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Danisman: Do¢. Dr. Suzan COBAN

OZET

internetin, hayatin her alaninda kullanilmaya baslanmas1 ve tiiketicilerin
beklentilerinin degismesi gibi nedenlerden dolayr bankalar, internet bankaciligi
hizmetlerini &n plana ¢ikarmuslardir. Internet bankaciliginin, Tiirkiye’de kullanimu ile
ilgili sektorel veriler, kullanimm her gegen giin arttigin1 ve gelecekte de artmaya
devam edilecegini gostermektedir. internet bankaciligi kullanimini artirmak iizere,
tiiketici odakli bir bakis agisiyla tiiketicileri, internet bankaciligi kullanmaya motive
eden faktorlerin tespit edilmesi faydali olacaktir. S6z konusu faktorler tespit
edilirken, internet bankaciligi web sitesi ile ilgili 6zelliklerin yani sira tlketimin
duygusal, hedonik yonli de g6z Oniine alinarak genis perspektifte bir ¢aligma
yapilmalidir.

Bu noktada, tez arastirmasi ile tliketicileri, internet bankaciligi kullanmaya motive
eden unsurlar, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari ve hedonik duygular
iceren motivasyon unsurlart olmak iizere iki boliime ayrilmistir. Her iki boliimde
motivasyon unsurlari, ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Devaminda bu unsurlarin,
elektronik tatmin, elektronik baglilik ve kurumsal imajla etkilesimi ile elektronik
tatmin, elektronik baglilik ve kurumsal imaj arasindaki etkilesimin irdelenmesi
amagclanmistir.

Elde edilen wveriler, tiiketicilere daha kaliteli hizmet sunulmasina, bankalarin
elektronik ortamda tatmin olmus, bankaya bagl ve bankanin kurumsal imaj1 ile ilgili
olumlu bir goriise sahip tiiketici kitlesi kazanmasina katki saglayabilir.

Bu kapsamda, hazirlanan bir anket formu ile Nevsehir merkezde yasayan ve internet
bankacilig1 kullanan 324 katilimcidan alinan cevaplar analiz edilmistir.

Analiz sonucunda, tiiketicileri internet bankaciligi kullanmaya motive eden
faktorlerin, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari1 ve hedonik duygular igeren
motivasyon unsurlar1 olarak ikiye ayrildigi, her iki unsur grubunun da elektronik
tatmin, elektronik baglilik ve kurumsal imaj iizerinde etkili oldugu gorilmiistiir. Elde
edilen veriler elektronik tatminin, elektronik baglilik ve kurumsal imaj iizerinde,
elektronik bagliligin kurumsal imaj tizerinde anlamli etki yaptigini gostermektedir.



Elde edilen sonuglara gore bankalar, internet bankaciligi sistemlerini, tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda yoneterek daha fazla sayida tiiketiciyi internet bankacilig
kullanmaya motive edebilirler, internet bankaciligi kullanan tiiketicinin elektronik
tatmini, elektronik bagliligi ve kurumsal imaj ile ilgili olumlu diigiinceye sahip
olmasi saglanabilir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik, internet bankaciligi, motivasyon, elektronik tatmin,
elektronik baglilik, kurumsal imaj

Vi



BEHAVIORAL EFFECTS OF CONSUMER MOTIVATION IN
INTERNET BANKING: AN AMPRIC STUDY

Serhan KESKIN
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Advisor : Dog. Dr. Suzan COBAN

ABSTRACT

Internet has brought internet banking services to the foreground for reasons such as
starting to be used in every area of life and changing the expectations of consumers.
The sectoral data related to the use of internet banking in our Turkey shows that,
usage is increasing every day and it will increase in the future. To increase the use of
internet banking, it will be useful to determine the factors that motivate the
consumers to use internet banking with a consumer-focused perspective. While
determining this factors, a study should be done in a wide perspective considering
the features, related to the internet banking web site as well as the emotional and
hedonic aspects of consumption.

At this point, this research, has divided the motivating factors for using internet
banking into two parts; motivational elements originating from the website and
motivational elements including hedonic sentiments. In both sections, motivational
elements were analyzed separately. It is aimed to investigate the affects of these
motivation factors on electronic satisfaction, electronic loyalty and corporate image
and the relationship between electronic satisfaction, electronic loyalty and corporate
image.

The data obtained may contribute to the provision of higher quality service to the
consumers and to the acquisition of the consumer mass which are satisfied in the
electronic environment having loyalty to the bank with a positive opinion on the
corporate image of the bank.

In this context, a prepared questionnaire was used to analyze the responses of 324
participants who live in Nevsehir and who use internet banking.

As a result of analysis, it has been seen that the factors that motivate consumers to
use internet banking are divided into two parts as motivational factors that are
derived from web site and motivational factors that include hedonic emotions. Both
groups are found to be effective on e-satisfaction, e-loyalty and corporate image. The
results show that e-satisfaction has a significant affect on e-loyalty and corporate
image, also e-loyalty has a significant affect on corporate image.

Vil



According to the results obtained, banks will be able to motivate more customers to
use internet banking by managing their internet banking systems in anticipation of

consumers, and to have a positive opinion about e-satisfaction, e-loyalty and
corporate image of consumers who use internet banking.

Key Words: Banking, internet banking, motivation, electronic satisfaction,
electronic loyalty, corporate image
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GIRIS
Internet bankaciligi, zaman ve yer sinir1 olmaksizin bir bilgisayar ile bankacilik
hizmetlerinin, internet tizerinden sunulmasi igin hazirlanan alternatif dagitim
kanalidir. Internet erisimine sahip herhangi bir bilgisayar aracilifiyla, 24 saat
diinyanin her yerinde kullamlabilen bir hizmettir (Bapur, 2014: 14). internet
bankacilig1 6zellikle son yillarda, hatir1 sayilir kitleler tarafindan kabul gormiis ve
kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle internetin yogun kitleler iizerinde etkili olmaya
baslamasiyla, bireysel bankaciliga yonelen ve miisterileri odagina alan bankacilik

sektorli icin internet, dnemli bir kanal haline gelmistir (Okumus, Bozbay ve Dagli,

2010: 92).

Internet bankacihigi, giiniimiizde tiim bankacilik hizmetlerinin uzaktan yapildigi,
alternatif bir dagitim kanalini ifade etmektedir. Internet bankaciligi, hem miisteri
hem de bankalara sagladigi ortak fayda sebebiyle, “self-servis” anlayisinin
teknolojiye uyarlanmis sekliyle en etkin olamdir. Internet bankaciligi, sube
bankacilig1 ile karsilastirildiginda, kurumlar agisindan hiz, islem kolayligi,
maliyetlerin diisiik olmasi, zaman ve yer bakimindan kolayda bulunmasi, hizmette
farklilagsmay1 saglamasi ve yenilik¢ilige agik oldugunu goéstermesi gibi birgok avantaj

sunmaktadir (Yildirim, 2011: 130).

Bankacilik sektoriinde, internet bankaciligi kullanimina iliskin gilincel veriler, bu
hizmetin kullaniminin, her gecen giin arttigin1 gostermektedir ve verilerdeki degisim
Oonumuizdeki suregte, internet bankaciliginin kullaniminin ve Oneminin daha da
artaca@ina isaret etmektedir. Internet bankaciligi kullanimindaki artisa paralel olarak
tilketicileri internet bankaciligi kullanmaya motive eden faktorleri tespit etmeye

yonelik cesitli arastirmalar yapilmistir (Kasheir, Ashour, Yacout, 2009; Gulmez,



Kitapc1, 2006; Ozer, Bozkurt, Sertoglu, 2012; Pikkarainen, Karjaluoto ve Pahnila,
2004). Calismalarda elde edilen sonuglar, tiiketicileri, internet bankacilig
kullanmaya motive etmek amaciyla yapilacak caligmalara katki saglayacak
iceriktedir.

Teknolojik gelismeler, internetin hayatin her alaninda kullanilmaya baslanmasi ve
tiketicilerin hizmet beklentilerinin degismesi, bankalarin tiiketicilere sundugu

internet bankacilig1 hizmetini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bu kapsamda bankalar, internet bankaciligi hizmetlerinin pazarlamasina yonelik
faaliyetlere 6nem vererek, mevcut tuketicilerini internet bankaciligi kullanmaya
motive etmeyi ve yeni internet bankaciligi tlketicileri kazanmay1 amaglamaktadirlar.
Konu iizerinde yapilan bilimsel c¢alismalarla elde edilen sonuglar, bankalarin bu

yondeki gayretlerine olumlu katki vermektedir.

Yapilan bilimsel calismalarda, algilanan kullanim kolayligi (Kasheir, Ashour,
Yacout, 2009), etkili web sitesi (Elia, 2009), kolaylik, giivenlik, statii, yardim
ozellikleri, kisisel finans, yatirim, kesif (Maenpaa, Kanto, Kuusela ve Paul, 2006)

gibi unsurlarin internet bankacilig1 kullanimini motive ettigi tespit edilmistir.

S6z konusu calismalar incelendiginde, yogun olarak internet bankaciligi web sitesi
ile ilgili fonksiyonel 6zellikler iizerinde duruldugu goriilmektedir. Ancak birgok
tiketim faaliyeti, hedonik ve faydaci ciktilar iiretir. Bu nedenle tiiketim algisinin
hedonik ve faydaci aligveris degerleri iizerinden degerlendirilmesine stirekli artan
derecede ihtiya¢ duyulmaktadir (Ozen ve Kodaz, 2012: 242). Tiiketicileri internet
bankacilig1 kullanmaya motive eden unsurlar aragtirilirken, web sitesinden kaynakl
faktorler ile birlikte hedonik duygular iceren faktorlerin de g6z oniine alinmasinin

gerekli olacagi degerlendirilmektedir.

Internet bankaciligi kullanimimi takiben, kullanimin davranissal sonuglari da séz
konusu olacaktir. Tuketicilerin internet bankaciligi hizmetini kullandigi bankanin

sundugu hizmetten, elektronik tatmin duyup duymadigi, bankaya elektronik baglilig



olup olmadig1 ve bankanin kurumsal imajinin bu kullanimdan olumlu etkilenip

etkilenmedigi giindeme gelecektir.

Ekonomik faaliyetlerin temel amaci fayda yaratmak ve bunlar talep eden ihtiyag
sahiplerini tatmin etmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki; uzun dénemde, bir
isletmenin performansini etkileyen en dnemli faktor rakiplere nazaran daha kaliteli
bir {irlin ve hizmet sunarak miisteri tatminin saglanmasidir (Giirbiiz, 2003: 5).
Tiiketicilerin, elektronik ortamda aligverisleri ile ilgili tatmin diizeyleri, e-tatmin
(elektronik tatmin) olarak tamimlanmaktadir. E-tatmin, tiketicinin tiketimin
sonuclart ile beklentilerini karsilastirmasi sonucunda ortaya g¢ikan toplam tatmin
duzeyi olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda e-tatmin, miisterinin gegmisteki satin
alma deneyimlerine karsilik elektronik ortamda yaptigi satin almadan duydugu
toplam memnuniyeti ifade eder. (Pham, Tomsfelt ve Aberg, 2013: 8). Bu ¢alismada,
internet bankaciligr tiiketicilerinin, internet bankaciligi kullanimi sonrasinda e-tatmin

duyup duymadiklari sorusunun cevabi aranmaktadir.

Davranigsal sonuclardan bir digeri, miisteri sadakati olarak da isimlendirilen miisteri
tatminidir. Miisteri sadakati konusunun gerek pazarlama cabalar: igerisindeki gerekse
yonetim uygulamalarindaki 6nemi 6zellikle 1990 yilindan itibaren giderek artmustir.
Bu 6nem, misterilerin Urlin ve hizmet secimi kararlarindan kaynaklanmaktadir.
Musteri sadakati olusturabilen isletmeler, rakiplerine gore dénemli bir avantaj elde
etmektedir. Zira musteri sadakatinin olusturulmasi, isletmelerin varligini surdirmesi
ve kar elde etmesini saglayan dnemli bir yol olarak degerlendirilmektedir (Cati,
Kocgoglu ve Gelibolu, 2010: 433). E-baglilik, miisterinin elektronik ticarete yonelik
kullanma arzusudur ve e-bagliligin sonucu, satin alma davraniginin tekrarlanmasidir.
E-bagliligin, geleneksel pazarlardaki bagliliktan belirgin farkliligi vardir. Clnki
internet kullanicilar, tek bir tiklama ile web sitelerine ulasabilmektedirler.
Miisterilerin ~ e-bagliligi,  elektronik  ticarette  basarili  olmanin  temel
belirleyicilerindendir (Afsar, Nasiri ve Zadeh, 2013: 548). Bu c¢alismada, internet

bankacilig1 kullaniminin e-baglilig1 hangi 6lgiide etkiledigi arastirilmaktadir.



Internet bankaciligi hizmetinden faydalanan tiiketicinin, e-baglilik ve e-tatmini
takiben bankanin kurumsal imaji ile ilgili algisi olusacaktir. Kurumsal imaj, bir
isletme hakkinda toplumun, tiiketicilerin, iiriin ya da hizmetlerini ulastirdig
musterilerinin, rakiplerinin, birlikte is yaptig1 diger kuruluslarin ve kitle iletisim
araclarmin edinmis olduklari izlenimlerdir (Gulsoy, 1998: 196). Internet bankacilig
kullaniminin, bankanin kurumsal imaj1 {lizerindeki etkisi, bu ¢alismada analiz edilen

bir baska husustur.

Literatlr incelemelerinde, online aligveris ve internet bankacihiginda tiiketicileri
motive eden unsurlari arastiran ¢esitli calismalar yapildigir goriilmektedir.
Tuketicileri, online aligverise motive eden unsurlarin tespit edildigi ¢alismalar ile
internet bankacilig1 kullanimint motive eden unsurlarin tespit edildigi calismalarda
elde edilen sonuglar farklilik gostermektedir (Patsiotis, Hughes ve Webber, 2010,
Meyer, 2006). Bu sonugclar internetin, ticari amacla kullanildigi her bir sektordeki
motivasyon unsurlarinin o sektdriin kendisine has 6zellikleri nedeniyle ayri ayri
incelenmesi gerektigine isaret etmektedir. Bu duruma ilave olarak son donemde
pazarlama calismalarinda yogun olarak islenen hedonik tiiketim kavraminin, internet
bankaciligi kullanimina etkileri, internet bankacilifit web sitesinden kaynakh
motivasyon unsurlarinin  yani sira ayri bir bashk altinda detayli sekilde
incelenmelidir. Motivasyon unsurlarinin detaylandirildigi bu c¢alismada, unsurlarin
elektronik tatmine, elektronik bagliliga ve kurumsal imaja etkilerinin sorgulanmasi

literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracaktir.

Bu aragtirma ile tiiketicileri internet bankaciligi kullanmaya motive eden unsurlar,
web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlart ve hedonik duygular igeren
motivasyon unsurlart olmak iizere iki boliime ayrilmistir. Her boliimde, motivasyon
unsurlar1 ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Bu analizleri takiben unsurlarin elektronik
tatmin, elektronik baghlik ve kurumsal imajla etkilesimi ile elektronik tatmin,
elektronik  bagliik ve kurumsal imaj arasindaki etkilesimin irdelenmesi

amaclanmustir.



Calisma, dort boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde, internet bankaciligi olgusu
anlatilmaktadir. Ikinci boliimde, internet bankacilifinda tiiketici davramisi ve
motivasyon unsurlari konularma deginilmektedir. Ugiincii  bélimde, internet
bankaciliginda elektronik tatmin, elektronik baglilik ve kurumsal imaj konular
irdelenmistir. Dordiincii bolimde ise internet bankaciligi kullanimini motive eden
unsurlarin elektronik tatmin, elektronik baglilik ve kurumsal imaj iizerindeki

etkisinin arastirildigi saha ¢alismasina yer verilmistir.



1. BOLUM
INTERNET BANKACILIGI OLGUSU

1.1. Bankacilik ve Bankacilikta Teknoloji Kullanimi
1.1.1. Bankacihigin Tanim

Tasarruf sahiplerinden mevduat ad1 altinda topladiklar1 fonlari, ihtiya¢ duyan kisi ya
da kuruluslara kredi olarak kullandiran, yani fon fazlasi bulunan kisi ya da kuruluslar
ile fon ihtiyaci olan kisi ya da kuruluglar arasinda finansal aracilik islevi goren
kuruluslar, banka olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan goriilecegi gibi mevduat

toplama ve kredi kullandirma banka tanimlamasinin geregi olan faaliyetlerdir

(Delikanl, 2012:25).

Bankalar, gergek ve tiizel kisilerin, belirli bir zaman i¢in harcamadiklar1 paralari
toplayarak, bunlar1 kredi ve plasman yoluyla degerlendirmeye ¢alisan isletmelerdir.
Fakat bankalarin temel gorevlerinin, kredi ticareti yapmak oldugu diisiincesine
dayanan bu tanimin yaninda, bankalar1 yaptiklari cesitli islemlerden biri ya da
digerini on plana alarak, bagka tiirlii tanimlayanlar da vardir. Bazi Anglo-sakson
yazarlar, bankalar1 ¢eke tabi mevduat kabul eden bir isletme seklinde
tanimlamaktadirlar. Bu tanimin banka parasi ile Odemelerin gelistigi tlkeler
bakimindan dogrulugu kabul edilse bile maddi para kullanilmayan 6deme sisteminin
bu derece gelismedigi ililke bankalarmi aciklamaktan uzak oldugu meydandadir.
Bir¢cok Avrupa iilkesinde ve bankaciligin gelismekte oldugu iilkemizde, bankalarin
Onde gelen gorevleri, kisisel kasalari birlestirerek, maddi para kullanilmadan

odemelerin yapilmasi degildir (Ogal, Colak, Togay ve Eser, 1997:35).



1.1.2. Bankacilikta Teknoloji Kullanim

Bankacilik, sadece paranin degil ayn1 zamanda bilginin de ¢ok degerli oldugu, yogun
olarak kullanildig1r ve islendigi bir sektordiir. Bu nedenle, hem paranin hem de
bilginin dogru ve verimli kullanilmasi, zaman ve maliyet tasarrufu saglanmasi
bakimindan, bilisim teknolojisi diger sektorlerle kiyaslandiginda, bankacilik
sektorinde olduk¢a yogun ve etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bankacilik sektorii
son teknolojinin kullanimi konusunda olduk¢a basarili ve Oncli bir konumda yer
almaktadir. Teknolojik gelismeler zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi, iiriin ve
hizmetlerin ¢esitlendirilmesi ve miisteri memnuniyetini artirmada 6nemli bir arag
olarak kullanilmast bakimindan bankalarin faaliyetlerini etkilemeye, hatta
sekillendirmeye devam etmektedir. Teknoloji alanindaki gelismeler, tilkemizde
bankacilik faaliyetlerinin hizla gelistirilmesine, ¢esitlendirilmesine ve biiyiimesine
olumlu katki saglamistir. Bilisim teknolojilerindeki degisim, bilginin toplanmasi,
depolanmasi, islenmesi ve dagitimimin yonetim maliyetlerini azaltmakta ve siireci
kisaltmaktadir. Diger taraftan, zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirmakta ve
miisterilerin  bankacilik iiriin ve hizmetlerine ulagimin1 kolaylagtirmaktadir.
Bankalarda, risk izleme ve denetleme sistemleri teknoloji kullanimimnim artmasiyla
daha efektif hale gelmekte ve risk yonetiminde yeni yontemlerin gelistirilmesini
miimkiin kilmaktadir. En 6nemlisi, teknoloji kullaniminin yogunlasmasi bankalarin
misteriye  0zel lirtin  ve hizmet gelistirilmesine imkan saglamaktadir
(http://www.thb.org.tr/Dosyalar/Baskan_Konusmalari/TBB_YKBsk_Bilisim_Zirvesi
_Konusma_metni_120912.pdf, 2016).

‘Bankacilik teknolojisi’ terimi, bankalarin, sofistike bilgi ve iletisim teknolojilerini
bilgisayar ile birlikte kullanarak miisterilerine giivenli, giivenilir, uygun bir sekilde
daha iyi hizmet sunmalar1 ve diger bankalara kars1 rekabet avantaji kazanmalarin
ifade etmektedir. Rekabetci finansal pazarda, modern toplumlarda en son teknoloji
ve teknikleri kullanan bankalar daha basarili olmaktadir. Bu bankacilik ile isletmeler
daha kazangli miisteriler kazanabilirler. Bugiinlerde bankalar, manuel operasyonlarla
klasik ve geleneksel bankaciligi siirdlirmiiyorlar. Bankalar, hizmet sunulan bir
noktadan teknolojinin etkilerini gosterdigi miisteri merkezli bir noktaya dogru

kaymaktadirlar. Bankalar, miisterilerinin ihtiyaclarim1 karsilayacak ve tatminini


http://www.tbb.org.tr/Dosyalar/Baskan_Konusmalari/TBB_YKBsk_Bilisim_Zirvesi_Konusma_metni_120912.pdf
http://www.tbb.org.tr/Dosyalar/Baskan_Konusmalari/TBB_YKBsk_Bilisim_Zirvesi_Konusma_metni_120912.pdf

saglayacak yeni arag¢ ve teknikleri kullanmakta ve kullanimi1 kolay terzi tipi liretilmis
irlin ve hizmetler sunmaktadirlar. Bu insanlar, tiim bankacilik 6deme ve alis satim
islemleri i¢in en yakinlarindaki subeden, rahat bir sekilde faydalanabilmektedirler.
Insanlar gecmiste olmayan bir sekilde zamandan ve mesafeden tasarruf etme
avantajini elde ettiler. Giiniimiizde bankalar, ¢ok tercih edilen teknoloji ile i¢ ice Uriin

ve hizmetler sunmaktadirlar (Anitha, Saranya ve Vasantha, 2013: 6487).

“Elektronik Bankacilik” ya da “Sube Dis1 Bankacilik” olarak adlandirilan yeni
alternatif hizmet dagitim kanallar1 ya miisterilerin elinde zaten bulunmakta olan
televizyon, telefon, internete girebilen donanimli cep telefonu, kisisel bilgisayar,
internet baglantili bilgisayar gibi bir takim teknolojik {iirlin ve olanaklarin
degerlendirilmesine dayanmakta ya da bankalarin sagladigi ATM, POS gibi cihazlara
dayanilarak gerceklestirilmektedir. Bu iki grupta yer alan teknolojik cihazlara dayal
elektronik bankacilik kanali se¢eneklerinin desteginde, ileri bilisim teknolojileri ve
gelismis bilgisayar yazilimlart bulunmaktadir. Sube dist hizmet sunum kanallarinin
kullanim aligkanligi, burada yapilan islem hacmi ve bu faaliyetler icin g¢alisan
personel sayisi ile duran varlik yatinmlari ve hizmet sozlesmeleri giderek

artmaktadir (Eris, 2013: 167).

Elektronik bankacilik genel olarak, interneti bankacilik {iriin ve hizmetlerinin dagitim
kanali olarak kullanan, geleneksel bankaciligmin bir uzantisidir. Elektronik
bankacilik, telefon bankaciligini, internet bankaciligini, ATM’leri, debit/kredi
kartlarini, EFT ve benzeri islemleri kapsayan bankacilik hizmetleri yelpazesidir.
Bircok banka bilgisayar ve elektronik cihazlart kullanarak hizmetlerini modernize
etmislerdir. Elektronik doniisiim, miisteri menfaatine yonelik olarak kolay ve esnek
bankacilik operasyonlarmi miimkiin kilmistir. Elektronik bankacilik miisterilerin
banka hesaplar1 ile ilgili kalin defterlere ve sayfalar dolusu evraka hoscakal

demelerini saglamistir (Tiwari ve Kumar, 2012: 27).

ATM kullanimi, ‘her yerde’ ve ‘her zaman’ kavramlarin1 giindeme getirmistir. ATM
kartlarint kullanarak, kisi kendisine en yakin yerdeki banka ATM’sinden hesabina
ulasarak para c¢ekebilmektedir. Bu, zaman ve kolaylik bariyerlerini yikmustir.

Bankalar, baz1 islemleri sadece ATM iizerinden sunmaktadirlar. Kisisel

8



bilgisayarlarin gelisen popiilaritesi, internete ulasim kolayligi ve www imkani,
bankalarin talimat alma ve iirlin ve hizmet sunma kanali olarak interneti
kullanimlarint artirmigtir. Buna genel olarak internet bankaciligt denmektedir. Bu
popiilarite kazanan elektronik bankaciligin, yeni formudur. Elektronik bankacilik
islemleri web sitesinin agilmasi ile baslamakta ve 6demenin yapilmasi ile sona

ermektedir (Tiwari ve Kumar, 2012: 27).

Bankacilik sektoriinde gelisimi saglamak iizere bilgi teknolojilerinden kaynakli
dontisiimiin birka¢ yolu vardir. Bilgiye, krediye ve kirsal topluluklardaki fakir
ciftcilerin mikro krediye ulasmalarin1 saglar. Banglades’te 1976 yilinda kurulan
Grameen Bank vakasi bu duruma ornektir. Sorun, o donemde kirsal Banglades’te
fakirlerin is kurmak ve sosyoekonomik kosullarin gelisimini saglayacak calismay1
yapmak icin gerekli banka kredilerine ulasmalarinin sanal imkansizligindan
kaynaklanmasiydi. Grameen Bank tarafindan gelistirilen ¢oztim, klasik bankacilik
anlayisinin degistirilmesi ve karsiliklt giiven, sorumluluk, katilim ve yenilik¢ilik
tizerine kurulu bankacilik sisteminin gelistirilmesiydi. Modelin biiyliyen basaris1 ile
iilkenin toplam ekonomik performansim1 gelistirmek {izere farklilagtirilmis
operasyonlar uygulanmaya baglandi. Grameen Bank vakasinda, bilgi teknolojilerinin
rolii, her biri bankanin, 15 alan ofisinden onunda internet ulasimi olan, subelerinden
lcline ulasim imkani sunan, 68 farkli bilgi yonetim merkezi isletilmesinde
goriilebilir. Bankanin basarisi, diinyanin en ¢ok bilinen sanal mikro kredi programi
olan ve 50 Ulkede uygulanan model ile 2 milyondan fazla bor¢luya 1 milyar dolar
kredi verilmesiyle Oolgiilebilir. Diinya Bankasi’nca yapilan ¢aligmalarda bilgi
teknolojilerinin ~ kullanildigt model ile borglananlarin  yaklasik  %50’sinin
yoksulluktan kurtuldugu ifade edilmistir. Model ile banka {iyelerinin ortalama hane
halki geliri iiye olmayanlara oranla, %25 daha fazla artmistir (Kamel, 2010: 306).

Banka subelerine gidilmeden bankacilik hizmetlerinden yararlanma olanaklar1 ortaya
¢ikmig ve yararlanma orani, hizla artis gostermistir. Belli bir yerde bulunmak ve
calisma saatleri smnirlar1 i¢inde kalmak gibi zorunluluklar boylece asilmistir.
Ozellikle bilisim teknolojilerindeki ilerleme, yasal diizenlemelerin ve kambiyo
rejimlerinin gevsemesi, kiiresel faaliyetlerin ve ticaretin yayginlagsmas, bankacilik

hizmetlerine erisim i¢in misterilere yeni olanaklar saglamistir. Diinyanin her
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yanindan ve giinlin her saatinde bankacilik hizmetleri gergeklestirilebilmektedir.
Elektronik bankacilik ya da sube disi bankacilik olarak adlandirilan bu yeni hizmet
dagitim kanallar1 grubu; dncelikle telefon, internet, cep telefonuyla internet kanallar
ile miisterilerin elinde bulunan teknolojik cihazlara dayanmakta ya da bankalarin
sagladigi, ATM, POS gibi cihazlara dayanilarak gergeklestirilmektedir. Her iki grup
elektronik bankaciligin desteginde, ileri bilisim yazilimlar1 bunmaktadir. Elektronik
ticaretin bir parcast durumunda olan ve elektronik niteliklerdeki bu yeni bankacilik
hizmet dagitim kanallari; sube dis1 bankacilik faaliyetlerini, kendi adlariyla anilacak
bicimde gesitlendirmislerdir. Baslicalar1 asagida sayilan bu hizmet dagitim kanallari,
her banka tarafindan farkli bir ticari isim altinda tanitilmis ve uygulamaya

gegirilmistir (Eris, 2013: 169).

—

. Telefon Bankacilig1,

. Internet Bankaciligi,

. Mobil (Cep telefonuyla internet baglantili) Bankacilik,
. Ev-Ofis Bankaciligi,

. Satis ve Hizmet Noktas1 (POS) Bankaciligi,

. Mail-Order Sistemi

. Otomatik Odeme Makinalar1 (ATM) Bankaciligi,

. Goriintiilii Odeme Makinalar1 (VTM) Bankacilig,

O 0 9 O L b~ W

. Televizyon Bankacilig1.

1.2. internet Bankaciligi Olgusu

1.2.1. internet Bankacih@inin Tanimi

Gilinlimiizde alternatif dagitim kanallar igerisinde en kapsamli olan ve en yaygin
olarak kullanilan hig siiphesiz internet bankacilifidir. Internet bankacilig1, zaman ve
yer sinirt olmaksizin bir bilgisayar ile bankacilik hizmetlerinin, internet Gzerinden
sunulmas: i¢in hazirlanan alternatif dagitim kanalidir. Internet erisimine sahip
herhangi bir bilgisayar araciligiyla, 24 saat diinyanin her yerinde kullanilabilen bir

hizmettir. Internet bankaciliginin yapisini, miisterinin bilgisayarinda calisan bir
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internet gezgini programi ile bankanin ana bilgisayar1 ile baglantiy1 saglayan bir

banka internet sunucu bilgisayari olusturmaktadir (Bapur, 2014: 14).

Internet bankacilig1, dzellikle son yillarda, hatir1 sayilir kitleler tarafindan kabul
gormiis ve kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle internetin yogun kitleler iizerinde
etkili olmaya baglamasiyla, bireysel bankacilifa yonelen ve miisterileri odagina alan
bankacilik sektorii i¢in internet, 6nemli bir kanal haline gelmistir (Okumus, Bozbay

ve Dagli, 2010: 92).

Sanal bankalarin olmasi, tiim islemlerin evden televizyon agma-kapama kadar basit
sekilde yapilmasi, fiziki olarak paranin miimkiin oldugunca az el degistirmesi diis
olmaktan ¢ikmustir. Teknoloji, diger sektorleri pesinden stiriiklemekte, degisim
gerekliligini zorunlu kilmaktadir. Bankacilik sektérii de teknolojiyi yakindan takip
etmesi gereken sektdrlerdendir. Teknoloji, piyasaya olumlu etkiler saglamakla
kalmay1p, bankacilik sektdriinde islem maliyetlerini de minimize etmektedir. Internet
bankaciligi kisaca, giiniimiizde fiziksel subelerden yapilan tiim iglemlerin internet
tizerinden gerceklestirilmesi olarak tanimlanabilir. Miisterinin bankacilik hizmetini
alabilmesi i¢in internete bagli bilgisayar1 veya televizyonu olmas1 yeterlidir.
Gunumuz teknolojisinde daha da ileriye giderek, cep telefonlarindan internete
baglanma imkan1 oldugu igin ceplerimize kadar girmistir. iletisim araci olan her
misteri, calismay1 diislindiigi banka ile yapacadi sozlesme neticesinde, bankanin
sunacagl bu hizmetten, bankaca belirlenen esaslar cercevesinde, 7 gun 24 saat
yararlanabilir. Internet bankacilig1 iizerinden fiziksel para ¢ekimi hari¢ bireysel ve

kurumsal tiim islemler ve bagvurular yapilabilmektedir (Ceylan, 2013: 36).

Internet bankaciligi, bilgisayar kullanan miisteriler icin uygun bir hizmet dagitim
kanali olup toplumda bilgisayar kullanim orani, okur-yazarlik orani gibi giderek
artmakta ve bdylece bu hizmet dagitim kanali, giderek daha c¢ok etkinlik
kazanmaktadir. Internet bankacilifi, bilgisayar kullanan miisterilerin, bankanimn
otomasyon sistemine internet yoluyla erisimlerine olanak saglamakta ve kendi
mevduat, yatirnm, kredi hesaplariyla ve kredi kartlariyla ilgili islemleri
yapabilmektedir. Internet bankaciligmin avantaji, yer ve zaman gozetilmeksizin, 7

gin 24 saat, internet baglantist bulunan herhangi bir bilgisayardan islem
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yapilabilmesindedir. Ancak, 6rnegin 6demelerde (EFT gibi), finansal yatirimlarda
(pay senedi alim-satimi gibi) islem zamanlari belirlenmis olan piyasalara bagl
hizmetlerin  gergeklesmesi, aninda olmayacaktir. Internet bankaciligindan
yararlanabilmek i¢in 6ncelikle bir bankanin miisterisi olunmasi, bankadan internet
bankacilig1 kullanic1 kodu, parola ve sifre edinilmesi gerekmektedir. Sifre, sadece ilk
giriste gerekmekte, sonraki islemlerde “Tek Kullanimlik Sifre/Islem Dogrulama
Kodu” girilmesi yeterli olmaktadir. Bu tek kullanimlik sifre, islem baslangicinda
isleme 6zgii olarak, miisterinin bankada kayitli olan cep telefonu numarasina SMS ile
gonderilebildigi gibi miisterilere verilen ve siirekli sifre treten bir cihazdan da
saglanabilmektedir. Bankalarin kendilerine 6zgili ticari isimlerle tanittiklar1 bu
otomatik sifre liretim cihazlar1 PIN kodu ile acilabildiginden korumali olup, baskalari
sifre iiretememekte ancak yitirilmesi durumunda bankaya bildirilerek, kullanima
kapatilmasinin saglanmasi gerekmektedir. Cihazlardan tretilen sifreler, kisiye 6zgii
nitelikte olup kimseyle paylasiilmamasi gerekmektedir. Internet bankaciliginda
yapilacak iglemler icin genellikle islem bazinda giinliik, aylik limitler bulunmakta
olup bunlart asan ¢ok yiiksek tutarli islemlerde, sube bankaciligina doniis
gerekmektedir (Eris, 2013: 171).

1.2.2. internet Bankacih@inin Gelisimi

Internet bankaciligi konusu, diinya ¢apinda web’in gelismesine paralel olarak
yayilmistir. Banka veri tabani {izerinde ¢alisan programcilar, 1980’lerde internet
tizerinden bankacilik islemi yapilmasi fikrini gelistirdiler. Online aligverisin bir¢ok
isletme tarafindan kullanilmas: ile birlikte internet bankaciligi hizmetinde 6nemli
atilim yapildi. Online aligveris, internet lizerinden kredi kartlarinin kullanimini tesvik
etti. Bunun devaminda birgok bankacilik organizasyonu, evlerden kullanim
kosullarimi1  kolaylastirmaya basladilar. Bu ¢alismalar, ATM kullaniminin
gelistirilmesinde yogun sekilde kullandi (http://www.buzzle.com/articles/history-of-
internet-banking.html, 2017).

Internet bankaciliginin gelisimi, 1980’lere dayanmaktadir ve o tarihlerdeki internet
bankaciligi tanimi bugiinkiinden ¢ok farklidir. Internet bankacilifi teriminin ilk

kullanildig1 yillarda terim, telefon hatti araciligi ile bir terminal, klavye ve televizyon
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veya bilgisayar kullanilarak kisinin hesaplarina ulasmasini ifade etmekteydi. Bugiin
internet bankacig1 tanimi, bir miisterinin finansal kurulusun web sitesi lizerinden
finansal 6demelerini gerceklestirmesi anlamimna gelmektedir. internet bankaciligmin
ilk versiyonu 1981 yilinda kullanilmistir. New York sehri, Citibank, Chase
Manhattan, Chemical Bank ve Manufactures Hanover isimli finansal kuruluslar
tarafindan miisterilere, ev bankaciligi hizmeti sunulan ilk sehirdir. Ancak internet
bankaciliginin tarihinde miisteriler, bu yeni bankacilik metoduna adaptasyonda yavas
kalmislardir. Misterilerin, 1981 yilindaki bu yenilik¢i uygulamayi kabul etmemeleri
nedeniyle internet bankaciligt momentum kazanmakta, 1990’larin ortasindaki ikinci
yenilik dalgasimna kadar basarisiz olmustur. Ekim 1994 tarihinde Stanford Federal
Credit Union, ABD’de tiim miisterilerine internet bankaciligi hizmeti sunun ilk
finansal kurulus olmustur. Bir yil sonra, Presidential Bank, miisterilerine hesaplarina
online olarak ulasma imkani veren ilk banka olmustur. Presidential Bank’in
liderligini takiben bircok banka, kisa zamanda internet bankaciligi sistemini
kullanmaya baslamustir. internet bankaciliginin gelisimi sadece internet Uzerinden
hizmet veren Netbank’in, 1996 yilinda kurulmasi ile birlikte devam etmistir

(https://www.gobankingrates.com/banking/history-online-banking/, 2017).

Bir taraftan teknolojik gelismeler hizli sekilde yasanmakta iken diger taraftan da
insanlarin teknolojik tirtinlere ulagimi ve teknolojik tirtinleri kullanimi artmistir. Bu
duruma paralel olarak internet ve internet bankaciligi kullanimi siirekli sekilde artis
gostermektedir. Ocak 2017 ay1 itibariyle diinya niifusunun ( 7.476 milyon) %50’si
internete ulasabilmektedir ve niifusun %37’si aktif olarak sosyal medya
kullanmaktadir. Son bir yil igerisinde internete ulasan niifus %10 artarken, aktif
sosyal medya kullanicisi say1s1 %21 artis gostermistir

http://wearesocial.com/uk/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview, 2017).

Ulkemizde de rakamlar benzer bir trend izlemektedir. Bilgisayar ve internet kullanim
oranlari, 2016 yili Nisan ayinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %54,9 ve
%61,2 olarak gergeklesmistir. Bu oranlar, erkeklerde %64,1 ve %70,5 iken,
kadinlarda %45,9 ve %51,9°dur. Bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2015
yilinda sirastyla %54,8 ve %55.9 olarak Olctilmiistiir
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, 2017).
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Internet kullanimmna paralel olarak internet bankacilign kullanimi da artis
gostermektedir. 2015 yilinda internet kullanicilarinin %29.3’1 internet bankacilig

kullanirken bu oran 2016 yilinda %31’e yiikselmistir (www.tuik.gov.tr, 2017).

ABD’de yapilan bir arastirmada, toplam banka miisteri sayisinin %81°1 olan 69
milyon banka miisterisinin, son 12 ay igerisinde internet bankaciligini1 kullandigi ve
bu grubun %78’inin aldig1 hizmetten memnun oldugu tespit edilmistir. Yine ABD’de
2000 yilinda banka miisterilerinin %181 internet bankaciligin1 kullanirken, bu oran
2010’da %46’ya ve 2013 yilinda %61°e yiikselmistir
(http://www.statisticbrain.com/online-mobile-banking-statistics/, 2017).

Tirkiye Bankalar Birliginin verilerine gore internet bankaciligini, en az bir kez
kullanmis miisteri sayis1 2014 Aralik ay1 itibariyle 36.371 kisi, 2015 Eyliil ay1
itibariyle 43.374 kisi ve 2015 Aralik ay1 itibariyle 45.683 kisidir. Bu verilere gore
2014 yi1l sonundan 2015 y1l sonuna kadar gegen siirede internet bankaciligini en az
bir kez kullanmis Kisi sayist %25 artis gostermistir. Yine Bankalar Birliginin
verilerine gore internet bankacilig1 kullanilarak 2015 yili boyunca 141.258 adet islem
yapilmistir. Bu islemlerin toplam hacmi 846.376 TL’ dir. Detayl veriler Tablo 1.1 ve
Tablo 1.2°de gosterilmektedir.
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Tablo 1.1. internet Bankacihig: Kullanan Kisi Sayisi

Arahk Eylal Arabk
2014 2015 2015

Bireysel miisteri sayisi (bin kisi)

Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 13.181 14.999 16.170

Kayith (B) (en az 1 kez login olmus) 34.048 40.564 42.917

Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmus) 19.615 22.867 23.900

AKktif (A) / kayith (B) miisteri oram (yiizde) 39 37 38
Kurumsal miisteri sayis1 (bin kisi)

Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 1.134 1.211 1.251

Kayith (B) (en az 1 kez login olmus) 2.324 2.810 2.766

Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmus) 1.399 1.523 1.548

AKktif (A) / kayith (B) miisteri orani (yiizde) 49 43 45
Toplam miisteri sayis1 (bin Kisi)

Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 14.315 16.210 17.420

Kayith (B) (en az 1 kez login olmus) 36.371 43.374 45.683

Kayitli (C) (son 1 yilda en az 1 kez login olmus) 21.014 24.391 25.448

AKktif (A) / kayith (B) miisteri oram (yiizde) 39 37 38

Kaynak: www.tbb.gov.tr, 2016

Tablo 1.2. internet Bankaciliginda Yapilan Islem Sayilart

Arahk 2014 Eylul 2015 Arahik 2015

. Islem . Islem . Islem

iFSIn Hsacmi Islem Hsacmi TgT Hsacmi

Adedi ' Adedi . Adedi .

(Bin) (Milyon (Bin) (Milyon (Bin) (Milyon

TL) TL) TL)

Para transferleri 63.281  488.705 61.530 541.350 68.534 600.081
Odemeler 48.748 30.390 45.167 35.352 45.612 37.421
Yatirim iglemleri 10.759  127.800 9.964 145.089 10.812 155.279
Kredi kart1 islemleri 11.711 16.393 11.688 17.691 12.176 17.634
Diger finansal iglemleri 2.890 27.374 3.301 30.851 4.124 35.961
Toplam 137.389  690.662 131.649 770.333 141.258 846.376

Kaynak: www.tbb.gov.tr, 2016
1.2.3. internet Bankacihginda Sunulan Hizmetler

Internet bankaciliginin, gerek bankalar gerekse banka miisterileri i¢in sundugu
faydalar, internet bankaciligi kullanimini arttirdigi gibi internet bankaciliginda
sunulan islem cesidini de artirmaktadir. Bugiin yasal zorunluluk geregi miisterilerin
imza atmasi1 gereken islemler ile nakit kullanimini gerektiren islemler disinda
islemlerin tamami, internet bankacilig1 lizerinden yapilabilmektedir. Tablo 1.3°de
Ziraat Bankasi internet bankaciligi sistemi lizerinden yapilabilen islemler
listelenmistir. Diger bankalarca da aymi islemlerin, internet bankaciligi iizerinden

yapilabilmesine yonelik hizmet sunulmaktadir.
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Tablo 1.3. Internet Bankaciliginda Yapilan islemler

Hesap ve
Urinler

Hesap Hareketi Goriintiileme ve Detay Izleme

Dekont Alma

Vadesiz Hesap, Vadeli Hesap, Doviz Hesabi, Vadesiz Altin Hesabi, Vadeli Altin
Hesab1, Basak Hesap Birikimli Hesap, Kredi Hesabi Islemleri

Hesap A¢ma, Kapama ve Giincelleme Uye Is Yeri Islemleri (POS Bloke izleme, ULY

Ekstre)
KKB Cek/Risk Sorgulama

Para
Transferleri

Hesaba EFT / Kredi Kartina EFT
Havale

Toplu Transfer

Transfer Gegmisi Goriintlileme

Ddoviz Transferi (SWIFT)

Talimat Islemleri

Alic1 Tanimlama / Giincelleme Islemleri

Kredi Karti

Ekstre, Hareket, Provizyon, Maxipuan, Bekleyen Taksit Goriintileme
Ziraat KK / Baska Banka KK Odeme Islemleri

Nakit Avans / Taksitli Nakit Avans

Sanal Kart Tanimlama

Talimat Islemleri

Limit Artirim
Hesap Kesim Tarihi Degistirme Hesap Baglama

Yatirim

Portfoy Goriintileme / Ekstre Alma
Saklama Portfoy Gorintiileme / Ekstre Alma
Vadesizden Yatirima / Yatirimdan Vadesize
Yatirim Fonu Alis ve Satis

Repo / Ters Repo

TL ve YP Bono/Tahvil Alis ve Satig
Eurobond

Gram Altin Alis ve Satig

Kira Sertifikas1 Alig ve Satis

Odemeler

Fatura, Vergi, SGK, Egitim (MEB, OSYM, Universite), Tapu Harci, Bagis, MTV,
Trafik Cezasi, Sigorta, Sans Oyunu, Diyanet, TAPDK, TOKI, Emlak GMYO, TASIS,
BTK ve Diger Kamu ve Ozel Kurum Odemeleri

Fatura Goériintiileme ve Fatura Otomatik Odeme Talimat: Islemleri

Dogrudan Bor¢landirma Sistemi (DBS) (Fatura / Bayi Raporu, DBS Tahsilat)

OGS Sorgulama, Odeme ve Talimat Islemleri

Krediler

Kredi Izleme, Odeme Tablosu Olusturma
Taksit Odeme ve Bor¢ Kapama
Maas Avansi ve Mevduat Avansi Kullanma ve Geri Odeme

Déviz ve
ithalat

Déviz Alis ve Sats, ithalat Dosya Acilis ve Transfer
ithalat Dosya Izleme, Arbitraj

Basvuru

Bireysel Kredi, Kredi Kart1, OGS, Telefon Bankacilig1, Mobil imza Bagvurular
Hesaplama Araglar1 (IBAN, Altin, Mevduat)
Fiyat ve Oranlar, Kur / Capraz Kur Izleme

Ziraat
Yatirim
Islemleri

Kaynak: www.ziraatbank.com.tr, 2017
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1.2.4. Internet Bankacihginda Fayda

Internet bankacilifi, giiniimiizde tiim bankacilik hizmetlerinin uzaktan yapildig
alternatif bir dagitim kanalini ifade etmektedir. Internet bankaciligi, hem miisterilere
hem de bankalara sagladigi ortak fayda sebebiyle “self-servis” anlayiginin
teknolojiye uyarlanmis sekliyle en etkin olamidir. Internet bankaciligi, sube
bankaciligi ile karsilastirlldiginda, kurumlar acisindan hiz, islem kolayligi,
maliyetlerin diisiik olmasi, zaman ve yer bakimindan kolayda bulunmasi, hizmette
farklilagsmay1 saglamasi ve yenilikgilige acik oldugunu gdstermesi gibi bir¢ok avantaj

sunmaktadir (Yildirim, 2011: 130).

Internet, gegen yaklasik 15 yillik periyotta, bankacilik hizmetlerinin sunulmasinda
gerek bankalara gerekse de miisterilere ¢ok biiyiik yararlar saglamistir ve bu
yararlarin gelisen rekabet ortaminda daha da artacagi goéziikmektedir. Bankalar
acisindan bakildiginda, internet bankaciliginin sagladigi en 6nemli yarar, en yalin
haliyle, faaliyet giderleri kaleminde tasarruf saglanmasi olurken, miisteriler agisindan
ise, bankacilik islemlerinin internet baglantisi olan herhangi bir yerden, herhangi bir
zamanda ve daha az masrafli bir bi¢imde gergeklestirilmesi olarak 6zetlenebilir.
Internet bankaciliginin, bankalara sagladign faydalar genel olarak, yeni iiriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, yeni misterilerin kazanilmasi ve dolayisiyla satiglarin
arttirilmasi, sahip olunan miisterilerin elde tutulmasi, marka imajinin gii¢clendirilmesi,
daha fazla sayida miisteriye ulagilabilmesi ve miisteri sadakatinin arttirilmast,
urtinlerin pazarlanmasi, miisteri iliskilerinde yasanan kolayliklar, daha etkin miisteri
hizmetleri sunulmasi, piyasadaki degisikliklere daha hizli bir bicimde ayak
uydurulabilmesi, subelerde yasanan yogunlugun ve calisan sayisinin azaltilmasi
seklinde siralanabilmektedir (Eroglu, Yiicel, 2012: 10).

Internet bankaciliginin, bankalar acisindan rekabet saglamasi, maliyetlerden tasarruf
etmesi, kitlenin Ozellestirilmesini saglamasi, pazarlama ve iletisim faaliyetlerini
gelistirmesi ve miisteri kazanmasi ve miisterileri etkilemesi gibi avantajlar

bulunmaktadir (Kim, Widdows ve Yilmazer, 2006: 2).
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Baska bir kaynakta internet bankaciliginin, bankalar tarafindan iki amag igin
kullanildig: ifade edilmektedir (Onder, 1999: 56). Bu amaglar, daha fazla potansiyel
miisterilere daha diigiik maliyetlerle benzer kalitede karmasik iirlinleri sunabilmek ve
yer ve zamandan bagimsiz olarak kesintisiz ulasilabilirlik saglamak olarak

acgiklanmaktadir.

Bankalarin isletme giderleri igerisindeki Onemli kalemlerden bir tanesi, islem
maliyetleridir. Islem maliyetlerinin diisiiriilebilmesi, Bankalarm verimliligini ve
karliligin1 artiracak ayni1 zamanda Bankalara oOnemli bir rekabet avantaji
saglayacaktir. Bankacilik islemlerinin maliyetleri, subeler icinde yapilan islemlerde
internet bankacilig1 ile yapilan islemlere gore daha yiiksektir. Bu nedenle subeler
icinde yapilan iglemlerin, internet bankaciligina kaydirilabilmesi maliyetlerin
disiiriilmesine  katki  saglayacaktir. Bu maliyet avantajinin  bir kisminin
miisterilerinden alinan masraflarin azaltilarak miisterilere yansitilmasi, miisteriler

acisindan fayda olusturacak ve miisteri memnuniyeti artirilabilecektir.

Subeden yapilan bir islemin maliyeti 1,5 TL iken, internet bankaciliginda bu maliyet
0,1 TL’ye diisebilmektedir. internet bankacilig1, bankanin bilisim yéniinden ilerleme
seviyesine isaret etmesinin yani sira misteriye sundugu hizmetlerin ¢esitliliginin
artmasina da neden olur. Bu da teknolojik acidan bankanin imajinin artmasini saglar.
Web sitelerini cekici hale getirebilen bankalar, bu yolla trtnlerinin reklammi ¢ok
daha ekonomik bir sekilde geceklestirebilecek, ayn1 zamanda subeye gitmesine gerek
kalmadan miisterinin elinin altinda bulunarak daha sik islem yapilmasini tesvik etmis

olacaklardir (Bapur, 2014: 32).

Internet bankacilig1, islemlerin daha az maliyet ve personel destegiyle yapilmasini
sagladig1 gibi, sube ortamlarindan farkli olarak yoresel bir erisim kisithilig
icermemesi bakimindan en dnemli kanallardan biri haline gelmistir. Finansal hizmet
sunan firmalar i¢in yepyeni bir dagitim kanali olan internet bankacilig
kullanmaktaki amag, finansal {irlin ve hizmetlerin bazilarini, tiim potansiyel
misterilere daha az maliyetle, fakat esit kalitede sunabilmek ve interneti diinyanin
her yerinde 7/24 kullanmaktir. Elbette ki bunun anlami, finansal kurumlarin pazar

alanlarim1 ve paylarini, yeni sube ya da ofis agmadan genisletme imkanina sahip
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olabilecek bir ortamin saglanmasidir. Artik giiniimiizde “internet”, finansal kurumlar
icin stratejik bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Finansal kurumlarin interneti

kullanim sebepleri su sekilde siralanabilir (O¢, 2002: 56);

Bilgilendirme araci,

Miisterilerle ¢ift yonlii iletigim,

DN NN

Miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve miisteri sadakatinin saglanmast,
v' Subelerde gergeklestirilen bankacilik islemlerinin, miisteriye internet tizerinden

sunulmasi,

Banka miisterileri agisindan bakildiginda internet bankacilig1 zaman, yer ve maliyet
faydas1 sunmaktadir. Miisteriler, bir¢ok islemi bankalarin mesai saatlerine bagh
kalmaksizin, 7 giin 24 saat yapabilmektedir. Ayn1 zamanda internet bankaciliginin
kullanimi, miisterileri subeye gidis, doniis ve subede sira bekleme gibi zaman alici
siireclerden kurtarmaktadir. Internet bankacilig1 sayesinde islemler, subeye gitmeye
gerek kalmaksizin internet ulasimimin oldugu her yerde yapilabilmektedir. Internet
bankaciliginin, bankalar icin maliyet avantaji miisteriler icin de gegerlidir. internet
bankaciligi kullanicilart islemleri, subeye kiyasla masrafsiz veya diisiik masrafla

yapabilmektedirler.

1.2.5. internet Bankacih@inda Riskler

Bankacilik  sektorlinlin - her asamasinda oldugu gibi internet bankacilig
uygulamasinda da risk faktorii bulunmaktadir. Risk tanimi ve algisi, hem internet
bankacilig1 kullanicis1 hem de Bankalarin yaklagimi ve uygulamalari ile yakindan
ilgilidir. Internet bankaciliginda kullanicilarin ve bankalarm gordiigii riskleri
aragtiran gesitli ¢alismalar yapilmistir. Bu g¢alismalardan bir tanesinde elde edilen

sonuglar agagida 6zetlenmistir (Lee, 2009: 2).

Arastirmada tespit edilen risklerden ilki gilivenlik riskidir. Glvenlik riski ile
kastedilen, sifre ve kullanici adlarmin tgilincii kisilerce ele gegirilmesi, guvenlik
adimlarinin yeterli olmamasi, internet sitelerinde yer alan giivenlik agiklari, kisisel

bilgisayarlarda yeterli glvenlik énlemi olmamasi gibi faktorlerdir. Bir diger risk,
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para kaybina neden olacak sekilde yanlis kullanilmanin vurgulandigi finansal risktir.
Dahil olunan arkadas grubunun, ¢evrenin internet bankaciligina bakisi sosyal risk
olarak tanimlanmugtir. Internet bankaciligi kullanimi esnasinda kullanimin zor
olmasindan ve tam olarak bilinmemesinden kaynakli zaman kaybi ihtimali, zaman ve
kolaylik riskidir. Son olarak yazilimdan kaynakli hatalarin olmasi, baglanti
kopuklugu, performans diisiikliigli gibi nedenlerle islemlerin tamamlanamamasi,

performans riski olarak adlandirilmistir.

Bir tarafin kullanici, diger tarafin banka oldugu internet bankaciliginda risklerin
yogunlastigi taraf kullanict tarafidir. Internet bankaciligma, dogru adresten
baglanilmasina, sifre, parola gibi bilgilerin gizli kalmasia, bankanin gilivenlik
tedbirleri ile ilgili yaptigi uyarilarin dikkate alinmasina hassasiyet gosterilmesi

halinde risklerin 0nemli bir kismi1 bertaraf edilebilecektir.

Internet bankacihiginda maliyetlerinin  diisiik olmasi, piyasaya girmeyi
kolaylastirmaktadir. Boylece, internet bankaciligi, piyasada rekabeti arttirarak
bankalarin kar marjinin diismesine sebep olmaktadir. Gergekten de miisteriler,
internete girdiklerinde, tim bankalarin sitelerini ziyaret etme imkani bulabilmektedir.
Bunun sonucu olarak onlar, ¢ok kisa siirede fiyat arastirmasi yapabilmekte,
dolayisiyla tam rekabetin onemli sartlarindan biri olan enformasyon maliyetinin
sifira yakin olma sarti gergeklesmektedir. Bu durumda bankalarin kar marj1 baski

altina alinmis olmaktadir (Uysen, 2003: 54).

Internet bankaciliginda bankalar icin riskler, artan rekabet, gelir azalimi ve yeniden
yapilanma gerekliligi olarak anlatilmistir (Bankacilar Dergisi, 2001-3: 2). Klasik
bankacilik uygulamalarinda rekabet tehdidi yaratamayan, fazla yaygimlagmamis
bankalar bile internet aracilifiyla s6z sahibi olmaya baslamaktadir. Bu da miisteri
sadakatini azaltmaktadir. Miisteriler, bankalarin verdikleri hizmetleri rahatlikla
kiyaslayabilmekte ve tercihlerini degistirebilmektedirler. Bankalar agisindan bir
diger olumsuz etki de yapilan iglemler sonucunda alinan komisyonlarin aracilarla
paylasilmasidir. Bankalara internet altyapisi saglayan aracilar gibi kurumlar degerin
bir kismim almaktadirlar. Internet bankaciligi kullannmimin yaygimlasmas: ile

bankalarin maliyet fiyatlanmalarinda, bir takim kirlilik olugmaktadir. Subeden,
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ATM’lerden, telefon bankaciligindan ve internet bankaciligindan alinan komisyon
tutarlar1 farkli olabilmektedir. Fiyatlandirma, bankalar i¢in onemli bir rekabet
unsurudur. Alternatif kanallarda diisiik maliyetli hizmetlerin sunulmasi bankalara,
diger kanallardaki fiyatlarin1 da asagiya ¢ekmeleri yoniinde baski yaratabilmektedir.
Internet bankacilignin, miisteri gdziinde konumlandirmasi igin, bankalar belli
oranlarda gelistirme ve tanitim maliyetlerini goze almak zorundadirlar. Internet
kanalin1 kullanmaya baslayan her bir miisteri ile bu maliyetler belirli oranlarda

kargilanacaktir.
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2. BOLUM
INTERNET BANKACILIGINDA TUKETiICi DAVRANISI ve

MOTIVASYON UNSURLARI

2.1- Tuketim ve Tuketici Kavramlari
2.1.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketici davranisginin 6nemli dnermelerinden birisi, insanlarin ¢ogunlukla tiriinlerin
temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil, icerdikleri anlamlart nedeniyle satin aldiklarini
ifade eder (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 2002: 16). Bu ilke, bir trlnln ya da
hizmetin temel fonksiyonunun onemli olmadigi anlamina gelmez. Burada ifade
edilmek istenen sey, iriinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarmm da
otesinde bir rol oynadiklaridir. Uriinlerle ve markalarla kendimiz arasinda bir takim

baglar kurariz (Odabasi, 2014: 23).

Bu bakis agisi1 ile one ¢ikan nokta, tiikketim eyleminin farkli amaglarinin olacagidir.
Bazilarimiz tiiketimi bir deneyim olarak goriirliz. Tatile ¢ikmak, klasik miizik
konserine gitmek, bale gosterisi izlemek birer deneyim olabilir. Bazilar1 i¢in sosyal
bir grup ile ailesi ile biitiinlesmek aracidir tiikketim. Bazilarimiz tiiketimi siniflama
araci olarak kullaniriz. Bazen de tiikketim bir oyundur. Patates cipslerinde, ambalajin
icinden ¢ikan Pokemon oyuncaklar, cocuklar i¢in her alim Oncesinde heyecan
yaratan bir oyuna dontlismiistiir. Bazen de tiiketim sembolik olarak ¢ok 6nemli olur:
Bayramlarda ¢ocuklara mendil ya da kitap hediye etmek, seker vermek gibi. Zaman
zamansa, bazi irlinlerin kullanilmamasinin  sembolik anlami  biiyiiktiir.
Vejeteryanlarin, et ve hayvan runleri tiketmeyi reddetmeleri gibi (Odabasi, 2014:
24).



Tiiketim, en basit anlamiyla bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir.
Insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan ¢ok sayida mesru ya da mesru
olmayan ihtiyaci bulunmaktadir ve bu ihtiyaclarin giderilmesi igin harcanan ve
harcanmasi goze aliman maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi de tiikketim

olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17).

Insan, bedensel, duygusal ve diisiinsel olarak bir biitiindiir. Her bir yanimin ihtiyacini
karsilayacak farkli seyler bulunur. Pazarlama disiplini, insanin bu ii¢ boyutundan her
birisinde hissettigi bir enerji eksikligini ihtiyag olarak tanmimlar. Bu ihtiyacin
karsilanmasi, o insanin, insani kapasitesini yeniler ya da artirir. Bu anlamda
bedensel, duygusal ya da diisiinsel olarak ihtiyacin karsilanmasi sirasinda ihtiyag
sahibi bir karsilik da vermektedir. Yerken ¢igneme, satin alirken para odeme,
dinlenirken dikkati yogunlastirma ve zaman ayirma seklinde bunun bedelini
O0demektedir. Bedelini 6deyerek ihtiyacin karsilanmasina tliketim denir. Bu anlamda
tiikketim, insanlarin i¢inde yasadiklari topluma katilmak ve kendi insani kapasitelerini
gelistirmek tizere giristikleri faaliyetler olarak da tanimlanmaktadir. Bu durumda
tiiketici, iireticinin zitt1 olarak diisiiniilebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:
63).

Insanlar {iriin ve hizmetleri tiiketirken, belki de agikca dile getiremedikleri isteklerini,
arzularmi, hayallerini, riiyalarin1 gergeklestirmeye, diinyaya kim olduklarim1 veya
kim olmak istedikleri hakkinda mesaj vermeye, etrafindakilere siradan olmadiklarini,

¢ok 6zel ve farkli olduklarini gostermeye galisiyorlar (Kog, 2015: 36).

Kisaca bireyler, artik sadece soguktan korunmak ve ortiinmek i¢in giyinmemekte ya
da sadece karmlarini doyurmak i¢in yemek yememektedir. Bireyler, bu Urlnleri ve
hizmetleri tiiketirken, bazen agiklikla ifade edemedikleri isteklerini, arzularini,
hayallerini, diislerini gergeklestirmek, diinyaya kim olduklar1 ya da kim olmak
istedikleri ile ilgili mesaj vermek, ¢evresindekilere siradan olmadiklarini, ¢ok 6zel ve
farkli  olduklarmi  gdstermek  istemektedirler.  Ornegin, Harley-Davidson
motosikletleri sahipleri i¢in bir motordan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Bir

aragtirmaya gore pek c¢ok insan bir motosiklet istememekte sadece bir Harley
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istemektedir. Harley sahipleri, bu marka ile 6zgiirliige, bagimsizliga ve giice sahip
olduklarimi diisiinmektedir. Arastirmacilar, Harley’in bir motordan ¢ok daha fazlasi
oldugunu, bireylerin bu marka ile kendilerini ger¢eklestirdiklerini ve bunu bir yasam
tarzi olarak gordiiklerini belirtmektedir. Harley sahipleri, motosikletleri i¢in “D0rt
teker bedeni tasir, iki teker ise ruhu” ifadesini kullanmakta ayrica bu markaya sahip
olanlar kendilerini, Harley-Davidson ailesinin bir iiyesi olarak gérmektedir. Yukarida
yer alan Orneklerde de gorildigi gibi tiiketici davranigi olduk¢a karmasiktir ve
birgok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010: 158-159).

2.1.2. Tiiketici Kavram

Pazarlama agisindan ‘tiiketici kimdir?’ sorusunun cevabi arastirildiginda yapilan
calismalarin, daha cok tiiketicinin maddi ihtiyaglariyla ilgili oldugu goriiliir. Ancak
tilkketicinin duygusal ve diisiinsel ihtiyaclariyla da ilgilenmek geregi vardir. Tiiketim
denildiginde daha ¢ok maddi anlamda tiiketim anlasilmaktadir. Halbuki maddi
tilketim Ogelerinin diginda maddi olmayan kiiltiir, eglence gibi tiiketim 6geleri de

vardir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 64).

Pazarlamada pazari olusturan tiikketim birimi olarak tiiketici sozciigiinden, tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar
anlasildigina gore kapsam hayli genistir. Kisiler, aileler, {iretici ve satici isletmeler,
tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci glitmeyen kurumlar bu kapsama giren
belli bash birimlerdir. Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki
amagclara gore iki biiyiik gruba ayrilabilirler. Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi
ihtiyaclart i¢in satin alanlardir. Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, kendi
tiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satin almak gibi ekonomik
faaliyetlerini strdiirmek veya her ne ise kendi normal faaliyetlerini siirdirmek igin
satin alanlardir (Mucuk, 2001: 64).

Tiiketici deyimi ile son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlatilmak istenmektedir. Miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli
aligveris yapan kisi olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda ticari amagla iiriin ya da
hizmetleri satin alan misterilere ise ticari misteri denilebilir (Odabas1 ve Baris,

2014: 20).
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Tiketici ve misteri kavramlarina ayr1 anlamlar yiiklendiginde iki kavram arasinda
temel bir fark ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici, adindan da anlasilacagi iizere o iirlinii
tiiketen kisidir. ‘Her zaman bir iiriiniin tiiketicisi ayn1 zamanda o {iriiniin miisterisidir,
yani iriinii veya hizmeti satin alan kisidir’ demek pek dogru olmaz. Cocuklarin
tiikkettigi dis macunu vb gibi {iriinlere bakildiginda bu fark hemen ortaya ¢ikmaktadir.
Uriiniin tiiketicisi ¢ocuklardir, fakat iiriinii satmn alanlar anneleridir (cogunlukla).
Burada pazarlamacilara diisen gorev iki tarafi da ikna etmeye calismaktir (Kog,

2015: 76).

2.1.3. Tiiketici Davramisinin Yapisi

Tuketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan
kisidir. Tiketici davranisi, tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baglayarak
thtiyacini karsilamak i¢in satin aldigi mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan
sonra ondan sagladigi faydayr degerlendirmesine kadar gegen siire¢ olarak

pazarlamanin konusu olmustur (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2002: 65).

En genis anlami ile tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranigini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabas1
ve Barig, 2014: 16). Tiketici davranisinin Onceden incelenmesi, gelistirilecek
pazarlama karmasinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasini
saglayict bilgiler toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek
kolaylasir ve arzulanan sonuglarin elde edilme olasilig1 artar. Sonug olarak, beklenen
performans ile gergeklesen performans arasindaki farklar azalir (Odabasi ve Baris,

2014: 17).

Pazarlamacinin amaci, hedef miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlar1 tatmin
etmektir. Bu dogrultuda pazarlama yoOnetiminin kapsaminda yer alan tiiketici
davraniglar1 sahasi, bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiya¢ ve isteklerini
tatmin etmek icin Grunleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil sectikleri, nasil
satin aldiklari, nasil kullandiklart ve nasil elden g¢ikardiklar ile ilgili incelemeler
yapar (Kotler, 1984: 171).
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Tuketici davranisi konusu, birgok alani kapsar. Bireylerin veya gruplarin, istek ve
arzularin1 karsilamak {izere secerken, satin alirken, kullanirken veya firiinleri,
servisleri, fikirleri veya deneyimleri tlketirken iginden gegtikleri streglerin
incelenmesidir. Tuketiciler, annesi ile birlikte sekerli sakiz alan alti yasinda bir
cocuktan, biiyiik bir sirket i¢in ¢ok pahali bir bilgisayar sistemini satin alan
yoneticiye kadar bir¢cok sekilde karsimiza ¢ikarlar. Tiiketilen maddeler de konserve
fasulyeden bir mesaja, demokrasiye, rap miizige ve hatta diger insanlara (6rnegin
rock starlara) kadar bir¢ok sey olabilir. Karsilanmasi gereken istek ve arzular aglik ve
susuzluktan aska, statiiye ve hatta ruhsal ihtiyaglara kadar cesitlidir. Tiiketici
davranigi lizerinde sadece pazarlama alaninda degil genelde sosyal bilimlerde artan
bir ilgi vardir (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 2002: 7). Tiiketici davranisi, insan
davraniginin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranigini
anlayabilmek icin insan davranmisinin anlasilmasi gerekmektedir. Insan davranisi, 6z
bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan etkilesim siirecidir. Ancak, tiiketici davranisinin
smirin1 kiginin pazar ve tliketim ile ilgili olan davranislart ¢ergevesinde ele almak
gerekir. Bu bilgilerin 1s181nda tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal
ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu
etkinliklere yol acan ve bu etkinlikleri belirleyen kararlar sireci olarak

tanimlanabilir.

Tiiketici davranisi, pazarlamanin temel konularindan bir tanesidir. Pazarlamanin
amaci, tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerini karsilamaktir. Tiiketici davranigini
anlamadan veya tliketiciyi tanimadan tiiketicilerin ihtiya¢ ve talepleri ile onlar

etkileyen degiskenleri belirlemek miimkiin degildir (Kogak, 2013: 2).

Tiiketici analizine iliskin genel ¢er¢eve hi¢ kuskusuz tiiketici davranis1 disiplininde
saklidir. Tiiketici davranist disiplini, temelde kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanma kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri inceler.
Tiiketici davranist aragtirmalar1, pazarlama disiplini ile birlikte 1980’lerin sonlarina
kadar mikro bir perspektifin marka tercihi ve belirli iletisim (promosyon)
uygulamalarinin tercihler iizerindeki etkilerini incelemekteydi. 1980’lerle birlikte
toplumbilim ve davranis bilimlerinin birgok disiplini, tiketim olgusunu merkeze

almaya baslamistir. Bu 1ilgi, pazarlama ve tiiketici davranigi arastirmalarinda
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yorumlayici, niteliksel ve tarihsel yontemlerle makro bir perspektifi glindeme
getirmistir. Makro yaklagim, daha genis ve oOzellikle toplumsal kiiltiirel baglamda,

tiiketim olgusu merkezli incelemenin gerekliligini vurgulamistir (Uztug, 2003: 90).

Gliniimiizde tiiketim, artik bir fizyolojik ihtiyaglari tatmin etme siirecinden ¢ok, bir
psikolojik tatmini, cevre ve dis diinya ile kurulan iletisimin temelini olusturan bir
iletisim aract olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiketiciler, kullandiklari/tiikkettikleri/sahip
olduklart {iriinleri, birer iletisim araci olarak kullanarak g¢evrelerine ve kendilerine
kim olduklari, diisiince yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir hale
gelmislerdir. Insanlar, pahali tablolar1 ve sanat eserlerini, hem birer yatirim aract
olarak hem de nadide sanat eserlerine sahip olmanin kendilerine verecekleri farkli

olma hisleri nedeniyle satin almaktadirlar (Kog, 2015: 36).

Tiiketici davraniginin temel 6zelliklerinden bir tanesi, insanlarin sik sik {iriinleri neye
yaradiklart i¢in degil ne anlam tasidiklari i¢in satin aldigidir. Bu prensip, Urindn
temel Ozelliginin 6nemsiz oldugu anlamina gelmez ama UrUnlerin hayatimizdaki
roliinlin ve anlaminin islevlerinin gerisinde kaldigir anlamini tasir. Bir {iriiniin daha
derin olan anlami, her sey esitken {iiriiniin benzer {irlin ve hizmetlerden farkli bir
yerde durmasina yardim eder. Kisi, kendi fikirleri ile uyumlu imaj (hatta kisilik)

sahibi markalar: tercih eder (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 2002: 14).

Tiiketici, bir ihtiyact hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi
karar verir. Bu kararlar dizisine, satin alma karar siireci diyoruz. Tiiketici, daha 6nce
sahip oldugu dengenin bozulmamasi seklinde bir ihtiyacin varligini hisseder. Daha
sonra bu ihtiyacini karsilayabilecegi alternatifleri belirler. Alternatiflerin listesini
kafasinda olusturduktan sonra bunlar1 fayda-maliyet ve kolaylik-zorluk agisindan
degerlendirir. Degerlendirmenin amaci, 0 an igin alternatiflerden hangisinin tiketici
ithtiyacin1 digerlerine oranla daha avantajli olarak karsilayacagiin tespit edilmesidir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 66).

Gilinltimiizde tiiketici davranig1 sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil, satin alma
asamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu agamalarla ilgili deneyimleri ve ¢ok

cesitli faktorleri de incelemektedir. Eskiden, tiiketim ile ilgilenen bilim adamlar
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sadece satin alma esnasina odaklanmaktaydilar. O zamanlar dar kapsamli bir tiiketici
davranig1 incelemesi, daha dogrusu satin alma davranis1 s6z konusuydu (Kog, 2015:

37).

Davraniglar, zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimasidir. Tiiketicinin karar alma
siirecinin dogal sonucu da satin alma davranisidir. Birgok faktoriin etkiledigi satin
alma davranis1 dogaldir ki baskin olan faktore gore degisiklikler gosterecektir. Buna
gore tiiketicilerin her tiirlii aligverislerinde, hep ayni davranist sergilemeyecekleri
kesinlikle sdylenebilir. Zaman i¢inde baz1 degiskenlerin etkisiyle baz1 davranislari
aligkanlik haline getirebilirler ya da farkli zamanlarda farkli kimliklerle karsimiza

cikabilirler (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 72).

Gecmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davranisini satis eylemlerine neden olan
satin alma karar ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak, giiniimiizde, cagdas
pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davranislarin
incelenmesi zorunluluk gostermis, dolayisiyla miibadele eylemi de derinlik

kazanmistir (Odabasi ve Baris, 2014: 19).

2.1.4. Tuketici Karar Verme Bigimleri

Tiiketici satin alma kararinin verilmesinde 6nemli bir belirleyici, kararin verildigi
durumdur. Satin alma durumu ile ilgili karar tipleri yogun ¢aba ile satin alma, sinirh
caba ile satin alma, rutin satin alma ve tepkisel satin alma basliklar1 altinda

incelenebilir (Kog, 2015: 477).

Tiiketicinin satin alma kararlari, ihtiyaglarinin tatmini i¢in kendi agisindan en etkin
ve verimli iriin, satin alma noktasi, zamani vb. degiskenleri gz Oniinde
bulundurularak verildigi i¢in bir problem ¢6zme siireci olarak gériilmektedir. Yogun
problem ¢6zme, riskin (fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve zaman) fazla oldugu
durumlar ve tiiketicinin benligi ve degerleri ile yakindan ilgili iriinlerin satin
alinmasinda gerceklesir. Tiiketici, miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak,
mimkiin olan alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma

kararin1 vermeye calisir. Clinkii birey haz oryantasyonludur ve kendisinin kétii ve zor
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durumlara diismesini istemez (Ko¢, 2015: 477). Bu tip durumlar yogun ¢aba ile satin

alma karar1 verilmesi olarak adlandirilir.

Yogun ¢aba ile satin alma karari {irlin yeni, bilgiler sinirli oldugunda ve tiiketicinin
degerlendirme kriterlerini olusturma durumlarinda ortaya c¢ikmaktadir. Tiketici
yogun bilgi ve zamana gerek duyar. Oncelikle yeni iiriin grubunu kavrayabilmek
ister ve sonradan marka se¢mek ic¢in kriter belirlemeye c¢alisir. Segenekleri
degerlendirmede inanglar ve tutumlar etkilidir. Daha pahali iirlinlerde bu siireg

izlenir. Ender satin alam olay1 s6z konusudur (Odabasi ve Barig, 2014: 340).

Sinirli ¢aba ile sorun ¢ozmede yine bir problem ¢ézme s6z konusudur. Fakat
yukaridaki kadar yogunlasma, bilgi toplama, degerlendirme, efor sarf etme
gerekmez. Sik yapilan satin alma durumlarindaki satin alma tipidir. Satin alma
kararlarinda risk olsa da tiiketiciler c¢esitli kestirme yontemler ve stratejiler
gelistirerek satin alma karar1 verirler (Kog, 2015: 478). Sinirli sorun ¢ozmede seg¢im
kriterleri olusmustur ve tiiketicinin daha az zamana gereksinimi vardir. Bilinen bir
{irlin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi durumunda sz konusu olur. Uriin
smufi ile ilgili genel bir bilgi yoktur, buna ragmen arastirmaya yonelik giidiilenme
diizeyi dustktiir. Reklamin etkisi azdir, satin alma noktasinda karsilastirmaya gidilir.
Tatmin durumu yeniden satin alma durumunu dogurur. Tatminsizlik durumunda ise

marka degistirme vardir (Odabas1 ve Barig, 2014: 340).

Rutin ya da otomatik davranis, az bilgi gerekliligiyle ve kararin ¢cabuk verilmesi ile
karakterize edilebilir. Tiiketiciler markaya bagldir ve tiiketici ayn1 markayi satin alir.
Bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiya¢ yoktur, ¢linkii gecmis deneyimler sonucu
bunlar yeterli diizeyde olugmustur. Diisiik fiyath ve siklikla satin alinan iirlinlerin
aliminda s6z konusudur (Odabas1 ve Baris, 2014: 340). Rutin satin alma, sik sik, ¢cok
fazla diistinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski bilgi ve deneyimlere gbre yapilan
satin alma davranig tipidir. Hizli tiiketim mallar1 gibi birim fiyatlar1 bireyler
acisindan goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi diisiik risk tasiyan iirlinlerin satin

alinmasi ile ilgili kararlari igerir (Kog, 2015: 478).
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Tepkisel satin alma davranisinda ise tiiketiciler bazen belirli iirlinleri hig
diistinmemisken veya planlamamisken tepkisel olarak satin alirlar. Tepkisel satin
alma daha ¢ok gereksinim olmayan fakat satin almaya kars1 konulamaz bir diirtiiyle,
zorlanmis gibi bir dirtliyle yapilabilen satin almalardir. Tepkisel satin almalar
duygusal ozellikler bakimindan zengindir ve temelinde hedonistik fayda arayisi
vardir. Tepkisel satin alma haz ve heyecan gibi pozitif duygularla yakindan ilgili
olabilecegi gibi negatif duygularla da sonuclanabilecegi goriilmiistiir (Kog, 2015:
478).

2.1.5. Tiiketici Davramis1 Genel Modeli

Tiiketici davraniglarim1 agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en onemli model
Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde davranis, kisisel
ve cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak aciklanmistir. Diger bir ifade ile
davranis hem kisisel hem de ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Cesitli uyaricilara
kars1 karsiya olan tiiketici, kisisel ve gevresel faktorlerin etkisinde kalarak uyariciya
(ya da uyaricilara) tepki gosterir. Tiiketici davranisi, insan davranislarinda oldugu
gibi ii¢ dnemli 6genin incelenmesi ile daha i1yi anlasilabilir (Odabast ve Baris, 2014:

48).

1.  Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
2.  Tiketicilerin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi,

3. Tuketicinin tepkileri

Bu kosullar igerisinde tiiketici davranisi genel modeli sorunun belirlenmesi (ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi), alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin

alma karar1 ve satin alma sonrasi degerleme adimlarindan olusur.

Tiiketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla ihtiyacimi fark eder. Dis
uyaranlar, bireyin ailesi ve arkadaslarindan gelebilecegi gibi bir iirlin ile ilgili
pazarlama uyaranlari olarak da karsimiza ¢ikabilir. Ornegin, aksam saatlerinde
siipermarketlerde yiyecek iriinlerinde tattirma kampanyalar1 yapilmas: tiiketicinin
aclik ihtiyacin1 daha belirgin (oldugundan fazla) olarak fark etmesine/hissetmesine

ve bunun sonucunda tiiketicin sadece tattirilmasi yapilan iiriinden degil, diger
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yiyeceklerden de gesit ve miktar olarak daha fazla satin almasina neden olmaktadir
(Kog, 2015: 484).

Tiiketicinin sorununu belirlenmesi karmagsik olabilme 6zelliginin yaninda, birden
fazla kisiyi ilgilendirmesi bakimindan da ayr1 bir 6zellik gosterir. Ornegin yeni
buzdolab1 sorununun belirlenmesinde, aile tiyelerinin etkileri s6z konusudur. Yeni bir
ev alirken, arabanin modeli degistirilirken, aile iiyeleri, danisma gruplari, sosyal sinif

gibi etmenlerin etkileri s6z konusudur (Odabasi ve Baris, 2014: 351).

Sorunun belirlenmesini takiben tiiketici, sorunu giderecek ve ihtiyaci karsilayacak
alternatiflere ve bu alternatiflerin degerlendirilmesini saglayacak bilgilere ulasmaya

calisacaktir.

Segeneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra her
birinin degerlendirilmesi yapilir. Segilecek olan segenegin toplam riskinin en az
olmasi 6zelligine dikkat edilir. Segeneklerin degerlendirilmesi konusunda en 6nemli
unsur, secim kriterlerinin ne olacagidir. Hangi secim kriterinin uygulanacagi

tlketicilere ve duruma bagli olarak degisir (Odabasi ve Baris, 2014: 365).

Toplanan bilgiler 1s18inda alternatiflerin degerlendirildigi bu asamay: etkileyen pek
cok faktor ortaya c¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin farkli iiriin kategorilerinde birden
fazla tirlinden/markadan olusan satin alma repertuarlar1 olabilmektedir. Tiiketiciler
bazen hicbir sebep yokken bile {riin, marka ve satin alma noktalarim
degistirebilmektedirler. Ornegin bir miisteri genel olarak ¢ok memnun kalsa dahi,
ayni restorana veya tatil koyline her zaman gitmek istemeyebilir ve diger ¢esitleri

denemek isteyebilir (Kog, 2015: 486).

Tiiketici kendisi i¢in uygun olan satis noktasina giderek iiriinii/hizmeti satin alir.
Satin alma noktasina kolay ulasim, rahat¢a park edebilme imkanlari, beklemeden,
kaliteli ve giiler yiizlii hizmet almas1 gibi sebepler tiiketicinin hangi satis noktasinda

tirlin satin alacagi kararini belirleyen dnemli faktorlerdir (Kog, 2015: 490).
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Slrecin son agamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve sonuglarini degerlendirir ve
bunlara gore davramiglarda bulunur. Pazarlama yoneticilerinin gorevi satis ile
bitmemekte, satin alma sonrast davranislar1 da inceleme geregi ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin iiriinii kullanmalariin temel nedeni bir ihtiyaci tatmin etmektir. Eger
irlin bu ihtiyac1 tatmin etmiyorsa, olumsuz degerlendirme ortaya ¢ikacaktir. Bu
ylizden iriliniin kullanimi sirasinda nasil bir performans gosterdiginin bilinmesi
hayati onem tasir. Birgok tiiketici sikayetinin yanlis kullanimdan kaynaklandig
bilinmektedir (Odabasi ve Baris, 2014: 386).

2.2. Tiiketici Davramisimin Pazarlamadaki Onemi

Yoneticiler, reklamcilar ve diger pazarlama profesyonelleri tiiketici davranisi {izerine
neden kafa yormalilar? Cevap basit: tiiketici davranigini anlamak iyi bir istir.
Pazarlamanin temel bir yaklasimi firmalarin tiiketici ihtiyaclarini karsilamak i¢in var
olduklarii vurgular. Bu ihtiyaclar ancak pazarlamacilar sunulan iiriin ve hizmeti
kullanacak kisi veya organizasyonu anladiklar siirece karsilanabilir ve bu sayede
rakiplerinden daha iyi is ¢ikarmis olurlar (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 2002:
7).

En genis anlamu ile tiiketici davranisi Pazar yerinde tliketicinin davranisini inceleyen,
bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiiketici davranislar
incelenerek cevaplanmaya c¢alisilan sorular agagidaki basliklar altinda toplanabilir

(Odabas1 ve Barig, 2014: 16).

- Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

- Ne satin alirlar?

- Ne zaman satin alirlar?

- Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
- Neden satin alirlar?

- Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?

- Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?
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Bu sorularin cevaplar1 (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1993: 3);

1. Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tliketicilerin tepkisi, basar1 ya
da basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye
yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tiiketici davranislarinin her yoniiyle anlagilmasi, onlarin pazarlama

stratejilerine gosterebilecekleri tepkilerin 6nceden kestirilebilmesini olasi kilar.

Yukarida anlatilanlar kapsaminda tiiketici davranisi, pazarlama alaninda g¢alisacak
kisiler i¢in ¢ok iyi anlagilmasi gereken bir ¢alisma alanidir. Tiiketici davranigini
anlamadan pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlarin alinabilmesi ve uygulanabilmesi
miimkiin degildir. Isletmelerin, rekabet {istiinliigiiniin kaynagmi o isletmedeki
pazarlamacilarin tiiketici davranigini iyi anlamaksizin olusturmalart miimkiin degildir

(Kog, 2015: 43).

Bir isletme faaliyetlerinin anlam kazanabilmesi ve basar1 saglayabilmesi i¢in tiiketici
ihtiyaglarinin belirlenmesi, bu ihtiyaci hisseden tiiketicilerin boliimlere ayrilmasi,
yeni Urlinlerin bu ihtiyaci karsilayacak sekilde konumlandirilmasi ve bir kez iliskiye
gecilen tiiketicilerin bundan sonra herhangi bir nedenle isletmeden ayrilmasini
onlemek {iizere davramslarmi ¢oziimlemeye gerek vardir (Altumisik, Ozdemir ve

Torlak, 2002: 66).

2.3. Elektronik Ortamda Tiiketici Davramsi ve Modelleri

Bircok tiliketici icin internet artik hayatin vazgecilmez bir parcast durumuna
gelmistir. Bugiinlerde, eglencenin yani sira, tiiketim ve aligverisi kolaylastiric1 bir
ara¢ halini almistir. Aligveris davranisi, sanal gerceklikte iyi sunulmus sirketler
tarafindan kolayca tesvik edilebilmektedir. Bu ortam tiiketicilere, artan pazarlik
giicii, daha fazla segenek ve daha diisiik maliyet getirmektedir. Internetin artan rolii
ve etkisi, elektronik ortamda, gercek/offline ¢evreden karakteristik ayrimlart olan
tilkketici davraniginin anlasilmasini daha 6nemli hale getirmistir (Dziewanowska,

2015: 30). Bu nedenle elektronik ortamda tiiketici davraniginin anlasilmasi ve
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aciklanmasi i¢in bir¢ok akademik caligma yapilmis, yapilmaktadir ve ¢esitli modeller

gelistirilmistir.

Elektronik aligveriste tiiketici davranisi, temel olarak tiiketicinin uyaranlara verdigi
bir tepkidir. Bu haliyle siire¢ klasik tiiketici davranisina benzemektedir. Siirec
tiketicinin karakterinden, cevreden, teknolojiden ve elektronik sistemlerden
etkilenir. Elektronik aligveriste 6deme, dagitim, web dizayn, bilgi, uzmanlik, SSS, e-
mail gibi saticinin kontrol edebildigi ve klasik pazarlardan farkli 6zellikler gosteren
kontrol kriterleri bulunmaktadir (Turban, Lee, King ve Chung, 2000: 74). Bu durum,
tilketicinin elektronik aligveris esnasindaki davramisinin farklilasmasina neden
olurken, pazarlama yoneticilerinin tiiketici davranisi iizerinde etkili olabilmeleri i¢in
farkli stratejiler gelistirmelerini gerekli kilmistir. Gerekliligi yerine getirmek {izere
yapilan calismalarda, pazarlamanin 4P karmasina elektronik ortamin kendine has
Ozellikleri ilave edilerek 4S karmasi modeli gelistirilmistir (Constantinides, 2002:
61).

Online tiiketici davranis1 her yil artan sayida arastirmanin yapildigi gelisen bir
arastirma alani haline gelmistir. Bilgi sistemleri, pazarlama, yénetim ve psikoloji gibi
alanlarda yuritulen arastirma makaleleri gesitli dergilerde ve konferanslarda yer
bulmaktadir. Makalelerin incelenmesi arastirmacilarin davranigsal 6grenme, kisilik
arastirmalar1, bilgi isleme ve davranis modelleri gibi klasik tiiketici davranisi
modellerinden yola ¢ikarak teoriler gelistirdiklerini gostermektedir (Cheung vd.,

2003: 194).

Online sistemlerin gelisimine direkt etkileri olan tiiketici davranisi, iki soru agisindan
degerlendirilebilir: Tiiketici ne i¢in aligveris yapiyor ve onun igerisinde tiiketici i¢in
ne var? Bu sorularin vurguladigi gibi online bir aligveris degerli (bir seyi yerine
getiren) veya degersiz (basit satin alma) olabilir. Pazarlama arastirmalari, satin alma
tecriibesini iki boyutta kategorize ederler; bir amaca ulasmak veya bir gérevi yerine
getirmek i¢in aligveris yapan faydaci kategoriye ve eglence oldugu ve sevildigi i¢in
aligveris yapan hedonik kategoriye ayrilirlar. Hedonik ve faydaci aligverisin

anlasilmasi, web siteleri ve elektronik aligveris ortamlarimin dizayninda ve
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diizenlenmesinde c¢ogunlukla dikkate alinmayan elektronik ortamda tiiketici

davraniginin detayli incelenmesini saglar (Turban, Lee, King ve Chung, 2000: 75).

Bazi arastirmalar, klasik ve online satin alma davranisi arasinda temel farklar tespit
etmemislerdir. Ancak sik sik online satin alma siirecine yeni bir basamak eklendigi
ifade edilmektedir. Bu basamaklar giiven ve giivenilirlik olusturma adimlaridir (Lee,
2002: 80).

Internet ortaminda tiiketici davranisi konusunda yapilan ¢alismalar genel olarak
incelendiginde, internet ortaminda tiiketici davranisinin klasik pazarlardaki tiiketici
davranigindan tamamen farkli bir konu olmadigimin ifade edildigi gorilmektedir.
Esasen her iki tip tiiketicinin de davramigini temelde aymidir. Ancak elektronik
ortamda tlketiciyi, klasik pazarlarda tiketiciyi etkileyen faktorlere ilave olarak
internetin kendisine has 0zelliklerinden kaynaklanan bazi faktorlerin de etkiledigi

tespit edilmistir.

Klasik pazarlarda ve online pazarlarda tiiketicilerin satin alma karar siiregleri Tablo

2.1°de karsilagtirilmistir (Butler ve Peppard, 1998: 604).

2.4. Motivasyon Kavram ve Motivasyon Unsurlar:

Motivasyon kelimesi Latince movere (hareket) kelimesinden gelir. Motivasyon veya
giidiiler insanlar1 yerinden kaldirarak onlar1 harekete geciren, onlarin bir seyler
yapmalarini saglayan sebeplerdir. Tiim davranislarin temelinde bir yada birden fazla
giidii (motivasyon) faktorii vardir. Giidiilerin temelinde de ihtiyaglar bulunmaktadir.
Ihtiyaglar herhangi bir anda hissedilen bir fizyolojik/fizyojenik  veya
psikolojik/psikojenik eksiklik veya mahrumiyet hissinden kaynaklanir (Kog, 2015:
243).
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Tablo2.1. Satin Alma Karar Siire¢lerinin Karsilastirilmasi

Adim

Klasik Pazarlar

Online Pazarlar

1. Problemin tanimlanmasi

Tiiketicinin taninmasi, problem
tanimlanmasi, arastirmaya ilgi

olusturulmasi

Tuketiciyi daha iyi tanimaya

yonelik veri tabant
olusturulmasi, ihtiyag/istek
tahmini, problemlere  tepki
verme

2. Bilgi arama

Bilgi sunma, bilgi arayanlari

Pazarda reklam yapma, diger

etkileme sitelerle baglantilar kurma, bilgi

kalitesi, itme teknolojileri

3. Alternatiflerin Satinalma kriterlerini etkileme, | Sanal topluluklar ve kullanici

degerlendirilmesi test etme imkan1 sunma, marka | gruplari, simiilasyon ve test
tercihini gelistirme imkanlari
4. Se¢me/satin alma Degisim siireglerini yonetmek, | Siparis, teslim, O0deme,

kaynak ydnetimi giivenlik kosullarin kolayligi

5. Satin  alma  sonrasi | Servis destegi, problem tespiti, | Online destek, miisterilerle

davranisg iliski yonetimi kullanic1 gruplariyla ve sanal

komitelerle iliski gelistirme

Kaynak : Butler ve Peppard, 1998: 604

Motive teriminin Tirkce karsihigi giidii, saik veya harekete gecirici olarak
belirlenebilir. Giidilleme, bir insan1 belirli bir amag¢ igin harekete gegiren gii¢
demektir. Motive, harekete gecirici, hareketi devam ettirici, olumlu yone yoneltici ¢
temel Ozellige sahip giictiir. Bir veya birden ¢ok insanit dogru, devamli sekilde
harekete gecirmek igin yapilan ¢abalarin toplamidir (Eren, 2008: 554).

Motivasyon, kisilerin belirli bir amac1 gerceklestirmek maksadiyla kendi arzu ve
istekleri ile davranmalaridir. Bireyleri, beklenen ve istenen yonde hareket etmelerine
ve davranmalarina tesvik eden, kendilerinden veya ¢evrelerinden kaynaklanan gesitli
gidi ve gidiiler toplulugudur. Bunun yani sira, orgiitiin ve bireylerin ihtiyaglarini
karsilayacak bir i ortam1 olusturmak maksadiyla bireyin harekete gegmesi ve tesvik
edilmesi siirecidir. Bir hareketin yonil, siddeti ve devamlilig: iizerine ¢abuk ve derhal

yapilan etkidir (Kigikahmet, 2000: 11).

Ihtiyaclar, ihtiyaglarn iistesinden gelmeye yonelik davranis ve bu ihtiyaglarin

giderilmesi arasindaki iligki olarak tanimlanabilen giidiilemede {ic 6nemli unsur
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ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlar, belirli bir amaca yonelik giidiileyici durum, amaca

yonelik davranis ve amaca ulagsmaktir (Odabasi ve Barig, 2014: 105).

Tiiketici giidiilenmesi, tiliketici lizerindeki i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete
gecirilebilir ve tiiketiciyi satin alma faaliyetine dogru yonlendirilebilir. Bu noktada
tilketici  giidiileri, tiiketiciyi satin alma faaliyetine yonlendiren glicleri
olusturmaktadir ve satin alma veya almama sebeplerini olusturmaktadirlar (Ene,

2007: 77).

Guduler eyleme/harekete yon verirler. Ihtiyaci karsilamak icin nelerin, nasil, ne
zaman ve ne sekilde yapilacagini giidiiler belirlemektedir. Ayrica giidiiler ihtiyacin
insanda yarattig1 gerilimi azaltirlar. Son olarak giidiilerin bir g¢evre igerisinde
olustugu, yani kisinin hareket tarzinin belirlenmesinde bireyin o an i¢inde bulundugu
ortam, kiiltiirii, degerleri, egitimi, yas1 vs. gibi pek cok unsurun etkili oldugunu ifade

etmek gerekir (Kog, 2015: 247).

Satin alma giidiileri pazarlamacilar agisindan 6nemli olan giidii ¢esitleri arasinda yer
alir. Satin alma giidiisii kisinin belirli bir iirlinii veya hizmeti satin alma nedenidir ve
kendi igerisinde gruplara ayrilabilir. Temel ve secici glidiiler, miisteri olma giidiileri,
rasyonel ya da duygusal giidiiler bunlar arasinda sayilabilir. Temel satin alma
glidiileri kigiyi bir Grin ya da hizmet grubunu satin almaya yonelten gidiilerdir.
Tiiketicinin televizyon, ev, firm gibi {irlin gruplarindan satin almaya karar vermesi
gibi. Secici gudiler belirli marka ya da iiriin cinsi i¢in olusan giidiilerdir. Rasyonel
guduler tuketici amagclarinin objektif kriterlere gore olusturulmasi demektir. Ornegin;
biyiikliik, agirlhik, fiyat gibi. Duygusal giidiiler subjektif, bireysel kriterlere gore
amagclarm belirlendigini ifade eder. Ornegi statii, sevgi, begenilme gibi. Rasyonellik
kavraminda tiiketicinin segenekler arasinda kendine en ¢ok fayday1 getirecek olani
sececegi varsayilir. Duygusal giidiilerin egemen oldugu durumlarda iirtin hakkinda
yapilacak aragtirmalarin yogunlugu azalma gosterecektir. Rasyonel satin alma
giidiileri yiiksek kalite, diisiik fiyat, uzun Omiir, performans, kullanim kolaylig
olarak siralanirken, duygusal satin alma giidiileri farkli olma arzusu, digerleri ile
uygunluk arzusu, kars1 cinsi etkileme arzusu, gii¢lii olma arzusu, prestij arzusu olarak

siralanabilir (Odabas1 ve Barig, 2014: 114).
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Gliniimiizde internet yalnizca bir ag kurma araci degil ayn1 zamanda kiiresel pazarda
tiikketicilerin bir islem aracidir. Internet kullanimi gectigimiz yillar igcinde hem
Diinya’da hem de Tiirkiye’de oldukca artmistir. Bu artigla birlikte internet bilginin,
uriin ve hizmetlerin ticaretinin yapilmasinda siklikla kullanilan bir ara¢ haline
gelmistir. Internetin daha sik kullanilmasi, elektronik alisverisin biiyiik bir hizla
yayllmast ve islem hacminin giin gectikce artis gostermesiyle, web ortamu,
isletmelerin gérmezden gelemeyecegi biiyiik bir pazar yeri; alternatif bir dagitim
kanali; rekabet ve verimlilik unsuru olarak goriilmektedir. Isletmeden tiiketiciye
(B2C) elektronik aligveris yeni firsatlar sunmakla birlikte, isletmelerin, tiiketicilerin
geleneksel aligveristen elektronik ortamda aligveris yapmaya sevk eden aligveris
giidiilerine, faktorlerine iligkin soru isaretleri bulunmaktadir. Tiiketicilerin geleneksel
aligveris davranmiglarini etkileyen kimi faktorlerin bu yeni teknolojiye uyum
gostermede etkisinin olup olmadigi merak edilmektedir. Bu faktorlerden en temel
olanlar1 Sekil 2.1’de gosterildigi gibi faydaci ve hedonik aligveris giidiileridir
(Dogrul, 2012: 322).

Tiiketici bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile iki tlir yarar arayisina girer. Bunlardan
birincisi somut fayda saglayan yararlar, ikincisi hedonik yararlardir. Faydaci yararlar,
tiriintin somut ve islevsel 6zellikleridir. Hedonik yararlar ise duygusal, fiziki zevkler,
diisler ve estetik Ozellikleri igerir. Her iki tiir yarar en 1yi se¢enegin belirlenmesi
stirecinde degerlendirme Olgiitleri olarak kullanilir. Hem faydact hem de hedonik
yararlarin birlikte satin alma kararmi etkiledigi ¢ogu zaman goriilmektedir. Ornegin

otomobil satin alirken ekonomi, dayaniklilik, servis gibi oOzellikler g6z Oniine
alinirken ayn1i zamanda prestij, begenilme gibi Ozellikler de kararda etkili

olabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2014: 107).

Faydaci
/ Somut Uriin Ozellikleri \

Ihtiyaclar Seceneklerin Degerlendirilmesi
Satin Alma/Kullanma

\ Hedonik/Deneysel /

Soyut/Duygusal Uriin Ozellikleri

Sekil2.1. Uriin Satinalma ve Kullanmada Giidiileme ve Beklenilen Yarar
Kaynak: Dogrul, 2012: 322
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Tiketiciler hem rasyonel (faydaci) hem de duygusal (hedonik) 6zelliklerden
giidiilenirler. Dikkatlerin sadece birinde yogunlastirilmasi, resmin yarisini gérmeme

gibi bir riski beraberinde getirmektedir (Odabasi ve Baris, 2014: 107).

Elektronik ticarete katilimi tesvik eden motivasyon faktorlerini cesitli basliklar
altinda siralamak miimkiindiir. Bu basliklar bilgi ile saglanan katma degerin artmasi,
mesafenin Onemini yitirmesi, kullanim hizi, elektronik ortamda faaliyet gosteren
isletmeler i¢in calisan degerinin artmasi, elektronik ticaretin biiylime hizi, elektronik
ticaretin kar payinin yiiksekligi, bilginin gii¢ haline gelmesi, tiiketicilerin karar verme
giiclinlin artmasi, tiiketici ile isletmelerin birebir iletisim imkani ve anlik hazlar

yasanmasi olarak siralanabilir (Roberts, 2003: 14).

2.5. Online Ahsveriste Tiiketici Motivasyonu Teorileri

Online aligveriste tiketicileri motive eden unsurlari, bu unsurlarin tiketiciyi motive
etme ve tiiketici davranmigini etkileme boyutlarini tespite yonelik ¢esitli ¢aligmalar

yapilmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1 agagidaki sekilde agiklanmaktadir.

2.5.1. Teknoloji Kabul Modeli

Teknolojinin tiketiciler tarafindan kullanimini agiklamaya yonelik gelistirilmis temel
modellerden bir tanesi Sekil 2.2°de gosterilen teknoloji kabul modelidir (technology
acceptance model). Modelin amaci teknoloji kullanimini etkileyen faktorleri genel
olarak tanimlamaktir. Model dis faktorlerin i¢ diisiinceyi, tutumu ve niyeti nasil
etkiledigini islemektedir. Model bu amacma temel degiskenleri tanimlayarak
ulagmaktadir. Model iki degiskenin kabul iizerinde esas etkiyi yaptiklarini ifade
etmektedir. Bu degiskenler algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligidir.
Algilanan kullanishlik, teknoloji kullaniminin muhtemel kullanicinin o konudaki
performansini artirmasidir. Algilanan kullanim kolaylig1 ise muhtemel kullanicinin,
sistemi caba sarf etmeden kullanma beklentisinin derecesidir (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989: 985).

39



Algilanan
/ Kullanishilik \

Kullanima Kullanma Sistemin
. _Dls Yonelik |—| Davramigt |—| Kullanimi
Degiskenler Tutum Niyeti

Algil
N )

Kolaylig1

Sekil2.2. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985

Bu modelde tiiketicinin alisageldigi yontemi kullanmaya egilimli oldugu, sunulan
yeni teknolojinin kullanimimin basit oldugunu ve kullanish oldugunu diisiinecek
olursa teknolojiyi kabul etmesinin s6z konusu olacag: ifade edilmektedir. Modele
incelendiginde algilanan kullanisliligin ve kullanim kolayliginin dis etkenlerden
etkilendigi goriilmektedir. Dis etkenlerin farkli oldugu iki tiiketici ayni teknolojinin
kullanim kolayhig1 ve kullanishiligi igin farkli diisiince gelistirebilecektir. Ornegin
yas1 yiiksek egitim seviyesi diislik bir tiiketici ile nisbeten daha geng¢ ve daha egitimli
bir tiiketicinin elektronik ticaretin kullanim kolayligi ve kullanighiligi ile ilgili

diisiinceleri farkli olabilecektir.

Model kullanim kolayliginin, kullanighilik faktoriinii de etkiledigini ifade etmektedir.
Tiiketici, kullaniminin ¢ok zor oldugunu diistindiigii bir teknolojinin kullanighiligr ile
ilgili olumsuz diistince gelistirebilecektir. Kullanim kolayligi ve kullanighlik
algisiin olumlu olmast kullanima yonelik tutumun gelistirilmesini, takiben kullanma

davraniginin sekillenmesini ve nihayet sistemin kullanimini saglayacaktir.

2.5.2. Cheung Modeli

Literatiiriin gozden gecirildigi bir arastirmada online tiiketiciyi etkileyen faktorleri
ana kategorilere ayiran model olusturulmustur. Caligmada online tiiketici davranisi
niyet, adaptasyon ve siireklilik olarak {i¢ bdliimde incelenmistir. Kontrol dig1
faktorler iki gruba— tuketici karakteri ve gevresel etkiler — kontrol edilebilir faktorler
lic gruba ayrilmistir. Bu ii¢ grup, iriin/servis oOzellikleri, ortam ozellikleri ve
satici/aract Ozellikleridir (Cheung vd., 2003: 201). Arastirma, klasik pazarlarda
oldugu gibi online pazarlarda da kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen faktorlerin

etkilesiminin tiiketici davranisi tizerinde belirleyici oldugunu agiklamaktadir.
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Cheung vd. tarafindan gelistirilen modelde online tiiketici davranist niyetle
baslamaktadir. Online tiiketime yonelik niyetin olumlu olmasi halinde adaptasyon
giindeme gelmektedir. Adaptasyonun saglanmasi durumunda da online tiikketim
stirekli hale doniisebilmektedir. Her {i¢ adim (niyet-adaptasyon-sureklilik) kontrol
edilebilen ve kontrol dis1 faktorden etkilenmektedir. Kontrol disi faktorlerden ilki
tiikketici 6zellikleridir. Tiiketici 6zellikleri, hayat tarzi, motivasyon, bilgi, yenilikgilik,
ilgi, demografi, akis, tatmin, deneyim, giiven, tutum ve deger olarak siralanmustir.
Ikinci kontrol dis1 faktdr cevresel etkiler olarak isimlendirilen ve kiiltiirii, subjektif

normlari, teshiri, dikkati ve imaj1 iceren faktordiir.

Modelde kontrol edilebilen olarak adlandirilan ilk faktor ortam 6zellikleridir. Ortam
oOzellikleri klasik pazarlarda bulunmayan faktordir. Ortam 6zellikleri Web dizayn,
navigasyon, kullanim kolayligi, arayliz, kullanislilik, giivenilirlik ve giivenlik olarak
tanimlanmistir. Bir diger faktor satici ve araci Ozellikleridir. Bu 6zellikler servis
kalitesi, gizlilik ve gilivenlik kontrolii, marka itibari, dagitim/lojistik, satis sonrasi
hizmetler ve 6zendiriciliktir. Kontrol edilebilen faktorlerin Gglinclsu Grin/hizmet
ozellikleridir. Bu faktdrler iirlin bilgisi, iiriin tipi, diizen, satin alma siklig1, somutluk,

farklilagma ve fiyattir.

2.5.3. Sure¢ Modeli

Sure¢ modelinde elektronik ortamda tiiketici davranisi modeli asagidaki sekilde
gosterilmistir. Buna gore tliketici davranisi siireci olarak tiiketicinin uyaranlara
verdigi bir tepkidir. Siire¢ satin alanin karakterinden, cevreden, teknolojiden,
kategorideki degiskenlerin bazilarini listelemektedir (Turban, Lee, King ve Chung,
2000: 74).
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Kisisel Karakter Cevresel Karakter
Yas, Cinsiyet, Sosyal Cevre, Aile,
Etnisite, Egitim, Topluluklar

Hayat Tarzi,
Psikoloji, Bilgi,
Degerler, Kisilik

Uvaran Satin Alanin Karari

Fiyat Ekonomi Al veya Alma

Tutundurma | Politika Ne satin alinacak?

Teknoloji Kiiltiir Nereden

Uriin Ne zaman

Kalite Ne kadar harcanacak
Tekrar eden satin almalar

T

Saticinin Kontroli!mdeki Sistemler
Lojistik Destek (Odemeler, Teslim)
Teknik Destek (Web Tasarimi, Akillt
Acentalar)

Miisteri Hizmetleri (SSS, E-mail,
Cagr1 Merkezleri, Bire Bir), Teslim

Sekil2.3. Elektronik Ortamda Tiiketici Davranist
Kaynak: Turban, Lee, King ve Chung, 2000: 74

Modelde karar verme siirecinin uyaranlari, kisisel karakter, cevresel Karakter,
saticinin kontroliindeki sistemler ile pazarlama ve diger uyaranlar bagliklari altinda
siniflandirilmistir. Kisisel karakter ozellikleri olarak yas, cinsiyet, etnisite, egitim,
hayat tarzi, psikoloji, bilgi, degerler ve kisilik listelenirken, cevresel karakter
ozellikleri olarak sosyal cevre, aile ve topluluklar ifade edilmistir. Saticinin
kontroliindeki sistemler, ddemeler ve teslim gibi lojistik destek, web tasarimi, akill
acentalar gibi teknik destek, SSS, e-mail, ¢agr1 merkezi gibi miisteri hizmetleridir.
Modelde fiyat, tutundurma, {iriin ve kalite pazarlama uyaranlari, ekonomi, teknoloji,
politika ve kiiltiir ise diger uyaranlar olarak adlandirilmistir.

Modele gore bu dort grup uyaran karar verme surecini etkilemekte ve sonug olarak
satin alma veya almama karar1 verilmektedir. Bu karar neyin, nereden, ne zaman, ne
kadar, hangi maliyetle satin alinacagmi ve bu satin almanin tekrar edilip

etmeyecegini de icermektedir.
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2.5.4. Constantinides ve 4S Modeli

Online pazarlamacilar sanal miisterilerin karar verme slreclerini geleneksel, fiziksel
pazarlama araclarin1 kullanarak etkileyebilirler. Ancak, geleneksel pazarlama
karmasi1 4P’nin Otesinde karmasik elemanlar iceren online islevselligin, bilginin,
duygularin, ipuglarinin, uyaranlarin ve iriinlerin/hizmetlerin bir kombinasyonu olan
eksiksiz web deneyimini olusturmak ve sunmak daha fazla etki yapacaktir. Web
deneyimini sunacak olan ortam, sirket ile onun miisterilerinin karsilastigi platform

olan Web sitesidir (Constantinides, 2004: 112).

Online tuketicilerin satin alma davranisglarin1 geleneksel pazardaki faktorler kadar
online tecruibeler de etkiler (Constantinides, 2004: 112). Online tecriibeler pazarlama
karmasinin 4P kavramii da degistirmektedir. Geleneksel pazarlama karmasi
elektronik ticaretle uyumsuzdur. Internette pazarlamanin temeli olan interaktivite
kavramini igermemesi 4P’nin en zayif yoniidiir Fiziksel diinyadan farkli olarak sanal
pazar yerinde pazarlama karmasinin dort eleman1 birbirinden bagimsiz degildir. Siki
sekilde birbirlerine baglidirlar ve online tiiketicinin her niyet ve amag i¢in yasadigi
deneyimde tiiketici ve sirket ara yiiziiniin yani bilinen adiyla Web sitesinin bir

parcasidirlar (Constantinides, 2002: 60).

Bu kapsamda Constantinides tarafindan 2002 yilinda elektronik ortamda
pazarlamada geleneksel pazarlamanin 4P karmasinin yerine alacak sekilde 4S
karmas1 modeli gelistirilmistir. Bu model online pazarlamanin kritik elemanlarini
tanimlamakta ve e-ticaretin strateji, operasyon ve organizasyon konularini entegre ve
yonetilebilir sekilde tarif etmektedir. Model bu konulara ilave olarak online
organizasyona rekabet avantaji saglayacak tamamlayicilarla (liglincli taraflar veya
sirketler) sinerji arayisi ihtiyacini da kapsar. Son olarak model, e-ticaret aktivitelerini
destekleyecek ana teknolojik ve yonetimsel konulari da tanimlar. Vurgulanan
konular dort gruba ayrilir ve her bir grup S harfi ile baslayan bir kelime ile
isimlendirilir: (Constantinides, 2002: 60). Fayda (Scope), Web sitesi (Site), Sinerji
(Synergy) ve Sistem (System) (Constantinides, 2002: 61).
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Constantinides’in gelistirdigi 4S modelinde S’ler asagidaki sekilde tanimlanmustir.

Gelistirilen 4S modelinde fayda (Scope) stratejik bir konudur ve dort alandaki
kararlarin ana hatlarini belirler. Bu dort alan;

(@) Girisimin stratejik ve operasyonel amaglari;

(b) Pazar potansiyelinin élcimuni ve potansiyel rakiplerin, sitenin ziyaretci ve
misterilerinin tanimlanmasi/siniflandirilmasini igeren pazar tanimini,

(c) Organizasyonun e-ticaret i¢in hazir olma derecesi,

(d) Organizasyon icin e-ticaretin stratejik roludur.

Web sitesi (Site), miisteri deneyiminin temel kaynagi ve bu nedenle e-ticaretin en
onemli iletisim elemani olan, sirket ve miisterinin karsilagma noktasidir. Web sitesi,
sunulan sanal {iriindiir, promosyon malzemesidir, fiyat katalogudur ve satig/dagitim
noktasidir. Bu noktada Web sitesi Web miisterisi ile iletisimin, etkilesimin ve

aligverisin yapildig1 fonksiyonel platformdur.

Sinerji terimi ile sanal organizasyonun amaglarina ulagsmasi icin gerekli entegrasyon
tanimlanmaktadir. Bu sinerji sanal organizasyonla fiziksel organizasyon arasinda

olabilecegi gibi sanal organizasyonla {iciincii taraflar arasinda da olabilir.

Sistem, e-ticaret yonetimini saglayacak, site hizmeti konularini1 da igeren teknolojik
konular1 kapsar. Ticari Web’in kullanildigi ilk donemlerde teknoloji internetteki
biylmenin ana belirleyici guci olarak kabul edilirdi. Bu durum, herhangi bir online
organizasyonu ayakta tutacak stratejik ve ticari prensiplerin teknolojinin gélgesinde
kalmasina neden olmustur. Asir1 teknoloji tiiketicinin kafasinin  karigsmast,
tatminsizlik, Web deneyiminden uzaklagma ve is kaybi ile sonuglanabilir. E-ticaret
icin teknoloji temel bir fonksiyonel gereksinim olmakla birlikte teknolojinin roli

genis bir bakis acisinda kalmali ve online faaliyetlerin baslangi¢ noktas1 olmamalidir.

Constantinides tarafindan gelistirilen 4S Web pazarlama karmasinin unsurlar

asagidaki sekilde detayli Sekil 2.4°de ifade edilmektedir.
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1. Fayda (Scope) : Strateji
ve Amaglar

Pazar Analizi : Rekabet temeli,
rakipler, Pazar potansiyeli, Pazar
tahminleri, Pazar gelisimi
Potansiyel Miisteriler : Profil,
motivasyon, davranis, ihtiyaclar ve
ihtiyaclar1 karsilama sekilleri,
oncelikler
Dahili analiz : Dahili kaynaklar,
siiregler, degerler. Web besleyicimi
m1 yoksa bozucu teknoloji mi?
Web faaliyetlerinin stratejik
roli? Genel tipler : Bilgisel,
egitim, iliskisel, promosyon,
aligveris

2. Site : Web Deneyimi

Miisteri odakli icerik

Onemli sorular:

- Miisteri bu siteden ne
bekliyor?

Domain ismi, icerik, dizayn,

duizen, atmosfer, estetik ve Web

sitesi yerlesimi ve klasik 4P

- Miisteri siteyi neden
kullansin?

Basitlik, islevsellik, hiz,

bulunabilme, arastirabilme,

navigasyon, interaktivite ve

kisisellestirme

- Miisteriye tekrar kullanmaya

ne motive edecek?

3. Sinerji : Entegrasyon
On Biiro Entegrasyonu :
Fiziksel pazarlama stratejisi ile
pazarlama aktivitelerinin
entegrasyonu
Arka Ofis Entegrasyonu : Web
sitenin organizasyonel iglemlerle,
eski sistemlerle ve veri tabani ile
entefrasyonu

4. Sistem : Teknoloji, Teknik
Gereksinimler ve Web
Site Yonetimi

Yazilim, donanim, iletisim
protokolleri, igerik yonetimi, sistem
servisi, site yonetimi, altyap: ile ilgili
kararlar, 6deme sistemleri,
performans analizi

Uciincii taraflarla entegrasyon :
Ticari, lojistik ve diger site
aktiviteleri ile ortaklarin iletigim
aglarmi kurmak

Sekil 2.4. 4S Modeli
Kaynak: Constantinides, 2002: 61

Bircok akademisyen ve uygulayict ‘online aligveris deneyimini’ veya ‘sanal
deneyimi’ e-ticaret pazarlamanin ¢ok 6nemli konusu oldugunu belirtmektedir. Online
miisterinin basit bir aligveris¢i degil ayn1 zamanda bir teknoloji kullanicist oldugu
vurgulanir. Online aligverigin fiziksel bir aligveris deneyiminden daha karmasik
oldugu iddia edilebilir. Bu noktada Web tecriibesi tiiketicinin online sirket
hakkindaki toplam izlenimi olarak tanimlanabilir. Bu izlenim tiiketicinin,
pazarlamaci tarafindan online miisterinin satin alma davramisimi etkilemek icin
kontrol ettigi sanal pazarlama araglarina maruz kalmasmin bir sonucudur. Web
tecriibesi arama, tarama, bulma, se¢me, karsilastirma ve degerlendirme bilgileri ile

satic1 firma ile interaktifligi ve degis-tokusu gibi elemanlar1 kapsar. Sanal miisterinin
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izlenimi ve tavrin1 dizayn, olaylar, duygular, atmosfer ve Web sitesi ile interaktivite
esnasinda deneyimi yasanan diger elemanlar etkiler (Constantinides, 2014: 113).
Online tiiketici davranisini etkileyen bu elemanlar Tablo 2.2’deki gibi ii¢ ana ve bes

alt kategoriye ayrilmistir.

Tablo 2.2. Online Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Fonksiyonel Faktorler Psikolojik Icerik Faktorleri
Faktorler
Kullamishhk interaktivite Guven Estetik Pazarlama
Karmasi
Kolaylik Miisteri Islem Dizayn [letisim
Site Navigasyonu hizmetleri/satig glivenligi Sunum kalitesi Uriin
Bilgi Mimarisi sonrasi Tuketici Dizayn Yerine
Siparis/Odeme Siirecleri Sirket personeli bilgilerinin elemanlart getirme
Arama imkani ve siiregleri ile interaktivite yanlig Stil/Atmosfer Fiyat
Site hiz1 Kigisellestirme kullanimi Promosyon
Bulabilme/Ulasabilme Sebeke etkileri TuUketici Karakter
bilgilerinin
giivenligi
Belirsizligi
azaltacak
elemanlar
Garanti/lade
politikalar1

Kaynak: Constantinides, 2014: 113

Constandinides fonksiyonel faktorleri, sanal miisteriye diizgiin sekilde calisan,
arastirmasi kolay olan, hizli, interaktif bir online deneyim sunmasini saglayan Web
sitesi olarak tanimlamaktadir. Fonksiyonel faktorler, kullaniglilik ve interaktifliktir.
Web sitesinin  kullanighlign Web’de aradigmin bulunabilmesi, aranan bilgiye
ulasilabilmesi, bir sonraki adimda ne yapilacaginin bilinmesi ve en 6nemlisi bunlarin
hepsinin minimum gayretle yapilabilmesi olarak tanimlanir. internet interaktivitesi,
online saticilarin, miisterilere kisisellestirilmis hizmetler sunarak Web deneyimini
gelistirmeleri ve online kullanicilar arasinda deneyim ve Oneri paylasilmasim
saglayacak etkilesimi tesis etmeleridir. Arastirmacilarin ve uygulayicilarin online
girisimlerin basar1 veya basarisizliginin sebebi olarak gosterdikleri konulardan bir
tanesi online gilivendir. Fiziksel mesafe, kisisel temasin olmamasi ve internetin
anonimligi miisterilerin kayg1 ve risk algilarm artiran faktdrlerden bazilaridir. Igerik
faktorleri, estetik ve pazarlama karmasidir. Estetik online sunumun artistik ve
yaratict elemanlarini igerir. Bu elemanlar Web sitesinin atmosferi ile iletisimi saglar,
ziyaretgiye durup, kesfedip ve muhtemelen site ile etkilesime ge¢cmesini saglayacak

olumlu ve gii¢lii motifler sunar. Pazarlama karmasi elemanlarinin internette gezinen
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veya online iiriin veya hizmet satin alana Web kullanicilarinin davraniglari tizerine
etkileri arastirmacilar tarafindan incelenmistir. Arastirmacilar, - Urlin/hizmetlerin
teslim edilmesini, satig vaadinin yerine getirilmesini igeren- pazarlama karmasinin
4P’sinin  Web deneyimine gerekli katkisinda fikir birligine varmislardir

(Constandinides, 2004: 120).

2.5.5. Li ve Zhang Onciiller Modeli

Li ve Zhang, 2002 yilinda yaptiklar1 ¢calismada online tiiketici davranisini lizerinde
on faktoriin etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bu on faktor, bes bagimsiz degiskene
(dis cevre, demografi, kisisel 6zellikler, satici/hizmet/iiriin 6zellikleri ve web site
kalitesi) ve bes bagimli degiskene (online aligverise karsi tutum, online alisveris
niyeti, karar verme, online satin alma ve misteri tatmini) gore kategorize
edilmektedir. Online aligverise yonelik tutumu direkt olarak belirleyen bagimsiz bes
degisken onciiller olarak tanimlanmaktadir. Onciiller arasinda yer alan
satic/hizmet/iiriin  6zellikleri ve web site kalitesi miisteri memnuniyetini direkt
olarak etkilemektedir. Asagidaki sekil dnciillerin, tutumun, niyetin, karar vermenin
ve online aligverisin islem adimlart oldugunu goéstermektedir. Ayr1 olarak
degerlendirilen miisteri memnuniyeti, internet aligveris siirecinde miisterinin yer
aldig1 her adimda etkilenmektedir ve her adim1 da etkilemektedir (Li ve Zhang, 2002:
510).

Onciiller : . _
Online Online Karar Online
Dis Cevre » alisverise—— aligveris ——» Verme »  satin
Demografi kars niyeti alma
Kisisel tutum A A «
Ozellikler
Satici/hizmet
/UrUn ~ v v
ozellikleri \ . o
Web Sitesi Miister1 memnuniyeti
Kalitesi g

Sekil 2.5. Online Tiiketici Davramsini Belirleyen Onciiller
Kaynak : Li ve Zhang 2002: 510
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2.5.6. Cheng ve Lee Guven Modeli

Online miisterilerle iliski kurmanin temel ve gerekli kurali online giivendir. Cheng ve
Lee’nin Sekil 2.6’da gosterilen calismasi, internetten saticilarin (algilanan biitiinliik,
algilanan yeterlilik, algilanan giivenlik kontrolii ve algilanan gizlilik kontrolii) ve dis
cevrenin (liclincli taraflarin taninmasi ve yasal gergeve) internet lizerinden aligveriste
miisteri glivenine onemli katki yaptigini gostermistir. Online ticaret web sitesinin
giivenligi, 6zel bilgilerin ne kadar giivenlikte oldugu ile baglantilidir (Cheung ve
Lee, 2006: 481).

Internetten Saticilarin Algilanan Giivenilirligi

Algilanan
Batunluk

Algilanan
Yeterlilik

Algilanan
Guvenlik

Kontrol

Algilanan
Gizlilik
Kontroli

Ny

Internetten
Alisveriste
Miisteri Giiveni
a L3
\
\

¥

Given
Egilimi

T

7
/
Uciinci
Taraflarin
Taninmasi

D1s Cevre
Yasal

Cerceve

Sekil 2.6. Giivenin Online Tiiketici Davranisina Etkisi
Kaynak: Cheng ve Lee 2006: 481

2.5.7. Dange ve Kumar I¢ ve Dis Faktorler Modeli

Online tiikketici davranisini etkileyen faktorler ¢ogunlukla i¢ ve dis faktorler olarak
gruplandirilmaktadir. Cevresel faktorler, cevresel kosullardan i¢ faktorler ise
cogunlukla tiiketicinin beyninden ortaya ¢ikmaktadir. Gerek klasik gerekse online
tiketici davranigini etkileyen bir¢cok faktor vardir. Bazi faktorler online tiiketici
davranisini, klasik tiiketici davranigindan ayirmaktadir. Bu faktorler Dange ve
Kumar’in c¢aligmasinda filtre faktorleri baslhigi altinda gilivenlik, gizlilik ve
given/guvenilirlik olarak tanimlanmustir. Internetin temel o6zelliginden dolay:
ozellikle miisterinin kisisel bilgileri ile 6deme bilgileri web {izerinden kolayca

calabilir veya kaybolabilir. Tiiketicinin karsilasabilecegi bir bagka risk gizli
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bilgilerin kaybolmasi nedeniyle yasanacak hayal kirikligt veya hiisrandir.
Guven/glvenilirlik ise online saticinin online tiiketicinin bekledigi sekilde alisveris
stirecini tamamlamasini tanimlamaktadir (Dange ve Kumar, 2012: 8). Dange ve

Kumar tarafindan bu kapsamda gelistirilen model Sekil 2.7’de gdsterilmistir.

DIS
FAKTORLER

- Demografi

- Sosyo-ekonomi
- Teknoloji/Yasal Filtre
diizenlemeler Elemanlar
-Kaltr Gvenlik
- Alt Kaltar Konusu
-ReferansGruplar

- Pazar

Satinalma Gizlilik Filtrelenmis
Motivasyonu > Konusu » Satinalma——1" Satinalma
Motivasyonu

IC FAKTORLER
¢ / Guvenilirlik

- Tutum
- Ogrenme Konusu

- Algi

- Motivasyon
- Oz imaj

- Semiotik
(Gostergeler)

Sekil2.7. Online Tiiketici Davranisi
Kaynak: Dange ve Kumar, 2012: 8

2.5.8. Dange ve Kumar Online Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler Modeli

Dange ve Kumar tarafindan yapilan bir bagka calismada, online tiiketici davranigini
etkileyen faktorler misteri ozellikleri, tirtin/servis 6zellikleri, ortam 6zellikleri, satic
ve aracilarin Ozellikleri ve gevresel etkiler olarak bes gruba ayrilmistir (Dange ve

Kumar, 2012: 6). Bu bes faktor grubunun alt basliklar1 Tablo 2.3’de gosterilmistir.

2.5.9. Dziewanowska 9 Boyut Modeli

Online tiiketici davranisini inceleyen bir baska ¢alisma Dziewanowska tarafindan
yiiriitilmistiir. Bu ¢calismada online tiiketici davranigini etkileyen dokuz boyuttan ve
her bir boyutun alt basliklarindan bahsedilmistir (Dziewanowska, 2015: 30-36).
Boyut ve alt basliklara iliskin detaylar Tablo 2.4 tedir.
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Tablo2.3. Online Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Miisteri Uriin/Servis Ortam Satic/Aracilarin Cevresel
Ozellikleri Ozellikleri Ozellikleri Ozellikleri Etkiler

- Hayat tarzi - Uriin bilgisi - Web Dizaym - Servis kalitesi - Kaltar
- Motivasyon - Uriin tipi - Navigasyon - Gizlilik ve guvenlik | - Subjektif
- Bilgi - Diizen - Kullanim kontroli normlar
- Yenilikgilik - Satinalma kolayligi - Marka Itibari - Maruz
- lgi siklig1 - Arayiiz - Dagitim/Lojistik kalma

- Demografi - Somutluk - Kullanishilik - Satis sonrasi | - Dikkat
- Akis - Farklilasma - Giivenilirlik hizmetler - imaj

- Tatmin - Fiyat - Guvenlik - Ozendiricilik

- Deneyim

- Guven

- Tutum

- Degerler

Kaynak: Dange ve Kumar, 2012: 6

Tablo 2.4. Online Tiiketici Davranigin1 Etkileyen Dokuz Faktor

Duyusal Boyut

Gorsel sunum ve interaktivite
Web site diizeni

Ses

Web site kisisellestirilme
Online magazada gorsel satis
Web site interaktifligi

Web estetigi ve atmosferi

Duygusal Boyut

Girdi olarak duygular

Cikt1 olarak duygular

Miisteri hiisrani

Online tiiketici davraniginda hedonizm

Biligsel Boyut

Stil diisiincesi
Bilgilerin arastirilmasi ve islenmesi
Web sitesi ile ilgili bilgi kalitesinin aragtirilmasi

Fayda Boyut

Online risk ve guven

Uriin ve Web sitesi fonksiyonlarmin kisisellestirilmesi
Online hizmetlerin kalitesi

Online tiiketimin faydasi

Sembolik Boyut

Online aligveris davraniginin belirleyicisi olarak hayat
stili

Aligveris davranisina sanal aligveris topluluklarinin
etkisi

Sanal topluluga katilimin belirleyicisi

Maliyet Boyutu

Online satinalma ile baglantili risk (islem, bilgi
hirsizligr)

Satis promosyonlart (indirimler, e-kuponlar, gunlik
teklifler)

Algilanan degere nakliye maliyetlerinin etkisi

Hurda maliyeti ve satinalma karari

[liskisel Boyut (Calisanlar)

Gergek ve algilanan sosyal varlik
e-hizmet kalitesi ve destek istegi
Cok kanalli satinalmada kisisel rol

Iliskisel Boyut (Diger Miisteriler)

Sanal tiiketim topluluklar1

(Olumlu veya olumsuz) online Onerilerin ve goriislerin
satinalma davranigina etkisi

Sosyal ve igbirlik¢i aligveris

Grup satinalmalari

Diger miisteriler bir araya gelmeleri

Hayalperestlik Boyutu

Akisin belirleyicileri ve sonuglari

Kaynak: Dziewanowska, 2015: 36
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2.5.10. Suki Modeli

Bir bagka arastirmada tiiketicinin online aligveris davranisini etkileyen dort faktorden
bahsedilmektedir. Faktorlerden bir tanesi internet pazarlama cevresidir. internet
pazarlama cevresi, kagitsiz bir ortamda bilgisayarin, giinde 24 saat, haftada 7 glin ve
yilda 365 giin prensibine gore her zaman ve her yerde limit olmaksizin online ticareti
miimkiin kilan, {iriin bilgilerini tanitmak, iiretmek ve satmak iizere ortam olarak
kullanilmas: ile ilgilidir. Ikinci faktor iiriin 6zellikleri, iigiincii faktdr asinalik ve
giiven, son faktor ise promosyon teklifidir. Bu faktorler dikkate alinarak Sekil
2.8’deki teorik gergeve gelistirilmistir (Suki ve Suki, 2013: 815). Teorik gerceve
kapsaminda yapilan uygulama sonucunda asinalik ve giivenin faktorler arasinda en
fazla etkili oldugu, takiben en fazla etkiyi promosyon Onerisinin yaptigi tespit

edilmistir.

Internet Pazarlama Cevresi \

Uriin Ozellikleri
Tuketici
Online
Asinalik ve Giliven —_ Satin alma

Promosyon Teklifleri /

Sekil2.8. Online Tiketici Davranisini Etkileven Dort Faktor
Kaynak: Suki ve Suki, 2013: 815

Elia geziler igin tercih edilen havayolu web siteleri tizerinde bir ¢alisma yiiriitmiistiir.
Caligmada her web sitesi belirlenen 0Ozelliklere gore degerlendirilmistir.
Degerlendirme web sitesinin dizayn1 ve bilgi igerigi dikkate alinarak yapilmistir. Bu
sayede web sitenin basarisi Olciilmiis ve istenen 6zelliklerle ilgili bilgi toplanmustir.
Web siteleri fonksiyonlarina ve yenilik¢i olma durumlarina gére de incelenmistir.
Calismada gezinme, kullanim kolayligi, goriintim/etkileme, isletme bilgileri, {iriin
bilgileri, bilgilerin anlasilirligi, glivenlik&gizlilik, sunulan e hizmetlerin web sitesini

kullanan miisterilerin tatmini tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Elia, 2009: 27).
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2.5.11. Online Ahsveris Kabul Modeli

Kapsamli bir arastirmanin yiiriitiildiigli bir calismada tiiketicinin online aligverisi

kabuliinii agiklamak tizere OSAM (Online Shopping Acceptance Model -Online

Aligveris Kabul Modeli) gelistirilmistir. Bu ¢alismada online aligverisi etkileyen

faktorler ve bu faktorlerin agiklamalari raporlanmistir. Calismada demografi, internet

deneyimi, normatif inanglar, aligverise uyum,

aligveris motivasyonu, Kkisisel

oOzellikler, online deneyim, psikolojik algi ve online aligveris deneyimi olmak iizere

dokuz tiiketici faktor tipi tanimlanmistir. Daha iyi anlasilmasi igin her bir faktorle

ilgili detayl agiklama Tablo 2.5’teki gibi yapilmistir (Zhou, Dai ve Zhang, 2007:

42).
Tablo 2.5. Online Alisveris Kabul Modeli
Faktor Tipi Bireysel Bulgular
Faktor
Demografi Cinsiyet Erkek tiiketiciler, bayan tiiketicilerden daha fazla online satin alma yapiyor ve
daha fazla para harciyor; gelecekte de daha fazla online aligverig yapma
ihtimalleri var, online aligverise esit veya daha olumlu bakiyorlar. E-ticaret ile
ilgili bayanlar erkeklerden daha endiseli ve daha siipheciler.
Yas Yas ile online aligveris niyeti arasindaki bulgular net degil.
Gelir Gelir online aligveris egilimi ile pozitif iligkili.
Egitim Online aligverise etkisi yok veya olumlu etki var.
Kltar Bireyselci kaltir, toplumcu kiltire gore gore daha egilimli. Erkeklerin
aligveriste baskin oldugu toplumda online aligveris tercih ediliyor.
Internet WWW Internetle ilgili yasanan endise online satin alma endisesi ile iligkili ve
Deneyimi Endisesi online harcanan zamanla ters orantili.
Kullanim Internet kullaniminin online aligveris niyetine etkisi ile ilgili farkl
sikligi sonuglar bulunmus. Internet kullanimi algilanan iiriin riski ile ters
orantili.
Konfor Konfor seviyesi ile online aligverig egilimi arasinda pozitif iliski var.
Normatif Arkadaslarin, ailelerin ve medya Onerilerinin online aligveris egilimine
Inanglar etkileri hakkinda farkli sonuglara ulagilmis.
Aligverige Online tiiketiciler kolaylik odaklilar, eglence ve ekonomik
Uyum aligverisciler daha fazla tercih ediyor.
Aligveris Motivasyon faktorleri, online aligveris ve harcanan zaman iizerinde
Motivasyonu kilit rol oynuyor. Deneyimsel (hedonik) alisverisgiler, interaktif
ortamlarda, sadece yazili metinlerin oldugu ortamlardan daha fazla
eglence buluyor.
Kisisel Yenilikci Yenilik¢iligin, direkt ve dolayl etkisi var, dolayli etkiler tutumu
Ozellikler etk|||yor
Online Duygu Bazi iilkelerde pozitif duygularin online aligveris niyeti lizerinde
Deneyim pozitif etkisi var.
Akig Akisin pozitif subjektif deneyim ve arastirma davranisi lizerinde farkl
sonuglari var.
Psikolojik Risk Algist
Algi
Fayda Algis1 | Algilanan kullaniglilik, online satin alma niyeti ile pozitif iligkili.
Endise Satin alma endisesi ile online harcanan para arasinda negatif iliski var.
Online Siklik Satin alma siklig1, online satin alma egilimi ile pozitif ve online satin
Deneyim alma iptali ile negatif iligkili.
Memnuniyet | Gegmis memnuniyet, online aligveris egilimi ile pozitif iligkili.

Kaynak: Zhou, Dai ve Zhang, 2007: 42
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2.5.12. Diger Calismalar

Online aligverisi motive eden faktorlerin tespit edilmesi i¢in yapilan ¢alismalarda
kiiltiirel farklar da dikkate alinmistir. Tiirk ve Amerikali 6grenciler {izerinde yapilan
arastirmada macera, deger, fikir, sosyallik, haz, tasarruf, kolaylik, se¢enek, bilgiye
ulasim, sosyallik eksikligi ve kisisellestirilmis iirtin/hizmetler olmak {izere on bir
boyut incelenmistir. Arastirma sonucunda macera, fikir, kolaylik, bilgiye ulasim ve
kisisellestirilmis iiriin/hizmetler boyutlarindan Tiirk ve Amerikali 6grencilerin
goriisleri arasinda fark tespit edilmemistir. Tiirk 6grenciler deger, sosyallik, tasarruf
ve secenck boyutlarina Amerikali 6grencilere gore daha fazla dnem verirken,
Amerikal1 6grenciler, haz ve sosyallik eksikligi boyutlarina Tiirk 6grencilere gore

daha fazla 6nem vermislerdir (Ozen ve Kodaz, 2012: 240).

Arastirmacilar online tiiketicilerin davramisini etkileyen faktorler lizerine yaptiklari
arastirmalarda farkli sonuclara ulagmiglardir. Vellido tarafindan 2000 yilinda yapilan
calismada Web sitesi kullanim kolayliginin, miisteri hizmetleri/satis sonrasi
hizmetlerinin, 6deme gilivenliginin ve lrilinlerin online tiiketici davranisi iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Nicholson, Clarke ve Blakenmore’un 2001 tarihli
caligmalarinda ise kullanim kolaylig1 ve iletisim online tiiketicileri etkileyen faktorler
olarak ifade edilmektedir. 2002 yilinda yaptig1 ¢alismada Russo kullanim kolayligi,
kisisellestirme ve iletisimin online tiiketici davranisi lizerine etkilerini tespit etmistir.
Foucault 2002 yilinda yiiriittiigli arastirmada online tiiketici davranisimi etkileyen
faktorler olarak kullanim kolayligini, miisteri hizmetleri/satis sonrast hizmetlerini,
miisteri bilgilerinin yanhs kullanimimi ve miisteri bilgilerinin giivenligini tespit
etmistir. Childers, 2001 tarihli ¢calismasinda kullanim kolayligina, bilgi mimarisine,
site  gezinimine, stil/atmosfere deginmistir. 2015 yilinda yapilan c¢alisma
Dzievanowska online tiiketici davranisinin 9 boyutundan bahsetmektedir. Bu
boyutlar duyusal, duygusal, entelektiiel, fonksiyonel (faydaci), maliyet, sembolik,
iliskisel (personelle ve diger miisterilerle) ve hayalperestliktir. Uygun, Ozciftci ve
Divanoglu tarafindan 2011 yilinda yapilan arastirmada ise online tiiketici davranigi
tizerinde etkili olan en 6nemli degiskenin algilanan risk (finansal, {iriin, uygunluk ve

teslim edilmeme riskleri) oldugu, bunu sirasiyla, algilanan davramigsal kontrol,
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algilanan yarar, hizmet ve alt-yap1 6zellikleri, ekonomik deger, aligkanliklar, hedonik
deger, giiven, yenilik¢ilik ve 6znel norm degiskenlerinin izledigi ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin online aligverise yoOnelik risk ve fayda algilamalari iizerine yapilan
aragtirmada, online tiiketicilerin yasadiklar1 aligveris deneyimlerine ragmen siirecin
giivenirliliginden hala kusku duyduklari, yani online tiiketicilerin hem aligveris
yapmakta hem de bazi ¢ekinceleri yasamakta olduklari, online aligveris yapma sikligi
artip mutlu deneyimlerin miktar1 ¢ogaldikca algilanan risklerin de yerini algilanan
avantajlara birakmakta oldugu, online aligveris yapmayan tiliketicilerin online
aligveriste algiladiklar1 6nemli riskler arasinda kredi karti giivenligi ve kimlik
bilgilerinin paylasilmasindan dolaytr duyulan tedirginligin ilk siralarda yer aldigi,
online tiiketicilerin algiladiklar1 en degerli avantajlarin ise zaman tasarrufu ile
binlerce ¢esit tirlinlin tiiketiciye sunulmasi oldugu tespit edilmistir (Saydan, 2008:

400).

Online aligverisi motive eden unsurlarin arastirildigi ¢alismalarda tespit edilen
motivasyon unsurlart asagidaki Tablo 2.6’da 0zet olarak ve bir arada

gosterilmektedir.

2.6. Online Ahsveris ve Internet Bankacihginda Tiiketici Motivasyonu Iliskisi

Tiketicilerin online aligveris davranist ile internet bankaciligi kullanim davranisi
temel olarak benzer goriilmekle birlikte yapilan bazi aragtirmalarda her iki davranis

arasinda 6nemli farklar oldugunu tespit edilmistir.
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Tablo2.6. Online Aligverisi Etkileyen Faktorler

Arastirmaci

Tespit Edilen Motivasyon Unsurlar

Davis (1989)

Algilanan kullanighlik, algilanan kullanim
kolaylig1

Ozen, Kodaz (2012)

Macera, deger, fikir, sosyallik, haz, tasarruf,
kolaylik, secenek, bilgiye ulagma, sosyallik
eksikligi, kisisellestirilmisg tiriin/hizmet

Cheung (2003)

Uriin servis 6zellikleri, ortam 6zellikleri (web
dizayni, navigasyon, kullanim kolaylig1,
kullanighilik, giivenilirlik, giivenlik), satici/araci
ozellikleri

Lee, King, Chung (2000)

Odemeler, teslim, web tasarimi, akilli acentalar,
SSS, e-mail, ¢agr1 merkezi

Constantidides (2002)

Domain ismi, icerik, diyazn, dizen, atmosfer,
estetik, web sitesi yerlesimi, basitlik, islevsellik,
hiz, bulunabilme, arastirabilme, navigasyon,
interaktivite, kisisellestirme

Alipour, Hajaliakbari, Javanbakht (2011)

Elektronik hizmet, site dizayni, sinerji, internet
faydasi

Vellido (2000)

Web sitesi kullanimi, miisteri hizmetleri/satis
sonrasi hizmetler, 6deme giivenligi, iiriinler

Nicholson, Clarke, Blakenmore (2001)

Kullanim kolayligi, iletisim

Russo (2002)

Kullanim kolayhgi, kigisellestirme, iletigim

Foucault (2002)

Kullanim kolaylig1, miisteri hizmetleri/satis
sonras1 hizmetler, miisteri bilgilerinin yanlis
kullanimi, giivenlik

Childers (2001)

Kullanim kolayligi, bilgi mimarisi, site gezinimi,
stil/atmosfer

Dzievanowska (2015)

Dokuz boyut (Duyusal, duygusal, biligsel, fayda,
sembolik, maliyet, iligkisel, hayal perestlik )

Uygun, Ozcifitgi, Divanoglu (2011)

Algilanan risk (finansal, iiriin, uygunluk, teslim
edilmeme), algilanan davranigsal kontrol,
algilanan yarar, hizmet ve alt yap1 6zellikleri,
ekonomik deger, aliskanliklar, hedonik deger,
glven, yenilikgilik, 6znel normlar

Li, Zhang (2002)

Dis gevre, demografi, kisisel 6zellikler,
satici/hizmet/iiriin 6zellikleri, web sitesi kalitesi,
online aligverise kars1 tutum/niyet, karar verme,
online satin alma, tatmin

Cheng, Lee (2006)

Algilanan biitiinliik, algilanan yeterlilik, algilanan
giivenlik kontrolii, algilanan gizlilik kontrolii

Dage, Kumar (2012)

Guvenlik, gizlilik, guvenilirlik

Dage, Kumar (2012)

Miisteri 6zellikleri, Urtn/servis 6zellikleri, ortam
ozellikleri, satici/araci 6zellikleri, cevresel etkiler

Suki, Suki (2013)

Internet pazarlama ¢evresi, lirlin 6zellikleri,
asinalik ve giiven, promosyon

Zhou, Dai, Zhang (2007)

Demografi, internet deneyimi, normatif inanglar,
aligverise uyum, aligveris motivasyonu, kisisel
ozellikleri, online deneyim, psikoloji, alg1, online
aligveris deneyimi

Elia (2009)

Gezinme, kullanim kolaylig1, goriiniim/etkileme,
isletme bilgileri, {irtin bilgileri, bilgilerin
anlagilirligl, glivenlik&gizlilik, sunulan e-
hizmetler
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Bir arastirmada internet bankaciligi kullanimi i¢in online aligveris ile tanismak
gerektigi izlenmis ve online aligverisi tetikleyen kosullarin internet bankacilig
kullanimu igin &n sart oldugu ifade edilmistir. Ilk adimda internet kullanimina karar
verilmektedir. Internetin bir miiddet kullanilmas1 sonrasinda ikinci adima gecilmekte
ve internet aligveris icin kullanilmaktadir. Internetin bir miiddet aligveris icin
kullanilmasindan sonra ise {iglincii adimda internet bankacilik icin tercih
edilmektedir. Online aligverisi ve internet bankacilig1 kullanimini tetikleyen faktorler
olarak eglence, zaman ve enerji, kullanim kolayligi, kullanislilik, interaktivite, kisisel
kapasite, algilanan risk, gizlilik, giivenlik, deneme eksikligi ve slreklilik ele
alimmistir. Egitim seviyesinin yiiksek oldugu durumlarda ve zaman ve enerjinin
onemli oldugu durumlarda online aligveris ve internet bankaciligi kullanim1 davranisi
benzerlik gostermektedir. Online aligveris yapan ancak internet bankaciligini
denememis olanlar, online aligverise devam etmekte ancak internet bankaciligi
kullanimindan uzak durmaktadirlar. Online aligveris yapanlar, internet bankaciliginin
kullanigsizligindan da bahsetmektedirler. Bu, internet bankaciliga alternatif
kanallarin (sube, ATM gibi) tercih edilmesinden kaynakli olabilir. Arastirmadaki
deneklerin %66’s1 daha dnce online aligveris yapmis, %34’ yapmamis kisilerdir.
Daha once online aligveris yapmis %66’lik grubun %42’si elektronik bankacilig
kullanmis, %581 kullanmamistir. Daha Once online aligveris yapmamis olan
%34’liik denek grubunda elektronik bankaciligi kullanmis kimse bulunmamaktadir
(Patsiotis, Hughes ve Webber, 2010: 8).

Deutsche Bank arastirma birimi tarafindan Avrupa iilkelerini kapsayan ve 2006
yilinda yapilan calismada online aligveris yapan kisiler ile internet bankaciliginm
kullanan kisilerin davranislar1 arasinda farkliliklar Tablo 2.7°de gosterildigi gibi
tespit edilmistir (Meyer, 2006: 4). Bu calismada genel olarak online aligveris
yapanlarin internet bankaciligt kullanimina egilimli olduklar1 goriilmistiir.
Finlandiya, Isve¢ ve Norve¢ gibi Kuzey Avrupa iilkelerinde online aligveris ile
internet bankaciligi kullanimi birbirine yakinken, Almanya ve Ingiltere’de online
aligveris yapanlarin internet bankaciligi kullanimina daha ¢ekingen durduklar tespit
edilmistir. Avrupa genelinde aligveris yapanlarin %40°1 internet bankacilig

kullanmaktadir.
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Tablo2.7.internet Bankaciligr Kullanimi ve Online Alisveris Tercihi

Ulke internet Online Ahsveris
Bankaciligi Tercihi %
Kullanim %
Finlandiya 80 35
Isveg 70 32
Norveg 75 45
Almanya 40 50
Ingiltere 40 55
Danimarka 60 30
Yunanistan 5 10
Letonya 30 5
Litvanya 10 35

Kavnak : Mever. 2006: 4

Yapilan arastirma sonuglari internet bankaciligi kullannomina tiiketicilerin
motivasyonunu anlamamizi gelistirecektir. Bu anlayis e-hizmetleri desteklerken Ki
gayrete yardimci olacaktir. Aragtirmalarda elde edilen motivasyon unsurlarinin. her
bir pazar i¢in etkileme giicii ayr1 ayr1 incelenmelidir ve gelecekteki ¢alismalar farkli
unsurlar1 da igerisine alarak yiiriitiilmelidir. internet uygulamalar1 hizla gelismekte ve
teknoloji arastirmalar1 yeni unsurlari i¢in bu hususu goz 6niine almahidir (Al-Qeisi ve
Hegazy, 2015: 389). Diger bir ifade ile genel olarak online alisveris davranisini
motive eden unsurlarin, internet bankaciligi kullanimin1 veya farkli bir sektordeki
online aligveris davranisini aynm: sekilde motive edip etmedigini yapilacak bilimsel
arastirmalarla incelenmesi gerekmektedir. Gegen zamanla birlikte teknolojinin
gelismesi motivasyon unsurlariin etkileme giiciiniin degismesine veya yeni

unsurlarin devreye girmesine neden olabilecektir.

2.7. internet Bankacihginda Tiiketici Motivasyonu

Internet bankaciligi banka miisterileri tarafindan yogun olarak tercih edilen bir
dagiim kanali haline gelmistir. Internet bankaciligmin gerek bankalar gerekse
tiikketiciler i¢in tasidigi avantajlar, kullanimin artmasinin temel nedenlerinden bir
tanesidir. Kullanic1 artigina karsilik bankalar daha fazla miisteriyi internet
bankaciligina yonlendirebilmek icin ¢aligmalar yliriitmektedirler. Bu kapsamda
yapilan ¢alismalar 151k tutmasi i¢in internet bankaciliginda tiiketici davranigini

inceleyen ¢alismalar yapilmaktadir.
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Kullanicilarn, internet bankaciligini tercih etme nedenleri arasinda 6nem sirasina
gore web sitesinin goriiniimii ve hizi, hizmet, sorunlarin aninda ¢éziimii ve giivenlik
faktorleri bulunmaktadir. Bir takim finansal islemlerin Internet araciliiyla yapilma
nedenleri sirasiyla bankacilik iglemlerinin uzun siirmesi, islemleri uygun zamanda
yapabilme, rahat ve hizli olmasidir. Bankacilik islemlerinin Internet’ten yapilmama
nedenleri de, giivenli olmamasi, yeterli bilgiye sahip olmama ve hatali ya da yanlis
bir iglem yapabilme endisesi ve korkusudur. Bunlarin disinda bilgisayar kullanma
aligkanligimin  olmamasi, insani iliskilerden vazgegememe yani geleneksel
bankaciliga aliskanlik gibi konular Internet bankacilifini engelleyen unsurlardir

(Gllmez ve Kitapgi, 2006: 98).

Miisterilerin internet bankaciligini  kullanacaklart banka tercihlerinde (Ucret
diisiikliiglinlin, hizmet kalitesinin, hizmet cesitliliginin ve tatminin etkili oldugu ifade

edilmektedir (Ozer, Bozkurt ve Sertoglu, 2012: 148).

Yapilan bir arastirmada internet bankaciligi kullanim niyetini algilanan kullanim
kolayhiginin etkiledigi, algilanan kullanishilik, algilanan risk ve sosyal normlarin
etkili olmadig1 tespit edilmistir (Kasheir, Ashour ve Yacout, 2009: 259). Bu
caligmada algilanan kullanim kolayligi ile internet bankacilig1 hizmetinin kolay ve
aciklamalarinin anlagilir oldugu, rahatlikla Ogrenilebilecek bir hizmet oldugu,
internet bankacilifinin, telefon bankaciliginin, ATM ve kredi kartlar1 gibi diger

elektronik 6deme sistemlerine gore daha basit bir kanal oldugu ifade edilmektedir.

Bagka bir arastirmada, demografik Ozelliklerin internet bankaciligina adaptasyon
tizerindeki etkisi arastirilmigtir. Sonuglar geng, egitimli, bilgisayar kullanma becerisi
yiiksek, diger bankacilik teknolojilerinde tecriibeli, bilgisayar veya internet ile ilgili
islerde calisanlar ve bankacilik islemleriyle uzun zamandir ugrasanlarin internet
bankacilig1 adaptasyonunun yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diislik egitimli kisiler
arasinda yasin internet bankaciligi adaptasyonu ile ilgili iliskisi bulunmadig1 ancak
egitim seviyesi yiiksek grup icerisinde yas diistiikce adaptasyonun arttifini tespit
edildigi ifade edilmektedir (Kim, Widdows ve Yilmazer, 2006: 21).
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Internet bankaciligi kullanimma motive eden faktdrler arasinda performans
beklentisi, gayret beklentisi ve sosyal etkilesim de bulunmaktadir. Bu ti¢ faktor
internet bankaciligi kullanicilarinin  davranis niyetini etkilemektedir. Davranis
niyetindeki degisim ise internet bankaciligi kullanimi ile sonuglanabilmektedir. Ug
faktor arasinda en giiclii etkiyi performans beklentisi yaparken, gayret beklentisini
onu takip etmektedir. Sosyal etkilesimin etkisi diger iki faktore gore daha diisiik
kalmaktadir (Al-Qeisi ve Hegazy, 2015: 388).

Firmalar1 internet bankaciligi kullanimina yonelten etkenlerin tespit edilmeye
calisildig1 bir ¢alismada sirasiyla maliyet ve zaman tasarruf, giivenlik alt yapis1 ve
hukuki diizenlemeler, web tasarimi ve kullanim kolaylig1 ile sunulan hizmetlerin

cesitliligi etkili faktorler olarak ifade edilmistir (Erogul ve Yicel, 2012: 20).

Internet bankaciligi kullanmayan miisterilerin kullanmasini saglayacak, kullanan
misterilerin ise kullanim oranin1 artiracak yontemleri tespit etmeye yonelik
Avusturya banka miisterileri izerinde yapilan bir ¢alisma ile elde edilen veriler Tablo

2.8”de gosterilmistir (Lichtenstein ve Williamson, 2006: 61).

Demografik degiskenlere gore internet bankacilii kullanimini etkileyen faktorlerin
tespit edilmesi amaciyla yapilan bir arastirmada, demografik degiskenler cinsiyet,
yas, egitim seviyesi, gelir diizeyi, internet deneyimi ve internete baglanma yeri
olarak incelenmistir. Internet bankaciligi kullanimin etkileyen faktorler ise giivenlik
ve gizlilik, gliven, yenilik¢i olma, kullanim kolayligi, farkinda olma, internet
baglantisinin kalitesi, sosyal ¢evrenin etkisi ve bilgisayar kullanma yeterliligi olarak
incelenmistir. (Bayrakdaroglu, 2012: 63). Elde edilen sonuglara gore bireylerin,
cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, internet deneyimi ve internete baglanma
yeri gibi demografik 6zelliklerine baglh olarak daha c¢ok giivenlik ve gizlilik, gliven
ve bilgisayar kullanma yeterliligi gibi faktorleri degerlendirmelerinde farkliliklarin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bagka bir deyisle belirli demografik 6zelliklere sahip olan
bireylerin bu faktdrlerin internet bankaciligi kullanimini farkli  diizeylerde

etkiledigini diisiindiigi ifade edilebilir.
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Tablo 2.8. internet Bankaciligi Kullanimi

Miisteri Konusu Oneriler
Internet bankacihigi ve | Daha iyi pazarlama yontemleri ile miisteri dikkatinin internet
faydalari hakkinda | hizmetlerine gekilmesi
bilgisizlik Miisterilerin internet bankaciliginin 6zellikleri, avantajlari, faydalari ve
ozellikle kolaylig1 hakkinda bilgilendirme
Miisterilerin teknoloji ve destek konularindaki tereddiitlerini gidermek
Miisterilerin internete | Bankalarda ve kamuya acik alanlarda 6zel internete ulagim imkanlarinin

erisim eksikligi

sunulmasi
Ucuz mobil teknoloji gelistirme

Kisitlayicr igyeri erigimi

Isletmelerde internet bankacilig1 erisiminin agik olmasini tesvik etmek

Internete giiven eksikligi

Internet egitimi sunmak

Telefon bankaciligr ile
rekabet

Internet bankacilig1 egitimi sunmak
Ozellikle kolaylik 6zelligi olmak iizere internet bankacihigi 6zelliklerinin
pazarlanmasi

[lk kurulum ve iiyelik
slireglerinin zorlugu

Siireglerin kolaylastirilmasi ve destek verilmesi

Kullanim zorlugu

Ekran dizaym ve navigasyonun gelistirilmesi
Bankacilik sistemlerinin entegrasyonu

Giiven eksikligi, giivenlik
ve gizlilik riskleri

Miisteri bilgilerinin gizliligini garanti edin,
Uygulamalarin ve banka bilgilerinin giivenligini ve gizliligini gelistirin

Kullanicilara, giivenli internet bankaciligi kullanimi ve risk yonetimi
prosediirleri hakkinda destek verin

Yetersiz bilgi ve destek Yenilik¢i miisteri destek ¢oziimleri gelistirin
Banka ¢alisanlarini internet bankaciligi konusunda egitin

Yeni bilgi yonetim stratejileri gelistirin

Bayanlarin internete ulagim ve internet kullanim etkinligini gelistirecek
stratejiler iiretin ve bayanlarin teknoloji ile ilgili endiselerini gidermeye
odaklanin

Bayanlarin endisesi

Kaynak: Lichtenstein ve Williamson, 2006: 61

Internet bankaciligi kullanicilarnin tercihlerinde etkili bir web sitesi belirleyici
olmaktadir. Etkili bir web sitesinden kasit web sitesinin dizayni ve bilgi igerigidir.
Kullanici, web sitesi iyi bir sekilde dizayn edilmis ve sunulan bilgiler giincel, gegerli
ve guvenilir ise kendisini tatmin olmus hissetmektedir. Buradaki temel husus miisteri
tatminidir. Kullanicinin tatmin olmas1 durumunda daha fazla giiven, ilgi ve sadakat

s6z konusu olacaktir (Elia, 2009: 75).

Deutsche Bank tarafindan Avrupa genelinde yapilan caligmada Kuzey Avrupa
tilkelerinden Giiney Avrupa iilkelerine gidildik¢e internet bankaciligr kullaniminin
arttig1 goriilmiistiir. Zenginler fakirlere gore internet bankaciligini daha fazla tercih
etmektedirler. Avrupa genelinde internet bankaciligi kullanimin diizenli olarak
artmakla birlikte Fransa ve Italya’da subeden hizmet alma tercihi devam etmektedir.
Internet bankaciliginin &niindeki en &nemli engel giivenlik konularidir. Internet

bankacilig1 kullanicilar1 ge¢miste gilivenlik sorunu yagamamis olsalar bile gilivenlik
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konularina hassasiyetleri siirmektedir. Internet bankaciligi kullanimi egitim ile
birlikte artarken, 24 yas tizeri Avrupalilarin internet bankaciligi kullanimi yas artisina

karsilik sabit kalmaktadir (Meyer, 2006: 1).

Gelistirilen bir aragtirma modelinde internet bankaciligr kullanimini algilanan
kullaniglilik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan eglence, sitede verilen bilgiler,
giivenlik ve gizlilik ile internet baglantis1 kalitesinin etkileyecegi varsayilmistir.
Arastirma sonucunda sirasi ile algilanan kullanighilik, sitede verilen bilgiler, algilanan
eglence, algilanan kullanim kolaylig1 ve giivenlik ve gizlilik kullanimi etkileyen
faktorler olarak tespit edilmistir. Modelde yer alan internet baglantis1 kalitesinin

etkisi olmadigi ifade edilmistir (Pikkarainen, Karjaluoto ve Pahmila, 2004: 229).

Maenpaa, Kanto, Kuusela ve Paul tarafindan yapilan arastirmada, ileri internet
bankacilig1 hizmetlerinde daha fazla hazci tiiketici davranisi ile daha az hazer tiiketici
davranig1 karsilagtirilmistir (Maenpaa vd., 2006: 4-10). Arastirmada, geleneksel
tiketici davranist modellerinde tiiketiciler Dbirbirinden demografik veya
sosyoekonomik ozellikleri ile ayrildigi, deneyimsel perspektifte ise tiiketicilerin
duygular1 ve kisilik farkliliklar ile ayristig1 ifade edilmektedir. Caligmada internet
bankacilig1 kullanicilari, daha az deneyimsel tiiketimi tercih edenler (daha az hazci
tiikketiciler) ve daha fazla deneyimsel tiiketimi tercih edenler (daha fazla hazci
tiiketiciler) olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Bu ayirimin devaminda internet
bankaciligi kullanicilart deneyimsel tiiketim boyutlarina gore siniflandirilmistir.
Calismada bahsedilen yedi boyut kolaylik, giivenlik, statii, yardim 6zellikleri, kisisel
finans, yatirm ve kesiftir.  Calismada, internet bankaciligi kullanicilarinin
deneyimsel bakis agilarina gore tercihlerinde farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Giivenlik boyutuna her iki grup da aym sekilde yaklasirken diger alti boyuta daha
fazla hazci tiiketiciler, daha az hazci tliketicilere gore yiiksek ortalama Onem

vermislerdir.

Ingiltere’de, internet bankaciliginin bankalara ve bankacilik sektdriine yaptigi
katkilara ilave olarak banka miisterilerine de 6énemli avantajlar sundugu hususundan
hareketle miisterilerin internet bankacilig1 algis1 arastirilmistir (Shanmugam, Wang,

Bugshan ve Hajli, 2014: 622) Arastirma sonucunda Ingiltere’de giivenlik konusunun
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internet bankacilig1 adaptasyonunu en c¢ok etkileyen faktor oldugu tespit edilmistir.
Giivenlik faktoriinii takiben sistemin dogru g¢alismasi, kullanict dostlugu, baglanti

hizi, site kullanislilig1 6nemli faktorler olarak tespit edilmistir.

Bir bagka arastirma ise internet bankaciligi kullanmayan banka miisterileri tizerinde
yapilmistir (Gerrard, Cunningham ve Devlin, 2006: 165). Arastirma tiiketicilerin
internet bankaciligit kullanmaya neden direng gosterdiklerini tespit etmeyi
amacglamistir. Internet bankaciligi kullanmayan 127 banka miisterisinden anket ile
bilgi toplanmustir. Igerik analizi prosediirii kullanilarak, banka miisterilerinin internet
bankaciligini kullanmama nedeni olarak sekiz faktor tespit edilmistir. Bu faktorler
sirasi ile risk algisi, ihtiyag olmamasi, bilgi eksikligi, muhafazakarlik, ulasamama,

insani temas olmamasi, fiyat ve internetten uzak kalma istegi olarak bulunmustur.
Internet bankacilign kullanimin1 motive eden unsurlarin arastirildigi calismalarda
tespit edilen motivasyon unsurlar1 Tablo 2.9°da 6zet olarak ve bir arada

gosterilmektedir.

Tablo2.9. internet Bankaciligi Kullanimi: Motivasyon Unsurlari

Arastirmaci Tespit Edilen Motivasyon Unsurlar:
Kasheir, Ashour, Yacout (2009) Algilanan kullanim kolayhigi
Giilmez, Kitapg1 (2006) Web sitesi goriiniimii/hizi, hizmet, sorun ¢éziimii,

glivenlik, zaman tasarrufu, istenen/uygun zaman,
rahat kullanim

Ozer, Bozkurt, Sertoglu (2012) Ucret  diisiikliigii, hizmet kalitesi, hizmet
cesitliligi, tatmin

Al-Qeisi, Hegazy (2015) Performans beklentisi, gayret beklentisi, sosyal
etkilesim

Bayrakdaroglu (2012) Guvenlik, gizlilik, guven, yenilik¢i olma,

kullanim kolayligi, farkinda olma, internet
baglant1 kalitesi, sosyal cevre etkisi, bilgisayar
kullanma yeterliligi

Elia (2009) Etkili web sitesi (dizayn/bilgi icerigi)

Pikkarainen, Karjaluoto, Pahnila (2004) Algilanan  kullanighlik, algilanan  kullanim
kolaylig1, algilanan eglence

Maenpaa, Kanto, Kuusela, Paul (2006) Kolaylik, giivenlik, statii, yardim ozellikleri,
kisisel finans, yatirim, kesif

Shanmugam, Wang, Bugshan, Hajli, (2014) Giivenlik, sistemin dogru ¢alismasi, kullanici
dostlugu, baglant1 hizi, site kullanighilig

Gerrard, Cunningham, Devlin (2006) Risk algisi, ihtiyag olmamasi, bilgi eksikligi,

muhafazakarlik, ulasamama, insani temas
olmamasi, fiyat, internetten uzak kalma istegi
(olumsuz motivasyon unsurlari)
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Tezin Onceki boliimlerinde tliketicilerin hem rasyonel (faydaci) hem de duygusal
(hedonik) ozelliklerden giidiilendikleri, dikkatlerin sadece faydaci veya hedonik
motivasyon unsurlari iizerinde yogunlastirilmasinin resmin yarisinin goriillmesine
(diger yarisinin goriillmemesine) neden olacak bir riski beraberinde getirecegi ifade
edilmisti. Bu noktadan hareketle banka miisterilerini internet bankaciligin
kullanmaya motive eden unsurlari, daha detayli sekilde incelemek {izere internet
bankaciligi web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari ve hedonik duygular igeren
motivasyon unsurlart olmak iizere iki gruba ayirarak incelemek resmin tamaminin

goriilmesine imkan taniyacaktir.

2.7.1. Web Sitesinden Kaynakh Motivasyon Unsurlar:

Web sitesi elektronik ortamda isletmelerin tiiketicilerle karsi karsiya geldigi ve
isletmeyi temsil eden ortamdir. Isletmelerin internet ortaminda pazarlama
aktivitelerine katilabilmeleri i¢in bir web sitesine ihtiyaclar1 vardir. Web sitesi bir
iletisim kanal1, bilgi platformu, dagitim kanali olarak kullanilabilir (Aksoy, 2012:
39).

Internette pazarlama yapmanin ilk adimi isletmenin sundugu hizmetleri igeren bir
web sitesi olusturmali ve isletmelidir. Web sitesinin, internet iizerinden iletisimle
takipgilerine aradiklarin1 sunmasi gerekmektedir. Web sitelerinin Grlin ve hizmetleri
ile ilgili detayli bilgiyi icermesi ve ayni zamanda sonuglar sirket ile paylasmasi
gerekmektedir. Iyi bir sitenin kullanici ile baglar. Tiiketicinin kim oldugunu, kanali
aligveris icin nasil kullandigint ve kendi kategorisinde pazarin nasil calistigim
anlamasi gerekmektedir. Bu anlayis rakiplerin kim oldugunu ve elektronik ortamda
nasil calistiklarin1 anlamak demektir. Online tiiketici deneyimini izlemek ve
gelistirmek i¢in stirekli arastirmaya, geri bildirime ve kullanislilik testine ihtiyag
duyulmaktadir. Tiiketiciler kullanimin kolay ve siparis vermenin basit olmasini ister.

Hizli yiiklenen, iyi yapilandirilmig ve gezinmesi kolay site isterler (Elia, 2009: 27).

Geleneksel bankaciliktan farkli olarak internet bankaciligi miisterileri bireylerle
etkilesime ge¢mezler. Bunun yerine banka ile kullanici araylizii araciligi ile

etkilesime gecerek islemlerini yaparlar. Bu noktada miisteriler yiiksek kalitede
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hizmet veren web sitelerini ziyaret etmeye ve bu siteler ilizerinden islem yapmaya

daha egilimlidirler (Lii, 2009: 2).

Internet bankacilig1 web sitesi (izerinde Kasheir, Ashour ve Yacout (2009) tarafindan
yapilan arastirmada web sitesinin kullanim kolayligi algisinin, Gililmez ve Kitapgi
(2006) tarafindan yapilan arastirmada Web sitesi goriintimii/hizi, hizmet, sorun
¢Oziimii, giivenlik, rahat kullanimin, Ozer, Bozkurt ve Sertoglu (2012) tarafindan
yapilan arastirmada hizmet kalitesi, hizmet ¢esitliliginin, Al-Qeisi ve Hegazy (2015)
tarafindan yapilan arastirmada performans beklentisi, gayret beklentisinin,
Bayrakdaroglu (2012) tarafindan yapilan arastirmada guvenlik, gizlilik, guven,
yenilikgi olma, kullanim kolayligi, internet baglanti kalitesinin, Elia (2009)
tarafindan yapilan arastirmada etkili web sitesinin (dizayn/bilgi igerigi), Pikkarainen,
Karjaluoto ve Pahnila (2004) tarafindan yapilan arastirmada algilanan kullanislilik,
algilanan kullanim kolayliginin, Maenpaa, Kanto, Kuusela ve Paul (2006) tarafindan
yapilan arastirmada kolaylik, giivenlik, yardim 6zellikleri, kisisel finans, yatirimin,
Shanmugam, Wang, Bugshan ve Hajli, (2014) tarafindan yapilan arastirmada
givenlik, sistemin dogru c¢alismasi, kullanici dostlugu, baglanti hizi, site
kullanighliginin, Gerrard, Cunningham ve Devlin (2006) tarafindan yapilan
arastirmada risk algisinin tiiketicileri web sitesini kullanmaya motivasyonu (izerinde

etkili oldugu tespit edilmistir.

Online tiiketicilerin web sitelerin hizmeti ve performans: ile ilgili algilamalar
konusunda cesitli calismalar yapilmistir. Online tiiketicilerin davranisi islem ve ¢ikti
kalitesi ile 1ilgili diisiincelerin iizerinden tanimlanabilir. Geleneksel pazarlarda
misteri hizmetleri kalitesi genel bir yargi veya hizmetin milkemmelligi ile ilgili
tutum olarak tanimlanir. Online pazarda ise web sitesi kalitesi farkli anlam igerir. Bu
konuda yapilan calismalarda birbirine yakin ancak farkli unsurlar tespit edilmis
olmakla birlikte bilgi kalitesi, etkilesim kalitesi, dizayn kalitesi, sistem giivenligi ve
islem kalitesi unsurlarinin toplami web sitesi kalitesini olusturacaktir (Hur, Ko ve
Valacich, 2011: 461). Caligmada tespit edilen unsurlar takip eden satirlarda

agiklanmaktadir.

64



2.7.1.1. Bilgi Kalitesi

Bilgi kalitesi web sitesinin sunulan bilgi kalitesi ile ilgili kullanicinin algisidir. Bilgi
kalitesinin iki boyutu vardir. Bu boyutlar kullanighlik ve bilginin yeterliligidir.
Kullanighilik, web site tarafindan uygun, gegerli, faydali ve zamanli bilgi

sunulmasidir. Yeterlilik ise bilginin kapsamli ve tamam olma durumudur.

2.7.1.2. Etkilesim Kalitesi

Etkilesim kalitesi kullanicilar arasindaki ve kullanicilar ile servis saglayicilari
arasindaki dinamik etkilesimdir. Kullanicilar ve servis saglayicilar arasindaki
etkilesim icin web site icerisindeki nezaket ve kullanicilarin ihtiyaglarina cevap
verme becerisi incelenmektedir. Web sitesinin kullanicilara hem bilgiye ulasma hem
de bilgi paylasmak amaciyla bir¢ok iletisim kanali sunmasi gerekmektedir.
Kullanicilar arasindaki bilgi aligverisindeki uyum web site kullanimini i¢in 6nemli
bir belirleyici olacaktir. Kullanicinin diger kullanicilar ile ilgili diislinceleri web site

kalitesi ile ilgili algisinm etkileyecektir.

2.7.1.3. Dizayn Kalitesi

Dizayn kalitesi web sitesinin kullanim kolayligi ve estetik kalitesidir. Kullanim
kolaylig1 gezinim kolayligina ve kullanict dostu arayiize sahip olduguna isaret eder.
Algilanan kullaniglilik online kullanicinin web sitesine bagliligini etkiler. Estetik
boyutu web sitesinin fiziksel o6zelliklerini dlcer ve gorsel olarak tiketiciyi
etkilemesini sorgular. Ornegin web sitenin estetigi, bilginin etkili diizenleme, renkler,

fontlar ve grafiklerle nasil sunuldugu ile ilgilidir.

2.7.1.4. Sistem Kalitesi

Sistem kalitesi, bilgi sunumu konusunda kullanicinin web site performansi ile ilgili
algisidir. Glivenlik ve gizlilik ile giivenilirlik olmak tizere iki boyutludur. Giivenlik
ve gizlilik, kullanicinin kisisel ve finansal verilerinin istismar ve tehlikelerle karsi
karsiya kalmasi ile ilgili algiladigr risktir. Online tiiketici davranisi lizerine yapilan
cesitli caligmalarda algilanan gilivenlik ve gizlilik riskinin online islemlerin

yapilmasinda kritik bir konu oldugu tespit edilmistir. Web site kalitesinin
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Olctlmesinde giivenilirlik de 6nemli bir diger konudur ve sistemin performans ve

giiven ile ilgili tutarliligina isaret eder.

2.7.1.5. islem Kalitesi

Kullanicinin web sitesi ile ilgili siibjektif degerlendirmesini ifade eden sonug
degiskenleri ve web site performans: 6nemli hususlardir. Burada kastedilen web
sitesi (zerinde istenen islemlerin istendigi sekilde yapilmasi ve hatasiz bigimde

tamamlanmasidir.

2.7.1.6. Web Sitesinden Kaynakl Motivasyon Unsurlar ile ilgili Literatiir
Taramasi
Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari ile ilgili yapilan literatiir taramasinda

tespit edilen unsurlar Tablo 2.10’da gosterilmistir.

2.7.2. Hedonik Duygular Iceren Motivasyon Unsurlar

Modern toplumlarda tiikketim, sadece fizyolojik ihtiyaclar1 gidermeye yonelik salt
fayda elde etmek amagli bir aktivite olmaktan g¢ikmis, insan yasaminin, yasam
tarzinin  sekillenmesinde ve Kisiliklerin yeni boyutlar kazanmasinda 6nemli rol
oynamaya baslamistir. En temel ihtiyaglarimiz olan fizyolojik ihtiyaclarimizi
gidermenin otesinde en zirvedeki ihtiya¢ olan kendini gerceklestirme anlaminda da
tilketim kavrami boyut degistirmektedir. Fizyolojik ihtiyaglari karsilamak anlaminda
faydaci bir tikketim anlayis1 sergilemek s6z konusu iken, kendini gergeklestirmek
anlaminda da hedonik (hazc1) tiikketim anlayisi sergilenmektedir (Sengiin ve Karahan,
2013: 18).

Tuketiciler icin her Grlnlin bir anlami vardir ve dolayisiyla bir Grint almaya
yonlendiren “duygu ve diistinceler” farklidir. Tiketicilerin icindeki bu 6zel duygu ve
diisiincelerden olusan satin alma nedenlerini anlayabilmek ve aciklayabilmek
onemlidir. Geleneksel anlamda, tuketicinin UGriinlerden haz almasini saglayan
unsurlar; duyularin tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit gecirme, basarili olma,

merak ve yeni deneyimler kazanma, kullanim kolayligi, uzun sureli kullanma, bakim
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kolayhgi, ekonomiklik, saglikli olma, begenilme, prestij kazanma, modaya uyma,

farkli olma, baskalarin1 mutlu etme, yeni bilgiler edinmedir (Soysal, 1999: 105).

Tablo2.10. Web Sitesi ile lgili Motivasyon Unsurlari

Bilgi Bilgi igerigi, isletme bilgileri, {iriin bilgileri, bilgilerin anlagilirhig: (Elia (2009)), bilgiye
Kalitesi ulasma (Ozen, Kodaz (2012)), icerik (Constantidides (2002)), bulunabilme
(Constantidides (2002)), arastirabilme (Constantidides (2002)), bilgi mimarisi (Childers
(2001))

Etkilesim | Sorun ¢6ziimii (Gilmez, Kitap¢i (2006)), gayret beklentisi (Al-Qeisi, Hegazy (2015)),

Kalitesi sosyal etkilesim (Al-Qeisi, Hegazy (2015)), yardim Ozellikleri (Maenpaa, Kanto,
Kuusela, Paul (2006)), kullanict dostlugu (Shanmugam, Wang, Bugshan, Hajli (2014))

Dizayn Algilanan kullanim kolaylhig1 (Kasheir, Ashour Yacout (2009); Pikkarainen, Karjaluoto,

Kalitesi Pahnila (2004), Davis (1989),), algilanan kullamislilik (Pikkarainen, Karjaluoto, Pahnila

(2004), Davis (1989)), Web site goriiniimii ((Giillmez, Kitap¢i1 (2006), etkili web sitesi
(Elia (2009), site kullanighligi (Shanmugam, Wang, Bugshan, Hajli (2014), Cheung
(2012)), kolaylik (Maenpaa, Kanto, Kuusela, Paul (2006), Ozen, Kodaz (2012); Cheung
(2003)), Web tasarimu (Lee, King, Chung (2000), navigasyon (Constantidides (2002)),

Sistem Web site hizi (Gililmez, Kitapg1 (2006)); giivenlik (Giilmez, Kitap¢1 (2006);
Kalitesi Bayrakdaroglu (2012); Maenpaa, Kanto, Kuusela, Paul (2006); Shanmugam, Wang,
Bugshan, Hajli (2014), Cheung (2003), Cheung (2003)), guvenilirlik (Cheung (2003)),
gizlilik (Bayrakdaroglu (2012)), giiven (Bayrakdaroglu (2012)), zaman tasarrufu
(Giilmez, Kitapg¢1 (2006)) istenen uygun zaman (Giilmez, Kitap¢i (2006)), baglantt hizi
(Shanmugam, Wang, Bugshan, Hajli (2014), Constantidides (2002)), risk algist
(Gerrard, Cunnigham, Devlin (2006)

Islem Islem kalitesi (Giilmez, Kitapc1 (2006)), rahat kullanim (Giilmez, Kitape1 (2006)), iicret
Kalitesi diisiikliigii (Ozer, Bozkurt, Sertoglu (2012)), hizmet kalitesi (Ozer, Bozkurt, Sertoglu
(2012), hizmet gesitliligi (Ozer, Bozkurt, Sertoglu (2012)), kullanim kolaylig
(Bayrakdaroglu (2012)), kolaylik (Maenpaa, Kanto, Kuusela, Paul (2006)), sistemin

dogru ¢aligmast (Shanmugam, Wang, Bugshan, Hajli (2014)),

Bircok tlketim faaliyeti, hedonik ve faydaci ciktilar tiretir. Bu nedenle tiiketim
algisinin hedonik ve faydaci aligveris degerleri lizerinden degerlendirilmesine siirekli
artan derecede ihtiya¢ duyulmaktadir. Baz tiiketiciler aligverisi is olarak goriirler ve
aligverisin eglence tarafi ile ilgilenmezler. Baska tiiketiciler diger taraftan aligverisi
eglence olarak goriirler. Bu tiiketiciler zevk aldiklar i¢in aligveris yaparlar. Bu bakis

acis1 faydaci ve hedonik alisverisi yansitir (Ozen ve Kodaz, 2012: 242).
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Hedonik tiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri ifade eden bir
kavramdir ve giinlimiizde bi¢imlenisi sadece nesnelere sahip olmayla ilgili degil,

nesnelerin diisiinsel ve diigsel imgelemi ile de ortaya ¢ikmaktadir. (Babacan, 2001:
105).

Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ve duygular1 hos tutmasiyla ilgilidir. Hedonizm,
duyusal degil duygusal olarak hissetmektir. Bu durum, bir 6lclide hedonik tliketimin
zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol a¢gmaktadir. Hedonik aligverisin
genel nedenleri olarak sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe,

hazir statiiler ve yaris heyecani sayilmaktadir. (Odabasi, 1986: 83).

Hedonik tiiketim tiiketici davraniginin 6nemli bir alanidir. Hedonik tiiketim duygusal
niteliklerle ilgili olan ve duygusal memnuniyeti tamamlamaya odaklanan tiketim
seklidir. Hedonik tiiketim tiiketici davranislarinin tirin kullaniminin ¢ok duygusal,
fantezi ve duygulandirici yonleri ile ilgili boyutu olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler
sadece en iyi olani degil, ayrica onlar1 en ¢ok mutlu eden seyi secerler. Tiiketici
tercihlerinin; tliketim sonunda hedonik deneyimin artmasini amaglayan strateji
dogrultusunda oldugu goriiliir. Hedonik tiiketim teorik olarak sosyoloji, estetik, dil
bilimi, psikoloji ve psikoloji dili gibi birka¢ davranis biliminin i¢inde agiklanir (Kop,
2008: 88) .

Hedonik tiiketimin, gercegin diis giicline dayanarak yapilanmasma bagli oldugu
sOylenebilir. Bu yiizden, hedonik tiikketim tiiketicinin neyi gerg¢ek olarak bildigine
degil, gercegin nasil olmasim istedigine baghdir. Gergekten de, tliketicinin kendi
icinde yarattig1 gercek, disaridaki dogrulugu nesnel olarak kabul edilebilir diinya ile
uyumlu olmayabilir (Odabasi, 2006: 116).

Tauber’e gore tiiketicileri alisverise yonelten duygusal/hedonik nedenler iki grup
altinda incelenir. Bunlar kisisel nedenler ve sosyal nedenlerdir. Birinci grupta rol
oynama, oyalanma, kisisel zevk, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler ve
duyusal uyarimlar, ikinci grupta ise sosyal deneyimler, bagkalariyla iletisim kurma,
arkadas grubu faaliyetleri, statii ve otorite, pazarlik hazz1 yer almaktadir (Tauber,

1972: 47-48).
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To ve Sung tarafindan yapilan ¢alismada, elektronik ticarette hedonik motivasyon
unsurlar olarak pazarlik zevki, gizlilik, sosyallesme, trendler hakkinda bilgi alma ve
online aligverisi basarma o6n plana c¢ikmustir. Kullanicilar, elektronik ticaretteki
islemleri zaman zaman diger kisilerle paylasmay tercih ederken zaman zaman gizli

kalmasina 6zen gostermislerdir (To, Sung, 2014, 2223).

Hedonik tiiketimin incelendigi bir¢ok ¢alismada referans olarak alinan Arnold ve
Reynolds tarafindan hedonik tiiketim sosyal amagh tiiketim, macera arayis1 amagli
tiketim, rahatlama amacl tiiketim, fikir edinmek amagl tiikketim, baskalar1 icin
tilketim ve deger amagli tiiketim olarak siralanmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-
95). Arnold ve Reynolds tarafindan yapilan bu siniflandirma asagida agiklanmustir.

2.7.2.1. Sosyal Amach Tiiketim

Tuketiciler arkadaslarla ve aileyle yapilan aligveristen keyif alma, alisveris yaparken
sosyallesme, aligveris sirasinda baska insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme
gibi nedenlerle aligveris yapmaktadirlar. Aligveris yaparken arkadaslar ve aile
bireyleri gibi ti¢iinct kisilerle de vakit gecirilmektedir. Aligveris merkezleri ya da
bliylik departmanli magazalar, insanlarin bir araya gelebildikleri mekanlar haline
gelmistir. Genglerin bulusmasi i¢in, kontrollii ve giivenli bir ortam olmalar
nedeniyle yash ve kadnlar i¢in birer cazibe merkezi durumundadirlar. Ozellikle,
varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar i¢in bos vakitlerini harcayacak baska yer
olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit gegirme yeri olma

ozelligi kazanmistir.

2.7.2.2. Macera Arayis1 Amach Tiiketim

Bu tlr tliketimde macera yasama ve baska bir diinyada olma hissi s6z konusudur. Bu
nedenle yapilan aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku ve heyecan verici
goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris kelimeleriyle
tanimlanabilir. Tiketici, aligveris merkezlerine ya da magazalara gittiklerinde,
kendilerinden gegtiklerini ve kendilerini bir akintiya kapilmig gibi bagka bir diinyada
gibi hissettiklerini ifade etmektedirler. Akintiya kapilmak, yasanan aligveris

deneyiminin optimal seviyeye ulasmasi anlamina gelmektedir. Bu akintiya kapilma

69



durumu, tiiketicinin ¢evresindeki diinyayi, zamanin nasil gectigini ya da kendilerini
fark etmeyecekleri oranda tliketim deneyiminin icine girmelerini, striklenmelerini

aciklayan kavramdir.

2.7.2.3. Rahatlama Amach Tiiketim

Bu istekler, stresten kagma, olumsuz bir ruh halinden kurtulmak igin aligveris yapma
ve tlketerek kendini tedavi etme ifadeleri ile anlatilabilir. Bir¢ok tlketici, stresi
hafifletmek veya sorunlart unutmak igin aligverise ¢iktiklarimi belirtmektedir.
Aligveris deneyimi, dinlenip sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden

kurtulmak, kendini tedavi etme yolu olarak gorilebilmektedir.

2.7.2.4. Fikir Edinmek Amach Tiiketim
Aligverisin yeni trend ve modalari takip etmek, yeni iirtin ve gelismelerden haberdar
olmak i¢in yapilmasini ifade etmektedir. Bu durumda belirli bir satin alma ihtiyaci

veya karar1 yoktur ancak bilgi toplama, fikir edinme istegi vardir.

2.7.2.5. Baskalari I¢in Tiiketim

Tuketicilerin bagka bir kisi igin alisveris yaparken yasadiklar1 keyfi igermektedir.
Sevilen veya deger verilen bir insan igin en uygun hediyeyi bulmak buyik bir haz
saglayabilmektedir. Yapilan bazi arastirmalar, Ozellikle kadinlarin aligverisi,
sevgilerini ya da asklarin1 ifade etmenin bir yolu olarak gérdiiklerini ortaya

koymaktadir.

2.7.2.6. Deger Amach Tiiketim

Bazi tuketiciler aligverisi kazanilacak bir oyun gibi gormektedirler. Ucuzluk
donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek ve kelepir mallar1 bulmak bu
insanlara biiyiik bir haz saglamaktadir. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan
ilki, kisinin en 1yi Uriinli, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir
tilketici olarak gormesinin sagladigi hazdir. Diger yandan, bazi insanlar piyasa
bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel satisin, etin ya da mezelerin
nerede oldugunu, kaga oldugunu etraflarindaki kisilere aktarmak oldukg¢a haz verici

bir doyum saglayabilmektedir.

70



3.BOLUM

INTERNET BANKACILIGINDA TUKETICi DAVRANISI
BEKLENTILERI: e-TATMIN, e-BAGLILIK VE KURUMSAL
IMAJ

3.1. Tatmin Kavramm
3.1.1. Tatminin Tanim

Ekonomik faaliyetlerin temel amaci fayda yaratmak ve bunlar talep eden ihtiyag
sahiplerini tatmin etmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki; uzun dénemde, bir
isletmenin performansinit etkileyen en 6nemli faktor rakiplere nazaran daha kaliteli

bir {iriin ve hizmet sunarak miisteri tatminin saglanmasidir (Giirbiiz, 2003: 5).

Tatmin, Uriniin alinmasi ve/veya tuketilmesi deneyimi ile elde edilen surprizin bir
degerlendirilmesi olarak tamimlanmaktadir. Miisteri tatmini, mdsterinin rlin veya
servis dmr0 stresince sahip olduklar: beklenti durumu olarak tanimlanabilir (Okkali,
2006: 3).

Tatmin tlketicinin ihtiyag, arzu veya amaclarini yerine getiren ya da bunlari asan
tiketimlerinin degerlendirilmesi ve bu islemin memnun edici olmasidir (Oliver,1997:
34).

“Bir {rlinlin sezinlenmis neticesinin, bir kimsenin bireysel beklentileriyle
karsilagtirmas1 sonucunda duydugu memnuniyet hisleri” miisterinin tatmin olmasi
durumunu agiklamaktadir. Eger ki netice beklentileri karsilamamissa tatmin olmama

durumu sz konusu olacaktir. Netice beklentilere uyarsa miisteriler tatmin olacaktir.



Ayrica miisterilerin beklentileri asilirsa miisteriler yiiksek diizeyde tatmin olacaktir.
Yiksek diizeyde tatmin sunan bir marka icin akli bir tercihten ziyade duygusal bir
yakinlik ortaya ¢ik maktadir. Bunun sonucunda da yiiksek diizeyde sadakat ortaya
cikacaktir. Yiiksek Olciide tatmin olmus miisteriler; aligverisini uzun siire devam
ettirir, isletme yeni {iirtinler gelistirdikge daha fazlasini satin alir, sirket ve onun
urinlerinden olumlu bir bicimde bahseder, diger markalara ve fiyata pek dikkat
etmez, isletmeye geri bildirim saglar ve bu miisterilere hizmet sunmak daha az

maliyetlidir (Kotler, 2000: 36).

Miisteri tatmini bazi kaynaklarda formiiliize edilmistir. Bu kaynaklardan bir
tanesinde tatmin, V (value — deger) = R (result — sonug) — E (expectations —
beklentiler) seklinde tanimlanmaktadir. Formiile gore beklentilerin iizerinde
gerceklesecek sonug tatmini saglayacaktir. Sonuglarin beklentilerden diisiik kalmasi

durumunda ise tatminsizlik s6z konusu olacaktir (Goetsch ve Davis, 2003: 234).

Tatmin tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetin beklentilerini karsilamasi ile
ilgilidir. Eger tliketicinin beklentisi mal veya hizmetin sagladigi fayda kadar ise
tiiketici o mamulden tatmin olur. Mamiiliin faydas: tiikketicinin beklentisinden fazla
ise tiketici ¢cok memnun olur. Ama mamul tiiketicinin bekledigi faydalar
saglayamiyorsa o zaman da tiiketici tatmin olmamustir. Tiketicilerin mal ya da
hizmetlerden saglamay1 bekledikleri tatmin diizeyinin gergeklesip gerceklesmemesi,
onun yaptig1 aligveristen elde edecegi tatmin diizeyini belirleyecektir. Bu durum

Sekil 3.1°de gosterilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 87).

Satin alma Satin alma
oncesi sonrasi
BTD
Tuketici A BTD >
GTD
BTD
Tuketici A BTD —
GTD

Sekil3.1. Tlketici Beklentileri ve Tatmin
Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 87
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Sekilde BTD, tiiketicilerin iiriinden bekledigi tatmin diizeyini, GTD ise {iriini
kullandiktan sonra gergeklesen tatmin diizeyini gostermektedir. Beklenen tatmin
diizeyi ile gerceklesen tatmin diizeyi arasindaki farkin biiyikligi tiketicinin ne
kadar tatmin oldugunu gostermektedir. Beklenen tatmin diizeyi fazla ve gerceklesen
tatmin diizeyi beklenene gore daha az ise tatmin eksik olacaktir. Baska bir deyimle
tiikketici memnuniyetsizligi olusacaktir. Beklenen tatmin diizeyi az ve gerceklesen
tatmin diizeyi buna gore fazla ise tiiketici tatmin olacaktir. Sekildeki tliketici A

tatmin olmus, tiiketici B ise tatmin olmamus tiiketiciyi temsil etmektedir.

3.1.2. Tatminin Onemi

Tiiketici tatmini, tatminsizligi ve sikayet davramisi tiiketici satin alma sirecinin
sonuglarindandir. Tatmin ve tatminsizlik satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan olumlu,
notiir veya olumsuz duygular: tarif eder. Miisteri sikayeti ise tatminsizligin ifadesidir.
Miisteri tatmini, pazarlama konusunun odagindadir ve miisteri sadakatinin dominant
sebebidir. Artirllan sadakat, geliri yiikseltir, maliyetleri disiiriir ve fiyat duyarliligini
azaltir. Tatminin firma i¢inde de faydalar1 vardir: iadeler ve servis kaynakli maliyetleri
diisiirdiigii gibi yonetimsel bazi sikayetleri de azaltir (Bearden, Ingram ve LaForge,
2004: 93).

Son donemlerde miisteri tatminine iligkin birgok arastirma yapilmistir. Bunun nedeni
ise, tatmin olmus miisterilerin isletmelere pazar pay:1 ve karlilik agisindan 6nemli bir
rekabet avantaji yaratmasidir. Bunun yaninda miisteri tatmini, tatmin olmus
misterilerin isletme ile ilgili pozitif agizdan afiza iletisimi, tekrar satin alma
davranis1 ve sadakati ile sonuglanir ki isletmelerin en biiyiik hedefi sadik miisteri

yaratmak ve varligin1 devam ettirebilmektir (Karatekin, 2012: 22).

Tiiketici davranigi tatmin edilme ve tatmin edilmeme durumuna gore asagidaki gibi

sekillenecektir (Odabasi ve Baris, 2014: 392).

Tatmin edilmis tiiketici, sirketin iirlin ve hizmetlerine kars1 olumlu tutum gelistirir,
iriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler sdylenir, rakip
tirtinlere pek yiiz verilmez, iirlin ve hizmeti tekrar alarak marka bagimlilig1 gelistirir

ve sirketin diger Uriinlerinin potansiyel alicis1 olur.
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Tatmin edilmemis tiiketici ise sirketin {irin ve hizmetlerine karsi olumsuz tutum
gelistirir, marka bagimliligi yerine marka kaymasi olusur, iiriin ve hizmetler

hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletir ve sikayetci bir tavir takinir.

3.1.3. E-Tatminin Kavram

Artik internet giiniimiizdeki hayati konulardan bir tanesi haline gelmistir. internet
lizerinden aligveris kosullar1 geleneksel aligveristen farklilik gostermektedir. Tlk
olarak miisteriler satis elemanlarini, {iriinleri ve magaza ortamimi gérmezler. Ikinci
olarak her bir online satis magazas1 ddeme igin {iciincii taraflarla ¢alisirlar. Ugiinci
olarak internet iizerinden aligverisin kabuliinde giiven 6nemli bir rol oynar. Giiven
her iliskide kritik faktordiir ve her sézlesmenin 6n sartidir. Sonug olarak elektronik
ticaretin degisik zorluklari vardir. Bu zorluklar igerisinde miisteri tatmini tiiketici
davranisi lizerinde 6nemli rol oynar. Tatmin olmus miisteri, gegmis alisveristen zevk
almistir ve gelecekte yeniden aligveris yapma ihtimalleri yiliksektir. Eger miisteri
tatmininde etkili olan faktorleri bilinirse bu faktorler gelistirilebilir. Her ticari iste
misterileri elde tutma maliyetleri, yeni miisteri edinme maliyetlerinden diisiiktiir. Bu
nedenle her isletme i¢in miisteri tatmin seviyesini artirma ve miisterileri elde tutma
karlilig1 artirmanin yoludur. Elektronik ticarette miisterilerle etkili iliskiler kurma en
onemli hususlardan birisidir. Miisteriler elektronik ortamda isletmelere daha zor
giivenirler ve bu nedenle elektronik miisterilerle etkili iliski ¢ok 6nemlidir (Tabael,
Fathian ve Gholamian, 2011: 579). Tiiketicilerin elektronik ortamda aligverisleri ile
ilgili tatmin dlzeyleri e-tatmin (elektronik tatmin) olarak tanimlanmaktadir. E-
tatmin, tiiketicinin tiiketimin sonuclar ile beklentilerini karsilastirmast sonucunda
ortaya ¢ikan toplam tatmin diizeyi olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda e-tatmin,
misterinin ge¢misteki satin alma deneyimlerine karsilik elektronik ortamda yaptigi
satin almadan duydugu toplam memnuniyeti ifade eder. (Pham, Tomsfelt ve Aberg,
2013: 8).

Ticari bir web sitesi ile ilgili tatmin ve sadakat kavramlar1 pazarlama yoneticilerinin
giindemindeki konulardan birisidir. Son yillarda elektronik ticaret biiyiime devresine
girmistir ve internetin tiiketici karar verme siirecinde kullanilmasi ile birlikte ticari

faaliyetlerde kullanimi da artmustir. Elektronik ticarette tiiketici davranisi karmasik
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bir konu olarak goriiliirken tiiketici beklentileri degismekte ve ticari web sitelerinin

geleneksel yapilarina meydan okumaktadir (Kumar ve Ramachandran, 2015: 79).

E-tatmin, misterilerin internet deneyimleri ile ilgili degerlendirmelerini icerir. Bu
degerlendirmelerde geleneksel pazarlardaki hizmet sunumu veya perakende
magazalardaki deneyimleri ile elektronik ortamdaki deneyimleri karsilastirilir (Afsar,

Nasiri ve Zadeh, 2013: 548).

Elektronik ticarette e-tatmini etkileyen faktorleri ve e-tatminin sonuglarini inceleyen
bir dizi ¢aligma yapilmistir. Yapilan bir calismada internet bankaciliginda sunulan
hizmetin kalitesinin e-tatmin iizerinde direkt ve en direkt etkileri oldugu tespit
edilmistir. Hizmet kalitesinin artirilmasinin internet bankaciligt kullanicilarinda e-
tatmini artiracagl ifade edilmistir. Ayn1 ¢alismada giivenin e-tatmini etkiledigi, e-
tatminin olusturulmasi i¢in oncelikle giivenin gelistirilmesi gerektigi anlatilmaktadir.
Calismada e-tatminin, e-bagliligi direkt ve dolayli olarak etkiledigi, bankalarin e-
tatmini saglamak i¢in servis kalitesini artirmak durumunda olduklari, bunun da
miisterilerin bu hizmetleri kullanim frekanslarini, 6nerme niyetlerini ve gelecekte

yeniden satin alma isteklerini artiracagi goriilmistiir (Ghane, Fathian ve Gholamian,

2011: 5).

Internet bankaciligi kullancilarinin giivenilirlik ile ilgili diisiinceleri ile e-tatmin
arasinda direkt bir iligki oldugu, giivenilirlik arttikca e-tatminin arttigi, artan e-

tatminin, e-baglilig1 olumlu etkiledigi tespit edilmistir (Suleiman vd, 2012: 57).

Miisterilerin e-tatminini etkileyen faktorlerin tespit edilmesinin amaglandigi
calismada, e-tatminin ¢ok 6nemli bir konu oldugu ve aligverisin tiim boéliimlerinden
e-tatmin saglanmasmin gerektigi ifade edilmektedir. Online aligveriste ({iriin
Ozelliklerinin (fiyat, kalite, giiven, tutarlilik ve kargo gibi) ve web sitesi kalitesinin
(kullanim kolayligi, navigasyon, site dizayni, bilgi, giiven, sezgi, giivenlik, ilgi,
miisteri destegi, geri doniisler, kisisellestirme, estetik, sigorta ve ulasilabilme gibi)
onem tasidigr tespit edilmektedir (Tabaei, Fathian ve Gholamian, 2011: 581). Web

sitesi ile kullanilan teknolojinin ve miisterilere teklif edilen iiriinlerin e-tatmin ile
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iliskili oldugunun tespit edildigi arastirma yapilmistir (Afsar, Nasiri ve Zadeh, 2013:
551).

Bir diger arastirmada sirketlerin, online {iriinlerle miisterilerinde olumlu tatmin
saglamasi halinde miisterinin sirket {iriinlerine sadik olacagi, bu durumu ¢evresindeki
kisilere de anlatacagi ve bu sayede genis bir sadakat saglayacagi ifade edilmektedir

(Kumar ve Ramachandran, 2015: 85).

Internet bankaciliginda e-sadakatin arastirildigr bir ¢alismada, e-tatminin, e-sadakati
direkt olarak etkiledigi, internet bankaciliginda e-tatminin artirilmasi ve giivenin
saglanmasi ile e-sadakatin artirilabilecegi ve bu noktada e-tatminin etkisinin
giivenden daha fazla oldugu ifade edilmektedir. Ayni ¢alismada miisterilerin web site
kalitesi, kurumsal imaj ve sosyal durum ile ilgili algilarinin e-tatmini etkiledigi, en
fazla etkiyi web site kalitesinin yaptig1 tespit edilmistir. Bankalarim kullanim
kolayligi, kullanislilik, islem hiz1 gibi faktorleri kullanarak e-tatmini artirabilecekleri
Onerilmektedir (Lii, 2009: 6).

E-tatmin seviyesindeki artig, e-baglilik seviyesini de artiracaktir. Diger bir ifade ile
miisterilerin internet iizerinden aligveris yaparken satin aldiklar1 Giriinlerden ve satici
ile web sitesi tlizerinden kurdugu iletisimden tatmin oldugu durumda yeniden satin
almaya yakin olacaklar, olumlu bir algi gelistirecekler ve bu satin almadan diger
kisilere olumlu sekilde bahsedeceklerdir. E-tatmin, elektronik hizmet kalitesinden de
olumlu etkilenmektedir. Hizmet kalitesinin artirilmasi e-tatmini de artiracaktir. Daha
net bir ifade ile miisterinin satin alma ile ilgili olumlu degerlendirmesinin artmasi
halinde miisterinin satin almadan daha fazla tatmin olmasi s6z konusu olacaktir

(Pham, Tomsfelt ve Aberg, 2013: 59).

Bir bagka ¢alismada kullanici arayiiz kalitesi, servis bilgi kalitesi, giivenlik risk algisi
ve gizlilik algisinin elektronik miisterilerin e-tatmin, gliven ve e-baglilik iizerine
etkileri arastirilmistir. Kullanic1 arayiiz kalitesi ile servis bilgi kalitesinin e-tatmin
tizerinde belirgin olumlu etki yaptig1 tespit edilirken algilanan giivenlik riski ve

algilanan gizliligin etkisinin zayif oldugu goriilmiistiir (Eid, 2011: 90).
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Hazir giyim satin almak {izere internetteki aligveris sitelerini tercih eden miisteriler
lizerinde yapilan bir arastirmada hizmet kalitesini olusturdugu ongoriilen fiziksel
imkanlar, giivenilirlik, yanit verebilirlik faktorlerinin misteri tatmini zerinde etkili
olduklar1 goriiliirken, empati ve giivence faktorlerinin mevcut haliyle pozitif yonde
anlamli etkisi olmadigr anlasilmistir. Diger taraftan miisteri tatmini faktoriiniin
miisteri sadakati iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmustir

(Akyulz, 2014: 105).

Internet bankacilig kullaniminda miisteri tatmini énemli bir kavramdir. Yapilan bir
calisma, bankacilik sektoriiniin miisteri tatmini saglama konusunda dogru yolda
oldugunu gostermektedir. Internet bankacihigmin kalitesini belirleyen guvenlik,
dogruluk, kullanici dostu ve network hizi gibi faktorlerin miisterilerin internet
bankaciligina adaptasyonu iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuglari
web site kullanisliliginin miisterileri internet bankaciligini siklikla kullanmay1 ve
bagka kisilerin internet bankaciligina adaptasyonunu etkiledigini gostermektedir.

(Shanmugam, Wang, Bugshan ve Hajli, 2015: 631).

3.2. Baghlik Kavram
3.2.1. Miisteri Baghhg Kavram

Satin alma karar siirecinin son agsamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve sonuglarini
degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur. Pazarlama yoneticisinin gorevi
satig ile bitmemekte, satin alma sonrasi davraniglari da inceleme geregi ortaya
cikmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2014: 387). Satin alma sonras1 davraniglardan bir

tanesi miisteri sadakati veya miisteri baglilig1 denilen davranistir.

Musteri sadakati konusu, gerek pazarlama cabalari icerisinde gerekse yonetim
uygulamalarinda 6zellikle 1990 yilindan itibaren énemi giderek artmistir. Bu 6nem,
musterilerin  Grin ve hizmet segimi kararlarindan kaynaklanmaktadir. Miisteri
sadakati olusturabilen isletmeler, rakiplerine gére 6nemli bir avantaj elde etmektedir.
Zira misteri sadakatinin olusturulmasi, isletmelerin varligini surdiirmesi ve kar elde
etmesini saglayan onemli bir yol olarak degerlendirilmektedir (Cati, Kogoglu ve
Gelibolu, 2010: 433).
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Her firmanin temel amac1 karliliktir ve buna ulasmanin yolu firmaya baglh miisteriler
kazanmak ve elde tutmaktir. Bir firma karliliga odaklanmadan miisteri baglilig
saglamaya yatirim yaparsa uzun vadede kaybedebilir. ki tip baglilik vardir. Bunlar
davranigsal ve tutumsal bagliliktir. Davranigsal baglilik satin alma davranisi ile
sonuglanir ve firma i¢in 6nemli olan budur. Karlilig1 saglayacak olan satin almadir.
Davranigsal baglilik karlilig1 tiretirken tutumsal baglilik miisteri kaybini engelleyen
bir bariyer olmasi nedeniyle firma i¢in onemlidir. Bu 06zellikle bagka firmalara
yonelme maliyetlerinin diisiik oldugu durumlarda dogrudur. Tutumsal baglilik satin
alma ile sonlanmayan firmaya Kkars1 bir istek ve giivendir. Bu, miisterinin firmaya
veya markaya karst olumlu bir tutumu varken bir baska firma veya markaya daha

olumlu bir tutumu olmasi durumudur (Gustavsson ve Lundgren, 2005: 8).

Miisteri baglilig1 pazarlamada genis olarak incelenen bir konudur. Arastirmacilar
tarafindan tatmin olmus bir miisterinin bagli olma egilimi gosterdigi ifade
edilmektedir. Miisteri, bir organizasyon kendisine Kkarsilastirdigt bir bagka
organizasyondan daha iyi {irlin veya hizmet sundugunda baglilik gosterecektir (Bose
ve Rao, 2011: 545).

En genis anlami ile miisteri sadakati, miisterinin se¢cim hakki oldugunda, aym
markayr satin alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki
siklikla ayn1 magazay1 tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlanabilir.
Cevresel sartlar ve pazarlama cabalari, yonelme davranisini etkilese bile, markaya
veya magazaya bagli olmak satin almay1 doguracaktir. Dolayisiyla miisteri sadakati
kazanma, rakiplere oranla miisterilere daha fazla deger sunma tizerine odaklanan bir
yaklasimdir. Ozetle miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 veya benzer mallar:
tekrar satin alma hacmi olarak tanimlanabilir. Sadik miisteriler ise, bir markayi

yeniden satin alan ve bu markayla ilgili bilgi aramayanlardir (Coban, 2005: 297).

Miisteri baglilig1, bir bagka tanimda ise; miisterilerin siirekli olarak ancak rastlantisal
ve gelisigiizel olmayan bir satin alma davranis1 gostermesi olarak tanimlanmistir.
Miisteri baglilig ile ilgili tanimlarda belli bir mal ya da hizmeti tekrar satin alma ve
belirli davranislar goniillii ve istekli bir sekilde tekrarlama egilimi vurgulanmaktadir.

Ancak Dick ve Basu, tekrarlanan satin alma davranisinin tam olarak miisteri baglilig
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demek olmadigimma ve miisteri bagliliginin bir marka, mal, hizmet veya magazaya
yonelik olumlu tutum ve siirekli miisteri olma davranislar1 arasindaki iliski olarak

bakilmasi gerektigine isaret etmislerdir (irik, 2005: 49).

Miisteri sadakati, isletmeler i¢in gliniimiizde ge¢cmiste oldugundan ¢ok daha 6nemli
ve yasamsal bir kavram haline gelmistir. Bu 6nemin nedeni, sadakatin yeni bir
kavram olarak goriilmesinden degil, sadakati arzulanan giliniimiiz miisterilerinin ¢ok
zor kazanilmalar1 ancak ¢ok kolay kaybedilmeleridir. Dolayisi ile miisteri tatminin
hedeflenmesinden ve 6l¢iiminden sonra organizasyonlar bugiin, artan satiglarin ve
karliligin performans gostergesinin ve basarilarinin esas mihenk tasinin miisteri
sadakati oldugunu fark etmektedirler. Miisteriler igin alternatif iiriin ve hizmetlerin
yogun oldugu gilinlimiiz ortaminda, miisteri sadakatinin kazanilmasi ve sadik
miisterilerin sayisinin arttirilabilmesi, isletmelerin basarilarinin esas gostergesini

olusturmaktadir (Bayuk, 2004: 51).

Miisteri bagliliginin olusmasina katki saglayan unsurlar servis kalitesi, miisteri
tatmini, giiven, istek, degistirme maliyeti, firma imaji, hizmet alimi, duygular ve

iletisim olarak siralanmaktadir (Rai ve Srivastava, 2012: 55).

Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 birbirinden farkli anlam
tagimaktadir. Miisteri memnuniyetinde, sunulan hizmetlerin miisterinin beklentileri
ile ne kadar oOrtiistiigli arastirilirken, miisteri sadakatinde miisterinin tekrar satin
almaya ve isletme ile 1is birliine ne kadar istekli oldugu belirlenmeye
calisilmaktadir. Miisteri memnuniyeti sadakat i¢in gerekli fakat yeterli degildir.

Memnun olan her miisteri o tUriine karsi sadakat gostermeyebilmektedir (Demir,
2012: 683).

3.2.2. Miisteri Baghligimin Onemi

Hizmet sektorinde maliyetlerin azaltilmasi, karlihgin arttirilmasi, rekabette One
gecilmesi, hep sadik miisterilere sahip olan isletmelerin yapabilecegi islerdir.
Guniimiizde basar: yalmzca elde edilen pazar pay: ile 6lgiilmemektedir. Onemli olan

miusterileri uzun slre elde tutabilmek ve aym misteriye daha fazla Grin
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satabilmektir. Geleneksel olarak distindlen Grind miusteriye satarim isim biter
anlayis1 yerine misteri sadakati 6ne ¢ikmis durumdadir. Misteri sadakatinin
saglanmast ile birlikte; miisterilerin ayni riin ve hizmetten tekrar tekrar satin almas,
diisiik fiyat esnekligine sahip olmasi, hizmet etme maliyetinin diisiik olmasi, Urin,
hizmet ya da isletmenin olumlu propagandasini yaparak baskalarina tavsiye etme
egiliminde olmasi isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu
baglamda miisteri sadakati, isletmelere yeniden ve sik sik satis yapma imkani sunar
(Cat1, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 435).

Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteri
edinmekten daha diisik maliyetler gerektirir. Isletmeye bagli miisterilerin
olusturulmasi ve bu bagliligin1 siirdlirebilmesi isletmeler agisindan ¢ok Onemli
yararlar getirmektedir. Bu yararlarin en Onemlisi, miisterilerin her gecen yil bir
onceki yila gore daha fazla harcama egiliminin olmasi durumudur. Ayrica bir
isletmeye baglanan miisterilerin ayrilma olasiliklar1 ¢ok diistiktiir. Bu miisteriler
olumlu tavsiyeler aracilig1 ile yeni miisteriler kazanma sansim1 da 6nemli Slgiide

arttirmaktadir (Citak, 2014: 47).

Sadik misteriler, sadik olmayan miisterilerden farkli davranirlar ve isletmeyle iliski
kurmaya ve siirdiirmeye egilimlidirler. Sadik miisteriler, isletmelerin finansal
performansina da katkida bulunurlar. Fiyatlara kars1 duyarlilik géstermemeleri ve
stirekli alimlar1 ve tavsiyeleri finansal acidan olumlu ¢iktilardir (Onaran, Bulut ve

Ozmen, 2013: 42).

Yogun rekabet ortammin goriildiigii glinlimiizde, isletmelerin miisteriye karsi
yaklagimlari, isletme basarisinda son derece énem kazanmaktadir. Unlii pazarlama
otoritelerinden Roger Blackwell icinde bulundugumuz dénemi " miisteri yiizyil "
olarak tanimlamakta ve gili¢ dengesinin iretici, dagitict ya da perakendecilerden
miisterilere kaydigini belirtmektedir. Yonetim gurusu Peter Drucker’in bir zamanlar
sOyledigi gibi isletmenin amaci satig yapmak degil, miisteri kazanmak ve miisterileri
elde tutmaktir. Dolayisiyla misteriler, isletmelerin en degerli varliklaridir.

Isletmelerin uzun vadede miisteriyi elde tutmalar1 ve miisteri kayiplarina neden

olmayacak tiirdeki yaklasimlari, rekabet gilicii ve karliligin arttirilmasi agisindan son
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derece Onem tasimaktadir. Miisteri sadakati kazanma sonucu isletmelerin elde

edebilecekleri faydalar su sekilde siralanabilir (Coban, 2005: 297):

1- Satiglarin  artmasi: Miisteri sadakati kazanmak, satiglarda istikrar
saglamakta ve yeni miisterileri elde etmeyi kolaylastirmaktadir. Elde edilen bu
sonug, su sekilde acgiklanabilir: isletme ile is yapmaya devam eden miisteriler,
degerleri gittikge artan varliklardir ve her yil gittikge artan net nakit akisi yaratirlar.
Miisteriler genellikle hizmet tatminsizlikleri nedeniyle baska kuruluslari tercih
ederler. Tatmin edilen miisteriyi devamli kilma miisterinin kurulustan ayrilma
olasiligini azaltir. Sadik miisterilerin hem ayrilma olasiliklar: diistiktiir hem de bu
misterilerin olumlu tavsiyeleri aracilifiyla isletmenin yeni miisteriler kazanma
sansini Onemli Ol¢iide arttirmaktadir. Miisteri sadakatinin 6nemini tam olarak
kavrayamamis olan isletmeler ise miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini
anlamaya fazla 6zen gOstermemekte ve miisteri kaybetmektedirler. Kaybedilen
miisteriler, genellikle kizgin miisterilerdir ve o isletme ile ilgili tatminsizliklerini
baska kisilere de kulaktan kulaga reklam ile kotii bir sekilde yayacak ve ortalama on
kisiye soyleyecektir. Genellikle kisisel tavsiyeler, reklam ve bedeli 6denmis diger
iletisim yollarindan daha fazla ikna giicline sahip oldugu i¢in miisteri kayb1 hizla

artacaktir.

2. Diisiik maliyet: Sadik bir miisteriye hizmet sunmak ve satis yapmak daha
az maliyetli oldugu gibi mevcut misterileri korumak verimli c¢alismayr da
beraberinde getirmektedir. Yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterilerin biiyiik
bir kisminin sirketten uzaklagmasinin yarattigi etkiyi gizlemektedir. Oysa yiksek
uzaklagma orani kérl1 bilylimeyi ulagilmaz yapar. Durum tipk: dibi delik kova gibidir,
kovadaki delik ne kadar biiyiik olursa pazarlamanin kovay1 doldurma ve dolu tutma
isi o kadar zorlasir. Dolayisiyla kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini
koyabilmek i¢in en az bes kat daha fazla zaman, enerji ve para harcamak
gerekmektedir. Tabii ki bu oran, isletmeden isletmeye farklilik gosterebilecek ve

belki de ¢cok daha fazla miktarda olabilecektir.

3. Miisterilerin {iretim ve pazarlama siirecine katilimi: Miisteri sadakati

kazanmanin isletme icin son derece Onemli olan bir sonucu, stratejik ortak
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kazanmaktir. Baska bir deyisle sadik miisteri, {iriin iiretim ve pazarlama siirecinde
karsilagilan sorunlar1 ve beklentileri isletme yoOnetimine bildirerek isletmeye
hatalarin1 diizeltme firsat1 verir. Boylece hizmet kalitesi artacak ve hatali iirlin iiretme

olasilig1 azalacaktir.

4. I¢ miisterilerin tatmini: Sadik miisteriler sayesinde isletmenin i¢ pazarinin
yani c¢alisanlarinin motivasyonu da artmaktadir. Ciinkii miisterisi tatmin olan bir
isletme satiglarinda istikrar saglamakta, miisterilerin katilimin1 saglamakta ve
calisanlar ile misteriler arasinda sosyal baglar gelistirilebilmektedir. Boyle bir
ortamda calisanlar ¢alistiklar1 kurumdan memnun kalmakta, daha verimli ¢alismakta,
isletme imajina olumlu katkilar saglamakta ve is goren devir orami azalarak yeni

calisanlarin isletmeye yilikleyecegi art1 maliyet unsurlar1 azalmaktadir.

3.2.3. Miisteri Baghhg Olusum Siireci

Miisteri bagliligi olusum siireci mesakatli ve uzun vadeli siiregtir. Miisteri baglilig
olusurken miisteriler genellikle yedi farkli asamada bulunurlar ve her asamadaki
miisteri tanimlar1 da birbirlerine gore farklilik gostermektedir. Bu asamalar (Griffin,
1995: 34).

1. Olas1 Miisteriler: Miisteri baghliginin ilk asamasinda isletmenin sundugu
mal ve hizmetleri satin alma olasilig1 bulunan miisterilerin oldugu asamadir.

2. Potansiyel Miisteriler: Isletmenin sundugu mal ve hizmetlere ihtiyact
olmakla birlikte bu mal ve hizmetler, satin alma giicli bulunan miisterilerin
bulundugu asamadir.

3. Eksik Potansiyel Miisteriler: Potansiyel miisteriler iginde yer alan ancak
isletmenin sundugu mal ve hizmetlere ihtiya¢ hissetmeyen ya da alim giicii olmayan
misterilerin bulundugu asamadir.

4. Ilk Kez Miisteri: Isletmenin sundugu mal ve hizmeti ilk kez satin almada
bulunan miisteri grubudur. Bu miisteriler, hala rakiplerimizin miisterisi olabilirler.

5. Tekrar Satin Almada Bulunan Miisteri: Bir isletmeden iki ya da daha fazla
satin alma da bulunan miisteri grubudur. Degisik zamanlarda ayn1 ya da farkli mal ve

hizmetleri satin alirlar.
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6. Siirekli Miisteri: Isletmenin sundugu mal ve hizmetler iginde, miisterilerin
ihtiyact oldugu her seyi satin alan miisterilerin bulundugu asamadir. Isletme bu
gruptaki misteriler ile siirekli iligki i¢inde bulunarak miisterilerin rakip isletmeye
gitmesini engellemeye calisir.

7. Taraftar Miisteri: Siirekli miisteride oldugu gibi, ihtiyaclarini isletmeden
karsilamakla beraber bagka miisterileri isletmenin miisterisi olmaya ¢agiran, isletme
icin pazarlama faaliyetlerinde bulunan ve isletmeye yeni miisteriler getiren
miisterilerin oldugu asamadir. Miisteri gelistirme siirecinin son asamasi, igletmeye

yeni miisteriler getiren ve isletmenin ortagi gibi ¢alisan taraftar miisteridir.

3.2.4. E-Baghhk Kavrami

E-baglilik, misterinin elektronik ticarete yonelik kullanma arzusudur ve e-bagliligin
sonucu, satin alma davranisinin tekrarlanmasidir. E-bagliligin, geleneksel
pazarlardaki bagliliktan belirgin farkliligi vardir ¢iinkii internet kullanicilar1 tek bir
tiklama ile web sitelerine ulasabilmektedirler. Miisterilerin e-bagliligi, elektronik
ticarette basarili olmanin temel belirleyicilerindendir (Afsar, Nasiri ve Zadeh, 2013:
548).

Elektronik ticaret icerisinde marka bagliligi konusu elektronik baglilik (e-baglilik)
denilen yeni bir konsepte genislemistir. Temel olarak her iki kavramin arkasindaki
teorik yapr aynidir. Ancak e-baghlik elektronik ticaretin ve internetin yapisi geregi
olarak kendi Ozel karakterine sahiptir. Marka bagliligi, {riin odakli ve pazar
tarafindan kontrol ediliyor olarak tanimlanirken, e-baghilik dagitim odakli, miisteri
kontroliinde ve teknoloji ile kolaylastirilmis durumdadir (Pham, Tomsfelt ve Aberg,
2013: 7).

Internet bankaciligmin kullaniminin artmast ile birlikte sektor artan bir rekabet ve
masraflar1 kisma baskis1 ile karsilasmaktadir. Bu kosullar igerisinde bankalarin
internet bankacilig ile ilgili misterileri etkileyecek ve elde tutacak etkili 6zellikleri
gelistirmeleri, uygulamalar1 ve miisterilere sunmalari temel ihtiyactir. Bu nedenle e-
bagliligin hem bankacilar hem de akademisyenler i¢in teori ve uygulama yoni ile

O6nemi buydktir (Prameela, Azeem ve Devi, 2012: 73).
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Elektronik ticaret konusunda e-bagliligin saglanmasi, diger isletmelerden
farklilasmak isteyen isletmeler i¢in zor bir firsattir. E-baglilik miisterileri elde tutma
ihtimalini artirmakta, yeni miisteri bulma maliyetlerini diistirmekte ve uzun donemli
karl1 elektronik ticarete imkan vermektedir (Ghane, Fathian ve Gholamian, 2011: 5).
Bu nedenle e-bagliligi etkileyen faktorleri tespit etmeye yonelik olarak cesitli

caligmalar yapilmistir.

Gegmiste incelenmemis faktorlerin etkilerinin incelendigi bir ¢aligmada, miisterilerin
demografik ozelliklerinin, web sitesi ve teknoloji lizerinde dogrudan etkisi oldugu,
bu faktorlerin e-baglilig1 dolayli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Daha fazla internet
deneyimi olan miisterilerin, diger miisterilerle karsilastirildiginda, online aligverise
daha yatkin oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, sirketlerin web sitesindeki verileri ve
hizmetleri glncel tutmak, kolay 6deme yontemleri gelistirmek, hizli geri doniis
saglamak ve web sayfalarim1 daha giiclii calistirmak gibi faktorleri kullanarak web
sitelerinin etkili satis yapmayi amaclamalar1 gerekmektedir. Web sitesi ve teknoloji
e-baglilig1 direkt olarak etkilemeseler bile giiveni ve giivenligi etkileyerek dolayli
etki yapmaktadirlar. Bu nedenle sirketlerin web sitesi dizayni ile ilgili dikkatli
olmalar1 gerekmektedir (Afsar, Nasiri ve Zadeh, 2013: 552).

Yapilan bir ¢alismada, internet bankaciligi miisterilerinin e-baglhiliginin e-tatmin ve
giivenden direkt olarak etkilendigi, bu faktorlerin e-hizmet kalitesi ile belirlendigi
ifade edilmektedir. Bu sonuglarin e-bagliligi artirmak isteyen bankalar igin birkag
etkisi vardir. E-hizmetlerin kalitesi, e-tatmin ve e-guiven lzerinde direkt ve en direkt
etkileri vardir. Bu daha 1yi e-hizmet kalitesinin, internet bankaciligi hizmetleri ile
ilgili daha yuksek e-tatmin ve e-giiven saglayacagi anlamina gelmektedir. Buna ilave
olarak e-glivenin e-baglilik iizerinde direkt ve e-tatmin (izerinde dolayl: etkisi vardir.
Online bir para degisim islemi yiiksek riskli olarak goriildiigii i¢in gliven online
ticaret konusunda kritik bir husus olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle online
ticaretle ugrasanlarin e-baglilik ve e-tatmin olusturmak i¢in e-glveni gelistirmeleri
gerekmektedir. ilave olarak e-tatmin, e-giiven gibi e-baglhlik {izerinde direkt ve
dolayli etki yapmaktadir. Eger internet bankalar1 miisteri e-tatminini artirmak igin
sesli e-hizmet verebilirlerse, miisterilerin bu hizmetleri kullanma sikligini, dnerme

niyetlerini ve gelecekte satin alma ihtimallerini artirabilirler. Sonugta e-hizmet

84



kalitesinin, yoneticilerin 6zel 6nem vermeleri gereken e-baglilik konusunun temel
faktorii oldugu ifade edilebilir (Ghane, Fathian ve Gholamian, 2011: 5).

Bir arastirmanin sonucu e-tatminin, e-baglilik tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bagka bir ifade ile miisterilerin satin alma tatmini arttikca daha yliksek
baglilik olugsmaktadir. Buna ilave olarak miisterilerin elektronik saticinin giivenilir ve
yardimsever oldugunu diisiindiigli zaman bagli olma egilimleri artiyor. Bulgular e-
hizmet kalitesinin e-tatmin i{izerinde olumlu etkisi oldugunu gosteriyor. Bu daha
yiiksek servis kalitesinin satin almadan daha fazla tatmin olmus miisteri anlamina
geliyor. Son olarak, itibar1 yiiksek elektronik saticilara giivenin daha az itibar
olanlara gore daha fazla oldugunu gostermektedir (Pham, Tomsfelt ve Aberg, 2013:
7).

E-tatminin, e-baglilik iizerinde belirgin etkisi bulunmaktadir ve kullanici arayiiz
kalitesi, bilgi kalitesi ve e-baglilik arasinda arabuluculuk yapar. Ancak, elektronik
ticaret miisteri giiveninin e-baglilig1 ¢ok az etkiledigi goriilmiistiir. Elektronik ticaret
web sitesinin kullanict arayiiz kalitesi ile bilgi kalitesinin e-bagliligi dolayli olarak

etkiledigi tespit edilmistir (Eid, 2011: 89).

Web site igerigi ve giivenilirligin miisteri e-baghlig1 ile pozitif iliskisi vardir. Buna
ilave olarak giivenilirlik, web site igerigi ve miisteri e-baglilig1 arasinda etkilesimi
saglar. Diger ifade ile giivenilirlik online miisterilerin tesvik edilmesi, ikna edilmesi

ve kazanilmasinda anahtar rol oynamaktadir (Winnie, 2014: 35).

Bir bagka c¢alismanin sonuglari internet bankaciliginda e-baghilik e-tatminden ve
guvenden direkt olarak etkilenmektedir. Glivenin e-tatmin Uzerinde direkt etkisi
oldugu da goriilmiistiir. Elde edilen sonuglara goére e-tatmin, glven ve e-baglilik
arasinda baglantiy1 saglamaktadir. Bu sonu¢ bankalarin e-baghiligi saglamak icin e-
tatmini artirmak zorunda olduklarini, e-tatminin artmasi i¢in de giivenilir bir

bankacilik ortamina ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir (Lii, 2009: 5).
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3.3. Kurumsal Imaj
3.3.1. Kurumsal imaj Tanim

Imaj, kisilerin bir obje, bir kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir. Bu
tanimdan hareketle ister 6zel, ister tiizel kisilik olsun, herkesin belli bir imaj1 olabilir.
Imaj yaratma konusunda bilingli olarak yapilan bir ¢abalar1 olsun ya da olmasin kisi,
iirlin ve kuruluslarla ilgili bir imajin olusmasini engellemek imkansizdir (Budak ve

Budak, 2010: 115).

Kurumsal imaj ise bir isletme hakkinda toplumun, tiiketicilerin, {iriin ya da
hizmetlerini ulastirdigi miisterilerinin, rakiplerinin, birlikte is yaptig1 diger
kuruluslarin ve kitle iletisim araglarinin edinmis olduklari izlenimlerdir (Gulsoy,
1998: 196).

Kurumsal imaj, hem imajin kaynagi olan kurum, hem de imajin algilayicisi
durumundaki hedef kitleler igin son derece 6nemlidir. Kurumsal imaj; kurumun
tilkketiciler ile kurdugu iletisimin baglangicidir. Burada imaj bir semboldiir, kendisi
bir obje degildir. Kurumsal imaj bir kurumun vizyonunu, misyonunu, amagclarini,
politikalarini, uzak ve yakin cevreye bakis acisim hedef kitlelere iletir (Ibicioglu ve

Avci, 2003: 23-41).

Bir kurulusun disa yansiyan goriintiisii olan kurum imaji, isletmenin, gesitli Kitlelerin
zihninde yarattig1 resim olarak tanimlanabilir. Hem kurulus i¢inde hem de disinda
olusturulacak imajin ise, tek ve inandirict olabilmesi i¢in, gercekle uyumlu olmasi

gerekmektedir (Peltekoglu, 2001: 359).

Kurumsal imaj, kurumsal goriintli ve kurumsal davranis unsurlarindan olusmaktadir.
Kurumsal goriintli, firma logosu, yazi1 karakteri, kurulus renkleri, ilanlar, sergi ve
stantlar, basili materyal gibi kurulusun yararlandigi tiim iletisim araclarini ifade
etmektedir. Kurumsal davramig, bir taraftan c¢alisanlarin misterilere karsi
davraniglarini, diger taraftan misterilerle biitiinlesme c¢abalarini igcermektedir (Budak

ve Budak, 2010: 117).
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Bu kapsamda kurumsal imaj, bir kurumun, faaliyetlerine taraf olan kisilerce algilanis
sekli veya kisilerin kurumla ilgili diistincelerinin toplami seklinde tanimlanabilir.
Kurumsal imaj kurumun kisilerce algilanan goriintiisii, fotografidir. Bu kisiler

toplum, miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar, paydaslar veya hedef gruplar olabilir.

Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti tizerinde ciddi bir
etkileme giicii olusturur. Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan mal ve hizmetler igin
miisteri bagliligi yaratmada énemi daha fazladir. Iyi planlanmis bir kurumsal imaj
siireci, kuruma yiiksek derecede fark edilirlik ve sevilen bir itibar kazandirir. Iyi bir
imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise misteri bagliliginin gelismesini saglar.
Ozellikle sinirlarn hizla ortadan kalktig: kiiresel is diinyasinda, rekabetin acimasiz
bir hal almis olmasi nedeniyle kurumsal imaj ve iliskili pazarlama stiregleri, ¢ok iyi
yonetilmesi gereken kavramlar olarak tepe yonetimlerin gorevleri arasinda yer

almaktadirlar (Erdogan ve Goniilliioglu, 2006: 9).

Kurumsal imaj ile ilgili tanimlara bakildiginda cogundaki ortak unsur, kurumun
hedef kitlesi ve onlarin kurumu algilamalar1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ortak
unsur hedef kitle yani genel manasiyla insan olunca, kurumsal imajinda kolayca
degisiklige ugrayabilecegi, kisiden kisiye degisebilecegi gbz  Oniinde
bulundurulmalidir. Ozellikle diinyadaki sosyal ve ekonomik degisimler géz oniine

alindiginda bu durumun kag¢inilmaz oldugu da gorilmektedir (Can6z, 2015: 15).

Literatirde yer alan ilk kurumsal imaj ¢alismalar1 daha ¢ok tasarim ve gorsel
algilama iizerine kurulu izlenimini yaratmaktadir. Yapilan ilk c¢aligmalarda,
gerceklestirilen tasarim yaratma g¢abalar ile kuruma gorsel bir kimlik kazandirarak,
kurumsal imaj1 olusturmak yeterli goriilmiis olsa da 1990 yillarindan itibaren bu
anlayisin olduk¢a degistigi gozlenmistir. 1990’11 yillardan giiniimiize o6zellikle
kiiresellesmenin beraberinde getirdigi rekabetin c¢etinlesmesiyle, kurumsal imaj
calismalari, tim i¢ ve dis etkenleri hesaba katan. Kurumlarin ¢alisanlarindan tiim
boliimlerine, miisterilerinden ortaklarina ve yatirimcilarina, kurumun kiiltiiriine,
felsefesine, ¢evreye kars1 olan sorumluluklarina ve tabii ki dig goriiniisiine kadar pek

¢ok unsuru i¢inde barindirmaya baglamistir (Ulugay, 2012: 28).
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3.3.2. Kurumsal imajin Ogeleri

Kurumsal imajin temel unsurlar1 asagida listelenmistir (Peltekoglu, 2001: 375):

Logo: Kurumun rozeti haline gelen logo, 6zel bir tasarimdir. Ford, TRT gibi.

Kurulusun Renk Unsurlari: Sar1 Kodak, lacivert British Airways, gece mavisi
Parlament, kirmizi Coca Cola tarafindan secilen ve kuruluslarla biitiinlesen
renklerdir.

Harf Karakteri: Basili malzemelerin hepsinde ayni ve ayirt edici harf karakteri
kullanilir.

Ticari Karakter Unsuru: Migros’un kangurusu ticari karakteri bir unsurdur.

Sloganlar: “Only flying is better” slogani BMW ile, “hayatin tadi” veya “hayatin
ritmi” sloganlar1 Coca Cola ile, “connecting people” slogani Nokia ile biitiinleserek

zihinlere yerlesmistir.

Gecgmiste sadece isim, logo, sembol tasarimindan olusan kurum imaji, giinlimiizde
kurumsal gériiniimiin yan1 sira kurumsal iletisim ve kurumsal davranisi da igeren bir
kavram haline gelmistir. Geg¢mistekinin aksine giinlimiizde sadece kurumsal
goriiniimii i¢ine alan grafik tasarim isi degil, bir yonetim ve pazarlama disiplinidir

(Budak ve Budak, 2010: 118).

3.3.3. Kurumsal imaj Olusturulmas:

Imaj olusturmak uzun vadeli bir ¢alisma gerektirir. Bu ¢alismanin, {iriiniin kalitesi,
hizmet, iletisim ve halkla iligskilerde gelisme olmadan basariya ulasmasi zor
olmaktadir. Herhangi bir birey bir kurum hakkinda imaj olustururken yalnizca, almis
oldugu hizmetin kalitesine ve fiyatina bakarak degil, ayn1 zamanda kurum hakkinda
edindigi bilgi ve bagka tecriibelerini de katarak bir imaj olusturmaktadir (Ayhan ve

Karatepe, 1999: 46).

Imaj farkli alanlardaki ¢alismalarin sonucunda dogmaktadir. Imajin sadece reklamla
hedef kitlelere ulasmasi beklenemez. Giiclii bir imajin gerceklesmesi igin alt yapi
kurmak, dis imaj olusturmak, i¢ imaj olusturmak ve soyut imaj olusturmak tizere dort

unsurun gerceklesmesi gerekmektedir (Gizelcik, 1999: 173).
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Kurumsal imaj olusturulmasi siireci ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmistir. Kurumsal
imajin sayisiz detayr vardir ve etkilesimin toplamidir. Kurum tarafindan firetilen
formal veya informal etkilerin direkt ya da dolayli sonug¢larmin bilesimidir.
Kurumsal imaj, kurumun oldugunu diisiindiigii sey degildir, deneyim veya izlenimle
kurumu takip edenlerin beyninde olusan kurum ile ilgili duygu ve diisiincelerdir.
Yonetim bakis acgist ile tiim etkilerin imaji aym sekilde etkilemeyeceginin kabul
edilmesi 6nemlidir. Kisi bilingli veya bilingsiz sekilde imajin dayandig1 diisiinceler
ve etkiler arasinda se¢im yaparlar. Kurumsal imaj iiriinden daha fazlasidir ve bir
davranigla olusmaz, kurumla iletisim halindeki kisilerin beyinlerinde olusan
davranislar toplulugudur. Kurumsal imaj kisisel temas ve deneyimle sekillenmektedir
ve dis paydaslarca olusturulan tek ve tutarli bir kurumsal imaj, i¢ paydaslarin ve
calisanlarin olusturdugu tutarli imaja dayanir. Yonetim kurallarin1 dogru sekilde
yonettigi durumda calisanlar arasinda tek ve tanimlayict bir imaj gelistirilecektir.
Kurumsal imajin temelini olusturan siirekli uygulanan kurum kurullarinin tamami
Onemlidir. Ancak iletisimin eksik oldugu durumda diisiinceler daginiklasacak ve

daha az tutarli imaj ortaya ¢ikacaktir (Abratt, 1989: 68).

Kurumsal imajin olusturulmasi, korunmasi ve gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler

ana hatlariyla agagidaki sekilde siralanabilir (Marconi, 1996: 209):

- Kuruma kars1 tutumu ve kurum farkindaligini tespit edecek arastirmalar
yapmak,

- Slirec icerisinde tamamen samimi davranmak,

- Olusturulmasi istenilen imajin agikga belirlenmesi,

- Kurumsal imajin saglayacagi faydalari vurgulamak,

- Hedef kitleyi tanimlamak,

- Caligmalar bir pazarlama plani ¢ergevesinde yiiriitmek,

- Kurumsal imajla ilgili geri doniisleri takip etmek,

- Dogru ve kesin bilgilerin verilmesini saglamak,

- Taraflarin beklentilerine ve diislincelerine saygi gostermek,

- Gergekgei olmak,

- Taraflar1 yormamak ve bunaltmamak,

- Farkl1 goriislere kars1 hosgorii gostermek,
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- Kurumsal imajin faaliyet alina ile uyumlu olmasini saglamak,

-Kurumsal 1imaja katki saglayacagi diisliniilen kisilerin  zararda
verebileceginin g6z oniine alinmasi,

- Baz1 uygulamalarin riskli olabileceginin hesaba katilmasi,

- Tletisim ydntemlerinde imajin 6n plana alinmast,

- Halkla iligkiler yontemlerini kullanmak,

- Diger kurumlarin imajlartyla karsilastirma ve kiyaslama yapmamak,

- Duygular1 kagirmamak.

3.3.4. Olumlu Kurumsal imajin Faydalar

Dogru yonetilen kurumsal imajin kuruma ¢esitli agilardan faydasi bulunmaktadir. Bu
faydalar Okay’a gore; “Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun
imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi cok gesitli bilgi ve tesviklerin
alinabilmesi ve islenebilmesi icin bir yardim sunarlar seklinde tanimlanmaktadir. Bu
ruhi/psikolojik islemin turd, literatiirde bir dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu
fonksiyonlar karar fonksiyonu ve genellestirme fonksiyonudur. Bu fonksiyonlarin
anlamlar kisaca su sekilde aciklanabilir (Okay, 2000: 256-257):

a) Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklari imajlari onlarin o konuda
kararlarin: etkileyecektir. Ornegin X magazas: hakkinda olumlu bir imaja sahip olan

birey, aligveriglerini bu magazadan yapmaya karar verecektir.

b) Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda, Kisi kendisi igin
gereksiz olan bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri

basitlestirerek, kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

c) Duzen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldigi bilgileri, kendisinde

mevcut olan icerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

d) Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji iletilen kisi/kurumun verdigi bilgilerin
eksik veya objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlari yine de

degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da imajin objektif bir gergegi
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gorulmediginde veya kismen gorildigiinde ruhsal bir sibjektif tarafindan ikame

edilmesine dayanmaktadir.

e) Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda anlattigimiz bir
durum meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri

konular1 bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme yaparlar.

Bir bagka kaynakta kurumsal imaj olusturmanin ii¢ temel faydasindan

bahsedilmektedir (Greyser, 1999: 177).

1) Kurumun tercih edilmesini saglamak: Kurumsal imaj benzer
fiyattaki benzer {riinlerin tercih edilmesinde etkili olmaktadir.
Tiiketici daha olumlu imaj algisina sahip kurumun iriiniinii tercih
etmeye egilimlidir. Hatta olumlu imaja sahip kurumlar daha yiiksek

fiyatlama yaparak bu durumdan ticari fayda saglayabilirler.

2) Kriz zamanlarinda faaliyetlerin devamini saglamak: Ingiltere’de ve
Amerika’da yapilan c¢alismalar, st diizey yoneticilerin Kriz
donemlerinden olumlu imajin kurumun varligini siirdiirmesine katki
saglayacagint diislindiiklerini gostermistir. Kurumsal imaji olumlu

olan kurum, kriz donemlerini daha kolay sekilde atlatabilir.

3) Finansal degerde artig: Olumlu kurumsal imaj satislar1 ve pazarda

tercih edilme sansini artiracaktir.

Kurum imajmin olumlu oldugu durumlarda yapacagi etkinin olumlu, olumsuz oldugu
durumlarda ise yapacagi etkinin olumsuz oldugu kabul edilmelidir. Kiiresellesmeyle
birlikte iletisimin de artmasiyla, tekrar tanimlanan kurumsal imaj kavrami, bir
yonetim ve pazarlama disiplini olmasi agisindan giin gectik¢e cok daha fazla 6neme
sahip olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin kurum imaji yaratma calismalarina

ayirdig biitce giderek artmaktadir. Bu da kurum imajinin éneminin arttiginin dnemli

bir gostergesidir (Glzelcik, 1999: 230).
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Halk nezdinde diirtist ve giivenilir bir kurumsal imaj olusturan firmalar, iirettigi mal
ve hizmetleri kolayca pazara sokabilir. Ornegin saglam bir kurum kimligi oldugu
benimsenen bir firmanin, tiretecegi her tlrli mal ve hizmete gerek ilgi gerekse guven
kolaylikla saglanir. Bunun da 6tesinde, firma tirettigi mal ve hizmetin fiyatini rakip
firmalara nazaran biraz yiiksek tutsa bile pazar paymi biiyiitebilir (Glindog, 2010:
16).
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4. BOLUM

INTERNET BANKACILIGI KULLANIMINI MOTiVE EDEN
UNSURLARIN E-TATMIN, E-BAGLILIK VE KURUMSAL iMAJ
UZERINE ETKISINI TESPITE YONELIK BiR ALAN
ARASTIRMASI

4.1. Arastirma Konusunun Onemi

Bankalar gercek ve tiizel kisilerin belirli bir zaman i¢in harcamadiklar1 paralar
toplayarak, bunlar1 kredi ve plasman yoluyla degerlendirmeye ¢alisan isletmelerdir
(Ocal vd., 1997: 35). Bu faaliyetlerini yiritiirken bankalarin temel amaglarindan bir
tanesi kar etmektir. Kar etmek isteyen her isletme gibi bankalarin da tuketicilerin
taleplerine cevap verirken gelirlerini artirmalari ve maliyetlerini disiirmeleri
gerekmektedir. Bunu yaparken bankalarin tiiketici davranigini da yakindan izlemeleri
gerektigi tabiidir. Bu kosullar icerisinde bankalar Subelere alternatif dagitim

kanallar1 geligtirmektedirler.

Glintimiizde, bankacilik sektoriinde alternatif dagitim kanallar1 igerisinde en
kapsamli olan ve en yaygin olarak kullanilan hi¢ siiphesiz internet bankaciligidir
(Bapur, 2014: 14). internet bankaciligi 6zellikle son yillarda hatir1 sayilir kitleler
tarafindan kabul goérmiis ve kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle internetin yogun
kitleler iizerinde etkili olmaya baslamasiyla, bireysel bankaciliga yonelen ve
misterileri odagina alan bankacilik sektorii igin internet, dnemli bir kanal haline

gelmistir (Okumus, Bozbay ve Dagli, 2010: 92).



Guncel veriler bu énemi teyit etmektedir. Bankalarin internet bankaciligi sisteminde
kayith bireysel miisteri sayis1 Aralik 2006 tarihinde 15.608.554 iken bu rakam Aralik
2016 tarihinde 51.482.322°ye ulagsmustir. Aymi tarihlerde son bir yil igerisinde
internet bankaciligint en az bir kez kullanan bireysel miisteri sayis1 7.974.788’den
27.547.115%e, aktif miisteri sayis1 ise 6.038.342’den 19.077.203’e yiikselmistir
(tbb.org.tr, 2017). Bu veriler internet bankaciligir kullaniminin giderek arttigina ve
gelecek donemlerde bu kanalin Oneminin artarak devam edecegine, internet
bankaciliginin bankalar ve tiiketiciler i¢in vazgecilmez bir dagitim kanali olduguna

isaret etmektedir.

Internet bankaciligiin bankalara 6nemli bir maliyet avantaji sagladigi, subede 1.5
TL olan islem maliyetinin internet bankaciliginda 0.1 TL’ye kadar indigi tezin ilgili
boliimiinde ifade edilmistir. Aralik 2016 ay sonu itibariyle internet bankacilig
kullanan bireysel miisteri sayis1 19.077.000°dir ve bu rakam toplam bireysel miisteri
sayisinin %23’tidlir. Bu miisteri grubunun yaptigi islem adedi 132.000.000’dur
(tbb.org.tr, 2017). Bu rakamlar, banka miisterileri arasinda 6nemli sayida miisteri ve
islemin internet bankaciligima yonlendirilebilecegine ve maliyet avantaj

saglanabilecegine isaret etmektedir.

Tiirkiye Bankalar Birliginin 2017 yili Uluslararas1 Karsilastirmalar Itibariyle
Bankacilik Sektorii raporuna gore ‘operasyonel gelir/operasyonel gider (ylizde)’
orani gelismis tlilkeler ortalamasinda %69.9, gelismekte olan iilkeler ortalamasinda
%52.9 iken iilkemizde ancak %50 seviyesinde ve Malezya ile Hindistan’in hemen
lizerindedir. Ayn1 oran Italya’da %70, Almanya’da %75, Ingiltere’de ise %80’dir
(tbb.org.tr, 2017). internet bankaciligi kullanimi ile operasyonel giderlerde
saglanacak tasarruf ile lilkemizde bankacilik sektdrii s6z konusu oranda onemli bir

mesafe kaydedebilecektir (tbb.gov.tr, 2017).

Diger taraftan Deutsche Bank arastirma birimi, Avrupa Ulkelerini kapsayan ve 2006
yilinda yapilan ¢aligmada internet bankaciligi kullanim oranini Finlandiya’da %80,
Isveg’te %70, Norveg’te %75 olarak hesaplarken (Meyer, 2006: 4), TBB verilerine
gore son yillardaki gozle goriiliir gelismeye karsin iilkemizde internet bankacilig

kullanim oran1 2017 yilinda ancak %23’tiir. Oranlardaki fark tlkemizde internet
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bankaciligr kullannminin yeterli olmadigini, bu konu {izerinde daha yogun ¢alisma

yapilmas1 gerektigini gostermektedir.

Tez c¢alismast kapsaminda literatiir taramasi yapilmig ve bu taramada internet
bankaciligi kullanimi, tuketicileri internet bankaciligi kullanmaya motive eden
faktorler, e-tatmin, e-baglilik ve kurumsal imaj konularinda farkli boyutlarda ¢esitli

calismalara rastlanmistir. Bu ¢alismalardan bir kismina asagida deginilmistir.

. Turban, Lee, King ve Chung (2000), elektronik aligveriste tiiketici davranisini,
temel olarak tiiketicinin uyaranlara verdigi bir tepki olarak tanimlamis, streci klasik
tiketici davranisina benzetmis, slrecin tiketicinin karakterinden, cevreden,
teknolojiden ve elektronik sistemlerden etkilendigi, elektronik aligveriste ddeme,
dagitim, web dizayn, bilgi, uzmanlik, SSS, e-mail gibi saticinin kontrol edebildigi ve
klasik pazarlardan farkli ozellikler gosteren kontrol kriterleri bulundugu ifade

edilmistir.

e  Constantinides (2002), tiiketicinin elektronik aligveris esnasindaki davraniginin
klasik alisveris davramigindan farklilastigina, pazarlama yoneticilerinin tiketici
davranigi lizerinde etkili olabilmeleri igin farkli stratejiler gelistirmeleri gerektigine
deginmis ve pazarlamanin 4P karmasina, elektronik ortamin kendine has 6zelliklerini

ilave edilerek 4S karmasi modelini gelistirmistir.

o Lee (2002) baz1 arastirmalarda, klasik ve online satin alma davranisi arasinda
temel farklar tespit edilmedigini, online satin alma siirecine yeni basamaklar
eklendigini, bu basamaklarin giiven ve giivenilirlik olusturma adimlart oldugunu ileri

strmiistiir.

o Davis vd. (1989) tarafindan gelistirilen teknoloji kabul modelinde, dis
faktorlerin i¢ diisiinceyi, tutumu ve niyeti nasil etkiledigi islenmis, iki degiskenin
kabul Uzerinde esas etkiyi yaptiklari, bu degiskenlerin algilanan kullaniglilik ve
algilanan kullanim kolaylig1 oldugu, algilanan kullanighligin, teknoloji kullaniminin

muhtemel kullanicinin o konudaki performansini artirmasini, algilanan kullanim
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kolayliginin ise muhtemel kullanicinin, sistemi ¢aba sarf etmeden kullanma

beklentisinin derecesini tarif ettigi iddia edilmistir.

. Ozen ve Kodaz, (2012) tarafindan online alisverisi motive eden faktdrlerin
tespit edilmesi igin yapilan ¢alismada, kiiltiirel farklar dikkate alinmis, macera, fikir,
kolaylik, bilgiye ulasim ve kisisellestirilmis lriin/hizmetler boyutlarindan Tirk ve
Amerikal1 6grencilerin goriisleri arasinda fark tespit edilmemisken, Tiirk 6grencilerin
deger, sosyallik, tasarruf ve se¢enck boyutlarina Amerikali 6grencilere gore daha
fazla ©nem verdikleri, Amerikali O6grencilerin ise haz ve sosyallik eksikligi

boyutlarma Tiirk 6grencilere gore daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

e  Turban vd. (2000) tarafindan yapilan arastirmada elektronik ortamda tuketici
davranisi tiiketicinin uyaranlara verdigi bir tepki olarak tanimlanmistir. Siire¢ satin
alanin karakterinden, c¢evreden, teknolojiden, elektronik ortam lojistiginden ve

benzerlerinden etkilenmektedir.

e Li ve Zhang, 2002 yilinda yaptiklar1 ¢alismada online tuketici davranisi
lizerinde bes bagimsiz degiskene (dis c¢evre, demografi, kisisel oOzellikler,
satict/hizmet/iirlin 6zellikleri ve web site kalitesi) ve bes bagimli degiskene (online
aligverise karsi tutum, online aligveris niyeti, karar verme, online satin alma ve

Miisteri tatmini) deginmistir.

o Elia (2009) tarafindan geziler i¢in tercih edilen havayolu web siteleri tizerinde
yapilan ¢alismada, web sitesinin dizayni ve bilgi icerigi dikkate alinmig, bu sayede
web sitenin basaris1 dl¢lilmiis ve istenen Ozelliklerle ilgili bilgi toplanmistir. Web
siteleri fonksiyonlar1 ve yenilik¢i olma durumlarina gore de incelenmis, gezinme,
kullanim kolayligi, goriiniim/etkileme, isletme bilgileri, iiriin bilgileri, bilgilerin
anlasilirhigl, giivenlik-gizlilik, sunulan e-hizmetlerin web sitesini kullanan

misterilerin tatmini tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

o Patsiotis, Hughes ve Webber (2010) tarafindan yapilan arastirmada, internet

bankacilig1r kullanimi i¢in online aligveris ile tanismak gerektigi izlenmis ve online
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aligverisi tetikleyen kosullarin internet bankaciligi kullanimi i¢in 6n sart oldugu, ilk
adimda internet kullanimina karar verildigi, internetin bir miiddet kullanilmasi
sonrasinda ikinci adima gecildigi ve internetin aligveris i¢in kullanildigi, internetin
bir miiddet alisveris i¢in kullanilmasindan sonra ise tUgiincii adimda internet

bankaciliginin tercih edildigi gézlenmistir.

. Giulmez ve Kitapgt (2006) yaptiklari arastirmada kullanicilarin, internet
bankaciligini tercih etme nedenleri arasinda Onem sirasina gore web sitesinin
goriiniimii ve hizi, hizmet, sorunlarin aninda ¢o6ziimii ve giivenlik faktorleri

unsurlarinin bulundugunu tespit etmislerdir.

e  Al-Qeisi ve Hegazy (2015) tarafindan yapilan arastirmada internet bankaciligi
kullanimin1 motive eden faktorler arasinda performans beklentisi, gayret beklentisi
ve sosyal etkilesim bulundugunu, bu (¢ faktérin internet bankaciligi kullanicilarinin
davranig niyetini etkiledikleri, davranis niyetindeki degisimin ise internet bankacilig
kullanimi ile sonuglanabildigi, ti¢ faktér arasinda en gucli etkiyi performans
beklentisi yaparken, gayret beklentisinin onu takip ettigi, sosyal etkilesimin etkisinin

ise diger iki faktore gore daha diisiik kaldigi ifade edilmektedir.

e  Okkali (2006) tatmini, Uriniin alinmas: ve/veya tuketilmesi deneyimi ile elde
edilen slrprizin bir degerlendirilmesi ve misteri tatminini, misterinin triin veya
servis Omri siresince sahip olduklar beklenti durumu olarak tanimlamistir. Goetsch
ve Davis (2003), miisteri tatminin bazi kaynaklarda formiile edildigini, bu
kaynaklardan bir tanesinde tatminin, V (value — deger) = R (result — sonug) — E
(expectations — beklentiler) seklinde tanimlandigini ifade etmektedir. Formiile gére
beklentilerin iizerinde gerceklesecek sonug¢ tatmini saglayacaktir. Sonuglarin

beklentilerden diisiik kalmasi durumunda ise tatminsizlik s6z konusu olacaktir.

o Karatekin (2012), son donemlerde miisteri tatminine iliskin bir¢ok arastirma
yapildigini, bunun nedeninin, tatmin olmus miisterilerin isletmelere pazar payr ve
karlilik a¢isindan onemli bir rekabet avantaji sagladigini, bunun yaninda miisteri

tatmininin, tatmin olmus mdisterilerin isletme ile ilgili pozitif agizdan agiza
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iletisiminin, tekrar satin alma davranisi ve sadakati ile sonuglandigi ki isletmelerin en
bliyiik hedefi sadik miisteri yaratmak ve varligini1 devam ettirebilmek oldugunu ifade

etmektedir.

e  Afsar, Nasiri ve Zadeh (2013) e-tatminin, miisterilerin internet deneyimleri ile
ilgili degerlendirmelerini igerdigini, bu degerlendirmelerde geleneksel pazarlardaki
hizmet sunumu veya perakende magazalardaki deneyimleri ile elektronik ortamdaki

deneyimleri karsilastirdiklarini ifade etmektedir.

o Cat1, Kogoglu ve Gelibolu (2010) miisteri sadakati konusunun, gerek pazarlama
cabalar icerisinde gerekse yonetim uygulamalarinda 6zellikle 1990 yilindan itibaren
Oonemi giderek arttirdigini, bu ©6nemin, misterilerin Urin ve hizmet secimi
kararlarindan kaynaklandigimi, miisteri sadakati olusturabilen isletmelerin,
rakiplerine gbre onemli bir avantaj elde ettigini, misteri sadakatinin
olusturulmasinin, isletmelerin varligint surdirmesi ve kar elde etmesini saglayan

Onemli bir yol oldugunu anlatmaktadir.

o Peltekoglu (2001) kurumsal imaj1, bir kurulusun disa yansiyan goriintiisii ve
isletmenin, ¢esitli kitlelerin zihninde yarattigi resim olarak tanimlamakta hem
kurulus i¢inde hem de disinda olusturulacak imajin ise, tek ve inandirici olabilmesi

i¢in, gercekle uyumlu olmasi gerektigini sdylemektedir.

. Okay (2000) dogru yonetilen kurumsal imajin kuruma gesitli agilardan faydasi
bulundugunu, bu faydalarin ruhsal bir én programlama anlaminda imajlar, bir
kurulusun imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi ¢ok cesitli bilgi ve

tesviklerin alinabilmesi ve islenebilmesi igin bir yardim sundugunu séylemektedir.

Bankacilik sektoriinde onemli bir yer tutan ve gelecek yillarda da bu Gneminin
devam edecegi ongoriilen internet bankaciliginin, tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenlerini arastiran bir dizi ¢alisma yapilmistir. Ancak Ulkemiz bankacilik
sektorliinden elde edilen veriler ve bu verilerin gelismis ve gelismekte olan

Ulkelerdeki verilerle karsilastirilmasi internet bankaciligi kullanimi konusunda daha
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alinmasi gereken ¢ok yol olduguna ve konu iizerinde detayli ¢alismalar yapilmasi

gerektigine isaret etmektedir.

Elektronik ticaret bashgi altinda yapilan pazarlama arastirmalarinda internet
bankaciligindaki motivasyon unsurlarinin online alisveris motivasyon unsurlarindan
farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Internet bankacig kullanimmi motive eden
faktorler incelenirken hedonik tiikketim kavramimi da g6z Oniine almak

gerekmektedir.

Diger taraftan Bankalarin ekonomik gelisimlerinin siirdiirebilir olmasi i¢in uzun
donemde internet Dbankaciligi kullanan miisterilerin  tatmininin  saglamasi
kagmilmazdir. Miisteri tatminini takiben miisteri bagligi olusturulmasi, bankalarin
hedeflerine ulagmasini saglayan en Onemli yollardan birisidir. Nihayetinde
miisterilerin internet bankaciligi ile birlikte bankanin sundugu diger hizmetleri de
icerecek sekilde banka hakkindaki diisiincelerini igeren olumlu bir kurumsal imaj,
miisterilerin banka ve trilinleri ile ilgili kararlarim1 bankanin arzu ettigi sekilde

etkileyecektir.

Bu ¢aligmada tiliketicileri internet bankaciligini kullanmaya motive eden unsurlar,
web sitesi ile ilgili motivasyon unsurlart ve hedonik duygular igeren motivasyon
unsurlari olarak iki gruba ayrilip incelenecektir. Tespit edilen hususlarin tlketici
elektronik tatmini, elektronik bagliligi ve bankanmn kurumsal imaji Uzerine etkileri

arastirilacaktir.

Calisma bu haliyle, internet bankaciligi kullanan tliketicileri motive eden unsurlarin
web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlart ve hedonik duygular igeren

motivasyon unsurlar: olarak ikiye ayrilip incelendigi ilk ¢alisma olacaktir.

Cesitli galismalarda arastirilan internet bankaciligi kullaniminda tuketici tatmini,
bagliligr ve kurumsal imaj kavramlarinin, bu ¢alisma ile literatiirde bir ilk olarak,
web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarindan ve hedonik duygular igeren

motivasyon unsurlarindan etkilenme durumlart tespit edilecektir.
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Elde edilecek veriler ile oncelikle tuketicilerin arzu ettikleri internet bankaciligi
hizmetini alarak tatmin olmalarina fayda saglanacak ayrica, bankalarin kisa vadede
internet bankaciligt kullanimin1 artirmak {izere stratejiler gelistirmelerine, uzun
vadede ise operasyonel maliyetlerini diisiirerek siirdiiriilebilir ve yiiksek tutarli kar
eden isletmeler olmalarina katki verilebilecektir. Internet bankaciligi kullaniminin
artirilmasinin, genel ekonomiye de olumlu katkisi olacaktir. Sonuglarin hem tiiketici

hem bankalar hem de genel ekonomi agisindan kazanimlar1 olacaktir.

4.2. Arastirmanin Amaci, Hipotezler ve Arastirma Modeli

Bu arastirmada, internet bankaciligi kullanimini etkileyen web sitesinden kaynakli
motivasyon unsurlari ile hedonik duygular iceren motivasyon unsurlari incelenen
konulardan ilkidir. Internet bankaciligi kullaniminm, tlketici elektronik tatmini,
tiketici elektronik bagliligi ve buttin olarak kurumsal imaj Uzerindeki etkileri
arastirilan bir diger konudur. Calismada, elektronik tatmin, elektronik baglilik ve
kurumsal imaj arasindaki etkilesimin tespit edilmesi de amaglanmaktadir. Bu

kapsamda, ¢aligmanin modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Web Sitesinden Hedonik
Kaynakl Duygu_lar Iceren
Motivasyon Motivasyon
Unsur{arl ~ H3 Ha % Uryur ari
H2 H5
H1 He
v N\ M Y N\ (% il
H7 H9 _
E-Tatmin » E-Baglilik » Kurumsal Imaj

Sekil4.1. Arastirmanin Modeli
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Sekil 4.1.de gO0sterilen arastirma modeline gore, asagidaki hipotezler One

stirilmiistiir.

H1 : Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, tiketici e-tatmini Uzerinde
pozitif etkiye sahiptir.

H2 : Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, tiiketici e-bagliligi Uzerinde
pozitif etkiye sahiptir.

H3 : Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, kurumsal imaj Gzerinde pozitif
etkiye sahiptir.

H4 : Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlari, tliketici e-tatmini Gzerinde
pozitif etkiye sahiptir.

H5 : Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlari, tiiketici e-bagliligi tizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

H6 : Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlari, kurumsal imaj tzerinde pozitif
etkiye sahiptir.

H7 : E-tatmin, e-baglilik tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H8 : E-tatmin, kurumsal imaj Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

HO : E-baglilik, kurumsal imaj tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.3. Arastirma Yontemi
4.3.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin, teorik ve uygulama olmak tizere iki bolimi vardir. Teorik bolim,
literatr taramasi yapilarak olusturulmustur. Uygulama bolimd icin  anket
hazirlanmistir. Anket, alt1 bélimden ve 64 ifadeden olusmaktadir. Anketin ilk
béliminde, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin tespit edilmeye
caligildigr 20 ifade, ikinci bolimde hedonik duygular iceren motivasyon unsurlarinin
tespit edilmeye ¢aligildig1 24 ifade vardir. Uglincti boliimde, e-tatmini, dordinci
bolimde e-bagliligi, besinci boliimde ise kurumsal imaji1 dlgmek amagl dorder ifade
yer almaktadir. Bes boliimdeki ifadeler kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplari olan besli Likert 6l¢egine

gore hazirlanmistir. Altinci boliim ise demografik o6zelliklere iliskin bilgilerin
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istendigi ¢oktan se¢meli veya iki secenekli cevaplart olan sekiz ifadeden

olusmaktadir.

Ankette yer alan ve web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarin tespiti amaciyla
kullanilan ifadelerin hazirlanmasi i¢in Hur, Ko ve Valacich (2011) tarafindan
duzenlenen anketten faydalanilmistir. Hedonik duygular iceren motivasyon
unsurlarin tespiti amaciyla Arnold ve Reynolds’in (2003) ¢alismasi temel alinmistir.
Ankette yer alan e-tatmin, e-baglilik ve kurumsal imaj ile ilgili ifadeler literatiirde
yer alan ve bu ¢alismaya uygun kaynaklardan (Tabaei vd. 2011, Eid 2011, Kumar,
Ramachandran, 2015, Afsar vd 2013, Suleiman vd, 2012, Rai, Srivastava, 2012,
Regenthal, 1992) yararlanilarak hazirlanmistir.

Hazirlanan anket on c¢alisma ile uygulanmis, uygulama esnasinda katilimcilarin
sorulari, goriisleri ve onerileri dikkate alinarak anket formunda bazi degisiklikler
yapilmis ve anket formu uygulanacak hale getirilmistir. Analize baslamadan
uygulanan anketin glivenilir ve gecerli olup olmadigimin sorgulanmasi
gerekmektedir. Bu amagla Cronbach’s Alfa testi uygulanmistir. Cronbach’s Alfa, 0
ile 1 arasinda deger alan bir testtir. Deger, bire yaklastik¢a gegerlilik ve gilivenilirlik
artmaktadir. Anket geneli icin uygulanan Cronbach’s Alfa test sonucu .970 olarak

bulunmus ve anket formunun giivenilir ve gecerli oldugu goriilmiistiir.

4.3.2. Ornekleme Yoéntemi

Arastirmanin evreni, Nevsehir il merkezinde internet bankaciligi kullanan bireysel
tuketiciler olarak belirlenmistir. Ornekleme belirlenmesinde, net gerceve cizilmesinin
imkansiza yakin olmasi nedeniyle olasiliksiz 6rnekleme yonteminin uygulanmasi
tercih edilmistir. Nevsehir merkezde, internet bankaciligi kullanan kisilerin
listelerine banka ve miisteri sirr1 kapsaminda olmasi nedeniyle ulasilamamasindan

dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi benimsenmistir.

Tezin uygulanmasina internet bankaciligi kullanan, 500 bireysel banka miisterisine
ulagsmak amagclanarak baslanmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirli

bir noktada toplanmamasi ve farkli bankalar1 kullanan kisilere ulasilabilmesi
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amaciyla anket, degisik kurum ve kuruluslarin ¢alisanlar1 ve 6grencilerle paylasilmis
ve 360 ankette geri doniis saglanmistir. Bu anketlerden, 36 tanesinin analize uygun
olmadig1 goriilmiis ve degerlendirme disi birakilmistir. Orneklem dagilimi Tablo

4.1°de goriildiigi gibi olusmustur.

Ankette yer alan demografik 0Ozellikleri tespite yonelik ilk soru cinsiyettir.
Katilimcilardan 194’1 erkek (%59.9) 130°u kadindir (%40.1). Katilimeilarin 14 ‘i
(%4.3) 20 yas ve altinda, 172’si (%53.1) 21 — 30 yas arasinda, 97’si (%29.9) 31 — 40
yas arasinda, 41°1 (%12.7) 41 yas ve lizerindedir.

Egitim ile ilgili soru verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin 56’smin (%17.3)
lise ve Oncesi egitim mezunu, 53’iniin (%16.4) 6nlisans mezunu, 77’sinin (%23.7)

tiniversite 6grencisi ve 138’inin (%42.6) iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin 107°si (%33) 0 — 1.500 TL arasinda, 103’1 (%31.8) 1.501 — 3.000 TL
arasinda, 89’u (%27.5) 3.001 — 4.000 TL arasinda ve 25’1 (%7.7) 4.501 TL {izerinde
aylik gelir elde etmektedir. Katilimcilarin 172°si (%53.1) evli, 152°si (%46.9)
bekardir.

Internet bankaciligini kullanma siireleri incelendiginde katilimcilarin 90’ min (%27.8)
1 yildan az, 112’sinin (%34.6) 1 yildan 3 yila kadar siiredir, 59’unun (%18.2) 3
yildan 5 yila kadar stiredir ve 63’iiniin (%19.4) 5 yildan daha uzun siiredir internet

bankacilig1 kullandig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin 86°s1 (9%26.5) her giin, 116’s1 (%35.8) haftada bir kez, 55’1 (%17) iki
haftada bir, 43’1 (%13.3) ayda bir ve 24’ (%7.4) bir aydan fazla siirede internet

bankacilig1 kullanmaktadirlar.
Internet bankaciligi kullanilan banka tercihlerin incelendiginde katilimeilarin

167’sinin (%51) kamu bankalarini, 157’sinin (%48.5) 6zel bankalar tercih ettikleri

goriilmiistir.
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Tablo4.1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yzde | Internet
Bankaciligy Frekans | Yuzde
Kullanma
Erkek 194 59,9 |Sdresi
Kadin 130 40,1 1 yildan az 90 27,8
1 yildan 3 yila
Yas Frekans | YUzde | kadar 112 34,6
3 yildan 5 yila
20 yas alt1 14 4,3 kadar 59 182
21 - 30 yas 172 53,1 5 yil lizeri 63 19,4
31 - 40 yas 97 29,9 |Internet
Bankacihgy Frekans | Yuzde
Kullanma
41 yas lizeri 41 12,7 | Sikh@

Egitim Frekans | Yuzde | Her gin 86 26,5
Lise ve 6ncesi 56 17,3 Haftada bir 116 35,8
Onlisans mezunu 53 16,4 Iki haftada bir 55 17
Universite
Ogrencisi 77 | 237 | Aydabir 43 133
Universite
Mezunu 138 42,6 Bir aydan fazla 24 .4

Gelir Dizeyi Frekans | Yizde | Internet

Bankacilig: .
Kullanilan Frekans | Yuzde
0-1.500TL 107 33 |Banka
1.501 - 3.000 TL 103 31,8 Kamu Bankasi 167 51,5
3.001-4.500 TL 89 27,5 Ozel Banka 157 48,5
4,501 TL Uzeri 25 7,7

Medeni Hal Frekans | Ylzde
Evli 172 53,1
Bekar 152 46,9

4.3.3. Analiz Yontemi

Calismada, hipotezlerin test edilmesi amaciyla web sitesinden kaynakli motivasyon
unsurlarini, hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarini, e-tatmin, e-baglilik ve
kurumsal imaj degiskenlerini tespit etmek {izere acimlayici faktdr analizi yapilarak
faktorler ve faktOrlerin bilesenleri belirlenmistir. Web sitesinden kaynakl
motivasyon unsurlar1 ve hedonik duygular i¢ceren motivasyon unsurlari ile e-tatmin,
e-baglilik ve kurumsal imaj arasindaki etkilesimi tespit etmek amaciyla regresyon

analizi uygulanmistir. Devaminda, e-tatmin ile e-baghilik ve kurumsal imaj, e-
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baglilik ile kurumsal imaj arasindaki etkilesimi tespit etmek amaciyla da regresyon
analizi yapilmistir. Demografik Ozelliklerin tespiti i¢in tanimlayict istatistiklerden

yararlanilmigtir.

4.4. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Anket ile kalittimcilarindan alinan cevaplar tizerinden, Katilimeilarin web sitesinden
kaynakli motivasyon unsurlari, hedonik duygular i¢eren motivasyon unsurlari, e-
tatmin, e-baglilik ve kurumsal imaj ile ilgili diisiinceleri ve elde edilen veriler
arasindaki etkilesim arastirilmistir. Elde edilen bilgiler takip eden bdliimlerde

ayrintili sekilde anlatilmistir.

4.4.1. Faktor Analizi Sonuglar:
4.4.1.1. Web Sitesinden Kaynakh Motivasyon Unsurlar:

Faktor analizi (FA), birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az
sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi,
kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir
(Buyukozturk, 2002: 473). Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlart ile ilgili

elde edilen veriler, faktorleri tespit etmek {izere analiz edilmistir.

Saha caligmasi ile elde edilen veri degerlerinin tutarli olup olmadigi, 6rneklemin
analiz i¢in uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile
belirlenmektedir. KMO, sifir ve bir arasinda deger bulmaktadir. Degerinin yliksek
olmasi, Olgekteki her bir degiskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel bir
sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. Degerlerin sifir ya da sifira yakin
c¢ikmasi1 durumunda, korelasyon dagiliminda, bir daginiklik oldugu icin bu degerlere
dayali olarak yorum yapilamaz. Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin
0.50’den diisiik olmasi halinde faktor analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilir
(Cokluk vd., 2012: 207). KMO olgltu, 0,9 ile 1 arasinda oldugunda veri setinin
muikemmel, 0,8 ile 0,89 arasinda oldugunda ¢ok iyi, 0,7 ile 0,79 arasinda oldugunda
iyi, 0,6 ile 0,69 arasinda oldugunda orta, 0,5 ile 0,59 arasinda oldugunda zayif

olduguna isaret eder. KMO olgiitii, 0,5’in altinda oldugunda veri setinin, faktor
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analizi icin uygun olmadigin1 gostermektedir (Aydin, 2007: 4). Barlett testi ile ise

saha calismasi ile elde edilen verilerin analize uygunlugu test edilir.

Saha caligmasinda kullanilan anket formunda web sitesi ile ilgili motivasyon
unsurlar1 hakkinda goriisleri toplamak {iizere 20 soruya yer verilmistir. Yapilan
analizde faktor yukd 0.30’un altinda olan 4. soru elenmis, kalan 19 soru tzerinden
analize devam edilmistir. Analiz sonucunda 19 bilesen bes faktore ayrilmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 4.2°de gdsterilmistir.

Faktor isimleri bilesenler ve literatiirde benzer konularda yapilan calismalar goz

Ontine alinarak tespit edilmistir.

Tablo 4.2°de yer alan degerler, anketin gegerli ve gilivenilir oldugunu, verilerin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alfa: .922, KMO: .896,
Barlett: 3917.454, p<.05).

Analiz sonucunda tespit edilen bes faktor etki sirasi ile giivenilir hizmet arayisi,
kullanimi kolaylastiran iletisim arayisi, kullanisli bilgi arayisi, kullanict dostu tasarim
arayist ve islemleri hizli ve dogru sonuglandirma arayisi olarak isimlendirilmistir.
Giivenilir hizmet arayisi alt1 bilesenden, kullanimi kolaylastiran iletisim arayis1 dort
bilesenden, kullanisli bilgi arayisi ii¢ bilesenden, kullanict dostu tasarim arayisi dort
bilesenden ve islemleri hizli ve dogru sonuclandirma arayisi iki bilesenden
olusmaktadir. Tim bilesenlerin ortalamas1 3.50°den buyuktir. Genel olarak

katilimcilar ifadelere katilmaktadirlar.
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Tablo4.2. Web Sitesinden Kaynakli Motivasyon Unsurlar1 Faktor Analizi

Faktor ismi

Bilesen

Faktor
Yuku

ozdeger

F %

Ortalama

Glvenilir
Hizmet
Arayist

Web sitesinde yer alan hesaplarimla ilgili
bilgilerin her zaman gizli kalacagina
inantyorum.

795

Web sitesine verdigim kisisel bilgilerin
kotii niyetle kullanilmayacagina kesinlikle
eminim.

792

Web sitesinde ihtiya¢ duydugum tiim
bankacilik islemlerini yapabiliyorum.

.685

Web sitesinde islemleri herhangi bir
sorunla karsilasmadan
tamamlayabiliyorum.

.683

Internet bankacilig1 sitesinde islemler
kesintisiz sekilde tamamlanmaktadir.

.609

Internet bankacilig1 sitesi iist diizey
kalitede hizmet vermektedir.

.607

8,262

18,910

3.74

Kullanimi
Kolaylastiran
Tletisim
Arayis1

Web sitesini kullanirken ihtiyag
duydugum her zaman miisteri
hizmetlerine ulasabilirim.

.860

Internet bankacilig1 ile ilgili sorunlarimla
miisteri hizmetleri yakindan
ilgilenmektedir.

.851

Internet bankacilig1 sitesinin miisteri
hizmetlerine ilettigim sorunlar hizla
cozimlenir.

.844

Internet bankacilig1 sitesinin miisteri
hizmetlerini her zaman yanimda
hissederim.

.769

2,202

37,671

3.57

Kullanislt
Bilgi Arayist

Islem yapmak icin ihtiya¢ duydugum
bilgilerin tamamini internet bankaciligi
sitesinde bulabilirim.

.832

Internet bankacihig: sitesinde yer alan
aciklamalar sitenin kullanimini ¢ok
kolaylastirmaktadir.

.832

Web sitesinde yer alan bilgiler sitenin
kullanimi sirasinda karsilastigim
sorunlarin ¢éziimiine yardimci olacak
niteliktedir.

677

1,404

51,601

3.72

Kullanict
Dostu Tasarim
Arayist

Web sitesinin kullanimi ¢ok kolaydir.

145

Web sitesinin tasarimi kullanici dostudur.

721

Web sitesinin safya diizeni kullanimi
tesvik edecek sekilde hazirlanmistir.

712

Internet bankacilig1 sitesinde gezinmek ve
aradigimi bulmak oldukea kolaydir.

513

1,032

64,345

3.71

Islemleri Hizl1
ve Dogru
Sonuglandirma
Arayist

Web sitesi hatasiz ¢aligmaktadir.

.864

Web sitesi yeterince hizli caligmaktadir.

782

0,991

73,107

3.60

KMO

.896

Barlett

3917.454

Df

171

Cronbach
Alfa

922

sig

.000
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Analizlerde tespit edilen faktorler arasinda, anlamli bir etkilesim olup olmadigi ve
etkilesim varsa yoniine tespit etmek amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir.
Analiz esnasinda, iki faktor arasindaki korelasyon degerinin .90’nin altinda olmasi
beklenmektedir. Tablo 4.3’de web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari

arasindaki korelasyona iligkin veriler yer almaktadir.

Korelasyon analiz sonuglar1 incelendiginde, web sitesinden kaynakli motivasyon
faktorlerinden gilivenilir hizmet arayisi ile kullanimi kolaylastiran iletisim arayisi
(r=487, p<.01), kullanisgh bilgi arayis1 (r=.538, p<.01), kullanic1 dostu tasarim arayis1
(r=.659, p<.01) ve islemleri dogru ve hizli sonuclandirma arayis1 (r=.401, p<.01)
arasinda pozitif yonli ve anlamli etkilesim oldugu goriilmektedir. Kullanimi
kolaylagtiran iletisim arayisi ile kullanigh bilgi arayis1 (1=.500, p<.01) ve kullanici
dostu tasarim arayist (r=.564, p<.01) arasindaki etkilesim pozitif ve anlamli iken
kullanim1 kolaylastiran iletisim arayist ile islemleri hizli ve dogru sonuclandirma
arayist (r=.064, p>.01) arasindaki etkilesimin anlamli olmadigi anlasilmaktadir.
Kullanish bilgi arayisi ile kullanict dostu tasarim arayisi (r=.604, p<.01) ve islemleri
hizli ve dogru sonuc¢landirma arayisi (=276, p<.01) arasinda pozitif ve anlamh
etkilesim tespit edilmistir. Analiz sonuglari, kullanic1 dostu bilgi arayisi ile islemleri
hizli ve dogru sonuglandirma arayis1 (r=.334, p<.01) arasinda pozitif ve anlamh

etkilesim olduguna isaret etmektedir.

4.4.1.2. Hedonik Duygular i¢ceren Motivasyon Unsurlar

Ankette yer alan hedonik duygular igeren motivasyon unsurlari ile ilgili ifadelere
faktor analizi uygulanmistir. Ankette, hedonik duygular iceren motivasyon
unsurlarini tespite yonelik 24 ifade kullanilmistir. Faktor yiikleri diisiikk olan 23. ve
36. sorular elenmis, kalan 22 soru Uzerinden analiz yapilmistir. Tablo 4.4’de
goriildiigii gibi hedonik duygular igeren motivasyon unsurlari bes faktére ayrilmistir.
Faktor isimleri belirlenirken, her bir fakt6riin bilesenleri ve literatiirde benzer

calismalarda kullanilan isimler g6z 6niine alinmistir.
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Tablo4.3. Web Sitesinden Kaynakli Motivasyon Unsurlari Korelasyon Katsayilari

Givenilir Kullanim Kullamsh Kullanic1 | Islemleri Hizh
- Standart . Kolaylastiran o Dostu ve Dogru
R iienley Ogilina Sapma Erlilmle: Tletisim A?:gll . Tasarmim | Sonuc¢landirma
y1s Arayisi v Arayisi Arayisi
N Pearson 1
.Guvenlllr Korelasyonu 3,74 0,76970
Hizmet Arayisi Sig (Cift Yonlii)
N 324
Kullanimi Koﬁ:?;:ognu 0,487 1
Kolaylastiran noretasyont. 3,57 0,97563 500
fletisim Arayisi Sig (Cift Yonli) !
N 324 324
Kullanish Bilgi KoF;:?a::ogn 0,538 0,500 :
ullamslt Brigh yonu 3,72 0,93799
Arayisi Sig (Cift Yonli) ’ ’ 0,000 0,000
N 324 324 324
Kaull Dost K Pe?rson 0,659 0,564 0,604 1
ullanic1 Dostu orelasyonu
3,70 0,75386
Tasarim Arayst | Sig (Cift Yonlii) 0,000 0,000 0,000
N 324 324 324 324
Islemleri Hizh Pearson 0.401 0.064 0276 0.334 1
ve Dogru Korelasyonu ’ ' ' '
3,59 0,82630
Sonuclandirma Sig (Cift Yonlii) 0,000 0,000 0,000 0,000
Araysi n 324 324 324 324 324

Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (Gift yonl).
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Tablo4.4. Hedonik Duygular igeren Motivasyon Unsurlari Faktor Analizi

Faktor Faktor
ismi Bilesen Yiki | Ozdeger |F % | Ortalama
Internet bankaciligini kullanmak oldukga ilgi 877
cekicidir. '
Internet bankaciligini kullanmaktan ¢ok zevk 864
altyorum. )
Internet bankaciligim kullanirken kendimi baska 831
bir diinyada hissediyorum. '
Macera Internet bankaciligini kullandi§im zaman kendimi 772 8262 24882 3.03
Arayist mutlu hissediyorum. ' ’ ' '
Internet bankaciligini kullanmak oldukga 768
heyecanlhdir. )
Internet bankaciligini kullanmak kendimi iyi 764
hissetmemi saglar. '
Islem yapmadigim zamanlarda bile internet 655
bankacilig: sitesinde gezinmek ¢ok hosuma gider. |
Internet bankaciligimin subeye gore masraf 853
avantaji benim i¢in en 6nemli husustur. i
Internet bankaciligini islemleri, diisiik
Maddi masrafla/masrafsiz yapabildigim i¢in tercih .809
Deger ediyorum. 2,202 41,982 | 3.78
Arayis1 Internet bankaciligin1 masraflar Subeye gore 765
disiik oldugunda kullanirim. '
Internet bankaciliginda alinan masraflari, subede 772
alian masraflar ile karsilastiririm. )
Internet bankaciligini, cevremdeki insanlarin 780
islemleri i¢in de kullanmak isterim. '
Internet bankaciligini kullanarak baskalarina 738
yardimci olmak beni mutlu eder. '
Baskalarima - —
Yardim Bankacilik 1slem1§r1n1 y.aparak baskalarina 1404 57044| 351
A yardimci1 olmak i¢in de internet bankaciligini 133 ' '
rayisl
kullanirim.
Internet bankaciligim kullanarak ailem ve
arkadaslarimin islemlerini yapmaktan memnun .702
olurum.
Internet bankacilig1 kullanmak beni ok 691
rahatlatiyor. )
Internet bankaciligini zaman zaman yeni 688
Yenilik pygulamalarl gormek icin de kullanirim. ' 1032 69.724| 3.26
Arayis1 Internet bankaciligindaki yeni uygulamalari 659 ’ ' '
siklikla denerim. )
Internet bankacilifinda yeniliklerle tanigmak beni 607
cok mutlu eder. :
Internet bankacilig1 kullanimu ile ilgili 762
deneyimlerimi arkadaslarimla siklikla paylasirim. |
Sosyallesme Internet bankaciligi kullanimu ile ilgili
Arayist arkadaslarimla zaman zaman bilgi aligveriginde 739 0,991 80,789 | 3.45
bulunurum.
Internet bankaciligi kullandigimdan zaman zaman 640
cevremdeki kisilere de bahsederim. )
Cronbach’s
KMO 924 Alfa| .944
Barlett 7256. 294 Sig .000
df 231




Analiz sonucunda elde edilen veriler anketin gegerli ve glivenilir oldugunu, verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alfa: .944, KMO:
924, Barlett: 7256.294, p<.05).

Analiz sonucunda tespit edilen bes faktor 6nem sirasi ile macera arayisi, maddi deger
arayisi, baskalarina yardim arayisi, yenilik arayisi ve sosyallesme arayisi olarak
isimlendirilmistir. Macera arayis1 faktorii yedi bilesenden, maddi deger arayisi
faktorii dort bilesenden, bagkalarina yardim arayisi faktorii dort bilesenden, yenilik
arayis1 faktorii dort bilesenden ve sosyallesme arayist faktorii li¢ bilesenden

olusmaktadir.

Bilesenlerin aritmetik ortalamalarina bakildiginda ise, internet bankacilig1 kullanan
katilimcilarin, macera arayis1 (3.03) ve yenilik arayist (3.26) ile ilgili ifadelerde
kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin sirasi ile maddi deger arayis1 (3.78),
baskalarma yardim arayis1 (3.51) ve sosyallesme arayisi (3.45) ile ilgili ifadelere
katildiklar1 sdylenebilir. Kisaca katilimcilarin en 6nemli hedonik algisi maddi

degerdir.

Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlart verileri icin korelasyon analizi
uygulanmistir. Elde edilen veriler, Tablo 4.5’de gosterilmistir. Analizde, macera
arayisi ile maddi deger arayis1 (r=.448, p<.01), baskalarina yardim arayis1 (r=.504,
p<.01), yenilik arayis1 (r=.756, p<.01) ve sosyallesme arayis1 (r=.535, p<.01)
arasinda pozitif ve anlamli etkilesim oldugu goriilmektedir. Veriler maddi deger
arayis1 ile bagkalarina yardim arayist (r=.744, p<.01), yenilik arayis1 (r=.598, p<.01)
ve sosyallesme arayisi (r=.674, p<.01) arasinda pozitif ve anlaml etkilesim olduguna
isaret etmektedir. Baskalarina yardim arayisi ile yenilik arayisi (r=.663, p<.01) ve
sosyallesme arayisi (r=.707, p<.01) arasindaki etkilesim ve yenilik arayis1 ile
sosyallesme arayisi1 (r=.614, p<.01) arasindaki etkilesim de pozitif ve anlamli olarak

tespit edilmistir.



Tablo 4.5. Hedonik Duygular igeren Motivasyon Unsurlar1 Korelasyon Katsayilari

Degiskenler Ortalama Standart| Macera I\];fgg' B?l;:iﬁ;llna Yenilik | Sosyallesme
Sapma Arayisi Arayist Arayist Arayisi Arayisi
Pearson 1
Macera Arayisi _Kore_lasyonu 3,03 1.05451
Sig (Cift Yonlh)
N 324
Pearson 0,448 1
Maddi Deger Korelasyonu 373 110319
Arayisi Sig (Cift Yonli) ’ ' 0,000
N 324 324
S < F’e*’;‘fson 0,504| 0,744 1
askalarina orelasyonu
3,51 1,10896
Yardim Arayist | Sig (Cift Yonli) 0,000 0,000
N 324 324 324
K Pe?fson 0,756 0,598 0,663 1
. orelasyonu
Yenilik Arayisi 3,26 1,03417
YU sig (cift Yonli) 0,000] 0,000 0,000
N 324 324 324 324
Sosvall K Pe?fson 0,535 0,674 0,707 0,614 1
osyaliesme ore asyonu 355 1.01715
Arayisi Sig (Cift Yonl) ’ ’ 0,000 0,000 0,000 0,000
n 324 324 324 324 324

Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (¢ift yonlii).




4.4.1.3. Elektronik Tatmin

Tatmin ile ilgili ifadelere faktor analizi uygulanmis ve Tablo 4.6’de goriildigii gibi

tek faktor elde edilmistir.

Tablo4.6. E-Tatmin Faktdr Analizi

Faktor Ismi

Bilesen

Faktor YUku

Ozdeger

F %

Ortalama

E-Tatmin

Internet bankacilig
sitesi ile ilgili tim
deneyimimi
degerlendirince
aldigim hizmetten
yeterince tatmin
oldugumu
soyleyebilirim.

937

Internet bankacilig
sitesinden aldigim
hizmetten ¢ok
memnunum.

935

Internet bankacilig
sitesini tercih ederek
¢ok dogru bir karar
verdigimi
diisiiniiyorum.

.909

Internet bankacilig
islemleri i¢in bu
bankay1 tercih
etmenin ¢ok dogru bir
karar oldugunu
diisiiniiyorum.

.866

3.330

83,240

3.81

KMO

.853

Barlett

1116,821

Df

6

Cronbach’s Alfa

.982

Sig

.000

Saha c¢alismasindan elde edilen test sonuclari, verilerin gegerli ve analize uygun
oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alfa: .982, KMO: .853, Barlett: 1116.821,
p<.05). Analiz sonuglarina gore, e-tatmin tek faktorli ve dort bilesenlidir.

Ortalamalara bakildiginda katilimcilarin  elektronik tatmin ile 1ilgili ifadelere

katildiklar1 (3.81) ve genel olarak tatmin olduklar1 soylenebilir.
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4.4.1.4. Elektronik Baghhik

Calismada elde edilen veriler e-baglilik bilesenlerin tespiti i¢in analiz edilmistir.

Analizle elde edilen sonuglar Tablo 4.7°dedir.

Tablo4.7. E-Baglilik Faktor Analizi

Faktor ismi

Bilesen

Faktor Yuki

Ozdeger

F %

Ortalama

E-Baglilik

Internet
bankacilig
sitesini gelecekte
de kullanmaya
devam
edecegimi
diisiiniiyorum.

913

Bu Web sitesini
bagka kisilere de
oneririm.

.899

Internet
bankacilig
sitesini  duzenli
olarak
kullantyorum.

.898

Bu Web sitesinin
en iyi internet
bankaciligi Web
sitesi  oldugunu
diisiiniiyorum.

.786

3.066

76,650

3.88

KMO

.803

Barlett

867.076

df

6

Cronbach’s
Alfa

.892

Sig

.000

Saha c¢alismasindan elde edilen test sonuclari, verilerin gegerli ve analize uygun
oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alfa: .892, KMO: .803, Barlett: 867.076,
p<.05). Tablo 4.7°de yer alan veriler, e-bagliligin tek faktérden olustugunu ve dort

bileseni bulundugunu gostermektedir. Dort bilesenin de degisik katsayilarda faktor

yiikii vardir.
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4.4.1.5. Kurumsal Imaj

Veriler kullanilarak kurumsal imaj faktor analizi yapilmistir. Analizde, Tablo 4.8°de

goriilebilecegi gibi dort bilesenli tek faktor tespit edilmistir.

Tablo4.8. Kurumsal imaj Faktor Analizi

Faktor ismi Bilesen I:Yallljli%r Ozdeger F% | Ortalama
B_ankam _ cok  kaliteli 925
hizmet verir.
Bankam vaatlerinin

tamamint eksiksiz yerine | .899
Kurumsal getirir.
Imaj Bankam cok guvenilir bir

3.247 81.174 3.84

bankadir. 895
Bankam bankacilik
sektdriinde cok o6nemli| .884
bir konumdadir.
Cronbach’s
KMO 786 Alfa| 947
Barlett 1045.970 Sig .000

df 6

Saha c¢alismasindan elde edilen test sonuclari, verilerin gegerli ve analize uygun
oldugunu gostermektedir (Cronbach’s Alfa: .947, KMO: .786, Barlett: 1045.970,
p<.05). Analiz sonuglarina gore kurumsal imaj tek faktér ve dort bilesenden

olusmaktadir.

4.4.2. Regresyon Analizi Sonuclari
4.4.2.1. Web Sitesinden Kaynaklh Motivasyon Unsurlarimin E-Tatmine Etkisi

Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin, e-tatmine etkisinin olcilmesi

amactyla yapilan regresyon analizi sonuglari, Tablo 4.9°da yer almaktadir.

Tablo 4.9’da yer alan [ katsayilar1 ve t testi sonuglart web sitesinden kaynakli
motivasyon unsurlarinin dagildig bes adet faktoriin hepsinin degisik katsayilarla e-
tatmin lizerinde etki yaptigin1 gostermektedir. p degeri ilk dort faktor igin 0.000,
besinci faktor i¢in 0.043’tir ve 0.05’ten kiigiliktiir. Bu sonuglardan, bes faktoriin, e-
tatmin Uzerinde anlamli diizeyde etki yaptig1 goriilmektedir. F testi sonucuna gore

regresyon denklemi gecerlidir, Durbin-Watson degeri otokorelasyon olmadigina
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isaret ederken, R? degeri e-tatmindeki degisimin %26.6’sinin faktorlerden kaynakli

oldugunu soylemektedir.

Tablo4.9. Web Sitesinden Kaynakli Motivasyon Unsurlarinin E-Tatmine Etkisi

Model 1 B t Sig | ron
Guvenilir Hizmet 183 3.809 000

Arayisi

Kullanimi1

Kolaylastiran 337 7.007 .000

Iletisim Arayist

Kullanislh Bilgi

Arayisi .255 5.318 .000 1597
Kullanici Dostu 212 4411 000

Tasarim Arayist

Islemleri Hizl1 ve

Dogru 098 | 2.030 043
Sonug¢landirma

Arayist

Constant 0.094 F(5-324) | 23.096

R? 266 Standart Hata | .86321160
Adjusted R? 255 p| <0.05

E-tatmin iizerinde en yiiksek oranda etkili olan faktor, kullanimi kolaylastiran
iletisim arayigidir (B: .337, F(s-324): 23.096, p<.05). Bu faktori, kullanisl bilgi arayisi
(B: .255, Fs-324); 23.096, p<.05), kullanic1 dostu tasarim arayist (B: .212, F(5-324):
23.096, p<.05), degeri ile giivenilir hizmet arayist (P:.183, Fs-324): 23.096, p<.05) ve
islemleri hizli ve dogru sonuglandirma arayisi (B:.098, Fs-324): 23.096, p<.05) takip

etmektedir.

Analiz sonucunda, e-tatmin iizerinde en yiiksek etkisi oldugu goriillen giivenilir
hizmet arayisi, kullanisli bilgi arayis1 ve kullanict dostu tasarim arayisi, web sitesinin
kullaniminin kolay ve kullanigli olmasinin istendigine vurgu yapmakta ve bu haliyle

teknoloji adaptasyon modelini desteklemektedir.
Bu veriler, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin, tiiketici e-tatminini

pozitif ve anlamli sekilde etkiledigine isaret etmektedir. Bu bulgular H1 hipotezini

dogrulamaktadir.
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4.4.2.2. Web Sitesinden Kaynakhh Motivasyon Unsurlarinin E-Baghhga Etkisi

Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin, e-bagliliga etkisinin Ol¢tlmesi
amaciyla yapilan regresyon analizinde elde edilen veriler, Tablo 4.10’da yer

almaktadir.

Tablo4.10. Web Sitesinden Kaynakli Motivasyon Unsurlarinin E-Bagliliga Etkisi

Durbin
Watson

Model 1 B t Sig

Guvenilir Hizmet
Arayisi
Kullanim1
Kolaylagtiran 225 | 4.486 .000
Iletisim Arayist

Kullanigh Bilgi
Arayis! 168 | 3.358 .001 1691

Kullanici Dostu 154 | 3.070 002
Tasarim Arayist

Islemleri Hizli ve

308 | 6.149 .000

Dol ~041 | -826 | .409
Sonug¢landirma

Arayisi

Constant .099 F(5-324) | 15.863
R2 200 Standart Hata | .90164155
Adjusted R2 187 P|<0.05

Tablo 4.10°da yer alan B katsayilar1 ve t testi sonuglari web sitesinden kaynakli
motivasyon unsurlarinin dagildig: ilk dort faktorin degisik katsayilarla e-baglilik
tizerinde etki yaptigini gostermektedir. .05 anlamlilik dizeyinde p degeri, ilk iki
faktor icin .000, tgilincii faktor i¢in .001, dordiincii faktor ig¢in .002 ve besinci faktor
icin 0.409°dur. Test %95’1n lizerinde giivenilir ve gegerlidir. F testi sonucuna gore
regresyon denklemi gecerlidir, Durbin-Watson degeri otokorelasyon olmadigina
isaret ederken, R? degeri, e-bagliliktaki degisimin %20.0’sinin faktdrlerden kaynakli
oldugunu soylemektedir. Kisacasi, e-baghiligin %20’si web sitesinden kaynakli

motivasyon unsurlari tarafindan agiklanmaktadir.

E-baglilik iizerinde en yiiksek oranda etkili olan faktor giivenilir hizmet arayigidir
(B:.308, F(5-324): 15.863, p<.05). Bu faktori, kullanimi kolaylastiran iletisim arayisi
(B:.225, F(5-304): 15.863, p<.05), kullanigh bilgi arayis1 (B:.168, F(s-324): 15.863, p<.05)
ve kullanict dostu tasarim arayisi (B:.154, Fs-324): 15.863, p<.05) takip etmektedir.
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Besinci faktor olan islemleri hizli ve dogru sonuglandirma arayisinin (p>.05) e-

baglilik lizerinde anlaml1 bir etkisi gériilmemektedir.

Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarindan kullanimi kolaylastiran iletisim
arayisl, e-tatminin 6n O6nemli agiklayicist iken, e-bagliligin en 6nemli agiklayicisi

giivenilir hizmet arayisidir.

Analiz sonucunda, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlariin, tlketici e-
baglilig: Gizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgular
H2 hipotezini desteklemektedir.

Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin e-tatmin ve e-baglilik tizerinde
yaptig1 etkiler karsilastirildiginda, unsurlarin e-tatmin tzerindeki etkisinin (%26.6),
e-baglilik tizerindeki etkiden (%20) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. E-tatmin
tizerinde dordiincii sirada etkisi olan giivenilir hizmet arayiginin, e-baglilik tizerinde
birinci sirada etkili oldugu, e-tatmin Uzerinde etkisi olan islemleri hizli ve dogru
sonuclandirma arayisinin, e-baglilik {izerinde anlamli etki yapmadigi tespit
edilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak internet bankaciligi kullanicilarinin, e-tatmin
icin kisa vadeli diistindiikleri, islemleri kullanimi kolay ve kullanigh sekilde
yapmalar1 halinde e-tatmine ulastiklari, e-baglilik icin ise bu hususlardan daha
yuksek derecede, uzun vadeli bir konu olan guvenilirlik hususuna énem verdikleri

soylenebilir.

4.4.2.3. Web Sitesinden Kaynakh Motivasyon Unsurlarmm Kurumsal imaja
Etkisi

Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin, kurumsal imaja etkisinin
Olgiilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

4.11°de yer almaktadir.

118



Tablo4.11. Web Sitesinden Kaynakli Motivasyon Unsurlarinin Kurumsal imaja EtKisi

Durbin
Watson

Model 1 B t Sig

Givenilir Hizmet
Arayisi
Kullanimi1
Kolaylastiran 257 | 5.305 .000
Tletisim Arayisi
Kullanish Bilgi

Arayisi .078 | 1.603 110 1637

Kullanici Dostu 168 | 3.455 001
Tasarim Arayisi

Islemleri Hizli ve

386 | 7.951 .000

Dogru 038 | 784 | .434
Sonuglandirma

Arayist

Constant .095 F(s-324) | 21.297
R2 251 Standart Hata | .87230599
Adjusted R2 239 P|<0.05

Tablo 4.11°’de yer alan veriler web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin
dagildig1 bes faktorden giivenilir hizmet arayisi (B:.386, F(s-324): 21.297, p<.05),
kullanim1 kolaylastiran iletisim arayisi (B: .257, F(s-324): 21.297, p< .05) ve kullanici
dostu tasarim arayisinin (B: .168, Fs-304): 21.297, p<.05) kurumsal imaj (izerinde etki
yaptigini, kullanish bilgi arayisi (p > .05) ve islemleri hizli sonuglandirma arayiginin
(p > .05) etkisinin anlamli olmadigin1 gostermektedir. Kurumsal imajdaki degisimin

%25°1 ti¢ faktorden kaynaklidir.

Analiz sonucu, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin, kurumsal imaj
uzerinde pozitif ve anlamli etki yaptigi anlasilmaktadir. Bu veriler H3 hipotezini

dogrulamaktadir.

Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin e-tatmin (zerinde %26.6, e-
baglilik tizerinde %?20 etkisi varken kurumsal imaj {izerindeki etki %?25.1°dir. E-
tatmin tiizerinde dordiincii sirada etkisi olan gilivenilir hizmet arayisi, e-baglilik
tizerinde oldugu gibi kurumsal imaj {izerinde de en yiiksek etkiye sahiptir. E-tatmin
tizerinde etkisi olan iglemleri hizli ve dogru sonuglandirma arayisinin, e-baglilik
tizerinde ve kurumsal imaj iizerinde anlamli etkisi bulunmamaktadir. Kisaca,

giivenilir hizmet arayisi, kurumsal imaj ve e-bagliligin en 6nemli agiklayicisidir.
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4.4.2.4. Hedonik Duygular I¢eren Motivasyon Unsurlarinin E-Tatmine Etkisi

Hedonik duygular i¢eren motivasyon unsurlarinin, e-tatmine etkisinin olctlmesi
amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.12°de yer

almaktadir.

Tablo4.12. Hedonik Duygular iceren Motivasyon Unsurlarinin E-Tatmine Etkisi

Model 1 B t sig \I/DVZEEC')?]
Macera Arayist .044 999 319

Maddi Deger | 455 | 10547 | .000

Arayisi

Bagkalarima

Yardim Arayisi .269 6.144 .000 1.677
Yenilik Arayist .088 | 2.006 | .046
Sosyallesme 309 | 7.064 | .000

Arayist

Constant .086 F(5-324) | 40.780

R2 391 Standart Hata | .78669698
Adjusted R2 381 P|<0.05

Tablo 4.12°’de yer alan veriler hedonik duygular i¢eren motivasyon unsurlarinin
dagildig1 bes adet faktdorden maddi deger arayisi (B:.462, F(5-324):40.780, p< .05),
sosyallesme arayist (B:.309, F(5324):40.780, p< .05), baskalarina yardim arayisi
(B:.269, F(5-324):40.780, p< .05) ve yenilik arayisinin (B: .088, F(5.324):40.780, p<.05)
e-tatmin Uzerinde anlamli etki yaptigi, macera arayisinin (p>.05) etkisinin anlamli
olmadigi sonucuna ulasilmistir. E-tatmindeki degisimin %39’u, dort faktdrden
kaynaklidir. Maddi deger arayist tek basina bu etkilesimin %46’sin1 ve sosyallesme
arayist %31’ini aciklamaktadir.

Analiz sonuglari, hedonik duygular iceren motivasyon unsurlarinin, tliketici e-tatmini
Uzerinde pozitif ve anlamli etki yaptigina isaret etmektedir. Bu sonug, H4 hipotezini

desteklemektedir.

Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, e-tatmin (zerinde %26 etkiye
sahipken, e-tatmin Uzerinde hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarinin etkisi
%39’dur.
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4.4.2.5. Hedonik Duygular iceren Motivasyon Unsurlarinin E-Baghhga Etkisi

Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarinin, e-bagliliga etkisinin ol¢tlmesi
amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.13’de yer

almaktadir.

Tablo4.13. Hedonik Duygular igeren Motivasyon Unsurlarinin E-Baghliga Etkisi

Model 1 B t sig \IIDVL;:?:)?]
Macera Arayist 110 | 2.611 | .009

Maddi Deger 414 | 9.827 | .000

Arayisi

Bagkalarima

Yardim Arayist .223 | 5.302 | .000 1.846
Yenilik Arayist 174 | 4.137 | .000

Sosyallesme 417 | 9.900 | .000

Arayist

Constant .083 F(5-324) | 49.323

R? AA37 | standart Hata | .75635233
Adjusted R? 428 p|<0.05

Tablo 4.13°de yer alan veriler hedonik duygular iceren motivasyon unsurlarinin
dagildigr bes faktoriin degisik katsayilarla e-baglilik tizerinde anlamh diizeyde etki
yaptigim1 gostermektedir. E-bagliliktaki degisimin %44°1 bes faktérden kaynaklidir.
Bu etkilesimde sirasiyla, sosyallesme arayist (B: .417, F(s-324): 49.323, p <.05), maddi
deger arayist (B: 414, F(s-324): 49.323, p <.05), baskalarina yardim arayis1 (B: .223,
F(s-324): 49.323, p <.05), yenilik arayisi (B: .174, F(s-324): 49.323, p <.05) ve macera
arayist (B: .110, Fs-324): 49.323, p <.05) faktorleri agiklayicidir. Diger bir ifade ile
sosyallesme ve maddi deger arayist hedonik anlamda internet bankaciliginda 6nem

tagimakta ve e-baglilig1 6nemli diizeyde agiklamaktadir.

Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlari, e-tatmini %39 diizeyinde agiklarken,
e-baglilikta bu oran %44’e yiikselmektedir. Ayrica, web sitesinden kaynakli
motivasyon unsurlari, e-bagliligi %20 diizeyinde agiklarken, hedonik duygular iceren
motivasyon unsurlar1 %44 diizeyinde aciklamaktadir. Bu agiklama diizeyinde ise en
onemli faktorler, maddi deger arayisi ve sosyallesme arayisidir. Bu bilgilerde,

internet bankaciliginda hedonik duygular iceren faktorlerin e-bagliligi, e-tatminden
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daha yuksek bir dizeyde agikladigi, bu faktorlerin, e-bagliligi agiklama diizeyinin
web sitesinden kaynakli motivasyon faktorlerinin, e-bagliligi agiklama diizeyinden

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Elde edilen sonuglar hedonik duygular iceren motivasyon unsurlarinin, tiketici e-
baglilig1 iizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugunu gostermekte ve HS5 hipotezini

dogrulamaktadir.

4.4.2.6. Hedonik Duygular iceren Motivasyon Unsurlarinin Kurumsal imaja

Etkisi

Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarinin, kurumsal imaja etkisinin
Olgiilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

4.14°de gosterilmektedir.

Tablo4.14. Hedonik Duygular iceren Motivasyon Unsurlarinin Kurumsal imaja EtKisi

Model 1 B t Sig | Durbin Watson
Macera Arayisi 284 | 6.291 |.000

Maddi Deger Arayist |.412| 9.126 | .000

ﬁ?gl;f‘;f‘“na Yardim | 18| 4382 | 000|  1.836
Yenilik Arayist 117 2.597 |.010

Sosyallesme Arayis1 |.226 | 5.003 |.000

Constant 0.89 F(5-324) | 34.769

R -353 | Standart Hata | .81037886
Adjusted R? 343 Pl<0.05

Tablo 4.14°de yer alan veriler, hedonik duygular iceren motivasyon unsurlarindan
maddi deger arayisinin (B:.412, F(s-324): 34.769, p<.05), macera arayisinin (p:.284,
Fs-324: 34.769, p<.05), sosyallesme arayismin (B:.226, F-324): 34.769, p<.05),
bagkalarina yardim arayisinin (B:.198, Fs-324): 34.769, p< .05) ve yenilik arayisinin
(B:.117, F(5-324): 34.769, p<.05) kurumsal imaj {izerinde etki yaptigin1 gostermektedir.
Kurumsal imajdaki degisimin %35°1, bes faktorden kaynaklidir. Web sitesinden
kaynaklt motivasyon unsurlari, kurumsal imaj iizerindeki degisimin %25’ini
aciklarken, hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarinin etkisi bu oranin

Uzerindedir.
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Analiz sonucunda ulasilan bilgiler hedonik duygular iceren motivasyon unsurlarinin,
kurumsal imaj Uzerinde pozitif ve anlaml etki yaptigina isaret etmektedir. Bu veri,

H6 hipotezini dogrulamaktadir.

4.4.2.7. E-Tatminin E-Baghhga Etkisi

E-tatminin, e-bagliliga etkisinin Ol¢iilmesi igin regresyon analizi yapilmistir. Elde

edilen sonuclar Tablo 4.15’dedir.

Tablo4.15. E-Tatminin E-Bagliliga Etkisi

Model 1 B t sig \I/Dvl;:?(')rrl
E-Tatmin .598 16.707 | .000 2.039
Constant 1.877 F(1-324) | 279.116
R2 464 Standart Hata | .59009
Adjusted R? 463 P|<0.05

Tablo 4.15’de, e-tatminin, e-baglilik {izerinde etkili oldugu ve e-bagliliktaki
degisimin %46.4’iinin e-tatminden kaynakli oldugu goriilmektedir (B:.598, F(1-324):
279.116, p<.05). Bu sonug e-tatminin, e-baglilik iizerinde pozitif ve anlamlh etki

yaptigin1 gostermekte ve H7 hipotezi kabul edilmektedir.

4.4.2.8. E-Tatminin Kurumsal imaja EtKisi

Regresyon analizi e-tatmin ile kurumsal imaj arasindaki etkilesimin tespiti igin

uygulanmis ve sonuglar Tablo 4.16°da gosterilmektedir.

Tablo4.16. E-Tatminin Kurumsal imaja Etkisi

Model 1 B t sig \5)\;;[?(;?]
E-Tatmin .608 15.809 | .000 2.300
Constant 1.827 F1-324) | 249.914
R2 437 Standart Hata | .63397
Adjusted R2 435 p|<0.05

Analiz sonucu, e-tatminin kurumsal imaj tizerindeki degisimin %43.7’sinde etkili
olduguna isaret etmektedir (B: .608, Fu-324): 249.914, p<.05). Analiz sonucunda
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ulasilan bilgiler e-tatminin, kurumsal imaj Uzerinde pozitif ve anlamli etki yaptigini

gostermektedir. Bu durumda H8 hipotezi desteklenmektedir.

Veriler, e-tatminin kurumsal imaj tzerindeki etkisinin (%43.7), e-baglilik tizerindeki

etkisinden (%46.4) daha diisiik olduguna isaret etmektedir.

4.4.2.9. E-Baghhigim Kurumsal imaja Etkisi

E-baghiligin, kurumsal imaj iizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla iki degisken

arasindaki regresyon analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.17’dedir.

Tablo4.17. E-Baghligin Kurumsal Imaja Etkisi

Model 1 B t | sig | ouomn
E-Baglilik .736 17.708 | .000 1.926
Constant 1.314 F(1-324) | 313.574
R2 493 Standart Hata | .60138
Adjusted R2 492 P|<0.05

Analiz sonucuna gore, e-baglilik, kurumsal imaj uzerinde etkilidir ve kurumsal
imajdaki %49.3’liik degisim, e-tatminden kaynaklidir (3:.736, F(1-324): 313.574, p<
.05). Internet bankaciiginda, e-baglilig: gelistirecek web sitesinden kaynakl
(6zellikle giivenilir hizmet arayisi) ve hedonik duygular iceren (6zellikle maddi
deger arayist ve sosyallesme arayisi) motivasyon unsurlarina yonelik pazarlama

caligmalar1 yapmak kurumsal imaj1 6nemli diizeyde etkileyecektir.

Elde edilen sonuclar, e-bagligm, kurumsal imaj Uzerinde pozitif ve anlamli etki

yaptigina igaret etmektedir. Bu sonu¢ H9 hipotezini dogrulamaktadir.
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4.4.3. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumu

Yapilan analizler sonucunda arastirma hipotezlerinin kabul veya reddedilmesine
iliskin bilgiler Tablo 4.18’de Ozetlenmistir. Tablo 4.18’de goriildigi {izere

arastirmanin dokuz hipotezinin tamami kabul edilmistir.

Tablo4.18 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Dair Bulgular
Arastirmanin Hipotezleri Sonug

H1 : Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, tlketici

e-tatmini Gzerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul

H2 : Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, tiiketici

e-bagliligi lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul

H3 : Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, kurumsal

imaj zerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul

H4 : Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlari, tiiketici

e-tatmini izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul

H5 : Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlari, tiiketici

e-baglilig: lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul

H6 : Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlari,
A . S e Kabul

kurumsal imaj Gzerinde pozitif etkiye sahiptir.

H7 : E-tatmin, e-baglilik iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul

H8 : E-tatmin, kurumsal imaj Uzerinde pozitif etkiye sahiptir. | Kabul

H9 : E-baglilik, kurumsal imaj Uzerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Kabul
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SONUCLAR ve ONERILER

Internet bankaciligi teknolojik gelismeler, degisen rekabet kosullari, tiiketici
beklentilerindeki farklilasma gibi faktorler nedeniyle bankacilik sektoriindeki en
onemli kanallardan bir tanesi haline gelmistir. Internet bankaciliginin tiiketicilere
sundugu avantajlar nedeniyle kullanimi giderek artmakta, miisteri tatminini,
bagliligini ve nihayetinde karlilig1 artirmak, olumlu bir kurumsal imaj gelistirmek
isteyen bankalar, internet bankaciligina her gecen giin daha fazla Onem

vermektedirler.

Bu gelismelere paralel olarak, internet bankaciligi kullanimini motive eden faktorleri
tespit etmeye yonelik cesitli bilimsel ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalarin internet
bankaciligi kullanimini artiric1 yonde katki sagladigi bankacilik sektorii verilerindeki
artistan anlasilmaktadir. Ancak, yine veriler internet bankaciliginda gidilecek yol
oldugunu gostermektedir. Bu noktada, bankalarin internet bankaciligi kullanmayan
tiketicilerini bu kanala yonlendirmeleri ve diger bankalarin tiketicilerini
kazanmalar1 agisindan internet bankaciligi kullanimin1 motive eden faktdrlerin

tespitine yonelik yeni ve detayli ¢alismalar yapilmasina ihtiyag bulunmaktadir.

Bu calismada, tiiketicileri internet bankaciligi kullanmaya motive eden faktorlerin ve
kullanimin davranigsal sonuglarinin tespiti amaglanmistir. Durumun detayli sekilde
analiz edilmesi i¢in motivasyon unsurlari web sitesinden kaynakli ve hedonik
duygular igeren motivasyon unsurlart olmak (zere iki bolime ayrilmistir.
Davranigsal sonuglar bagligi altinda bu faktorlerin e-tatmine, e-bagliliga ve kurumsal
imaja etkileri incelenmistir. Ilave olarak e-tatminin, e-baglilik ve kurumsal imaj

Uzerindeki etkisi ile e-bagliligin, kurumsal imaj Uzerindeki etkisi irdelenmistir.

Saha calismasindan elde edilen verilerin analizine, demografik veriler incelenerek
baglanmistir. Tanimlayici istatistiklerin kullanildigi demografik verilerin analizini
takiben, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin, hedonik duygular igeren
motivasyon unsurlarinin, e-bagliligin, e-tatminin ve kurumsal imajin faktorleri tespit

edilmek iizere faktor analizi yapilmistir.



Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlar1 itizerinde yapilan faktor analizi
sonucunda giivenilir hizmet arayisi, kullanimi kolaylastiran iletisim arayisi, kullanigh
bilgi arayisi, kullanici dostu tasarim arayisi ve islemleri hizli ve dogru sonuglandirma
arayist olmak {izere bes faktor tespit edilmistir. Ayni konuda yapilan ¢aligmalarda
elde edilen bulgular (Kasheir, Ashour, Yacout (2009), Giilmez, Kitap¢1 (2006), Ozer,
Bozkurt, Sertoglu (2012), Pikkarainen, Karjaluoto, Pahnila (2004), Shanmugam,
Wang, Bugshan, Hajli, (2014), bu bulgular: destekleyici niteliktedir.

Analize, hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarinin faktorlerini tespit etmek
amaciyla yapilan caligmalarla devam edilmistir. Bu analizde, bes faktoriin etkili
yaptig1, bu faktorlerin etki sirasi ile macera arayisi, maddi deger arayisi, baskalarina
yardim arayisi, yenilik arayisi ve sosyallesme arayisi oldugu goriilmiistiir. Bu tespit,
calismanin ayirt edici tespitidir ve bu haliyle literatiire 6nemli bir katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Analizlerin takip eden asamasinda e-tatminin, e-bagliligin ve kurumsal imajin tek

faktorlii ve dorder bilesenli olduklari sonucuna ulasilmistir.

Faktor analizlerinin tamamlanmasinin ardindan, degiskenler arasindaki etkilesimin
tespiti icin regresyon analizlerine gegilmistir. Yapilan regresyon analizi ile web
sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarinin bes faktoriiniin tamaminin, e-tatmin
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Faktorlerin, e-baglilik ve kurumsal imaj
tizerindeki etkilerini tespit etmek amach iki ayr1 regresyon analizinde gilivenilir
hizmet arayisi, kullanimi1 kolaylastiran iletisim arayisi, kullaniglt bilgi arayisi ve
kullanic1 dostu tasarim arayisi olmak iizere dort faktoriin etki yaptigi anlasilirken,
islemleri hizli ve dogru sonuglandirma arayismnin anlamli bir etkisi olmadig:
goriilmiistiir. Bu sonuclar, Afsar, Nasiri ve Zadeh (2013) tarafindan yapilan

calismada elde edilen sonuglar1 destekleyici niteliktedir.

Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarinin, e-tatmin, e-baglilik ve kurumsal
imaj Uzerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizlerinde,
faktorlerin besinin de e-baglilik ve kurumsal imaj {izerinde etkili oldugu, e-tatmin

tizerinde ise maddi de§er arayisi, baskalarina yardim arayisi, yenilik arayisi ve
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sosyallesme arayisinin etki yaptigi goriilmistir. Elde edilen sonuclar literatiire

onemli bir katki saglamasi yoniiyle anlamlidir.

Elde edilen veriler kullanilarak e-tatmin, e-baglilik ve kurumsal imaj arasindaki
etkilesim irdelenmis ve e-tatminin, e-baglilik ve kurumsal imaj tizerinde, e-bagliligin
kurumsal imaj iizerinde anlamli etki yaptig1 sonuglaria ulagilmistir. Bu sonuglar, e-
tatminin, e-bagliligi direkt etkiledigini ifade eden Ghane, Fathian ve Gholamia
(2011) tarafindan yapilan ¢alismada; baglilik ile kurumsal imaj arasinda olumlu
etkilesim oldugunu ifade eden Erdogan ve Goniilliioglu tarafindan yapilan ¢alismada

elde edilen sonuclarla paralellik gostermektedir.

Sonug olarak yapilan ¢alismada asagidaki hususlar tespit edilmistir:

1.  Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlari, e-tatmini, e-bagliligi ve
kurumsal imaj1, web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlarindan daha fazla

etkilemektedirler.

2. Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari, e-tatmini %27, e-baghligi %20
ve kurumsal imaj1 %25 diizeyinde agiklamaktadir. Bu noktada e-tatmin icin
kullanim1 kolaylastiran iletisim arayisi, e-baglilikta ve kurumsal imajda

guvenilir hizmet arayis1 en 6nemli agiklayici faktordUr.

3. Hedonik duygular i¢eren motivasyon unsurlari, e-tatmini %39, e-baghiligi %44
ve kurumsal imaj1 %35 diizeyinde agiklamaktadir. Hedonik duygular iceren
motivasyon unsurlari arasinda e-tatminde maddi deger arayisi, e-baglilikta
maddi deger arayis1 ve sosyallesme arayist ve kurumsal imajda maddi deger

arayis1 on onemli agiklayicilardir.

4.  E-tatminin, e-baglilik ve kurumsal imaj iizerinde, e-bagliligin ise kurumsal imaj
tizerinde etkisi vardir. E-bagliligin kurumsal imaj1 etkileme dizeyi (%49), e-

tatminin kurumsal imaj1 etkileme diizeyinden (%44) daha yiiksektir.
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5.  E-tatmini artiracak web sitesinden kaynakli faktorler (6zellikle maddi deger
arayis1) ile hedonik duygular iceren (6zellikle maddi deger arayisi) faktorler
sayesinde e-baglilik olumlu etkilenecektir. Ayrica e-baglilik icin web
sitesinden kaynakli faktorler (6zellikle giivenilir hizmet arayisi) ile hedonik
duygular iceren (Ozellikle maddi deger arayis1 ve sosyallesme arayisi)
faktorlere yonelik yapilacak ¢alismalar ile kurumsal imaj pozitif yonde

etkilenecektir.

Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda, internet bankaciligi kullaniminin
motive edilmesi, internet bankaciligindan faydalanan tiiketicilerin e-tatmini ve e-
baglilig1 ile olumlu bir banka kurumsal imaj1 gelistirilebilmesi i¢in agsagidaki oneriler

sunulabilir.

1. Bankalar, tiiketicileri internet bankaciligi kullanmaya motive etmek iizere
stratejilerini belirlerken, web sitesi ile ilgili motivasyon unsurlarini ve hedonik
duygular iceren motivasyon unsurlarimi ayri ayr1 degerlendirmelidirler. Bu
hususa ilave olarak bahsi gecen pazarlama caligmalarinin pazarlama disiplini
icerisinde miisteri odakli anlayis ¢ercevesinde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu
amagla da ¢aligmalarin teknoloji, yazilim egitimi almis kisiler tarafindan degil —
bu nitelikte kisilere siire¢ igerisinde kesinlikle ihtiya¢ vardir - pazarlama egitimi

almus kisiler tarafindan yonetilmesi gerekmektedir.

2. Bankalar, e-tatmini, e- bagliligi ve kurumsal imaji anlamli sekilde etkilemek

amaciyla internet bankaciligi hizmetlerini gelistirmelidirler.

3. Web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari ile ilgili sonuglar incelendiginde,
bankalarin web sitesi tarafinda tiiketici bilgilerinin gizliligini ve giivenligini
saglayacak teknik tedbirleri almalar1 ve bu konuda aldiklar1 tedbirleri tiiketicilere
anlatarak tiiketicilerin bankanin, web sitesinin gilivenilir oldugunu fark etmelerini
saglamalar1 gerektigi anlasilmaktadir. Tiiketicilerin bir baska arayisi, kullanimi
kolaylagtiran iletisimdir. Her ne kadar internet bankaciligi sanal ortamda

yiiriitiilse bile tiiketicilerin banka miisteri hizmetleri ile ger¢ek zamanli iletisim
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kurma talepleri devam etmektedir. Bu iletisim, ihtiyag duyuldugunda
ulasilabilecek, sorunlar1 dinleyip ¢6ziim iiretebilecek siireci kolaylastiran bir
iletisim olmalidir. Ancak tiiketici her sorununda miisteri hizmetlerine ulasma
ihtiyac1 duymamali, web sitesinde yer alan bilgileri kullanarak sorunlarina
kendisi ¢oziim tiretebilmelidir. Bunu saglayabilmek i¢in web sitesinde yer alan
bilgiler, ihtiyaci karsilayacak kadar olmali, islem siireclerini kolaylastirmali ve
kullanim esnasinda karsilasilan sorunlara ¢oziim olabilmelidir. Tletisimde teknik
bir dil degil tiiketicinin anlayabilecegi tarz tercih edilmelidir. Analiz sonuglari,
bankalarin internet bankacilig1r web sitelerini kullanimi kolay, tiiketicilerin sitede
aradiklarini kolayca bulabilecekleri, kullanim1 tesvik edecek, tiiketicinin kolayca
gezinecegi ve aradigini  bulabilecegi formatta kullanict dostu sekilde
tasarlanmasinin dnemine de isaret etmektedir. Internet bankaciligi kullanimin
motive etmek {izere bankalar, islemlerin hizl1 ve hatasiz sekilde yapilabilmesine
de gereken ozeni gostermelidirler. Meniiler tasarlanirken bu husus dikkate
almmali, kisa yol ve favori islemler uygulamalari ile siirecler

kolaylastirilmalidir.

Hedonik duygular i¢eren motivasyon unsurlari ile ilgili sonuglar incelendiginde,
ilk olarak tiiketicilerin bir macera arayisinda olduklar1 géze carpmaktadir. Bu
kapsamda bankalar tiiketicilere ilgi ¢ekici, kullanimi zevkli, kullaniciyr mutlu
eden, kullanicinin kendisini bagka bir diinyada hissetmesini saglayacak, heyecan
verici ve hos bir gezinme deneyimi sunan hizmet vermelidirler. Analizlerde,
tikketicilerin maddi deger arayisinda olduklar1 goriilmiistiir. Bu beklentiye
karsilik olarak bankalar, internet bankacilifi kanalinda tiiketicilere diger
kanallara nisbeten daha avantajli {icret ve masraf fiyatlar1 sunmalidirlar.
Bankalar, tiiketicilerin bagkalarina yardim arayisinda olduklar1 hususunu da goz
Oniine alarak internet bankaciligi hizmetinin igerigini gelistirmelidirler. Yenilik
arayis1 icerisinde olan tiiketicileri motive etmek iizere internet bankacili1 gerek
teknoloji kullanimi gerekse hizmet igerigi yonii ile siirekli yeniliklerle
gelistirilmelidir. Tiiketicilerin sosyallesme arayisina karsilik olarak gercek veya
sanal ortamlarda internet bankacilifi kullanim deneyimlerinin paylasilacagi

mecralar gelistirilmeli ve tiiketicilerin kullanimina sunulmalidir.
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5. Bankalar, internet bankaciliginda sunulan hizmetin igerigini gelistirerek, e-
tatmini anlamli diizeyde artirabilirler. Bu amagcla, kullanimi kolay ve kullanici
dostu internet bankaciligt sistemi gelistirilmesi gerekmektedir. Sistem
gelistirilirken kullanimi kolaylastiracak, kullanicinin isine yarayacak bilgilere
sitede yer verilmeli, site kullanici dostu olacak sekilde tasarlanmalidir.
Tuketiciler, internet bankaciliginda gilivenilir hizmet arayisindadirlar. Bu arayisa
karsilik olarak alman giivenlik ve guvenilirlik tedbirleri tlketicilerle
paylasilmali, kullanilan sistemin tiiketicilerin giivenlik ve giivenilirlik ile ilgili
sorun yasamayacaklari sekilde yapilandirildigi, sistemin olas1 risklere ve
teknolojik gelismelere gore siirekli giincellendigi vurgulanmali, tiiketicilerin
giivenlik ve giivenilirlik ile ilgili dikkat etmesi gereken hususlar paylagilmalidir.
E-tatmin i¢cin  Onemli bir diger husus islemlerin hizli ve dogru
sonuglandirilabilmesidir. Bu amacla, sistem, islemler seri bicimde tamamlanacak
sekilde tasarlanmalidir. Kullanicidan kaynakli hatalarin minimuma indirilmesini
saglayacak tedbirler alinmalidir. Islemlerin hizli sekilde tamamlanabilmesi i¢in
icerik, kullanicinin demografik ozellikleri ve gegmis kullanimlart géz Oniine
alinarak Kkisisellestirilmelidir. Hatali islemlerin Onlenmesi i¢in slrecler
basitlestirilmelidir. Hata ihtimali yuksek olan adimlarda islemin, bir kez daha
kontrol edilmesi i¢in kullanici onay1 istenmeli, hatali iglemlerin fazla oldugu

islemler gozden gecirilerek gerekli goriilen adimlar yeniden dizayn edilmelidir.

6. Tuketici e-tatminini en yiiksek oranda etkileyen faktor maddi deger arayisi
olarak gbze carpmaktadir. Bankalar, internet bankacilig ile ilgili pazarlama
faaliyetlerinde hem sanal hem ger¢ek mecralarda bu hususu dikkate almalidirlar.
Subede islem yapan ve bu islem icin masraf 6demek durumunda kalan
tiiketiciler, ayni islemi internet bankaciligim1 kullanarak yapsalardi belli bir
miktarda masraf indirimden faydalanacaklar1 ve Subeyi tercih ederek bu firsati
kagirdiklar1 yoniinde uyarilmalidirlar. Internet bankaciligini kullanan tiiketiciler
ise bu kanali tercih ederek belli miktarda masraf indiriminden faydalandiklar
yonilinde bilgilendirilmeli, kagirilan veya faydalanilan masraf indirimine iligkin
rakamlar aylik, ti¢ aylik veya yillik olarak raporlanmali ve tiiketicilerle
paylasilmalidir. Internet bankacilifi kullanan tiiketicilerin baskalarma yardim

etme imkan1 bulmalari, e-tatmini artirmaktadir. Bu amagla tuketicilerin internet
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bankaciligit  kullanarak iglincii kisilerin  islemlerini  de yapabilmeleri
desteklenmeli, Ozellikle maddi deger arayisinin e-tatmine etkisini artiracak
sekilde ticiincii kisiler icin yapilacak islemlerin maliyetlerinde ekstra indirimler
uygulanacagi teklif edilmelidir. Tiiketicilerin sosyallesme arayislarinin karsilik
bulmasi i¢in sosyal medya iizerinde deneyimlerini paylasacaklar1 sistemler
gelistirilmeli ve bu sistemlerin kullanimi tutundurma faaliyetleri ile tesvik
edilmelidir. Tuketicilerin, e-tatminini artiracak yenilik arayigina cevap olarak
site giivenlik oOzelliklerinden hizmet igerigine kadar her asamada sirekli
guncellenmeli, her guncellemeden tuketiciler bilgilendirilmeli, yeniliklerin

kullanim tesvik edilmelidir.

7. Bankalar tarafindan internet bankacilig: ile ilgili giivenlik ve giivenilirlik ile
ilgili alinan tedbirlerin ve yapilan ¢aligmalarin vurgulanmasi, e-baglilik igin en
onemli husustur. Bu konuda yapilacak calismalar e-bagliliga etkisi, e-tatmine
etkisinden daha yuksek dizeydedir. E-tatminin artirilmasina yonelik kullanimin
kolaylastirilmasi, kullanicinin isine yarayacak bilgilere sitede yer verilmesi,
sitenin kullanict dostu olacak sekilde tasarlanmasi calismalari, e-bagliligin
artirtlmasina da katki verecektir. E-tatmini artirmak {izere yapilacak hedonik
duygular igeren caligmalar, e-baglilig1 da olumlu etkileyecektir. Diger taraftan e-
tatmine anlamli etkisi olmayan macera arayisinin, e-bagliliga olumlu etkisi

gorulmektedir.

8. Kurumsal imaj1 olumlu etkileyen en 6nemli faktor giivenlik ve giivenilirlik ile
ilgili tedbirler alinmasi ve sonuglarmn tiiketicilerle paylasgiimasidir. Olumlu bir
kurumsal imaj gelistirilmesine banka ile tiiketici arasindaki iletisimin kullanimi
kolaylastirict sekilde yonetilmesi ve site tasariminin kullanici dostu olmasi katki
saglayacaktir. E-tatmini artirmak icin yapilacak tiiketicinin maddi deger,
sosyallesme ve macera arayisina karsilik ¢alismalar, kurumsal imajin da olumlu
etkilenmesine neden olacaktir. Bagkalarma yardim ve yenilik arayis1 karsiligt

yapilacak ¢aligmalarin olumlu sonuglar1 kurumsal imajda izlenebilecektir.

Sonug olarak bankalarin web sitesinden kaynakli motivasyon unsurlari olarak tespit

edilen faktorler ile hedonik duygular iceren motivasyon unsurlari olarak tespit edilen
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faktorlerin dogru sekilde yonetilmesi tiiketicilerin internet bankaciligir kullanimin
artiracaktir. Bu gelisme, e-tatmine, e-bagliliga ve kurumsal imaja direkt ve anlamli

etki yapacaktir.

Elde edilen sonuclar bankalarin sanal mecralardaki faaliyetlerinin gergek
mecralardan bagimsiz olmadigina, sanal mecralarda yapilan caligmalarin gergek
mecralart da etkiledigine, bu nedenle bankalarin, pazarlama ¢alismalarini planlarken
gercek mecralar kadar sanal mecralara da Onem vermeleri gerektigine isaret

etmektedir.

Calismada elde edilen sonuglar ile tiliketicilerin, kullandiklar1 internet bankaciligi
hizmetinden tatmin olmalarina, bankaya bagli kalarak yeni bir banka arayiginin
getirdigi gayret ve stresten kurtulmalarina, bankalarin uzun vadeli ¢alisabilecekleri,
sirdiiriilebilir karliligi olan miisteriler kazanmalarna, genel ekonominin ise
maliyetleri diisiik ve karli bankalar sayesinde daha gilicli olmasma katki

verilebilecektir.

Calisma belli bir zamanda ve tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi ile belirlenmis bir
ornekten elde edilen veriler dogrultusunda sekillendirilmis ve veriler yalnizca
Nevsehir’de yapilan saha ¢aligmasi ile toplanmistir. Bulgularin yorumlanmasinda bu

sinirlamalar dikkate alinmalidir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Sizi internet bankaciligr kullanmaya motive eden faktorleri ve internet bankaciligi
kullaniminin tiiketici davranisi iizerindeki etkilerini tespit etmeye yonelik bir bilimsel
calisma ylriitmekteyiz.

Bu kapsamda Sizden, internet bankaciligi hizmetini kullanmay1 tercih ettiginiz
bankanin hizmetlerini ve banka ile ilgili diislincelerinizi g6z Oniline alarak anket
formunda yer alan sorulari cevaplamaniz ve c¢alismaya katki saglamaniz
istenmektedir. Birden fazla bankanin internet bankaciligimi kullaniyor olmaniz
durumunda en yogun olarak kullandiginiz bankayr goéz Oniine alarak anketi
cevaplayabilirsiniz. Cevaplariniz  ve elde edilen veriler bilimsel amagla
kullanilacaktir.

Sorularin tamamin1 dogru sekilde cevaplamaniz arastirmanin amaglarina ulagsmasina
katki saglayacaktir. Ayirdiginiz zaman ve vereceginiz katki i¢in tesekkiir ederiz.

gl g :
Kullandigimiz  internet bankaciigt  Web sitesini | 2| 2 = g g
g .. L ol o E 2 23
distinerek asagidaki ifadeler ile ilgili gorlsiiniizii her | X = = 8 | 8 | X &
bir ifade i¢in tek se¢enek isaretleyerek belirtin. = g g g _E‘ ==
C=F 8| 8| = 3 5
XM MM | M| XY

1 | Islem yapmak igin ihtiyag duydugum bilgilerin
tamamini internet bankaciligi sitesinde
bulabilirim.

2 | Internet bankacilig sitesinde yer alan
agiklamalar sitenin kullanimini ¢ok
kolaylastirmaktadir.

3 | Web sitesinde yer alan bilgiler sitenin kullanim1
sirasinda karsilastigim sorunlarin ¢oziimiine
yardimc1 olacak niteliktedir.

4 | Internet bankaciligini kullanmak igin sitede
verilen bilgiler anlagilir niteliktedir.

5 | Web sitesini kullanirken ihtiya¢ duydugum her
zaman miisteri hizmetlerine ulagabilirim.

6 | Internet bankaciligi ile ilgili sorunlarimla miisteri
hizmetleri yakindan ilgilenmektedir.

7 | Internet bankacilig sitesinin miisteri
hizmetlerine ilettigim sorunlar hizla ¢éziimlenir.

8 | Internet bankacilig sitesinin miisteri hizmetlerini
her zaman yanimda hissederim.

9 | Internet bankacilig sitesinde gezinmek ve
aradigimi bulmak oldukca kolaydir.

10 | Web sitesinin safya diizeni kullanimi tesvik
edecek sekilde hazirlanmistir.




11

Web sitesinin tasarimi kullanici dostudur.

12

Web sitesinin kullanimi ¢ok kolaydir.

13

Web sitesi yeterince hizli ¢alismaktadir.

14

Web sitesi hatasiz ¢alismaktadir.

15

Web sitesinde yer alan hesaplarimla ilgili

bilgilerin her zaman gizli kalacagina inaniyorum.

16

Web sitesine verdigim kisisel bilgilerin kotii
niyetle kullanilmayacagina kesinlikle eminim.

17

Internet bankacilig1 sitesinde islemler kesintisiz
sekilde tamamlanmaktadir.

18

Web sitesinde iglemleri herhangi bir sorunla
kargilasmadan tamamlayabiliyorum.

19

Web sitesinde ihtiya¢ duydugum tiim bankacilik
igslemlerini yapabiliyorum.

20

Internet bankacilig sitesi iist diizey kalitede
hizmet vermektedir.

g E .
Internet bankacilig1 kullanimi ile ilgili duygulariniza w g g g g @ =
ve davranislariniza uygun ifadeleri tek bir segenek x 2 = NS | X g
isaretleyerek belirtin. = § § § = = =
O & 8| ® O g
- X M| M| M| M| XS
1 | Internet bankacilig1 kullanimu ile ilgili

arkadaslarimla zaman zaman bilgi aligverisinde
bulunurum.

2 | Internet bankacilig1 kullanimu ile ilgili
deneyimlerimi arkadaslarimla siklikla
paylasirim.

3 | Internet bankacilig1 kullanmak, internet
bankacilig1 kullanan baska kisilerle iliskilerimi
gelistirmektedir.

4 | Internet bankaciligi kullandigimdan zaman
zaman ¢evremdeki kisilere de bahsederim.

5 | Internet bankaciligini kullanmak oldukga
heyecanlidir.

6 | Internet bankaciligini kullanirken kendimi baska
bir diinyada hissediyorum.

7 | Internet bankaciligini kullanmaktan gok zevk
aliyorum.

8 | Internet bankaciligini kullanmak oldukea ilgi
cekicidir.

9 | Internet bankaciligini kullanmak kendimi iyi

hissetmemi saglar.
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10

Internet bankaciligmi kullandigim zaman
kendimi mutlu hissediyorum.

11

Islem yapmadigim zamanlarda bile internet
bankaciligr sitesinde gezinmek ¢ok hosuma
gider.

12

Internet bankacilig: kullanmak beni ¢ok
rahatlatiyor.

13

Internet bankaciligin1 zaman zaman yeni
uygulamalar1 gérmek i¢in de kullanirim.

14

Internet bankaciligindaki yeni uygulamalari
siklikla denerim.

15

Internet bankaciliginda yeniliklerle tanismak
beni ¢cok mutlu eder.

16

Internet bankacilig1 kullanarak yeni
uygulamalardan haberdar olurum.

17

Internet bankaciligini kullanarak ailem ve
arkadaslarimin igslemlerini yapmaktan memnun
olurum.

18

Internet bankaciligin1 kullanarak baskalarina
yardimc1 olmak beni mutlu eder.

19

Internet bankaciligini, gevremdeki insanlarin
islemleri i¢in de kullanmak isterim.

20

Bankacilik islemlerini yaparak baskalarina
yardimci olmak i¢in de internet bankaciligini
kullanirim.

21

Internet bankaciligin1 masraflar Subeye gore
diisiik oldugunda kullanirim.

22

Internet bankaciligmni islemleri, diisiik
masrafla/masrafsiz yapabildigim i¢in tercih
ediyorum.

23

Internet bankaciliginda alinan masraflari, subede
alinan masraflar ile karsilagtiririm.

24

Internet bankaciliginin subeye gore masraf
avantaji benim i¢in en 6nemli husustur.
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Bankanizin internet  bankacilig1 hizmetinden . .
duydugunuz tatmini/memnuniyeti diisiinerek S S ) g .
asagidaki ifadeler ile ilgili goriisiiniizii her bir ifade | @ 8| 8| & Pl o §
icin tek secenek isaretleyerek belirtin. = g g = ol =3
EE 55| S 2
IR
- X M| M| M| M| X
1 | Internet bankaciligi islemleri i¢in bu bankay1
tercih etmenin ¢ok dogru bir karar oldugunu
diisiiniiyorum.
2 | Internet bankacili sitesi ile ilgili tim
deneyimimi degerlendirince aldigim hizmetten
yeterince tatmin oldugumu soyleyebilirim.
3 | Internet bankaciligi sitesini tercih ederek ¢ok
dogru bir karar verdigimi diigiiniiyorum.
4 | Internet bankacilig sitesinden aldigim hizmetten
¢cok memnunum.
Bankanizin internet bankaciligina £ . )
sadakatinizi/bagliliginiz1 asagidaki her bir ifade i¢in | o g § g g v &
tek segenek isaretleyerek belirtin. <~ 25| 5 =35
cE|lE 2|22
SR 8| 5| 5| 8¢
M M| M| M | M| X
1 | Bu Web sitesini bagka kisilere de oneririm.
2 | Internet bankacilig1 sitesini gelecekte de
kullanmaya devam edecegimi diisliniiyorum.
3 | Internet bankacilig: sitesini diizenli olarak
kullantyorum.
4 | Bu Web sitesinin en iyi internet bankaciligit Web
sitesi oldugunu diisiiniiyorum.
- . 3 L £| E : .
Internet bankaciligini kullandiginiz Banka ile ilgili, 2l 2 g g g
internet bankacilig ile birlikte hizmetlerinin tamamini § % % ] g ﬁ g
da igerecek sekilde, genel diisiincelerinizi asagidaki = E|E g 22
her bir ifade igin tek se¢enek isaretleyerek belirtin. SEI R 5| &8 %
X M| MM | Y| X

1 | Bankam cok kaliteli hizmet verir.

2 | Bankam vaatlerinin tamamin eksiksiz yerine
getirir.

3 | Bankam ¢ok giivenilir bir bankadir.

4 | Bankam bankacilik sektoriinde ¢ok 6nemli bir
konumdadir.
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Asagidaki segeneklerden Size uygun olani isaretleyin.

1 | Cinsiyet Erkek ( ) |Kadin ( )
2 | Yas 20yagvealt1 | 21-30yas | 31-40 |41-50yas | 51 yas
() () lyasC )| () |uzeri()
3 | Egitim Lise ve Oncesi egitim Onlisans | Universite
mezunu () mezunu | &grencisi
] () ()
Universite mezunu ( ) Yuksek Lisans/Doktora mezunu
()

4 | Gelir 0 - 1.500 1501 TL - 3.001 TL - 4.501 TL Gzeri
Diizeyi TL( ) |3.000TL( )| 4500TL( ) )
(Aylik)

5 | MedeniHal | Evli( ) Bekar ()

6 | Internet 1 yildan az | 1 yildan 3 yila 3 yildan 5 5 yil lizeri
Bankaciligi ( ) kadar () yila kadar ()
Kullanma ( )

Suresi

7 | Internet Hergiin Haftada bir iki haftada | Ayda Bir
Bankaciligi () () bir () bir aydan
Kullanma ( ) fazla
Siklig1 slirede
. . )

8 | Internet Kamu Bankasi Ozel Banka
Bankaciligi | (Ziraat-Halk-Vakif) () ( )

Kullanilan
Banka
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