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Bu ¢alismanin amaci, internet bankaciligina yonelik hedonik motivasyon unsurlarinimn e-
tatmin ve e-bagliliga etkisini saptamaktir. Ayrica, ¢aligmada e-tatminin e-baglihga etkisini
belirlemek de amaglanmaktadir. Bu amaglarla gelistirilen anket, Nevsehir ilinde internet
bankaciligimi kullanan 324 kisiye uygulanmistir. Veriler faktor analizi ve regresyon analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen baglica bulgular su sekilde siralanabilir: Hedonik
motivasyon faktorleri macera, maddi deger, baskalarina yardim, yenilik ve sosyallesme arayisidir.

Hedonik motivasyon unsurlarmin e- tatmin ve e- baghliga etkisi vardir. Ozellikle maddi deger ve
sosyallesme arayisinin belirgin etkisi vardir. E- tatmin ise, e-baghilig1 etkilemektedir.
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HEDONIC MOTIiVATION FACTORS, E-SATISFACTION AND E-
LOYALTY INTERACTION IN INTERNET BANKING: THE CASE OF
NEVSEHIR

ABSTRACT

The aim of this research is to determine the effect of hedonic motivational factors on
internet banking on e-satisfaction and e-loyalty. It is also aimed to determine the effect of e-
satisfaction on e-loyalty in the study. The questionnaires developed for these purposes were
applied to 324 people in Nevsehir using internet banking. Data were analyzed using factor analysis
and regression analysis. The main findings are: Hedonic motivation factors; adventure, material
value, help for others, innovation and socialization. Hedonic motivation factors have an influence
on e-satisfaction and e-loyalty. In particular, there is a significant impact of researching material
value and socialization. E-satisfaction affects e-loyalty.
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GIRIS

Bankalar gercek ve tiizel kisilerin belirli bir zaman i¢in harcamadiklari
paralar1 toplayarak, bunlar1 kredi ve plasman yoluyla degerlendirmeye calisan
isletmelerdir (Ocal vd., 1997: 35). Bu faaliyetlerini yiiriitiirken bankalarin temel
amaglarindan bir tanesi, kar etmektir. Kar etmek isteyen her isletme gibi
bankalarin da tiiketicilerin taleplerine cevap verirken gelirlerini artirmalar1 ve
maliyetlerini diisiirmeleri gerekmektedir. Bunu yaparken bankalarin tiiketici
davranisint yakindan izlemeleri gerektigi tabiidir. Bu kosullar igerisinde
bankalar, sube bankaciligina alternatif dagitim kanallar1 gelistirmektedirler.

Glinlimiizde, bankacilik sektoriinde alternatif dagitim kanallar1 igerisinde
en kapsamli olan ve en yaygin olarak kullanilan hi¢ siiphesiz internet
bankaciligidir (Bapur, 2014: 14). Internet bankaciligi &zellikle son yillarda hatiri
sayilir kitleler tarafindan kabul gormiis ve kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle
internetin yogun kitleler iizerinde etkili olmaya baglamasiyla, bireysel
bankaciliga yonelen ve miisterileri odagina alan bankacilik sektorii igin internet,
onemli bir kanal haline gelmistir (Okumus vd., 2010 :92). Baz1 giincel veriler,
bu 6nemi teyit etmektedir:

e Bankalarin internet bankaciligi sisteminde kayitli bireysel miisteri
sayist, Aralik 2006 tarihinde 15.608.554 iken bu rakam Aralik 2016 tarihinde,
51.482.322’ye ulasmistir. Ayni tarihlerde son bir yil igerisinde internet
bankaciligint en az bir kez kullanan bireysel miisteri sayist 7.974.788’den
27.547.115e, aktif miisteri sayis1 ise 6.038.342’den 19.077.203’e yiikselmistir.
Aralik 2016 ay sonu itibariyle internet bankacilifi kullanan bireysel miisteri
sayist, 19.077.000’dir ve bu rakam toplam bireysel miisteri sayisinin %23 tidjir.
Bu miisteri grubunun yaptigi islem adedi 132.000.000’dur (Tiirkiye Bankalar
Birligi, 2017).

e ABD’de yapilan bir arastirmada, toplam banka miisteri sayisinin %81’
olan 69 milyon banka miisterisinin son 12 ay igerisinde internet bankaciligini
kullandig1 ve bu grubun %78’inin aldig1 hizmetten memnun oldugu tespit
edilmistir. Yine ABD’de 2000 yilinda banka miisterilerinin %18’i internet
bankaciligin1 kullanirken, bu oran 2010°da %46’ya ve 2013 yilinda %61°¢e
yiikselmistir (Statistics Brain Research Enstitute, 2017). Tiirkiye’de 2015 yilinda
internet kullanicilarinin %29,3’# internet bankacilig1 kullanirken, bu oran 2016
yilinda %3 1’e yiikselmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2017).

o Tiirkiye Bankalar Birliginin 2017 yili uluslararasi kargilagtirmalar
itibariyle bankacilik sektorii raporuna gore, ‘operasyonel gelir/operasyonel gider
(ylizde)’ oranmi gelismis iilkeler ortalamasinda %69,9, gelismekte olan iilkeler
ortalamasinda %52,9 iken, iilkemizde ancak %50 seviyesinde ve Malezya ile
Hindistan’in hemen iizerindedir (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2017). Internet
bankaciligi kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte operasyonel giderlerde
saglanacak tasarruf ile iilkemizde bankacilik sektorii 6nemli bir mesafe
kaydedebilir. Bu kapsamda bankalara énemli gorevler diismektedir.
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Internet bankaciligimin kullaniminin artmasi ile birlikte sektor, artan
rekabet ortamu ve masraflar1 kisma baskisi ile karsilasmaktadir. Bu kosullar
icerisinde bankalarin internet bankaciligi ile ilgili misterileri etkileyecek ve elde
tutacak etkili ozellikleri gelistirmeleri, uygulamalar1 ve miisterilere sunmalari
temel ihtiyag haline gelmektedir (Prameela vd., 2012: 73). Isletmelerin etkin ve
giivenilir bir web sitesi ile hizmet vermeleri ve hedef pazari internet bankacilig
kullanimina motive edecek somut (web site giivenligi, hizi, kolay kullanim,
igerigi gibi) ve hedonik (sosyallesme, maddi deger elde etme, en uygun firsatlar
gibi) bir web ortam1 sunmalar1 ve onlar1 anlamalar1 gerekmektedir.

Yapilan bilimsel ¢alismalarda algilanan kullanim kolaylig1 (Kasheir vd.,
2009), etkili web sitesi (Elia, 2009), kolaylik, giivenlik, statii, yardim 6zellikleri,
kigisel finans, yatim, kesif (Maenpaa vd., 2006) unsurlarinin internet
bankaciligr kullanimimi motive ettigi tespit edilmistir. S6z konusu ¢aligmalarda
yogun olarak internet bankacilig1 web sitesi ile ilgili rasyonel ézellikler tizerinde
duruldugu goriilmektedir. Ancak bir¢ok tiiketim faaliyeti, hedonik ve faydaci
ciktilar tiretir. Bu nedenle tiikketim algisinin hedonik aligveris degerleri {izerinden
degerlendirilmesine siirekli artan derecede ihtiyag duyulmaktadir (Ozen, Kodaz,
2012: 82). Dolayisiyla bu ¢alismada, tiiketicileri internet bankaciligini
kullanmaya motive eden unsurlar, hedonik duygular igeren faktorler olarak ele
alinmakta ve bu faktorlerin elektronik tatmin (e-tatmin) ve elektronik bagliliga
(e-baglilik) etkisi arastirilmaktadir. Elde edilecek veriler, tiiketicilerin arzu
ettikleri internet bankaciligi hizmeti almalarina yardimci olacak stratejiler
gelistirilmesinde kullanilabilir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE
A. MOTiIVASYON UNSURLARI

Motivasyon, kisilerin belirli bir amaci gergeklestirmek maksadiyla kendi
arzu ve istekleri ile davranmalaridir. Bireyleri, beklenen ve istenen yodnde
hareket etmelerine ve davranmalarina tesvik eden, kendilerinden veya
cevrelerinden kaynaklanan cesitli giidii ve giidiiler toplulugudur (Kii¢iikahmet,
2000: 11). Tiketicilerin geleneksel aligveris davraniglarini etkileyen kimi
giidiilerin internet ortamima uyum gdstermede etkisinin olup olmadigi merak
edilmektedir. Bu giidiilerden en temel olanlari Sekil 1°de gosterildigi gibi
faydaci ve hedonik aligveris giidiileridir.

Bu giidiilerden ilki somut fayda saglayan yararlar ve ikincisi de hedonik
yararlar1 kapsar. Faydaci yararlar, iiriiniin somut ve islevsel ozellikleridir.
Hedonik yararlar ise duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri igerir.
Her iki tiir yarar, en iyi secenegin belirlenmesi siirecinde degerlendirme Slgiitleri
olarak kullanmilir. Hem faydaci hem de hedonik yararlarin birlikte satin alma
kararim etkiledigi ¢ogu zaman goriilmektedir. Sonug olarak tiiketiciler, hem
rasyonel hem de hedonik ozelliklerden giidiilenirler. Dikkatlerin sadece birine
odaklanmasi resmin yarisin1 gormeme gibi bir riski beraberinde getirir (Odabasi,
Barig, 2014: 107). Ayn1 yap1 internet bankaciliginda da mevcuttur. Geleneksel
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bankaciliktan farkli olarak internet bankaciligir miisterileri bireylerle etkilesime
geemezler. Bunun yerine banka ile kullanici arayiizii araciligi ile etkilesime
gecerek islemlerini yaparlar. Bu noktada web ortaminda tiiketicilerin
motivasyonu, kendine has ozellikler tasiyabilmekte ve miisteriler, yiiksek
kalitede hizmet veren web sitelerini ziyaret etmeye ve bu siteler lizerinden islem
yapmaya daha fazla egilim gostermektedirler (Lii, 2009: 2). Shanmugam vd.
(2015: 631), internet bankaciliginin kalitesini belirleyen giivenlik, dogruluk,
kullanict dostu ve network hizi gibi somut faktdrlerin miisterilerin internet
bankaciligina adaptasyonu {izerinde etkili oldugunu ifade etmekte ve web site
kullanigliliginin miisterileri internet bankaciligini siklikla kullanmay1 ve baska
kisilerin internet bankaciligina adaptasyonunu etkiledigini belirtmektedirler. Bu
konuda yapilan ¢ok sayida ¢alismada birbirine yakin, ancak farkli unsurlar tespit
edilmis olmakla birlikte genel olarak bilgi kalitesi, etkilesim kalitesi, dizayn
kalitesi, sistem giivenligi ve islem Kkalitesi unsurlarinin toplami, web sitesi
kalitesini olusturmaktadir (Hur vd., 2011: 461).

Sekil 1: Uriin Satinalma ve Kullanmada Giidiileme ve Beklenilen Yarar

Faydaci/Somut Uriin
Ozellikleri

ihtivacl Seceneklerin
lyaglar Degerlendirilmesi
Hedonik/Deneysel /
Soyut/Duygusal Uriin
Ozellikleri

Kaynak: Odabasgi ve Barig, 2014: 107.

Internet bankacilifi web sitesi iizerinde Pikkarainen vd. (2004)
tarafindan yapilan arastirmada algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim
kolayliginin; Gerrard vd. (2006) tarafindan yapilan arastirmada risk algisinin;
Maenpaa vd. (2006) tarafindan yapilan arastirmada kolaylik, giivenlik, yardim
ozellikleri, kisisel finans, yatirimin; Giilmez ve Kitap¢i (2006) tarafindan yapilan
aragtirmada Web sitesi goriiniimii/hizi, hizmet, sorun ¢6ziimii, giivenlik, rahat
kullaniminin; Kasheir vd. (2009) tarafindan yapilan arastirmada web sitesinin
kullanim kolaylig1 algisinin; Elia (2009) tarafindan yapilan arastirmada etkili
web sitesinin (dizayn/bilgi igerigi); Bayrakdaroglu (2012) tarafindan yapilan
aragtirmada giivenlik, gizlilik, gliven, yenilik¢i olma, kullanim kolaylig1, internet
baglant1 kalitesinin; Ozer vd. (2012) tarafindan yapilan aragtirmada hizmet
kalitesi, hizmet ¢esitliliginin; Shanmugam vd. (2014) tarafindan yapilan
arastirmada giivenlik, sistemin dogru ¢alismasi, kullanici dostlugu, baglant1 hizi,
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site  kullanighiligmin ve Al-Qeisi ve Hegazy (2015) tarafindan yapilan
arastirmada performans beklentisi, gayret beklentisi ve sosyal etkilesim
beklentisinin tiikketici motivasyonu tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Literatiirde, internet bankaciligi motivasyon unsurlari daha ¢ok somut
fayda ve sistem oOzellikleri dayali hedonik (soyut) unsurlari da kismen icine
alacak caligmalar mevcuttur. Bu ¢alismada ise, sadece hedonik unsurlara dayal:
bir siirec takip edilmistir.

Tiiketicileri satin almaya motive eden hedonik giidiiler, tiiketicinin
iirlinlerden haz almasini saglayan unsurlardir ve duyularin tatmini, korunma,
dinlenme, iyi vakit ge¢irme, basarili olma, merak ve yeni deneyimler kazanma,
kullanim kolaylig1, uzun sureli kullanma, ekonomiklik, saglikli olma, begenilme,
prestij kazanma, modaya uyma, farkli olma, bagkalarin1 mutlu etme ve yeni
bilgiler edinmeyi kapsar (Soysal, 1999: 105). Tauber’e (1972: 47-48) gore,
tiiketicileri satin almaya yonelten hedonik nedenler iki grup altinda incelenir.
Bunlar, kisisel nedenler ve sosyal nedenlerdir. Birinci grupta rol oynama,
oyalanma, kisisel zevk, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler ve duyusal
uyarimlar ve ikinci grupta ise sosyal deneyimler, bagkalariyla iletisim kurma,
arkadas grubu faaliyetleri, statii ve otorite, pazarlik hazzi yer almaktadir. Arnold
ve Reynolds (2003: 77-95) ise hedonik tiiketimi su sekilde siniflamaktadir:

e Sosyal Amacgl Tiiketim: Tiiketiciler arkadaslarla ve aileyle yapilan
aligveristen keyif alma, aligveris yaparken sosyallesme, alisveris sirasinda baska
insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme gibi nedenlerle aligveris
yapmaktadirlar.

e Macera Arayist Amacl Tiiketim: Bu tiir tiiketimde macera yasama ve
bagka bir diinyada olma hissi s6z konusudur. Tiiketiciler, aligveris merkezlerine
ya da magazalara gittiklerinde, kendilerinden gectiklerini ve kendilerini bir
akintiya kapilmig gibi bagka bir diinyada gibi hissettiklerini ifade etmektedirler.
Akintiya kapilmak, yasanan aligveris deneyiminin optimal seviyeye ulagmasi
anlamina gelmektedir.

e Rahatlama Amaglh Tiiketim: Bu istekler, stresten kagma, olumsuz bir
ruh halinden kurtulmak igin aligveris yapma ve tiiketerek kendini tedavi etme
ifadeleri ile anlatilabilir.

e Fikir Edinmek Amacgh Tiiketim: Aligverisin yeni trend ve modalar
takip etmek, yeni iirlin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilmasini ifade
etmektedir. Bu durumda belirli bir satin alma ihtiyaci veya karar1 yoktur ancak
bilgi toplama, fikir edinme istegi vardir.

e Baskalar1 igin Tiiketim: Tiiketicilerin baska bir kisi i¢in alisveris
yaparken yasadiklar1 keyfi icermektedir. Sevilen veya deger verilen bir insan
icin en uygun hediyeyi bulmak biiyiik bir haz saglayabilmektedir.

e Deger Amagh Tiiketim: Baz tiiketiciler alisverisi kazanilacak bir oyun
gibi gormektedirler. Ucuzluk donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek ve
kelepir mallar1 bulmak bu insanlara biiyiik bir haz saglamaktadir. Bu haz, iki
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yonli olabilmektedir. Bunlardan ilki, kiginin en iyi triinii en uygun fiyatla
almasi nedeniyle kendisini akill bir tiiketici olarak gérmesinin sagladigi hazdir.
Diger yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar.

B. E-TATMIN

Tatmin tiiketicinin ihtiyag, arzu veya amagclarini yerine getiren ya da
bunlar1 asan tiiketimlerinin degerlendirilmesi ve bu islemin memnun edici
olmasidir (Oliver, 1997: 34). Goetsch ve Davis (2003) gore tatmin, V (value—
deger): R (result—sonug¢)-E (expectations—beklentiler) formiiline gore
olugmaktadir. Formiile gore beklentilerin {izerinde gerceklesecek sonug, tatmini
saglayacaktir. Sonuglarin beklentilerden diisik kalmasi durumunda ise,
tatminsizlik s6z konusu olacaktir. Bagka bir anlatimla tatminin 6ziinde miisteri
beklentileri ve bu beklentileri karsilama diizeyi vardir.

Tiiketicilerin elektronik ortamda aligverisleri ile ilgili tatmin diizeyleri, e-
tatmin (elektronik tatmin) olarak tanimlanmaktadir. E-tatmin, tiiketicinin
tilketimin sonuglar ile beklentilerini karsilastirmasi sonucunda ortaya ¢ikan
toplam tatmin diizeyi olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda e-tatmin, miisterinin
gecmisteki satin alma deneyimlerine karsilik elektronik ortamda yaptigi satin
almadan duydugu toplam memnuniyeti ifade eder (Pham vd, 2013: 8). Afsar vd.
(2013: 548) e-tatminin miisterilerin  internet deneyimleri ile ilgili
degerlendirmelerini igerdigini, bu degerlendirmelerde geleneksel pazarlardaki
hizmet sunumu deneyimleri ile elektronik ortamdaki deneyimlerini
karsilagtirdiklarini ifade etmektedir.

C. E-BAGLILIK

E-baglilik, miisterinin elektronik ticarete yonelik kullanma arzusudur ve
e-bagliligin sonucu, satin alma davramiginin tekrarlanmasidir. E-bagliligin,
geleneksel pazarlardaki bagliliktan belirgin farkliligi vardir. Cunki, internet
kullanicilar tek bir tiklama ile web sitelerine ulasabilmektedirler. Miisterilerin e-
bagliligi, elektronik ticarette basarili olmanin temel belirleyicilerindendir (Afsar
vd., 2013: 548).

Internet ortaminda marka baghiligi konusu, elektronik baghlik (e-
baglilik) denilen bir konsepte dogru genislemistir. Temel olarak her iki kavramin
arkasindaki teorik yapi aynidir. Ancak e-baglilik internetin yapist geregi olarak
kendine has ozellikler tasimaktadir. Marka bagliligi, iiriin odakli ve pazar
tarafindan kontrol edilirken, e-baglilik dagitim odakli, miisteri kontroliinde ve
teknoloji ile kolaylastirilmis durumdadir (Pham vd., 2013: 7).

E-baglihigin saglanmasi, isletmeleri diger isletmelerden farklilastrmakta ve
miigterileri elde tutma ihtimalini artrmakta, yeni miisteri bulma maliyetlerini
diisirmekte ve uzun dénemli karli iglemlere imkan vermektedir (Ghane vd., 2011: 5).

I1. ARASTIRMANIN AMACI, HIPOTEZLERI VE ARASTIRMA
MODELI

Bu aragtirmada internet bankaciligi kullanimini motive eden hedonik
unsurlar: saptamak, bu unsurlarin e-tatmin ve e-bagliliga etkisini belirlemek ve
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e-tatminin e-bagliliga etkisini acgiklamak amacglanmaktadir. Bu amaglarla
gelistirilen model Sekil 2’de gosterilmistir. Model kapsaminda, test edilecek
hipotezler agsagida sunulmustur:

H1: Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlarinin tiiketicilerin e-
tatmini tizerinde anlaml ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hia: Macera arayiginin tiiketicilerin e-tatmini tizerinde anlamli ve pozitif
yonde etkisi vardir.

Hip: Maddi deger arayiginin tiiketicilerin e-tatmini {izerinde anlamli ve
pozitif etkisi vardir.

Hi.: Bagkalarina yardim arayisimin tiiketicilerin e-tatmini iizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hi4: Yenilik arayisimin tiiketicilerin e-tatmini iizerinde anlamli ve pozitif
yonde etkisi vardir.

Hie: Sosyallesme arayiginin tiiketicilerin e-tatmini lizerinde anlamli ve
pozitif etkisi vardir.

H2: Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlarinin, tiiketicilerin e-
baglilig1 lizerinde anlaml1 ve pozitif yonde etkisi vardir.

H,: Macera arayisinin tiiketicilerin e-baghligi iizerinde anlamlhi ve
pozitif yonde etkisi vardir.

Hap: Maddi deger arayisinin tiiketicilerin e-baglilig1 iizerinde anlamli ve
pozitif yonde etkisi vardir.

H,.: Bagkalarma yardim arayiginin tiiketicilerin e-baglihgi tizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkisi vardir.

H,g: Yenilik arayiginin tiiketicilerin e-bagliligi iizerinde anlamli ve
pozitif yonde etkisi vardir.

Hae: Sosyallesme arayisinin tiiketicilerin e-bagliligi izerinde anlamh ve
pozitif yonde etkisi vardir.

H3: E-tatminin e- baglilik {izerinde anlamli etkisi vardir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

Hedonik motivasyon unsurlari: e-tatmin
e Macera
o Maddi deger
e Baskalarina yardim
o Yenilik -
e Sosyallesme e-baglilik
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111. ARASTIRMA YONTEMI
A. VERI TOPLAMA YONTEMIi

Aragtirmanin teorik ve uygulama olmak tizere iki boliimii vardir. Teorik
bolim, literatiir taramasi yapilarak olusturulmustur. Uygulama bolimii i¢in
anket hazirlanmistir. Anket 4 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, hedonik
duygular iceren motivasyon unsurlarinin tespit edilmeye calisildigi 24 ifade
vardir. ikinci béliimde e-tatmini, iigiincii boliimde e-bagliligi, dlgmek amach
4’er ifade yer almaktadir. Ifadeler, besli Likert olcegine (1: kesinlikle
katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: katiliyorum, 5: Kkesinlikle
katiliyorum) gore hazirlanmistir. Dordiincii boliim ise, demografik o6zelliklere
iliskin bilgilerin istendigi ¢oktan se¢meli ve iki segenekli sorulardan
olusmaktadir. Hedonik duygular iceren motivasyon unsurlariin tespiti amaciyla,
Arnold ve Reynolds’in (2003) calismasi temel alinmistir. Ankette yer alan e-
tatmin ve e-baglilik ile ilgili ifadeler, literatiirde yer alan ve ¢alisma ile benzerlik
tasiyan kaynaklardan (Tabaei vd., 2011; Eid, 2011; Kumar, Ramachandran,
2015; Afsar vd., 201; Suleiman vd., 2012; Rai, Srivastava, 2012) yararlanilarak
hazirlanmustir.

Hazirlanan anket, kiigiik bir miisteri grubu iizerinde uygulanmustir. On
test islemi neticesinde, katilimcilarin goriisleri ve onerileri dikkate alinarak anket
formunda bazi degisiklikler yapilmig ve anket formu uygulanacak hale
getirilmistir. Ankette yer alan Likert olgekli sorulara giivenilirlik analizi
uygulanmig ve analiz sonucu Alfa giivenilirlik katsayis1i (Cronbach’s Alpha),
0,963 cikmistir. Alfa katsayisinin %81-%100 araliginda ¢ikmasi, arastirmanin
¢ok gilivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2013: 205).

B. ORNEKLEME YONTEMIi

Aragtirmanin evreni, Nevsehir il merkezinde internet bankaciligt
kullanan bireysel tiiketiciler olarak belirlenmistir. Nevsehir merkezde internet
bankaciligi kullanan kigilerin listelerine banka ve miisteri sirr1 kapsaminda
olmasi nedeniyle ulasilamamasindan dolay1 kolayda ornekleme yontemi
benimsenmistir.

Calismanin uygulanmasinda internet bankaciligi kullanan 500 bireysel
banka miisterisine ulasmak hedeflenmistir. Katilimcilarin  demografik
oOzelliklerinin belirli bir noktada toplanmamas1 ve farkli bankalar1 kullanan
kisilere ulasilabilmesi amaciyla anket, degisik kurum calisanlar1 ve 6grencilerle
paylasilmis ve 360 ankette geri doniis saglanmistir. Bu anketlerden 36 tanesinin
analize uygun olmadig1 goriilmiis ve degerlendirme dis1 birakilmistir. Orneklem
dagilimi Tablo 1’de goriildigii gibidir. Tabloya gore, katilimcilarin 194’1 erkek
(%59,9) ve 130’u kadin (%40,1);14 ‘i (%4,3) 20 yas ve altinda, 172’si (%53,1)
21-30 yas arasinda, 97’si (%29,9) 31-40 yas arasinda, 41’1 (%12,7) 41 yas ve
tizerinde; katilimcilarin 56’smin (%17,3) lise ve dncesi egitim mezunu, 53’iiniin
(%16,4) onlisans mezunu, 77’sinin (%23,8) lniversite O6grencisi ve 138’inin
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(%42,6) tniversite mezunu;107’si (%33) 0-1.500 TL arasinda, 103’1 (%31,8)
1.501-3.000 TL arasinda, 89’u (%27,5) 3.001-4.000 TL arasinda ve 25’1 (%7,7)
4.501 TL {tzerinde aylik gelir elde etmektedir. Ayrica, katilimcilarin 172’si
(%53,1) evli, 152°si (%46,9) bekardir. Internet bankaciligini kullanma siireleri
incelendiginde katilimcilarin 90’ min (%27,8) 1 yildan az, 112’sinin (%34,6) 1
yildan 3 yila kadar siiredir, 59’unun (%18,2) 3 yildan 5 yila kadar siiredir ve
63’iniin (%19,4) 5 yildan daha uzun siiredir internet bankaciligi kullandigi
goriilmektedir. Katilimeilari 86’s1 (%26,5) her giin, 116’s1 (%35,8) haftada bir
kez, 55’1 (%17) iki haftada bir, 43’1 (%13,3) ayda bir ve 24l (%7,4)’1 bir
aydan fazla siirede internet bankaciligi kullanmaktadirlar. Internet bankaciligt
kullanilan banka tercihlerin incelendiginde katilimcilarin 167’sinin (%51,5)
kamu bankalarini, 157’sinin (%48,5) 6zel bankalar1 tercih ettikleri gorilmiistiir.
Kisaca erkekler, 21-30 yas grubu, iiniversite mezunu katilimcilar sistemi daha
fazla kullanmaktadirlar.

Tablo 1: Katilimcilarin Ozellikleri

Cinsiyet n % __| internet Bankacih@ Kullanma n %
Erkek 194 | 59,9 | Siiresi
Kadin 130 | 40,1 1 yildan az 90 27,8
Yas n % 1 yildan 3 yila kadar 112 | 34,6
20 yas alt1 14 4,3 3 yildan 5 yila kadar 59 18,2
21 - 30 yas 172 | 53,1 5 yil lizeri 63 19,4
31 - 40 yas 97 | 299 | internet Bankacii@ Kullanma n %
41 yas tizeri 41 12,7 | Sikhg
Egitim n % Her giin 86 | 26,5
Lise ve 6ncesi 56 | 17,3 Haftada bir 116 | 358
Onlisans mezunu 53 16,4 iki haftada bir 55 17
Universite Ogrencisi 77 | 23,8 Ayda bir 43 | 13,3
Universite Mezunu 138 | 42,6 Bir aydan fazla 24 7.4
Gelir Diizeyi n % | internet Bankacihig1 Kullanilan n %
0-1500TL 107 33 | Banka
1.500 - 3.000 TL 103 | 31,8 Kamu Bankasi 167 | 51,5
3.001 - 4500 TL 89 | 27,5 | Ozel Banka 157 | 485
4.501 TL tizeri 25 7,7
Medeni Hal n %
Evli 172 | 53,1
Bekar 152 | 46,9
C. ANALIZ YONTEMI

Calismada hipotezlerin test edilmesi amaciyla hedonik duygular igeren
motivasyon unsurlari, e-tatmin ve e-baglilik ile ilgili ifadelere faktoér analizi
uygulanmistir. Faktorler arasi iligkiler, korelasyon analizi ile saptanmistir. Daha
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sonra hedonik motivasyon unsurlarinin e-tatmin, e-bagliliga etkisini ve e-
tatminin e-bagliliga etkisini tespit etmek amaciyla, ¢oklu ve asamali regresyon
analizi yapilmistir. Demografik Ozelliklerin  tespiti i¢in  tanimlayict
istatistiklerden yararlanilmistir. Veri analizinde SPSS hazir paket programi
kullanilmgtir.

IV. BULGULAR

A. FAKTOR ANALIiZLERi VE DEGISKENLER ARASI
KORELASYON ANALIZI

1. Hedonik Duygular1 iceren Motivasyon Unsurlari

Saha calismasi ile elde edilen veri degerlerinin tutarli olup olmadig: ve
orneklemin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi ile belirlenmektedir. KMO, sifir ve bir arasinda deger bulmaktadir.
Degerinin yiiksek olmasi, Olgekteki her bir degiskenin, diger degiskenler
tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. Degerlerin
sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda, korelasyon dagiliminda, bir
dagimiklik oldugu i¢in bu degerlere dayali olarak yorum yapilamaz. Kaiser-
Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0,50’den diisiik olmasi1 halinde faktor
analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk vd., 2012:207). KMO
ol¢iitt, 0,9 ile 1 arasinda oldugunda veri setinin mitkemmel, 0,8 ile 0,89 arasinda
oldugunda ¢ok iyi, 0,7 ile 0,79 arasinda oldugunda iyi, 0,6 ile 0,69 arasinda
oldugunda orta, 0,5 ile 0,59 arasinda oldugunda zayif olduguna isaret etmektedir
(Aydin, 2007:4). Faktor analizinin anlamli olabilmesi i¢in yapilan analizlerden
bir digeri, Barlett kiiresellik testidir. Barlett testi, degiskenler arasindaki
korelasyonu gostermektedir. Bartlett testinde hesaplanan anlamlilik diizeyi, test
Oncesi saptanan anlamlilik diizeyinden biiyiik ¢ikarsa faktor analizi
uygulanamaz.

Ankette hedonik motivasyon unsurlarini tespite yonelik 24 ifade
kullanilmigtir. Faktor yiikleri diisiik olan 23 ve 36. sorular elenmis, kalan 22 soru
iizerinden analiz yapilmistir. Tablo 2°de goriildiigii gibi Bartlett kiiresellik
testinde degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski
(p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem &l¢iim yeterliliginde ise, bu
oran 0,924 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.
Literatiirde, analize dahil degiskenlerle ilgili toplam varyansin 2/3'Q kadar
miktarinin ilk olarak kapsandigi faktdr sayisi, onemli faktdr sayisi olarak
degerlendirilmektedir (Biiytikoztiirk, 2002:479). Bryman ve Duncan’a gore ise
(1997:283), elde edilen agiklama oranmnin % 60'!n {izerinde olmasi
gerekmektedir. Analiz sonucu, toplam varyansi agiklama orani %80.8 olan
hedonik motivasyon unsurlari, bes faktdre ayrilmustir.  Faktor isimleri
belirlenirken her bir faktoriin bilesenleri ve benzer calismalarda kullanilan
isimler dikkate alinmistir (Arnold, Reynolds, 2003; Al-Qeisi, Hegazy, 2015).



internet Bankaciliginda Hedonik Motivasyon Unsurlari, E-Tatmin ve E-Baghlik Etkilegimi:

Nevsehir ili Ornegi 103

Tablo 2: Hedonik Duygular Iceren Motivasyon Unsurlar1 Faktdr Analizi

Faktor Ismi | Bilesen Fak. |F ort |0z C.
Y. Deg. | Alpha’s
Macera Internet bankacilig ilgi ¢ekicidir. 877 (24,88 | 3,03 |55,04 |,948
Arayis1 Internet bankaciligindan ¢ok zevk ,864
aliyorum.
Bu ortamda kendimi bagka bir diinyada ,831

hissediyorum.
Internet bankaciligim kullandigim zaman | ,772
kendimi mutlu hissediyorum.
Internet bankaciligimi kullanmak olduk¢a | .768
heyecanlidir.
Internet bankaciligint kullanmak kendimi | ,764
iyi hissetmemi saglar.

Sitede gezinmek ¢ok hosuma gider. ,655
Maddi Internet bankaciliginin masraf avantaji ,8563 17,09 | 3,78 |13,47 |,937
Deger benim i¢in dnemli husustur.
Arayisi Islemleri, diisiik masrafla/masrafsiz ,809

yapabildigim i¢in kullantyorum

Internet bankaciligim masraflar diisiik .765

oldugunda kullanirim.

Internet bankaciliginda alinan masraflar;, | ,72

subede alinan masraflar ile karsilagtiririm.

Baskalarma | Cevremdeki insanlarin iglemleri i¢in de ,780 |45,06 | 3,51 |[4,37 |,927
Yardim kullanmak isterim.

Arayis1 Internet bankaciligini kullanarak ,738
baskalarma yardimc1 olmak beni mutlu
eder.
Bagkalarina yardimci olmak igin de , 733
kullanirim.
Ailem ve arkadaglarimin iglemlerini ,702
yapmaktan memnun olurum.
Yenilik Internet bankacilig1 kullanmak beni 691 (12,68 | 3,26 |4,06 |,920
Arayisi rahatlatiyor.
Yeni uygulamalar gérmek i¢in kullanirim. | ,688
Internette yeni uygulamalar siklikla ,659
denerim.

Yeniliklerle tanismak beni ¢ok mutlu eder. | ,607

Sosyallesme | Deneyimlerimi arkadaslarimla paylasinm. |,762 | 11,65 | 3,45 |3,83 |,864

Arayisi Internet bankaciligi ile ilgili arkadaslarimla | ,739
bilgi aligverisinde bulunurum.
Internet bankacilig1 kullandigimdan ,640

cevremdeki kigilere bahsederim.

Kaiser Meyer Olkin érneklem 8lgiim yeterliligi degeri (KMO): 0,924;Bartlett kiiresellik testi x%:7256,
Sig (p):0,000; Cronbach’s Alfa:0,944; Toplam Varyansi agiklama %: 80,8

Analiz sonucunda tespit edilen bes faktor 6nem sirasi ile macera arayisi,
maddi deger arayisi, bagkalarima yardim arayisi, yenilik arayisi ve sosyallesme
arayisl olarak isimlendirilmistir. Macera arayisi faktorii yedi bilesenden, maddi
deger arayisi faktorii dort bilesenden, baskalarina yardim arayisi faktorii dort
bilesenden, yenilik arayis1 faktorii dort bilesenden ve sosyallesme arayisi faktori
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tic bilesenden olugmaktadir. Bilesenlerin aritmetik ortalamalarina bakildiginda
ise, internet bankacilig1 kullanan katilimcilarin macera arayisi (3,03) ve yenilik
arayis1 (3,26) ile ilgili ifadelerde kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin
sirast ile maddi deger arayisi (3,78), baskalarma yardim arayisi (3,51) ve
sosyallesme arayisi (3,45) ile ilgili ifadelere katildiklar1 s6ylenebilir.

2. E-tatmin ve E-baghhik Faktorleri

Tatmin ve baghlik ile ilgili faktér analizi sonuglart Tablo 3 ve 4 te
gosterildigi gibidir. Analiz sonucu, degiskenlerin faktor analizi yapmak igin
uygun oldugu bulgusuna ulasilmistir (e-tatmin: KMO degeri 0,85; p<0,05;
toplam varyansi agiklama orani: %83 ve e-baglilik KMO 0,803; p<0,05; toplam
varyansi agiklama orani: %77).

Tablo 3: E-Tatmin Faktor Analizi

Faktor Faktor

ismi Bilesen Yiikii Ozdeg.| F |Ort.

Internet bankacilig sitesi ile ilgili tiim deneyimimi
degerlendirince aldigim hizmetten yeterince tatmin ,937
oldugumu sdyleyebilirim.

Internet bankacilig1 sitesinden aldigim hizmetten

ok memnunum 935
E-Tatmin [ — - 3,330 (83,24 3,81
Internet bankaciligi sitesini tercih ederek ¢ok
N NS ,909
dogru bir karar verdigimi diigiiniiyorum.
Internet bankacilig1 islemleri igin bu bankay1
tercih etmenin ¢ok dogru bir karar oldugunu ,866

diisiiniiyorum.

KMO: 0,853; Barlett:1116,821; Sig (p):0,000; Cronbach’s Alfa: 0,982; Varyans agiklama %:83,2

Tablo 4: E-Baglilik Faktor Analizi

Faktor ismi Bilesen Faktor F | Ozdeg. | Ort.
Yiikii
Internet bankacilig1 sitesini gelecekte de
St ,913
kullanmaya devam edecegimi diigiiniiyorum.
Bu web sitesini baska kisilere de 6neririm. ,899 3,066
E-Baglilik - — - 76,65 | ' 3,88
Internet bankaciligi sitesini diizenli olarak
,898
kullantyorum.
Bu web sitesinin en iyi internet bankaciligt Web 786
sitesi oldugunu diisliniiyorum. '

KMO: 0,803; Barlett: 867,076; Sig (p):0,000; Cronbach’s Alfa:0,892;Varyans A¢iklama %: 76,6

Tablolarda yer alan veriler, degiskenlerin tek faktdrden olustugunu ve
katilimcilarin internet bankaciligina yonelik tatmin ve baglilikla ilgi ifadelere
katildiklarin1  gostermektedir (e-tatmin ortalama 3,81 ve e-baglilik ortalama
3,88).
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3. Degiskenler Arasi1 Korelasyon Analizi

Analizlerde tespit edilen faktorler arasinda anlamli bir iliski olup
olmadig1r ve iliski varsa yoOniinii tespit etmek amaciyla korelasyon analizi
uygulanmigtir. Tablo 5’te p<0,016nem seviyesinde, macera arayist ile maddi
deger arayisi (r: 0,448) bagkalarina yardim arayisi (r:0,504), yenilik arayisi
(r:0,751) ve sosyallesme arayisi (r: 0,535), tatmin (r: 0,234) ve baglilik (r: 0,329)
arasinda pozitif ve anlaml iliski oldugu goriilmektedir. Veriler, maddi deger
arayigi ile bagkalarina yardim arayisi (r: 0,744) yenilik arayis1 (r: 0,598) ve
sosyallesme arayisi (r: 0,674), tatmin (r:0,591) baglilik (r:0,572) arasinda pozitif
ve anlamli iliski olduguna isaret etmektedir. Bagkalarina yardim arayist ile
yenilik arayis1 (r: 0,663), sosyallesme arayist (r: 0,707), tatmin (r: 0,509) ve
baghilik (r: 0,504) arasindaki iligski ve yenilik arayisi ile sosyallesme arayist (r:
0,614), tatmin (r: 0,368) ve baglilik (r: 0,452) arasindaki iliski pozitif ve anlamli
olarak tespit edilmistir. Sosyallesme ile tatmin (r: 0,531) ve baglilik (r: 0,626)
arasinda anlamli bir iligki saptanmigtir. Ayrica tatmin ve baglilik arasinda (r:
0,681) anlamli iliski vardir.

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler | Macera | Maddi | Baskalarina | Yenilik | Sosyallesme | Tatmin | Baghlik | Ort | Std.
deger yardim sapma
Macera 1 ,448** ,504** ,751** ,535** ,234** | 329** | 3,03 1,054
Maddi 1 [ T44%* ,598** ,674%* ,591** | 572** | 378 | 1,103
deger
Bagkalarina 1 ,663** 707> ,509** ,504** 3,51 | 1,108
yardim
Yenilik 1 ,614%** ,368** | 452** | 326 | 1,034
Sosyallesme 1 531** | ,626** |3,45| 1,017
Tatmin 1 ,681** 1381 ,917
Baglilik 1 3,88 | ,805

**Pearson korelasyon: 0,01 anlamlilik seviyesinde.

B. HIPOTEZ TESTLERI

1. Hedonik Duygular Iceren Motivasyon Unsurlarimn E-tatmine
Etkisi

Regresyon analizi varsayimlarindan biri ¢oklu bagintt sorunun
olmamasidir. Coklu baginti sorunun olup olmadigimi belirlemenin bir yolu
varyans sisme faktorii (VIF) degerlerine bakmaktir. VIF degerinin 10’dan diisiik
degerli olmasi istenir. VIF degerine bakildiginda ¢oklu bagmti sorunu olmadigi
goriilmiistiir. Ikinci yolu ise, bagimsiz degiskenlere ait B (regresyon)
katsayilara karsilik gelen 6nem diizeyi degerlerinin anlamliliklarimin kontrol
edilmesidir. Tablo 6’da goriildigii gibi, regresyon modelinde F: 40,780 ve
anlamlilik diizeyi p: 0,00<0,05 oldugu i¢in model anlamli bulundugu halde 3
katsayilarma karsilik gelen p 6nem diizeyi degerlerine bakildiginda macera
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arayis1 degiskenine ait katsayinin anlamli olmadigi goriilmiistiir. Bu durum
modelde bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu bagintt oldugunun bir
gostergesidir. Bu asamada asamali regresyon analizi uygulanarak bagimsiz
degiskenler ile bagimli degisken arasinda yeni bir regresyon modeli kurulmaya
caligilacaktir. Asamali regresyon analizi, ¢oklu baginti sorununa neden olan
degisken veya degiskenlerin modelden c¢ikarilarak regresyon modelinin yeniden
olusturmasini saglayan bir yontemdir.

Asamali regresyon yonteminde bagimli degisken ile en yiiksek iligkili
olan bagimsiz degisken oOncelikli olarak modele alinir, daha sonra modele
bagimli degisken ile ikinci sirada yiiksek iligkili degisken modele alinarak
regresyon modeli yeniden olusturulur ve g¢oklu baginti sorunu olmamasi da
saglanacak sekilde modele alinacak degiskenler belirlenir. Tablo 7°de goriildiigi
gibi asamali regresyon analizi sonucunda, iki regresyon modeli olugmustur.
Birinci adimda tatmin ile en yiiksek iliskili degiskenin olan maddi deger arayist
degiskeninin yer aldig1 model 1 kurulmustur. Ikinci asamada ise maddi deger ve
sosyallesme arayisint kapsayan model 2 kurulmustur. Bu aragtirmada nihai
regresyon modeli model 2 sonuglaridir. Tablo 7’de, model 2 sonuglarindan
bagimsiz degiskenler modelde toplam varyansin %62’sini agikladig
sOylenebilir. Durbin Watson degeri 1,832 olup asamali regresyon analizinde
otokorelasyon olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 8’e gore, model 2 i¢in hem VIF hem de kismi t degerlerinin 6nem
diizeylerine (p<0,05) bakildiginda c¢oklu bagmti sorunun giderilmis oldugu
sOylenebilir. Model 2 sonuglarina gore F: 99,151 ve 6nem diizeyi p:0,00< 0,05
oldugu i¢in kurulan regresyon modelinin gegerli oldugu soylenebilir. Bununla
birlikte, modelde yer alan degiskenlerin kismi t degerlerine bakildiginda
bagimsiz degiskenlerin istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir
(p<a:0,05). Regresyon katsayilarina (B) gore, modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin tatmin iizerindeki goreli dnemleri sirasiyla maddi deger arayis1 (B:
0,355) ve sosyallesme (B: 0,219). Tablo 8’den hareketle regresyon denklemi
asagidaki gibi elde edilir:

Y (e-tatmin): (1,797+ (0,355)x, ™" 57, (0,219) x> ™

Tablo 6: Hedonik Duygular Igeren Motivasyon Unsurlarmin E-Tatmine EtKisi

Model 1 B t sig Durbin Watson
Macera Arayisi 0,044 ,999 0,319

Maddi Deger Arayisi 0,462 10,547 0,000

Bagkalarina Yardim Arayisi 0,269 6,144 0,000 1,677
Yenilik Arayisi 0,088 2,006 0,046

Sosyallesme Arayisi 0,309 7,064 0,000

Sabit:0,086; F: 40,780 ; R% 0,391 Diizeltilmis R2: 0,381; p<0,05
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Tablo 7: Asamali Regresyon Modeli Ozeti
2 Diizeltilmis Tahminin Standart Durbin-
Model R R R? Hatasi Watson
1 0,591 | 0,350 0,348 0,7411 1,832
2 0,618 | 0,382 0,378 0,7236
Tablo 8: Asamali Regresyon Analizi Sonuglari
Standardize Standardize
Model edilmemis edilmig
katsayilar katsayilar
Standart Tolerans
§ Hata Beta t p Degeri | VIF
Sabit 1,971 0,145 13,563 | 0,00
Model M%ddl 0,492 0,037 0,591 13,155 | 0,00 1,000 | 1,000
1 deger
Bagimli degisken: Tatmin F: 173,063 p: 0,00
Sabit 1,701 | 0,157 10,863 | 0,00
Model Maddi
2 deger 0,355 | 0,049 0,427 7,194 | 0,00 | 0,546 | 1,832
Sosyallesme | 0,219 | 0,054 0,243 4,095 | 0,00 | 0,546 | 1,832
Bagimli degisken: Tatmin F: 99,151 p: 0,00

2. Hedonik Duygular iceren Motivasyon Unsurlarimin E-baghhga

Etkisi

Tablo 9°da yer alan veriler, hedonik motivasyon unsurlarinin dagildig:
bes faktoriin degisik katsayilarla e-baglhigi anlamli diizeyde agikladigim
gostermektedir (R?:0,437; p<0,05).

Tablo 9: Hedonik Duygular Igeren Motivasyon Unsurlarimin E-Bagliliga Etkisi

Model 2 B t sig Durbin Watson
Macera Arayisi 0,110 2,611 0,009

Maddi Deger Arayisi 0,414 9,827 0,000

Baskalarina Yardim Arayist 0,223 5,302 0,000 1,846
Yenilik Arayisi 0,174 4,137 0,000

Sosyallesme Arayisi 0,417 9,900 0,000

Sabit: 0,083 ; F: 49,323; R 0,437 ;

Diizeltilmis R2:0,428; p<0,05

Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlariin dagildigi bes faktor,
bagliligi aciklamaktadir. Agiklama diizeyine gore sirasiyla sosyallesme arayisi
(B: 0,417; p<0,05), maddi deger arayist (B: 0,414; p<0,05), baskalarina yardim
arayist (B: 0,223; p<0,05), yenilik arayis1 (B: 0,174; p<0,05) ve macera arayist
(B: 0,110; p<0,05) faktorleri bagliligi agiklamaktadir. Diger bir ifade ile
sosyallesme ve maddi deger arayisi, hedonik anlamda internet bankaciliginda
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onem tagimakta ve e-baglihg onemli diizeyde aciklamaktadir. Istatistiki olarak
yapt su sekilde formiile edilebilir:

Y (e-baghlik): (0,083)+ (0,417) 5 *™>*"*™ + (0,414) 5™ ¥ + (0,223)x5™
Yardim + (0’174) X4yen|||k+ (0’110) XSmacera

3. E-tatminin E-baghhga Etkisi

E-tatmin ile e-baglilik arasindaki etkilesimin 6lgiilmesi igin, regresyon
analizi yapilmistir. Tablo 10’da e-tatminin e-bagliligi %46,4 oraninda agikladigi
goriilmektedir (R2:0,464; B:0,598; p<0,05). B degerine bakildiginda e-tatmin
baglhihigi, %59,8 diizeyinde etkiledigi sdylenebilir. Bu sonug, “e-tatminin e-
baglilik iizerinde anlamli etkisi vardir” seklinde kurulan {igiincii hipotezi
dogrulamaktadir. Istatistiki olarak bu yapi, su sekilde formiile edilebilir:

Y (e-baghilik ): (1,877)+ (0,598)x, tatmin.

Tablo 10: E-Tatminin E-Bagliliga Etkisi

Model 1 B t sig Durbin Watson

E-Tatmin 0,598 16,707 0,000 2,039

Sabit: 1,877; F: 279,116; R2: 0,464 ; Diizeltilmis R%: ,463; p<0,05

SONUCLAR ve ONERILER

internette bankacilik, miisterinin siirece katilimimi gerektiren ve fiziki
ortama gore miisterinin kontrol giicli yiiksek bir mecradir. Bu ortam iyi
yonetilmedigi taktirde, miisteri kayb1 olasiligi da yiiksek olacaktir. Dolayisiyla
bankalar, nimetlerinden faydalanabilmek i¢in sadece web ortaminda bulunmak
degil, misteri odakli pazarlama yaklagimini siteye tiimiiyle yansitmak ve
misterileri  internet ortammma motive edecek stratejiler  gelistirmek
durumundadirlar.

Internet bankaciliginda hedonik motivasyon unsurlari, e-tatmin ve e-
baglilik etkilesimini saptamak tizere yapilan bu ¢alismada baslica su bulgulara
ulasilmustir:

e Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlari, bes faktorden
olusmaktadir. Bu faktdrler sirasiyla macera arayisi, maddi deger arayisi,
bagkalarina yardim arayisi, yenilik arayisi ve sosyallesme arayisi oldugu
goriilmistiir. Ayrica, e-tatminin ve e-bagliligin tek faktorlii ve dorder bilesenli
olduklari1 sonucuna ulagilmustir.

e Hedonik duygular igeren motivasyon unsurlari, e-tatmini %38 ve e-
baglilig1 %44 diizeyinde agiklamaktadir. Hedonik motivasyon faktorleri arasinda
e-tatminde maddi deger arayis1 ve sosyallesme, e-baglilikta sosyallesme arayisi
ve maddi deger arayist en Onemli agiklayicilardir. Diger taraftan e-tatmine
anlamli etkisi olmayan macera arayisi, yenilik ve baskalarina yardim arayisinin
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e-bagliliga olumlu etkisi gériilmektedir. Bu baglamda Hyy,, Hie Ve H; hipotezleri
kabul edilmistir.

e E-tatmin, e-baghlik iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Baska bir
anlatimla, giivenlik gibi somut motivasyon unsurlart soyut unsurlarla
desteklenerek e-tatminin saglanmasi e- bagliligi 6nemli diizeyde arttiracaktir. Bu
sonug, benzer galismalardan elde edilen bulgular ile (Ghane vd., 2011; Lii,
2009) paralellik gostermektedir.

Bu bulgular kapsaminda isletmelerin su konulara 6zel 6nem vermeleri
gerekmektedir:

e Internet pazarlama calismalarinin pazarlama disiplini icerisinde ve
misteri odakli anlayis cergevesinde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Caligmalarin
teknoloji, yazilim egitimi almug kisiler tarafindan degil —bu nitelikte kisilere
stire¢ igerisinde kesinlikle ihtiyag vardir- pazarlama egitimi almis kisiler
tarafindan yonetilmesi gerekmektedir. Kisaca bankalar, degisen tiiketici
beklentilerini kavramali ve internet ortaminda faaliyetlerini buna gore
sekillendirmelidirler. Ayrica bankalar, internet ortami1 ve geleneksel
pazarlamanin biitiinlesik kullanilmasi ile bagar1 sansini arttiracaklardir.

e Maddi deger acisindan tiiketiciler, tcretsiz havale/eft islemleri,
O0demelerde diisiik islem maliyetleri, giincel diisiik faizli kredi olanaklari, uygun
ve getirisi ylksek yatirim secenekleri, cesitli ddemelerde en uygun vade
olanaklari, kurum 6demelerinde diisiikk masraf gibi arayislar i¢inde olabilirler.
Pratikte bazi bankalar, internet bankaciligina her giriste tiiketiciye, cekilise
katilma, gesitli magazalar i¢in indirim kuponu verme veya bonus verme gibi
stratejilerle de tiiketicileri motive etmeye ¢alismaktadirlar. Bu kapsamda
bankalar, subede islem yapan ve bu islem i¢in masraf 6demek durumunda kalan
tilkketicileri, ayn1 iglemi internet bankaciligimi kullanarak yapsalardi belli bir
miktarda masraf indirimden faydalanacaklar1 ve subeyi tercih ederek bu firsati
kagirdiklar1 yoniinde uyarilmalhidirlar.

e Tliimiiyle banka web sitesinden beklentilerini karsilayan miisteriler,
olumlu deneyimlerini ve web sitesi 6zelliklerini agizdan agiza iletisim yoluyla
sosyal cevreleri ile paylasacaklardir. Tiiketicilerin sosyallesme arayislarinin
kargilik bulmasi icin, sosyal medya iizerinde deneyimlerini paylasacaklari
sistemler gelistirilmeli ve bu sistemlerin kullanimi tutundurma faaliyetleri ile
tesvik edilmelidir.

e Internet bankaciligi kullanan tiiketicilerin baskalarina yardim etme
imkant bulmalari, e-tatmini artirmaktadir. Bu amagla tiiketicilerin internet
bankaciligi  kullanarak tg¢ilincii  kisilerin  islemlerini  de yapabilmeleri
desteklenmeli, ozellikle maddi deger arayisinin e-tatmine etkisini artiracak
sekilde iiciincii kisiler icin yapilacak islemlerin maliyetlerinde ekstra indirimler
uygulanacagi teklif edilmelidir.
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e Macera arayigsi kapsaminda bankalar web ortaminda ilgi c¢ekici,
kullanimi1 zevkli, kullanicty1r mutlu eden, kullanicinin kendisini baska bir
diinyada hissetmesini saglayacak, heyecan verici, dzgiiveni arttirict ve hos bir
gezinme deneyimi sunan hizmet vermelidirler.

o Tiiketicilerin, e-tatminini artiracak yenilik arayisina cevap olarak site
giivenlik  6zelliklerinden, hizmet icerigine kadar her asamada siirekli
giincellenmeli, her giincellemeden tiiketiciler bilgilendirilmeli ve yeniliklerin
kullanim tesvik edilmelidir. Kisisellestirilmis bilgi ve uygulamalar ile miisteride
ilgi uyandirilabilmelidir. Ornegin BES islemlerini banka web sitesine yansitmak
ve yeni yatirim olanaklari, yeni kredi olanaklari, yeni ve avantajl hesap tiirleri
vb.

Aragtirma, oOrneklem ve Olgek olmak Ttizere iki kisit altinda
gerceklesmistir. Calisma belli bir zamanda ve tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemi ile belirlenmis bir Ornekten elde edilen veriler dogrultusunda
sekillendirilmis ve veriler, yalnizca Nevsehir’de yapilan saha calismasi ile
toplanmigtir. Bulgularin yorumlanmasinda, bu smirlama dikkate alinmalidir.
Olgek acisindan ise, internet bankacilifinda sadece hedonik motivasyon
unsurlarint ele alan bir ankete ulasilmamustir. Bu konuda farkli sektorlerde,
uygulamali-teorik ¢alismalar ve genel olarak internet bankaciligina yonelik
motivasyon unsurlarini inceleyen ¢aligmalardan faydalanilmustir.
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