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OZET

Marka degeri kavrami farklilasma adina giiclii bir ara¢ olmakla birlikte isletmelerin sahip olduklar
onemli varliklardan biridir. Marka baghlhigini arttirmakta; algilanan kalite ve marka ¢cagrisimlarinda
da etkili olup, o markayr diger rakip markalara gore tercih etmek adina iyi bir sebep olabilmektedir.
Tiiketiciler agisindan da satin alma karar siirecine etkisini gostererek, vermis olduklar: satin alma
kararina iligkin endigelerini azaltarak giiven duygusunu arttirmaktadwr. Tiiketicilerin iiriin ya da
hizmeti satin alirken hissettikleri belirsizlik nedeniyle olusan risk algisimt da gidermek adina dnemlidir.
Bu ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin banka marka degeri algilari ile internet bankaciligi ve sube
bankaciligindan algiladiklart risklerin incelenmesi ¢ergevesinde sozii edilen algilara gore tuketici
davranmisglar: analiz edilmistiv. Arastirma kapsaminda yapilan analiz sonuglarina gore tiiketicilerin
internet bankaciligi ve sube bankaciligindan risk algilari ve marka degeri algilari itibariyle farkli pazar
béoliimlerinde toplandiklart saptanarak; sosyo-demografik ozellikleri ve bankacilik kullanim
aliskanliklarina gére farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
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ABSTRACT

The concept of brand equity is not only a powerful tool used for the purpose of differentiation, but is
also one of the significant assets of businesses. It increases brand loyalty as well as the perceived
quality and brand associations which are good reasons to prefer the brand rather than its competitors.
From the consumers’ perspective,, brand equity impacts the purchase decision process, by reducing
concerns and increasing confidence in relation to the purchase decision. Additionally, the brand equity
is important in the sense that it minimises the uncertainties associated with a purchase decision which
eventually resolves the risk perception. In this paper, consumers' perception of the brand value of
internet banking and branch banking in the context of the examination of perceived risks, is analyzed
by consumer behavior according to the said perception. Analyses reveal that customers are positioned
in different market segments regarding the bank brand equity and perceived risks of online banking
services. Besides, those market segments differ across the demographic characteristics and consumers’
habits in relation to banking services.
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1. GIRIS

Gilinlimiizde mallarin ¢esitliligindeki artis yaninda, hizmetlerde de biiyiik bir ¢esitlenme ve
gelisme goriilmektedir. Bu cesitleme ile birlikte igletmelerin sayisinda yasanan artig, rekabeti
arttirmakta ve hizmet isletmelerini miisterilerinin istekleri dogrultusunda yenilikler yapmaya
mecbur birakmaktadir.

Teknolojinin hizli gelisimi ve dzellikle internetin diinya ¢apinda hizli kabulii bircok alanda
geri doniilmez olanaklar sagladigi gibi hizmet sektorii acisindan da yepyeni doniigiimlere
neden olmustur. Hizmet sektoriiniin 6nemli yapitaslarindan biri olan bankalar ise teknolojik
gelismelerin paralelinde sube bankaciligina yapmis olduklar1 yatirimin yani sira farklilik
yaratmak adina internet bankacilig1 gibi teknolojik yatirimlar da gergeklestirmektedir.

Diinyada internet bankaciligimin gelisim siirecine baktigimizda, baslangigta bankalarin agik
oldugu calisma saatleri diginda, miisterilerin para ¢gekmelerini saglamak ilizere ATM’ler ve
bilgi almak igin ¢agri merkezleri kurulmustur. internet bankacilig: fikri ilk defa 1980°lerde
telefon bankacilig1 ile baglamis ve internetin evlerde kullanimu ile artis gdstermistir. Internet
bankaciliginin gelisim siireci 1996 yilina dayanmaktadir. Singapur’da internet iizerinden
finansal hizmetler verilmesine ilk defa DBS Bankasi tarafindan 1997’de baslanmistir.
(Roboff ve Charles,1998).

Ozellikle bankacilik alaninda yenilik¢i hizmetlerin tiiketicilerin yenilik¢iligi benimseme
Ozelliklerinin internet bankaciliginda algilanan riski azaltmada etkin rolii oldugunun ortaya
koymaktadir. (Alda’s-Manzano, v.d., 2009)

Bankacilikta markaya iliskin marka bagliligi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve
algilanan kalite boyutlarim1 dikkate alarak tiiketicilerin algiladiklart marka degerinin ve
tilketicilerin internet bankacilifi ve subeli bankacilik risk algilamalarinin tespit edilmesi
bankalarin pazarlama c¢aligmalarini planlamasi ve yonetmesi adma Onem tagimaktadir.
Yapilan arastirmalarda internet bankaciligmin benimsenmesinde Tirk tiiketicilerini
etkileyen faktorler basinda algilanan risk unsurunun geldigi goriilmektedir. (Polatoglu ve
Ekin,2001)

Tiiketicilerin internet bankaciliinda gergeklestirdigi islemler ve algiladiklari riskler ile sube
bankaciliginda gergeklestirdigi islemler ve risk algilarint biitiin olarak degerlendirip farkli
tilketici gruplarini tespit etmek, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin etkin sekilde kargilanmasi i¢in
gerekli oldugu diistintilmektedir.

2. MARKA VE MARKA DEGERiI KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka, bir sunucu ya da sunucu grubunun bir
mal ya da hizmet Urlininln rakip sunucularininkinden ayirt edilmesi amaciyla (kullanilan)
unvan, isim, kavram, isaret, goriintiilleme bi¢imi veya bunlarin kombinasyonudur. (Yiiksel-
Mermod, 2005, s.2) Markalar tiiketicilerin satin alma karar siirecinde kolaylik sagladiklar
gibi ayn1 zamanda {riiniin kalitesi hakkinda da giivence verdigini savunmaktadir. Firmalar
acisindan ise; faaliyet gosterdigi pazar i¢inde konumlanmasimi ve talep gorerek tercih
edilmesini saglamaktadir.(Zeithaml, 1988)

Ozellikle markalarin tasidig1 dnem ve olusturdugu avantajlar neticesinde “marka degeri”
kavrami lizerinde durulmalidir.

Marka degeri konusunda 6nemli tanimlardan biri Aaker’a aittir. Aaker marka degerini, bir
Urin ya da hizmetin sembol veya isim sayesinde yapmis oldugu yatirimlara ek olarak
tilketicilerden sagladig1 deger olarak tanimlamaktadir. (Aaker, 1996)
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Marka degeri kavramimin 6nemini dikkate aldigimizda; giiclii bir marka degerine sahip olan
markalarin, firmaya deger katarak; yeni miisterileri kazanmakta oldugu kadar, mevcut
miisterilerin de firmaya olan baglihigmi arttirmakta etkili oldugu yapilan ¢aligmalardan da
gorilmektedir. (Wallace ve dig.; 2013)

Bir markanin giiclii olarak algilanan degeri, tiiketiciler agisindan da satin alma karar siirecine
etkisini gostererek, vermis olduklar1 satin alma kararma iligkin endiselerini azaltmaktadir.
Bunun yani sira; giiven duygusunun artmasina neden olmakta, bdylece pazarlama etkinligine
onemli katkilar saglamaktadir. (Park ve V. Srinivasan, 1994)

Marka degerinin faydalarinin yani sira marka degeri kavramina ydnelik yapilmis olan
calismalar ve yaklagimlar, temelde finansal temelli marka degeri yaklagimlar: ve tiiketici
temelli marka degeri yaklasimlar1 olmak tizere iki boliime ayrilmaktadir. Calismamizda
tiiketici temelli marka degeri yaklagimi ele alinmaktadir.

2.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasimi

Tiiketici temelli marka “Bir marka, o markanin adiyla ve simgesiyle baglantili olarak
isletmeye veya isletmenin miisterilerine {irlin ve hizmet seklinde saglanan, degeri arttiran ya
da eksilten aktifler ve taahhiitler biitiinlidiir” olarak ifade edilmistir. (Aaker, 1991) Aaker
modeline gére marka degerini olusturan temel degiskenler; marka baglilig1, algilanan kalite,
marka ¢agrisimi ve marka farkindaligidir.

Tiketici temelli marka degerinin bir bagka tanimi ise “marka degerini, tiiketicilerin bir
markanin pazarlamasinda verdikleri tepkiler tizerindeki marka bilgisine baglh fark etkisidir.”
seklindedir. (Keller, 1993)

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan yapilan ¢alisma ise Aaker ve Keller'in ¢aligmalarini baz
alarak tiiketici temelli marka degeri 6lgegini ok boyutlu gelistirmek ve dogrulmak amacryla
yapilmugtir. Tiiketici temelli marka degeri yaklagiminda markanin degeri iiriiniin 6zelliklerini
ve pazarlama bilesenlerini ayni olarak kabul ettigimizde takdirde tiiketicinin markali ve
markasiz {rlinlere yonelik gostermis olduklar1 tepki farkliliklar1 belirlenmektedir.
Caligmalarinda olusturduklari 6lgek ile Aaker kavramlarinin onayini ger¢eklestirmiglerdir.
Marka degeri ile ilgili yapilmis olan ¢aligmalara referans olusturmuslardir. Sonuglarina
bakildiginda, tiiketicilerin markaya iliskin kararlarinda onceki deneyimlerine basvurarak
tercihlerini yaparlarken; marka isminin degerini dikkate almaktadirlar. Kararlarin1 marka
degerini olusturan unsurlarin etkiledigi anlasilmis; onceki kararlarin verilmis oldugu
zamanlara odaklanildig1 goriilmiistiir.(Yoo ve Donthu, 2001)

3. SUBE BANKACILIGI VE iINTERNET BANKACILIGI

Banka subesi, bir bankanin miisterilerine yiiz ylize hizmet sundugu yerlesimdir. Sube,
bireysel bankacilik (perakende bankacilik ve tiiketici bankaciligi isimleri ile de bilinir)
alaninda kilit gorev istlenmektedir. Ana caddelerdeki banka miisterilerinin bankalart ile
iletisim kurabilecekleri pek ¢ok yontem olmasina ragmen yiiz yiize iletigimi tercih etmeleri
subelerin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Esasen sadece web ortaminda ¢alisan
bankalar fiziksel sube mevcudiyeti olmaksizin biiyiimelerinin sadece internet aligkanlig1 olan
miisteri kitlesi ile sinirh oldugunu fark etmislerdir. (Kose, 2009, $.7)

Sube bankaciligina yapilan teknolojik yatirimlarin yani sira internet bankacilii da giderek
onem kazanmaya baglamis (Mé&enpad; 2008) hatta glinimiizde daha 6nemli hale gelmistir.
Banka subeleri aracilifi ile yapilan tiim bankacilik islemleri internet bankaciligi kanalinda da
gerceklestirilebilmektedir. Tiiketicilerin teknolojiyi giinlikk hayatlarinda kullanim oraninin
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artig1 gliniimiiz kosullarina paralel olarak, internet bankaciliginin tercih oranlarinin artmasi,
kullanilan islen tiirli ve hacmini de yiikselttigi goriilmektedir. (Harcar ve Sekerkaya; 2005)

Internet bankacilig1, zaman ve yer sinir1 olmaksizin bir bilgisayar ile bankacilik hizmetlerinin
internet iizerinden sunulmasi i¢in hazirlanan alternatif dagitim kanalidir. Internet erisimine
sahip herhangi bir bilgisayar araciligtyla diinyanin her yerinden, 365 giin 24 saat banka ile
baglant1 kurulabilir ve bir banka subesine girmeksizin bircok bankacilik hizmetlerinden
faydalanilabilir.(Mermod, 2011, s.80)

Bankacilik alaninda yapilan aragtirmalara gore, internet bankaciliginin kabul edilmesini
etkileyen en 6nemli faktorler giivenlik ve gizliliktir. Ayrica, yapilan bir aragtirmada, banka
miisterilerinin ¢ogunun internet bankacilig1 alanindaki giivenlik risklerinin neler oldugunu
tam olarak bilmedigi, ancak bu risklerin farkinda olduklari ortaya ¢ikarilmistir. (Roboff ve
Charles, 1998)

Bireysel misteriler tarafindan sube bankaciliginin yani sira internet bankaciligi kanalinin da
tercih edilmesi her gegen giin artmaktadir. Tiirkiye Bankalar Birligi verilerine gore internet
bankacilig1 yapmak iizere sistemde kayitli olan ve en az bir kez giris islemi yapmis toplam
bireysel miisteri sayisi, Aralik 2013 itibariyle, 28,1 milyon olmustur. Son bir yil icerisinde
en az bir kez girig islemi yapmis toplam bireysel miisteri sayist ise 16,8 milyon kisidir.
Bireysel miisterilerin internet bankaciligi kanalini kullanarak yapmis olduklar: para transferi
ve 6deme islemleri 2013 yilinda bir 6nceki yila gére artis gdstermektedir. Internet bankacilig
hizmetlerini kullanan aktif bireysel miisterilerin yuzde 31’i ile aktif kurumsal/tizel
miisterilerin yiizde 36’s1 Istanbul’dadir. (TBB; 2013)

4. ALGILANAN RiSK

Tiiketici davranisinda “algilanan risk” kavrami ilk olarak “tiiketici davraniginin belirsizlik
igermesi ve negatif sonu¢lar dogurabilmesi ihtimali olmasi nedeniyle tiiketicilerin, satin alma
davramiglarinda risk algiladiklarini” seklinde ifade edilmistir. (Bauer, 1967; Littler ve
Melanthiou; 2006)

Algilanan risk kavramina verilen 6nem, tiiketicinin tiriinden en yiiksek fayday1 saglamak
yerine satin alirken yanlis karar vermemek icin 6zen gosterilmesine ve empati yaparak
pazarlamacilarin kendilerini miisterilerinin yerine koymalarini1 saglamasma neden olmak
olarak ag¢iklamaktadir (Mitchell, 1999). Nitekim; finansal kriz veya ekonomik durgunluk
donemlerinde belirsizlik altinda tiiketicilerin algiladiklari risk, finansal kurumlar fazlasiyla
etkilemekte ve ilgili kurumlarin tiiketicilerin giivenini saglamaya yonelik bir cok pazarlama
cabasina girdiklerini gostermektedir (Cabanillas ve dig.; 2013).

Tiiketiciler satin alma davranisi sirasinda bildikleri markalara yonelik olusturmus olduklari
marka sadakati neticesinde risk algilar1 azalmaktadir. Tiiketicinin marka sadakatini, risk
azaltma yontemi olarak kullanmis oldugu belirlenmistir. (Roselius, 1971) Buna karsilik ise;

Stone ve Mason’un ¢alismasinda tiiketici tutumlart ve risk algisi arasindaki iligkiler
incelenmig ve riskin, tiiketicinin satin alma tutumunu dogrudan etkiledigi vurgulanmistir.
Ayrica bahsedilen ¢alismada olusturulan dlgekte genel olarak algilanan risk kavraminin
biiyiik gogunlugunu agiklayan algilanan risk kavrami bilegenleri ekonomik risk, sosyal risk,
psikolojik risk, performans riski, fiziksel risk ve zaman kaybn riski olarak yer almaktadir.
(Stone ve Mason, 1995)

Bu alt1 risk tiirlinlin yan1 sira internet ortamindan yapilan satin alma davranisi sirasinda
olusan risk boyutlart ile ilgili literatiirde ¢ok az sayida ¢aligmaya rastlanilmaktadir. S6zgelisi;
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“Internetten aligveriste algilanan risk boyutlar1 ve risk azaltma stratejileri iizerine yapilan
calismada riskin dort kaynagi (web sitesi, internet, uzaktan yapilan islemler ve iiriin olarak)
belirtilmistir. Bunun yani sira; elektronik ortamda yapilan aligverislerde ise dort adet
potansiyel risk kaynagindan (Cases, 2002), bazi ¢aligmalarda ise temel olarak performans,
finansal ve psikolojik risklerden de (Faroughian ve dig.; 2012 ) ayrica bahsedildigi de
gorilmektedir.

Internet iizerinden yapilan aligverisler ile tiiketicilerin algiladiklari risk ve fayda arasindaki
iliskiyi inceleyen baska bir ¢calismaya gore ise; algilanan fayda ile ilgili dort faktorden olusan
ve algilanan risk ile ilgili ise {i¢ faktorden olusan bir dlcek gelistirildigi goriilmektedir.
Olusturulan bu 6lcekte internet tizerinden aligverisle ilgili olarak algilanan risk finansal risk,
iiriin performans riski ve zaman/kolaylik olmak iizere {i¢ boyuta ayrildig1 ifade
edilmektedir. (Forsythe vd., 2006)

Aragtirmamizda, sube bankaciligr ile ilgili Stone ve Mason (1995); internet bankaciligi ile
ilgili ise Forsythe vd., (2006) tarafindan gelistirilen o6lgekler temel alinmis ve yapilan
¢alismalar sonucu uyarlanmustir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmamizda tiiketicilerin banka marka degeri algilar1 ile internet bankacilig1 ve sube
bankaciligindan algiladiklar risklerin incelenmesi gergevede tiiketiciler sozii edilen algilara
gore kiimelere ayrilarak analiz edilmistir. Ayrica bireysel bankacilik miisterilerinin
bankaciliga iliskin marka degeri algilarini, sube bankaciligina iliskin risk algilarini, internet
bankaciligina iligkin risk algilarini tespit ederek; tiiketicilerin internet ve sube bankaciligt
kullanimlar1 arasindaki farkliliklar1 ortaya koyarak iki tiirli algi karsisindaki tiiketici
davranislarini belirlenmistir.

Bu aragtirma; 18 yas ve iizeri, Istanbul ilinde yasayan, internet bankaciligini kullanan bireysel
tiiketicilerden, en sik kullandig1 bankanin 1 yildan fazla siiredir miisterisi olan ve ayda en az
1 defa internet bankaciligini kullanan tiiketicileri kapsamaktadir.

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

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin modelinde bireysel tiiketiciler tarafindan algilanan banka marka degeri ile
tilketicilerin internet ve sube bankaciligindan algiladiklar riskler agisindan farkli pazar
bolimlerinin olusup olusmadigini belirlenerek, olusan pazar béliimlerinin sosyo-demografik
ozellikleri ve bankacilik kullanim aligkanliklarina gore farkliliklari incelenmektedir.

Arastirmanin hipotezleri ise;

HI: Tiiketiciler; algiladiklar1 banka marka degeri, internet bankacilig1 ve sube bankacilig1
algiladiklar1 risklere gore 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farkli pazar
bolimleri olusturmaktadirlar.
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H2: Tiketicilerin algiladiklart1 banka marka degeri ve internet bankaciligi ve sube
bankaciligindan algiladiklar riskler agisindan olugan pazar boliimleri, tiiketicilerin sosyo-
demografik 6zelliklerine gore istatistiki olarak anlamli farklilik gosterir.

H3: Tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka degeri ile internet bankaciligt ve sube
bankaciligindan algiladiklar1 riskler agisindan olusan pazar boliimleri, tiiketicilerin
bankacilik kullanim aligkanliklar1 gore istatistiki olarak anlamli farklilik gésterir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Tuketicilerin Tiiketicilerin Bankacilik
Sosyo - Demografik Kullanim Alskanhklar:
Ozellikleri Subeli Bankacilik / Internet
MARKA DEGERI
A 7}
A 4 v
Bankanin Sube Kanalinda Internet Bankacihiginda
Algilanan Risk Algilanan Risk

Y

Olusan Farkh Pazar Boliimleri

5.3. Orneklem ve Olceklerin Olusturulmasi

Arastirmanmizin anakiitlesini; 18 yas ve iizeri, Istanbul ilinde yasayan, internet bankaciligini
kullanan bireysel tiiketicilerden, en sik kullandig1 bankanin 1 yildan fazla siiredir miisterisi
olan ve ayda en az 1 defa internet bankaciligini kullanan tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmamiz, Istanbul ilinin farkl1 sosyo-ekonomik diizeylerine sahip bdlgeleri olan Avcilar,
Bakirkdy, Besiktas, Beyoglu, Bayrampasa, Bostanci, Giingdren, Nisantagi, Maltepe, Maslak,
Mecidiyekdy, Kadikdy, Kartal, Uskiidar ilcelerinden/semtlerinden veri toplanarak
gerceklestirilmigtir. Veri toplama islemi iki hafta boyunca, hafta sonlar1 ve hafta arasi giindiiz
ve aksam saatlerinde olmak iizere haftanin yedi giinii 10.00 ile 21.00 saatleri arasinda 4-25
Nisan 2013 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Yapilan degerlendirme sonucu; fiili olarak
toplanan 397 anketten, 384’Untingerekli kosullari sagladigi anlasilarak analiz siirecine
almmustir.

Marka degeri degigkenlerini dlgmek icin Yoo ve Donthu’nun (2001) yapmis oldugu
calismalarda kullandig1 6l¢eklerden yararlanilmustir. 5°1i likert 6lgegine gore ilgili sorular
bankaciliga uyarlanmistir. Bu ¢calismada marka degerinin boyutlart marka bagliligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimi/marka farkindaligi boyutlari ile 6l¢iilmistiir. S6z konusu 4 boyut ve
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19 ifadenin iginde orijinal 6lcekte yer almayan ve 31 kisiye uygulanan 6n anket ¢aligmamiz
sirasinda belirlenmis olan 5 ifade eklenmistir.

Internet bankaciliginda algilanan risk kavramini 6lgmeye yonelik olarak ise; Sandra
Forsythe, Chuanlan Liu, David Shannon, And Liu Chun Gardner’in (2006) ¢aligmasindan
yararlanilmistir. Ug boyuta gore 6lgek sorulart olusturulmus ve internet bankaciligina
uyarlanmigtir. Bu ¢alismada internet bankaciligina iligkin algilanan risk literatiirde yer alan
risk boyutlari ile 6l¢iilmiistiir. S6z konusu 3 boyut ve 19 ifadenin i¢inde orijinal 6lgekte yer
almayan ve 31 kisiye uygulanan 6n anket caliyjmamiz sirasinda belirlenmis olan 5 ifade
eklenmistir.

Sube bankacilig ile ilgili algilanan risk kavramini 6l¢gmeye yonelik olarak; Stone, R.N. ve J.
Mason (1995) ¢alismalarindan yararlanilmistir. 6 boyuta gore 6l¢ekler olugturulmustur. 5°1i
likert dlgegine gore sorular sube bankaciligina uyarlanmistir. Bu ¢alismada sube bankaciligi
ile ilgili algilanan risk literatiirde yer alan risk boyutlari ile 6l¢iilmiistiir.

5.4. Arastirma Bulgulan

Caligmamiza; aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ve guvenilirlik analizleri
yapilarak baslanilmistir. Daha sonra ise; arastirmaya katilanlarin algiladiklart banka marka
degeri ile internet bankacilig1 ve sube bankaciliginda algilanan risk arasinda anlamli pazar
bdliimleri olusturup olusturmadiklarinin belirlenmesine yonelik olarak hiyerarsik olmayan k-
ortalamalar yontemi ile kiimeleme analizi uygulanmustir. Ayrica kiimeleri olugturan boyutlar
arasindaki farkliliklar belirlenerek saglikli yorumlanabilmesi amaci ile ikili karsilagtirmalar
yapilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkli pazar boliimlerinin sosyo-
demografik oOzellikleri ve bankacilik kullanim aligkanliklar1 itibariyle istatistiki agidan
anlamli bir iliskiye sahip olup olmadiklarini test etmek amaci ile ki-kare analizi
uygulanmustir.

Aragtirmaya katilanlarin  Sosyo- Demografik Ozelliklerine bakildiginda; 6rneklemin
%350,3tnti erkekler ve %49,7’si de kadinlardan olustugu gorulmektedir. Arastirmaya
katilanlarin %57,6’s1 evli olup, %33,1’i lisans mezunu, %16,9’u 6zel sekt6r orta duzey
yonetici ¢aliganlarindan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin aylik net gelirleri itibariyle
%33,1 ile 1001-2000 TL arahiginda aylik gelire sahip tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin haftada ortalama internet kullanim siirelerinde %8,9’u 0-2 saat
araliginda olup, %39,6s1 ise haftada ortalama 6-8 saat internet bankacilig1 kullanmaktadir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Cinsiyetleri Frekans Yizde %
Erkek 193 50,3
Kadin 191 49,7
TOPLAM 384 100,0
Medeni Durumlari Frekans Yizde %
Evli 221 57,6
Bekar 163 42,4
TOPLAM 384 100,0
Ogrenim Durumlar: Frekans Yizde %
Ilkokul 6 1,6
Ortaokul 17 4,4
Lise 76 19,8
Onlisans 65 16,9
Lisans 127 33,1
Yiksek Lisans 78 20,3
Doktora 15 3,9
TOPLAM 384 100,0
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Meslekleri Frekans Yizde %
Ozel sektor-Ust diizey yonetici 24 6,2
Ozel sektor orta diizey yonetici 65 16,9
Ozel sektor diger 43 11,2
Kamu sektor-Ust diizey yonetici 53 13,8
Kamu sektor-Orta diizey yonetici 34 8,9
Kamu sektdri-Diger 48 12,5
Serbest meslek 26 6,8
Esnaf 31 8,1
Isci 19 49
Emekli 20 5,2
Ev hanimi 3 0,8
Ogrenci 17 4,4
Calismiyorum 1 0,3
TOPLAM 384 100,0
Aylik Net Gelir Frekans Yizde %
1000 TL ve alt1 a7 12,2
1001-2000 127 33,1
2001-3000 124 32,3
3001-5000 60 15,6
5001 TL ve Uzeri 26 6,8
TOPLAM 384 100,0
Haftada ortalama internet kullanim siiresi Frekans Yizde %
0-2 saat 34 8,9
3-5 saat 121 315
6-8 saat 152 39,6

9 saatten fazla 77 20,1
TOPLAM 384 100,0

Arastirmaya katilanlarin bankacilik kullanim aliskanliklarma iligkin bilgilere bakildiginda
%40,4°(i 3-5 y1l araliginda internet bankacilig1 kullanmaktadir. Islem yapmayn tercih etikleri
en sik kullannus olduklar1 banka kanali ise %74,2 ile internet kanalidir. Internet bankacilig
ortalama kullanim siklig1 %30,5 ile haftada bir defadan fazla olarak goériilmektedir. En sik
kullanmus olduklar1 bankanin ne kadar siiredir miisterisi olduklarina bakildiginda %32,8 ile
25-36 ay arasi ilk sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %16,4°li Ziraat Bankasini,
%15,9’u Garanti Bankasini, %13,8’1 ise Vakifbank’1 en sik kullandiklar1 banka olarak tercih

etmektedirler.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Bankacilik Kullanim Aligkanliklari

internet Bankacilign Kullanim Siiresi Frekans Yizde %
0-2 yil 96 25,0
3-5yil 155 40,4
6-8 yil 90 23,4

9 yildan fazla 43 11,2
TOPLAM 384 100,0
En Sik Kullandig1 Bankanin Hangi Kanalindan islem Frekans Yulzde %
Yapma Tercihi

Sube kanalt 99 25,8
Internet kanali 285 74,2
TOPLAM 384 100,0
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internet bankaciligr ortalama kullanim sikhig Frekans Ylzde %
Giinde 1 defa 45 11,7
Giinde 1 defadan fazla 74 19,3
Haftada bir defa 36 9,4
Haftada 1 defadan fazla 117 30,5
Ayda bir defa 81 21,1
Ayda 1 defadan fazla 31 81
TOPLAM 384 100,0
En Sik Kullandiklar1 Bankanin Aktif Miisteri Olma Frekans Yizde %
Siiresi

13-24 ay 111 28,9
25-36 ay 126 32,8
37-48 ay 38 9,9

48 aydan fazla 109 28,4
TOPLAM 384 100,0
En Sik Kullandigi Banka Frekans Yuzde %
Akbank 29 7,6
Garanti 61 15,9
Isbank 41 10,7
TEB 23 6,0
HSBC 17 4.4
Vakifbank 53 13,8
Denizbank 23 6,0
Finansbank 35 9,1
Ziraatbank 63 16,4
Halkbank 39 10,2
TOPLAM 384 100,0

5.4.1.Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Toplanan veri ve bilgilerin analizinde oncelikle tiiketicilerin algiladiklar1 banka marka
degerini belirlemeye yonelik olusturulmus marka degeri 6lgegi ile internet bankaciligi ve
sube bankaciligindan algilanan riski belirlemeye yonelik olugturulmus risk algisi 6lgeklerinin
giivenirliligi analiz edilmistir. Olceklerin giivenilirliklerini test etmek amaci ile Cronbach
Alfa degerlerine bakilmistir. Marka degeri 6lgeginin Cronbach Alfa degeri 86,3, sube
bankacilig1 algilanan risk 6l¢eginin Cronbach Alfa degerinin 94,8 ve internet bankaciliginda
algilanan risk 6l¢eginin Cronbach Alfa degerinin 82,5 oldugu belirlenmistir.

Gtivenilirlik analizi sonuglarindan sonra dl¢egin yapisal gecerliliklerinin test edilmesi amaci
ile kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Analiz neticesinde 19 degiskenden olusan marka
degeri Olceginin KMO degeri 0,883 olarak saptanmis ve Bartlett Testi sonucu da anlamli
cikmigtir. Faktor analizinin bu olgege uygun olabilecegi belirlenmistir. Faktor analizi
sonucunda dort boyut elde edilmistir. Boyutlarin toplam varyansin %51,68’ini agikladigi
goriilmiistiir. Faktorlerin altinda bulunan degiskenlerin 6zellikleri dikkate alinarak, elde
edilen faktor asagidaki sekilde isimlendirilmistir:

- Faktor 1: Sadakat

- Faktér 2: Memnuniyet
- Faktor 3: Guven

- Faktor 4: Cagrisim
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Sube bankaciligindan algilanan risk dl¢eginin faktor analizi sonucuna gore 13 degiskenden
olusan dlgegin KMO degeri 0,944 olarak saptanmustir. Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikan
Olgege faktor analizi yapilmast uygun bulunustur. Faktor analizi sonucunda iki boyut elde
edilmis ve boyutlarin toplam varyansin %73,25’ini agikladig1 goriilmiistiir. Degiskenlerin
Ozellikleri dikkate alinarak asagidaki sekilde isimlendirilmistir:

- Faktor 1: Sube - Glven Riski
- Faktor 2: Sube - Maliyet Riski

16 degiskenden olusan internet bankaciliginda algilanan risk 6l¢egi faktor analizi sonucu ise
Olcegin KMO degeri 0,821 olarak saptanmistir. Bartlett Testi sonucu da anlamli ¢ikmig ve
boyutlarin toplam varyansin %60,31ini agikladig1 goriilmiistiir. Faktorlerin altinda bulunan
degiskenlerin 6zellikleri dikkate alinarak asagidaki sekilde isimlendirilmistir:

- Faktor 1: Internet - Gizlilik Riski

- Faktor 2: Internet - Erisilebilirlik Riski
- Faktor 3: Internet - Guven Riski

- Faktor 4: Internet - Maliyet Riski

- Faktor 5: Internet - Teknoloji Riski

5.4.2. Arastirmanin Kiimeleme Analizi ile incelenmesi

Arastirmamizin temel amact dogrultusunda tiiketicilerin algiladiklar: banka marka degeri ile
internet bankaciligi ve sube bankaciligindan algilanan risk boyutlari itibariyle farkli pazar
bolimleri olusturup olusturmadiklarini test etmek amaciyla hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi yapilmis olup, marka degeri 6lgegine iliskin 4 faktor, sube bankaciligindan algilanan
riske iligkin 2 faktor ve internet bankaciligi algilanan riske iliskin 5 faktor analize dahil
edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen her bir faktore ait degiskenlerin
ortalamasinin alinmasiyla kiimeleme analizindeki faktdr degerleri belirlenmistir.

Hiyerarsik olmayan kiimeleme (k ortalamalar) analizi kullanilmig ve 2°1i, 3°lii, 4°1i ve 5’li
kiime dagilimlarmma da bakilmistir. Yapilan incelemede, gerek dagilimlar gerekse de
yorumlanabilirlik agisindan en uygun sonucun 3 kiimeli alternatif oldugu anlagilmistir.

Aragtirma kapsamindaki cevaplayicilarin  %36,5’ini  olusturan birinci kiimede 140,
%27,6’sm1 olusturan ikinci kiimede 106 ve son olarak da %35,9’unu olusturan ti¢iincii
kiimede ise 138 tiketici oldugu anlagilmustir.

Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen farkli kiimelere ait degiskenler igin varyans
analizinden yararlanilmis, kiimeleri olusturan boyutlar arasindaki farkliliklarin belirlenmesi
icin kiimeler arasi ikili kargilastirmalar yapilmistir. Analiz sonucunda olusan farkli pazar
bolumlerinin sosyo-demografik 6zellikler ve bankacilik kullanim aligkanliklar: itibariyle
istatistiki bakimdan anlamli fakliliklarin bulunup bulunmadigina yoénelik olarak ki-kare
analizi uygulanmistir.
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Tablo 3: Pazar Boliimlerinin Ozellikleri

Bankacilikta Marka Degeri ve Risk Algisi: Bireysel Bankacilik Miisterileri Uzerine Etkileri

Pazar Bolumleri

Teknolojiye ve

Markaya Siipheciler Rasyoneller
Guvenenler

Memnuniyet 4,21 3,71 4,17
Guven 4,23 3,87 4,15
Cagrisim 4,13 3,88 4,16
Sube - Gliven Riski ™ 3,91 2,69 1,79
Sube - Maliyet Riski " 3,94 2,63 1,81
internet - Gizlilik Riski 2,24 3,18 2,70
internet - Erisilebilirlik Riski (™) 2,24 3,25 2,63
internet - Giiven Riski ) 2,03 2,82 2,15
Internet - Maliyet Riski ) 2,20 2,86 2,00
internet - Teknoloji Riski ™) 2,35 3,39 2,55
Cinsiyet Kadin Agirlikli - Erkek Agirlhikli  Kadin Agirlikh

- 1001-2000 TL 2001-3000 TL 2001-3000 TL

ir

Ayhik Net Gelir Agarlikl Agarlikli Agarlikli

. . . Yiksek Lisans

we e ( ) - -
Egitim Durumu Lisans Agirlikli - Lise Agirliklh Agirlikli
Ozel Sektor Ozel Sektor

Meslek ¢

Haftada Kullanilan
Internet Siiresi

En Sik Kullanilan Bankanin Ne
Kadar Siiredir Miisterisi
Oldugu

En Sik Kullamlan Bankanin

Islem Yapmay Tercih Edilen
Kanah

Sube Bankaciligi Hesap
islemleri ©

Sube Bankacihg Kart
Islemleri ©)

Calisani - Orta
diizey yonetici
Agirlikl

6-8 saat
Agirliklt

48 aydan fazla
Agirhikl

Internet

Sik sik

Nadiren

Kamu Sektord
Caligan1 — Diger
Agirlikl

3-5 saat
Agirhikl

25 - 36 ay
Agirhikli

Internet

Sik sik

Sik sik

Calisan1 - Orta
dizey yonetici
Agirlikl

6-8 saat
Agirhikl

13- 24 ay
Agirhikli

Internet

Sik sik

Nadiren

11
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Pazar Bolumleri

Teknolojiye ve

Markaya Siipheciler Rasyoneller
Guvenenler
Sube Bankacihig1 Yatirnm Nadiren Hic Nadiren

islemleri )

Sube Bankacihg1 Miisteri
Temsilcisi Ile Tletisim Nadiren Nadiren Nadiren
islemleri

Internet Bankacihigi Borsa

islemleri Sik sik Sik sik Nadiren
!nternet.lz’;*:)inkaclhgl Kart Sik sik Sik sik Nadiren
Islemleri

!nternet.](iz)\nkacﬂlgl Cek/ Senet Sik sik Sik sik Nadiren
Islemleri

Internet Bap}f)a cihigy Para Sik sik Nadiren Nadiren
Transferleri

internet Bankacihg Odemeler Nadiren Nadiren Nadiren

* Farkliliklar ki-kare analizine gore tespit edilmistir.
**Tablodaki degerler, 5’e yaklastikca yliksek risk algisini, 1°e yaklastikca diisiik risk algisini
ifade etmektedir. (1 ile 5 arasinda)

SONUC VE DEGERLENDIRME

Analiz sonuglarina gore ii¢ pazar boliimiinden olustugu goriilmekte olup 6zellikleri dikkate
alinarak ilk pazar bdliimiine “Teknolojiye ve markasina giivenenler”, ikinci Pazar bdliimiine
“Stipheciler” ve tigiincii Pazar boliimiine ise “Rasyoneller” ismi verilmektedir.

“Teknolojiye ve markasina giivenenler” grubu en sik kullandiklar1 bankanin markasina en
fazla gilivenen, markasindan en fazla memnun olan ve bankanin sube kanalindan yapilan
islemler ile ilgili en yiiksek risk algisma sahip olan tiiketici grubudur. internet bankacilig:
risk algilamalarinda ise en disiik diizeye sahiptiler. Bu tiiketici grubunun en sadik miisteri
grubu oldugu ve bankanin karliligin1 arttirmak i¢in sadakatini koruyarak arttiracak iliskisel
pazarlama calismalarina 6nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir. Teknoloji ve rekabet
diizeninde risk ve marka algilamalarindaki anlik degismelerin iyi sekilde izlenmesi de 6nemli
olmaktadir.

“Stipheciler” olarak isimlendirilmis olan ikinci pazar boéliimiindeki tiiketicilerin en sik
kullanmay1 tercih ettikleri bankanin markasina olan giivenleri, memnuniyetleri ve marka
cagrisimlart konusunda en diisiikk ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Marka degeri
algilamalar1 daha diisiik oldugu gériilmektedir. internet bankacilig: risk algilar1 ise yiiksek
oldugu belirlenmistir. Bu tiiketicilerin internet bankaciligi kullanimina iliskin giivenlerinin
arttirilmasi ve marka degeri algilamasinin iyilestirilmesi 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
internet bankaciligi kullanimina iliskin kaygilarin1 giderecek bilgilendirici iletisim
calismalarma 6nem verilmelidir. internet bankaciligi kullaniminin saglayacagi yararlarin
anlatilmasi ve deneyimleme olanaginin da sunulmasi bu tiiketicilerin giivenlerinin artmasini
saglayabilecektir. Ozellikle tiiketicilerin sube bankaciligindan endise duyduklari hususlarin
giderilmesi adina hizmet kalitesini artic1 yonde degisiklikler yapilabilir.
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“Rasyoneller” olarak isimlendirilmis olan fiiglincii pazar bolimii marka ¢agrisiminda en
yiiksek ortalamaya ve internet bankaciligi maliyet riskinde ise en diisiik ortalamaya sahiptir.
Daha faydaci yaklasan bu grupta oncelikle fayda sagladig: 6zelliklere odaklanmaktadirlar.
Risk algilan siiphecilere gore daha disiiktiir. Buna gore, bu grupta yer alan tiiketicilere
yonelik pazarlama faaliyetlerinin, risk algilamalarindan ziyade, ilgili markanin internet
bankaciligini neden kullanmasi gerektigine yonelik faydalarmm sunulmasina yonelik
olmasinin daha énemli olacag diigiiniilmektedir. Bu tiiketicilerin fayda algilamalar arttikea,
markay1 tercih etmeleri de o diizeyde artacagi degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Katkilari ve Onerileri

Genel olarak degerlendirildiginde, internet bankaciligini kullanan tiiketicilerin kisisel
bilgilerini korunmamasi gibi endise verici durumlarin ortadan kaldirilarak giivenilmesini
saglamak adma caligmalar yapilmahdir. Internet bankaciligini tercih etmelerindeki ana
hususlardan birinin de maliyet unsuru oldugu diisiiniildiigiinde bankalarm pazarlama
¢alismalarini bu yonde gelistirebilmesi dnerilmektedir.

Literatiirde internet bankaciligi hizmetlerinde miisterinin algiladig1 banka marka degerine
dair yapilan ¢aligsmalar azdir. Bunun yani sira Tiirkiye’deki internet bankaciligt hizmetinden
yararlanan tiiketicilerin kullanim aligkanliklarma ve marka degeri algilamalarina gore farkl
gruplarin ortaya kondugu ¢alisma sayist sinirlidir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglarin bankalarin tiiketicileri tanimasi ve giincel pazarlama
stratejileri gelistirebilmesi agisindan katki sagladigi sdylenebilecektir.

Ote yandan yabanci literatiirde yer alan ve yurt disinda yapilan arastirmalarin Slgeklerinin
boyutlari itibariyle (marka 6l¢egi harig) Tiirk tiiketicilerin mevcut davranis ve beklentilerini
tam olarak ortaya koyamadigi g¢alismamiz sonucu anlasilmistir. Farkli bir ifadeyle;
aragtirmamiz kapsamindaki tiiketicilerin risk algilamalarinda farkli boyutlarin 6n planda
tuttugu goriilmektedir. Bu bulgunun yerel yoneticiler agisindan dikkate alinmasi yararlt
olacaktir.

Aragtirmamizin konusunu bireysel miisterilerin olusturdugun da diisiiniildiigiinde; kurumsal
miisteriler farkli bir arastirma konusu olarak degerlendirilmelidir. Kurumsal miisterilerin
internet bankaciligt kullanim aligkanliklar1 ve risk algilamalarina yonelik yapilacak
calismalarin da literatiire katki saglayacak bir potansiyel bir konu oldugunu da belirtmekte
yarar vardir.

Arastirmamizda banka miisterilerinin internet bankacilifi ve sube bankaciligi risk
algilamalar1 ayn1 6rneklem iizerinden veri toplanarak gergeklestirilmistir. Internet bankacilig
ve sube bankacilig1 kullanicilariin risk algilamalarma iligskin internet bankacilig1 igin ayri
orneklem ve sube bankaciligi i¢in ayr1 6rneklemden elde edilecek veriler dogrultusunda
degerlendirilmesi onerilebilecektir.

Arastirmanin 18 yas ve {izeri Istanbul ilinde yasayan internet bankacilig1 bireysel kullanicilart
icermesi kapsamini daraltmaktadir ve arastirma sonuglarmin genellemesine engel
olusturmaktadir. Farkli illerde ve farkli drnekleme yontemleriyle, Tiirkiye’deki internet
bankaciligi kullanicilarmin risk algilamalarina ve kullanim aligkanliklarina yonelik bu
calisma paralelinde yapilacak ¢alismalar, bulgularin genellenebilmesi 6nem tagimaktadir. Bu
nedenle, farkli ana kiitlelerde bu ¢alismanin tekrarlanmasi 6nerilebilecektir.
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