarda artislarla 2004
yilinda 4,3 milyar dolar olarak belirlenmistir. Ithalat orani yiiksek olan hizmet
faaliyetlerinin, iilke i¢indeki gelisiminin desteklenmesi hem disa bagimlilik oranimizi
azaltacak, hem de i¢ piyasada istihdam ve iiretim oranlarinin artmasin saglayacaktir.

Turizm disindaki hizmet faaliyetlerinin gelistirilmesi de bu sebeplerden faydalidir.

18 Meters,a.g.e.,s.1.
19 Kemal Yamankaradeniz,”Hizmet Sektoriinde Gelismeler”, 19.07.2006,(Cevrimigi),
www.destekpatent.com.tr (makaleler), Agustos 2006.
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Tablo 1.1 - Tiirkiye’nin Hizmet Ticareti (Milyon Dolar)

Hizmetler 2002 2003 2004

Tasima Hizmetleri

fhracat 2795 2184 3266
Ithalat 1934 2707 4331
Turizm

Thracat 8479 13203 15888
ithalat 1880 2113 2524

Finansal Hizmetler

Ihracat 221 291 288
ithalat 621 374 377
Insaat Hizmetleri

Thracat 832 2184 3266
Ithalat 0 0 0

Diger Ticari Hizmetler

fhracat 1012 1352 1582

Ithalat 1080 1377 1451

Resmi Hizmetler

fhracat 61 97 241

ithalat 633 812 975

Diger Hizmetler

Thracat 1383 1216 2039
Ithalat 756 1137 1597
Toplam

Thracat 14783 19025 24028
Ithalat 6904 8520 11525

Kaynak: “Tiirkiye’nin Hizmet Sektorii Thracati...”,a.g.e.



Hizmet sektoriiniin yarattigi diger bir olumlu etki, iilke icerisinde istihdam imkan1

saglamasidir.

Tablo 1.2 - Yurt Ici Isgiicii Piyasasindaki Gelismeler (15+yas, Bin Kisi)

2000 2001 2002 2003
15 ve Daha Yukar Yastaki Niifus 46 211 47 158 48 041 48 912
Isgiicii 23 078 23491 23 818 23 640
Istihdam 21 581 21524 21 354 21 147
Tarim 7 769 8 089 7458 7165
Sanayi 3811 3774 3954 3846
Hizmetler 10 001 9661 9942 10 135
Issiz 1497 1967 2464 2493
1$giiciine Katilma Orani(%) 49,9 49,8 49,6 48,3
Istihdam Orani(%) 46,7 45,6 44.4 432
Issizlik Orani(%) 6,5 8,4 10,3 10,5
Eksik Istihdam 1591 1405 1297 1143
Eksik Istihdam Orani(%) 6,9 6,0 5,4 4.8
Issizlik ve Eksik Istihdam
Nedeniyle Atl 1§gijcii Orani (%) 13,4 14,4 15,7 15,3

Kaynak: “Sosyal Refahmn Arttirilmasi:istihdam” 8. BYKP-2005 Yili Programi (DPT)

Tablo 1.2°de goriildiigii gibi Tiirkiye’deki isgiicii oram1 2003 yilinda 23,5 milyon

seviyesindeyken, bunun %42’lik orani hizmet sektorii tarafindan karsilanmaktadir.

Tablo 1.3 - Istihdamin Sektorel Dagilimi (15+Yas, Bin Kisi)

2003 (1) 2003 (2) 2004(1) 2004 (2)
Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde Say1 Yiizde
Tarim 6 639 32,8 7731 35,6 6412 322 7 820 35,2
Sanayi 3769 18,6 3798 17,5 3844 19,3 3961 17,9
Hizmetler 9836 48,6 | 10167 46,9 9646 48,5 | 10407 46,9
Toplam 20 244 100,0 | 21696 100,0 | 19903 100,0 | 22188 100,0

Kaynak: “Sosyal Refahin Arttirilmasi:Istihdam” 8. BYKP-2005 Y1l Programi (DPT)

Bunun yaninda Tablo 1.3’te 6zet halinde de goriildiigii gibi, hizmetler sektorii iilke

ici isttihdamin hemen hemen yarisim1 karsilamaktadir. Bu oran hizmet sektoriiniin

ilkemizde istihdam yoniinden ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir.
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Biitiin bu olumlu sonuglara ragmen Tiirkiye’de istihdam fazla artmamaktadir. Hizmet
sektorii 22,5 milyon calisandan %45°lik bir oranla, 10 milyon civarinda calisani
biinyesinde barindirmaktadir. Biitiin bu degerlere ragmen issizlik halen iilkemizde en
onemli sorunlardan birisidir.® Hizmet sektoriine ve oOzellikle hizmet sektorii
biinyesinde, turizm dis1 hizmet faaliyetlerine daha da onem verilmesi iilkemizdeki

istihdam eksikligi sorununa belirli oranlarda care olacaktir.

Tablo 1.4 — Tiirkiye’de Sektorel Biiyiime Hizlart (Bir Onceki Yilin Aym
Donemine Gore Yiizde Degisme)

Yillik 2004 2005 2004 [ 2005

2003 | 2004 | 1.C. [ II.C. [ ITI.C IV.C. | I.C. [ IL.C. | ITL.C | 9 Aylik | 9 Aylik
Tarm 25| 20| 27| 43| 14 91| 00| 01| 64 0,1 45
Sanayi 78| 94104 157 75| 40| 55| 39| 56 11,1 50
Tmalat 86| 10,1115 17,1 81| 39| 53| 32| 54 12,1 46
Hizmetler | 6,7 | 102 | 133] 150 | 69| 70| 48| 49| 80| 113 6,0
GSYIH 58| 89 |11,8] 144 53] 63| 48| 42| 7.0 9.8 55
GSMH 59| 99139 157 57| 66 53| 34| 7.3 10,9 55

Kaynak: “Ekonomik Gelismeler” (DPT),Aralik 2005

Tiirkiye’de hizmet sektoriiniin biiylime orani ele alindiginda, bunun énemli oranlarda
gerceklestigini goriiriiz. Tablo 1.4’ten de goriildiigii gibi 2004 yilinin 9 ayhk
periyodunda bir onceki seneye gore %11,3’liik bir artis saglanmistir. Aymi gelisme

2005 yil1 9 aylik periyodunda, 2004 yilina gore %6’lik artigsla devam etmistir.

20 Muammer Kaya,”2005 Tiirkiye Ekonomisjne Bakis ve 2006 Ekonomisinden Beklentiler”,
Universite ve Toplum, Eskisehir Osmangazi Universitesi Teknoloji Aragtirma Merkezi, Haziran
2006,s.2.
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Tablo 1.5 - Yillara gore Tiirkiye’deki sektorlerin gelisim oranlari

Yillar Tarim Sanayi Hizmet

1924 27,2 -7,1 3,5
1934 2,7 13,8 9,4
1944 -10,7 -6,1 -1,6
1954 -13,9 9,2 3,6
1964 -4,0 11,2 4,8
1974 6,3 7,3 4,5
1984 0,5 9,9 7,9
1994 -0,7 -5,7 -6,6
1996 44 7,1 7,6
1998 8,4 2,0 24
2000 3,9 6,0 8,9
2002 6,9 9,4 7,5
2003 -2,5 7,8 6,7
2004 2,0 9,4 10,2
2005 5,6 6,5 8,2

Kaynak: DIE, DPT, TUIK

Tablo1.5’te Tiirkiye’de 1924 yilindan bu yana sektorel gelisim oranlarinin degerleri,
son 10 yil daha detayli olmak iizere, belirtilmistir. Buna gore iilkemizdeki hizmet
faaliyetlerinin artmasi 6zellikle son yillarda daha da 6nem kazanmaktadir. Siiphesiz
ki bu faaliyetlerin artmasinda, bireylerin ve kurumlarm beklentilerinin yiikselmesi
etkendir. Ayrica daha genis oranda istihdam yaratilmasiyla halkin satin alma giicii de

artmaktadir. Bu oranlarin artislar1 birbirlerini siirekli destekler niteliktedir.

Hizmet sektorii faaliyetlerinin uluslararasi diizeyde dolasiminin ve ticaretinin
oniindeki engeller azaldiginda sektor daha da gelisecektir. Bu gelismelerin iilkemiz
acisindan da 6nemli firsatlar yaratacag ve iilkemiz ekonomisine katkida bulunacagi

diisiiniilmektedir.”'

2 “Tiirkiye’nin Hizmet Sektorii ihracat1...”,a.g.e.,s.9
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D. Hizmetlerin Tanimi

Hizmetlerin tamimlar farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde agiklanmistir. Bu
farkliliklarin olusmasindaki en biiyiik etken, hizmet tanimlamasini yapan her bireyin
kendi uzmanlik alani, tecrilbbe ve diisiincelerinden bagimsiz olamamasi olarak

degerlendirilebilir.
Hizmetlerin farkli tanimlarindan birkag tanesi asagida sunulmustur;

e “Insanlarin ihtiyaclarini karsilayan bazi seyler elle tutulmaz, gozle goriilmez.
Bir berberin, bir sigorta sirketinin, bir devlet memurunun bize sagladig1 faydalar bu

tanima uymaktadir ve bunlara hizmet denir.”

e “Hizmet insanlarin gereksinimlerini doyuma ulastiran eylemler olarak

23
tanimlanir.”

e “Hizmet, bir tarafin digerine sundugu, soyut bir faaliyet ya da fayda seklinde
tanimlanabilir ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanmaz. Hizmet iiretimi

fiziksel iiretim ile baglantili ya da bagimsiz olabilir.”**

e Hizmet, kisi ve makinelerin, insanlarin ve araclarin cabalariyla yarattigi,

miisterilere direkt fayda saglayan fiziksel varligi olmayan iiriinlerdir.

e Hizmet, insanlarin ya da insan gruplarimin, gereksinimlerini gidermek
amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini

gerektirmeyen, yarar ve doyum olusturan, soyut faaliyetler biitiiniidiir.*®

22 Necat Berberoglu,iktisada Giris,Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlar1,1993,s12.

2 Mehmet Olug,”Uriin Politikalar1”,Pazarlama Diinyas1 Dergisi,Say1:28,Y1l:2,Mart-
Nisan,stanbul, 1988.

* jcoz,a.g..,5.10.

%5 Nevin Uzerem,”Hizmet Kalitesinin Yénetimi”’, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,Say1:63,Y1l:11, Mayus-
Haziran,istanbul, 1997.

26 Issever vd.,a.g.e.,s.2.
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Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak genel bir tanim olusturdugumuzda; hizmet, fiziksel
tiriinlerle bagimli veya bagimsiz; sunan ile ihtiya¢ duyanin etkilesimde bulundugu,
ihtiya¢ duyanin kisa siireli sahipligi sonucunda fayda saglayacagi ve belirli bir bedel

odeyecegi, gozle goriillemeyen faaliyetler toplulugudur.

Bir lokantada yemegimizin masamiza getirilmesi, bir yerden farkli bir yere
ulagimimiz, bir arkadasimizla telefonda konugmamiz1 saglayan sistem, bir bankadan
farkli bir noktaya para transferi yaptirmamiz hep bir hizmettir. “Hizmet, insanlarin
bir arada yasamalarinin kaginilmaz bir sonucudur. Insanla dogrudan ve dolayli olarak

ilgili her konuda hizmetten s6z edilebilir.”*’

Aslan’a gbre28 bir iligki bi¢imi olarak hizmeti analiz edebilmek miimkiindiir. Bunun

icin ¢esitli fonksiyonlar ortaya atilmistir. Bunlar;

e Ulasma Fonksivonu : Bu fonksiyon iliskinin varligin1 acgiklar. Yapilan

dagitim ve ulastirma hizmetleri bu fonksiyonun altinda incelenir. Hizmet sunan ve

miisteri birimleri ile nesneler arasindaki iliskiyi saglar.

¢ Diizenleme Fonksiyonu: Bu fonksiyon iki kutup arasinda, genellikle miisteri

ve hizmeti sunan arasinda, denge ve iletisimi olusturur. Bu noktada taraflar arasi

iliskinin kurulmasi, tekrar1 ve siirekliligi s6z konusudur.

¢ Kurulus (Olusum) Fonksiyonu : iletisim ve iliskinin varligi igin yer ve

zaman kosullarinin organizasyonudur. Bu fonksiyon hizmet faaliyetinin hayat

devresinin baglangic noktasini belirler.

Bu fonksiyonlar belirlendikten sonra hizmet ¢iktis1 ulagma, diizenleme ve kurulug

siiregleri cinsinden analiz edilebilir.

7T Ae.s. .
% Aslan, a.g.e., 5.38,39.
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Hizmetlerin 6zelliklerinin daha iyi anlasilabilmesi icin mallarla olan farkliliklarinin

incelenmesi yararl olabilir. Tablo1.6’da hizmet ve mal farkliliklar ¢esitli agilardan

ele alinmistir.

Tablo 1.6 — Hizmetler ve mallarin farklarinin ¢esitli acilardan ele alinmas:.

Degerlendirme HIZMET MAL
Olciiti
| insan odakl |l Teknik |
| Belirsiz, kararsiz || Kararl, kestirilir |
ISLEMLER | Erlwek )./og_un _ I S(?rma)./e}/ogun |
| Msteri siirecinin bir parcasidir || Misteri stirecten ayrik |
| Misteriyle dogrudan iligki |l Msteriyle dolayl iligki |
| Yanit siiresi kisa Il Yanit siiresi uzun |
| Uretim ve tiketim es zamanli |l Once retilir sonra tilketilir |
| Stoklanamaz || Stoklanabilir |
| Tasinamaz || Tasinabilir |
| Toptan Uretilemez || Toptan Uretebilir |
| Fabrikasyon olanaksiz || Fabrikasyon olanakli |
CIKTILAR | Genellikle patentle korunamaz |[ Patentle korunur |
| Soyut, dayaniksiz || Fiziksel dayanikli |
| Daha az standarttir || Standarttir |
| Degisken belirsiz verimlilik || Kararlh verimlilik |
| Degisken belirsiz kapasite || Belirlenebilir kapasite |
| Olctimii zor, 6znel kalite || Olciimii kolay nitel kalite |
| Kolay denetlenemez || Kolay denetlenir |
CGALISANLAR |["insanlari etkileyebilmek gerekir [ Sadece teknik ustalik istenir ]
|
|

| Biyuk élclide kisisel kararlar var

|| Kisisel kararlar daha sinirli

| Misteriyle ok yodun iliski

|| Misteri ile az veya hig yok

Kaynak: 2. Verimlilik Kongresi Bildiriler Kitabi, No:540, Ankara, MPM Yayinlar1,1994,s.56.

Yapilan igslemler agisindan farkliliklar ele alindiginda, hizmetler insan odakli, belirsiz

ve emek yogundur. Hizmeti sunan da talep eden de temelde insanin kendisidir. Ayn1

zamanda hizmeti sunanin da bireysel emegi sz konusudur. Oysa mallarda, teknik

ozellikler ve sermaye daha agir basmaktadir. Malin iiretimi icin gerekli tekniklerin

belirlenmesi ve bu tekniklere ulasabilmek i¢in kullanilacak sermaye ile alinan

sonuglar iligkilidir. Ayrica hizmeti alan kisinin ne ile karsilagsacagi ©Onceden
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belirsizdir. Sadece tahmini olarak belirli oranlarda tanimlanir. Oysa olusturulacak
mal icin miisteri onceden Ornek elde edebilir ve bu Ornege gore beklentilerini

belirleyebilir.

Hizmetin sunumunda miisteri ile dogrudan birebir iletisim s6z konusudur. Miisteri
alim kararim verinceye kadar gecen siire i¢inde siirekli hizmeti sunan ile diyalog
halindedir. Dolayisiyla herhangi bir sorunda miisteriye c¢ok hizli bir sekilde
ulagilmas1 gerekir. Miisteriye ulagimin, geri doniig siiresinin uzamasi durumunda
memnuniyetsizlik olusabiliri ve miisteri alimdan vazgecebilir. Oysa mal iiretiminde
miisteri ile birebir iliski yoktur. Miisteri mal iireten ile goriistiiglinde satin alacagi
malin 6zellik veya durumundan haberdar degildir. Mal tiretiminde herhangi bir sorun
ciktifinda iireten bunu farkli bir mal yaparak giderebilir. Miisteri bu siire¢ igerisinde
yer almadigr i¢in olumsuzluktan en az etkilenecektir. Oysa hizmet faaliyetinde

olusacak en ufak bir aksama direk olarak miisteriye yansiyacaktir.

Mal ve hizmet iiretiminin 6nemli farkliliklar1 vardir. Bu farkliliklar ilerleyen
sayfalarda daha detayli ele alinacaktir. Genel olarak bakilirsa, 6ncelikle hizmetlerin
soyut olmasindan kaynaklanan stoklanamazlik, taginamazlik, toptan iiretilemezlik,
Olctimii zorluk, belirsiz kapasite gibi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Biitiin bunlarin
niceliklendirilmesi mallarda miimkiindiir. Dolayisiyla niceliksel ozellikler ve

standarda ulagsma i¢in yapilacak her tiirlii faaliyet mallarda daha kolay ele alinabilir.

Hizmet ile mallar1 karsilagtirirken ele alinan bir diger kistas calisanlardir. Niteliksel
ve niceliksel ayrimin yapildigr faaliyetlerde siiphesiz ki bu konuda calisanlarin da
belirli ayrimlara tutulmast miimkiindiir. Oncelikle hizmet faaliyetlerinde insan
odaklilik s6z konusu oldugu icin insanlarn etkileyebilmek ve miisteri ile yogun bir
iliski kurabilmek gereklidir. Oysa {iiretimde bu tarz iligkiler gerekli degildir.
Miisterinin degerlemesi genel olarak iletisim kurdugu kisi degil ihtiya¢ duydugu mal
odakhidir. Ayrica mal iiretiminde calisanlarin insanlan etkileyebilmesi de Onemli

degildir. Bu calisanlarda aranan teknik kabiliyet ve ustaliktir.
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Hizmet faaliyetlerinde ¢alisanlar anlik tepki ve taleplerle karsilastiklar icin kisisel
kararlar alabilme yetenekleri yiiksek olmalidir. Aksi halde miisteriye hizli cevap
verilemeyecektir. Ayrica hizmet calisaninin eylemi kolay denetlemez. Oysa mal
tireten bir is¢inin denetlenmesi {irettigi malin dogrulugu ve iiretim zamani gibi
degerlerle denetlenebilir, farkli calisanlarla karsilastirilabilir. Bunun yaninda mal
iiretiminde kisisel karar verme gerekliligi yoktur. Istenen malin ne oldugu ve nasil
tiretilecegi biiyiilk oranda Onceden belirlenmis ve calisana belirtilmistir. Caliganin

bunun iizerinde degisim yapma imkani ¢ok sinirhdir.
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E. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin tanimin1 ve genel anlamda mallardan farkliliklarini inceledikten sonra,
bu boliimde genel olarak hizmet Ozellikleri ele alinacaktir. Farkli kaynaklardan
incelenen ve derlenen verilerden sonra genel olarak hizmetlerin 6zellikleri asagidaki

maddeler cercevesinde siralanabilir;
1) Soyutluk
2) Es zamanl iiretim ve tiikketim
3) Heterojenlik ( Standartsizlik )
4) Degisken Talep
5) Insan Odaklilik
6) Dayaniksizlik
7) Niteliksellik — Oznellik
8) Kolay Taklit Edilebilirlik

9) Gegici Sahiplik

Bu maddeler asagida daha detayli ve orneklendirerek ele alinmistir :

1. Soyutluk

Hizmetlerin en 6nemli ozelligi gozle goriillemez olmalaridir. Bunun sonucunda
hizmetler herhangi bir 6l¢ii birimiyle ifade edilemez ve degerlendirilemezler.” Bu,
hizmetlerin tamimim ve diger 6zelliklerini de etkileyen 6nemli ve baslica hizmet

ozelligidir.

» Issever vd.,a.g.e.,s.14.
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Miisterilerin hizmetlere olan talebi, daha O©nceki deneyimlerine, yakinlarinin
tavsiyelerine veya tamitim-reklam aktivitelerinin etkisine baghdir. Ciinkii hizmetleri

gorerek degerlendirme olanag bulunmamaktadir.™

Ornegin kredi kartimz ile yaptigimz bir alisverisi 6derken, elde ettiginiz bir iiriin
vardir. Aym sekilde “kredi kart1 ile 6deme” hizmetini alabilmek icin kullandiginiz
ara¢ kredi kartimizdir. Bu kullanim sonucunda elde edilen fayda, aligverisi yaptiginiz
anda fiziki olarak 6demenin yapilmayisidir. Alinan bu “kredi karti1 ile 6deme”

hizmeti, hizmetlerin soyutlugu, goriinmezligi adina bir drnektir.

2. Es zamanh Uretim ve Tiiketim

“Hizmet faaliyetleri ayn1 zamanda {iretilip tiiketilirler. Bu faaliyetlerin iiretim ve

e C o 31
tiketim zamanlar birbirlerinden ayn diisiiniilemez.”

Dolayisiyla bu siireg
icerisinde miisteri aktif olarak rol almaktadir. Miisterinin, hizmeti satin aldig1 anda

veya satin aldig siire¢c boyunca, degerlemeleri degiskenlik gosterebilir.

Hizmet, hizmeti sunanin makine veya insan olmasina bagli olmaksizin, kaynagindan
ayrilamaz. Mallar 6nceden iiretilip daha sonra satilabilir. Fakat hizmet faaliyetleri

. . . . . . .32
once satilir, sonrasinda iiretim ve tiikketimleri ayn1 zamanda gerceklesir.

Ornegin bir tiyatro sahnesindeki oyunu izlerken veya bir tasimacilik hizmetinden
yararlanirken hizmet, tiyatroyu rahatlikla izleyebileceginiz bir yer veya iiriinlerinizin
istediginiz bir noktaya transferini saglamadir. Dolayisiyla hizmet Onceden satin

alimmugtir. Ve iiretildigi an ile sizin ona ulastiginiz ve tiikettiginiz an es zamanlhdir.

30 Adrian Palmer,Principles of Service Marketing,Berkshire,ingiltere,Mc Graw Hill Book
Company, 1994, s.2.

3 Giilnari Aymaz,”Hizmet ve Giiniimiizde Hizmet Pazarlamas1”’,2003,(Cevrimici),
www.gencbilim.com,Agustos 2006.

32 Gary Armstrong,Philip Kotler,Marketing,Prentice Hall,2003,s.306.
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Bununla birlikte son yillarda bu konuyla ilgili istisnai durumlarin ortaya ¢ikmasi s6z
konusudur. “Hizmetlerin stoklanamaz olusunun istisnalarinin bulundugu ve
teknolojik degismelerin bu oOzelligi degistirebilecegi iddia edilmektedir....
(Bilgisayar destekli egitim hizmetlerinde {iretim ve tiiketimin esanli olmasi

5933

gerekmez)””” Giinlimiizde internet {izerinden egitim veren iiniversite ve 6zel kurslar
bu kapsamda degerlendirilebilir. Teknolojinin hizmet sektorii iizerindeki etkisi

gelistikce, daha fazla faaliyet alaninda benzer 6rneklerin goriilmesi olasidir.

3. Heterojenlik (Standartsizhik)

Hizmet faaliyetleri degiskendirler. “Bu degiskenlik zamandan zamana, alicidan
alictya, {reticiden tiiketiciye, iiretici ile tiiketici arasindaki iliskiye ve icinde
bulunulan duruma gore olusabilir. Bu durumda hizmetin kalitesi ve performansi
onceden kesin olarak olgiilemez.* Dolayisiyla hizmet faaliyetleri icin 6nceden
belirlenecek bir standart deger veya Ol¢ii bulunmamaktadir. Misterinin alacagi
hizmet tamamiyla hizmeti sunan kisi ya da kurumun tecriibesi, becerisi veya

kapasitesi ile iliskilidir.

Ornegin sa¢c tirast icin bir berbere gittiginizde bile onceki tiragimizla cesitli
farkliliklarla karsilasabilirsiniz. Bu da alinan hizmetin belirli bir standardinin

olmayisindan ileri gelmektedir.

Ayrica hizmet sunumunda belirli bir standardin olmayis1 zaman zaman farkl iletisim
araclarinin kullanilmasina neden olabilir. Bunun sonucu miisterilerle olan iletisimin
etkisi azalir ve miisteride satin almaya kars1 direnmeler dahi olabilir.* Ornegin bir
sigorta satisinda miisteri, birebir goriisme beklerken telefonla satis yapilmaya

calisilirsa, cekimser davranabilir.

33 Aslan,a.g.e.,s.43.

i Issever vd.,a.g.e..s.15.

35 John Courtis,Hizmet Pazarlamasi; Pratik Bir Rehber,Cev. Birol Tenekecioglu,Eskisehir,Bilim
Teknik Yaymevi, 1993,s.69.
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4. Degisken Talep

“Hizmete olan talep goreli olarak degisken ve belirsizdir. ... Bu durumda sunulan
hizmet miktar ile talep edilen hizmet arasinda denge kurmak her zaman isletmenin
elinde degildir. Kimi zaman talebin artmasi1 durumunda hizmet arz1 yetersiz kalirken,
kimi zamanda fazla hizmet arzi karsisinda talep yetersizligi ekonomik kayiplara
neden olmaktadir.”*® Sunulan bir hizmet faaliyetine, farkli degerlemelere gore farkli
talep yogunluklarinin gelmesi olagandir. Hizmetin sunuldugu miisteri, hizmeti
secmede ve hizmete ne zaman erisecegini belirlemede 6zgiirdiir. Miisterinin, hizmeti
alma zamanim belirlemesinde ¢ok farkli kriterleri olabilir. Dolayisiyla hizmetin ne
zaman talep edileceginin tahmin etmek zordur. Bunun sonucu olarak hizmet
sunanlarin belli zamanlarda olusan taleplere karsilik verememesi ve bunun

sonucunda da miisteri memnuniyetsizligi ve hatta miisteri kayb1 yasamas1 olagandir.

Ornegin turistik isletmeler faaliyetlerini mevsimlik olarak yiiriitebilmektedir. Bu tarz

faaliyet gosteren isletmelerde en Gnemli sorun talebin istikrarsiz olmasidir. *’

5. insan Odaklhlik

Hizmetin temelinde insana hizmet saglamak vardir. Miisterisi insan olan ve amacit
onu memnun etmek olan hicbir isletme, iletisim saglamadan ayakta duramaz.
Dolayisiyla hizmet faaliyeti gdsteren bir firma oncelikli olarak insan ile iletisime ve

olumlu etkilesime 6nem vermelidir.

36 Issever vd.,a.g.e.,s.15 )
37 Ebru Giinlii,”Turizm Sektoriinde Takas Sisteminin Kullanimi”,Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi,Cilt:2,Say1:2,2000.
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“... Hizmette kalite ve performans da insana bagimlidir. Hizmeti iiretip pazarlayanin
kisiligi ve ikna yetenegi hizmetin satin alinma kararin da etkileyecektir. Bu agidan,
uc noktadaki calisanin teknik ustalifindan daha cok etkileme ustalifi 6nem

38
kazanmaktadir.”

Ornegin bir sigorta hizmeti almay1 diisiinen miisteri ile birebir karsilikli iletisim
kurulmasi gerekliliktir. Burada miisterinin satin alma kararin1 vermesi, biiyiik bir
oranda o hizmeti kendisine tanitan kisinin anlatim becerisi ve kabiliyetleri ile iliskili

olacaktir.

6. Dayaniksizhik

“Hizmetlerin pek cogunun yarari kisa siirelidir. Onceden ¢ok sayida iiretilemezler ve
saklanamazlar.”*® Hizmetlerin depolanma &zelligi yoktur. 2 numarali baslikta da

belirtildigi gibi es zamanh tiretilip tiiketilirler.

Ornegin 200 kisilik bir yolcu ucaginda sadece 150 kisi yolculuk etmis olsun. Atil
olarak servis veren 50 kapasitelik boliimiin bir sonraki ucus seferine aktarilmasi yani
bir sonraki ucusta 250 kisilik bir kapasiteye ulasim s6z konusu degildir. Dolayisiyla

hizmetler depolanamayan 6zellikte dayaniksizdirlar.

7. Niteliksellik — Oznellik

Hizmetlerin degerlendirilmesi ve alinan hizmetten memnuniyet orani, hizmeti alan
her bir birey i¢in farklilik gosterir. Miisterilerin her birinin, ihtiyag duydugu
hizmetten beklentileri farkli diizeylerde olacaktir. Daha 6nce aym hizmeti almig ve
memnun kalmig bir miisteri en az 6nceki kadar kaliteli bir hizmet ister. Yine de aym

sekilde ilk kez hizmeti alacak miisteri de belirli bir beklenti sahibi olacaktir. Bu

38 Issever vd.,a.g.e.,s.16
¥ Aymaz,a.g.e.,s.5
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beklentilerin oram1 her bir birey icin farkli olacaktir. Dolayisiyla hizmetlerin

degerlemesi 6znel bir cercevede gergeklesir.

Benzer sekilde hizmetin, belirli bir degerleme birimi olmadig i¢in, sunulan hizmetin
Olctimlenmesi objektif olarak yapilamaz. Bir {iriin degerlendirilirken en, boy gibi
belirli olgiimler ile degerlendirilebilir. Oysa hizmetteki degerleme cogunlukla
niteliksel bir degerleme olacaktir. Ayn1 hizmeti alan farkl kisilerin degerlendirmeleri

farkli olabilir.

Ornegin tur operatorii araciligiyla, bir mavi tur organizasyon hizmetini ele alalim. Bu
tura katilan bir kisi her ne olursa olsun tatilin giizel ve iyi gectigini diigiinebilir. Oysa
ki ayn1 grup icerisinde olan baska birisi de yolculugu, yemekleri veya gezilen yerleri
begenmemis olabilir. Bu asamada, ayn1 hizmet faaliyetlerini alan farkli kisilerin,

degerlemeleri de farkl olabilir.

8. Kolay Taklit Edilebilirlik

“Endiistri  rlinlerinin kapali mekanlarda yapilmasi nedeniyle {iretim sirlar
rakiplerden saklanabilir. Ancak hizmetler agik olarak iiretildiklerinden iiretim sirlart

.. 40
uzun siire saklanamaz.”

Ayrica imalat {driinleri taklit edilmeye karst c¢esitli patent haklarnyla
korunabilmektedir. Oysa hizmet faaliyetlerinde bulus ve fikirlerin patentinin alinmasi
zordur.”"! Ornegin Coca-Cola kendi formiiliinii yillardir rahatlikla saklayabilmektedir.
Buna karsilik herhangi bir bankada miisterilere sunulan hizmet kisa siire icerisinde

diger bankalarda da goriilebilmektedir.

40 ~ee qee

Giinli,a.g.e.
*'R. Murat Yilmaz,”Hizmet Pazarlamasi”,07.2006,(Cevrimici),pazarlamaci.blogspot.com,Agustos
2006.
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9. Gegcici Sahiplik

Miisteriler satin aldiklar1 hizmete hicbir zaman siirekli sahip olamazlar. Ancak gegici
bir sahiplik s6z konusudur.** Ornegin yurt disindan mal ithali yapan bir firma,

tiriinlerinin taginmasi icin kiraladigi ulagim aracina gegici olarak sahiptir.

F. Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Hizmet sektorii icinde yer alan faaliyetlerin cesitliligi nedeniyle hizmetlerin
siniflandirilmasinda cesitli zorluklar ortaya ¢ikmistir. “Tiim hizmetleri i¢ine alan bir
hizmet smiflandirmast yapmak olduk¢a zordur. Ancak pazarlama acisindan
farkliliklar1 ortaya koyabilmek icin, en azindan diireticilere sunulan hizmetlerin

ayirimini yapmak gerekmektedir.”43

Hizmetlerin ¢esitliligi siniflandirma yapmay1 giiclestirmektedir. Fakat her ne kadar
zor da olsa, farklh ol¢iimler ve sektoriin analizini daha rahat yapabilmek i¢in belirli
bir aynim yapmak gerekliliktir. “Ekonomide {iiriinlerin mallar ve hizmetler olarak
ikiye ayrilmasinin yeterli olmadigi gerceginin farkina varan analizciler, hizmetleri

degisen niteliklerine gore simiflandirma arayis1 icindedirler.”**

Gecerli bir
siniflandirma yapilabilmesi, pazarlama agisindan, hizmet faaliyetlerine ve potansiyel

miisterilerine kars1 alinacak tavirlar agisindan 6nemlidir.

Birbirinden farkli bir¢gok hizmet siniflandirmasi vardir. Bu farkliliklar hizmet
faaliyetlerini degerlemede genel-gecer bir kriterin olmamasi ve hizmetlerin ¢cok genis
alanlarda yer almasindan kaynaklanir. Tablo 1.7°de cesitli hizmet siniflandirma

kriterlerine yer verilmistir.

2 icoz,a.g.e.,8.51.
= Kamm Karahan,Hizmet Pazarlamasi,istanbul,Beta Yayinlar1,2000, s.22.
4 I¢oz,a.g.e,5.14.
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Tablo 1.7 - Hizmetlerin Farkli Siniflandirilma Kriterleri

Hizmetlerin Farkl Sitmiflandirilma Kriterleri

a)
b)

Saticiya Gore Hizmetler
Alictya Gore Hizmetler

a)

Satin Alma Sekline Gore Hizmetler
Satin Alma Giidiilerine Gore Hizmetler

a)
b)

Soyut Agirlikli Hizmetler
Somut Agirlikli Hizmetler

a)
b)

Teknoloji Yogun Hizmetler
Emek Yogun Hizmetler

a)
b)

Yiiksek Etkilesimli Hizmetler
Diisiik Etkilesimli Hizmetler

a)
b)

Hizmet Isletmesinde Sunulan Hizmetler
Miisterinin Cevresinde Sunulan Hizmetler

a)
b)
c)
d)

Dagitim Hizmetleri
Uretici Hizmetleri
Sosyal Hizmetler
Kisisel Hizmetler

a)
b)
9]
d)

Birinci Derecede Zorunlu Hizmetler
Ikinci Derecede Zorunlu Hizmetler
Uciincii Derecede Zorunlu Hizmetler
Dordiincii Derecede Zorunlu Hizmetler

a)
b)

Kar Amagli Hizmetler
Kar Amaci Giitmeyen Hizmetler

a)
b)

Devlet Tarafindan Sunulan Hizmetler
Devlet Tarafindan Sunulmayan Hizmetler

Kaynaklar :

[zmir,Dokuz Eyliil Yayinlar1,1998,s.15; Karahan,a.g.e.,s.24

Nermin Uygu¢,Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi: Stratejik Bir Yaklasim,

Goriildiigii gibi ¢ok farkli acilardan hizmet faaliyetlerini ele almak ve siniflandirma

yapmak miimkiindiir. Tablo 1.7°de verilen bu siniflandirma kriterleri daha da

cogaltilabilir.
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Genel olarak hizmet smiflandirmasini, hizmet faaliyetlerinin tasidiklari 6nem ve
miisteriler i¢cin Oncelikler bakimindan ele almak pazarlama acisindan onemlidir.*’
Benzer sekilde hizmetlerin siniflandirilmasinda miimkiin oldugunca genel gecer
yargilarin 6n planda tutulmasi, pazarlama stratejilerini belirleyen kisiler igin

onemlidir.

Hizmetler dort ana grup altinda toplandiginda faaliyetlerin gruplara ayrilmasi
Tablo1.8’de belirtilmistir. Bunlardan dagitim hizmetleri, istenen bilgi veya iiriinleri
farkli kanallar1 kullanarak belirli noktalar arasinda transfer etme hizmetlerini
kapsamaktadir. Bu, genel olarak bir iiriiniin transferi olarak diisiiniilebildigi gibi, bir

haber programi veya tur acenteligi ile bilginin transferi olarak da diisiiniilebilir.

Uretici hizmetlerinin kapsami, mal iiretenlere verilen hizmetlerdir. Bunlar bir kuruma
verilen muhasebe veya avukatlik gibi danismanlik hizmetlerini kapsayabilecegi gibi;
faaliyete destek hizmetleri olarak adlandirabilecegimiz bankacilik ve konaklama gibi

hizmetleri de kapsayabilmektedir.

Sosyal hizmetler kisilere topluca sunulan hizmetleri icermektedir. Muhtarliktan
alman bir ikametgah, okulda goriilen egitim veya hastanelerde goriillen tedavi

hizmetleri bu sinifin kapsamina girmektedir.

Son olarak ele alinan kisisel hizmetler simifi ise bireylere 6zel olarak sunulan
hizmetleri kapsamaktadir. Sa¢ bakim/giizellik merkezleri ve restoranlar gibi faaliyet

yerleri bu kapsamda degerlendirilebilir.

*icoz,a.g.e.,s.17
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Tablo 1.8 — Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Dagitim
Hizmetleri

Ulastirma Depolama Hizmetleri
Haberlesme Hizmetleri

Toptan Ticaret Hizmetleri

Perakende Ticaret Hizmetleri

Seyahat Acenteligi ve Tur Operatorliigii

Uretici
Hizmetleri

Bankacilik

Sigorta

Gayrimenkul Alim Satim Hizmetleri
Hukuki Hizmetler

Konaklama ve Otelcilik Hizmetleri
Muhasebe

Sosyal
Hizmetler

Saglik Hizmetleri ve Hastaneler
Egitim

Din Hizmetleri

Posta Hizmetleri

Hiikiimet Hizmetleri

Dernek ve Vakiflar

Kisisel Hizmetler

Ev ve Konaklama Hizmetleri
Yeme I¢cme Hizmetleri
Tamir Hizmetleri

Eglence ve Tatil Hizmetleri
Berber/Kuafor

Kaynak: Karahan,a.g.e.,s.24

Bu degerlendirmeden ayrn olarak, hizmeti sunanin ve miisterinin konumlarina gore

yapilan bir diger simiflandirma da su sekildedir;*

e Hizmet sunanin hareketli, miisterinin sabit oldugu hizmetler; Bu grup
siniflandirmaya 6rnek olarak evlerde sunulan temizlik hizmetlerini gosterebiliriz. Bu
tarz bir hizmette miisterinin konumunu degistirmesi séz konusu olmamaktadir.

Benzer sekilde iiriin tagimaciligi hizmetlerinde de miisteri sabit, hizmet sunan

hareketlidir.

46 Aslan,a.g.e.,s.50




¢ Miisterinin hareketli, hizmet sunanin sabit oldugu hizmetler; Ornegin son
yillarda iilkemizde kalitesi onemli Olciide yiikselen 6zel hastanelerde tedavi olmak
icin yurt disindan belli oranda hastalar iilkemize gelmektedir. Bu tercihte daha uygun
maliyetler hastalar i¢in Oncelik yaratmaktadir. Bu tarz bir hizmette miisterinin
konumu degismekte, hizmeti sunan ise sabit kalmaktadir. Benzer sekilde turistik bir

bolgeyi gezmek ancak miisterilerin bolgeye ulasmasi ile miimkiin olan bir durumdur.

e Hizmet sunanin ve miisterinin hareketli oldugu hizmetler; Bu siniflandirmaya
verilebilecek en giizel 6rnek yolcu tagimaciligidir. Hizmet sunan da miisteri de

hareketlidir.

Aslan’in hizmeti sunan ve miisterinin konumlar1 agisindan ele aldigir bu smiflama
gayet basarili fakat yetersizdir. Ozellikle son yillarda teknolojik faaliyetlerin ve
bireyler ve kurumlar arasi iletisimin siirekli gelismesi ile konumlar agisindan farkli
bir sinif daha ortaya cikmistir. Bu sinif hizmeti sunanin da miisterinin de sabit

oldugu durumlar1 kapsamaktadir.

Giintimiizde hatir1 sayilir miktarda 6zel dershane ve kurslar internet iizerinden
interaktif egitimler verebilmektedir. Bu tarz bir faaliyette hizmeti sunan da miisteri
de sabit konumludurlar. Aymi sekilde cep telefonu ile goriistiigiimiiz anlarda
aldigimiz operator hizmeti veya internet bankaciligi hizmetlerinde iki taraf da sabit

konumludur.
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G. Hizmet Pazarlamasi

Hizmetlerin fiziksel bir varliginin olmamasi, miisteri agisindan hizmeti kullanmadan
once bilgi eksikligine neden olmaktadir. Miisteriler ancak hizmeti kullandiktan sonra,
hizmet ile ilgili fikir sahibi olurlar. Bu da miisterinin hizmeti satin alma kararini

vermesinde somut degerlere bagh kalamayacagini1 gosterir.

“Bir hizmet ekonomisinde satin alinan sey, bir nesnenin veya bir sistemin bizzat

kendisi degil, onun gordiigii fonksiyondur”47

Bu tanim ayni1 zamanda hizmetin soyut
olma ozelligi ile iligkilidir. Miisteriye daha Once kullanmadigr bir hizmeti
sundugunuzda, o hizmetin kendisi i¢in saglayacag: faydalar1 degerleyecektir. Bunun
diginda yapabilecegi somut bir degerleme yoktur. Dolayisiyla hizmetin sunumunda

miisterilere saglayacagi faydalarin 6n planda tutulmasi1 daha 6nemlidir.

Hizmet faaliyetlerinin siirekli gelismesi ve cesitlenmesiyle, hizmet sektorii
giiniimiizde o©nemli bir hal almaya baslamistir. Hizmet pazarlamasi, hizmet
sektoriinde pazarlama yontemlerinin kullanilmaya baslamasiyla énem kazanan bir
alan olmustur. Hizmet faaliyetlerini siirdiiren sirketler icin, miisterileri elde tutma

¢ok 6nemli hale gelmistir.**

Hizmetlerin pazarlanmasi, hizmet faaliyetlerinin “bilgi” ve “karar verme”
diizeylerine bagh olarak degismektedir. Hizmeti alacak olan da sunan da insandir.
Insan ¢ok kiigiik olaylardan dahi hizla etkilenebilecek bir yapiya sahiptir ve
degiskendir. Ayrica hizmeti sunan ile miisteri arasindaki iletisimin iyi sekilde
kurulmasi da 6nemlidir. Dolayisiyla bir hizmetin en iyi sekilde sunulabilmesi i¢in

insan faktorii cok dnemlidir.

47 Orio Giarini,Jean Remy Roulet,”From the Rijidity of Supply to the Service Economy in the
Economics of Services” Ed. Gary Akehurst, Jean Gadrey,L.ondon,Frank Cass,1987,s.116.
48 Bayuk,a.g.e.,s.5.
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Miisterilerin hizmetten sagladiklar1 faydanin degerlendirilmesi kisiden kisiye
farklilik gosterir. Burada bireysel degerlemeler 6n plandadir. Hizmet pazarlamasinin
cevap aradigi sorulardan birisi de tiiketicilerin neden hizmet aldigidir. Hizmet alma
karari, miisterilerin hizmet iizerindeki degerlemelerinin bir sonucudur. Dolayisiyla
hizmet pazarlamas1 ‘“Miisterinin hizmet degerlemelerinde etkin olan noktalar
nelerdir?” sorusuna da cevap aramaktadir. Bu asamada Onemli noktalardan birisi
“hizmetlerin hangi o6zelliklerle somut iirlinlerden farklilagtigmnin” belirlenmesidir.
Farklilasma saglayan ozelliklerin belirlenmesi ve miisterilerin bu belirli 6zelliklere
kars1 degerlemelerinin 6l¢iimii ile hizmet satin alma kararinda nelerin etkili oldugu

goriilebilir.*

Profesyonelce bir hizmet pazarlamasi i¢in bes faaliyetin gerceklestirilmesi 6nemli

olarak belirtilmistir;50

e Pazari tanimlamak

e Hedef pazan se¢mek ve onun tatminini aragtirmak,

e Pazar tatmin etmek i¢in gerekli hizmetleri gelistirmek,

e Pazarn ihtiyaglar dogrultusunda tatmin etmek ve pazara giivence vermek,

e Satin alma davranmislarindaki degismeleri izlemek.

* j¢coz,a.g.e.,5.35,36.
50 John Armstrong,John Palmer,”Services Marketing; Marketing Handbook” ,Ed. John
Stapleton,1974,s.46-47.
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1. Hizmet Pazarlamasinin Hedefleri

“Hizmet pazarlama faaliyetlerinin baslica amaci, isletme hedefini gergeklestirmede

arac olmasi ve isletme amaglarina ulasmasinda kullanilmasidir™"

Yukarida sayilan faaliyetler’, bir hizmet isletmesinin, pazarlama acisindan
gerceklestirmesi gereken Onemli noktalardir. Bu faaliyetleri gerceklestiren hizmet

isletmeleri, baslica ii¢c pazarlama gorevi ile yiikiimliidiir;”>

e Rekabetci Farklilasma; Hizmet sunan isletmeler rakip hizmetlerden ayirt
edici ve yenilikci hizmetler sunmalidir. Bu sekilde karsilagilacak fiyat

rekabetlerinden de en az etkilenir.

e Hizmet Kalitesi; Hizmet sunan isletme siirekli rakiplerinden daha kaliteli
hizmetler vermelidir. Bu sekilde kendini farklilagtirir. Her ne kadar hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi bireysel farkliliklar gosterse de, miisterinin tutulmasi ve
miisteri sadakatinin saglanmasi 6nemli bir gostergedir. Bunun icin ¢alisanlara yiiksek

yetkiler verilmesi onemlidir.

¢ Verimlilik Artisi; Profesyonel hizmet pazarlamasinin gerekliliklerini yerine
getiren isletmeler, belli oranlarda maliyetlere katlanmislardir. Dolayisiyla hizmet
isletmeleri faaliyet gosterirken, miimkiin olan en yiiksek verimliligi hedeflemelidir.
Bu asamada yetenekleri calisanlarin istihdam edilmesi veya c¢alisanlarin egitimi

onem kazanir.

Bunlarin yaninda hizmet pazarlamasinin hedefleri ekonomik, isletme ve sosyal
acillardan da siniflandirilabilmektedir. Ekonomik hedeflerde satis1 ve gelirleri
arttirmak oncelikli hedefler olarak sayilmaktadir. Isletme hedeflerinde ise pazar

paymi ve verimliligi arttirmak ©n plandadir. Sosyal ac¢idan ele alindiginda ise,

51 1@62,Tavmergen,Ozdemir,a.g.e.
* bkz.s.32.
52 Armstrong,Kotler,a.g.e.,s.310-312.
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istthdam, kamu yarari, hayat seviyesinin yiikselmesi, kalkinma, cevre ve doga
korumasi gibi basliklar 6ne cikmaktadir. Bu siniflandirmadaki maddelerden birden

fazlasi, hizmet sunan i¢in ayn1 anda hedef olarak belirlenebilir.

Pazarlama uygulamalarin sonucunda belirli faydalar saglanir. Bunlar asagida

maddeler halinde belirtilmistir;5 3

e Miisterilerin memnuniyeti artar,

o Isletme icindeki biitiin calisanlarda amag birligi saglanir

e Miisteri istekleri ve miisterilerin hizmetten beklentileri belirlenir,

o Tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisiklikler zamaninda saptanir,

e Bu degisikliklere karsi gerekli uyum zamaninda yapilir. Bdoylece isletme,

beklenmedik olaylara kars1 daha esnek hale gelir,

e Hizmetlere iliskin tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin algilarina uygun olarak
gercgeklestirilir,

¢ Gerektiginde diger hizmet igletmeleri ile isbirligi yapilarak tiiketici memnuniyeti

arttirilir,

e Basarilli pazarlama programlart belirlenir, tekrarlanir ve gelistirilir. Basarisiz

olanlar ise kullanimdan ¢ikarilir,

e Pazarlama cabalan1 ve pazarlamaya harcanan para ve insan kaynaklar1 daha

verimli olarak kullanilir,

e Hizmet sunan isletmelerin arastirmalar ile belirlenen giiglii yOnleri
degerlendirilir, zayif yonleri ise gelistirili. Bu sayede pazar firsatlan

degerlendirilebilir.

I¢6z, Tavmergen,Ozdemir,a.g.e.
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2. Hizmetlerin Pazarlanmasindaki Farkliliklar

Hizmet faaliyetlerinin pazarlanmasinda karsilasilan farkliliklar mallar ile yapilan
karsilastirmalar sonucu ortaya cikan degerlemelerdir. Bu farkliliklar asagida

maddeler halinde belirtilmistir;5 4

a. Hizmet Isletmelerinin Farkh Yapilari;

Tek tip bir hizmet isletmesinden s6z etmek miimkiin degildir. Hizmetlerin
cesitliliginin bir sonucu olarak hizmet isletmeleri de farkli yapilarda olmustur.
Hizmet isletmelerinin mal iireticilerine gore farklarindan birisi, 6lcek ekonomilerinin
en az oldugu veya hi¢ olmadigi cok kiiciik miktarlarda tiretim saglamalamdur.55 Olgek
ekonomisi iiretilen birimlerinin sayisinin artmasi ile tek bir iiriine yonelik {iretim
maliyetlerinin azalmasiyla olusan durumdur.’® Mallarda Olcek ekonomisi seri liretim
ile soz konusu olmaktadir. Uretim miktar1 arttik¢a, isletmenin sabit giderlerinde
herhangi bir degisim olmadigi icin, birim mal basina diisen maliyet azalir. Bu durum
hizmet iiretimleri i¢in pek miimkiin degildir. Bir restoranda siparis verilmeden ayni
cesit yemekten fazla miktarlarda yapilmasi, maliyetin diisiiriilmesinden cok ek

maliyet riski ile kars1 karsiya kalinmasina neden olur.

Hizmet isletmelerinin ayirt edici bir diger 6zelligi de, hizmet sektoriinde ¢ok sayida
kamu sektoriine ait hizmet saglayicilarin da bulunmasidir. Bu oran sanayi mallart
hususunda ¢ok diisiik kalirken, hizmet sunumu konusunda kamu, 6nemli bir derecede

sektoriin i¢indedir.”’

4 Alastair M.Morrison,Hospitaly and Travel Marketing, Delmar Publishers Inc.,New
York,1989,s.32.

> jeoz,a.g.e.,8.51.

36 Shing Lee,Nicholas S. Vonortas,”Dijital Ekonomide is Modelini Yenileme”,cev. Hiiseyin
Yilmaz, (Cevrimigi),www.bilgiyonetimi.org,Agustos 2006.

7 icoz,a.g..,5.52.
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b. Pazarlama Cevresiyle ilgili Farkhliklar;

Hizmet sektorii, pazarlama cevresi agisindan daha fazla yasal diizenleme ile karsi
karsiyadir. Hizmet faaliyetlerinde miisteriler satin alma kararin1 vermeden Once
hizmeti inceleme, gérme veya deneme imkanina sahip degildirler. Bu nedenle de
hizmet sunumunda, hizmetlerin belirli beklentileri karsiladigimi garanti altina alan
diizenlemeler séz konusudur.”® Bir tur operatériiniin sundugu hizmette taraflar
karsilikli anlagirlarken bir mukaveleye imza atarlar. Hizmet faaliyetlerinin ve
miisterinin hizmeti almaya karar vermesini saglayan somut dgelerin bu mukavelede
tanim1  ve tanimlanan hizmetlerin gerceklestirilmesi gerekir. Mukaveledeki

hususlardan birisi bile gerceklesmezse miisteri yasal yollardan hakkini arayabilir.

Ayrica devletlerin de bizzat kendi isletmeleri ile hizmet sektoriinde yer almasindan
dolay1 hizmet sektoriinde yogun bir devlet miidahalesi vardir ve siirekli denetim

esastir. 5

c¢. Pazarlama Eylemlerinin Alani;

Pazarlama eylemleri hizmet isletmelerinde, belirli birimler tarafindan yiriitiiliir. Bu
birimlerin kapsamlar1 ise reklam, satig gelistirme, birebir satis ve halkla iligkiler gibi
faaliyetlerden olusur. Fiyatlandirma, yeni faaliyetler gelistirme, yeni pazarlarin

secilmesi gibi kararlar ise iist yonetimler tarafindan olusturulur.®”’

Hizmet faaliyeti ile ilgili yonetimsel kararlar verilmeden Once, pazarlama
eylemlerinin alani, yani hedeflenen pazar ve hizmetin piyasaya sunumu igin
kullanilacak kanallar, acik bir sekilde belirlenmelidir. Bu yolla daha kolay satis,

. . . . . . 61
gereksiz maliyetlerin azaltilmasi ve kar oraninin artmasi miimkiindiir.

B Ae.

3 Palmer,a.g.e.,s.17.
0 jcoz,a.g..,5.53.

61 Courtis,a.g.e.,s.63.
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d. Pazarlama Eylemlerinin Etkinligi;

Hizmet faaliyetlerinde, kalite degerlemesi nitelikseldir. Her miisteri i¢in aldigi
hizmetin degerlemesi kisiden kisiye degisir. Bu durum, hizmet sunan bireylerin
pazarlama becerilerinin ve etkinliginin Ol¢iilmesini zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama eylemlerinin uygulanisi sadece pazarlama eylemlerinden sorumlu
birimlerle simflandirilamaz. Isletmedeki biitiin calisanlarin pazarlama ile dogrudan
ilgili oldugu kabul edilir. Miisteri ile birebir iliskide olan veya olmayan biitiin

personel pazarlama boliimii ile dogrudan veya dolayli olarak ilgilidir.62

Bir miisterinin, banka subesine gidip havale islemi yapacagimi diisiinelim. Bankada
iletisim kurdugu giivenlik gorevlisi, banka gise memurlar1 ve zaman zaman da sube
midiirii ile olan etkilesimi aldig1 hizmet degerlemesini etkileyecektir. Bankanin
pazarlama birimleri her ne kadar harika pazarlama eylemleri yiiriitseler ve bankanin
miisteri goziindeki degerini arttirmayi basarsalar da, miisteri banka ile iletisimde
bulundugu noktalarda olumsuz tecriibeler yasarsa kalite degerlemesi de olumsuz
yonde olabilir. Dolayisiyla en iist yonetimden en alttaki calisana kadar her bir birey

pazarlama eylemlerinden dolayli veya dogrudan sorumludur.

e. Rakip Firmalarin Pazar Etkinlikleri

Hizmet faaliyetleri sunan bir isletmede, miisterilerin satin almay1 birakip faaliyetleri
kendilerinin iiretmesi pek miimkiin degildir. Asil risk miisterilerin rakip firmalara
yonelmesi veya kaptirilmasidir. Dolayisiyla rakip firmalardaki bilgileri, hizmet
faaliyetlerini, fiyat1 ve hizmetin pazara sunulus seklini bilebilmek miisteri tutabilme
ve isletme karliligi agisindan hayati 6nem tasir. isletmeler kendi degerlemelerini
saglikli bir sekilde yaptiklarinda ve olumsuz yanlarim gelistirmeye ¢alistiklarinda,

miisteri kayiplar1t miimkiin olan en diisiik seviyelerde olacaktir.*®

62 jcoz,a.g.€.,5.53.
% Courtis,a.g.e.,s.60,61.
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Ote yandan rakip firmalar hakkinda elde edilen veriler cogu zaman ¢ok saglikli ve
kesin olmamaktadir. Sektordeki satis verileri genellikle ortalama rakamlardir. Fakat
bu ortalama veriler ve degerlemeler dahi rakipler acisindan fikir edinmekte

kullanilabilir.

f. Hizmet Pazarlamasindaki Giicliikler;

Hizmetlerin mallardan farkli olmasinin sonucunda, pazarlama asamasinda cesitli
zorluklarla karsilagilmaktadir. Hizmetlerin iiretim ve pazarlama bakimindan diger
geleneksel somut mallara gore ¢cok farkli boyutlarda incelenmesi gereklidir. Hizmet
pazarlamas: stratejileri belirlenirken, pazarlamay1 zorlastiran bu baslhiklar1 géz oniine

almak gereklidir.

Hizmetlerin sekillendirmeye doniik tanimlamasi kesin olarak yapilamaz. Sadece
miisteri goziinde canlandirilacak sekilde ve hizmet sunanin becerileriyle sinirli olarak
anlatilabilir.  Bunun yaminda bazi  hizmetlerin  standartlagtirilmast  ve
derecelendirilmesi s6z konusudur. Bu sekilde hizmet tamimlamalar1 daha kolay ve
yakin sekilde yapilabilir. Bu asamada hizmetlerin derecelendirilme ve

standartlastirilma kriterleri de onem tasimaktadir.

Genel olarak hizmet faaliyetinin bolinmesi miimkiin degildir. Bir toplu tasima
hizmetini yarim halde olmasi1 diisiiniilemez. Tiiketimin ertelenmesi ise pazarlama
acisindan ¢esitli riskler tasiyabilir. Miisteri ertelemeden dolayr memnuniyetsizlik
yasayabilir. Bununla birlikte iiretilen veya pazarlanan bir hizmet faaliyetinde yapilan

hatadan geri doniilmesi ¢ok zordur.
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Her hizmet faaliyeti aym sekilde pazarlanamaz. isletmeler miisterinin, zamanin ve
hizmeti sunan kisilerin stirekli degistigi ortamlarda, bu degiskenlere gore farkli
pazarlama eylemleri denemelidirler. Ayrica hizmet insan odakli bir faaliyet alani
oldugu icin pazari bolimlemek de ¢ok giictiir. Yine aym sebepten dolayi hizmet
faaliyetine olan talebin siirekliligi saglamak da giictiir. Bu asamada miisteri

memnuniyetini saglama biiyiik 6nem tagir.

Hizmet faaliyetleri saglik, egitim gibi faaliyetler disinda genel anlamda zorunlu
olmayan faaliyetlerdir. Miisterilerin aldiklar1 hizmetlerden vazge¢cmesi her zaman
olasi bir durumdur. Hizmetlerin sunumunda, insan odaklilik ve emek yogun

faaliyetler oldugu i¢in belirli bir plana bagh kalinamayabilir.

Hizmetlerin fiyatlandirilmasinda ise yine cesitli zorluklarla karsilasilir. Hizmeti
iretenlerin emeklerinin karsiliginin belirlenmesinde kesin degerlemeler olmadigr igin
isletme calisanlarinin memnuniyetsizligi durumu miisteriye yansiyabilir. Veya
hizmet calisanlarina verilen iicretlerden dolayr hizmet faaliyetinin yiiksek fiyata
sunulmasi s6z konusu olabilir. Bu degerlemeyi dikkatli yapmak gerekir. Ayrica yine
fiyatlandirma  konusunda, {iretimin artmasi veya azalmast durumunda

karsilasilabilecek maliyetlerin degisimini dngérmek gerekmektedir.

Tiiketicilerin ne tiir bir hizmete ihtiya¢ duyduklarim1 ortaya koymak mallara gore
daha zordur. Sekil, renk gibi somut degerlemeler kolay oOlciimlenirken; fikir ve
kanaatlerin dl¢timlenmesi i¢in yapilacak arastirmalar daha zor ve masraflidir. Bu gibi
durumlarda hizmet faaliyetlerinde bulunan isletmelerin isbirligi saglamasi sonucu

ortak ¢oziimlere ulagilmasi her zaman daha kolay olmustur.**

5 jcoz,a.g.€.,5.53-55.
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II.BANKACILIKTA PAZARLAMA VE INTERNET
BANKACILIGI

A. Bankacilikta Pazarlama

1. Bankacilikta Pazarlama Kavrami

Hizmet sektoriiniin kapsadigi énemli alanlardan birisi de bankacilik faaliyetleridir.
Ticari bankalarin genel anlamda ii¢ temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar
mevduat toplamak, toplanan fonlar fona gereksinim duyan sanayici ve isadamlarina
kredi olarak vermek ve bu iki fonksiyonla iliskisi olmayan veya dolayh yoldan olan

cesitli bankacilik hizmetlerinin sunulmasidir.

Bankalar bu islevlerini yerine getirirlerken, hitap ettikleri pazarin gereksinimlerini de
tahmin etmek veya miimkiinse belirlemek durumundadirlar. Bankacilikta pazarlama
kavramu, tiim banka faaliyetlerinin icinde olan bir bakis a¢isidir ve miisteriye yonelik
bir caba olarak nitelendirilmelidir. Pazar odakli bankacilik anlayisi, bankalar1 yeni
pazarlar bulma ve gelistirmeye yoneltmistir. Ayrica bu yeni pazarlara mevcut
hizmetlerin rahatca sunulmasi icin pazarlama ve planlama tekniklerini uygulamaya

baslamislardir. !

Pazara yonelik aktif pazarlama anlayisi, tilkemizde 1980°1i yillarda uygulanmaya
baslanmistir. Bu yillarda piyasaya giren ¢ok sayida finans kurulusunun rekabeti,
bankalarin pazarlama uygulamalarini benimsemesine neden olmustur. Bankalar
yogun rekabetin oldugu pazarda, etkin bir pazarlama stratejisi icin, Oncelikle
miisterileri tanimak ve istek ve ihtiyaglarim belirlemek zorunda olduklarinin farkina
varmiglardir. Bunun igin de pazarin bolimlenmesi ve hedef pazarin secilerek analiz
edilmesi ile pazarlama stratejilerinin daha net bir sekilde belirlenmesi oncelik

2
kazanmastir.

! “Bankacilikta Stratejik Pazarlama” t.y.,(Cevrimici),www.kutuphanem.com,(tezler), Agustos
2006,s.8 .
2 Biilent Yeter,Bankacilikta Pazarlama,Istanbul, 1999,s.111,112.
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Miisterilerini temel olarak goren, pazarlarini boliimlere ayirmis, miisterilerin
ihtiyaglarimi belirlemis ve bunlara uygun olarak iiriin ve becerilerini gelistiren

bankalar, “miikemmel bankalar” olarak isimlendirilmistir.3

Bankalar temelde hizmet satis1 ile gorevlidirler. Buna gore bankalar bir hizmet
pazarlamasi anlayis1 i¢inde olmalidir. Bankalar icin asil sorun miisteri ile iliskileri
cercevesinde “hizmetin miisteri goziindeki kalitesini yiikseltmek veya rakiplere gore
bir farkhilastirma saglamak” olmalidir.* Bu sekilde bankanin miisteri goziindeki

degeri artacaktir.

Bir pazarlama stratejisi, hedef pazar1 segme ve analiz etmeyi, bu hedef pazara uygun
pazarlama karmasi olusturmayi icerir. Bu kapsamda pazarlama bilesenleri, bir
yandan pazar biiyiimesini saglarken, diger yandan da bankalar tarafindan pazar
paylarim genisletmek amaciyla kullanilirlar. Bu bilesenler asagidaki gibi

s1ralanmaktad1r;5
e Hizmet politikasinin kendisi,
¢ Fiyatlandirma (Faiz, iicret, komisyon vb.)

¢ Hizmeti miisteriye ulasgtirma politikas1 — Dagitim (subeler, ATM’ler, mobil

bankacilik, telefon bankaciligi, POS makineleri, internet bankacilig)

e Tanmtma (Satisa Ozendirme, telefonla pazarlama, reklam, kisisel satis ve

halkla iligkiler)

3 Steven L. Davis,Miikemmel Bankacilik,Cev:Azer Onal,Anka.ra,is Bankasi Yayinlar1,1994,s.26.
4 Erdogan Kumcu,Ticaret Bankalarinda Pazarlama Anlayisi,Istanbul,1992,5.56.
5 Bankacihikta Stratejik Pazarlama,s.9.
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“Bankalar kendilerini, hizmetlerin yalmzca {ireticileri, hazirlayicilart veya
yaraticilart olarak gérmeyi birakmalari, fakat ayn1 zamanda satici, daha genis bir
kavramla pazarlayici olarak algilamalan gerekir. Hizmet politikasini pazara yonelik
olarak uygulayinca, miisterilerin gereksinimleri, istekleri ve sorunlarinin

belirlenmesi gerekir....

Bilingli bir hizmet politikas1 gelistirebilmek i¢in bankalarin genel amaclar ve
pazarlama amagclar1 ile uyusan, hizmet politikasi amaclarin1 gelistirmesi gerekir.
Boylece banka kendi kendisini yonlendirirken, hizmet politikasinin pazarlama

bilesenleri ile uyum icinde olmasi da saglanmis olacaktir.”®

2. Bankacilikta Pazar Boliimlendirme

“Pazar boliimleme, farkl ihtiya¢ ve istekleri olan biiyiik bir pazari, ortak veya benzer

" Bu sayede hedeflenen

ozellikleri olan daha kii¢iik alt boliimlere ayirma islemidir.
kitlenin belirginlesmesi ve daha saghkli stratejilerin belirlenmesi miimkiin

olmaktadir.

Uriin veya hizmetin hangi kesimleri (gengler, calisan kadinlar vb.) hedef alacaginin
belirlenmesi, pazarlama yonetimi acisindan verilmesi gereken Onemli bir karardir.
Bu karar dogrultusunda pazarlama stratejisi olusturulacak ve bu kesimlere uygun

hedefler dogrultusunda harekete gecilecektir.®

“Bankalar acisindan bir pazar boliimii, boliimlendirme islemi sonucunda ortaya ¢ikar

ve nisbi olarak benzer hizmet ihtiyaclarina yol acan bir veya daha fazla karakteristik

niteligi tasiyan sirketleri veya bireyleri veya orgiitler grubunu ifade eder.”® Tiim

pazar1 hedef almak bankanin yogunlagmasini ve etkin hizmet vermesini

% A.e.s.10

7 Yeter,a.g.e,s119.

8 {smet Mucuk,Pazarlama ilkeleri,istanbul,1997,5.117.
° Bankacihikta Stratejik Pazarlama,s.22.
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giiclestirmekte ve giderlerini arttirmaktadir. Bunun icin bankalar, 6ncelikle pazari

anlaml1 boliimlere ayirmali ve bu boliimlerden hedef pazarlarini se¢gmelidir.

Pazarin bolimlenmesinde amac; pazarin biitiiniine degil, bankanin stratejisine uygun
sekilde secici, hedefi belli pazarlamaya olanak saglamaktir. Ayrica bir diger amag da,
mevcut ve potansiyel miisterileri farkli 6zelliklerine gore kiimeleyip, bu kiimelerin
yonelim ve arzularina gore miisteri kazanmak veya mevcut miisterinin devamliligini
saglamaktir. Pazarlamada sinirli kaynaklarla calisma zorunlulugu goéz Oniine

alindiginda, pazarin boliimlenmesi igse baglamanin ilk adimudir.'”

3. Bankacilikta Konumlandirma

Pazarin boliimlenmesi, hedef belirleme ve konumlandirma, pazarlama yonetiminin
stratejik  pazarlama ayagim  olusturmaktadir.''  Pazar béliimlendirme  ve
konumlandirma stratejileri birlikte gelistirilmelidir. Ortak miisteri ihtiyaclari ile pazar
boliimleri belirlenmeli; bankacilik hizmetleri ise bu ihtiyaglar karsilamak iizere

konumlandiriimalidir. '

Basit anlamda konumlandirma, sirketin piyasaya siirdiigii iiriin veya hizmetin
avantajlarim ve farkliliklarin1 miisterinin zihnine sokma c¢abasidir. Miisteriler,
sunulan hizmetlerin farkina varmadiklar1 siirece, bu hizmetleri gelistirmek ve
pazarda gercek basariya ulasmak miimkiin olmayacaktir. Basarili olabilmek igin
pazarlama calisanlari tarafindan sunulan hizmetlere 6zgii konumlandirma ve imaj
calismalarn gelistirilmelidir. Bu sekilde miisterilerin sunulan hizmetin farkina

varmalar1 saglanacaktir.

10 Yeter,a.g.e.,s.54.
1 Philip Kotler,Pazarlama Yonetimi,1999,s.12
12 Yeter,a.g.e.,s.26.
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Bankacilik faaliyetleri ag¢isindan konumlandirma ise, bankanin iirettigi hizmetin rakip
banka hizmetlerinden farkli olarak algilanmasini saglamaktir. Bir diger deyisle
miisterilerin kafasinda sunulan mal ve hizmetin 6zel ve tek oldugu fikrinin

olusturulmasina gahsmaktlr.13

Ornegin Garanti Bankas1 gectigimiz yillarda “Elma Hesab1” olarak niteledigi yeni bir
hizmetinin sunumunu gerceklestirmistir. Basit anlamda bu sistem, miisterilerin
bankaya yatirdiklar1 paranin, zarar riski olmayan fakat diisiik getiriye sahip, B tipi
likit fona yonlendirilmesinden ibaretti. Alinan fonlar istenilen zamanda herhangi bir
kayip yasanmadan rahatca nakite cevirtilebiliyordu. Miisteriler daha 6nce bu yatirimi
yapmak icin banka subeleri veya ATM’lerden bizzat islem yapmak zorundaydilar.
Garanti Bankas1 bu iglem zorunlulugunu kaldirip, miisteri hesaplarindaki paralarin
otomatik olarak fona yatirilacagin belirtmisti. Ve bunu yogun ve etkili bir reklam
kampanyasi ile kamuoyuna duyurmustu. Ayni hizmet diger bankalar tarafindan da
miisterilerine sunulmustu. Verilen hizmet, temelinde farkliligin olmadig bir
faaliyettir. Fakat bunun miisteriler tarafindan farkli olarak algilanmasi, tamamiyla
yapilan konumlandirma calismalarinin (reklam araclarinin) basaris1  olarak
degerlendirilmelidir. Bu sekilde farklilik yarattigi algilanan banka, itibarm ve

miisteri goziindeki degerini daha da arttiracaktir.

4. Bankacilikta Pazarlama Karmasi

"Pazarlama karmasi" bir isletmenin pazarlama planlamasinin cesitli yonlerini
tanimlar ve toplam pazarlama ¢aba veya sunusunu temsil eder. Dengeli bir pazarlama
programi ile fiyat, hizmet, tutundurma ve yer (dagiim) alt karma veya
bilesenlerinden faydalanilabilir. Pazarlama, miisterilere hizmetler sunar. Fiziksel

dagitim ise bu s0ziin yerine getirilmesini saglayan dnemli bir destek sistemidir."

13 Bankacilikta Stratejik Pazarlama,s.24.
'* Omer Baybars Tek,Pazarlama ilkeleri ve Uygulamalari,izmir,1991,5.434.
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4P olarak isimlendirilen iiriin, fiyat, tutundurma ve yer kavramlarn asagida detayl

. . .. 15
olarak incelenmistir;

a. Uriin (Hizmet)

Uriin “bir ya da birden ¢ok ihtiyaci karsilayan fiziksel, kimyasal, psikolojik, estetik,
sembolik ve soyut- somut faktorlerin bileskesi” olarak tanimlanabilir.'® Giiniimiizde
tiriinleriyle farklilik yaratan isletmeler pazarlama yoniinden ¢ok dnemli avantajlara

sahip olmaktadirlar.

Bankalarin yeni hizmet arayislarina girmeleri var olan rakiplerin ve rekabetin bir
sonucudur. Faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in, miisteri ihtiyaclarina yonelik farkl
hizmetler sunmak zorundadirlar. Ayrica isletme icin sosyal bir hedef olan, miisterinin
korunmasi da hizmet gelistirmede énemli unsurlardan birisidir. Bu durum bankalarin

toplum iizerinde olumlu izlenim yaratmalarinda etkili olur.

Uriin ve hizmetler, pazarlama programlarmin temelidir. Bankacilikta iiriin hizmet
kavrami baglangicta sadece para transferi olarak goriilmekteydi. Pazarlama yonetimi
anlayisi, bankacilikta benimsendikten sonra hizmet kavraminin da degeri artmistir.
Para transfer kavrami olarak anilan hizmet tanimi, mali hizmetler olarak degisim
gostermistir. Hizmetlerin bir 6zelligi olarak, faaliyetlerin birbirinden ¢ok farkli
olmasit miimkiin degildir. Bu asamada rakiplerden farkli imaj1 yaratabilecek

hizmetlerin yaratilmasi pazarlamada basarida 6nemli bir unsurdur.

'S Yeter,a.g.e.,s.124-128.
' Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi,istanbul, Beta Yayinlar1,2000,s.277.
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b. Fiyat

Her isletme, fiyatlama amaclarn ile tutarh bir fiyatlama stratejisine sahip olmalidir.
Fiyatlama stratejileri iiriin veya hizmetin yeni olup olmayisina, rekabet durumuna ve

iiriin veya hizmetin kalitesine gore farklilik gosterir.'’

Hizmet saticisinin fiyat degiskeni iizerindeki kontrolii, mal saticisiminki kadar genis
degildir. Hizmet saticilar1 fiyata piyasay1 etkileyecek bir strateji arac1 goziiyle
bakmadig i¢in, hizmetlerde kisa vadeli fiyat politikalarina rastlanmaz. Saticilar kisa

donemli fiyat degisiklikleri ile olumlu degisiklikler yaratacaklarina inanmazlar.

Bankacilik hizmetlerinde ise, bankalar miisterilerine sunduklar1 hizmetleri tutarli bir
sekilde fiyatlandirmak zorundadir. Ancak bu sekilde mevcut miisterilerle iliskilerini

siirdiirebilir ve yeni miisteriler bulabilirler.

c¢. Yer (Dagitim )

Bir malin, tiiketici istek ve arzularina uygun olarak {iretilmesi ve dogru
fiyatlandirilmasi ne kadar 6nemli ise, dogru zaman ve yerde tiiketicilere hazir olarak

sunulmasi da o kadar dnemlidir.'®

Hizmetlerin ve diisiincelerin pazarlanmasinda iiriiniin fiziksel hareketi s6z konusu
degildir. Hizmetin ya da diislincenin tiiketiciye verilmesi s6z konusudur. Banka
hizmetinin pazarlanmasinda ise yararlanilan dagitim tipi dogrudan satis seklindedir.
Banka hizmetlerinin 6zelliginden dolayr hizmetler genellikle subeler araciligi ile
verilir. Bununla birlikte teknolojik gelismelerle, 6zellikle son 10 yil i¢inde alternatif
dagitim kanallar1 da 6n plana ¢ikmaya baslamistir. ATM’ler, internet bankacilig1 ve

en yeni olarak da mobil bankacilik uygulamalar subelere alternatif yaratmaktadir.

7 fslamoglu,a.g.e.,s.347
" A.e.s.378

47



Alternatif kanallarin hizmete ge¢gmesinde bankacilik sektoriindeki rekabetin de pay1
biiyiiktiir. Bankalar miisterilerine en hizli ve en etkin hizmeti vermek igin
yarigmaktadirlar. Alternatif kanallarin devreye girmesi ile subelerdeki yogunluk
azaltilmig fakat mevcut personelin kullamiminda tasarruf saglanmamistir. Bununla
birlikte dagitim sisteminin hizlanmasi ve zamandan saglanan tasarruf ile hem
miisterilerin memnuniyeti arttirilmis hem de banka calisanlarimin yiikii

hafifletilmistir.

d. Promosyon ( Tutundurma )

“Pazarlamanin talep yaratici islevi, mallara ve tiikketimi Ozendirmeye iliskin
mesajlarin uygun kanallarla hedef tiiketicilere iletilmesidir. Bunu saglayan ise
tutundurmadir. Tutundurma, bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine veya
tirettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara veya bireylere,
arzulanan bi¢cimde ulastiran bir¢ok aractan olusan haberlesme siirecidir.”"® Bir diger
deyisle tutundurma, pazarlamada fikirleri ve kavramlar1 kabul etmeleri konusunda

hedef kitleleri ikna etmek i¢in yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir

Bankacilikta kullanilan promosyon faaliyetleri igerisinde ise reklam ve satiglarin
gelistirilmesi, kisisel satis ve halkla iligkiler yer almaktadir. Bankacilikta genis
kitlelere yonelik hizmetlerde ozellikle reklam faaliyetlerinin onemi ¢ok biiyiiktiir.

Finans kuruluslarinda reklamin temel gorevleri asagidaki gibi siralanabilir;

% Banka ve hizmetleri konusunda olumlu imaj yaratmak,
+ Banka ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek,
% Misteri bagimhilig1 saglamak,

¢ Miusterilerin satin alma oranlarini ve sikhigini artirmak.

1 A.e.,s.444.
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Kisisel satig, hizmetlerin firma ve miisterilere sunulmasinda ve firma bagimlilig:
yaratmada 6nemli rol oynarken; halkla iligkiler de olumlu bir kurum imaj1 yaratmada
etkili bir yontemdir. Promosyon faaliyetlerine baslamadan 6nce etkin bir arastirma
yapilmali; amaglar, hedef kitle, hedef kitleye ulasmada secilecek araglar ve verilecek

mesajlar dikkatli bir sekilde belirlenmelidir.

5. Bankacilhikta Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Pazarlama diisiince bi¢imi aslinda biitiin isletmenin sorunudur. Bu diisiince bicimi,
banka yonetimine, biitiin isletmeyi sistematik olarak pazarin ihtiya¢lart dogrultusuna
yonlendirmeye ve pazar da kendi siiriim politikalariyla etkileme gorevlerini yﬁkler.20
Bu asamalarda muhakkak ki karar vermeyi ve stratejileri belirleyen zorluklar

olacaktir. Bu zorluklar genel olarak bes baslik altinda toplanmaktadlr;21

= Kisith Pazar Alam; Bankalar pazar alanin1 yaymak icin cografi kisitlardan
baska politik ve kanuni engelleri de agsmak zorundadir. Bununla birlikte son
yillarda teknolojik gelismelerle cografi engeller belirli oranlarda asilmistir.
Bankalar, ¢ikaracaklar iiriin tipi, konumlanmasi ve duruma gore fiyat1 ile

dahi smirhdir.

= Bagh Dagitim Kanal; Bankacilik faaliyetlerinde miisteriye ulasim,
bankanin kendi dagitim noktalar1 ile simirhidir. Dagitim kanallarimin azligi

miisterinin hizmeti almasinda zorluklar yasatir.

= Limiti Fiyatlama Yetkisi; Pazarlamacilarin fiyat belirlemede ve
ayarlamadaki etkileri ¢ok azdir. Bunun sonucunda miisteri karsisinda fiyat
konusunda yeterli esnekligi saglayamayabilirler. Bu durum rakiplerle olan

rekabet giiciinii azaltir.

20 Yeter,a.g.e.,s.16.
2T Ace.,s.34.
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= Yetersiz Kar Olciim Sistemi; Her on hesaptan dokuzu, yiiksek maliyetten ve
denge saplanamamasindan dolay1 kar getirmemektedir. Kar Ol¢iim sistemi
olmayan veya yanlis olan bankalarda, yeni satislarin yapilmasi, maliyetler

diisiik olsa dahi, kotii sonug verebilir.

= Uriiniin Dogas; Tiiketicilerin paraya karsi olan duygusal bagindan dolayr,
iriin ve servis i¢in yapilan harcama miisteri agisindan her zaman risk teskil

eder.

6. Bankacilikta Stratejik Pazarlama

Planlama, istenen gelecek ile bu gelecegin gerceklestirilmesi i¢in atilacak adimlarin
belirlenmesini icerir. Planli ¢alisan isletmeler, her zaman plansiz isgdren
isletmelerden daha ileridedir. Isletmenin hedefi, amaci, hangi araglarla, kimler icin
ve hangi zamanlarda faaliyet gosterecegi belli degilse, o isletme rekabet ortaminda
arka plana diisecektir. Bu dogrultuda stratejik planlama ise, “bir orgiitiin amaglari,
kapasitesi ve yeni kaynaklar ile degisen pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum
saglamak, strateji gelistirmek ve siirdiirmek icin girisilen yonetim siireci” olarak

tanimlanabilir.

Stratejik pazarlamanin daha rahat anlasilabilmesi i¢in Oncelikle planlamanin
anlasilmas1 gerekir. Stratejik pazarlama, genel anlamda planlamadan olusmaktadir.
Stratejik pazarlama planlamasi, gelecekle ilgili olup bankanmin tiim bdliimlerinde
onceden neyin, ne zaman, nasil ve kimler tarafindan yapilacagina karar vermektir.
Ortaya ciktiklarni anda sorun ¢6zme yerine, sistematik bir calismayla sorunlari

olusturabilecek etkenleri kontrol altina almak daha sagliklidir.*®

22 Bankacilikta Stratejik Pazarlama,s.12.
2 Ace.s.15.
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Diger bir deyisle stratejik pazarlama plani, bankalarin uzun dénemde ve devaml
degisen bir diinyada amagclarima ulasabilmeleri icin gelistirdikleri hareket
planlaridir.**  Stratejik pazarlama planlamasi, yonetim siirecinin  temelini

olusturmaktadir. Secilen amaglara ulagsmada izlenecek yolu belirler.

Stratejik pazarlama planlamasinin amaci, gelecekteki risklerin ve belirsizliklerin
ortadan kaldirilmasi degildir. Gelecegin sekillendirilebilmesi i¢in, yarin ne yapilmasi
gerektigini belirleme de degildir. Stratejik pazarlama planlamasinin amaci, yarina

sahip olabilmek i¢in bugiin ne yapilmas1 gerektigine karar vermektir®

Stratejik pazarlamanin faydalar su sekilde siralanabilir:*®
e Stratejik seceneklerin olusumunu hizlandirir.

o Sirketi ¢evreden gelebilecek firsat ve tehditlere karsi hazirlikli kilacak

perspektifi saglar.
e Sirkette karar vericileri uzun vadeli bakis agisina zorlar.
e Kaynak temini ile ilgili kararlarin alinmasini saglar.
e Stratejik analiz ve kararlarin alinmasi i¢in yontemler saglar.
e Stratejik yonetim ve kontrol sistemini saglar.
¢ Orgiitte hem yatay, hem de dikeylemesine iletisim ve koordinasyonu saglar.

e Stratejik pazarlama ve planlama orgiitte statikligin veya hizli degisimlerin,

gelismelerin yol agacagi zararlar1 nler.

24 E Robert Pitts,R.Erich Reindenbach,Bank Marketing, 1986,s.20.
%5 Sumru Tumer,”Neden Strategic Yonetim”,Verimlilik Dergisi,01/1993.
26 David Raker,Strategic Market Management,Kanada,1992,s.161.
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7. Bilgi Teknolojileri ve Stratejik Pazarlama

Teknoloji bankacilik sektoriinii 6nemli Olgiide etkilemistir. Bu 6zellikle kagittan
daglarin olustugu ve isletme masraflarin arttig1 perakende bankacilikta géze carpmis
ve bankalar artan islem hacmiyle basa ¢ikmak ve isletme giderlerinin azaltilmasini
saglamak icin plastik kartlara ve makineli bankaciliga yonelmislerdir. Daha sonralari
mesai saatleri disinda daha fazla hizmet verebilmek icin once nakit 6deme makineleri
daha sonra ATM’ler gelistirilmistir.27 Bunun yaninda internet bankaciligl da 6zellikle
son yillarda hatirn sayilir kitleler tarafindan kabul gormiis ve kullanilmaya
baslanmistir. Bankacilik sektorii degisen ve gelisen rekabet unsurlar1 nedeniyle, bilgi

teknolojilerindeki gelismelere kayitsiz kalamayacak bir sektordiir.

1980’lerin sonunda tanisilan bireysel bankacilik bile, bireylere para satmak degil,
bireylerden para toplamak iizerine kurulmustu. Var olan rekabet ortaminda bankalar,
miisterilerine kolaylik saglamak igin, her zaman ve her yerde ulasilir olmay1
hedeflediler.?® Giiniimiizde de stratejik kararlar alinirken, miisterilerin her tiirli
hizmete, hizl1 ve eksiksiz sekilde ulasabilmesi, bankalarin rekabetteki tistiinliiklerini
ortaya koymaktadir. Bankalar teknolojinin 6neminin farkinda olup, bu alanda genis
capl yatinmlar yapmaktadirlar. Yakin gelecekte teknolojiye yogu yatinm yapan

bankalarin maliyetlerini diisiiriip pazar paylarim arttiracag diisiiniilmektedir.”

Bankalar icin, ozellikle alternatif bankacilik kanallarinin etkin olarak sunulmasi,
miisteriler goziinde farklilik yaratma adina Onemli bir unsurdur. Bu alternatif

bankacilik kanallarindan en 6nemlilerinden birisi de internet bankaciligidir.

z Yeter,a.g.e.,s.11.
28 Bankacilikta Stratejik Pazarlama,s.35.
? Ae.,s.43.
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B. internet Bankacihig
1. Bireysel Bankacihik

a. Bireysel Bankaciigin Tanim

Diinyanin her yerinde bankacilik, yogun bir sekilde faaliyet gostermektedir.
Bankacilik sistemi baslangicta daha ¢ok kurumlara hizmet vermekteyken, giiniimiiz
sartlarinda birebir pazarlama ve bireysel bankacilik daha 6n plandadir. Bunun temeli,
titketicilerin daha hizl1 ve daha kaliteli hizmet talep etmesi ve bankalarin da degisken
kosullarda miisterilere en uygun ve iyi hizmeti sunma istegidir. Aksi takdirde

rekabetin yogun oldugu sektorde miisteriler kolaylikla rakiplere yonelebilir.

“Bireysel bankacilik, bireylere toptan ticari islemler disinda kalan mevduat
hizmetleri, kredi hizmetleri, 6deme sistemleri, ara¢ hizmetleri ve diger ek hizmetleri
kapsamaktadir. Bireysel bankacilik, bireylerin hizmet ihtiyaclariin tiimiinii
kapsayan bir bankacilik anlayisini ifade etmektedir.””” Bu, bankalar arasi rekabetin
yarattig1, cok sayida miisteriye ulasma cabalarinin sonucu olarak gelisen bir hizmet

tiriidiir.

Diger bir goriise gore de bireysel bankacilik; “bankalarin pazarlama ve teknolojiyi
birbirinin tamamlayicisi olarak gérmeleri sonucunda ortaya ¢ikan, ¢cagdas pazarlama
anlayis1 cercevesinde teknolojik olanaklardan da yararlanarak, bireylerin siirekli
degisen ve artan gereksinmelerini karsilamaya yonelik bankacilik hizmetleri olarak

e 3931
tanimlanabilir.”

Bireysel bankaciligin temel hedefleri; tiriin cesitliligi yaratmak, ¢ok sayida miisteriye

ulagsmak, riski tabana yaymak ve karlilik ve verimliligi arttirmak olarak

*% Dilek Orman,Bireysel Bankacihk Risk Yonetiminde Basvuru Degerlendirme Sistemi (Scoring)
Uygulamasi, istanbul,2001,s.31.
3! Bireysel Bankacihk,(Cevrimici),www.gencbilim.com,Agustos 2006.,s.7.
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belirtilmistir.*> Bu hedeflere ulasmak icin, yani diger bir deyisle miisteriye bireysel
olarak ulasmak ic¢in, bankalar her tiirli kanali degerlendirmistir. Siiphesiz bu

asamada siirekli gelisen teknolojik faaliyetler 6n plana ¢ikmaktadir.

Teknolojinin gelismesine, diger sektorlerde oldugu gibi, hizmet sektoriindeki
faaliyetler de kayitsiz kalamazlardi. Tiiketicilerin beklentileri gelisen teknoloji ile
yiikselmis ve degismisti. Miisterilerin isteklerini daha net belirleyebilmek ve
sorunlarina daha hizli ¢oziimler sunabilmek icin, mevcut sistemin detaylandirilmasi
gerekiyordu. “Ayrintiya dnem verilmesi, hizli servis, damgmanlik hizmetleri, miisterinin
taleplerine gosterilen ilgi, kisisel iligkilerdeki gelismeler bireysel bankaciligi 6n plana

cikarmis ve subeler i¢in yetkinin arttirilmasi zorunlulugunu dogurmustu.”33

b. Bireysel Bankaciligin Gelisimi

Giintimiizde geleneksel bankacilik anlayisinin yerini, yenicagmn sartlarina uyum
saglayabilen faaliyetler almistir. Bu anlayista odaklanilan konu miisteri
gereksinimleridir. Bankalar, firmalara verilen bankacilik hizmetleri disinda, bireysel
bankacilik hizmetleri adi altinda dogrudan dogruya kisilere yonelik bir dizi hizmet
sunma yoluna da gitmektedirler. Ozellikle orta gelirli tiiketicilerin Gneminin farkina
varilmasiyla bankalar cesitli iiriinler sunmaya baslamislardir. Tiiketiciler bu iiriinler
yolu ile giderek bankacilik sektoriine daha siki  bir sekilde
baglanmaktadirlar. Bu durum bankaciligi biiyiikk ve karli bir sektor haline
getirmistir. Bu nedenle bireysel bankacilik hizmetleri, 6zel tasarima, piyasa
arastirmasina ve bilgi gelismesine gereksinim duyan tiiketici triinleri haline
gelmistir. Eskiden sadece belirli alanlardaki sirketlere yogunlasan bankalar, bireysel

miisterilerinin farkina varmis ve son tiiketiciye ulagsmaya odaklanir olmuslardir.**

2 Orman,a.g.e.,s.33.
33 Aysenur Uluer,”Bireysel Bankacilik” Hazine ve Dis Ticaret Dergisi,Say1:20,01/1994,s.73.
3 “Bireysel Bankaciligin Gelisimi”.t.y.,(Cevrimi¢i),www.kutuphanem.com,Agustos 2006.
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Genel anlamda isletmelere odaklanan klasik bankacilik anlayisi, pazarin daralmasi
ile farkli yollar aramaya baglamistir. Bunun neticesinde kii¢iik tasarruf ve orta gelir
grubuna dahil tiiketicilere yonelmislerdir. Ozellikle kredi uygulamalari, para

transferleri ve yatirim hizmetleri bu yonelimin en belirgin 6rnekleridir.

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

adina bankalar, internet bankaciligina da ytinelmislerdir.35

Internet bankaciligi, bireysel bankacilik agisindan Onemli bir faaliyet alamdr.
Miisteriler mesai saatlerine baghh kalmadan, istedikleri an hemen hemen tiim
bankacilik hizmetlerinden yararlanabilmektedirler. Bu da bireylerin yasaminda
kolaylik saglamaktadir. Gelecekte bankacilikta basari, banka yetkililerinin
miisterisini tanmimasi ve onun bireysel ihtiyaclarini tahmin etmede yardimci olacak

bilgi ve satis sistemlerine sahip olmasi ile miimkiin olacaktir.*

2. Alternatif Bankacilik Kanallar:

Bireysel bankaciligin gelisimi ile birlikte bankalar tiiketicilerine ulasmak i¢in daha
yogun caba sarf etmeye basladilar. Oncelikle sube sayilarimin arttirilmasi ve bu
sekilde tiiketicilere hizmet vermek, bankanin degerlemesi agisindan 6nemli bir kriter
kabul edilmisti. Bankalar sahip olduklar1 genis sube aglart ve sayilart ile
miisterilerine etkin hizmet verdiklerini savundular. Fakat gelisen diinyanin insanlari,
kendi yasamlarindan 6diin vererek ve zaman harcayarak banka islemleri yapmaya
kars1 zamanla tepkisel yaklasmaya basladi. Bir banka subesine gitmek, sira beklemek

ve islem yapmak tiiketiciler i¢in biiyiik bir sorun haline geldi. Bu sistemde bankanin

35 Bireysel Bankacilik,a.g.e.,s.7.
36 Orman,a.g.e.,s.41.
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sabit, miisterinin hareketli konumda olmasi s6z konusuydu. Oysa zaman icinde
sektordeki rekabet ve bireysel bankacilik hizmetlerinin sunum yontemlerinin
iyilestirilmesinin  geregi, bankalar miisterilerine farkli yollardan ulasmay1

hedeflediler.

Bankalar bireysel bankacilik stratejisi geregi, miisterilerini memnun edebilmek igin
sunduklar1 bankacilik hizmetlerini artirma yoluna gittiler. Fakat hizmet
faaliyetlerinin arttirilmasi tek basina yeterli degildi. Teknolojik alandaki gelismelerin
de destegi ile bankalarin hedefi, islem yapabilmek i¢in miisterilerin subelere gelme
zorunlulugunu ortadan kaldirmak oldu. Bu sekilde bankalar, hizmeti, miimkiin
oldugunca miisterinin ayagina gotiirerek, miisteri portfoyiinii arttirmak ve miisterilere

gelismis ve cagdas coziimler sunarak, rekabette 6ne gec;ebileceklerdi.37

Gelisen diinyada insanlar, degerli olan zamanlarimi para ¢ekmek, havale yapmak
veya fatura 6demek gibi siradan bankacilik hizmetleri i¢in, subelere giderek zaman
harcamak istememektedirler. Bunun sonucunda olusan tiiketici ihtiyaclarim
karsilamak bankalarin sorumlulugundadir. Bankalar, hizmet kullaniminda miisterinin
konumunun miimkiin oldugunca sabit olmasi icin ellerinden geleni yapmalidirlar.
Hizli ve zahmetsiz bir sekilde hizmet alan miisterinin memnuniyeti, siiphesiz ki

yiiksek olacaktir.

Bankacilikta miisterilere alternatif olarak sunulan hizmet kanallar1 genel anlamda,
ATM’ler, pos makineleri, telefon bankaciligi, internet bankaciligi ve son zamanlarda
gelisen mobil bankacilik olarak sayilabilir. Bu alternatif kanallarin gelismesinde
miisteri memnuniyetinin saglanmasi disinda bir diger hedef de uygun maliyetler
olmaktadir. Bankalar 6zellikle islemlerinin 6énemli bir kismini uygun maliyetleri

nedeniyle, telefon ve internet bankaciligina yonlendirmeye calismaktadir.”®

37 Burak Biiyiikdemir,”internet Bankacihgim diis Gorenler icin”,Bankacilar Dergisi, No:22,1997.
38 Orman,a.g.e.,s.42.
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Tiirk bankalar1 bu gelismeleri yillar 6ncesinden fark etmis ve etkin bir sekilde sube
dig1 alternatif bankacilik kanallara yatinma 6nem vermislerdir. Giiniimiizde bu
kanallart kullanan miisteri sayisi, tiim banka miisterilerinin sayisinin yarisindan daha
fazladir. ATM, telefon, internet ve son donemlerde mobil bankacilik uygulamalar ile
subeye olan talepler de azalmaya baglamistir. Yeni kanallara olan ilgi arttikca

subelere giden miisteri sayilari da azalacaktir.>

Tiirk bankacilik sektoriinde 2000’li yillarin basarili bankasiin, teknolojiyi iyi ve
daha yaygin kullanmasi ongoriilmektedir. Bununla birlikte sube yapisinin, amaglara
yonelik yeniden degerlendirilmesi ve alternatif dagitim kanallarin1 etkin hale
getirilmesi gereklidir. Biitiin bu siire¢ boyunca banka, yasanacak degisimi de etkili
bir sekilde yonetebilme becerisine sahip olmalidir. Bu degisim tutarli bir yonetim
vizyonu ve bilgi teknolojilerinin genis kullanimi ile daha da kolay

gergeklesebilecektir.40

Bankacilik tarihinde ilk sube dig1 kanal olarak ATM’ler kullanilmaya baslanmistir.
ATM’lerin kullanim asamasina geciste uzun tereddiitler yasanmistir. Miisterilerin bu
makinelere alismasi hayli zaman almistir. Fakat subeye gitme zorunlulugunun
kalkmasi, istenilen zamanda, rahat ve hizli sekilde islem yapilabilmesi ATM’lerin

yogun olarak kullamlmaya basglanmasini saglamistir.*!

ATM’ler subelerin yiikiinii azaltmak ve maliyetler bakimindan olumlu sonuglara
ulagmistir. Fakat sunulan hizmet halen daha miisterinin ayagima gotiiriilememektedir.
ATM kullaniminda da miisteri hareketli konumda olmak zorunda, subelerdeki kadar
olmasa da hizmet alma oncesinde belirli bir zaman kayb1 yasamaktadir. ideal olan

hizmet sunum sekli tiiketicilerin istedikleri anda zaman kaybetmeden hizmet alimi

% Hande D. Siizer,”1,5 Milyon Miisteri Hi¢ Subeye Gitmiyor” Eyliil 2006,(Cevrimigi),
www.capital.com.tr, Eyliil 2006.

409000’1i Yillarda Tiirk Bankaciik Sektorii, Tiirkiye Bankalar Birligi,istanbul,1999,5.8,9.

*! Hasan Ozkap1c1,”$ube Otesi Bankacilik Zamam®”,Activeline Aylik Bankacilik Dergisi,05/2000
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asamasina gecmesidir. Bunun sonucunda ortaya cikan diger bir sube dis1 kanal da

telefon bankaciligidir.

Telefon bankaciliginin kullamima baslanmasi ile miisteriler istedikleri anda, bir
telefon ile bankacilik hizmeti alma liiksiine kavusmuslardir. Bankalarin kurduklari
cagrt merkezleri ile miisteriler, uzman Kkisilerle goriiserek, subelerdeki hizmet
sunumuna benzer hizmeti almaktadirlar. Buradaki fark sadece miisteri ile hizmet

sunanin yiiz yiize iletisim kurmamasidir.

Cagr1 merkezleri zamanla hem bankalar hem de miisteriler icin cazipligini belli
Olclide yitirmistir. Miisteriler, bankalarin yeterli sayida uzman istihdam etmemesi
nedeniyle, uzun siireler telefon baginda bekleme sorunu ile kars1 karsiya kalmiglardir.
Miisteri sabit konumlu olarak oldugu yerden hizmet alabilmektedir fakat hizmeti
almak icin belli bir zaman kayb1 yasamaktadir. Bankalar acisindan ¢agri merkezleri
ise yeni olusabilecek alternatif hizmet kanallarina nispeten daha maliyetli bir yol
olmustur. Ustelik ne kadar uzman istihdam edilse de, yogun dénemlerde miisterilerin
hatta beklemelerinin  Oniine  gecilememektedir. Bu durum miisterilerin
memnuniyetsizlifine ve bankanin miisteri goziinde itibar kaybetmesine neden
olmaktadir. Bankalar telefon bankaciligi hizmetlerini miimkiin oldugunca otomatik
bir sistemle biitiinlestirmeye calismaktadirlar. Boylece basit islemler yapacak
miisteriler, uzman yardimi olmadan da hizli bir sekilde hizmet alabilmekte ve
bankadaki uzmanlarin da gereksiz yere yogunluk yasamalar1 az da olsa

engellenmektedir.

Bankalar i¢in bir diger alternatif kanal da internet bankaciligi olmustur. Bankacilik
hizmetlerinde internet kanalinin kullanilmaya baslanmasi bazi1 c¢ekinceleri de
beraberinde getirmisti. ATM makineleri, bankalarin Onlerine konulmaya
basladiginda ¢ok fazla ilgi gormeyecegi yolunda goriisler bulunmaktaydi. Benzer
sekilde internet bankaciligr uygulamalar1 icin de erken oldugu yoniinde goriisler

bildiriliyordu. Giiniimiiz itibariyla internet bankaciligi gerek yarattigt miisteri
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memnuniyeti gerekse maliyetleri diisiirmek bakimindan bankalar i¢in ¢ok énemli bir

hizmet sunum kanali konumunda bulunmaktadir.*?

Internet bankacilig1 ile cografik sinirlar ortadan kalkmaktadir. Miisteri bir bilgisayar
ve internet baglantist ile bankanin internet adresine ulasip, istedigi zaman hizmet
alabilir.*’ Miisterilerin sirada bekleme veya konum degistirme gibi bir zorunluluklari
yoktur. Bireysel veya o6zel kullanimli bir bilgisayardan baglanti saglandigl i¢in
hizmet alma siiresi sadece internete baglanma hiziyla orantili olacaktir. Ayrica her
asamanin miisterinin kontroliinde olmasi nedeniyle de internet bankacilig1 6nemlidir.
Miisterinin memnuniyeti ile bankanin miisteri goziindeki degeri de artis

gosterecektir.

Internet bankaciliginda amag, bankacilik hizmetlerini tiim potansiyel miisterilere
daha az maliyetle, fakat esit kalitede sunmak ve interneti diinyanin her yerinden gece
ve giindiiz bir kontak noktas1 olarak kullanmaktir. Elbette ki bunun anlami finansal
kurumlarin pazar alanlarimi ve paylarini, yeni sube ya da ofis agmadan genisletme

. . . . o 44
imkanina sahip olabilecek bir ortamin saglanmasidir.

Bankacilik hizmeti sunan isletmelerin, uzun vadede, miisterilerine internet
bankacilign hizmeti sunmaksizin, biiyiikk bir piyasa payina sahip olmalar olasi
goriinmemektedir. Ulkemizde giin gectikce niifusun daha da biiyiik bir kismi, bazi
bankacilik islemlerini internet iizerinden yapmak isteyeceklerdir. Bu asamada etkin
bir internet sitesine sahip bankalar rekabette oncelik saglayacaklardir. Giiniimiizde

ATM’lerin olmadig1 bir bankay1 diisiinmek miimkiin olmamaktadir. Benzer sekilde,

2 Belgin Bayir Levent,” Alternatifi Kim Kullamyor”,0Ocak 2003,(Cevrimici),www.capital.com.tr,
Eyliil 2006.

43 Fiisun Siimer,Bankacilik Sektoriinde Yeni Hizmet Kanallarimin Banka Organizasyonlari
Uzerindeki Etkisi,istanbul,1999,s.65.

* Ozkapici,a.g.e.
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yakin bir gelecekte etkin bir internet sitesine sahip olmayan bir bankay1 diisiinmek de

. . 45
miimkiin olmayacaktir.

“Gerek c¢agri merkezlerini barindiran gerekse internet bankacilik hizmeti veren
bankalarin en temel amaci subelerden gerceklestirilen islemlerin en az % 50’sinin
sube dis1 kanallara tasinmasidir.” Subelerin tamamen ortadan kalkmasi miimkiin
goriinmemektedir. Bununla birlikte, bankacilik islemlerinin ¢ogunun sube disi
kanallardan  gergeklesmesi s6z konusu olacaktir. Internet bankaciliginin
gelismesindeki en biiyilkk engel, iilkemizdeki yerlesik geleneksel bankacilik
yontemleridir. Nakit kullamim aligkanhigi, gelir ve kiiltiir diizeyi, teknolojiye yatkin
olunmayis1 ve iletisim altyapisindaki sorunlar, bankacilik islemlerinde internet

bankaciliginin kullaniminin dniindeki engellerdir.46

Tiim bunlarmm disinda, yeni olarak uygulamaya calisilan mobil bankacilik hizmetleri
de farklhi ve etkili bir kanal olarak goze carpmaktadir. Bu sekilde kisilerin bir
anlamda bankalarini yanlarinda tasimalari s6z konusu olacaktir. Ulkemizdeki cep
telefonu kullanima olan yatkinlik nedeniyle de mobil bankacilik uygulamasi, internet

bankaciligindan sonraki dénem i¢in 6nemli bir alternatif hizmet kanali olacaktir.

Bankalarin alternatif hizmet kanallar1 olusturma ve bu kanallarin genel sistemle
biitiinlestirilmeye calismasinin temel hedefi, miisteriyi daha yakindan tanima
istegidir. Bu sayede miisteri hangi kanala ulasirsa ulagsin, kim oldugu bilinecek ve

kendisine kolay ve hizli hizmet verme imkam dogacaktlr.47

Alternatif hizmet kanallarinin olusturulmasi, subelerin islevlerini reddetmek veya

onlar1 tamamen ortadan kaldirmaya calismak anlamina gelmemektedir. Alternatif

4 Cengiz Toraman,”Bankacilik Sektoriinde Internetin Yeri ve Tiirk Bankacilik Sistemi
Uygulamasr”’, Kamu Is Hukuku ve Tktisat Dergisi,Say1:3,2002.

6 Ozkapici,a.g.e.

4 Belgin Bayir Levent,”Tek Kanal Bankacihig1”,Haziran 2004,(Cevrimici),www.capital.com.tr,
Eyliil 2006.
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kanallarin yayginlagsmasi ile subelerin gorev tamimlar degisecek ve yiikleri 6nemli
Olctide azalacaktir. Bu sekilde subeler, daha yiiksek gelir getirecek miisterilere

odaklanabilecek ve pazarlama faaliyetlerine agirlik verebileceklerdir.*®

3. internet Bankacihig Nedir

Bankacilik hizmetleri, birgcok bakimdan internette hizmet sunmaya uygundurlar.
Islemlerin bilyiik olgiide fiziksel olmamasi hizmetlerin internet iizerinden
sunulabilmesindeki en biiyiik avantajdir. Bu sekilde maliyetlerin diisiiriilebilmesi ve
hizmetlerin daha iyi sunumu miimkiin olmaktadir. Islemler ve sorgulamalar
calisanlara ihtiya¢ duyulmadan gergeklestirilebilir. Bunun sonucunda da maliyetler,
harcanan zaman ve olusabilecek hatalar1 azaltir. Miisteriler hizmetleri daha hizli ve
kolay sekilde alabilmektedirler. Ayrica miisteriler istedikleri bilgilere daha detayli bir

sekilde ulasma imkanina sahiptirler.49

Teknolojinin ve internetin gelisimi, cogu sektorii oldugu gibi bankacilik sektoriinii de
onemli oranda etkilemistir. Ozellikle internetin yogun kitleler iizerinde etkili olmaya
baslamasiyla, bireysel bankaciliga yonelen ve insan1 odagina alan bankacilik sektorii

icin internet, onemli bir kanal haline gelmistir.

“Internet bankacilig, giiniimiizde fiziksel subelerden yapilan hemen hemen tiim
islemlerin internet iizerinden gerceklestirilmesi” olarak tammlanabilir.”® Genel
anlamda bakildiginda, internet bankaciligi, subelerde yapilan bankacilik islemlerinin,
internete tasinmast olarak algilanmaktadir. Diger bir tamima gore de internet
bankaciligi “bankacilik hizmetlerinin, uzaktan dagitim kanali olarak, internet
iizerinden sunulmas1” olarak tamimlanabilir.”! Oysa temel olarak hem miisteri hem de
banka, internet bankaciliginda, sube yoluyla yapilan iletisimden daha fazla kazanim

saglamaktadir. Dolayisiyla internet bankaciligi, banka islemlerinin sadece sanal

48 Stimer,a.g.e.,s.41.

49 «Bankacilik Sektoriinde internet”,t.y.,(Cevrimigi),www.kutuphanem.com,Eyliil 2006,s.2.
%% internet Bankacihigy,(Cevrimigi), www.gencbilim.com, Agustos 2006.

51 Toroman,a.g.e.,
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ortama tasinmasindan daha fazla anlam ifade etmektedir. Miisteriler islemlerini
yapmak i¢in konum degistirmek ve fazla zaman harcamak zorunda
kalmamaktadirlar. Hizli ve kolay bir sekilde istedikleri yerden banka hizmeti
alabilmektedirler. Bankalar da subelerinin yiiklerinin azalmasi ve miisterilere daha
hizli hizmet verebilme kolaylifi sonucu miisterilerini, internet subelerine
yonlendirmeye c¢alismaktadirlar. Ayrica bu sekilde maliyetlerin azalmasi ve

miisterilerle direk olarak iletisim saglanmasi miimkiin olmaktadir.

Internet sistemi bankalarm c¢ok kisa zamanda ilgisini ¢ekerek, bankalar arasi
rekabette onemli bir ileri bankacilik unsuru olmustur. Cagin yeniliklerini yakalayan
banka imajinin yan1 sira, miisterilerine daha kolay ve cabuk hizmet veren banka imaj1
yaratmak isteyen bankalar, internet bankaciligi hizmetini sunmaktadir. Boylece
miisterilerine daha hizli bir hizmet olanagr sunmakta, ayn1 zamanda da bu yolla

maddi kazang saglamaktadurlalr.5 2

4. internet Bankacihigmmin Gelisimi

Bankacilik hizmetleri, 6zellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte biiyiik bir asama
kaydetmistir. “Insanoglunun elindeki mali takas etmesiyle baslayan bankacilik
hizmetleri”, glinlimiizde diinyanin her kdsesinde gerceklestirilmekte, banka subesinin
olmadig1 yerlerde ise telefon veya internet baglantisiyla para ¢ekme ve yatirma

haricindeki her tiirlii bankacilik islemi yapllabilmektedir.53

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler bankacilik endiistrisi i¢in yeni ufuklar agmstir.
Bankalar, miisteri bilgileri onceden kartlarda tutmaktaydilar. Bu kartlardaki bilgilerin
bilgisayarlara aktarilmasi, teknolojinin kullamiminda ilk asama olarak goze
carpmaktadir. Bunun sonrasinda diger islemler devreye girmistir. Online iletisime

gecilmis ve telefon bankaciligi baslamistir. Zaman icerisinde telefon bankacilig

52 internet Bankacihigi,a.g.e.,Agustos 2006

33 Ali Serkan Cevik,Bankacilik Sektoriinde iliskiye Dayalh Pazarlama Cercevesinde Ozel
Bankacilik Uygulamasi, Miisteri Profili ve Beklentileri Uzerine Bir Pilot Arastirma,
Istanbul,2002,s.9.
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geliserek, bankacilik islemlerinin de yapildigi bir kanal haline gelmistir. Online

bankaciligin daha gelismis ve etkin hali ise internet bankaciligi ile ortaya glkmlstlr.54

Internet bankacilig1 bankalar icin, pazar bilgisi elde etme, bankacilik hizmetlerini
miisteriye ulastirma ve miisteri ile olan iletisimi arttirma hedefleri nedeniyle cazip
olarak goriilmiistiir. Fakat bu sistemin kullanilabilmesi i¢in giiclii bir altyapiya
gereksinim duyulmaktadir. Bunun i¢in bankalar teknolojiye ve 6zellikle yazilimlara

yatirrmlarim arttirmislardir.

Bankalar i¢in internet bankacilifina sahip olma isteginin degisik gerekgeleri vardi.
Ozellikle miisterinin elde tutulmasi ve rekabet ortaminda rakiplerden geri kalmama
istegi bankalar i¢in 6ncelikli hedeflerdi. Bunlarin yaninda ise yeni miisteri kazanmak

ve maliyetleri diisiirmek de diger hedefler arasmdaydl.55

Oncelikle tamitim agirhikli web sayfalar ile internete 1sinan bankalar, daha sonra
miisterilerine bir miisteri kodu ve sifre vermeye basladilar. Bunun yaninda da
bankacilik hizmetlerini internet iizerinden sunmaya basladilar. Boylece miisteri kendi

sifresi ve miisteri kodu ile internet iizerinden bankaya ulasabiliyordu. 36

Genel olarak internet bankaciliginin 4 ana asamasinin oldugu belirtilmistir;’’

1.Faz; internetin bilgi ve pazarlama amaclh kullanilmasidir. Miisterilerden gelen

sikayetler de sistemde kaydedilmektedir.

54 Sibel Onder,isletmelerde internet Kullanimi ve internet kullaniminin Bankacilik Sektoriinde
Uygulamasi, istanbul,1999,s.54.

55 «E.pankacilikta Teknolojiyi Verimli Kullanmak Gerekir”’,Activeline Aylik Bankacilik
Dergisi,Nisan 2000.

36 Stimer,a.g.e.,s.70.

37 “Four Steps Required For Web Site Launch”, Distribution Management Briefing 32, Temmuz
1998.
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2.Faz; miisteri kazanma {iizerine odaklanmaya baslanilmasi ve basit interaktif
hizmetlerin sunulmaya baslanmasidir. Bu asamada, 6nceki asamada toplanan miisteri

bilgilerinin degerlendirilmesi de yeni miisteri kazanma adina 6nemlidir.

3.Faz; internet iizerinden hemen hemen tiim bankacilik hizmetlerinin verilmeye
baslanmas1 ve bankanin web sistemine baglanmasidir. Miisterilere biitiin islem ve

hizmet kapasitesi sunulmaktadir.

4.Faz; miisteri veritabanini olusturmak ve gelistirmek, miisteri karlilik analizlerinin
yapilmasidir. Bu sekilde pazarin béliimlenmesi ve hedef kitlelerin belirlenmesi daha

kolay olacaktir.

Bununla birlikte bu gelisim siirecine farkli bakis acilar1 da mevcuttur. Gelisen bu dort
fazin ardindan Ongoriilen bir diger asama da elektronik para ¢ekimi hizmetlerini
kapsamaktadir. Bu agamaya gore internet bankaciligi paranin fiziksel olarak ortadan
kalkmasin1 saglayacak dev bir adimdir. Giiniimiizde de basit anlamda yapilan
elektronik ciizdan (e-clizdan) uygulamalarinin daha da gelisimi sonucu fiziksel

olarak subelere ihtiya¢ kalmayacagi belirtilmektedir.”®

Ulkemizde internet bankaciligimi kullananlarmn sayist 1,5 milyonu asmistir. Bunun
yaninda da islem hacmi katrilyonlara dayanmlstlr.59 Internet kullaniminin ve
dolayisiyla internet bankacilifinin da ileriki yillarda daha da gelisecegi
ongoriilmektedir. Oncelikle Tiirk Telekom tekelinin kalkmasi ile olusacak rekabet
ortaminda iletisim {icretleri ucuzlayacaktir. Son kullanicillar daha ucuz internet
erisimi saglayacaklardir. Uzun vadeli ve diisiik miktarli 6deme secenekleri ile
bilgisayar satislarinda artis olacagi tahmin edilmektedir. Ayrica biitiin bunlarin
yaninda egitim, maliye, saglik gibi konularda kamusal alanda teknolojinin kullanimin
artmast ile elektronik altyapiya yapilan yatirimlar da artacaktir. Her eve bir bilgisayar
girmesi, kamunun da daha hizli ve kolay hizmet verme adina yararina olacaktir. Bu

noktada ise biligim sektoriine uygulanan vergilerin tekrar gézden gecirilmesi soz

8 Bijyiikdemir,a.g.e.
» Belgin Bayir Levent,”Simdi Sira Sirketlerde’” Haziran 2003,(Cevrimici),www.capital.com.tr,
Agustos 2006.
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konusu olacaktir. Sonug olarak tiiketiciye fiyat avantaji saglayacak bircok uygulama

N 60
s0z konusudur.

Bankalar internetin nihai iriinler icin ara girdi oldugu gercegini kavramislardir.
Buradaki en 6nemli nokta, internet bankaciliginin, kendini diger kanallardan ayirarak
hizmetlere kendi katkisim yapmasidir.®' Giiniimiizde internet bankaciligi bash basia
bir kanal olarak kabul gormiistiir. internet bankaciligina erisimde miisteri sifresi ve
miisteri kodu yam sira, parola sorgulamasi da yapilmaktadir. Boylece miisterilerin
giivenli bir gsekilde bankacilik hizmetlerine ulagmalari saglanmistir. Ayrica
gelistirilen teknolojik altyap1 sayesinde, kisiye 6zel tek kullanimlik sifreler iiretilerek,
miisterilerin cekinceleri énemli olgiide azaltilmaktadir. Internet bankacilig: ile cep
telefonlar1 arasinda koordinasyon saglanmakta ve herhangi bir hizmet faaliyetinin

kullanimi1 sonucunda cep telefonu ile bilgilendirme yapilabilmektedir.

“Ulkemizde internet bankaciligi konusunda bir avantaj da toplumun ¢ogunlugunu
olusturmasa bile ¢cok 6nemli bir miisteri kitlesinin; 6zellikle biiyiik kentlerde yasayan
diizenli bir ¢alisma hayati olan, zaman sorunu yasayan genis bir kesimin, interneti
kullanmaya yatkin bir kesim olarak ihtiyaclarinin heniiz tatmin edilmemis

62
olmasidir.”

Internet bankaciliginin gelisimindeki en 6nemli nedenlerden birisi tiiketicilerin hizla
degisen taleplerine cevap verme arzusudur. Artik miisteriler, kaliteli hizmeti
istedikleri zaman ve istedikleri yerde almak istiyorlar. Bu ihtiyaglara cevap
verebilmek ve miisterilere kolayca ulasabilmek icin de en 6nemli kanallardan birisi

internet bankacﬂlgldlr.63

60 Belgin Bayir Levent,” E-bank Niifusu 1,2 Milyona Ulast1””,Ocak 2004,(Cevrimici),
www.capital.com.tr,Agustos 2006.

61 «“E-bankacilikta Teknolojiyi Verimli Kullanmak Gerekir”,a. g.e.

62 Stimer,a.g.e.,s.76.

63 “Bireysel Bankacilik internete Tasmacak”,Capital Dergisi,Ekim,1997.
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Nasil ki giiniimiizde telefonsuz bir yasam ¢ogu kisi i¢in kabus gibi ise, cok yakin bir
gelecekte de internet bankaciigt aym degerde sayilacak ve nitelenecektir.
Tiiketiciler, internet bankast olmayan bir bankanin miisterisi olmak
istemeyeceklerdir. Internet bankaciligindan bihaber olmak tiiketiciler i¢in miimkiin

olmayan bir durum olacaktir.**

5. internet Bankaciiginda Avantajlar

a. Bankalar icin Avantajlar

Bankalar yiiksek teknolojinin olanaklarin1 sonuna kadar kullanarak miisteri
gereksinim ve degisimlerini yakindan analiz etmek ve bu gereksinimlere cevap
verebilmek icin yazilim kaynaklarindan yararlanmaktadirlar. Bu sekilde miisterilere
ulagim i¢in alternatif dagitim kanallar1 olusturmaktadirlar. Bu kanallardan en

onemlilerinden birisi de kuskusuz internet bankacﬂlgldlr.65

Yeni bir dagitim kanali olarak da tanimlanabilen internet, bankalar tarafindan

genelde iki amag icin kullanilmaktadir;*®

e Daha fazla potansiyel miisterilere daha diisiik maliyetlerle benzer kalitede

karmasik tirtinleri sunabilmek,

® Yer zamandan bagimsiz olarak her zaman ulasilabilirlik saglamak

Subelerdeki islem maliyetleri bankalar i¢in en pahali islemlerdir. ATM, telefon ve
son olarak da internet bankaciligi kanallar1 ile bu maliyetler belirli Olgiilerde

azaltllmlstlr.67 Maliyetlerdeki bu azalig tiiketicilerin bu kanallar1 kullaniminin

% Bora Aktan,Alaattin Arslan,”Ts Hayatinda internet Kullanim”, Standart(Ekonomik ve Teknik
Dergi),Say1:490,Ekim 2004.

% Yavuz Comert,Ali Melik Ersoy,”Bankacilikta internet Kullanimi”’,Pazarlama Diinyasi1,Y1l:17,
Say1:3, Mayis-Haziran 2003.

% Onder,a.g.e.,s.55.

67 Belgin Bayir Levent,”Tek Kanal Bankacihig1”,Haziran 2004,(Cevrimici),www.capital.com.tr,
Agustos 2006.
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yogunlugu ile olusmustur. Géze alinan sabit maliyetler sonucu siirekli artan kullanict

sayist sonucu, bu kanallar maliyetleme agisindan 6nemli bir avantaj yaratmistir.

Internet subelerini kullanan bireysel ve kurumsal miisteri sayisinin artis1 ve yapilan
islem hacminin siirekli biiyiimesi, bankalarin tepe yoneticilerini de son derece
memnun etmektedir. Subede 2 dolara mal olan bir islemin maliyeti, internet
bankaciligi ile 10 sente kadar diisebiliyor.68 Bu islem maliyetleri telefon

bankacihiginda 0,54$, ATM’ler icin ise 0,27$ olarak belirtilmistir.*”

Internet bankaciliginin bankalara sagladigi diger bir fayda da, hizmet sunumu
acisindan, yer ve zaman bagimsizli§i kazandirmasidir. Internet, bankalara cografi
genisleme imkam saglar. Ayrica sunum alanimin genislemesi ile klasik bankacilik
yontemlerinde agirhigi olan subelerde de is yiikii agisindan hafifleme ortaya
cikacaktir. Bu sayede subelerin gorev tanimlar1 degisecek ve asil hedefleri olan
pazarlama aktivitelerine yoneleceklerdir. Ayrica kazangli miisterilere daha yakindan

ve Ozel ilgi gosterilmesi miimkiin olacaktir.

Bunlarin yaninda pazar paymi arttirma ve toplayict olma potansiyeli bankalar igin
onem arz etmektedir. Bu asamalar sonrasinda ise, internet bankaciliginin daha da
gelismesi sonucu, online komisyonculuk ve ¢apraz satis hizmetleri de bankalar i¢in

gelir kaynagi olabilecektir.”

Biitiin bunlarin yam sira, miisteriye verilecek hizli ve rahat hizmet alim imkani ile
bankalar, miisterilerinin memnuniyetlerini arttiracaklardir. Bu da piyasada bankanin

imajima Onemli katkida bulunacaktir. Ayrica etkin bir internet bankaciligi hizmeti,

%8 Abdiilkadir Kirmizi,”Hacker Yontemi ile Subeyi Koruyorlar”,Mayis 2003,(Cevrimigi),
www.capital.com.tr,Agustos 2006.

% Ozkapici,a.g.e.

0 «Bankacihk Sektoriinde internet”,a.g.e.,s.2,3.
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degisen miisteri ihtiyaclar1 dogrultusunda, giin gectikce daha da cetinlesen rekabet

ortaminda 6nemli bir ayricalik ve farklilagsma yaratilmasini saglayacaktir.

b. Miisteriler i¢cin Avantajlar

Internet bankaciligi, her miisterinin kullandif1 bilgisayart bir banka subesine
dontistirmektedir. Miisteriler, bir bilgisayar ve internet baglantisi ile 7 giin 24 saat
bankacilik hizmetlerinden faydalanabilmektedirler. Subelerdeki gibi belirli saat
kisitlamalar1 yoktur. Internet bankacilif1, miisterilerin hesaplar1 ve dgrenmeyi arzu
ettikleri konularda en giincel bilgileri almalarin1 saglamaktadir. Her zaman internete

erisilen andaki bilgiler goriintiilenir.

Internet kanalinda yapilabilecek islemler ve sinirlari tiim miisteriler igin esit ve ayni
hizdadir. Bununla birlikte firmalar igin, istege bagli olarak 6zel yetkilendirme ve
onay mekanizmalar1 kurulabilmektedir. Boylece firmalar, pratik ve giivenli bir oto-

kontrol mekanizmasi saglamaktadlr.71

Internet bankaciliginda, erisilen hizmetlerin komisyon oranlar1 subelere gore daha az
miktarda olmaktadir. Bunda bankalarin miisterilerini internet bankaciligina yoneltme
istegi de on plandadir. Miisteriler, satin aldiklar1 hizmeti, internet bankaciligindan
kullandiklarinda rahatlik ve hiz acgisindan oldugu kadar, maliyet agisindan da fayda
saglamaktadir. Ayrica fatura, aidat deme gibi baz1 hizmetler de internet iizerinden

ticretsiz olarak sunulmaktadir.

Tiim bunlarin neticesinde miisteriler 6nemli derecede zaman, maliyet ve rahatlik
acisindan faydalar saglamaktadir. Hatta internet bankaciligr kullanimini, ATM’ler ve
telefon bankaciligr ile destekleyen bir miisterinin, ©zel haller disinda, subeye

gitmesine bile gerek kalmamaktadir.

" Onur Giil,internet Bankaciligi ve Bankanin Finansal Yapisi Uzerindeki Etkileri”,Istanbul,
2003,s.3.
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6. internet Bankacihginda Dezavantajlar

a. Bankalar icin Dezavantajlar

Internet bankaciligi ile cografi kisitlamalari azalmasi, bir yandan olumlu etki
yaparken diger yandan da daha fazla sinir 6tesi rekabet olusturmasi nedeniyle de
olumsuz olarak algllanmaktadlr.72 Bu sekilde klasik bankacilik uygulamalarinda
rekabet tehdidi yaratamayan, fazla yayginlasmamis bankalar bile internet aracilifiyla
s0z sahibi olmaya baslamistir. Bu da tiiketicilerin fazla sadik olmamalarina neden
olmaktadir. Miisteriler bankalarin verdikleri hizmetleri rahatlikla kiyaslayabilir ve

tercihlerini degistirebilirler.

Bankalar agisindan bir diger olumsuz etki de yapilan islemler neticesinde alinan
komisyonlarin aracilarla paylasllma31d1r.73 Bankalara internet altyapist saglayan

aracilar gibi kurumlar degerin bir kismin1 almaktadirlar.

Internet bankacihi@g kullaniminin yayginlasmasi ile bankalarin maliyetlemelerinde
fiyat kirliligi olusmustur. Subeden, ATM’lerden, telefon bankaciligindan ve internet
bankaciligindan alinan komisyon tutarlar1 farkli olabilmektedir. Fiyatlandirma,
bankalar icin 6nemli bir rekabet unsurudur. Alternatif kanallarda diisiik maliyetli
hizmetlerin sunulmasi bankalara, diger kanallardaki fiyatlarim1 da asagiya ¢cekmeleri

yoniinde baski yaratmaktadir. “

Internet bankaciiginin, miisteri goziinde konumlandirmasimin yapilmasi igin,
bankalar belli oranlarda gelistirme ve tanitim maliyetlerini goze almak zorundadirlar.
Internet kanalim kullanmaya baslayan her bir miisteri ile bu maliyetler belirli

oranlarda karsilanacaktir.

2 «“Bankacilik Sektoriinde internet”,a.g.e.,s.z.
3 Ae.
" Ae.s.6,7.
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Ayrica internet bankaciliginin kullamimi ile sube kanallarinda olan yogunluk
azalacaktir. Bu durumda subelerin calisan sayilari, becerileri ve gorev tanimlamalar
dikkatlice gozden gecirilmelidir. Yanlis olarak yapilan degerlemeler sonucunda,
subelerin atil kalmasi s6z konusu olabilir. Bu da banka icin ekstra maliyet

demektir.”

b. Miisteriler i¢cin Dezavantajlar

Internet bankaciligi “teknoloji fobisi” olan kisiler i¢in 6nemli derecede zor olarak
algilanabilir. Internet bankaciligindan yararlanmak isteyen banka miisterilerinin en
azindan orta derecede bilgisayar bilgilerinin olmast gerekir. Miisterilerin
yeniliklerden ve gelismelerden haberdar olmasi i¢in - zorunlu olmasa da — elektronik

posta hesabina sahip olunmalidir.”®

Miisteriler internet sube hesabi actirmak icin subeye gitmeli ve gerekli prosediirleri
tamamlamalidirlar. Bu asamada bir takim kisisel bilgiler bankaya verilmelidir. Bu

bilgilerin sisteme aktarilmasinda sorunlar yasanabilir.

Ote yandan bankanin teknolojik olarak yapacag: bir degisiklik, yazilimin degismesi
veya herhangi bir teknolojik hata sonucu miisteri bilgilerinin yeniden tanimlanmasi

gerekebilir.

Internet bankacihiginda en ©nemli cekincelerden birisi de miisterilerin kisiler
bilgilerine 3. sahislar tarafindan ulasilmasi riskidir. Bu konuda bankalar yogun
caligsmalar siirdiirmekte, teknolojik yapilarini ve giivenlik derecelerini siirekli kontrol

etmekte ve giincellemektedirler.”’

5 Ae.
76 Giil,a.g.e.,s.4.
7 Ae.
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7. Internet Bankaciiginda Karsilasilan Sorunlar

Ulkemizde internet bankacilifinin yayginlagmasi, tiiketicilerin aligkanliklar1 ve
teknolojiye nasil yaklastiklarina baghdir. Her ne kadar son yillarda internet
kullanimimizin arttig1 bir gercekse de, bunun halen yeterli olmadig1 ve teknoloji ile
ilgili tiiketicilerin zihninde yikilmasi gereken tabularin oldugu da bir gercektir. Bu
asamada tiiketicilerin teknolojiyi ve internet bankaciligin1 benimsemesi i¢in gorev
bankalara diismektedir. Yapilacak reklamlar ve uygulamalarla internet bankacilig

etkin sekilde tanitilmalidir.”®

Internet bankacihigina gecis siirecinde tiim bankalarmn iizerinde durdugu iki &nemli

79
sorun vardir;

Bunlardan birincisi tiiketicilerin aligkanliklaridir. Bu, yukarida da belirtildigi gibi

cesitli tanitim ve uygulama faaliyetleri ile belirli oranlarda degistirilebilir.

Ikinci ve nispeten daha o©nemlisi ise giivenliktir. Miisterilerin yeni olarak
algilanabilecek bu uygulamalara giivenmeleri internet bankaciligin1 kullanma

yolundaki en 6nemli adim olacaktir.

a. internet Bankacihginda Giivenlik

Internet iizerinden gerceklestirilecek bankacilik islemleri, ¢ogu tiiketici tarafindan
riskli olarak algilanmaktadir. Giiniimiizde bankalar tarafindan, bu riskleri ortadan
kaldirmak ya da kontrol altina almak i¢in siirekli ¢aligmalar yapilmaktadir.
Ulkemizde ¢ogu tiiketicinin internet ortaminda yapilan islemlere karsi giiven sorunu

bulunmaktadir.®’

Ornegin internet iizerinden gerceklestirilen kredi kart: ile ilgili islemlerde, kullamic1

kredi kart1 bilgilerinin birileri tarafindan ele gecirilecegi ve kotii amagli olarak

8 Onder,a.g.e.,s.65.
" “internet Bankaciligi 2000 Yilina Damgasim Vuracak”, BT Haber Gazetesi, Haziran, 1997
80 Gzkapici,a.g.e.
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kullanilacagi korkusunu tagimaktadir. Fakat herhangi bir restoranda yemek yedikten
sonra garsona verdigimiz kredi kartinda ayni1 korku var olmamaktadir. Oysa 5 dakika
boyunca kartin bilgilerinin ¢alinma riski neredeyse aynmidir ve kart hamilinin adi

soyadi, kartin son kullanma tarihi ve kart numarasi elden ele dolasabilir.

Tiirkiye’de internet bankaciliginin yayginlasmamasinin en 6nemli nedenlerinden
birisi giivenlik olarak belirtilmektedir. Bankalar giivenlik konusunda siirekli
calismalarina ragmen, internet bankaciligi kullanicilarinin  giivenlikle ilgili

cekinceleri genelde asilabilmis degildir.81

Ulkemizdeki giivenlik uygulamalari ve sunulan hizmetler diinyadaki diger
uygulamalardan c¢ok farkli olmamaktadir. Fakat bununla birlikte halen cesitli
sahtekarlik girisimlerinin Oniine gecilememistir. Bunlardan en onemlisi “keylogger”
olarak isimlendirilen plrogramlardlr.82 Bu programlar, bilgisayara kurulduktan sonra
klavyede basilan her tusu belli araliklarla 3. sahislara gonderiyorlar. Bu bilgileri elde

eden kisiler de kullanicilarinin banka hesaplarina kolaylikla girebiliyorlar.

Bankalar bu tarz sahtekarlik olaylarim1 engellemek i¢in siirekli calismaktadirlar. Bu
acidan bankalarin iyi bir konumda oldugu belirtilmektedir.**> Bununla birlikte giivenli
bir sekilde internet bankaciligim kullanabilmek icin bankalarin oldugu kadar

miisterilerin de tistlenmesi gereken sorumluluklar vardir.
(1) Bankalarin Sorumluluklari

Internet bankaciligi kullanicilarinin giivenli bir sekilde islem yapabilmeleri icin
bankalarin sorumlulugunda olan bazi unsurlar vardir. Bunlar sirasiyla asagida

belirtilmistir;84

81 Levent,”E-bank Niifusu....”

82 Kirmizi,a.g.e.

83 Levent,a.g.e.

8 www.garanti.com.tr, www.yapikredi.com.tr, www.hsbc.com.tr, www.akbank.com.tr.
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Olta saldirlarin1 (Phishing) engellemek igcin baz1i bankalar ©6zel Onlemler
almaktadirlar. Olta saldirilar1 bankanin internet sayfalarinin bire bir benzerinin farkh
bir siteye kopyalanmasi ile olusmaktadir. Kullanici birebir ayni1 olan sayfada kisisel
bilgilerini ve sifrelerini yazdiginda, bu bilgiler 3. sahislara gitmektedir. Bu sorunun
Oniine gec¢ilmesi i¢in bankalar, kendi resmi sitelerinde gezinildigini belirtmek iizere
cesitli uygulamalar yapmaktadir. Bu 6nlem, her miisteriye 6zel sectirilen imge veya
resimlerin sayfa girisinde goriilmesi esasina dayanmaktadir. Boylece miisteri resmi

internet sitesinde olup olmadigini farkina varabiliyor.

Tek kullannomlik sifre iiretme cihazlar1 ile bankalar, kullanicilarin sisteme her
girisinde farkli sifreler kullanmasina olanak saglamaktadir. Bu sekilde kullanicinin

sifresi 3. sahislarin eline gecse dahi, tekrar kullamimda gecerli olmayacaktir.

Sanal klavye uygulamalar ile klavyede basilan tuslarin 3. sahislara génderilmesinin
Oniine gecilmistir. Sanal klavyeler, sifre veya parola islemleri sirasinda ekranda
goriintillenmekte ve buradan rahathikla sifrelerin girisi  yapilabilmektedir.
Bilgisayarin klavyesi kullanilmadig i¢in casus programlar yiiklii olsa bile sifreler ele

gecirilemeyecektir.

Kullanicilar internet bankasim kullanirken belirli bir siire islem yapmazlarsa
giivenlik nedeniyle otomatik oturum sona erdirme devreye girmektedir. Boylece
kullanici, sifresini ve parolasimi tekrar yazmadan islem yapamaz. Internet subesinin
kapatilmasinin unutuldugu durumlarda, 3. sahislarin kullanic1 hesabina erigim
saglamasini engellemek adina “otomatik oturum sona erdirme” faaliyeti kullanicilar

icin giivenlik saglamaktadir..

Bunlarin disinda bankalar cesitli giivenlik tamimlamalart ile de miisterilerin
islemlerini giivenli bir sekilde yapmalarim saglamaktadirlar. Ornegin para transfer

islemlerinde belirlenen bir limit iizerinde yapilan islemler icin, kullanicinin cep
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telefonlarindan onay mesaji gonderilebiliyor. Bunun disinda kullanici belirli
bilgisayarlar1 kullaniyorsa, bilgisayarlarin internetteki kimligi olan, IP numaralar
tizerinden kilitlemeler yapilabiliyor. Boylelikle kullanicinin  hesabina kendi

belirledigi bilgisayarlar haricinde hi¢bir bilgisayardan erigim saglanamiyor.

(2) Miisterilerin Sorumluluklar:

Internet bankaciligt kullaniminda, kullanicilarin da 6nemli  sorumluluklari

bulunmaktadir. Bunlar asagida belirtilmistir;85

Kullanicilarin bilinmedik adreslerden gelen elektronik postalar1 ve eklerindeki
dosyalar1 agmamalar gerekmektedir. Bu tiir postalarla kisisel bilgisayarlara c¢esitli
casus yazilimlar yiiklenebilir ve bilgiler calinabilir. Ayrica kullanicilar elektronik

posta yoluyla istenen kisisel bilgilerini ve sifrelerini gondermemelidirler.

Olta saldirilarindan (Phishing) korunmak icin, adres boliimiinde bankanin internet
subesinin tam ve dogru isminin bulunduguna dikkat edilmelidir. Banka sitesi gibi

tasarlanmig fakat baska adrese sahip sitelere kesinlikle giivenilmemelidir.

Kullanicilar 6zel bilgilerini miimkiin oldugunca gizli tutmak zorundadirlar. Dogum
tarihi, kimlik numarasi, anne kizlik soyad1 gibi 6zel bilgilerin herhangi baska birisi

tarafindan bilinmemesi gereklidir.

Kullanicilar miimkiin oldugunca tahmin edilemeyecek karmasik sifreler kullanmals,
sifrelerini belirli araliklarla degistirmelidir. Dogum tarihi gibi kolay tahmin edilebilir
sifreler giivenlik acisindan sakincalidir. Hem harf hem de rakamlarin bulundugu

uzun sifreler, glivenligi daha da arttirmaktadir.

85 .
WWWw.garanti.com.tr, www.hsbc.com.tr.
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Kullanicilar en iyi giivenlik icin bankalarin sundugu tek kullammlik sifre iireten

cihazlar1 kullanmalidirlar. Bu sekilde maksimum giivenlik saglanmaktadir.

Kullanicilar bilgisayarlarim viriis ve benzeri zararli programlardan korumak i¢in anti

viriis programlar1 ve giivenlik duvar (firewall) yazilimlar1 kullanmalidirlar.

Kullanicilar internet cafe gibi halka acik ve bircok kisinin erisim saglayabilecegi
bilgisayarlardan ziyade giivendikleri ve miimkiinse sadece kendi kisisel

bilgisayarlarindan baglanmalidirlar.

75



II.BANKA MUSTERILERININ INTERNET BANKACILIGINA
ILISKIN KANAATLERININ INCELENMESI VE KONU ILE
ILGILI PILOT BiR ARASTIRMA

A. Giris ve Konunun Onemi

Hizmet sektorii iilkeler, ekonomisi i¢in hem istihdam hem de iiretim agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Ozellikle iilkemizde, istihdamin hemen hemen yaris1 hizmet
sektoriindedir. Gelisen ekonomi ve yiikselen yasam standartlar1 hizmet faaliyetlerinin
daha da 6nem kazanmasini saglayacaktir. Bunun yaninda teknolojideki gelismeler de

hizmet sektorii faaliyetlerini destekler niteliktedir.

Gelisen bilgi teknolojilerinin, bilgi paylasiminda geldigi son nokta siiphesiz
internettir. Interneti ticaretten sanal ofis kurmaya kadar her noktada gormek
mimkiindiir. Bu gelismelere ve yeniliklere acik olmayan, ayak uydurmayan

kurumlar varliklarinin devami agisindan giicliiklerle karsilasacaklardir. !

Tiirkiye’de Internet kullamimu ise, halen potansiyelinin ve hedeflenenin ¢ok
altindadir. Arastirmalara gore 15 yas istii kullanicilar ele alindiginda Tiirkiye
internet kullanimu agisindan ilk 15 icinde yer almamaktadir.” Bu durum, son
yillardaki kullanici sayisindaki artisa ragmen, halen iilkemizde internet kullaniminin
doygunluga ulasmadiginin gostergesidir. Dolayisiyla 6niimiizdeki donemde internet
kullaniminin daha da artmasi1 kacimilmazdir. Tiirkiye’de internet kullanici miktarinin

adetleri Tablo 3.1°de gosterilmistir.

! Giilistan ARSLAN, “Teknolojiyi Yakalaym”, (Cevrimici),surebox.com, (makaleler),Agustos 2006.
* ComScore Networks Arastirma Raporu, Mart 2006.
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Tablo 3.1: Tiirkiye Pazar1 Internet Kullanic1 Adedi

Yillar 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
internet
Kullanicisi 293 580 1785 3500 6050 7500 10000 14000
Miktar (x1000)

Kaynak: Aytac Mestci, Tiirkiye Internet Raporu 2005”

2005 Yili Tiirkiye Internet Raporuna gore, son iki yilda internet kullanimindaki
gelismeler kategorisinde yapilmis olan degerlendirmede Tiirkiye, 30 iilke arasinda,
internet kullanic1 sayist en hizli artan iilke olarak gosterilmistir. Ayrica Tiirkiye’de
internet kullamim orami %19 olarak belirtilmistir.” Tablo 3.2’de Tiirkiye’deki internet

aboneleri ve bilgisayar sayisi belirtilmistir.

Tablo 3.2: Tiirkiye’de Bilgisayar Sayis1 ve internet Abone Rakamlar1

Yil 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Bilgisayar Sayisi
(x1000) 2450 3600 4760 5800 7000 9000
internet Abonesi
(x1000) 1550 2751 4360 5410 6900 8500

Internet vasitasiyla teknoloji kullamminin ve teknolojiye olan yatkinligin giderek
yiikseldigi bir gercektir. Ulkemizde siirekli gelisen bu deger bircok pazarlama
olanagini da beraberinde getirmektedir. Sirketler, internet ile hedef kitlelerine birebir
ulagabilmekte ve miisterilerinin ihtiyaclarim1 ve sorunlarini daha rahat
belirleyebilmektedir. Ayrica aracilarin ortadan kalkmasiyla sirketlerin maliyetleri de

onemli dl¢iide azalmaktadir.

} Aytac Mestci, “Tiirkiye Internet Raporu 2005 (Cevrimici),www .internethaftasi.org.tr,Agustos
2006.
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Teknolojinin gelisimi ve insanlarla birebir iletisimi olanakli hale getirmesi, merkezi
insan olan hizmet faaliyetleri i¢in de 6nem tasimaktadir. Hizmet isletmelerinde kalite
degerlemeleri nitelikseldir ve her miisteriye gore farklilik tasir. Ayrica sunulan
hizmetler gizli tutulamadigi i¢in rakip firmalar tarafindan hizli bir sekilde taklit
edilebilir. Bunun sonucu olarak hizmet sunanlar, sunduklar1 hizmetlerde genelde
farklilk  yaratamamaktadirlar.  Isletmeler farkliliklarim1  ve  miisterilerinin
memnuniyetini, miisterinin hizmeti degerlendirme siirecindeki kriterlerine
odaklanarak saglayabilir. Bu asamada miisterilere daha hizli ¢6ziimler sunulmasi,

miisteri ile birebir ilgilenilmesi 6nem kazanmaktadir.

Bunlar1 saglayabilmek icin de kullanilabilecek en hizli yol internettir. Internet
vasitastyla daha hizli ve daha masrafsiz bir sekilde miisteriye ulagmak miimkiindiir.
Dolayisiyla hizmet faaliyetlerini sunan sirketler, internet ve internet iizerinden
hizmet sunma olanaklarina kayitsiz kalamazlar. Ayrica bu segenek, sirketlerin

rakipleri ile aralarindaki farkliliklarin daha da belirginlesmesini saglayacaktir.

Hizmet sektoriinde teknoloji kullaniminin yogun oldugu faaliyetlerden birisi de
bankaciliktir. Ozellikle bireysel bankaciligin gelisimi ile, miisterilerin ihtiyaclarim
belirleme, sorunlarimi ¢o6zme ve miisterilere hizli bir sekilde ulasim ©nem
kazanmistir. Bu asamada banka subelerinin ve ATM’lerin artmasi s6z konusudur.
Fakat biitiin bunlarla bile miisterinin konum acisindan sabit oldugu bir durum
miimkiin olmamistir. Bu kanallarin kullanimi i¢in miisteri kendi olanaklarn ile banka

kanallarina erigsim saglamaktadir.

Gelisen teknoloji sonucu internetin ¢ogu eve girmesi, bankacilik sektoriinii de bu
kanali kullanmaya yoneltmistir. Hizmetlerin internet {izerinden sunulmaya
baslanmas: ile, diisiik maliyetlere sahip ve miisteri memnuniyeti nispeten yiiksek bir
kanal yaratilmistir. Internet bankacihigi sadece bireysel miisterilere degil aym

zamanda kurumsal miisterilere de ayni kalitede ve hizda hizmet verebilmektedir.
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internet Bankaciliginin gelisimi, diinya genelinde 4 fazda agiklanmistir: *

[Ik fazda, pazarlama odakli web sitelerinin varligi ve buradan iiriin bilgilerinin
sunulmas1 s0z konusudur. Bu fazda internetin, bankaciliga temel faydasi miisterileri

bilgilendirilmesi olarak goriiliir.

Ikinci fazda ise bankacilik islemlerine odaklanma baslanmistir. Bu fazda hesap

bakiyesi, para transferi ve benzeri hizmetler miisterilere sunulmustur.

Uciincii fazda, fatura odemeleri, yatirim islemleri gibi yeni hizmetler giindeme
gelmistir. Bu asamada internet, bankalarin ana islem makinesi konumuna gelirken,

miisterinin de bankaya tamamen baglanmasina olanak saglamistir.

Dordiincii fazda, ise ileri derecede ¢apraz satis uygulamalari, 6zel ve ddiillii hizmet
tanmimlama ve iicretlendirme caligmalar1 baglamaktadir. Bu asamada internet,
bankacilik adina sadece maliyetleri diisiirmek i¢in degil, yeni gelir yaratma aract

olarak da kullanilmaya baslanmistir.

Gelismis pazarlardaki bankalar, internetin yeni miisteri kazanmak ve gelir yaratmak
potansiyelini fark etmislerdir. Ve bunun sonucunda yeni sube agma caligsmalarini
durdurmuslardir. Internet iizerinden yapilan pazarlama calismalari ise cok daha fazla

onem kazanmistir.

Bu tamimlamalara bakildiginda Tiirkiye, internet bankaciliginda 3. fazda
bulunmaktadir. 3. fazin tam olarak tamamlanmas1 ve sonraki faza gecilmesiyle,
internet bankaciligl sadece masraflar1 azaltan ve miisteri memnuniyetini arttiran
alternatif bir yol olmaktan 6te, bankalar i¢in yeni gelir kaynaklar1 da yaratilmasini

saglayan 6nemli bir baslik olacaktir.

* Hande D. Siizer, “internet Bankacihg1”, Dijital Giindem, Capital,Ekim 2005.
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B. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlamalari

Giiniimiizde internet bankacilii, hizmet sektoriinde hizla gelisen faaliyetlerden
birisidir. Bununla birlikte banka miisterilerinin, hangi degerlemeler sonucunda
internet bankaciliim1  kullanabildikleri veya internet bankaciliindan neden

cekindikleri konusunda belirli bir tantmlama yapilamamastir.

Arastirmamizda asil itibariyla amacimiz, banka miisterilerinin internet bankaciligini
kullanmaya iliskin kanaatlerinin, belirli gruplara ayrilip ayrilmadigin1 arastirmak; ve
belli gruplar olustugu takdirde, bu gruplarin o&zelliklerinin neler oldugunu

tanimlamaktir.

Bu tanimlamaya ulagmak i¢in Oncelikle banka miisterilerinin, internet bankaciligina
iliskin kanaatlerine gore, anlamli kiimelere ayrilmasi konusunda arastirma

yapilmistir.

Ornek kiitlemiz anlamli kiimelere ayrildigi takdirde, kiimelerdeki banka
miisterilerinin, demografik ve sosyo-Kkiiltiirel 6zelliklerine gore farklilasma gosterip

gostermedigi incelenecektir.

Biitiin bunlarin neticesinde banka miisterileri, internet bankaciligina iligkin
kanaatlerine gore farkli kiimelere ayrilabilecek ve bu kiimelerin 6zellikleri
belirlenebilecektir. Bu tanimlamalarin sonucunda banka faaliyetlerinde, internet
bankacilig1 agisindan, miisterilerin siniflandirilmasi ve pazar béliimlenmesi olanakll

hale gelecektir.

80



Arastirmamizda hedeflenen kesim, 18 yas ve {izeri ve herhangi bir bankada en az bir

hesabi bulunan banka miisterileridir.

Arastirmamizin anket calismasinda ise, Oncelikle bankacilik ve internet kullanim
aliskanliklar1 Ol¢glimlenmistir. Daha sonra c¢esitli yargillar yardimiyla banka
miisterilerinin, internet bankaciligima kars1 kanaatleri belirlenmeye calisilmistir.
Anketimizde en son olarak demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler belirlenmistir.
Internet bankacilifna karsi kanaatlerin belirlenmesi igin asagidaki yargilar

kullanilmustir;
e (alisan insanlar icin internet bankacilig: gerekliliktir.
¢ Kullandigim bankanin bilinirligi 6nemlidir
¢ Internet bankaciliginda 24 saat islem yapilabilir.

e Bankacilik islemlerinde alinan hizmet iicreti, internet bankaciliginda diger

banka kanallarindan daha azdir.
e Internet bankacilig1 diger bankacilik kanallarindan hizlidur.
¢ Internet bankaciligina giivenmiyorum.

o Ulkemizde teknolojik gelisim igin internet bankaciligi kullanimi

zorunluluktur.
e Onemli iglerimi sadece subeden yaparim.

¢ Duydugum hirsizhik haberleri nedeniyle internet bankaciligindan

cekiniyorum.

e Internet bankaciligina ihtiyac duymuyorum.

Subelerde banka caliganlarinin tutum ve tavirlar1 hosuma gitmiyor.

Internet bankacilig1 kullanimu ile ilgili yeterli bilgim yok.

Internet bankacilig1 hayatta kolaylik saglar.

Biitiin islemlerimi internet bankaciligindan cekinmeden yaparim.

81



e Internet bankaciligindan islem yapmak yerine banka subesini tercih ederim.
e Internet bankaciligina kayit olmak zordur.

o Internet bankacihgindan islem yapmak yerine telefon bankaciligini tercih

ederim.

e Subelerde yapilan islemler hizlidir.

e Internet bankaciliginda kullanilan sifreleme yontemleri giivenlidir.
¢ Subelerde sira beklemek benim icin sorun olmuyor.

e Internet bankacilig1 kullanimi zordur.

e Internet bankaciliginda kisisel bilgilerime ulasilabilir

Arastirmamizda anketlerin uygulanis tarihi ve siiresi Temmuz-2006 ve Agustos-2006
zaman araliklar1 olarak belirlenmistir. Buna ek olarak, Ocak 2007 tarihinde de ek

anket caligsmas1 yapilmistir. Bu sekilde daha giincel bilgiler ve sonuglara ulagilacaktir

Arastirmamizin kisitlar1 zaman ve maliyet kisitlamalaridir. Arastirmamizda
Tiirkiye ¢apindaki biitiin banka miisterilerine anketin uygulanmasi zaman ve maliyet
kisitlart agisindan miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle arastirmamiz pilot bolge
olarak secilen Istanbul ilinde uygulanacaktir. Bu se¢imde Istanbul ilinin homojen

olmayan demografik ve sosyo-Kkiiltiirel yapis1 da etkili olmustur.
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C. Arastirmanin Yargilanmasi

Arastirmamizda elde edilecek sonug, internet bankaciligina yonelik olarak
giiniimiizde var olan ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek kullanici davranis ve yargilarini
tahmin etmeye yardimci olacaktir. Bununla birlikte anlamli kiimeler altinda toplanan
gruplari olugmasi durumunda, pazardaki miisterilerin siniflandirilmasi, dolayisiyla
pazar bolimlenmesi miimkiin olacaktir. Bu boliimlemenin hangi degiskenler bazinda

oldugu ve bu degiskenlerin hangi kiimeleri etkiledigi de belirlenebilecektir.

Bankacilik sektorii agisindan bu tarz bir smiflandirma yapilmasi sonucu, bankalar
miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini daha kolay ortaya ¢ikarabileceklerdir. Yapilan
siniflandirma ile hangi tip miisterilerin, hangi kiimelerde toplandiklar
belirlenecektir. Bunun sonucunda yonetim kademesinde karar vericiler stratejik
kararlar alirken daha esnek davranabileceklerdir. Internet bankaciligimi kullanan
miisterilere yonelik, kullanim derinlestirme faaliyetleri veya internet bankaciligini
hi¢ kullanmayan miisteriler i¢in, yeni kampanya faaliyetleri oncesinde hedeflerinin

hangi miisteriler oldugu ag¢ikca ortaya cikacaktir.

Arastirmamiz sonucunda miisterilerin siniflandirilmast miimkiin olacaktir. Boylece
bankalar hangi miisterilerin nelere ihtiya¢ duyduklarini belirleyebileceklerdir. Bu

sonug¢ miisteriler acisindan da memnuniyetlerinin artmasi adina dnemlidir.

Ulkemizde teknoloji ve internet kullanim oranlari giin gectikce artmaktadir.
Dolayisiyla miisterilere sunulan hizmetlerin, internet tizerinden sunulmasi, isletmeler
kadar tiiketiciler i¢in de onemlidir. Ciinkii tiiketiciler bu teknolojik ¢agda, miimkiin
olan en hizli sekilde islemlerini yapmak isteyeceklerdir. Dolayisiyla toplumun
beklentileri ve ihtiyaclar1 acisindan ele alindiginda arastirmamiz, bu beklenti ve

ihtiyaglara daha iyi cevap verebilmek adina, hizmet sunanlar1 yonlendirecektir..
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Internet bankacilig1, bankacilik tarihi diisiiniildiigiinde iilkemiz icin daha cok yeni bir
alandir. Halen daha gelisimin tam anlamiyla saglanamadigi ve tamamlanamadigi

aciktir. Dolayistyla arastirmamizin konusu giincel bir konudur.

Biitiin bu hususlar degerlendirildiginde ve maliyet-fayda ikilemi de gbz Oniine
alindiginda, belirtilen konu arastirnlmaya ve calisilmaya deger bulunmustur. Ayrica
arastirmamiz sonunda elde edilecek veriler, konu ile ilgili yeni aragtirmalar ve

akademik caligmalar i¢in yol gosterici olacaktir.
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D. Arastirmamin Yontemi ve Metodolojisi

1. Arastirmanin Hedefleri

Ulkemizde internet ve internet bankaciligi kullanimi siirekli gelisen bir faaliyettir.
Bununla birlikte internet, bankacilik hizmetleri ve internet bankacilign konularinda
cesitli aragtirmalar bulunmasina ragmen tiiketicilerin internet bankaciligina karsi

kanaatlerinin tamimlanmasina yonelik herhangi bir arastirma bulunmamaktadir.

Arastirmamizda hedefimiz, genel itibariyla banka miisterilerini, internet
bankaciligina iliskin kanaatleri agisindan kiimelere ayirmak ve bu kiimelerdeki
titketicilerin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun sonucunda internet bankaciligina
kars1 tiiketici kanaatlerinin, ne gibi degiskenlere gore olumlu veya olumsuz oldugu

ortaya ¢ikarilacaktir.

2. Arastirma On Calismalar:

Arastirmamizin ilk asamasinda grup miilakatlari ile cesitli basliklar belirlenmistir. Bu
basliklardan olusan acik uclu anket sorulart 5 cevaplayici iizerinde uygulanmistir ve
sonrasinda gerekli diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemeler neticesinde
sadelestirilen acik uclu 6n anket sorulari genis bir kitleye ulastirilmistir. On anket
sorular1 yiiz yiize goriismelerde 15 kisiye uygulanmustir. Ayrica bir internet sitesinin”
verdigi hizmetten faydalanarak, anket internette yayinlanmis ve 303 cevaplayicidan
geri doniis alinmistir. Acik uglu sorularda cevaplayicilara internet bankaciligi
hakkindaki olumlu ve olumsuz diisiinceleri ile bankacilik islemlerinde en ¢ok neye

onem verdikleri sorulmustur.

* www kaliteofisi.com
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Tablo 3.3 — On Ankete Katilan Cevaplayicilarin Banka Kanallar1 Kullanim Dagilin

Telefon Internet o
Sube ATM Bankaciligi | Bankaciligt Diger
Banka Islem Kanallari
(Birden Fazla Segenek) 177 199 56 164 4
Banka Islem Kanali
(Tek Secenek - En Sik) 75 99 7 122 2

Internet iizerinden yapilan 6n anket caligmasindaki cevaplayici profilinde, internet
bankaciligini kullanma ve kullanmama oranlar1 yaklagik olarak yar1 yariyadir. On
anketi cevaplayanlarin %58’i (177) internet bankaciligin1 kullanmakta; %42’si (127)
internet bankaciligin1 kullanmamaktadir. Bununla birlikte Tablo 3.3’ten goriildiigii
gibi cevaplayicilarin, banka islemlerini gerceklestirdikleri kanallardan subeler,

ATM’ler ve internet bankacili1 6n plana ¢cikmustir.

Cevaplayicilarin bankacilik islemlerini yaparken en sik kullandiklar1 kanallarin
siralamasinda ise internet bankaciligi %40’ lik oranla (122) ilk sirada yer almaktadir.
Bunu sirasiyla ATM’ler %33 (99); subeler %25 (75) ve telefon bankaciligi %2 (7)

izlemektedir.

Bu asamalardan sonra, anket formu olusturulmus ve 15 kisiye pilot calisma
uygulanmistir. Alinan cevaplar neticesinde anket formu diizenlenmis ve son haline

getirilmistir.
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3. Arastirmanmin Modeli, Varsayimlar: ve Hipotezleri

a. Arastirmanin Modeli

“Bilindigi iizere tamimlayic1 arastirma modeli, eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlan, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamay1 amagclar.
Kesfedici arastirma modelinin amaci1 ise problemin kesin olarak saptanmasi,

problemin gecerli degiskenlerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin belirlenmesidir.” >

Yaptigimiz kaynak arastirmasi sonucu, hedefledigimiz aragtirmaya en yakin konu
basliklari olarak Onder’in® ve Akin’in’ arastirmalari goze carpmaktadir. Bu iki
aragtirmada da esas alinan konu internet bankacilifidir. Fakat internet bankaciligi
Onder’in aragtirmasinda bankalar acgisindan; Akin’in arastirmasinda ise, sadece
internet bankaciligin1 kullanan banka miisterileri agisindan ele alinmistir. Ayrica
Akin’in arastirmasi, “Algilanan Hizmet Kalitesi” ve ‘“Yeniden Satin Alma

Davranigt” iizerinde yogunlagmustir.

Bunlarin yaninda, arastirmamiza metod ve analiz anlaminda yol gosterici olan
Sekerkaya ve Yiiksel’in® aragtirmasi da incelenmistir. Bu arastirmada ise tiiketicilerin

internete karsi olan tutumlarina yonelik bir ¢alisma yapilmistir.

5 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari,Genisletilmis 7. Basim, Istanbul, Literatiir Yayinlari,
2004,s.251,252.

% Onder, a.g.e.

" Murat Akin, Sanal Ortamdan Sunulan Hizmetlerde Algilanan Hizmet Kalitesi, Davramssal
Ozellikler Ve Miisterilerin Yeniden Satin Alma Davramsi Arasindaki iliskiler: internet
Bankaciligi Alaninda Bir Arastirma, Istanbul, 2001.

8 Ahmet Sekerkaya, Cenk Arsun Yiiksel, “Tiiketicilerin internet’e Kars1 Tutumlarma Gore
Kiimeler Halinde incelenmesi”, 1.U. Isletme Fak.Derg, Kasim 2002
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Genel anlamda tiim banka miisterilerinin, internet bankaciligina kars1 kanaatlerini
veya tutumlarim siniflandirmaya yonelik herhangi bir ¢alisma mevcut degildir. Bu
nedenle arastirmamiz kismen kesfedici arastirma modeline uygundur. Arastirmamiz
aym zamanda, degiskenler ve degiskenler arasindaki iligkiler incelenerek konu ile
ilgili tamimlamalar yapilacak oldugundan, esas itibariyla tanimlayici arastirma

modeline uygundur.

Sekil 3.1 — Arastirmanin Modeli

1
Banka ve 2
Internet
Kullanim \
Aliskanliklari Banka n.
Miisterilerinin kiime
Internet —»
Bankaciliina iliskin
Demografik ve / Kanaatleri . 5
Sosyo-Kiiltiirel ' _Int_ernet Bankac.ll.lglna
Azellikler lliskin Kanaatler Itibariyla
Benzerlik Gosteren Banka
Miisterileri

b. Arastirmanmin Varsayimlari

Arastirmamizda 22 adet yargi ile banka miisterilerinin kanaatleri Ol¢iilmeye
calisilacaktir. Bu yargilar yapilan 6n calismalar neticesinde ortaya cikarilmis,
derlenmis ve 6zetlenmistir. Aragtirmanin tam dogru sonucu vermesi i¢in daha detayl
yargilar kullanilmali ve daha genis bir anket formu diizenlenmelidir. Fakat var olan
zaman ve maliyet kisitlamalarimiz nedeniyle Ozetlenen 22 adet degiskenin
arastirmamizda ortaya c¢ikarilmasi hedeflenen sonuglar igin yeterli oldugu

varsayilmistir.
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c¢. Arastirma Hipotezleri

Arastirmamizin hipotezleri asagida belirtilmistir;

H; : Banka miisterileri internet bankaciligina karst kanaatleri itibariyla farkl

kiimelerde toplanmaktadir.

Birinci grup H; hipotezinin kabulii durumunda, banka miisterilerinin, internet
bankaciligina iliskin kanaatleri acisindan siniflandirilmasinin miimkiin oldugu ortaya

cikacaktir.

H; : Farkli kiimelerde toplanan banka miisterileri farkli demografik ve sosyo-kiiltiirel

ozelliklere sahiptir.

Ikinci grup H; hipotezi ile, kiimelenen banka miisterilerinin, kiimeler itibariyla farkli

demografik ve sosyo-Kkiiltiirel 6zelliklere sahip olup olmadig: arastirilacaktir.

Bu hipotezlerin kabulii durumunda, siniflanan banka miisterilerinin farkli kiimelere
ayrildigi ve kiimeler itibariyla benzer ozelliklere sahip olduklart belirlenecektir.
Bunlarin neticesinde, internet bankaciligi konusunda, bankacilikla ilgili genel karar

vericilerin yararlanacagi tavsiyeler ortaya sunulacaktir.
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4. Ornekleme Siireci

Arastirmamizin ana Kkiitlesini, Tiirkiye’deki 18 yas ve iizeri banka miisterileri
olusturmaktadir. Fakat zaman ve maliyet kisitlamalar1 neticesinde arastirmamiz, pilot
bolge olarak segilen Istanbul ilinde oturan ve herhangi bir bankada en az bir hesabi

bulunan, 18 yas ve iizeri kisiler ile yapilmistir.

“Ornege girecek birimleri, arastirmacinin kendi takdiri ile sectigi yontem tesadiifi

¥ Arastirmamizda ornek bireylere ulagmak icin tesadiifi

olmayan 6rnekleme tiiriidiir.
olmayan kolayda ornekleme yontemi kullamlmistir. “Bu 6rneklem yonteminde,
ornek sayist ve ornek i¢inde yer alan elemanlar istatistiksel olarak tesadiifi olmayan

yollarla belirlenir.”"°

Sonug olarak, anketimiz Avcilar, Sirinevler, Bakirkdy ve Kadikoy semtlerinde 232
cevaplayiciya uygulanmistir. Anket uygulamasinda yiiz yiize goriisme metodu

kullanilmastir.

5. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi ve Araci

Veri ve bilgi toplamak i¢in anket yontemi tercih edilmistir. Yapilan 6n anket
calismalan ve pilot calismalar sonucu elde edilen veriler derlenerek, anket formunun

son hali olusturulmustur.

Veri toplama araci olarak ise, 6n anket ¢alismasinda kisisel goriismenin yani sira
agirlikli olarak internet; pilot calismada ise tamamen kisisel goriisme yollan
kullanilmistir. Anket formunun son halinin uygulanmasinda ise hem Kkisisel
goriisgmelerden hem de internet kanalindan hemen hemen esit seviyede

yararlanilmistir.

o Neyran Orhunbilge, Ornekleme Yontemleri ve Hipotez Testleri, 2. Baski, Istanbul, Avciol Basim
Yayin, 2000, s.8.

Colin Robson, Real World Research, Blackwell Publishers, Oxford 2002’den alinti yapan Kurtulug
Karamustafa, Durdu Mehmet Bickes, “Kredi Karti Sahip ve Kullanicilarinin Kredi Karti
Kullanimlarim Degerlendirmeye Yonelik Bir Arastirma”, t.y., s.94.
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6. Veri ve Bilgilerin Analizi

Bilgi toplama siireci sonucunda elde edilen veriler, SPSS 12.0 paket programi

yardimiyla degerlendirilmistir.

Verilere oncelikle Alfa Modeli uygulanarak degiskenlerin i¢ tutarliliginin 6l¢iimii
yapilmistir. Gerek goriilen degiskenler analizden ¢ikartilarak oOlcek giivenirliginin

artmasi saglanmustir.

Bu asamadan sonra birinci hipotez grubunun testi icin, arastirmamiza K-ortalamalar
yontemi ile kiimeleme analizi uygulanmistir. Kiime sayis1 deneme yanilma yoluyla

belirlenmistir.

Daha sonraki asamada ise ikinci hipotez grubunun testi i¢in, olusan kiimelerin kendi
icinde benzer, kiimeler olarak farkli 6zelliklere sahip olup olmadigi aragtirilmistir.
Bu bolimde verilerimiz arasindaki iliskilerin anlamliligim 6l¢mek igin, ki-kare

analiz yontemi uygulanmustir.
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E. Arastirma Sonug¢larinin Belirlenmesi

Bu boliimde oncelikle aragtirmaya katilan cevaplayicilarin vermis oldugu cevaplarin
frekans dagilimlarn yer almaktadir. Frekans tablolarinin verilmesinden sonra
arastirma icindeki degiskenlere Alfa Katsayis1 yontemi ile giivenilirlik analizi
uygulanmigtir. Daha sonra ise verilerin kiimeleme analizi ile siniflandirilmasi soz
konusudur. Bu asamadan sonra ise kiimelenen gruplar ile cevaplayicilarin
demografik ozellikleri arasinda anlaml iliskiler olup olmadigi incelenmistir. Bu

inceleme icin de ki-kare analiz yontemi kullanilmistir.

1. Frekans Dagilimlarmin Belirlenmesi

Tablo 3.4 - Cevaplayicilarin Yaslaria Iliskin Dagilim

Gegerli Veri Kiumulatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde
Gegerli | 18-25 93 40,1 40,1 40,1
Veri 26 - 33 71 30,6 30,6 70,7
34 ve
tzeri 68 29,3 29,3 100,0
Toplam 232 100,0 100,0

Ankete katilanlarin %40,1°1 18 ile 25 yas arasindaki; %30,6’s1 26 ile 33 yas
arasindaki; ve %29,3’ti de 34 yas ve iizeri banka miisterileridir.(Tablo 3.4)
Cevaplayicilar arasinda 42-49 yas araligindaki ve 50 yas iistiindeki katilm diisiik
seviyede oldugundan, bu gruplar 34-41 yas grubuna dahil edilmis ve “34 yas ve
tizeri” olarak yeniden adlandirilmistir. Bu acidan arastirmaya katilim saglayanlarinin

cogunlugunu geng niifusun olusturdugu goriilmektedir.
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Tablo 3.5 - Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Iliskin Dagilim

Gegerli Veri Kimdlatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde
Gegerli | Erkek 120 51,7 51,7 51,7
Veri - I'Kadin 112 48,3 48,3 100,0
Toplam 232 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin  %51,7’sini

erkek cevaplayicilar, %48,3’tnti de kadin

cevaplayicilar olusturmaktadir.(Tablo 3.5) Bu acidan cinsiyet ayriminda cevaplayici

sayilarinin hemen hemen ayni oranda oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 3.6 - Cevaplayicilarin Egitim Durumlarina Iliskin Dagilim

Gegerli Veri Kimlatif
Frekans Yiizde Yizdesi Yizde
Gegerli Veri Lise ve alti 75 32,3 32,3 32,3
Universite 134 57,8 57,8 90,1
Yoksek Lisans 23 9,9 9,9 100,0
ve (zeri
Toplam 232 100,0 100,0

Cevaplayicilarimiz arasinda ilkokul ve ortaokul mezunlarinin oranlarinin diisiik

seviyede olmasindan dolayr bu gruplar “Lise” grubuna dahil edilmis ve grubun yeni

ismi “Lise ve alt1" olarak degistirilmistir. Bunun sonucunda, cevaplayicilar iizerinde

en son mezun olunan egitim kurumlarinin oram olgiildiigiinde, lise ve altt %32,3,

tiniversite %57,8, yiiksek lisans ve iizeri %9,9 olarak belirlenmistir. (Tablo 3.6) Bu

asamada cevaplayicilarimizin 6nemli bir boliimiiniin iiniversite mezunu oldugu géze

carpmaktadir.
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Tablo 3.7 - Cevaplayicilarin Aylik Gelirlerine liskin Dagilim

Gegerli Veri Kumulatif
Frekans Yiizde Yuzdesi Yizde

Gegerli Veri 1000 ytl ve

asagis) 118 50,9 50,9 50,9

1001 yil -

2000 yl 84 36,2 36,2 87,1

2001 ytl ve

tizeri 30 12,9 12,9 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Cevaplayicilarin  %50,9’u 1000 ytl altinda aylik net gelire sahip olduklarini
belirtmislerdir. 1000 ytl ile 2000 ytl arasinda geliri olanlar %36,2; 2000 ytl ve iizeri
geliri olanlar ise %12,9 olarak siralanmigtir.(Tablo 3.7) Bu agamada 2000 ytl sinir1
izerindeki gelir gruplarinda, cevaplayicilarin dagilimi az sayida oldugundan; bu

cevaplayicilar “2000 ytl ve {izeri” grubunda birlestirilmisler ve ele alinmiglardir.

Tablo 3.8 - Cevaplayicilarin Calisma Alanna iliskin Dagilim

Gegerli Veri Kimlatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde

Gegerli Veri | Galismiyor 37 15,9 15,9 15,9

Ozel Sektor 148 63,8 63,8 79,7

Kamu 22 9,5 9,5 89,2

Calisani

Serbest

Meslok 25 10,8 10,8 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Cevaplayicilarimizin  biiyiikk bir cogunlugu 6zel sektdrde calismaktadir. Kamu
calisam1 ve serbest meslek oranlari toplamda %20 seviyesindedir. Ozel sektor

calisanlari1  ise ezici bir c¢ogunlukla  %63,8 olarak  belirlenmistir.

Cevaplayicilarimizdan ¢calismayanlarin oran ise %15,9’dur. (Tablo 3.8)
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Tablo 3.9 - Cevaplayicilarin Calisma Siiresine iliskin Dagilim

Gegerli Veri Kumulatif
Frekans Yizde Yiizdesi Yiizde

Gegerli Veri | Galismiyor 37 15,9 15,9 15,9

2 yildan az 38 16,4 16,4 32,3

2yill-5

yiidan az 60 25,9 25,9 58,2

Syilve 97 41,8 41,8 100,0

fazlasi

Toplam 232 100,0 100,0

Cevaplayicilarimizdan %15,9’u c¢alismamaktadir. 2 yildan az siiredir calisanlarin

orant %16,4’tiir. 2 yildan fazla 5 yildan az calisanlarin oran1 %25,9 iken, 5 yil ve

daha fazla siiredir ¢alisanlarin oran1 % 41,8 seviyesindedir. (Tablo3.9)

Grafik 3.1 - Cevaplayicilarin Banka Tercihine iliskin Dagilim

47.0%

Hangi Bankayi Kullandigi

44,4%

36,2%

28’4%)26,7(%

12,1%11,6%10 8%

|

12,1%

6,9%
3,0%

2

11 =

Cevaplayicilarin  hizmet aldiklar1 bankalar1 belirtmesinde birden fazla segenek

isaretlemelerine olanak taninmistir. Grafik 3.1°de de goriildiigii gibi cevaplayicilarin

banka tercihleri cogunlukla bes banka iizerinde yogunlagmistir. Bunlar sirasiyla
Akbank(%47), Garanti Bankasi(%44,4), Tiirkiye Is Bankas1(%36,2), Yap: Kredi
Bankas1(%28,4) ve HSBC(%26,7) olarak belirlenmistir.
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Tablo 3.10 - Cevaplayicilarin Ne Kadar Zamandir Banka Miisterisi Olduklarina

[liskin Dagilim
Gegerli Veri Kumulatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde

Gegerli Veri | 5 yildan az 109 47,0 47,0 47,0
Syil-10 76 32,8 32,8 79,7
ylldan az
10 yil ve
fazias 47 20,3 20,3 100,0
Toplam 232 100,0 100,0

Cevaplayicilarimizin = %47’si 5 yildan az stiredir bankacilik hizmetlerini

kullanmaktadir. 5 yil ile 10 yil arasinda (10 yil dahil degil) hizmet alanlarin orani

%32,8; 10 y1l ve daha fazla siiredir bankacilik hizmetini kullananlarin orani

%?20,3’tiir. (Tablo 3.10)

Grafik 3.2 - Cevaplayicilarm En Sik Yaptigi Islemlere iliskin Dagilim

En Sik Yapilan iglemler

83,6%
’ 78,0%
50,9% 50,9% 50,9%
16,8%
3,4%
T T

Para Kredi Karti Havale- Fatura Hesap Yatrm  Leasing-
Yatirip- EFT Aidat Kontrol  lIglemleri Kredi
Cekme

Cevaplayicilarin en sik kullandiklar1 bankacilik islemlerini belirtmeleri hususunda,

birden fazla islemi isaretlemelerine olanak tanmmistir. Bunun sonucunda grafik

3.2’den de goriildiigii gibi, para yatirip ¢cekme(%83,6) ve kredi kart1 islemleri(%78)

ilk iki sirada yer almislardir.
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Tablo 3.11 - Cevaplayicilarin Internet Kullanim Sikligina iliskin Dagilim

Gegerli Veri Kimdlatif
Frekans Yizde Ylzdesi Yizde
Gegerli Veri | Hic
Kullanmiyor 13 56 56 5.6
iki giinde bir
veya daha 44 19,0 19,0 24,6
az kullanim
Her giin,
giinde 3 91 39,2 39,2 63,8
saatten az
Her gln,
ginde 3 saat 84 36,2 36,2 100,0
ve fazlasi
Toplam 232 100,0 100,0

Verilen cevaplar neticesinde internet kullanim siklig1 konusunda, interneti kullanan

cevaplayicilardan iki giinde bir veya daha az internete erisim saglayanlar ayni grup

altinda toplanmugtir. (Tablo 3.11) Bunun sonucunda cevaplayicilarin yiiksek bir

oraninin internet kullandigr goriilmektedir. Tablo 3.11°den de goriildigi gibi

cevaplayicilarin sadece %35,6’s1 internet kullanmamaktadir. Interneti iki giinde bir

veya daha az siklikla kullananlar %19; her giin, giinde 3 saatten az kullananlar %39,2

diizeyindedir. Internete her giin, giinde 3 saat veya daha fazla erisim saglayanlar ise

%36,2 oranindadir.
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Grafik 3.3 - Internet Kullanan Cevaplayicilarin Internete Erisim Noktalarina liskin

Dagilim
internete Erigim Noktalari
70,7%
58,6%
10,8%
4,7%
1

Evden isten internet Cafe Mobil

Cevaplayicilardan, internet kullananlar iizerinde yapilan degerlemede, internete

erisim noktalari

Grafik 3.3’te goriilldigi gibi

belirlenmistir.

Buna gore

cevaplayicilarin biiyiik bir cogunlugu internete Oncelikli olarak evlerinden ve

sonrasinda da isyerlerinden erisim saglamaktadir

Tablo 3.12 - Cevaplayicilarin internet Bankasi Kullanimma Iligkin Dagilim

Gegerli Veri Kimulatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde

Gegerli Veri Kullanmiyor 102 44,0 44,0 44,0

1yilve 23 9.9 9.9 53,9

asagisl

_1 33,’ ')',‘I’Ia” fazla 52 22 4 22,4 76,3

3 yildan fazla 55 23,7 23,7 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Anketimize verilen cevaplar neticesinde internet bankasi kullanim siirelerine iliskin

sinirlar atanmistir. Bu smirlar Tablo3.12°de de goriildiigii tizere “Kullanmiyor”, “1

yil ve daha az”, “1 y11-3 y1l aras1” ve “3 yildan fazla” olmak {izere belirlenmistir.
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Cevaplayicillarimiz  arasinda internet bankaciliini  kullanma ve kullanmama
durumuna bakildiginda yaklasik olarak %44’e %56 seviyesinde bir karsilik oldugu
goriiliir. Cevaplayicilarin %44°1 internet bankaciligi kullanmamaktadir. Bununla
birlikte 1 y1l ve daha az siiredir internet bankaciligin1 kullananlar %9,9; 1 yil-3 yil
aras1 internet bankaciligim kullananlar %?22,4 olarak belirlenmistir. Internet

bankaciligin1 3 yildan fazla siiredir kullanan cevaplayicilarin orani ise %23,7 dir.

(Tablo 3.12)

Tablo 3.13 - Internet Bankaciligim1 Kullanan Cevaplayicilarin Kullanim Siiresine

[liskin Dagilim
Gegerli Veri Kumulatif
Frekans Yizde Ylzdesi Yizde

Gegerli Veri 1yillve 3 17.7 177 17.7

asagisi ’ ’ ’

1 yildan fazla 52 40 40 577

-3yl ’

3 yildan fazla 55 42,3 423 100,0

Toplam 130 100,0 100,0

Bu asamada, bir alt seviyeyi de incelersek; sadece internet bankaciligi kullananlar
arasinda yapilan degerlemeye gore, internet bankasi kullananlarin %17,7°si 1 yil ve
daha az; %40’1 1 yil 3 yil arasi; %42,3’1i ise 3 yil ve daha fazla siiredir internet
bankaciligin1 kullanmaktadir. (Tablo 3.13)

Bunlarin sonucunda cevaplayicilarimiz arasinda, internet bankasinin kullanma ve
kullanmama durumuna gore, yaklasik oranlarda bir dagilimin oldugu ve internet
bankaciligin1 kullananlarda ise en yiiksek oranin %42,3 ile 3 yildan fazla siiredir

kullananlarin oldugu goriiliir.

Arastirmamizda, katilan cevaplayicilarin, genel bankacilik hizmetlerini diisiinerek,
ankette belirtilen alti kriteri 6nem derecelerine gore siralamalar istenmistir. Bu
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kriterler; “Hizmet Kalitesi”, “Bankanin Bilinirligi”, “Calisanlarin Tutumu”, “Hiz”,
“Giivenlik” ve “Kolay Islem Yapabilme” olarak isimlendirilmistir. Bunlarla ilgili

detayli dagilimlar asagida belirtilmistir.
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Tablo 3.14 - Cevaplayicilarin Hizmet Kalitesine Verdikleri Onem Derecesine Iligkin

Dagilim
Gegerli Veri Kiumilatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde

Gegerli En énemli 32 13,8 13,8 13,8
Veri Cok dnemli 32 13,8 13,8 27,6

Onemli 44 19,0 19,0 46,6

Az dnemli 49 21,1 21,1 67,7

Cok az

Snemii 57 24,6 24,6 92,2

En az

onemli 18 8 ’8 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Grafik 3.4 - Cevaplayicilarin Hizmet Kalitesine Verdikleri Onem Derecesine Iligkin

Dagilim

Hizmet Kalitesi Onem Derecesi

24,6%

21,1%

19,0%

13,8% 13,8%

7,8%

(1) En (2) Cok  (3) Onemli (4) Az (5) Gok Az (6) En Az

Onemli Onemli Onemli Onemli Onemili

Cevaplayicilarin ¢ok yiiksek bir boliimii hizmet kalitesine, 6nemli (3) ve cok az
onemli(5) arasinda degerler vermistir. En yiiksek degerler %24,6 ve %21,1 seviyeleri
ile ¢cok az 6nemli(5) ve az 6nemli(4) degerleridir. (Tablo 3.14) 3-4-5 seviyelerindeki
onem derecesi degerlemeleri toplam orant %65 civarindadir.(Grafik 3.4) Bununla
birlikte genel olarak dagilim oranlar ele alindiginda, cevaplayicilarin hizmet kalitesi
kriterine verdikleri ©nem seviyesi ortalama seviyededir. Ortalama degerler

hakkindaki 6l¢timler ilerleyen sayfalarda sunulmustur.
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Tablo 3.15 - Cevaplayicilarin Banka Bilinirligine Verdikleri Onem Derecesine

[liskin Dagilim
Gegerli Veri Kumulatif
Frekans Yiizde Yiizdesi Yiizde

Gegerli En énemli 75 32,3 32,3 32,3
Veri Cok nemli 22 9,5 9,5 41,8

Onemli 21 9,1 9,1 50,9

Az 6nemli 20 8,6 8,6 59,5

ok az 24 10,3 10,3 69,8

6nemli

En az

Snemii 70 30,2 30,2 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Grafik 3.5 - Cevaplayicilarm Banka Bilinirligine Verdikleri Onem Derecesine

[liskin Dagilim
Banka Bilinirligi Onem Derecesi
32,3%
30,2%
9,5% 9.1% 8.6% 10,3%
(1)En (2 Cok (3)Onemli (4 Az  (5)CokAz (6)En Az
Onemli Onemli Onemli Onemili Onemli

Grafik 3.5’ten goriildiigii gibi cevaplayicilar, banka bilinirligine verdikleri 6nem
derecesine gore 6nemli bir ayrim gostermistir. Cevaplayicilarin %32,3’ii bu kriteri en
onemli(1) olarak goriirken, %30,2’si ise en az 6nemli (6) olarak gormektedir. (Tablo
3.15) Dolayisiyla cevaplayicilarimiz arasinda banka bilinirliginin 6nem derecesinin

degerlemesinde 6nemli bir gruplagma s6z konusudur. (Grafik 3.5)
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Tablo 3.16 - Cevaplayicilarin Calisanlarin Tutumuna Verdikleri Onem Derecesine

[liskin Dagilim
Gegerli Veri Kumulatif
Frekans Yizde YUzdesi Yizde

Gegerli En énemli 6 2,6 2,6 2,6
Veri Cok nemli 7 3,0 3,0 5,6

Onemli 29 12,5 12,5 18,1

Az 6nemli 37 15,9 15,9 34,1

Cok az 56 24,1 24,1 58,2

6nemli

En az

snemii 97 41,8 41,8 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Grafik 3.6 - Cevaplayicilarin Calisanlarin Tutumuna Verdikleri Onem Derecesine

[liskin Dagilim
Calisanlarin Tutumunun Onem Derecesi
41,8%
24,1%
15,9%
12,5%
2,6% 3,0%
T T T T
(1) En (2) Gok  (3) Onemli (4) Az (5) Cok Az (6) En Az
Onemli Onemli Onemli Onemli Onemli

Calisanlarin tutumunun Onem derecesi kriteri ele alindiginda, cevaplayicilarin

915,’unun az 6nemli(4); %24,1’inin ¢ok az 6nemli(5); %41,8’inin en az 6nemli(6)

degerlemelerini sectigi goriiliir.(Tablo 3.16) Dolayisiyla cevaplayicilarimizin biiyiik

bir bolimiiniin(%81.8), ¢alisan tutumlarini, diger kriterlere gore daha az 6nemli bir

etmen olarak gordiigi aciktir.(Grafik 3.6)
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Tablo 3.17 - Cevaplayicilarin Hiza Verdikleri Onem Derecesine Iligkin Dagilim

Gegerli Veri Kimdalatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde

Gegerli En 6nemli 20 8,6 8,6 8,6
Veri Cok Gnemli 64 27,6 27,6 36,2

Onemli 65 28,0 28,0 64,2

Az 6nemli 37 15,9 15,9 80,2

Gok az

Snemli 34 14,7 14,7 94,8

En az 12 5,2 5,2 100,0

6nemli

Toplam 232 100,0 100,0

Grafik 3.7 - Cevaplayicilarin Hiza Verdikleri Onem Derecesine iliskin Dagilim

Hiza Verilen Onem Derecesi
NQ _NO,
27,6% 20,070
o,
15,9% 14.7%

8,6%

5,2%
(1) En (2) Cok (3) Onemli (4) Az (5) Cok Az (6) En Az
Onemii Onemii Onemii Onemli Onemli

Cevaplayicilarin hiz kriterine verdikleri degerlemeler; 6nemli(3) %28, ¢ok 6nemli(2)
%27,6 seklinde siralanmaktadir.(Tablo 3.17) Genel olarak bakildiginda
cevaplayicilarin bankacilik hizmetlerinde hiza verdikleri onem derecesinin, ortalama

seviyenin iizerinde oldugu goriiliir. (Grafik 3.7)
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Tablo 3.18 - Cevaplayicilarin Giivenlige Verdikleri Onem Derecesine Iliskin

Dagilim
Gegerli Veri Kumulatif
Frekans Yizde Yizdesi Ylzde

Gegerli En énemli 76 32,8 32,8 32,8
Veri Cok dnemli 69 29,7 29,7 62,5

Onemli 52 22,4 22,4 84,9

Az 6nemli 23 9,9 9,9 94,8

Gok az 7 3,0 3,0 97,8

6nemli

Enaz

Snemii 5 2,2 2,2 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Grafik 3.8 - Cevaplayicilarin Giivenlige Verdikleri Onem Derecesine iliskin

Dagilim
Giivenlige Verilen Onem Derecesi
32,8%
29,7%
22,4%
9,9%
3,0% 2,2%
I I I I

(1)En  (2)Cok (3)Onemli (4 Az  (5)CokAz (6) En Az
Onemli Onemli Onemli Onemli Onemli

Cevaplayicilarin yiiksek bir boliimii giivenlik kriterinin dnem derecesi i¢in 6nemli(3)
ve iizeri deger vermistir. (Grafik 3.8) En 6nemli(1) %32,8, ¢cok 6nemli(2) %29,7 ve
onemli(3) %22,4 seviyelerinde olmak iizere, 1-2-3 seviyeleri i¢in toplamda %85
seviyesinde ©6nem verme yogunlugu goriilmektedir.(Tablo 3.18) Buradan da
goriilebilecegi gibi cevaplayicilarimizin, giivenlige verdikleri 6nem derecesi acik bir

sekilde yiiksek degerdedir.
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Tablo 3.19 - Cevaplayicilarin Kolay Islem Yapabilmeye Verdikleri Onem

Derecesine Iligskin Dagilim

Gegerli Veri Kamalatif
Frekans Yizde Yizdesi Yizde

Gegerli En énemli 9 3,9 3,9 3,9
Veri Cok 8nemli 36 15,5 15,5 19,4

Onemli 77 33,2 33,2 52,6

Az 6nemli 55 23,7 23,7 76,3

Gok az 40 17,2 17,2 93,5

6nemli

En az

Snemii 15 6,5 6,5 100,0

Toplam 232 100,0 100,0

Grafik 3.9 - Cevaplayicilarm Kolay Islem Yapabilmeye Verdikleri Onem

Derecesine Iliskin Dagilim

Kolay igslem Yapabilme Onem Derecesi

33,2%
23,7%
17,2%
15,5% 2%
6,5%
3,9%
_(_1) En (?) Cok (3) Onemli _(_4) Az (5}_ Cok Az (6) En Az
Onemli Onemli Onemli Onemli Onemli

Tablo 3.19 ve Grafik 3.9’dan goriildiigii gibi kolay islem yapabilme 6nem derecesine

yapilan degerlemeler 6nemli(3) 33,2 ve az onemli(4) %23,7 seklinde siralanmistir.

Bunun sonucunda cevaplayicilarimizin kolay islem yapabilme kriterine orta seviyede

onem verdikleri goriiliir.
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Tablo 3.20 — Cevaplayicilarin Alt1 Kritere Verdikleri Onem Derecelerinin

Ortalamalari
Banka Kolay islem
Hizmet Bilinirligi Caliganlarin Hizin Guavenligin | Yapabilmenin
Kalitesi Onem Onem _ Tutumunun Onem Onem Onem
Derecesi Derecesi Onem Derecesi Derecesi Derecesi Derecesi

N Gegerll 232 232 232 232 232 232
Veri
Bos

Veri 0 0 0 0 0 0

Ortalama 3,5216 3,4569 4,8147 3,1595 2,2716 3,5431

Onem Sirasi 4 3| 6 (En Onemsiz) 2 | 1 (En®Gnemli) 5

Grafik 3.10 - Cevaplayicilarin Alt1 Kritere Verdikleri Onem Derecelerinin Ozet

Gosterimi

Kriterlerin Onem Derecelerinin Karsilastirimasi

Hizmet
Kalitesi

Kolay islem

Banka Calisanlarin Hiz Gavenlik
Bilinirligi Tutumu
@ (1) En Onemli B (2) Cok Onemli 0 (3) Onemli

0 (4) Az Onemli

B (5) Cok AzOnemli @ (6) En Az Onemli

Tablo 3.20 ve Grafik 3.10’dan goriildiigii iizere cevaplayicilarimizin degerlemeleri

neticesinde en fazla 6nem verilen kriter olarak “giivenlik” kriteri 6n plana ¢cikmistir.

Degerlemelerde (1) en onemli; (6) ise en az onemli ifadesine karsilik gelmektedir.

(3,5) degeri Ol¢cegin ortalamasidir. Dolayisiyla bu degerden daha yiiksek ortalamaya

sahip olan kriterler az 6nemli; bu degerden daha diisiik ortalamaya sahip olan

kriterler onemli olarak nitelenir. Diger bir deyisle, daha diisiik rakam ile ifade edilen

kriter daha 6nemlidir. (Tablo 3.20)

106




Ortalamalara bakildiginda, en 6nemli olarak nitelenen “giivenlik” kriterini, “hiz”
kriteri takip etmektedir. Bu iki kriter de ortalama degerin altinda olduklar1 i¢in genel

anlamda banka miisterileri tarafindan 6nemli sayilmaktadirlar.

“Calisanlarin tutumu” kriteri ise ortalama bazinda en diisitk 6nem derecesine sahiptir.
Dolayisiyla cevaplayicilarimizin, banka hizmetlerini degerlemelerinde “calisanlarin

tutumu” en O6nemsiz kriterdir.

“Kolay islem yapabilme” ve “hizmet kalitesi” kriterleri ortalamaya cok yakin
degerler almistir. Dolayisiyla “kolay islem yapabilme” ve “hizmet kalitesi” Grafik
3.10’daki dagilim oranlarindan da rahatlikla goriilebilecegi gibi, cevaplayicilar

tarafindan orta derecede 6nemli bulunmustur.

“Banka bilinirligi” kriterinde ise diger kriterlerin dagilimindan farkli bir durum s6z
konusudur. Genel anlamda Tablo 3.20’den de goriildiigii gibi ortalamanin ¢ok az
altinda deger alip (3,45) Onemli olarak nitelenebilmektedir. Fakat Grafik 3.10
incelendiginde “banka bilinirligi” kriterinde, cevaplayicilarin degerlemelerinin iki ug
noktada birikimi ve yogunlagmasi s6z konusudur. Yani belirli bir kisim cevaplayici

“banka bilinirligi”’ni en 6nemli kriter olarak goriirken, belli bir kesim de en 6nemsiz

kriter olarak gormektedir. Yorumlar yapilirken bu ayrinti g6z ardi edilmemelidir.
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2. Arastirmanin Degiskenleri ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmamizin anket formunda, daha Onceden yapilmis derinlemesine bireysel
goriismelerden ve 6n anket ¢alismalarindan elde edilen veri ve bilgiler sonucu ortaya

cikartilan yargilar kullamlmistir. Bu yargilar asagida siralanmigtir;
L01 : Calisan insanlar icin internet bankacilig gerekliliktir.
L02 : Kullandigim bankanin bilinirligi onemlidir

L03 : internet bankaciliginda 24 saat islem yapilabilir.

L04 : Bankacilik islemlerinde alinan hizmet iicreti, internet bankaciliginda diger

banka kanallarindan daha azdir.
L05 : internet bankacilig1 diger bankacilik kanallarindan hizlidr.
L06 : internet bankaciligina giivenmiyorum.

L07 : Ulkemizde teknolojik gelisim icin internet bankaciig kullanimi

zorunluluktur.
L08 : Onemli islerimi sadece subeden yaparim.

L09 : Duydugum hirsizlik haberleri nedeniyle internet bankaciligindan

cekiniyorum.

L10 : internet bankaciligina ihtiya¢c duymuyorum.

L11 : Subelerde banka caliganlarinin tutum ve tavirlari hosuma gitmiyor.

L12 : internet bankacilig: kullamimu ile ilgili yeterli bilgim yok.

L13 : internet bankacilig1 hayatta kolaylik saglar.

LL14 : Biitiin islemlerimi internet bankaciligindan ¢ekinmeden yaparim.

L15 : internet bankaciligindan islem yapmak yerine banka subesini tercih ederim.
L16 : internet bankaciligina kayit olmak zordur.

L17 : Internet bankaciligindan islem yapmak yerine telefon bankaciligini tercih

ederim.

L18 : Subelerde yapilan islemler hizlidir.
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L19 : internet bankaciliginda kullanilan sifreleme yontemleri giivenlidir.
L20 : Subelerde sira beklemek benim i¢in sorun olmuyor.
L21 : internet bankacilig: kullanimi zordur.

L22 : internet bankaciliginda kisisel bilgilerime ulasilabilir

“Tutarl bir dl¢iimiin gilivenilirligi, 6l¢egi olusturan degiskenler setinin i¢ tutarliligi
veya i¢ homojenitesi ile ilgilidir.”'' Anket formunda cevaplayicilara sunulan ve
Olctimlenen yukarida yargilarin i¢ tutarhilign Alfa Katsayisi (Cronbach Alfa) yontemi

ile analiz edilmistir.

Tablo 3.21 - 22 Degisken Icin Olciimlenen Giivenilirlik Orani

Alfa Degisken
katsayisi Sayisi
,663 22

Tablo 3.21°den de goriildiigii gibi degiskenlerimizin i¢ tutarliligi literatiirde kabul
goren %70 oranindan kiigiiktiir (0,663). Bunun yaninda 6l¢ek giivenilirliginin artmasi
icin, katsayiy1 ylikseltecek olan degiskenlerin, degerlendirmeden cikarilmasi
gerekmektedir. Tablo 3.22’de, silindiginde alfa katsayisin1 ve dolayisiyla dlgek

giivenilirligini yiikseltecek olan degiskenler rahatlikla goriilmektedir.

! Churchill Gilbert, Marketing Research Methodological Foundations, Orlando, The Dryden
Press, 1991°den alint1 yapan Ahmet Sekerkaya, Cenk Arsun Yiiksel, “Tiiketicilerin Internete Kars1
Tutumlarina Gore Kiimeler Halinde Incelenmesi”, 1.U. Isletme Fak.Derg, Kasim 2002, s.16.
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Tablo 3.22 — Degiskenler Aras1 Korelasyon Verileri (22 Degisken)

Degisken Butiin ile .
Silindiginde Degisken Degisken Coklu Degisken

Olgek Silindiginde Arasindaki Korelasyon | Silindiginde

Ortalamasi Varyans Korelasyon Katsayilari Alfa Degeri

LO1 61,8060 74,105 -,246 ,322 ,689
L02 61,6509 69,735 ,053 176 ,667
L03 61,6293 70,061 ,022 274 ,671
LO4 61,2759 73,993 -,225 ,382 ,691
L05 61,5259 72,294 -,119 ,238 ,682
L06 59,9353 61,723 ,433 ,408 ,629
LO7 60,6897 65,107 ,256 ,184 ,650
Lo8 60,4914 57,887 ,553 ,646 ,609
LO9 60,2414 60,418 ,486 ,546 ,622
L10 59,8534 61,191 ,506 584 ,622
L11 60,3276 62,368 ,393 ,245 ,634
L12 60,1853 58,264 ,569 ,651 ,609
L13 61,6164 74,186 -,271 ,309 ,687
L14 60.8103 80,137 -454 603 ,729
L15 60,1552 59,465 542 ,635 ,615
L16 59,9267 63,488 A1 ,356 ,635
L17 59,9741 62,060 ,489 448 ,626
L18 59,8017 60,861 556 ,450 ,618
L19 60,8966 75,730 -,312 426 ,701
L20 59,1595 63,944 ,423 ,384 ,635
L21 59,7284 60,987 ,556 ,551 ,619
L22 60,4612 63,713 311 416 ,643

Analiz siirecinden ¢ikartildiginda olgek giivenilirligini en ¢ok arttiracak degisken

L14 degiskenidir. Dolayistyla belirtilen degisken cikartilip, Alfa Giivenilirlik Analizi

tekrar uygulanmistir. Tablo 3.23’ten goriildiigii gibi alfa degeri yiikselmistir.

Tablo 3.23 - 21 Degisken Icin Olciimlenen Giivenilirlik Oram

Alfa
katsayisi

Degisken
Sayisi

,729

21
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Analizden cikartilan L14 degiskeni ile Ol¢egimizin giivenilirligi literatiirde kabul

goren seviyeye ylikselmistir (0,729). Alfa katsayisinin 0,70 ile 0,80 aralifinda oldugu

durumlarda 6lgegin “oldukga giivenilir’ oldugu belirtilmektedir.'?

arastirmamizda istenilen giivenilirlik seviyesine ulasilmstir.

Dolayisiyla

Giivenilirlik analizi sonucu, analize girmesine karar verilen 21 degisken i¢in yapilan

degerlemelerin ortalamalar1 Grafik 3.11°de rahatlikla goriilebilmektedir. 1 degeri

“kesinlikle katiliyorum™; 3 degeri “ne katiliyorum ne katilmiyorum”; 5 degeri ise

“kesinlikle katilmiyorum” ifadelerine karsilik gelmektedir.

Grafik 3.11 - Arastirma Yargilariyla Ilgili Cevaplarin Ortalamasi (21 Degisken)

Arastirma Yargilanyla ilgili Cevaplarin Ortalamasi

ﬁ»/\v\ —

LO1
L02
LO3
LO4
LO5
LO6
LO7
LO8
L09
L10
L12
L13
L15
L16
L17
L18
L19
L20
L21

L11

L22

2 Seref Kalayci vd.,SPSS Uygulamah Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,Ankara,Asil Yaymn
Dagitim,2005,s.405.
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3. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmamizda banka miisterilerinin internet bankaciligina iligkin kanaatlerinin
gruplandirilmast amaciyla kiimeleme analizi uygulanmistir. “Arastirma birim
sayilarinin 200’den fazla oldugu durumlarda hiyerarsik olmayan K-ortalamalar
yontemi, hiyerarsik yontemlere gore daha iyi sonuglar verdiginden tercih

913

edilmektedir. Arastirmadaki cevaplayict sayimmiz 232 oldugundan dolayi,

kiimeleme analizinde K-ortalamalar (K-means) yontemi tercih edilmistir.

Banka miisterilerinin internet bankaciligina karsi kanaatlerinin, kiimeler halinde
gruplanmasi adina, degerlendirilen 21 degiskenimiz bulunmaktadir. Literatiirde bu
tarz bir smiflandirmanin  bulunmamasi1 nedeniyle kiime sayisim kendimiz

belirleyecegiz.

Bu asamada K-ortalamalar yontemi ile 2’li, 3’1t ve 4’1i kiimeler halinde analizler
yapilmistir. Bu analizler neticesinde gruplara ayrilan cevaplayicilarin her bir gruptaki

sayilar1 ve nihai kiime merkezleri arasindaki uzakliklar incelenmistir.

Tablo 3.24 - K-ortalamalar Yontemi - 2 Kiimeli Analiz ile Gruplanan Cevaplayici

Sayilarinin Kiimelere Gore Dagilimi

Kime 1 106,000

2 126,000
Gegerli Veri 232,000
Bos Veri ,000

Tablo 3.25 - K-ortalamalar Yontemi - 2 Kiimeli Analiz Sonucu Olusan Nihai Kiime

Merkezleri Arasindaki Uzaklik

Kime 1 2
1 5,223
2 5,223

3 Kurtulus, a.g.e,s.715.
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2’li kiime analizi sonucunda olusan gruplardaki cevaplayici sayilar1 106 ve 126

olarak ayrilmistir (Tablo 3.24). Bununla birlikte kiime merkezleri arasindaki

uzakliklar 5,223 olarak ol¢timlenmistir.(Tablo 3.25)

Tablo 3.26 - K-ortalamalar Yontemi - 3 Kiimeli Analiz ile Gruplanan Cevaplayici

Sayilariin Kiimelere Gore Dagilimi

Kime 117,000
63,000
52,000
Gegerli Veri 232,000
Bos Veri ,000

Tablo 3.27 - K-ortalamalar Yontemi - 3 Kiimeli Analiz Sonucu Olusan Nihai Kiime

Merkezleri Arasindaki Uzaklik

Kime 1 2 3

1 5,947 4,566
2 5,947 2,874
3 4,566 2,874

3’lii kilme analizi sonucunda olusan gruplardaki cevaplayici sayilar1 117, 63 ve 52

olarak ayrilmistir (Tablo 3.26). Bununla birlikte kiime merkezleri arasindaki

uzakliklar

da ol¢iimlenmistir (Tablo 3.27). Degerlere bakildiginda 2 ve 3 nolu

kiimelerin birbirlerine yakin olduklarn goze carpmaktadir.

Tablo 3.28 - K-ortalamalar Yontemi - 4 Kiimeli Analiz ile Gruplanan Cevaplayici

Sayilarinin Kiimelere Gére Dagilim

Kime 1 44,000
2 17,000
3 55,000
4 116,000
Gegerli Veri 232,000
Bos Veri ,000
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Tablo 3.29 - K-ortalamalar Yontemi - 4 Kiimeli Analiz Sonucu Olusan Nihai Kiime

Merkezleri Arasindaki Uzaklik

Kiime 1 2 3 4

1 3,424 3,207 4,313
2 3,424 3,219 5,867
3 3,207 3,219 6,128
4 4,313 5,867 6,128

4’li kiime analizi sonucunda olusan gruplardaki cevaplayici sayilan 44, 17, 55 ve
116 olarak ayrilmistir (Tablo 3.28). Bununla birlikte kiime merkezleri arasindaki
uzakliklar da 6l¢timlenmistir (Tablo 3.29). Degerlere bakildiginda 4 nolu kiimenin 1,
2 ve 3 nolu kiimelerden uzak oldugu; 1, 2 ve 3 nolu kiimelerin ise nispeten

birbirlerine yakin olduklar1 séylenebilir.

Nihai kiime merkezleri arasindaki en diisiik mesafeler ele alindiginda, 3’lii
kiimelemedeki mesafeler ile, 4’lii kiimelemedeki mesafelerin hemen hemen ayni
oldugu goriilmektedir. Kiimelere diisen cevaplayici sayilarina bakildiginda 3’li
kiimelemede 117-63-52 gibi bir ayrim olmustur. 4’lii kiimelemede ise bu oranlar

116-55-44-17 olarak siralanmustir.

Degerlemeler sonucunda, arastirmanin amaci ve arastirma sonuclarinin daha rahat
yorumlanabilmesi dogrultusunda, analizin 3’lii kiimeleme yoluyla yapilmasina karar

verilmistir.
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Karar verilen 3’lii kiimeleme yonteminin ne derece saglikli oldugunun testi igin,
verilere atanan kiime siniflar1 kullanilarak ayirma analizi uygulanmistir. Tablo-
3.30’da ayirma analizi sonucu olusan 6zet tablo sunulmustur. Buna gore karar verilen
3’lii kiimeleme yontemi ile elde edilen sonuglarin, %96 gibi yiiksek bir dogruluk
oraniyla degiskenleri kiimeledigi goriiliir. Dolayisiyla yapilan 3’lii kiimeleme tercihi

kabul edilmistir.

Tablo 3.30 - 3’lii Kiimeleme Gruplarina Gore Yapilan Ayirma Analizinin Ozet

Sonuglart
Onceden Belirlenmig Kime
Kiime Uyelikleri
Numaralari 1 2 3 Toplam
Orijinal Sayilar 1 116 0 1 117
2 1 61 1 63
3 3 3 46 52
% 1 99,1 0 9 100,0
2 1,6 96,8 1,6 100,0
3 5,8 58 88,5 100,0

a 96,1% oraninda, orijinal gruplanan veriler, dogru olarak siniflandiriimistir.

Daha once belirtilen Tablo 3.26’dan da goriilebilecegi gibi, K-ortalamalar yontemi
ile yapilan, 3’li kiimeleme analizi sonucu, birinci kiimede 117, ikinci kiimede 63 ve
tictincii kiimede 52 cevaplayic1 gruplanmistir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan anlamlilik
diizeyleri Tablo 3.31°deki Anova tablosunda belirtilmistir. Buna gore yapilan

analizde, LO2 ve LO7 degiskenlerinin anlamli olmadiklar goriilmektedir.
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Tablo 3.31 — Anova Tablosu

Kiime Hata F
Ortalama Ortalama Anlamlilik
Karesi df Karesi df
LO1 15,684 2 ,562 229 27,895 ,000
L02 1,227 2 ,7163 229 1,608 ,203
LO3 2,901 2 ,858 229 3,381 ,036
LO4 21,507 2 ,673 229 31,964 ,000
LO5 13,263 2 , 719 229 18,455 ,000
LO6 46,501 2 1,035 229 44,932 ,000
LO7 3,716 2 1,339 229 2,776 ,064
LO8 125,404 2 , 792 229 158,254 ,000
L09 97,934 2 ,683 229 143,390 ,000
L10 80,632 2 ,555 229 145,184 ,000
L11 26,799 2 1,226 229 21,863 ,000
L12 104,433 2 ,798 229 130,945 ,000
L13 14,049 2 ,429 229 32,728 ,000
L15 101,098 2 ,649 229 155,806 ,000
L16 24,209 2 ,854 229 28,348 ,000
L17 34,046 2 ,819 229 41,569 ,000
L18 41,246 2 , 792 229 52,078 ,000
L19 27,905 2 J77 229 35,933 ,000
L20 25,001 2 ,691 229 36,157 ,000
L21 56,748 2 ,631 229 89,886 ,000
L22 29,123 2 1,256 229 23,189 ,000

Tablo 3.32 — Nihai Kiime Merkezleri

Kime
1 2 3
LO1 1,28 2,13 1,81
Lo2 1,70 1,79 1,96
LO3 1,65 1,95 1,98
L04 1,74 2,65 2,52
LO5 1,62 2,43 1,92
LO6 4,12 3,00 2,71
L0O7 2,92 2,57 2,56
LO8 3,97 1,86 1,94
L09 4,08 2,59 1,94
L10 4,30 2,32 3,50
L11 3,58 2,56 2,71
L12 417 2,06 2,62
L13 1,56 2,38 1,71
L15 414 1,95 2,96
L16 3,88 2,79 3,54
L17 3,89 2,60 3,54
L18 4,09 2,68 3,75
L19 2,07 2,86 3,21
L20 4,64 3,54 4,35
L21 4,33 2,68 3,54
L22 3,46 2,60 2,33
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Analiz sonucunda, nihai kiime merkezlerine (final cluster centers) (Tablo 3.32)
bakilarak her bir kiimenin, ol¢iilen yargilar bazindaki degerleri rahatlikla goriilebilir.
Bu sonuglara gore, kiimeler bazinda yargilara verilen degerler Tablo 3.33’teki gibi

siralanmustir.

Tablo 3.33 - Olusan Kiimelerin Yargilar Temelinde Siniflandirilmasi

Kiimeler
Yargilar 1 2 3

LO1 Katiliyor Katiliyor Katiliyor
L02 Anlaml Degildir

LO3 Katiliyor Katiliyor Katiliyor
LO4 Katiliyor NKNK NKNK
L05 Katiliyor Katiliyor Katiliyor
L06 Katilmiyor NKNK NKNK
L07 Anlamli Degildir

L08 Katilmiyor Katiliyor Katiliyor
L09 Katilmiyor NKNK Katiliyor
L10 Katilmiyor Katiliyor Katilmiyor
L11 Katilmiyor NKNK NKNK
L12 Katilmiyor Katiliyor NKNK
L13 Katiliyor Katiliyor Katiliyor
L15 Katilmiyor Katiliyor NKNK
L16 Katilmiyor NKNK Katilmiyor
L17 Katilmiyor NKNK Katilmiyor
L18 Katilmiyor NKNK Katilmiyor
L19 Katiliyor NKNK NKNK
L20 Katilmiyor Katilmiyor Katilmiyor
L21 Katilmiyor NKNK Katilmiyor
L22 Katilmiyor NKNK Katiliyor

Yapilan K-ortalamalar analizi sonucunda, kapsam dis1 birakilan degiskenler
digindaki 19 degiskenin, kiimeleme analizi sonucu anlamli kiimeler altinda toplandigi
goriilmiistiir. Sonu¢ olarak banka miisterilerinin, internet bankaciligina karsi
kanaatleri itibariyle anlamli kiimeler altinda toplandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla

birinci grup Hy hipotezimiz kabul edilmistir.
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Arastirmamizin bundan sonraki asamasinda kiimeleme analizi ile elde edilen
kiimelerle, cevaplayicilarin demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri arasindaki iligki,
ki-kare analiz yontemi ile incelenmistir. Olusan capraz tablolardan var olan ve
beklenen degerler; genel anlamda ise standartlastirilmis farkliliklar (Standardized
Residuals) gozetilerek anlamli iliskilerin oldugu ¢aprazlamalarda degiskenler arasi

iliski yorumlanmustir.

Tablo 3.34 — Kiimeler ile Cinsiyet Arasindaki Iliski (Anlamlilik)

Deger df Anlamhhk
Pearson Chi-Square 16,555(a) 2 ,000
Likelihood Ratio 16,757 2 ,000
Linear-by-Linear 13.044 1 000
Association ’ ’
Gegerli Veri
232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.35 - Kiimeler ile Cinsiyet Arasindaki Iliski (Capraz Tablo)

Cinsiyet
Erkek Kadin Total
Veri Kime 1 Sayilan Veri 76 41 117
Grubu
ge'f'e”e” 60,5 56,5 117,0
eger
Standart Fark 2,0 -2,1
2 Sayilan Veri 24 39 63
Beklenen
Deger 32,6 30,4 63,0
Standart Fark -1,5 1.6
3 Sayilan Veri 20 32 52
Beklenen
Deger 26,9 25,1 52,0
Standart Fark 1,3 1.4
Total Sayilan Veri 120 112 112
peklenen 120,0 120,0 112,0
eger

Tablo 3.34 ve Tablo 3.35 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin cinsiyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore 1. kiime c¢ogunlukla
erkek cevaplayicilardan olusurken, 2.ve 3. kiime ¢cogunlukla kadin cevaplayicilardan

olusmaktadir.
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Tablo 3.36 — Kiimeler Ile Egitim Arasindaki Iliski (Anlamlilik)

Value df Anlamlilik
Pearson Chi-Square 48,697(a) ,000
Likelihood Ratio 51,921 ,000
Linear-by-Linear 25 042 000
Association ’ ’
Gegerli Veri
232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.37 — Kiimeler ile Egitim Arasindaki Iliski (Capraz Tablo)

En Son Mezun Olunan Okul
Yuksek
Lisans ve
Lise ve alti | Universite uzeri Total
Veri Kime 1 Sayilan Veri 14 88 15 117
Grubu
Beklenen
Deger 37,8 67,6 11,6 117,0
Standart Fark -3,9 2,5 1.0
2 Sayilan Veri 37 20 6 63
Beklenen
Deger 20,4 36,4 6,2 63,0
Standart Fark 3.7 2,7 -1
3 Sayilan Veri 24 26 2 52
Beklenen
Deger 16,8 30,0 5,2 52,0
Standart Fark 1,8 -7 -1,4
Total Sayilan Veri 75 134 23 232
Beklenen
Deger 75,0 134,0 23,0 232,0

Tablo 3.36 ve Tablo 3.37 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin egitim diizeyi

arasinda anlamh bir iligski oldugu goriilmektedir. Buna gore 1. kiimede toplanan

cevaplayicilar, agirlikli olarak iiniversiteli olmak iizere, liniversite ve daha yiiksek

egitimliler; 2. ve 3. kiimedekiler ise lise ve alt1 egitimliler olarak belirlenmektedir.
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Tablo 3.38 — Kiimeler ile Aylik Gelir Arasindaki Iliski (Anlamlilik)

Value df Anlamlilik
Pearson Chi-Square 19,051(a) 4 ,001
Likelihood Ratio 19,812 4 ,001
Linear-by-Linear 10975 1 001
Association ’ ’
Gegerli Veri
232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.39 - Kiimeler Ile Aylik Gelir Arasindaki Iliski (CaprazTablo)

Aylik Net Gelir
1000 ytlve | 1001 yil - 2001 ytl
asagisi 2000 ytl ve Uzeri Total
Veri Kime 1 Sayilan Veri 44 51 22 117
Grubu
Beklenen
Deger 59,5 42,4 15,1 117,0
Standart Fark -2,0 1.3 1.8
2 Sayilan Veri 43 17 3 63
Beklenen
Deger 32,0 22,8 8,1 63,0
Standart Fark 1.9 -1,2 -1,8
3 Sayilan Veri 31 16 5 52
Beklenen 26,4 18,8 6,7 52,0
Deger
Standart Fark 9 -7 -7
Total Sayilan Veri 118 84 30 232
Beklenen
Deger 118,0 84,0 30,0 232,0

Tablo 3.38 ve Tablo 3.39 incelendiginde kiimeler ile aylik net gelir arasinda anlaml
bir iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte 2. ve 3. kiimelerde 1000ytl ve
asagisinda; 1. kiimede ise 1000ytl ve yukarisinda net geliri olan cevaplayicilar

cogunluktadir.
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Tablo 3.40 — Kiimeler Ile Calisma Alam Arasindaki Iliski (Anlamlilik)

Deger df Anlamhhk
Pearson Chi-Square 56,698(a) ,000
Likelihood Ratio 58,074 ,000
Linear-by-Linear
Association 1,389 239
Gegerli Veri
232

a 1 beklenen deger (8,3%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.41 - Kiimeler Ile Calisma Alam Arasindaki iliski (CaprazTablo)

Hangi Alanda Calistigi
Kamu Serbest
Calismiyor | Ozel Sektor | Calisani Meslek Total
Veri Kime 1 Sayilan Veri 8 101 4 4 117
Grubu Beklenen
Deger 18,7 74,6 11,1 12,6 117,0
Standart
Fark 25 3.1 2,1 -2,4
2 Sayilan Veri 12 27 11 13 63
Beklenen
Deger 10,0 40,2 6,0 6,8 63,0
Standart
Fark -6 21 24 24
3 Sayilan Veri 17 20 7 8 52
Beklenen
Deger 8,3 33,2 4,9 5,6 52,0
Standart
Fark 3.0 -2,3 9 1,0
Total Sayilan Veri 37 148 22 25 232
Beklenen
Deger 37,0 148,0 22,0 25,0 232,0

Tablo 3.40 ve Tablo 3.41 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin ¢alistigi alan

arasinda anlamhi bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore 2. kiime c¢ogunlukla

kamu calisan1 ve serbest meslek sahibi cevaplayicilardan, 1. kiime ise 0zel sektor

calisanlarindan olugmaktadir. 3. kiimede ise ¢alismayan cevaplayicilar cogunluktadir.
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Tablo 3.42 - Kiimeler ile Calisma Siiresi Arasindaki Iliski (Anlamlilik)

Value df Anlamhhk
Pearson Chi-Square 30,808(a) 6 ,000
Likelihood Ratio 30,841 6 ,000
Linear-by-Linear
Association 26,013 ! 000
Gegerli Veri
232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.43 - Kiimeler Ile Calisma Siiresi Arasindaki Iliski (CaprazTablo)

Ne Kadar Suredir Calistigi
2 yildan 2yil-5 5yil ve
Calismiyor az yildan az fazlasi Total
Veri Kime 1 Sayilan Veri 8 13 33 63 117
Grubu Beklenen
Deger 18,7 19,2 30,3 48,9 117,0
Standart
Fark -2,5 -1,4 5 2.0
2 Sayilan Veri 12 13 19 19 63
Beklenen
Deger 10,0 10,3 16,3 26,3 63,0
Standart
Fark 6 8 7 -1,4
3 Sayilan Veri 17 12 8 15 52
Beklenen
Deger 8,3 8,5 13,4 21,7 52,0
Standart
Fark 3.0 1.2 1.5 .4
Total Sayilan Veri 37 38 60 97 232
Beklenen
Deger 37,0 38,0 60,0 97,0 232,0

Tablo 3.42 ve Tablo 3.43 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin ¢caligma siiresi

arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore 1. kiimede 5 yil

ve daha fazla calisanlar; 3. kiimede 2 yildan az ve calismayan cevaplayicilar

cogunluktadir. 2. kiimedeki degerler ise birbirlerine yakin oldugundan kesin bir

ayrim yapilamamaktadir.
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Tablo 3.44 — Kiimeler Ile Internet Kullanim Siklig1 Arasindaki iliski (Anlamlilik)

Value df Anlamhhk
Pearson Chi-Square 60,111(a) 6 ,000
Likelihood Ratio 61,667 6 ,000
Linear-by-Linear
Association 16,844 1 ,000
Gegerli Veri
232

a 2 beklenen deger (16,7%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.45 - Kiimeler Ile Internet Kullanim Siklig1 Arasindaki Iliski (Capraz Tablo)

Internet Kullanim Sikligi
Iki glinde Hergun,
bir veya Hergun, gunde 3
Hic daha az gunde 3 saatten
Kullanmiyor | kullanim saatten az fazla Total
Veri Kime | 1 Sayilan
Grubu Veri 0 9 66 42 117
Beklenen 6,6 222 45,9 424| 1170
Deger
Standart
Fark -2,6 -2,8 3.0 -1
2 Sayilan
Veri 11 15 12 25 63
peklenen 35 11,9 24,7 228| 63,0
eger
Standart
Fark 4.0 ,9 -2,6 5
3 Sayilan 2 20 13 17 52
Veri
Beklenen
Deger 2,9 9,9 20,4 18,8 52,0
Standart
Fark -5 3.2 -1.6 -4
Total Sayilan 13 44 91 84| 232
Veri
Beklenen 13,0 44,0 91,0 84,0 232,0
Deger

Tablo 3.44 ve Tablo 3.45 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin internet

kullanim siklig1 arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. 1. kiimedeki

cevaplayicilarin ¢ogunun, interneti giinde 3 saatten az olmak iizere, her giin

kullandig1 soylenebilir. Bunun yaninda 3. kiime interneti iki giinde bir veya daha az

siklikta kullananlardan, 2. kiime ise c¢ogunlukla interneti hi¢c kullanmayan

cevaplayicilardan olugmaktadir.

123




Tablo 3.46 — Kiimeler ile internet Bankacilig1 Kullanim Durumu Arasindaki Iligki

(Anlamlilik)
Value df Anlamlilk

Pearson Chi-Square 122,037(a) 2 ,000
Likelihood Ratio 137,667 2 ,000
jnearby-Linear 85,798 1 000

ssociation
Gegerli Veri

232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.47 — Kiimeler Ile internet Bankacilig1 Kullanim Durumu Arasindaki Iligki

(Capraz Tablo)
Internet Bankasi
Kullaniyor mu
Evet Hayir Total
Veri Kime 1 Sayilan Veri 107 10 117
Grubu
ggg‘spe” 65,6 51,4 117,0
Standart Fark 5.1 -5,8
2 Sayilan Veri 9 54 63
gig';”e” 35,3 27,7 63,0
Standart Fark -4.4 5.0
3 Sayilan Veri 14 38 52
ggg‘(‘?e” 29,1 22,9 52,0
Standart Fark -2,8 3.2
Total Sayilan Veri 130 102 232
g‘zg';”e” 130,0 102,0 232,0

Tablo 3.46 ve Tablo 3.47 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin internet

bankacilig1 kullanim durumu arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. 1.

kiimede internet bankaciligini1 kullanan cevaplayicilar, 2. ve 3. kiimede ise
kullanmayan cevaplayicilar cogunluktadir. Bunun yaninda 2. kiimede internet

bankaciligini kullanmayan cevaplayicilar 3. kiimeye oranla daha yogunluktadir.
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Tablo 3.48 — Kiimeler ile Internet Bankaciligi Kullanim Siiresi Arasindaki Iliski

(Anlamlilik)
Value df Anlamhlik

Pearson Chi-Square 143,768(a) 6 ,000
Likelihood Ratio 167,951 6 ,000
Linear-by-Linear

Association 100,284 1 000
Gegerli Veri

232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.49 — Kiimeler ile Internet Bankaciligi Kullanim Siiresi Arasindaki Iliski

(Capraz Tablo)
Ne Kadar Suredir Internet Bankaciligi Kullandigi
1 yildan
1yil ve fazla - 3 3yildan
Kullanmiyor | asagisi yil fazla Total
Veri Kiime 1 Sayilan Veri 10 9 46 52 117
Grubu Beklenen
Deger 51,4 11,6 26,2 27,7 117,0
Standart
Fark 8 -8 3.9 4.6
2 Sayilan Veri 54 6 2 1 63
Beklenen
Deger 27,7 6,2 14,1 14,9 63,0
Standart 5.0 1 32 36
3 Sayilan Veri 38 8 4 2 52
Beklenen
Deger 229 52 11,7 12,3 52,0
Fatk 32| 13 e 29
Total Sayilan Veri 102 23 52 55 232
Beklenen
Deger 102,0 23,0 52,0 55,0 232,0

Tablo 3.48 ve Tablo 3.49 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin internet
bankacilig1 kullanim siiresi arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna
gore 1. kiimede internet bankaciligini 1 yildan daha fazla siiredir kullananlar; 2.
kiimede yiiksek oranda internet bankaciligim1 hi¢ kullanmayanlar; 2. kiimede ise
kullanmayan veya 1 yi1l ve daha kisa siiredir internet bankaciligim1 kullanan

cevaplayicilar cogunluktadir.
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Tablo 3.50 — Kiimeler ile Banka Miisterisi Olma Siiresi Arasindaki Iliski

(Anlamlilik)
Value df Anlamhhk

Pearson Chi-Square 12,787(a) ,012
Likelihood Ratio 14,489 ,006
Linear-by-Linear

Association 2,269 132
Gegerli Veri

232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.51 — Kiimeler ile Banka Miisterisi Olma Siiresi Arasindaki liski

(Capraz Tablo)
Kac Yildir Banka Musterisi?
5yil-10 10 yil ve
5yildanaz | yildan az fazlasi Total
Veri Kiime 1 Sayilan Veri 48 40 29 117
Grubu
Beklenen
Deger 55,0 38,3 23,7 117,0
Standart Fark -9 3 11
2 Sayilan Veri 32 26 5 63
peklenen 29,6 20,6 12,8 63,0
eger
Standart Fark 4 1,2 -2,2
3 Sayilan Veri 29 10 13 52
gelglenen 24.4 17,0 10,5 52,0
eger
Standart Fark 9 -1,7 ,8
Total gelflenen 109 76 47 232
eger
Standart Fark 109,0 76,0 47,0 232,0

Tablo 3.50 ve Tablo 3.51 incelendiginde kiimeler ile cevaplayicilarin banka miisterisi

olma siiresi arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore 1. kiimedeki

cevaplayicilar 10 y1l ve daha fazla siiredir; 2. kiilmedeki cevaplayicilar ise 5 ile 10 y1l

arasi siiredir banka miisterisidirler. 3. kiimedeki cevaplayicilar hakkinda ise kesin ve

net bir ayrim yapilamamaktadir.
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Tablo 3.52 — Kiimeler Ile Yas Arasindaki iliski (Anlamlilik)

Value df Anlamlilik
Pearson Chi-Square 1,186(a) 4 .880
Likelihood Ratio 1,184 4 ,881
Linear-by-Linear
Association 969 1 825
Gegerli Veri
232

a 0 beklenen deger (,0%) 5 degerinin altindadir.

Tablo 3.52’den de goriildiigii gibi kiimeler ile cevaplayicilarin yaslar1 arasinda

anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 3.53 - Kiimeler ile Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler Arasindaki

Anlam {liskileri (Ozet)

Anlamlilik

Siresi

Ozellik * Kiimeler o 1.Kiime 2. Kiime 3. Kiime
rani
Yas 0,880 -
Cinsiyet 0,000 Erkek Kadin Kadin
Egitim 0,000 Unlv__ersnle ve Lise ve alti Lise ve alti
Uzeri
Aylik Net Gelir 0,001 Orta - Yiiksek Disik Disik
CGalisma Alani 0,000 Ozel Sektor Kamu+Serbest Calismiyor
. 2 yildan az ve
Galisma Siresi 0,000 5 yildan fazla - Calismiyor
internet Kullanim Sikhgi 0,000 gELanS Kullanmiyor lki glinde bir
9 ’ y veya daha az
saatten az
internet Bankacilig
Kullanim Durumu 0,000 Evet Hayir Hayir
internet Bankacihg! 1 yildan az +
Kullanm Siiresi 0,000 1 yildan fazla Kullanmiyor Kullanmiyor
Banka Musterisi Olma 0,012 10 yil ve fazla | 5-10 yil arasi :

Tablo 3.53’ten de rahathikla goriilebildigi gibi, kiimeler arasinda cinsiyet, egitim

seviyesi, aylik net gelir, caligma alani, calisma siiresi, internet kullanim sikligi,

internet bankaciligi kullanim durumu, internet bankaciligi kullanim siiresi, banka

miisterisi olma siiresi agisindan anlamh farklar bulunmustur. Buna karsilik, yas ile

ilgili anlaml1 bir iligki yorumlanamamustir.
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Yapilan ki-kare analizleri neticesinde, birinci kiimenin, agirlikli olarak erkek,
iniversite veya iizeri egitim seviyesinde, 6zel sektérde 5 yildan fazla siiredir ¢alisan
orta veya yiiksek gelirli, Internete her giin erisim saglayan ve 1 yildan fazla siiredir
internet bankaciligim kullanan cevaplayicilardan olugmaktadir. Bu kiimeye ait olan

cevaplayicilar ayn1 zamanda 10 yili askin siiredir bankacilik hizmeti almaktadirlar.

Ikinci kilmemiz ise, kamu veya serbest meslekte calisan, diisiik gelir seviyesine sahip
lise veya daha disiikk egitim gormiis, cogunlugunu kadinlarin olusturdugu
cevaplayicilart icermektedir. Bu kiimeye ait bireyler internetten ve internet

bankaciligindan tamamiyla uzak durumdadirlar.

Uciincii kilmemiz, cogunlukla lise veya alt1 egitim sahibi, 2 yildan daha az calisan
veya caligmayan, iki giinde bir veya daha az siklikta internete erisim saglayan,
cogunlukla kadin cevaplayicilart igermektedir. Bu kiime, internet bankaciligini
kullanmayan cevaplayicilart icermekle beraber; 1 yildan az siiredir internet
bankaciligin1  kullanan, yani internet bankaciligim kullanmaya yeni baglamig

cevaplayicilar1 da kapsamaktadir.

Sonug olarak, internet bankaciligina kars1 kanaatlerine gore belirli kiimelere ayrilan
banka miisterilerinin, demografik ve sosyo-Kkiiltiirel 6zelliklerle iliskisini aciklamak
amaciyla kurulan ikinci grup H; hipotezimiz kabul edilmistir. Dolayisiyla internet
bankaciligina kars1 kanaatleri acisindan farkli kiimelerde toplanan banka miisterileri,

farkli demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklere sahiptir.
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F. Sonuclar ve Oneriler

1. Yoneticiler icin Kisa Ozet

Banka miisterilerinin  internet bankacilifina iliskin  kanaatlerine  gore
kiimelendirilmesi ve bu kiimelerde toplanan cevaplayicilarin 6zellikleri 6zet halinde

Tablo 3.54’te belirtilmistir.

1. kiimedeki tiiketiciler internet bankaciligimi devamli kullanan tiiketicilerdir.
Internet bankaciligina karsi herhangi bir cekince duymamakta ve diizenli olarak
internet bankaciligimi kullanmaktadirlar. Dolayisiyla internet bankaciligr ile ilgili
yeni hizmet faaliyetlerinin sunulmasi, miisteri memnuniyetine veya miisterilere
sunulan faaliyetlerin islem hacminin derinlestirilmesine yonelik ¢alismalar yapilmasi

diisiiniildigiinde hedef kitle birinci kiimedeki tiiketiciler olmalidir.

2. kiimedeki tiiketiciler pazardaki miisteri potansiyeli en az, internet ve internet
bankaciligina en uzak olan tiiketicilerdir. Bu tiiketicilerin bankacilik faaliyetlerinde
internet kanalim1 kullanabilmesi icin, Oncelikli olarak toplumsal bir gelisimin ve
degisimin gerceklesmesi gereklidir. Bu tiiketici kesimine ulagabilmek i¢in, toplumsal
bilinci yiikseltecek tanitim ve reklam kampanyalar1 diizenlenmelidir. Fakat bunun
maliyetli bir yol oldugu unutulmamali ve kampanya sonrasindaki kazanimlarin ne

degerlerde olacag iyi hesaplanmalidir.

3. kiimedeki tiiketiciler, tam anlamiyla internet bankaciligini kullanip kullanmama
arasinda kalmis tiiketicilerdir. Internet bankaciliginin faydalarina inanmakta ve
bunlara gerek duymakta, fakat 6zellikle 6nemli islemlerini yaparken farkli kanallari
tercih etmektedirler. Yeni miisteriler kazanmak amaciyla yapilan caligmalar igin
oncelikli hedef kitle bu kiimedeki tiiketiciler olmalidir. Uygun maliyetle yiiksek bir

geri doniis elde edilebilir.

Olusan kiimelerin demografik ve sosyo-Kkiiltiirel 6zellikleri 6zet olarak Tablo3.54’ten

rahatlikla incelenebilir.
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TABLO 3.54 - OZET TABLO (SONUCLAR)

Genel Degerlendirme Tablosu 1. Kiime 2. Kiime 3.Kiime

LO1 — Calisan insanlar igin internet bankaciligi gereklidir. Katiliyor Katiliyor Katiliyor

LO3 — internet bankaciliginda 24 saat igslem yapilabilir. Katiliyor Katiliyor Katiliyor

L04 — Bankacilk islemlerinde alinan hizmet hiicreti, i.B.’da diger kanallardan daha azdir Katiliyor NKNK NKNK

LO05 — internet bankaciligi diger bankacilik kanallarindan hiziidir. Katiliyor Katiliyor Katiliyor

L06 - internet bankaciligina glivenmiyorum. Katilmiyor NKNK NKNK

L08 - Onemli islerimi sadece subeden yaparim. Katiimiyor Katiliyor Katiliyor

L09 - Duydugum hirsizlik haberleri nedeniyle internet bankaciligindan ¢ekiniyorum. Katiimiyor NKNK Katiliyor

L10 - internet bankaciligina intiyag duymuyorum. Katilmiyor Katiliyor Katilmiyor

L11 - Subelerde banka calisanlarinin tutum ve tavirlari hosuma gitmiyor. Katiimiyor NKNK NKNK

L12 - internet bankaciligi kullanimi ile ilgili yeterli bilgim yok. Katiimiyor Katiliyor NKNK

L13 — internet bankaciligi hayatta kolaylik saglar Katiliyor Katiliyor Katiliyor

L15 - internet bankaciligindan islem yapmak yerine banka subesini tercih ederim. Katiimiyor Katiliyor NKNK

L16 - internet bankaciligina kayit olmak zordur. Katiimiyor NKNK Katiimiyor

L17 - internet bankaciligindan iglem yapmak yerine telefon bankaciligini tercin ederim. Katilmiyor NKNK Katilmiyor

L18 - Subelerde yapilan islemler hizhdir. Katiimiyor NKNK Katiimiyor

L19 — internet bankaciliginda kullanilan sifreleme ydntemleri giivenlidir. Katiliyor NKNK NKNK

L20 - Subelerde sira beklemek benim igin sorun olmuyor. Katilmiyor Katilmiyor Katilmiyor

L21 - internet bankaciligi kullanimi zordur. Katiimiyor NKNK Katiimiyor

L22 — internet bankaciliginda kisisel bilgilerime ulagilabilir. Katiimiyor NKNK Katiliyor

Cinsiyet Erkek Kadin Kadin

Egitim Universite ve iizeri Lise ve alti Lise ve alti

Aylik Gelir Orta - Yiksek Disik Dusik

Calisma Alani Ozel Sektor Kamu+Serbest Galismiyor
Calisma Siresi 5 yildan fazla - 2 yildan az ve Caligsmiyor
internet Kullanim Sikhgi Her giin; Ginde 3 saatten az Kullanmiyor iki gtinde bir veya daha az
internet Bankaciligi Kullanim Durumu Evet Hayir Hayir

internet Bankacihgi Kullanim Siiresi 1 yildan fazla Kullanmiyor 1 yildan az + Kullanmiyor
Banka Miisterisi Olma Suresi 10 yil ve fazla 5-10 yil arasi -

130




2. Sonuclar ve Oneriler

Ulkemizde, ozellikle son on yil iginde internet kullaniminin yayginlasmast ile bircok
hizmetin sanal ortamlar vasitasiyla arz edilmesi miimkiin hale gelmistir. Daha hizli
ve diisiik maliyetli hizmetlerin sunumu sonucu, internet iizerinden hizmet talebi de
onemli bir oranda artmistir. Bircok sektor gibi bankacilik sektoriinde de sanal

ortamdan hizmet sunumu uygulamalar1 baglamis ve gelismistir.

Gelisen bu sanal uygulamalar sonucu bir kisim tiiketici, hizli bir sekilde internet
bankacilign uygulamalarina uyum saglamistir. Bunun yaninda bu kanali kullanma
konusunda c¢ekimser olan ve bu kanaldan tamamen uzak olan tiiketiciler de

bulunmaktadir.

Arastirmamizda elde edilen sonuclar neticesinde cevaplayicilar, internet
bankaciligina iligkin kanaatlerine gore ii¢ ana kiimeye ayrilmistir. Bu kiimelerdeki
cevaplayicilarin demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri de kiimeler temelinde

farklilik gostermektedir. Olusan kiimelerin detaylar1 asagida belirtildigi gibidir:

1. Kiime: internet Bankacihgim Kullanan Tiiketiciler :

Bu kiimeyi, interneti ve internet bankaciligini yogun olarak kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiiketiciler internet bankaciligin1 kullanirken hicbir ¢ekince
duymamakta ve internet bankacilifi faaliyetlerine tamamiyla giivenmektedirler.
Internet kanaliyla kullandiklar1 bankacilik faaliyetlerini, diger kanallardan alinan
faaliyetler kadar olagan gormektedirler. Ayrica telefon bankacilifindan veya banka
subelerinden hizmet almak yerine, Oncelikli olarak internet bankacilifini tercih

etmekte ve internet bankaciligina kesinlikle ihtiya¢ duyduklarini belirtmektedirler.

Bu kiimedeki tiiketiciler i¢in internet, giinliik yasamlarinin ayrilmaz bir parcasidir.
Internete her giin erisim saglamaktadirlar. Gelir seviyeleri orta ve yiiksek diizeydedir.

5 yildan daha uzun siiredir ve 6zel sektdrde calismaktadirlar. Erkek tiiketicilerin



yogun oldugu bu kiime, ayn1 zamanda ¢ogunlukla iiniversite olmak iizere, iiniversite

ve iizeri derecede egitime sahiptir. On y1l ve daha uzun siiredir banka miisterisidirler.

Bu tiiketicilerin, yeni hizmet faaliyetleri sunarak, mevcut islem imkanlarini arttirarak
ve ihtiyacglarina birebir cevap vererek, memnuniyetleri saglanmalidir. Bu tiiketiciler
icin belirlenecek stratejiler, islem hacmini derinlestirme ve miisteriyi elde tutma
izerine olmalidir. Kullanima aligtirma, internet bankaciliginin giivenli oldugunu

belirtme gibi konularda herhangi bir maliyet karsilanmas1 gerekmemektedir.
Bankalar i¢in, en kolay ve yogun islem hacmine sahip olan miisteriler, bu kiimede

bulunmaktadir. Bu tiiketiciler {izerinde miisteriyi elde tutmaya ve memnuniyete

yonelik caligmalar yapilmalidir.

2. Kiime: internet Bankaciligina Uzak Tiiketiciler :

Bu kiimeyi olusturan tiiketiciler internete ve internet bankaciligina tamamiyla
yabanci olan banka miisterileridir. Internet bankacilig1 onlar igin uzak ve yabancidir.
Internet bankaciliginin hizli ve kolaylik saglayan bir yol oldugunu kabul etmekle
birlikte, bu kanala ihtiyac duymadiklarimi belirtmislerdir. Internet bankaciligindan
islem yapmak yerine banka subelerini tercih etmektedirler. Genel anlamda internet
bankaciligindaki giivenlik, kullamim kolayligi ve alinan iicretler gibi uygulamalara

yonelik yargilara kesin cevaplar verememistirler.

Bu kiimemizde, kadin tiiketiciler cogunluktadir. Genellikle lise ve daha diisiik
derecede egitimli tiiketicilerden olusan kiimedir. Bununla birlikte kiime iiyeleri, 5 ile
10 y1l arasi bir siiredir banka miisterisi olan, cogunlukla serbest meslek veya kamu
calisamdir. Internete erisim saglamamaktadirlar. Bu durum, internet bankaciligindaki

uygulamalara yonelik yargilardaki ¢cekimserliklerini desteklemektedir.
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Bankalar i¢cin bu tiiketiciler, en zor ikna edilebilecek miisterilerdir. Bu tiiketici
kiimesinin kanaatlerinin degisimi, siirekli tanitim ve uygulama faaliyetlerine maruz
tutularak, toplumsal gelisimin ve degisimin saglanmas ile miimkiin olabilir. Internet
kullanim aligkanliklarinin hi¢ olmamasi, tiiketicilerin miisteri olma yolundaki en
biiylik engeldir. Var olan bu aliskanliklar1 degistirmek, ancak uzun siireli reklam ve
tanitim faaliyetlerini iceren kampanyalar ile miimkiin olabilir. Bu ise maliyeti yiiksek
ve geri doniisii riskli bir karardir. Gerekli hesaplamalarin detayli bir sekilde

yapilmast onemlidir.

Ozetle, bu kiime, bankalar i¢in en az potansiyel miisteriye sahip olan kiimedir.
Internet ve internet bankacilig1 kullanim1 konusunda bilgisi ve kullanim aliskanliklar

olmayan tiiketicilerdir. Kullanima yonelik ikna edilmeleri zordur.

3. Kiime: internet Bankaciligina Yakin Tiiketiciler ;

Bu kiimeyi, internet bankacilifini kullanip kullanmamak arasinda karar vermekte
zorlanan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu tiiketiciler, internet bankaciligi kullanimin
hizli ve gerekli gOrmenin yanisira, bu kanala ihtiyag¢ duyduklarim1i da
belirtmektedirler. Bununla birlikte, bu kanalm tam olarak giivenli olmadigini
disiinmektedirler ve kisisel bilgilerini paylasim konusunda cekinceleri oldugunu
belirtmislerdir. Internet bankaciligma giiven konusunda var olan gekinceleri ile
paralel olarak, 6nemli gordiikleri bankacilik islemlerini subelerden yapmay1 tercih
etmektedirler. Fakat diger alternatif bankacilik yontemleriyle kiyasladiklarinda,
internet bankaciligini bir adim 6nde gérmektedirler ve daha hizli bulduklar bu kanal

kullanmay1 istemektedirler.

Bu kiimede bulunan tiiketiciler cogunlukla calismayan tiiketicilerdir. Calisan az bir
kisim ise 2 yildan daha az siiredir ¢alismaktadir. Internet erisimleri simirhdir. Iki
giinde bir veya daha az siklikta internete baglanmaktadirlar. Tiiketiciler, cogunlukla
internet bankaciligin1 kullanmamaktadir. Bununla birlikte internet bankaciliini

kullanan diisiik bir kesim ise, 1 yildan daha az siiredir internet bankaciligini

133



kullanmaktadir. Diger bir deyisle, kiime igerisinde internet bankaciligini heniiz yeni
kullanmaya baglamis tiiketiciler de bulunmaktadir. Fakat tiiketiciler, internet
bankaciligina tam olarak giiven saglayamamistirlar ve kullanima yo6nelik

cekincelerini belirtmislerdir.

Bu tiiketiciler bankalar agisindan, internet bankaciligi kullanimi i¢in ikna edilmesi
gereken tiiketicilerdir. Bununla birlikte, yeni miisteri kazanmak, mevcut islem
hacminin arttirllmas1 adina yapilacak reklam c¢alismalar i¢in, yiiksek geri doniis
alinmas1 muhtemel, en ideal tiiketici kiimesidir. Tiiketicilerin giivenlik ¢ekincelerini
gideren bir altyapiya sahip olma ve pazarlama faaliyetleri ile bunu miisteriye kabul
ettirme sonucunda yiiksek oranda tiiketici, internet bankaciligi kullanimina
baslayacak veya kullanim oranini arttiracaktir. Internet bankaciligi kullaniminin

arttinlmasina yonelik ¢alismalarin ana hedefi bu kiimedeki tiiketiciler olmalidir.

Bankalar icin, potansiyel miisteri olarak adlandirilan tiiketiciler bu kiimede
bulunmaktadir. Tanitim ve yeni miisteri kazanma adina yapilacak her calismanin

oncelikli hedefi bu tiiketiciler olmalidir.
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1) Bir bankanin miisterisi misiniz?
() Evet ( ) Hayir (Cevabiniz hayir ise ankete son veriniz)
2) Istanbul ilinde mi yastyorsunuz?
( ) Evet ( ) Hayir (Cevabiniz hayir ise ankete son veriniz)

3) Hangi banka veya bankalar1 siklikla kullanmaktasiniz?

( ) Akbank () Garanti () Tiirkiye Is Bankas1
( ) TEB ( )HSBC ( ) Vakifbank

( ) Denizbank ( ) Kogbank ( ) Yap1 Kredi

( ) Finansbank ( ) Oyakbank ( ) Ziraat Bankasi

() Fortis ( ) Sekerbank ( ) Diger ( )

4) Ne kadar siiredir ciddi ve yogun sekilde bir bankanin miisterisisiniz?
Liitfen Belirtiniz :

5) Genel olarak herhangi bir banka kanalinda, en sik yaptiginiz islem veya islemler hangileridir?

( ) Havale ve EFT ( ) Kredi kart1 islemleri

() Para yatirip cekme ( ) Leasing ve kredi islemleri

( ) Fatura ve aidat 6deme ( ) Hesap Kontrolleri ve Bilgi Edinme
( ) Repo, doviz, fon ve benzeri yatirim islemleri () Diger (Liitfen belirtiniz) :

6) Kullandiginiz bankacilik islemlerini diisiinerek asagidaki yargilarin sizin i¢in ne derece 6nemli oldugunu
1’den 6’va kadar siralaymiz. ( 1: En 6nemli ; 6 : En az 6nemli )

() Hizmet Kalitesi ( )Hiz
() Bankanin bilinirligi () Giivenlik
() Calisanlarin Tutumu () Kolay islem yapabilme

7) Internete nerelerden baglaniyorsunuz?

( ) Internet Kullanmiyorum () Evden () Isten () Internet Cafe ( ) Mobil

8) internet kullanim sikliginiz nedir?

() Hig¢ kullanmiyorum ( ) Haftada 2 kere ( ) Her giin; giinde 3 saatten az
( ) Ayda 4 kere veya daha az () Iki giinde bir ( ) Giinde 3 saat veya daha fazla

9) internet Bankaciligini kullaniyor musunuz?
( ) Evet () Hayir ( Cevabiniz Hayir ise 11. soruya geciniz.)

10) internet Bankaciligini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

() 1 yildan az () 3 yildan fazla - 4 y1l
() 1 yildan fazla - 2 y1l ( ) 4 yildan fazla

( ) 2 yildan fazla - 3 y1l
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11) Asagida bankacilik ve internet bankaciligina ( I.B. ) ait cesitli yargilar bulunmaktadir. Bu yargilara ne
derece katilip katilmadiginizi belirtiniz. ( Internet Bankaciligini kullanmiyorsaniz bile cevaplayiniz. )

internet Bankacihigina (i.B.) ait yargilar :

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim
Yok

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Calisan insanlar igin internet Bankacilig
. gereKliliktir

Kullandigim bankanin bilinirligi énemlidir

internet Bankaciliginda 24 saat islem yapilabilir

Bankacilik islemlerinde alinan hizmet Uicreti,
internet Bankaciliginda, diger banka
kanallarindan daha azdir

internet Bankaciligi, diger bankacilik
kanallarindan hizhdir

internet Bankaciligina glivenmiyorum

Ulkemizde teknolojik gelisim igin internet
Bankacilhigi kullanimi zorunluluktur

Onemli islemlerimi sadece subeden yaparim

Duydugum hirsizlik haberleri nedeniyle i.B.’dan
cekiniyorum

internet Bankaciligina ihtiyag duymuyorum

Subelerdeki banka ¢alisanlarinin tutum ve
tavirlari hosuma gitmiyor

internet Bankaciligi kullanimiyla ilgili yeterli bilgim
yok

internet Bankaciligi hayatta kolaylik saglar

Butdn islemlerimi i.B.’dan gekinmeden yaparim

i.B.’dan islem yapmak yerine banka subesini
tercih ederim

internet Bankaciligina kayit olmak zordur

i.B.’dan islem yapmak yerine telefon
bankaciligini tercih ederim

Subelerde yapilan islemler hizhidir

internet Bankaciliginda kullanilan sifreleme
yontemleri glivenlidir

Subelerde sira beklemek benim igin sorun
olmuyor

internet Bankaciligi kullanimi zordur

internet Bankaciliginda kisisel bilgilerime
ulasilabilir

12) Calistyor musunuz?

() Evet () Hayir (Cevabiniz hayir ise 15.soruya geciniz.)

13) Ne kadar zamandir ¢alisiyorsunuz?

Liitfen Belirtiniz :

14) Calisma Alaniniz? ( Su an ¢alistiginiz is )

( ) Ozel Sektor
() Kamu caligsanm

() Serbest meslek
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15) Aylik net geliriniz?

() 1000 ytl ve alt1

() 1001 ytl — 2000 ytl
() 2001 ytl — 4000 ytl
() 4001 ytl — 8000 ytl
() 8001 ytl ve tizeri

16) Yasiniz?

()18-25
()42-49

17) Cinsiyetiniz?
( ) Erkek

()26-33 ()34-41
() 50 ve iistii

( ) Kadin

18) En son mezun oldugunuz okul?

() Ilkokul
( ) Ortaokul
( ) Lise

( ) Universite
( ) Yiiksek Lisans
( ) Doktora
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