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Ozet

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerle birlikte isletmelerin siirdiiriilebilirliklerinde ve birbir-
leriyle olan rekabetlerinde hizmet, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin 6nemi artmgtir. Bu
nedenle bu aragtirma miisteri memnuniyetini, miisteri memnuniyetinde etkili olan hizmet kalite-
si faktorlerini (fiziksel unsurlar, heveslilik, giivenlik, giivenilirlik, islemleri gerceklestirme, servis
cesitliligi, islem {icreti bankacilik sektoriinde iki farkli kanal olan Sube ve Internet bankaciliginda
degerlendirerek kargilagtirma yapmaktadir. iki kanal arasindaki farklarin ortaya konularak neden-
lerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Veri toplama yontemi olarak uygulanan anket internet tize-
rinden yapilmis ve 429 katilimcidan elde edilen veriler istatistiksel tekniklerle degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, internet bankacilig

COMPARISON OF SERVICE QUALITY OF CUSTOMER SATISFACTION
IN BRANCH-INTERNET BANKING

Abstract

Globalization and technological developments, the competitiveness of enterprises and betwe-
en sustainability services, service quality and customer satisfaction has increased in importance.
Therefore, this research aims to evaluate customer satisfaction in branch and internet banking
by addressing the factors affecting the quality of service (tangibles, responsiveness, trust, reliabi-
lity, fulfillment, service portfolio and transaction fees) in customer satisfaction. It is intended to
determine the causes of the differences between the two channels and is to put forth. The survey
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made on the internet as a method of data collection and statistical analysis of the data from 429
participants were statistically evaluated.

Keywords: Service quality, customer satisfaction, internet banking,

I. Giris

Modern pazarlama oncesinde iiretim, iriin, satig odakli pazarlamanin hakim oldugu do-
nemlerde isletmeler i¢in 6nemli ve vazgecilmez olan unsurlar farkliydi. Sonraki yillarda kiire-
sellesme, insan haklari, uluslar arasi rekabet, teknolojide meydana gelen gelismeler organizas-
yonlarin yapisinda koklii degisikliklere neden olurken; isletmelerin dncelikli unsurlarinin da
degismesine neden olmustur. Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi de isletmelerin giintimiiz
pazarlamasinda 6nem verdigi oncelikli unsurlar: arasinda yer alan iki kavramdir. Birbiriyle iligki-
li, ortak ozelliklere sahip olan; ama birbirinden farkli olan miisteri memnuniyeti ve hizmet kali-
tesi kavramlari isletmelere biiyiik rekabet avantaji saglamaktadir [1]. Teknolojiyle saglanan reka-
bet tstiinliikleri, kisa stirede rakipler tarafindan taklit edilebilmektedir. Bu nedenle de isletmeler
taklidi kolay olmayan soyut unsurlara 6nem vermektedir. Miisterilerle kurulan pozitif iligkiler,
sunulan hizmetler ve hizmetlerin kalitesi, hizmetin sunum siirecinde yasatilan deneyim yarar-
lanilan unsurlar arasindadir. Teknolojide meydana gelen degisimler, internetin yayginlasmasi ve
kullanic1 sayisinin artmasy; birlikte elektronik ortamda ticaret faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin
sayisini arttirmig ayrica bir¢ok hizmet ve tiriin igletmesini faaliyetlerini sanal ortamda, web si-
teler tizerinden yiiriitmesini zorunlu kilmigtir. Bankacilik sektorii de artan miisterilerinin talep
ve ihtiyaglarii karsilamak amaciyla gelisen teknoloji ve iletisim olanaklarindan yararlanmaya
baslamigtir. Bu nedenle de bankalar da ATM, Elektronik Fon Transferi( EFT), telefon bankacilig,
gagr1 merkezleri, mobil bankacilik ve internet bankacilig1 gibi elektronik bankacilik kanallari ile
miisterilerine hizmet vermektedirler. Pazarlamada ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen bu
degisimlerin 1s181nda bankacilik sektoriinde geleneksel dagitim kanallarindan sube bankacilig
ile; elektronik dagitim kanallarinin en yogun kullanilan internet bankaciligindaki hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyetinin karsilastirilmasi bu arastirmada yapilacaktir.

Il. Hizmet, Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesi ile
Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iligki

Hizmetler her alanda dogrudan ya da dolayl olarak karsimiza ¢ikarak giinliik hayatin vazge-
¢ilmez unsurlarindan biri haline gelmistir. Bunun yaninda giintimiizde faaliyet gosteren ¢ogu is-
letmenin amaglarini “Miisterilere hizmet sunmak ve hizmet etmek” olarak agiklamaktadir. Gerek
hizmetin 6zellikleri gerek de fiziksel olan mallarin miisterilere ulasmasinda dahi bazi siireclerin
hizmet kapsaminda yer almasi; hizmetin tanimlanmasini ve anlagilmasini zorlastirmaktadir([2].
Amerikan pazarlama birli§ine gore hizmetler; soyut tireticiden kullanicrya direkt olarak sunulan,
taginamayan, stoklanamayan ve hemen hemen aninda bozulabilir nitelikte olan mallardir [3]. Ze-
ithaml ve Bitner en basit tanimiyla hizmetleri hareketler, siiregler ve performanslar olarak tanim-
lanmaktadir [4]. Kotler hizmeti; bir tarafin kars: tarafa arz ettigi, esas olarak soyut ve herhangi
bir seyin sahipligiyle son bulmayan faaliyet ya da fayday1 kapsamaktadir olarak tanimlamaktadir.
Uretilmesi ise fiziksel bir iiriine bagh olabildigi gibi tam tersi bir durum da s6z konusu olabilmek-
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tedir [5]. Hizmet kavramu ile ilgili gliniimiizde ve literatiirde yer alan tanimlari inceledikten sonra
hizmetlerin kendisine 6zel bir yapisinin oldugu goriilmektedir. Bu yapinin sahip oldugu unsurlar
nedeniyle de fiziksel tirtinlerden farklidir. Bu farkliliklar da fiziksel tiriinler esasina dayanarak ge-
listirilen pazarlama faaliyetlerinin hizmetlerin pazarlanmasindaki olusan sorunlarin ¢6ziimiinde
yetersiz kalmasina neden olmustur. Bu da hizmet pazarlamasi adi verilen disiplini olusturmustur
[6]. Hizmetleri fiziksel mallardan farkli kilan, onlardan ayirt eden en belirgin 6zellikleri hizmetin
soyutlugu, béliinmezligi, degiskenligi ve hizmetin dayaniksizligidir [7].

1990’11 yillar ve sonrasinda yasanan gelismeler ile birlikte kalitenin énemi hem fiziksel mal-
lar igin hem de hizmet iiriinleri igin artmistir. Isletmeler birbirine benzeyen iiriinlerin arasin-
dan miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlari uzun siire ellerinde tutabilmeyi saglayan kalitenin
Onemini ve giiciinil fark etmistir [8]. Kalite bugilinkii haline ulasmadan 6nce daha ¢ok tiretilen
tiriinlerin belli standartlara uygun olup olmadiginin belirlenmesi ile sinirli kalmaktaydi. Toplam
kalite yonetiminin temellerini atan Profes6r Dr. Edward Deming; kalite kavraminda miusterilerin
bugiinkii gereksinimleri ve gelecekte olugabilecek gereksinimleri tizerinde durmugtur [9]. Joseph
M. Juran kaliteyi kullanima uygunluk olarak tanimlamig [10]. bunun yaninda takim iligkilerine
6nem vermis ve kaliteyi proje kapsaminda gelistirmeyi hedeflemistir. Philip Crosby ise kaliteyi bir
tiriintin gerekliliklerine uygunluk olarak tanimlamistir. Ayrica kalitede sifir hata tizerinde durmus
ve mitkemmellestirmeyi 6ne ¢ikarmigstir. Kalitenin 6neminin artmasi hizmet iirtinlerinde kalite-
nin tanimlanmasi, dl¢iilmesi ile ilgili giigliikkleri de beraberinde getirmistir. Hizmet dogasindan
kaynaklanan 6zellikler itibariyle bir siireg, performans olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle
de ¢ogu hizmetin sayilamamasi, dl¢lilememesi test edilememesi ve teslimat 6ncesinde kalitesi-
nin dogrulanmas1 miimkiin olmamaktadir. Ayrica hizmetin performansi miisteriler ve ¢alisanlara
gore farklilik gostermektedir. Hizmetlerin kalitesinin hizmetin ¢alisanlar ve miisteri arasindaki
etkilesim sirasinda olusmasi hizmet kalitesinin performansa bagli ve kontrol edilemez bir siireg
oldugunu ortaya koymaktadir [11]. Hizmetler fiziksel mallarda bulunan somut unsurlar ile de-
gerlendirilmedigi icin isletmeler tarafindan musterilerin hizmet kalitesi hakkindaki diistincele-
rini, yargilarini anlamak zor olmaktadir [12]. Hizmet kalitesinin 6l¢timii i¢in geligtirilen bir¢ok
model bulunmaktadir. Parasuraman, Zeithaml ve Berrynn gelistirdigi Servqual modeli, Gron-
roosun hizmet kalitesi modeli, Cronin ve Taylor'un Servqual modeline elestirilerde bulunarak
gelistirdigi Servperf modeli bu modellerin baslicalaridir. Bu modeller igerisinde Parasuraman
vd’nin 1985 yilinda gelistirdikleri hizmet kalitesi 6l¢iim modeli literatiirde en ¢ok yararlanilan
ve farkli sektorlerde uygulamasi yapilan modeldir. PZB hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde
dikkate alinacak giivenilirlik, heveslilik, yeterlilik, ulagilabilirlik, nezaket, iletisim, itibar, miisteriyi
anlama ve tanima, giivenlik ve fiziksel unsurlar olmak tizere on ayri faktor belirlemistir. PZBnin
hizmet kalitesinin 6l¢iimii dogrultusunda yaptig: calismalar sonucunda 1988 yilinda bazi boyutlar
birlestirilerek 5 baslik altinda toplanmistir [13]. Servqual 6lgeginin bes boyutundan olan fiziksel
unsurlar, giivenilirlik ve heveslilik boyutlar1 arastirmanin ilk calismasindaki gibi aynen yer almak-
tadir. Yeterlilik, nezaket, giivenlik / giivence, itibar boyutlar1 giivence boyutu altinda toplanmus;
ulagilabilirlik, misteriyi anlamak ve iletisim boyutlar1 empati ad1 altinda toplanmistir. Bu hizmet
kalitesi faktorleri dogrultusunda miigteri memnuniyetinden 6nce gerceklesen hizmet kalitesi; hiz-
met hakkinda bir siire¢ olup uzun bir siireyi temsil etmektedir. Miisteri memnuniyetinden 6nce
gergeklesen hizmet kalitesi; Memnuniyet ise daha kisa vadeli olup, hizmetin elde edilmesinden
sonraki ¢ikt1 olarak degerlendirilebilir, [14] miisterinin hizmetten yararlanmasi sonucunda mem-
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nuniyet ya da memnuniyetsizlik olusur [15]. Memnuniyet; {iriin ve hizmetlerin niteligi, miiste-
rinin hizmet ile ilgili beklentileri, kisisel 6zellikleri, algilamalar1 ve duygular: gibi fakt6rlerden
etkilenir ve bu faktorlere gore degisim gosterir [2]. Isletme nce hizmeti ve sundugu hizmetin ka-
litesini miisteriye sunmaktadir. Burada isletmenin faaliyet gosterdigi alana gére sundugu hizmetin
kalitesini etkileyen ve belirleyen bazi faktorler s6z konusudur. Miisterinin algilamalarina hizmetin
sunum siirecinde bu faktorlerin 6nemli etkileri olmaktadir. Buna gore miisteri memnuniyeti miis-
terinin; isletmenin {irtin ve hizmetleri hakkinda satin almadan 6nce olusan beklentileri ve satin
alma sonrasinda deneyim ettigi performansin birbiriyle kiyaslanmasi sonucu olusan mantiksal bir
gikarimdir [16]. Sunum sonrasinda hizmeti deneyimleyen miisteri hizmetten memnun olabilir ya
da memnuniyetsizlik yasayabilir. Miisteri bir hizmetten yararlanir ve bu siire¢ sonucunda hizme-
tin kalitesi iyiyse; memnuniyet saglanir ve miisteri ayn1 hizmetten ikinci defa yararlanabilir [1].

Ill. Arastirma

Elektronik ortamdaki hizmetlerden yararlanan kisilerin beklentileri ve istekleri yontinde hiz-
met verebilmek ve bu hizmetlerden memnuniyeti saglamak amaciyla da; elektronik ortamlarda
tiriin ve hizmet sunan isletmelerin web sitelerinin kalite boyutlari, bu hizmetlerin kalitelerinin
ol¢iimii gibi konular 6nem kazanmis ve bir¢ok aragtirmaci tarafindan ele alinmistir [17].

Internetin kullaniminin artmasi, internet iizerinden aligverisin artmasi gibi faktorler elektro-
nik ortamda sunulan hizmerleri ve bunlarin kalitesini etkileyen unsurlarin arastirma konularinin
odak noktasi haline gelmistir.

E-hizmetler; sanal pazar ortaminda yapilan salt iirlin satislariyla, satig sonrasindaki hizmet
anlagsmalarinin Gicretsiz olarak Internet {izerinden saglandig1 saf hizmetlerarasindaki hizmetlerin
tamamini kapsamaktadir [18].Elektronik hizmet; hizmetlerin sanal ortamda sunulmasi seklinde
tanimlanmaktadir [19]. Geleneksel hizmetlerin sunumunda insan onemli ve etkili bir unsurken;
elektronik ortamda hizmet siirecinin etkileyen insan faktorii yerini hizmetten yararlanan misteri-
ye birakmaktadir. Miisteri siiregte daha aktif bir rol oynamaktadir. Bunun yaninda hizmeti sunan
bir insan degildir, elektronik ortamdaki islemlerin hizli ve sorunsuz gergeklesmemesini saglayan
veri tabanlar1 ve teknik alt yap1 s6z konusudur. Geleneksel hizmetin sunumunda etki eden fiziksel
ortam ise elektronik ortamda bulunmamakta onun yerini, e-hizmetin alt yapis1 olan hizli hizmet
saglayicilarina (server), bityiik veri tabanlarina ve bunlarla ilgili teknik personele birakmaktadir.

Yasanan bu gelismeler bankacilik sektoriinii de etkileyerek hizmetlerin sunulmasinda elekt-
ronik bankacilik kanalinin olusmasinda neden olmustur. Bunun dogrultusunda bu arastirmada
geleneksel bankacilik dagitim kanallarindan sube bankacilig: ile elektronik bankacilik kanalla-
rindan olan internet bankaciligindaki hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin karsilasti-
rilmasin yapilmaktadir.

Bu aragtirmada internet ve sube bankaciligindaki hizmet kalitesini 6l¢mek ve bu kanallar ara-
sindaki farkliliklar: agiklamak amaciyla literatiirde hizmet kalitesi 6l¢timii yapilan ¢alismalardan
yararlanilmistir. Hizmet kalitesi 6l¢iimiinde kullanilan faktorler ile elektronik ortamlardaki hizmet
kalitesini 6l¢timiinde kullanilan faktorler her iki kanal i¢in uyarlanarak katilimcilara yoneltilmistir.

Ill. 1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amact; Internet Bankaciliginin ya da Sube Bankaciliginin sundugu hiz-
metlerden yararlanan miisterilerin memnuniyetlerinde etkili olan fiziksel unsurlar, heveslilik,
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giivenlik, giivenilirlik, islemleri gergeklestirme, servis gesitliligi, islem {icreti gibi hizmet kalite-
si faktorlerinin ve miisteri memnuniyetinin sube bankacilig1 ve internet bankacilig1 agisindan
kargilagtirilmasi, iki kanal arasindaki farklarin ortaya konularak nedenlerinin belirlenmesidir.
Aragtirmanin alt amaglar::

- Katilimcilarin bankacilik islemlerini yerine getirirken hangi siirekli ve yogun bir sekilde
kullandiginin belirlenmesi,

- Katilimcilarin hizmetlerinden yararlandiklar: bankay: se¢melerinde etkili olan unsurlarin
hangilerinin, hangi nedenlerle daha fazla 6nem tasidiginin irdelenmesi,

- Katilimcilarin sube bankaciligina ve internet bankaciligina y6nelik tutumlarinin degerlen-
dirilmesi, -Katilimcilarin sube ve internet bankaciligindaki memnuniyetlerinin degerlen-
dirilmesi yapilacaktir.

I1l. 2. Arastirmanin Metodolojisi
111.2. 1. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Ornekleme Yontemi

Bu aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bes bélim igerisin-
deki 12 baslik sorudan olusan ankette katilimcilarin daha yogun olarak kullandiklar: bankay1 esas
alarak yanitlamalar istenmigtir. Anketin giris boliimiinde cevaplayicilarin bankacilik islemlerini
gerceklestirmede tercih ettikleri kanalin tespitine ve bu kanalin kullanimimin sikliginin 6l¢tilme-
sine yonelik sorular sorulmustur. Ikinci béliimde; ise cevaplayicilarin hizmetlerinden yararlandik-
lar1 bankayi tercih etmelerinde etkili olan unsurlarin belirlenmesine yonelik sorular sorulmugtur.
Ugiincii kisimda cevaplayicilarin hizmetlerinden yararlandiklar: bankay1 goz éniine alarak cevap-
landirmasini istedigi, katilimcilarin sube bankaciligindaki memnuniyetlerinde etkili olan hizmet
kalitesi faktorleri ile memnuniyetlerini degerlendirmeye yonelik ifadelerden olusan 25 adet soru
yoneltilmistir. Anketin dérdiincii kisminda cevaplayicilarin hizmetlerinden yararlandiklar1 bankay1
goz Oniine alarak cevaplandirmasini istedigi, katilimcilarin internet bankaciligindaki memnuniyet-
lerinde etkili olan hizmet kalitesi faktorleri ile memnuniyetlerini degerlendirmeye yonelik ifadeler-
den olugan 25 adet soru yoneltilmistir. Anketin son kisminda ise cevaplayicilarin demografik bilgi-
lerini (cinsiyet, yas, egitim, medeni durumlary, is durumlar: ve gelir) igeren sorular yoneltilmistir.

Bu aragtirmanin ana kiitlesini internet erisimi olan; bankacilik hizmetlerini geleneksel dag:-
tim kanallar1 arasinda yer alan sube bankaciligiyla ve/veya internet bankaciligr araciligiyla gergek-
lestiren kisiler olarak belirlenmis ve veri toplama yontemi olarak kullanilan anket internet tizerin-
den yayinlanarak yapilmugtir. Internet {izerinden uygulanan anketlerin veri toplama siiresini ve
maliyetleri azaltmasi, birgok farkli hedef kitleye hizli ulagabilmeyi saglamasi yonleriyle avantajli
bir yontem iken; anketi dolduranlarin belirsizligi (Birgok defa ayni kisiler tarafindan yanitlanmasi
gibi) potansiyel katilimcilarin ankete erisimi ile ilgili problemler de internet tizerinden yiiriitii-
len anketlerin dezavantajidir. Bu arastirmada, anketin ayni kisiler tarafindan bir defadan fazla
yanitlanmasini 6nlemek amaciyla, internet tizerinden anketi cevaplayanlarm Ip ( Internet Pro-
tocol Address) numaralar1 kayit altina alinmustir. Bunun yaninda internet tizerinden uygulanan
anketlerin daha ¢ok egitim diizeyi yiiksek, internet ve bilgisayar kullanimini bilen, geng ve tist
orta gelir grubunda yer alan Kigiler tarafindan [20] yapilmasi, anketin internete erigimi olmayan
kisiler tarafindan yapilamayacak olmasi internet tizerinden yapilan anketlerin kisitlayici yoniini
olusturmaktadir. Bu arastirmanin ana kiitlesini internet erisimi olan, internet bankaciligindaki
sunulan hizmetlerle sube bankaciliginda sunulan hizmetleri kiyaslayacak kadar bilgi ve deneyime
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sahip olan bireylerin olusturmasi ve aragtirma konusunun segilen veri toplama yontemine uygun
olmas1 bu kisitlayici unsuru ortadan kaldirmistir. Ana kiitlenin biiytikliigii, zaman ve maliyet gibi
kisitlar nedeniyle tesadiifi olmayan érnekleme yontemlerinden «Kolayda Ornekleme» yonteminin
kullanilmas1 uygun goériilmiistiir. 17 Mart ve 17 Mayis 2012 tarihleri arasinda 2 ay siiresince yayin-
lanan anketin linkine 800 kisi ulagmus, eksik, hatal1 ve arastirma amacina uygun olmayan anketler
¢ikarildiktan sonra 429 kullanilabilir anket formu degerlendirilmeye alinmistir.

l1I. 2. 3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada ankete katilanlarin ankette yer alan ifadelere ne derece katilip katilmadigini
saptamak ve kisilerin konu ile ilgili tutumlar: hakkinda fikir sahibi olmak i¢in 1932 yilinda Rensis
Likert tarafindan gelistirilen Likert 6l¢egi kullanilmaktadir [21].

Aragtirmaya katilanlarin hizmetlerinden yararlandiklar: bankay: se¢melerinde etkili olan
faktorlerin hangisinin daha 6nemli oldugunun belirlenmesi i¢in gelistirilen 6l¢ek on bir ifadeden
olusur ve 5 noktali cok énemli/hi¢ 6nemli degil Likert 6lgegi ile 6l¢iilmiistiir. Olgegin hazirlan-
masinda ilgili literatiirden

[22, 23] faydalanilmistir. Sube bankaciligina yonelik tutumlarin belirlenmesine yonelik 6lgek
daha 6nce bu konu ile ilgili yapilmis 6nceki ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerin [24, 25, 26, 15,
27] bu ¢aligmaya uyarlanmast ile olusturulmustur. Internet bankaciligina yonelik tutumlari 6lg-
mek icin kullanilan 6l¢ekteki ifadeler daha 6nce bu konu ile ilgili yapilmis arastirmalardan [28,
29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37] faydalanilarak olusturulmustur. Katilimcilarin sube ve internet
bankaciligindaki memnuniyetlerinin dl¢tilmesine yonelik olarak gelistirilen beklentileri, hizmet
kalitesini ve memnuniyeti igeren ii¢ ifadeden olusan memnuniyet 6l¢egi ilgili literatiirden [38]
faydalanilarak olugturulmustur.

I1l. 2. 4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik; bir 6l¢me sisteminde biitiin sorularin birbiriyle tutarliligini, olusumun tiir-
desligini ortaya koyan bir kavramdir. Giivenilirlik analizinde toplamlar iizerine kurulu dl¢eklere
(Likert 6lcegi gibi) dayali araclarin giivenilirligini ortaya koymaya yarayan 0 ile 1 arasinda olan
Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanir [39].

00.0-0.40 ile 0.40-0.60 arasinda yer alan olgek kat sayisi gitvenilir degilken; hesaplanan giive-
nirlilik katsayisinin en az 0.60 olmasi genel kabul edilen degerdir [40]. Cronbach’s Alpha katsayisi
0.70'den biiyiik olan 6l¢eklerin giivenilir ve tutarli oldugu soylenebilir [41]. Tablo 1'de bu arastir-
mada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilik Cronbach’s Alpha degerleri belirtilmistir.

Tablo I. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirligi

.. Olgekte Cronbach
Olgekler Kullanilan Alfa ()
ifade Sayist

Banka Seciminde Etkili Olan Faktérlere Iliskin Sorulan Sorularin Giivenilirligi 11 0,698
Sube Bankaciligina Iliskin Sorulan Sorularin Giivenilirligi 22 0,932
Sube Bankaciligina iligkin Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Giivenilirligi 3 0,897
Internet Bankacihigina iliskin Sorulan Sorularin Giivenilirligi 22 0.957
Internet Bankacihigina {ligkin Miigteri Memnuniyeti Olgeginin Giivenilirligi 3 0,916
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Dolayistyla, bu galismada kullanilan tiim 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerlerini degerlen-
dirdigimizde “Banka Segiminde Etkili Olan Faktorlere liskin Sorulan Sorularin Giivenilirligi” ile
ilgili sorularin giivenilirligi; gtivenilirlik kat sayisinin alt sinirlarinda iken; diger sorularin giive-
nilirliginin; kabuledilebilir giivenilirlik giivenirlilik diizeyinin tizerinde oldugu goriilmektedir.

l1l. 3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ve

Katiimcilarin internet ve Sube Bankaciligini Kullanim Oranlar

Aragtirmaya katilanlarin demografik ozelliklerini degerlendirdigimizde: Arastirmada yer
alan 429 katilimcinin %53.6 ‘s1 erkek, % 46.4 G ise kadindr.

Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde; %39.6 ‘sinin evli , % 60.4 ‘tniin ise bekar
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan 429 katilimcinin yas dagilimi incelendiginde anke-
te katilanlarin %90,5’inin 19-39 yas grubunda toplandig1 goériilmektedir. Ankete katilanlarin
%60,4"tiniin 19-29 yas grubunda; %30,1’inin 30-39 yas araliginda oldugu goriilmektedir. 18 ve
alt1 yas grubuna dahil olan katilimci bulunmazken; katilimcilarin % 1.9’u 50-59; %0,9’u ise 60
yas araliginda bulunmaktadir. Katilimcilar egitim diizeyi bakimindan incelendiginde; ankete ka-
tilanlarin % 52,7’si lisansiistii egitim diizeyine sahipken; katilimcilarin % 43,6’1 da tiniversite
mezunudur. Cevaplayicilarin %3.3’1 lise mezunu, % 0.5°i ilkokul diizeyinde egitim seviyesine
sahiptir. Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin egitim seviyelerinin yiiksek oldugu goériilmekte-
dir. Katilimcilari % 46.6’si 850-2500 TL arasinda aylik gelire sahipken; % 32.6’s1 2501-5000 TL
arasinda degisen bir gelire sahiptir. Katimcilarin %16,8 'i 850 TLden az bir gelire sahipken; %
4’1 5001 TL ve istii bir aylik gelire sahiptir. Katilimcilardan % 41.7’s1 kamu sektoriinde galigir-
ken, % 31’1 6zel sektorde caligmaktadir. Katilimcilarin % 18.2’si 6grenciyken, %7.5% ¢aligmiyor
ve %1,6’1 emeklidir. Katilimcilarin %52.4intin bankacilik iglemlerini gergeklestirirken internet
bankaciligini tercih ettikleri katilimcilarin %27.3’tiniin sube ve internet bankacilig1 kanallarinin
ikisini de tercih ettikleri, katilimcilarin %20.3’tiniin ise bankacilik islemlerini yaparken sadece
sube bankacilig1 kanalini kullandig1 goriilmistiir.. Katilimcilarin sube ve internet bankaciligini
kullanma sikligina baktigimizda katilimcilarin %33.3’t internet bankaciligini siirekli ve %29.8’i
siklikla kullanirken; katilmcilarin %11.2’si sube bankaciligini siirekli kullanmaktadir. Katilimei-
larin sube bankaciligini %38.2 oraniyla nadiren kullandig: goriilmektedir. Cevaplayicilarin sube
bankaciligina kiyasla; internet bankaciligini daha yogun bir sekilde kullandig: gortlmiistiir.

l1l. 4. Katihmcilarin Banka Seciminde ®nem Verdikleri Unsurlar
ile ilgili Tanimlayic istatistikler

Anketin ikinci kisminda katilimcilarin hizmetlerinden yararlandiklar: bankalar: segmesin-
de etkili olan faktorler hakkindaki diisiincelerini 6grenmek amaciyla 11 ifadeden olugan bir 61-
¢ek gelistirilmistir. Tablo 2’ de anketin #i¢iincii kisminda yer alan katilimcilarin hizmetlerinden
yararlandiklar1 bankay: segmelerinde etkili olan faktorler hakkindaki katilimcilarin verdikleri
yanitlar dogrultusunda olugan veriler 6zetlenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda; “Bankanin
Genel Hizmet Kalitesi” (4,64) , “Bankanin Giivenirligi” (4,56), “Bankanin Alternatif Dagitim
Kanallarinin Olmasi “ (4,51), “Musteri Cikarlarin1 Gozetmesi” (4,49), “Miisteri Temsilcilerinin
Tutumu “ (4,41) katilimcilarin banka se¢iminde en fazla 6nem verdikleri unsurlar arasinda yer
almaktadir.
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Tablo 2. Katiimcilarin Banka Seciminde Onem Verdikleri Faktorler
ile ilgili Tamimlayici istatistikler

ifade n Ort. Std.Sap.
Genel Hizmet Kalitesi 429 4,64 0,553
Bankanin Giivenilirligi 429 4,56 0,683
(it Bank A Tl ok, Kredh lr) s e
Migteri Cikarlarini Gozetmesi 429 4,49 0,732
Misteri Temsilcilerinin Tutumu 429 4,41 0,849
Diisiik Komisyon Masraflar 429 4,41 0,893
Bankanin itibari 429 4,33 0,725
Uriin ve Hizmet Cesitliligi 429 4,21 0,837
Maas Odemelerinin Bu Bankada Olmasi 429 3,73 1,204
Tavsiye Edilmesi 429 3,56 1,110
Mevduat ve Yatirim tirtinlerinin Getirilerinin Yitksek olmast 429 3,51 1,262

Icerisinde birden fazla unsuru barindiran hizmet kalitesi faktoriiniin banka seciminde en
onemli etken olarak goriilmesi kacinilmaz bir sonugtur. Her tiirlii hesap ve kisisel bilgilerinin
paylasildig1 bankalarin giivenilir olmasi, bu bilgilerin ti¢tincii kisi ya da kuruluglarla paylagilma-
mas1 bankanin giivenilirligi acisindan ¢ok 6nemlidir. Miisteriler giivenilir olmayan ve risk diize-
yinin yiiksek oldugunu distindiigii bir bankadan yararlanmak istemeyecektir. Mevduat ve yatirim
trinlerinin getirilerinin yiiksek olmasi da katilimcilarin banka segimlerinde etkisi az olan bir
unsurdur. Genellikle ¢ok bityiik olmayan, risk tasiyan kii¢iik bankalarin mevduat ve yatirim tiriin-
lerinin getirilerinin yiiksek olusu katilimcilarin bu unsura itibar etmemesinin nedeni olabilir.

l1l. 5. Sube ve internet Bankacihgindaki Hizmet Kalitesinin
T-Test Analizi ile Karsilastirilmasi

Katilimcilarin bankacilik islemlerini yerine getirirken tercih ettikleri kanalin veya kanallarin
(sube ve internet bankaciligi) hizmet kalitesinde etkili olan unsurlarin karsilastirilmasi ve kati-
limcilarin memnuniyetlerinin degerlendirilmesi amaciyla t-test yapilmistir. Parametrik testler
icerisinde yer alan t-testi iki 6rnek ortalamas: arasindaki farklihigin istatistiksel 6neminin test
edilmesini saglamaktadir [42].Katilimcilara yoneltilen yirmi bes adet soru sekiz baslik altinda top-
lanarak katilimecilarin sube ve internet bankacilig1 kanallarini degerlendirerek verdikler cevaplari
dogrultusunda faktorlerin ortalamalarinin farklilig: test edilmistir. Bu bagliklar sirasiyla; fiziksel
unsurlar, heveslilik, gizlilik/gtivenlik, giivenilirlik, islemleri gerceklestirme, servis ¢esitliligi, islem
ticreti ve memnuniyet 6l¢eginden olugmaktadir. Her bir faktoriin internet ve sube bankaciligi icin
farkliliklarinin ve ortak noktalarinin tespiti i¢in hipotezleri belirlenerek t-test ile test edilmistir.
Test sonucunda bazi farkliliklar ve ortak noktalar belirlenmistir. Bu verilerin 1g11inda hipotezler:

HO: Katilimcilarin fiziksel unsurlar faktoriine iliskin yargilarinda sube bankacilig1 ve internet
bankaciligina iliskin goriisleri arasinda fark yoktur (ul=p2).
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H1: Katilimcilarin fiziksel unsurlar faktériine iliskin yargilarinda sube bankacilig ve internet
bankaciligina iligkin gorisleri arasinda fark vardir (ul1=p2).

Ankette yer alan “Bankanin modern goriiniime ve teknolojiye sahip olmasr” ve “Binalari-
nin (internet sitesinin) goze hos gelmesi” ifadeleri fiziksel unsurlar faktoriiniin igerisinde yer

almaktadir.
Tablo 3. Fiziksel Unsurlar Faktorii: T-Test Analiz Sonuglari
Faktor Kanallar Ortalama | N Standart Sapma | Standart Hata
Sube Bankacilig1 4,00 429 ,74489 ,03596
Fiziksel Unsurlar [
Internet Bankacilig 4,13 429 , 79865 ,03856
Sube Bankacilig: (SB)- Anlamlilik

Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t

internet Bankaciligi (iB) Diizeyi p-degeri

Fiziksel Unsurlar -,13170 ,87650 ,04232 -3,112 ,002

Fiziksel unsurlar faktoriiniin T-Test analiz sonuglarina gore anlamlilik diizeyi p-degeri 0,002
diizeyinde olup; fiziksel unsurlar faktoriine internet bankacilig1 ve sube bankacilig1 agisindan
verilen yanitlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Anlamlilik diizeyi 0.05 ‘ten kii¢iik oldugu i¢in
HO hipotezi reddedilir. Katilimcilar fiziksel unsurlar faktoriiniin internet bankaciliginda (4.13)
sube bankaciligina (4.00) oranla daha ¢ok saglanmasi gerektigini distinmektedir. Ankette yer
alan “Bankacilik islemlerinde bir sorun oldugunda sorunu ¢6zmek i¢in samimi ilgi gosterilmesi”,
“Calisanlarin (sitenin) miisterilere yardimci ve yol gosterici olmasr”, “Bankanin miisterilerin is-
teklerine her zaman cevap vermesi’, “Misterilerin her birine ayr1 6nem verilmesi’, "Hizmetlerin
miisterilerin zel isteklerini kargilayabilecek sekilde yapilandirilmas:” ifadeleri heveslilik faktorii

altinda toplanmustir.

HO: Katilimcilarin heveslilik faktoriine iliskin yargilarinda sube bankacilig ve internet ban-
kaciligina iligkin goriisleri arasinda fark yoktur(ul=p2).

H1: Katilimcilarin heveslilik faktoriine iligkin yargilarinda sube bankacilig1 ve internet ban-
kaciligina iliskin goriisleri arasinda fark vardir (ul1=p2).

Tablo 4. Heveslilik Faktorii: T-Test Analiz Sonuglar

Faktor Kanallar Ortalama N | Standart Sapma | Standart Hata
Sube Bankacilig1 3,41 429 ,81726 ,03946
Heveslilik -
Internet Bankacilig 3,79 429 ,82371 ,03977
Sube Bankacilig1 (SB)- Anlamlilik

Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t

internet Bankacihig1 (iB) Diizeyi p-degeri

Heveslilik -,37141 ,93450 ,04512 -8,232 ,000
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Heveslilik faktortintin T-Test analiz sonuglarina gore katilimcilarin verdikleri yanitlar arasin-
da internet bankacilig1 ve sube bankacilig1 kanallar1 agisindan farklilik vardir. Anlamhilik diizeyi
0.000 oldugu igin HO hipotezi reddedilir. Katilimcilar bu yargiy: internet bankaciliginda daha
onemli bulmustur (3,79). Sube bankaciliginda da (3,41) 6nemli bir faktor olarak yer alsa da inter-
net bankaciligindaki kadar etkili olmadig gortilmektedir. Heveslilik faktorti ile ilgili t-test sonug-
larinda ise katilimcilar bu faktoriin internet bankaciliginda sube bankaciligina kiyasla daha ¢ok
gergeklestigini diigiinmektedir. Ankette yer alan “Miisterilerin kendilerini giivende hissetmeleri’,
“Kisisel bilgilerin ve hesap bilgilerinin giivenliginin saglanmas1’, "Riskin diisitk olmas1” ifadeleri
glivenlik/gizlilik faktorii altinda yer almaktadir.

HO: Katilimcilarin giivenlik faktoriine iliskin yargilarinda sube bankacilig1 ve internet ban-
kaciligina iliskin gortisleri arasinda fark yoktur (u1=p2). H1: Katilimcilarin giivenlik faktoriine
iligkin yargilarinda sube bankacilig1 ve internet bankaciligina iligkin goriisleri arasinda fark var-
dir (p1#p2). Giivenlik faktortintin T-Test analiz sonuglarina gore anlamlilik diizeyi 0,001 olarak
gorilmektedir. Buna gore HO hipotezi reddedilir. Buna gore gizlilik faktériiniin sube ve internet
bankacilig1 kanallar1 arasinda farklilik bulunmaktadir. Giivenlik faktoriine iligkin t-test sonugla-
rinda ise sube bankaciligindan yararlanan katilimcilar (3.86), internet bankaciligina (3.67) oranla
glivenlik faktoriiniin ve bu faktor altinda yer alan yargilarin daha ¢ok gergeklestirildigini diisiin-
mektedir. Ankette yer alan “Islemlerin ilk seferde tam ve hatasiz

Tablo 5. Giivenlik Faktorii: T-Test Analiz Sonuglar

Faktor Kanallar Ortalama | N | Standart Sapma | Standart Hata
Sube Bankacilig 3,86 429 , 76536 ,03695
Giivenlik -
Internet Bankacilig 3,67 429 ,92893 ,04485
§ube Bankacilig1 (§B)-_ Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t A nlflmhhl,( .
Internet Bankacilig: (IB) Diizeyi p-degeri
Giivenlik ,19736 1,16673 ,05633 3,504 ,001
yapilmast”, “Islemlerin ne zaman gerceklestirilecegi konusunda bilgi verilmesi ve hatasiz yeri-

ne getirilmesi’, “Hatasiz kayitlarin yapilmasi konusunda 6zenli olunmasi” ifadeleri giivenilirlik
faktorii altinda toplanmigtir. HO: Katilimcilarin giivenilirlik faktoriine iligskin yargilarinda sube
bankacilig1 ve internet bankaciligina iliskin goriisleri arasinda fark yoktur (ul=p2).

H1: Katiimcilarin giivenilirlik faktoriine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve internet
bankaciligina iligkin goriisleri arasinda fark vardir (u1#p2). Glivenilirlik faktoriiniin T-Test ana-
liz sonuglarina gore anlamlilik diizeyi 0,000 oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir; bu da islemlerin
guvenilirlik faktoriine internet ve sube bankacilig1 agisindan verilen cevaplar arasinda
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Tablo 6. Giivenilirlik Faktorii: T-Test Analiz Sonuglar

Faktor Kanallar Ortalama | N | Standart Sapma | Standart Hata
Sube Bankaciligt 3,73 429 ,78792 ,03804
Guvenilirlik .
Internet Bankacilig: 4,01 429 ,83993 ,04055
§ube Bankacilig (§B)-_ Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t . An'lamlllfk .
Internet Bankacilig: (IB) iizeyi p-degeri
Giivenilirlik -,27117 ,99572 ,04807 -5,641 ,000

farklilik oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik faktorii ile ilgili t-test sonuglarina gore internet
bankaciliginda (4.01) bu faktoriin sube bankaciligina (3.73) gore daha ¢ok gergeklestirildigi go-
riilmiistiir. Ankette yer alan “Islemler ile ilgili hatirlatmalarin ve bilgilendirmelerin zamaninda
yapilmasr’, “Miisterilere cazip gelebilecek tiriinler hakkinda bilgilendirme yapilmas1”, “Yonlendir-
melerin kolay takip edilmesi ve islemlerin sorunsuz tamamlanmasr”, “Miisteri hizmetlerinde sii-
rekli iyilestirmelerin yapilmas1”, "Islemlerin hizli yapilmasi”, “Miisterinin diledigi yer ve zamanda

islemleri yapabilmesi” ifadeleri islemleri gerceklestirme faktorii altinda toplanmugtr.

HO: Katilimcilarin islemleri gerceklestirme faktoriine iliskin yargilarinda sube bankacilig ve
internet bankaciligina iliskin goérisleri arasinda fark yoktur (ul=p2).

H1: Katilmcilarin islemleri gerceklestirme faktoriine iliskin yargilarinda sube bankacilig ve
internet bankaciligina iliskin goriisleri arasinda fark vardir (u1=p2).

Tablo 7’ de gosterilen; Islemleri gerceklegtirme faktoriiniin T-Test analiz sonuglarina gore
0,000 anlamlilik diizeyinde HO hipotezi reddedilir.

Tablo 7. islemleri Gerceklestirme Faktorii: T-Test Analiz Sonuclar

Faktor Kanallar Ortalama | N | StandartSapma | Standart Hata
islemleri Sube Bankacilig 3,36 429 ,81398 ,03930
Gergeklestirme Internet Bankacilig: 4,07 429 ,73709 ,03559
Sube Bankacilig1 (SB)- Anlamlilik

Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t

internet Bankacihig: (IB) Diizeyi p-degeri

Islemleri Gergeklestirme | -,70202 ,99439 ,04801 -14,622 ,000

Islemleri gerceklestirme faktoriine verilen cevaplar dogrultusunda sube ve internet bankaci-
1181 kanallar1 arasinda farklilik oldugu anlagilmaktadir. Test sonuglarina gore islemleri gercekles-
tirme faktoriine internet bankaciligindaki katilim derecesi (4,07); sube bankaciligindaki katilim
derecesine (3,36) gore daha fazladir. Ankette yer alan “Bankanin sundugu tiim hizmetleri gercek-

lestirir”, “Miisterilerine genis bir hizmet yelpazesi sunar” ifadeleri servis ¢esitliligi faktorii altinda
toplanmustir.
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HO: Katilimcilarin servis gesitliligi faktoriine iliskin yargilarinda sube bankacilig: ve internet
bankaciligina iliskin goriisleri arasinda fark yoktur (ul=p2).

H1: Katilimcilarin servis gesitliligi faktoriine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve internet
bankaciligina iliskin goriisleri arasinda fark vardir(ul=u2).

Tablo 8. Servis Cesitliligi Faktori: T-Test Analiz Sonuglari

Faktor Kanallar Ortalama | N Standart Sapma | Standart Hata
Sube Bankacilig1 3,80 429 81171 ,03919
Servis Cesitliligi |—
Internet Bankacilig 3,82 429 ,90702 ,04379
Sube Bankacilig1 (SB)- Anlamhilik
internet Bankacilig1 (1B) Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t Diizeyi p-degeri
Servis Cesitliligi -,01632 1,10794 ,05349 -,305 ,760

Servis ¢esitliligi faktoriiniin T-Test analiz sonuglarina gore 0,760 anlamlilik diizeyinde HO

hipotezi kabul edilir.

Buna gore sube (3,80) ve internet bankaciligi (3,82) kanallar1 arasinda servis gesitliligi fakto-
rii agisindan farklilik bulunmadig sonucuna ulagilmistir.

HO: Katilimcilarin iglem ticretine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve internet bankacili-
gina iliskin goriisleri arasinda fark yoktur (ul1=p2).

H1: Katilmcilarin iglem tcretine iliskin yargilarinda sube bankaciligi ve internet bankacili-
gina iliskin goriisleri arasinda fark vardir (ul1=u2).

Tablo 9. islem Ucreti Faktorii :T-Test Analiz Sonuglari

Faktor Kanallar Ortalama | N | Standart Sapma | Standart Hata
. . Sube Bankacilig 3,60 429 1,149 ,055
Islem Ucreti y

Internet Bankacilig 2,60 429 1,351 ,065
§ube Bankacilig1 (§B)-_ Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t A nlz,‘mhhl,( .
Internet Bankacilig: (IB) Diizeyi p-degeri
Islem Ucreti 1,000 1,797 ,087 11,526 ,000

Test sonuglarina gére 0,000 anlamlilik diizeyinde “Sube ve Internet bankacihiginda yapilan
islemlerin, islem maliyeti yiiksektir” ifadeleri arasinda anlaml bir fark vardir ve HO hipotezi red-
dedilir. $ube bankaciliginda (3,60) islem ticretinin internet bankaciligindan (2,60) daha yiiksek
oldugu diisiiniilmektedir.
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lll. 6. Sube ve internet Bankaciliginda Miisteri Memnuniyetinin Degerlendirilmesi

Anket sorulari igerisinde yer alan; bankacilik islemlerini gergeklestirdigim kanal "Her zaman

beklentilerimi karsilar”, “Sunulan hizmetler mitkemmeldir”, “Hizmet kalitesinden memnunum”
memnuniyet faktord altinda yer alan degiskenlerdir.

HO: Katilimcilarin memnuniyetine iligkin yargilarinda sube bankaciligi ve internet bankaci-
ligina iliskin goriisleri arasinda fark yoktur (ul=p2).

H1: Katihmcilarin memnuniyetine iligkin yargilarinda sube bankacili1 ve internet bankaci-
ligina iliskin goriisleri arasinda fark vardir (p1#u2).

Tablo 10. Sube ve internet Bankaciliginda Memnuniyet Faktérii: T-Test Analiz Sonuglari

Faktor Kanallar Ortalama | N | Standart Sapma | Standart Hata

Memnuniyet Sube Bankacilig 3,14 429 ,95622 ,04617
Internet Bankacilig 3,86 429 ,87788 ,04238

Su be Bankacihijx (S? ) . Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata t A nle,lmhhlf .

-Internet Bankacilig1 (IB) Diizeyi p-degeri

Memnuniyet -,71873 1,20385 ,05812 -12,366 ,000

Sube ve internet bankaciliginda memnuniyetin degerlendirilmesine iligkin t-test analizi sonug-
larina gore 0,000 anlamlilik diizeyinde sube bankacilig1 agisindan verilen cevaplar ile internet
bankacilig1 agisindan verilen cevaplar arasinda anlamli bir fark vardir ve HO hipotezi reddedilir.
Katilimcilar Internet bankacihiginin (3,86) sundugu hizmetlerden ve hizmet kalitesinden; sube
bankaciligina (3,14) gore daha fazla memnun olup beklentilerinin karsilandigini ditisiinmektedir.
Katilimcilar internet ve sube bankaciliginda sunulan hizmetlerin mitkemmel olmadigini disii-
niirken; hizmet kalitesinden memnundurlar.

IV. Sonug ve Oneriler

Isletmelerin rekabet ortaminda var olabilmesinde hizmetlerin zorunlu hale gelmesi, hizmet-
lerin ekonomiye olan katkilarinin her gecen giin artmasi; hizmet sektoriiniin 6neminin artmasi-
na neden olmustur. Bu arastirmada, giintimiiz kosullar1 ger¢evesinde 6nemi artan hizmet, hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti bankacilik sektorii i¢in degerlendirilmistir. Rekabetin yogun bir
sekilde yasandig1 bankacilik sektoriiniin emek yogun teknolojiden sermaye yogun teknolojiye
gecmesi; bu alanda faaliyet gosteren bankalarin {iriin ve hizmetlerini farklilastirarak, daha kali-
teli hizmet sunmalarini, miisteri memnuniyetini saglamalarini ve miisteri odakli davranmalarini
gerekli hale getirmistir. Bu durum bankalarin miisterilerle olan iliskilerini olumlu ve uzun siireli
hale getirirken; degisen kosullara da ayak uydurmasini zorunlu hale getirmistir. Bankalar sayis
gecmis yillara oranla oldukga artan miisterilerin, isteklerini zamaninda karsilayabilmek i¢in ge-
leneksel dagitim kanallarinin yaninda, hizmetlerini elektronik dagitim kanallar1 (Mobil Bankaci-
lik, Internet Bankaciligi, ATM vb. gibi.) araciligryla da sunarak birden fazla miisterinin isteklerini
ayni anda yerine getirir konuma gelmistir. Bu aragtirmada internet tizerinden yapilan anket dog-
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rultusunda; internet bankacilig1 ve sube bankaciligini hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini
ele alarak karsilastirmasi yapilarak; iki kanal arasindaki farklililarina deginilmis, farkliliklarin
nedenleri ortaya konulmaya calisilmis ve giiniimiiz misterilerinin iki kanala yonelik tutumlar1
hakkinda bilgi sahibi olunmaya calisilmistir.

Bu aragtirmada Internet ve Sube bankacihigindaki hizmet kalitesi ve miisteri memnuniye-
tinin degerlendirilmesinde; fiziksel unsurlar, servis cesitliligi, giivenlik, giivenilirlik, heveslilik,
islemleri gerceklestirme, islem ticreti ve memnuniyet faktorleri ele alinarak iki kanal arasindaki
farkliliklar ortaya konulmugtur. Yapilan arastirmalar sonucunda bu faktorlerin sube ve internet
bankacilig1 agisindan birbirinden farkliliklar gosterdigi saptanmigtur.

Hizmetlerin sunuldugu ortamin yapisindaki farkliliklar hizmet kalitesinin 6él¢iimiinde ve
degerlendirilmesinde bir¢ok farkliliga neden olmustur. Bu dogrultuda bankacilik hizmetlerinin
de sube bankacilig1 ya da internet bankacilig: araciligiyla sunulmasy; hizmetlerin kalitesinin de-
gerlendirilmesinde farkliliklara neden olmaktadir. internet bankaciliginda hizmeti saglayan bir
¢alisanin olmayisi, miisteri bir problemle karsilastiginda sube bankaciliginda oldugu gibi yiizyiize
bir iletisimin olmayisi, internet bankaciliginda hizmetin sunulmast i¢in tamamen teknolojik ve
yazilimsal bir alt yapinin zorunlu olusu gibi unsurlar; faktorlerin kapsaminin farkli olmasina ne-
den olmugtur. Katilimcilarim verdigi cevaplar degerlendirildiginde servis ¢esitliligi disindaki tiim
faktorler iki kanal arasinda farklilik gostermektedir. Bu farkliliklarin olusmasinda kanallar arasin-
daki ayrimin yani sira; teknolojide meydana gelen degismeler, internetin ve internet bankaciligi-
nin kullaniminin yayginlasmasi, miisteri profilinin degismesi gibi unsurlar da etkili olmaktadur.

Misterilerin artik islemlerini daha hizls, kolay, sorunsuz bir sekilde yapmak istemesi, gliniin
her saati istedigi yerden beklemeden ve islem ticreti 6demeden bankacilik islemlerini yapmak
isteyen bir miisteri profilinin olugmasi; miisterilerin internet bankaciligini sube bankaciligina
oranla daha fazla kullanmasina neden olmustur. Ciinkii yeni miisterinin ihtiyaglarma ve bekle-
tinlerine uygun bir hizmeti sunmak internet bankacilig1 araciligiyla daha miimkiin olmaktadir.
Internet bankaciliginda hizmetin sunulmasinda rol oynayan, degisken olan insan unsurunun ol-
mayist sunulan hizmetlerin degiskenlikten uzak, standart bir hale doniigmesine yardimei olmusg
bu da hizmet kalitesinde ve miisteri memnuniyetinde olumlu bir etkiye neden olmustur.

Fiziksel unsurlar faktorii iki kanal arasinda farklilik arz eden bir faktordiir. Internet bankaci-
ligindaki fiziksel unsurlarin sistemin sorunsuz ve hizl bir sekilde devam edebilmesinin bir sartt
olmasy; sube bankacihigindaki fiziksel unsurlara kiyasla daha fazla 6nem tagiyan bir faktor olmasina
neden olmustur. Hizmetlerin hizli bir sekilde sunulmasini saglayan teknolojik alt yapinin olmasi
ve web sitesinin gorsel olarak cazip olmasi, insan unsurunun bulunmadig internet bankaciliginda
tiziksel unsurlar faktoriinii sube bankaciligina oranla daha 6nemli bir hale getirmis ve misterilerin
bu kanali tercihinde ve memnuniyetinde daha fazla etkili olan bir faktér olmasina neden olmustur.

Internet ve sube bankaciligindaki heveslilik faktorii arasinda farklilik bulunmaktadir. Inter-
net bankaciliginda islemlerin aksamadan yerine getirilmesi i¢in sube bankaciliginda oldugu gibi
¢alisanlara bagl olunmamasi, miisterilerin isteklerine gore yapilandirmanin internet bankacili-
ginda daha hizli bir sekilde yapilmasi, misterilerin isteklerine her zaman sira beklemeksizin yanit
verilmesi internet bankacilig1 kullanicilar: tarafindan heveslilik faktériiniin sube bankaciligina
gore daha ¢ok gergeklestigini diigiinmesinde etkili olmustur.

Giivenlik faktorii kisisel ve hesap bilgilerinin diger sitelerle paylasilmamasi, bankacilik kana-
lindaki riskin diisiik olmas: gibi unsurlari kapsamaktadir. Giivenlik unsuru hem geleneksel or-
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tamdaki hizmetlerin sunulmasinda hem de elektronik ortamdaki hizmetlerin sunulmasinda ¢ok
6nem tagtyan bir unsurdur. Internet bankaciliginda miisterilerle sube bankaciliginda oldugu gibi
ylizylize iletisimin olmamasi, kimlik ve hesap bilgilerine ulasan kisilerin gercek kisiler olup olma-
dig1 konusunda sorunlar yasanmasina neden olabilir. Bu bilgileri ele geciren kisilerin kullanmasi
durumu, internet bankaciligindaki giivenlik agiklarinin varligindan kaynaklanabilir. Son yillarda
bunun Oniine gegilmesi i¢in bir¢ok 6nlem alinmasina ragmen kullanicilarin internet bankaci-
Iigina iligkin risk algilarinin, giivenlik endiselerinin sube bankaciligina gére daha ¢ok oldugu
arastirma sonuglarindan da anlagilmaktadir. Bankalar tarafindan gesitli giivenlik yazilimlar1 ve
diger yontemlerle gizlilik saglanmaya ¢alisilsa da internet bankaciligina yonelik giivenlik ile ilgili
endiselerin tam anlamryla giderilememis olmasi, sube bankaciligina kiyasla gtivenlik agiklarinin
daha fazla olmas! ve sistemin buna agik olmasi katilimcilarin internet bankaciliginin daha riskli
degerlendirilmesinin kaynag olabilir.

Giivenilirlik ve islemleri gerceklestirme faktoriine iligkin katilmcilarin degerlendirmeleri
ele alindiginda katilimcilar bu faktorlerin internet bankaciliginda daha ok gerceklestirildigini
distinmektedir. Katilimcilar; verilen talimatlarin ve sozlerin yerine getirilmesi, islemlerin ne za-
man gerceklesecegi konusunda bilginin verilmesi, miisterinin istedigi yer ve zamanda bankacilik
islemlerini yapabilmesi ile ilgili tiim unsurlarin internet bankaciliginda, sube bankaciligina ki-
yasla daha fazla yerine getirildigini distinmektedir. Katilimcilar islemleri gerceklestirme fakto-
riiniin kapsadig bankacilik islemlerinin hizli yapilmasinin internet bankaciliginda saglandigini
distintirken sube bankaciliginda islemlerin yavas oldugunu disiinmektedir. Elektronik ortamda
miisterilerin kullandiklari islemleri ve hesaplari takip ederek onlarin ihtiyaglarina uygun {iriin ve
hizmetleri cazip tekliflerle sunmak sube bankaciligina gore daha kolay olmas: ve internet ban-
kaciliginin sagladig1 en 6nemli avantajlardan biri olan yer ve zaman fark etmeksizin kesintisiz
hizmetin varligi katilimcilarin islemleri gerceklestirme faktoriinii ve altindaki yargilarin internet
bankaciliginda daha etkin olarak degerlendirmesini agiklamaktadir. Bankacilik islemlerinin hizli
yapilmasi, miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenerek ona uygun iiriin ve hizmetlerin sunulmasi da
miisterilerin hizmetlerden memnun olmasini saglayan etkili unsurlar arasindadir.

Gelisen teknoloji sayesinde artik sube bankacilig1 araciligiyla gerceklestirilen her islemin in-
ternet bankacilig1 tarafindan da yapilabilmesi, internet bankaciliginin sundugu hizmetlerin kap-
saminin geniglemesi sube ve internet bankacilig1 arasindaki farkin azalmasina neden olmustur.
Katilimcilar internet bankaciliginda bankanin sundugu tiim hizmetlerin yerine getirilemedigini
distintirken, genis bir hizmet yelpazesine sahip oldugu diistintilmektedir.

Islem ticreti faktoriinii iki kanal agisinda degerlendirdigimizde: Internet bankaciliginda su-
nulan hizmetlerin gergeklestirilmesinde islem ticretinin olmadig1 ya da sube bankaciligindaki
oranlara gére daha diisiik oldugu sonuncuna ulagilmaktadir. islem {icretinin olmamasi ya da az
olusu internet bankaciliginin miisterilerine sagladig1 6nemli avantajlar arasinda yer alip; miiste-
rilerin sube bankacilig1 yerine internet bankaciligini tercih etmesinde dnemli bir etken olarak yer
alir. Servis cesitliligi faktorii iki kanal arasinda farklilik arz etmeyen tek faktordiir. Internet ban-
kaciliginda servis gesitliligi ile ilgili eksikliklerin giderilmesine yonelik ¢alismalarin; son yillarda
kullanim oranina dogru orantili olarak agirlik verilmesi servis ¢esitliliginin iki kanal arasindaki
farklihigin giderilmesinde yardimci olmustur ve sistemin para ¢ekme disinda tiim hizmetlerin
yapilmasini destekleyen bir yapiya doniismesini saglamistir. Hizmetlerin belirli bir standartta ol-
mayisl, soyut olmasi, es zamanli tiretim ve tiiketiminin olmast iiriinlerin pazarlanmasina kiyasla
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hizmetlerin pazarlanmasini daha zorlagtirirken, misterilerin memnuniyetlerinin de degiskenlik
gostermesine neden olmaktadir. Ciinkii hizmetlerin sunulmasinda insan unsuru 6n plana ¢ik-
makta ve bu da her sunumda ¢iktinin farkli olmasina yol agmaktadir. Hizmet sunumunda mey-
dana gelen bu degisim de misterilerin hizmet kalitesindeki algilarinin ve memnuniyetlerinin
de farkli olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle de hizmet sektériinde memnuniyeti saglamak
¢ok daha zor olmaktadir. Elektronik dagitim kanallar1 araciligiyla sunulan hizmetlerde ise insan
unsurunun az olusu sunulan hizmetin teknolojik ekipmanla standarda daha yakin olmasini sag-
layarak miisterilerin memnuniyetinin saglanmasinda 6énemli bir katkida bulunur.

Internet bankaciliginda miisteri memnuniyeti, sube bankaciligina gére daha yiiksek bir
diizeydedir. Internet bankacihigindan memnun olan katilimcilarin oraninin daha yiiksek olusu
stiphesiz ki internet bankaciliginin sagladig: smirsiz zaman, yer, ¢esit ve kalite faydasina bag-
lidir. Digiik islem ticreti ile bankacilik islemlerinin hizla kolay bir sekilde gerceklestirilmesi,
erisilebilirlik, giivenilirlik gibi unsurlarin miisterilere sunulmasy; bunun yaninda insan unsuru-
nun olmayist ile hizmetin degiskenliginin azaltilmasi ve standarta yakin bir hizmetin sunulmasi,
bir¢ok hizmetin misterilerine sunulmasi, verilen sozlerin tutulmasi, beklentilerin kargilanmasi
ve hizmet kalitesinin yiiksek olarak algilanmasi miisterilerin sube bankaciligina oranla; internet
bankaciligindan daha ok memnun olmasini saglamaktadir. Son yillarda internet bankacilig ara-
ciligiyla gerceklestirilen servis portfoyiiniin artmasiyla sube bankaciliginda sunulan hizmetlerle
arasinda (para ¢ekme disinda) farkin olmamas: da memnuniyet seviyesine olumlu yonde katkida
bulunmaktadir. Gizlilik, giivenlik unsurlari ile ilgili endise ve agiklarin giderilmesi ve bu yénde
calismalarin arttirilmasi hem bu kanalin kullanimini arttiracak hem de misterilerin memnuni-
yetini olumlu yonde etkileyecektir. Teknolojik temelli elektronik dagitim kanallarina olan ilginin
ve bu kanallarin kullanim oranlarinin her gecen giin arttig1 hem aragtirma sonuglarinda hem de
Tiirkiye Bankalari Birligi verilerinden de anlagilmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %801 internet
bankaciligini kullanmaktadir. Tiirkiye Bankalar Birligi tarafindan yayinlanan Internet bankaci-
l1g1 kullanimu ile ilgili istatistiki verilerde internet bankaciligini kullanan aktif misteri sayisinin
Aralik 2006'da 3.367.857 iken, Eyliil 2012 yilinda 9,853,075 olarak gerceklestigi goriilmektedir,
yaymlanan bu verilerin aragtirma sonuglarini destekleyici dogrultuda oldugu goértalmiistiir. Bu
gelismeler dogrultusunda bankalar rekabet ortaminda var olabilmek, tiiketicilerin beklentilerini
karsilayabilmeleri i¢in gelisen teknolojiyi destekleyen dagitim kanallarini hizmetlerin sunumun-
da daha fazla kullanmaly, bu kanallara olan uyumu saglamalidir. Miisterilerin bu kanallar1 kullan-
malari tesvik edilerek gerekli yénlendirmeler yapilmalidir.

Tiirkiyede rekabetin en yogun olarak yasandig, siirekli degisimlerin meydana geldigi ban-
kacilik sektoriinde bankalar; degisime ayak uydurmak, miisterilerini memnun edebilmek varlik-
larini stirdiirebilmek i¢in teknolojiyi ve teknolojinin destekledigi alternatif dagitim kanallarini
aktif bir sekilde kullanmalidir. Meydana gelen degisimlerde kanallarini etkin bir sekilde sisteme
entegre edip o sekilde miisterilerinin hizmetine sunmalidir. Dogru sekilde kullanilan teknoloji
banka personelinin verimliligini arttirarak bankalarin katma degeri yiiksek olan islere yonelme-
sine, yapilan hata oranlarinda azalmalara ve denetimin daha kolay bir hale gelmesine ve karlilik
oranlarinda olumlu yonde etkilerin gerceklesmesine katkida bulunur. Hizmetin sunulmasindaki
aksakliklar kanalin kullanimini ve miisterilerin memnuniyetini olumsuz yonde etkiler. Internet
bankaciliginda giivenlige yonelik olumsuz yargilarin varlig ve hala riskli bir kanal olarak deger-
lendirilmesi, bankalarin iletisim kanallar1 araciligiyla giivenligin saglanmasina yonelik gelisti-
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rilen ve uygulanan uygulamalarin varligindan miisterilerin haberdar edilmesiyle bu yarg:t yok
edilmeye caligilmalidir. Internet bankaciliginda gevrimigi hizmet desteginin miisterilere sunul-
mastyla iletisimdeki sorunlar ¢6ziime kavusturulabilir.

Ulkemizdeki internet bankaciligi uygulamalarinda gevrimici hizmet desteginin ¢cok az ol-
mas1 bankalar tarafindan tizerinde ¢alisilmasi gereken bir husustur. Bazi hizmetlerin internet
tizerinden kullaniminin artirilmast i¢in; ¢evrimici hizmet desteginin saglanmasi tesvik edici bir
unsurken; misteri iligkileri yoniinde yapilan bu destegin tiim hizmetleri kapsamamasi; miisteri-
lerin kanal tercihinde caydirici bir unsur olabilir. Cevrimigi hizmet desteginin saglanmasiyla bir-
likte geleneksel dagitim kanallarini tercih eden miisterilerin de internet bankaciligina aktarilmasi
saglanabilir. Cevrimici hizmetin internet bankaciliginda daha yogun bir sekilde sunulmasiyla
internet bankaciliginda musterilerin karsilastiklar: iletisim ve muhatap bulamama problemi daha
distik bir seviyeye getirilebilir. Bunun yaninda yiiz yiize iletisimin gerceklestirildigi sube banka-
ciligida olusabilecek sorunlarin minimum seviyeye getirilmesi i¢in de; miisteri temas noktalarin-
da yer alan galisanlara yonelik hizmet ici ve hizmet sonrasi egitim programlarinin uygulanmasi
problemlerin giderilmesinde faydali olacaktur.

Bankacilik sektoriiniin ileriki yillarda yasayacag: siireci degerlendirirsek; alternatif dagitim
kanallarinin 6zellikle internet bankaciliginin 6neminin ve kullaniminin giderek artacagi soyle-
nebilir. Bankalara sagladig1 maliyet, zaman ve enerji avantajlari nedeniyle artik subelerin yerini
sanal subelerin alacag1 sdylenebilir. Fiziksel olarak kurulacak bir subenin maliyetinden diisiik
bir maliyetle ve kisa siirede internet subesinin uygulamaya konulamasy; birden fazla musteri-
ye ayni anda hizmet sunma imkéani tanimaktadir. Béylece bankalar insan kaynaklarina yonelik,
subenin kurulmasinda katlanilan giderlerden kurtularak isletme biinyesine 6nemli bir katma
deger saglayacaktir. Bunun yaninda misteriler sira beklemeden, daha diisiik islem ticretleri ile
istedigi yer ve zamanda islemlerini gerceklestirme imkéanina kavugacaktir. Oniimiizdeki yillarda
hem miisteriler, hem de bankalar acisindan bu unsurlarin 6neminin daha da artmasi; subelerin
sayisinin giderek azalmasina neden olabilir. Bu nedenlerle diinyada uygulamalar1 olan ve orjinal
ad1 Clicks and Clicks [43] olan; subeleri olmaksizin sanal banka uygulamalarinin érnekleri yakin
gelecekte Tiirkiyede de goriilmesi miimkiindiir. Clicks and Clicks sadece sanal olarak bankalarin
miisterilerine hizmet sunan ve subelerle desteklenen bir fiziki varligi olmayan bankalardir. $u
anda diinyada sadece sanal olarak hizmet veren banka uygulamalarina ek olarak; fiziksel olarak
subelerle desteklenen Bricks and Clicks uygulamalarina daha ¢ok rastlanilmaktadur. Bilgi ve ileti-
sim teknolojilerinde meydana gelen degismeler, internetin kullaniminin internet bankaciliginin
ve diger elektronik dagitim kanallarinin kullanim oranlarimin giderek artmasi, misteri profilinin
degismesi gibi unsurlar, diinyada ve teknolojinin getirdigi yeni bankacilik uygulamalarina olan
entegrasyonu bagarili bir gekilde yerine getiren Tiirk Bankacilik Sisteminde sadece sanal olarak
hizmet veren bankalarin sayisinin artmasina etki edecegi 6ngorilmektedir.

Bankalar; miisterilerin siirekli ve hizla degisen isteklerine cevap verebilmesi i¢in bilisim tek-
nolojisine yatirimlar yapmalidir ve sektordeki yeniliklere hizla uyum saglamalidir. Bu nedenler-
den dolay: da bankalar miisterileri daha ¢ok alternatif dagitim kanallarina yonlendirmeli ve bu
kanallarin kullanimini tegvik eden uygulamalarda bulunulmalidir. Gergegi yansitan tutundurma
¢aligmalariyla; miisterilerin yeni uygulamalardan, giivenlik aciklarinin giderilmesine yonelik ali-
nan 6nlemlerden ve sunulan firsatlardan bilgi sahibi olmasi saglanmalidir. Bu sekilde; yeni miis-
terilerin bankacilik kanallarini daha yogun bir sekilde kullanmasi saglanabilir.
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