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OZET

Hizla gelismekte olan teknoloji ve bunun beraberinde getirdigi yenilikler her alanda oldugu
gibi ticaret alaninda da etkilerini yadsimnamaz bir sekilde “elektronik ticaret” kavramim ortaya
¢ikarmasi ile sonuclanmugtir. Elektronik ticaret konusunu inceleyen tezim ii¢ ana boliimden
olusmaktadir. Oncelikle elektronik ticaret kavramimn tanimi ve ilgili temel kavramlar
anlatildiktan sonra elektronik ticaretin siuflandirilmasi, is modelleri ve elektronik ticarette
karsilasilan engellere deginilmistir. Ikinci béliimde ise bankacilik sektériinde alternatif bir
kanal haline gelmis olan elektronik ticaretin bir uygulamasi olan Internet bankacilign kavramu
ele alinmugtir. Internet bankacilif {izerine yapilan galigmalar bir yazin taramasi ile incelendikten
sonra, Internet bankacilifi modelleri ve Internet bankacilifindan tiiketici ve bankalarin sayladig:
faydalar agiklanmistir. Ayrica Tiirkiye’de Internet bankacilifinin su anki durumu ikincil veriler
aracilityla incelenmigtir. Calismamn son béliimiinde bir anket aracilifiyla toplanan veriler
dogrultusunda, tiiketicilerin Internet bankacilifina yonelik tutum ve beklentileri, bu hizmeti
kullanim 6zellikleri ve buna bagl olarak tanimlanan miisteri gruplan sunulmustur.

TOXSEXOCRETIM KURULD
?ﬁ)xﬂmﬂwm menxrrd



ABSTRACT

As in every field, rapid technological developments and the innovations it brings forth
undeniably affect commerce that is resulted by the emergence of “electronic commerce”
concept. The thesis covers three sections examining the electronic commerce theme. First of all,
the definition of electronic commerce and related main concepts, business models, and barriers
faced in electronic commerce are discussed. Second section, on the other hand, discusses an
application of electronic commerce — Internet Banking- as an alternative distribution channel in
banking industry. After the literature review covering the studies on Internet Banking, models
of Internet Banking and its benefits for both customers and banks are emphasized. Furthermore,
the current situation of Internet Banking in Turkey is discussed by secondary data. The last
section covers the attitudes and expectations of Internet Banking customers, the usage
characteristics and accordingly defined customer segments in the light of the data gathered by a

questionnaire.



GIRIS

Uygarlik tarihinde, ¢alisma aglarinin (Networks) kesfedilmesi ve gelistirilmesi siireci byiik
bir yer kaplar. Bu siireg, antik kentlerde mal ve insan tazimak i¢in kullamlan dogal aglar olan
nehirlerden, insan yapim: demiryollar1 ve 19. yiizyildaki kitalararasi kanallardan, giinlim{iziin
telefon, telgraf ve kablosuz teknolojileri etrafinda birlesen modern haberlesme aglarina kadar
uzanmaktadir (Rappa, 2001).

Giintimtizde ise aglarin en bliylili olan ve bizlere birbirimizle, yasarken, &grenirken,

calisirken ve oyun oynarken smursiz diizeyde baglanti olanaf: saglayan Internet ile karst
karstyayiz.

“Internet is hayatim nasil degistirecek?” sorusuna Ford’un CEO’su Jack Nasser’mn verdigi

cevap soyledir:

“Miikemmel bir model doguyor... Ekonomiyi eski ve yeni diye ikiye aywranlar yanihiyorlar.
Sadece tek bir ekonomi var. Internet ise gelistirmeden tiretime, lojistikten dagitima, perakende
satigtan hizmetlere kadar her tlirlti stirece entegre olabilen inanilmaz bir teknoloji. Onun
sayesinde daha hizl1 hareket edebiliyor; daha iyi kararlar alabiliyor; miisterilerinizle daha etkin
iletisim kurabiliyor ve tlim bunlart diigilk bir maliyetle gergeklestirebiliyorsunuz. Internet,
miisterilerinize, kendi istedikleri araci alabilme imkanin: veriyor; bizim onlara satmak
istedigimizi degil... Internet, bir sirketin insan ve beyin sermayesini arttirtyor.”(Capital, 2001/4,
s5.8)

Elektronik haberlesme tissel bir biiylime gostermektedir. 1997 yilinda diinya c¢apmndaki
Internet kullanic1 sayist 100 milyon civarindayd. Internet trafigi her 100 giinde bir iki katina
cikmaktadir. 1,5 milyondan fazla web sitesi bulunmaktadir. McKinsey damigmalik sirketinin
tahminlerine gore 2002 yili sonunda elektronik ticaretin satig hacmi 327 milyon Amerikan
Dolarin1 bulacaktir. “Stiper bilgi otoyollarinin” ortaya ¢ikigi ticarette de bir devrime neden
olmustur (Kotler, 2000, 5:650).

Gergekligi ve glinlitk hayatta yarattif: etkinin tartigilmaz bir hale geldigi elektronik ticaret
gliniimiizde global elektronik ticaret aglari, iilkeleri, insanlart ve her digtide yerel, bolgesel ve
ulusal faaliyet gdsteren organizasyonlar: birbirine baglamaktadir. Internet teknolojisi elektronik

pazaryeri dﬁnyasnu\olusturarak, ulusal ve uluslararas: teknolojik mimari sayesinde yer, zaman
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ve bireyselligi yeniden yorumlamustir. Teknolojik tistiinliiiiyle, global e-ticaret hemen her

iilkeyi kucaklamaktadir. Ag¢ikca, bu es zamanh elektronik kanal alternatif bir dagitim kanali
olmus ve akademisyenlerin ve uygulayicilarin dikkatini gekmistir.

Sinir tammayan e-ticaret tiim diinyada oldugu gibi tilkemizde de ¢ok hizli bir sekilde ticaret
ve pazarlama ortamina girmis ve uygulamalar hemen her alana yayilmustir. Ancak literatiir
taramasinda iilkemizde de ¢ok hizli yayilan “e-ticaret” kavramina iligkin su ana kadar
iilkemizde yeterli bir kaynak olmayist dikkati ¢ekmistir. Bu eksikligi bir ¢l¢iide kapatabilmesi
ve gelecek galismalara bir kaynak olabilmesi bu aragtirmanin temel amacidir.

Bu amag dogrultusunda, aragtirmanm birinci boliimiinde, e-ticaretle ilgili yeni yaklasumlar ve
kavramlar incelenerek, tanimlanmaya caligtlmigtir,

Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise Internet’in yarattifi bu yeni dagitim kanalimin bankacilik
alanindaki uygulamalar1 ve tiketicilerin yeni teknolojiyi benimseme asamalari tizerine yapilan

yabanci kaynakh aragtirmalar bir yazin taramas: ile ortaya konmugtur.

Aragtirmanin  son bSliimii olan uygulama asamasinda Tiirkiye’de Internet bankacilif
kullaiminin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve bu alternatif kanala karg1 olan tutumlar: bir
alan aragtirmasiyla tammlanmaya ¢alisiimugtar.



Béliim 1

ELEKTRONIK TiCARET

1.1. Yeni Bir Pazar Yeri Olarak Elektronik Ticaretin Tanimi

Glinlimiizde tiiketiciler ve firmalar, iki paralel ve birbirini tamamlayici pazar yerini
olusturmaktadir. Biri, gogunlukla insanlarin bulundugu fiziksel bir gevrede, fiziksel mekanlarin
(ofis ve dilkkanlarin) icerisinde alici ve saticilarin degisim iligkilerinin olustugu geleneksel
pazar yerleridir. Digeri ise, sanal pazar yerleri olan -“marketspace”, cogunlukla geligmis
bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojileri ve dijitallestirilmis tekliflerden ve hizmetlerden
olusan bir enformasyon ve iletigim tabanli elektronik degisim cevresidir. Bu pazar yerine giris;
her an, herhangi bir yerden Internet’e baglanti yapmakla miimkiindiir. Fakat sanal pazarlar
WWW'den daha genistir. Icerisindeki birgok formuyla bu elektronik ticarettir. Elektronik
ticaret, “hizmetlerin ve firlinlerin stok, degigim, reklam, dagitim ve 6denmesinde, elektronik
haberlesme formlarindan bazilarim kullanan herhangi bir aktivitedir.” (Berkowitz, 2000: s204).
Bagka bir tanimda ise, elektronik ticaret terimi, satin alma taleplerinin tedarikgilere elektronik
veri degisim (EDI) sistemi aracilifryla iletilmesi; islemlerin gerceklesmesi i¢in faks ve e-posta
kullanmi; ATM’lerin, EFTPOS, ve akilli kartlarin 6demeler igin kullanimi; Internet’in ve
online hizmetlerin kullammi gibi ¢ok ¢esitli platformlarm bir arada kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 2000: s663). Kalakota ve Whinston “... hizmet dagitimim hizlandiran
ve hizmet ve mallarin kalitesini gelistirirken, organizasyonlarin, tiiccarlarin ve tiiketicilerin
maliyetlerini indirme ihtiyaglari i¢in yol gdsteren modern bir i metodolojisidir. Bu terim,
ayrca, insanlarm ve kurumlarmn karar almalarma destek amaciyla aragtirma yapmak ve bilgi
saglamak i¢in bilgisayar aglarint kullanmasint da kapsamaktadir.” geklinde e-ticaret kavramim
tanmimlanuglardir (Bhatt ve Emdad, 2001, s.78). Wen vd. (2001) ise elektronik ticareti, iriin,
hizmet yada bilginin, bilgisayar aglari aracilifiyla alinip satilmas: olarak tanimlamaktadirlar.

Peter F. Drucker ise elektronik ticaretin Internet’in hizli ylikselisiyle mal ve hizmetler icin. ve
sagirtict olarak da yonetimsel ve profesyonel isler i¢in diinya ¢apinda belki de en temel dagitim
kanali oldugunu belirterek, bunun da ekonomileri, piyasalar1 ve endiistri yapilarini; {iriin ve

hizmetlerin akimini; tiikketici davramsging; i ve isci piyasalarim derin bir sekilde degistirdigine
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deginmekte ve fakat, belki de en biiyiik etkinin toplumlar ve politikalar ve hepsinin iizerinde

diinyayr ve onun {izerinde kendimizi goriis seklimizin {izerine olacagim belirtmektedir
(Drucker, 1999, s.47).

1.2. Elektronik Ticaretin Kapsami ve Dogasi

Giinlimiizde e-ticaret, her biri farkli bir uygulama olan elektronik ag ailelerinden
olugsmaktadir. Bu aglar {izerinde yapilan ticari uygulamalar, elektronik ticaretin ve interaktif
pazarlamanin dogasmn ¢esitliligini ve genis kapsamumu gostermektedir. (Berkowitz, 2000,
s204).

Giderek artan sayida firma, “world wide web™ kesfetmekte ve giinlik islerindeki
haberlesmelerinde temel iletigim araci olarak kullanmaktadir. Biiyilkk ve kii¢iik firmalar
yurtdisindaki miigterileriyle Internet aracihityla iletisim kurarken, yurtiginde gerceklestirdikleri
iletisim kadar kolay ve ayn1 masrafi yapmaktadir. Rayport ve Sviokla’ya gére “Giintimiizde tiim
firmalar iki diinyada birden rekabet etmektedir: yoneticilerin kaynaklar gériip dokunabildikleri
fiziksel diinya ve bilgiden olusan sanal diinya. Ikincisi, elektronik ticaret diinyasimn
yikselmesine olanak vermigtir.” (Kiani, 1998, s185)

OECD (Organization for Economic Co-Operation and Development / Ekonomik Isbirligi ve
Gelistirme Orgiitli), e-ticaretin gelisimi, etkileri ve gelecegi {izerine hazirladigt “Elektronik
Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Etkileri” isimli 1999 yilinda yaymladig1 kapsamli raporunda, e-
ticaretin gelisimini, ekonomide verimlilik artigindaki roliinti, firmalarda, is modellerinde,
organizasyon yapilarmndaki degigimleri ve sosyal etkilerinin yaratacafi boyutlari
anlatmaktadir. Rapora gore, e-ticaret uzun vadede ekonomileri daha etkin bir halde g¢aligir
duruma getirecek, rekabet ortamini zenginlestirecek ve biiylimeyi hizlandiracaktir (OECD,
1999).

Elektronik ticaret, sirketlerin maliyet hesaplarmin yapisini da degistirmektedir. Is stirecleri
Internet ortamina tagindifinda, sadece is yapis sekilleri tamamen yepyeni bir yapiya
kavusmakla kalmayip; tiretim satis ve dagitim maliyetlerinin, toplam maliyetler igerisindeki
paylan da farklilasacaktir. Cisco Systems, tedarik zincirinden miisteri hizmetlerine, insan
kaynaklarindan satiga kadar tiim is stireglerini Internet izerine tagiyarak 2000 yilinda toplam 1

OLRETE KUSULD
¢ YOKSKX D WERKTH
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milyar 350 milyon dolar tasarruf ettifini belirtmektedir. Forrester Research’iin hesaplarina gére,

miisteri sorunlarini ¢ozmek {izere sahaya eleman géndermenin ortalama maliyeti 500-700 dolar,
problemi telefonla ¢dzmenin faturasi 15-20 dolar, Internet lizerinde galisan bir miisteri
hizmetleri sistemi kurarak ayni sorunu halletmenin bedeli ise 7 dolardir. Bu konuda bir baska
6rnek ise, ABD’nde posta dagitim firmasi olan Fedex’tir. Ayda bir milyondan fazla posta

Tablo 1.1 Cesitli E-ticaret Hacim Tahminlerinin Karsilagtiriimasi

ABD Dolart (milyon)

Tahminler 1995-97 2000-02
Toplam

IDC 1.000 117.000
INPUT 70 165.000
VeriForce 350 65.000
ActivMedia 24.400 1.522.000
Data Analysis 2.800 217.900
Yankee 850 144.000
E-Land 450 10.000
EITO 475 262.000
AEA/AU 200 45.000
Hambrecht & Quest 1.170 23.200
Forrester 8.000 327.000
Morgan Stanley 600 375.000
Medyan Degeri 725 154.500

Kaynak: OECD, 1999, 5.27

dagitan firmaya migterilerinden ayda ortalama 500 bin telefon gelmekte ve postalarmn
durumunu takip etmek isteyen miigterilerine cevap verebilmek icin firma ¢ok sayida eleman
caligtrmak zorundaydi. Fedex, yeni bir sistem ile her génderiye bir barkod vererek
miisterilerinin 6demesini Internet {izerinden yapmasiu ayrica génderi numarasmu da girerek
sistemden paketinin nerede oldugunu da takip edebilmesine olanak vermistir. Bylelikle, firma,
isgiicii maliyetinden oldukca fazla tasarruf etmektedir (Seckin, 2001, s.20).
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Bu tip ornekleri cogaltmak miimkiin olup artik organizasyonlar igin kagimlmaz bir olgu

olan elektronik ticaretin kapsam ve uygulamalarinin hentiz baslangi¢ seviyesinde oldugunu da

unutmamak gerekmektedir,

1.3. Elektronik Ticarette Pazar Yapisi

World Wide Web’e erisim milyonlarca daha fazla tiiketici, pazarlar i¢in ise yerelden, ulusal
ve global erigim anlamma gelmektedir. Omegin, swadan bir kitabevinde birkag bin gesit,
cogunlukla yeni ve klasik kitaplardan olugan bir stofun bulunmas: olasidir. Buna kargilik,
Internet, sadece 1995 yilinda kurulmug olan, neredeyse higbir konuda kitabin eksik olmadigi,
160°dan fazla iilkede 12 milyon miigterisi bulunan ve satmak i¢in milyonlarca kitap gesidiyle de
yetinmeyerek hizmetlerini miizik, video, DVD, oyuncak, elektronik cihazlar ve online mezata
kadar genisleten Amazon (Amazon.com) isimli bir dev yaratmigtir (Rappa, 2001).

Bir baska 6rnekte ise, Aliso Viejo, Kaliforniya’da bodrum katindaki bir odada bulunan
Buy.com’un merkezi bazilarmn inancina gbre yeni dijital ekonominin kalbini elinde
tutmaktadir. Modem bankalari, farkli ISP hesaplarindan ¢ikig yapmakta ve tiiketici {irtinleri igin
milyonlarca fiyatt bir araya toplamaktadir. Ozel olarak programlanmms bilgisayarlar bu fiyatlart
tarayarak Buy.com firmasmin taahhiidli olan “diinyadaki en diisiik fiyat” slogamm yerine
getirmesine yardim etmek i¢in online en iyi fiyat1 belirlemektedir. Buy.com’un modeli diigiik
aragtirma maliyetleri, giiclii fiyat rekabeti, diisiik marjlar ve diisiik stok maliyetleri nedenleriyle
“siirtiinmesiz” -friction free- pazarlar i¢in ideal ekonomiyi temsil eder goriinmektedir (Smith
vd., 1999).

Bakos (1998) Internet’teki elektronik pazaryerleri hakkindaki caligmasinda, Internet’teki
elektronik pazaryerlerinin ylikselen roliinti incelemistir. Bakos’a gére pazarlar, bilgi, mal,
hizmet ve 8demelerin degisimini gerceklestirerek, ekonomide merkezi bir rol oynarlar. Siireg
icerisinde, alicilar, saticilar, piyasa aracilar ve 6zellikle toplum igin ekonomik deger yaratirlar.
Yakin gecmiste hem geleneksel pazarlar hem de ylikselen elektronik pazaryerlerinde bilgi
teknolojilerinin roliinde oldukga biiylik bir artig gériilmiistiir.

Bakos (1998) makalesinde elektronik veya diger pazarlarin Tablo 1.2’de de goriildiigii tizere
ti¢ temel fonksiyonu oldugunu belirtmigtir:



Tablo 1.2 Bir Pazarm Fonksiyonlar:

BiR PAZARIN FONKSIYONLARI

Alicilari ve Saticilart Bulusturma
¢  Uriin tekliflerinin saptanmas1
o Saticilar tarafindan sunulan tiriin dzellikleri
o Farkh tirlinlerin bir araya toplanmast
e  Aragtirma (alicilarin saticilar ve saticilarin alicilart)
o Fiyat ve lriin bilgisi
o Miigteri tercihleri ile saticinin tekliflerinin bulugmasi
¢  Fiyatin Kesfi

o Fiyatlarin belirlenmesinde stireg ve ¢iktt

islemlerin Gergeklesmesi
s Lojistik
o Bilgi, mal veya hizmetin aliciya teslimi
e  Anlagma
o Odemenin saticrya transferi
e Giiven
o Kredi sistemi, iin, derecelendirme firmalar1 (kredibilite)
Kurumsal Altyap
s Yasal

o Ticari kod, s¥zlesme kanunu, anlagsmazliklarmn ¢8ziimi, entelektiiel mitlkiyetin korunmasi
o Diizenleyici
o Kurallar ve diizenlemeler, izleme, yaptirmm
Kaynak: Bakos, 1998, .36

(a) Alic1 ve saticilart bulusturmak,

(b) Piyasa islemleri ile ilgili bilgi, mal, hizmet ve 6demelerin karsilikli degisimini
gerceklestirmek; ve

(¢) Pazarmn etkin bir sekilde igleyisini miimkiin kilacak yasal ve diizenleyici cerceve gibi
kurumsal altyap: sistemini saglamaktir.

Modern ekonomilerde, ilk iki fonksiyon piyasa aracilar tarafindan gergeklestirilirken,
kurumsal altyap: tipik olarak htikiimetlerin ilgi alanindadir. Internet temelli elektronik pazar
yerleri, bilgi teknolojilerini kullanarak yukaridaki fonksiyonlart daha fazla etkin ve daha az
islem maliyetleri ile daha verimli “slirtinmesiz” pazarlari dogurmaktadir (Bakos, 1998, s.36-
38).
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1.3.1. Internet’in Piyasalar1 Etkileyisi

Tablo 1.2°deki pazar fonksiyonlarinin Internet’i nasil etkiledigini Bakos (1998) asagidaki

sekilde incelemisgtir:

1.3.1.1. Uriin Teklifleri (Product Offers)

Urtinler, elektronik pazaryerlerinde geleneksel benzerlerinden, iki 6nemli noktada
ayrilmaktadirlar: (a) tiriin tekliflerinde artan kigisellestirme ve dzellestirme ve (b) yeni fiyatlama
stratejilerini desteklemek ve miigteri ihtiyaglar ile iirtin- 6zelliklerini denklegtirmek i¢in bilgi
tabanl: {iriin bilesenlerinin bir araya toplanmasi ya da ayrilmasi.

(@) Kisisellestirme ve Ozellestirme (Personalization and Customization): Elektronik
pazaryerleri kisisellestirme ve 6zellestirmeyi iki yolla desteklemektedir:

o Tiiketici izleme teknolojisi, bireysel alicilarin demografik &ézellikleri, tiiketici profilleri
veya benzer tiiketicilerin bilinen terciblerinin kargilagtirilmasina imkan saglayarak,
tiiketicilerin spesifik tercihlerini kesfetmek ya da tahmin etmekte kullanilabilmektedir.

o Bilgi yoniinden zengin igerikli tirlinler maliyet-etkinlikli 6zellestirmeye imkan
tantmaktadir. Ornegin, okuyuculara kendi haber segeneklerine gore kisisellestirilmis
elektronik gazeteleri géndermek, aym kopyayr tim abonelere géndermekten daha
maliyetli degildir.

Uygulamadaki kisisellestirme teknolojileri, Broadvision (Broadvision.com) gibi kural-tabanli
-rule-based- (bir takim ‘“uzman” kurallara dayanan) sistemler ya da Firefly Network
(Firefly.net) gibi hedef tiiketicilerin benzer begendikleri ve begenmediklerinin profilleri ile
birlikte miigterilerin deneyimlerinin geri bildirimine dayanan “igbirlik¢i filtre” (collaborative
filtering) sistemini kullanmaktadir. Bu, bireysel tiiketicileri anlamayi temel alan “bire-bir
pazarlama” uygulamasina imkan saglamaktadir.

(b) Uriin Bilesenlerinin Toplanmas: veya Ayrilmasi: Saticilar, {irlin karmalarini belirlerken her
iirfin teklifinin hangi iirlin bilegenlerini ya da 6zelliklerini igerecegine karar vermelidir. Ormegin,
Microsoft firmasimn isletim sistemlerini gelistirirken hangi dzellikleri igerecegine ve farklt
uygulamalar1 pazarlarken ve fiyatlandirirken tekil tirtin fiyat: mu1 ya da tek bir paket fiyatt mu
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talep edecegine karar vermelidir. Bu kararlar, farkls {iriin paketlerinin tiretim, birlegtirme, monii,

dagitim ve iglem maliyet tiplerine baghdir,

Elektronik pazaryerleri, bu maliyet yiiklerinin igerigini degistirmekte ve geleneksel
pazarlarda farkli endiistriler tarafindan sunulan hizmet ve iriinleri bir araya getirerek deger
yaratan yeni tip aracilarin gelismesine olanak vermektedir. Ornegin, yeni bir otomobil satmn
alacak bir tiiketici, otomobil dergilerinin testleri, test stirlislerindeki deneyimi ve arkadaglarnm
tavsiyeleri lizerine bir se¢im yapabilir. Ardindan fiyatta anlagabilir, araci siparis eder ve
otomobil bayisine gidebilir. Daha sonra banka aracilifi ile 6deme yapabilir ve bir sigorta
sirketinden sigorta paketi satin alabilir. Internet kanaliyla; iglem, dagitim ve birlestirme
maliyetlerini olduk¢a diistiren Auto-by-Tel (www.autobytel.com) ya da Microsoft’s CarPoint
(hitp://carpoint. msn.com) gibi siteler fiziksel bir test siiriisti haricinde yukaridaki tiim {iriin ve
hizmetleri sunmaktadir. Benzer sekildeki aracilar, bagka alanlarda da yiikselmektedir. Ornegin,
Travelocity (www.travelocity. com) tatil ihtiyaglar icin genig bir lirtin ve hizmet yelpazesi
sunmaktadur.

1.3.1.2. Arastirma (search)

Elektronik pazaryerleri, alicilarin lrtin zellikleri ve fiyat bilgilerini edinme maliyetini
diistirdiigii gibi saticilarin da aym bilgileri ttiketicilere ulastirma maliyetini azaltmaktadur.

Ornegin, Sekil 1.1°de goriildiigli gibi, bilgisayar Urlinleri almak isteyen bir tiketici
PriceWatch (www.pricewatch.com) arama motorunu kullanarak, benzer {irlinleri {ireten
firmalarin fiyatlarint ve adreslerini kolaylikla bulabilmekte ve karsilastirma yapabilmektedir.
Alicilarin - arama maliyetlerini diigtirerek, elektronik pazaryerleri ekonomik etkinligi
arttirmaktadirlar.
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Kaynak: PriceWatch.com

1.3.1.3. Fiyat Kegfi (price discovery)

Elektronik pazaryerleri, farkli pazarlarda farkli fiyat olusumlarina olanak saglar. Ornegin,
bazi havayollar1 son anlarda bog kalan koltuklar1 i¢in mezat uygulayarak en yliksek fiyat teklif
eden miisterilerine vermektedir. Priceline (www.priceline.com) gibi aracilar, alicilarin tiriin
gereksinmelerini ve 6demeye razi olduklan fiyat: belirlemelerine imkan tanimakta ve alicilarin
bu tekliflerini katilimct saticilara ulastirmaktadar.

Uriinleri istege gore iliretme yetenedi, olast alicilar hakkindaki demografik &zellikler,
tercihler ve gecmis aligveris davramglari gibi Gnemli bilgilere ulasabilme yetenegi ile
birlestirilince, saticilarin -farkli alicilar igin farkli fiyat uygulamas: gibi- fiyat yelpazesi
yetenegini biiytik Slctide gelistirmektedir. Fiyat yelpazesi, saticilarin karlarini arttirmasinda ve
gereginden fazla tilketiciyl azaltmasi bakimindan ahcilar tarafindan begenilmektedir. Ote
yandan, fiyat yelpazesi saticilarin, pazar disinda fiyatlandirilan alicilara hizmet etmesini
saglayarak ekonomik etkinligi arttiran bir ¢ikti olmaktadir.
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Alicilanin teklifte bulunabilmesi, alic1 ve saticilarin elektronik ortamda uzlagabilmeleri gibi

fiyat kesfinin yeni tipleri, tiiketici pazarlarinin “mikro yapisini” degistirmektedir. Bu anlamda,
pazarin mikro yapisi, hem pazarlarin etkinlifini hem de katilimcilarin pazarlik giiciinii
etkilemektedir. Farkli fiyat kesif yontemlerinin uygulanabilme olanagi, daha etkin pazarlar
olarak sonug verebilir ki, bu da, alicilarin faydasina ve etkin olmayan saticilarin da zararinadir.
Monii maliyetleri distiikce, saticilar sabit fiyatlamadan uzaklasacak ve fiyatlar daha fazla
pazarhik konusu edilebilecektir. Saticilar daha fazla bilgiye sahip olduklari zaman, farkh
miigterilere farkli fiyatlar uygulayarak karlarim arttuma yoluna gitmeye egilimli olurlar.
Ekonomi teorisine goére, pazarlik giicti daha yiiksek alicilar, daha varlikli olanlardir ki bu
durumdan daha iyi yararlamirlar.

1.3.1.4. Islemlerin Gergeklestirilmesi (facilitation)

Elektronik pazaryerlerinin, alici ve saticilar arasindaki bilgi paylasimimi arttirmasi, lojistik
maliyetlerin azalmasini, tam zamamnda (JIT) {irin dagitimmm ve diigtik stok miktarlarini
saglamaktadir. Gazeteler, miizik, video ve yazilmmlar gibi bilgi lirlinlerinin dagitimu fiziksel
ortamdan sanal ortama gegmektedir. Elektronik pazaryerlerindeki saticilar, tipik olarak
miigterilerine tirlin teslimine kars1 sorumludurlar. Bu yiizden, iireticiden nihai tiiketiciye direkt
dagitim i¢in tiglincii kisilerle yapilan kontratlar artmaktadir. Béylece Dell Computer gibi direkt
saticilar geleneksel aracilar olan toptanci ve distribiitdrlerin sistemdeki yerini azaltirken, lojistik
uzmanliklarindan ve 6lgek ekonomilerinden dolay: FedEx ve UPS gibi lojistik tasiyicilar temel
Internet aracilari olarak yiikselmektedir.

Internet pazaryerlerinde elektronik 6deme sistemleri de islem maliyetlerini diisiirecek ve
mikro ddeme (micropayment) sistemleri kiictik islem maliyetlerini azaltacak, bu da yazilim
kullanma miktar1 gibi yeni fiyatlama stratejilerine imkan verecektir. Yiiz ylize pazarlar,
elektronik olanlarla yer degistirdik¢ce pazarin katilimeilarin firsatci davraniglardan korumak icin
artan bir ihtiyag dogacaktir. Genel anahtar kriptosu gibi teknolojiler islemlerin giivenligini ve
onaylanmasii saglarken, Bizrate (www.bizrate.com) gibi aracilar miisterilerden topladiklar
bilgileri firmalarin begeni siralarimin kayitlarini tutmak icin kullanacaklardir. Kredi biirolar: ve
kredi kart1 firmalari, tiiketiciler icin kredi bilgisi ya da 6deme garantisi saglayacaktir. Verisign
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(www.verisign.com) gibi aracilar ise yasal kimlikleri belirlemede genel anahtar altyapisim

kullanarak “sertifika otoritesi” olarak yiikselecektir (Bakos, 1998).

1.3.2. Elektronik Pazarlarin Etkinligi

Smith vd, (1999) elektronik pazarlanin geleneksel pazarlardan daha etkin olabilecegi
konusunda en ¢ok 6mek gosterilen sebebin, bilgi asimetrilerindeki azalmadan dogan daha
diigiik aragtirma maliyetlerinin oldugunu sSylemekte ve bunu da yiiksek tilketici arastirma
maliyetlerinin, fiyatlar1 dengedeki marjinal maliyetin tizerine tasiyacagini belirtmis olan iktisadi
teoriye dayandirmaktadir,

Elektronik pazarlarmin geleneksel pazarlardan daha etkin  oldugunun kanitlarim
degerlendirdikleri aragtirmada yer alan, Internet pazarlarimin etkinligi konusunda 1999 yilina
kadar yapilmis olan ampirik ¢aligmalarin Internet pazarlari ve geleneksel pazarlarin fiyat
seviyeleri, fiyat elastikiyeti, monii maliyetleri ve fiyat dagilimlar: agismdan kargilastinlmalar
Tablo 1.3’te belirtilmigtir.

1.3.2. 1. Fiyat Seviyeleri

Lee (1997) elektronik pazarlarda fiyatlamayi iceren ilk arastirmalardan bir tanesini, 1986 ve
1995 yillari arasinda elektronik ortamdaki ve geleneksel mezatlarda gergeklesen kullanilmug
araba satiglarin fiyat analizini gergeklestirmek amaciyla yapmistir. Arastirmada, elektronik
pazarlarda gergeklegen fiyatlarin geleneksel pazarlarda olusan fiyatlardan daha yiiksek oldugu
ve bu fiyat farkinin zaman igerisinde artis egiliminde oldugu sonucu ¢ikmustir. Bu sonug, ilk
bakista etkinlik hipotezine ters diismils gibi goriinse de aragtrmamn iki yonii dikkat
¢ekmektedir.

Bunlardan birincisi, Lee’nin aragtirdify mezatlarm karakteristiklerinin, perakende
pazarlarindan farkli olmas: ve mezatlarda etkinligin satiga sunulan mallarm yiiksek bir fiyatla
satilarak saflanmasidir. Daha yliksek fiyatlarm saglanmasi da daha etkin mezatlarm bir sinyali
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olabilir. Bir diger nokta ise, her iki pazarda satilmig olan mallar arasindaki Lee tarafindan

kontrol edilememis sistematik farkliliklardir. Ozellikle elektronik mezatlarda satilan
otomobillerin genel olarak geleneksel mezatlardakilerden daha yeni ve ekstra olarak satig 6ncesi

muayeneden gegmis olmalaridir.

Bailey (1998a, 1998b) etkinlik hipotezinin testi i¢in daha direkt bir ¢neride bulunmus ve
1996-1997 yillart arasinda Internet ve geleneksel kanallardan satisi yapilan; kitap, CD ve
yazilimlarin fiyatlarim inceleyerek, Internet pazarlarimin etkinlifini aragtirmistir. Lee gibi
Bailey’de bu zaman periyodu igerisinde, Internet kanallarinda, her iirtin kategorisi i¢in daha
yiikksek fiyatlar bulmustur. Bailey buldugu yiiksek fiyatlarn pazarn hentiz olgunlagmamig
olmasindan kaynaklanmis olabilecegini tartigmaktadir. Ayrica, Bailey, 19 Mart 1997 yilinda
Barnes and Noble firmasinin Internet’e girigini izleyen ii¢ ay icerisinde Amazon.com’un

fiyatlarim rekabeti korumak amactyla %10 oraninda indirdigini de not etmistir.

Konuyla ilgili bir bagska ¢alisgma da ise, Brynjolfsson ve Smith (1999) 1998-1999 yillari
arasinda Internet ve geleneksel kanallarda satigi yapilan kitap ve CD’lerin fiyatlarim
incelemislerdir. Bailey’in aksine, gonderi maliyetleri ve yerel satis vergilerini de fiyatlara
eklemelerine ragmen Internet’teki fiyatlarin %9 ile 16 daha disiik oldufu sonucuna
varmuglardir. Aragtirmacilarin metodolojideki farkliliklari (perakendeciler, tirtin ve zaman
periyodu) sonuglarin direkt olarak karsilastimlmasim engellese de Internet pazarlarinin 1996 ve
1999 yillar1 arasinda daha etkin bir hale gelmis olabilecegi sonucu gikarilabilir.

1.3.2.2. Fiyat Esnekligi

Fiyat esnekligi tiiketici talebinin fiyat degisimlerine ne kadar duyarli oldugunu &lger. Ticari
mallar i¢in fiyat esnekligi pazar etkinlifi agisindan Snemli bir gostergedir. Etkin pazarlarda
ikame mallar ve saticilar bulundugu siirece, tliketiciler, fiyatlardaki kiigiik degisimlere daha
duyarlidirlar. Daha yﬁksek bir fiyat esnekligi, Internet kanaliyla tiiketim yapanlar i¢in daha
diisiik aragtirma maliyetleri ya da déntis (switching cost) maliyetlerinin bir sonucu olabilir.

Bu konuda, Internet pazarlarinda yapilan {i¢ aragtirmanin ilkinde, Goolsbee (1998)
tiiketicilerin yerel vergi oranlarina ne kadar duyarli oldugunu anket verilerine dayanarak
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aragtirmigtir. Sonuglara gore arastirmaci, Internet’teki tiiketicilerin yerel vergi oranlarina yiiksek

oranda duyarli oldugunu bulmustur. Yerel vergilerin yiiksek olduguna inanan tiiketiciler online
aligverise daha yatkindirlar. Farkhilagtinlmig iirtinler igin fiyat esnekligini 6l¢mek daha fazla
yorum gerektirmektedir. Farkhlagtrilmug tirtinlerin pazarinda, iki sebepten dolayr fiyat
esneklifi, online pazarlarda daha diigiik olabilir. Birincisi, diisiik online arastirma maliyetleri
tilketicilere kendi gereksinimlerine uygun tirlinleri belirlemeye daha kolay izin veriyor olabilir
(Alba vd, 1997).

Tablo 1.3 Geleneksel ve Internet Pazarlarinin Karsilastirilmalar:

ARASTIRMA VERI BULUNAN
: Fiyat Seviyeleri
Lee (1997) 1986-1995 yillar: arasinda elektronik ve geleneksel —Elektronik mezatlarda
mezat pazarlarinda satilmig olan kullanilmis araba  fiyatlar daha yiiksek ve
fiyatlar: zaman igerisinde artmus.
Bailey (1998a, 1996-1997 yillar: arasinda geleneksel ve Internet Internet pazarlarinda
1998b) aligveris merkezlerinde satilan kitap, CD, ve fiyatlar daha yiiksek
yazilim fiyatlari
Brynjolsson ve 1998-1999 yillar1 arasinda geleneksel ve Internet Internet pazarlarinda
Smith (1999) aligveris merkezlerinde satilan kitap ve CD fiyatlari fiyatlar daha diigiik
Fiyat Esnekligi

Goolsbee (1998) 1997 sonlarinda 25.000 online kullanici lizerinde Internet’ten yapilan
yapilan Internet {izerinden satin alinan gesitli aligverisler yerel vergi

mallar i¢in anket verisi oranlarina ¢ok hassas

Degeratu, 1996-1997 yillar1 arasinda online siiper marketler ~ Online alisverislerde fiyat

Rangaswamy, ve (300 Peapod miisterisi) ve geleneksel stiper elastikiyeti daha diisiik

Wu (1998) marketler (IRI scanner data) i¢in aligveris davranisi

Lynch ve Ariely  Elektronik pazarda satilan sarap igin aligveris Dabha iyi tiriin bilgisinin

(1998) davranist saglanmas: fiyat rekabetini
yumusatiyor ve uyumu
arttirryor

Mbonii Maliyetleri (Etiketleme Maliyetleri)
Bailey (1998a, 1996-1997 yillar1 arasinda geleneksel ve Internet Monii maliyetleri Internet

1998b) alisverig merkezlerinde satilan kitap, CD, ve pazarlarinda daha diigiik
yazilim fiyatlar:
Brynjolsson ve 1998-1999 yillar: arasinda geleneksel ve Internet Monii maliyetleri Internet
Smith (1999) aligveris merkezlerinde satilan kitap ve CD fiyatlar1 pazarlarinda daha diigiik
Fiyat Dagilimi
Bailey (1998a, 1996-1997 yillar: arasinda geleneksel ve Internet Online pazarlarda fiyat
1998b) aligveris merkezlerinde satilan kitap, CD, ve dagilim1 geleneksel
yazilim fiyatlari pazarlardan daha diigiik
: degil
Clemons, Hann 1997 yilinda online seyahat acentalar: tarafindan Internet pazarlarinda
ve Hitt (1998) kota edilen fiyatlar 6nemli fiyat dagilimi
(%20’ye varan ortalama
fiyat farkliligs)
Brynjolsson ve 1998-1999 yillar1 arasinda geleneksel ve Internet Internet pazarlarinda
Smith (1999) aligveris merkezlerinde satilan kitap ve CD fiyatlar1 6nemli fiyat dagilimi
(%25-33 ortalama fiyat
farklihig1)

Kaynak: Smith vd, (1999)
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Ikincisi, tirtinleri online olarak degerlendirmek {irlin karakteristiklerine bagl olarak tiiketicileri

“eksik bilgilendirmeye” gotlirebilir (Deratu, Rangaswamy ve Wu, 1998) ve eksik bilgi
tiiketicilerin marka gibi kalitenin difer gostergelerine 6nem vermelerine neden olabilir. Her iki
faktér de fiyat rekabetini yumusatabilir. Internet pazarlarinda farklilastirilmig tiriinlerde fiyat
esnekligini aragtirmak icin yapilmis olan iki aragtirmada Degaratu, Rangaswamy ve Wu (1998)
elektronik ve geleneksel alisveris merkezlerinde satilan temel tiiketim ve gida mallarmun fiyat
esnekligini kargilastirmig ve online marketten aligveris yapanlarin fiyat duyarlib@imin daha
diistik oldugu sonucuna varmiglardir. Lynch ve Ariely (1998) tarafindan yapilan bir bagka
aragtrmada miisterilerin sarap aligverigleri, bir elekironik pazar ortaminda aligveris
karakteristikleri maniple edilerek test edilmeye c¢ahgilmistir. Arastirmacilar, titketicilerin
firiinleri farklilagtiracak diger bilgilerin az oldugu durumda fiyata odaklandigini, ancak tiriin
hakkinda daha iyi bilgilendirme yapildiginda fiyat rekabetinin yumusadigi ve tirtin-miigteri
uyumunun arttifim gézlemlemislerdir.

1.3.2.3. Mnii Maliyetleri

Monli maliyetleri, perakendecilerin fiyat degisimi yaptiklarinda karst karsiya kaldiklart
maliyetlerdir. Geleneksel anlamda, monii maliyetleri raflardaki tirlinlerin yeniden etiketlenmesi
sonucu olugmaktadir (Levy, Bergen, Dutta ve Venable, 1997). Smith vd.’nin (1999)
hipotezlerine gore elektronik pazarlarda monii maliyetlerinin, temel olarak merkezi bir
veritabanindaki tek bir fiyat degisimi kadar maliyeti oldufu i¢in daha diigiik olmast gerektigini
belirtmistir. Yazarlara gére, monii maliyetlerinin etkinlik kavramu igerisindeki Snemi, yliksek
monil maliyetlerinin fiyatlardaki degisimi engellemesinin sonucudur. Onlara gore perakendeci
fiyat degisimini, ancak bu degisim maliyetinden sonucta daha fazla bir fayda saflayacagi
durumlarda yapmaktadir. Eger monii maliyetleri yiiksek olursa kiiciik fiyat degisimleri
yapilimayacak, bu da kiiciik degisimlerin arz ve talebe adaptasyonunun diisiik olmasi sonucunu
doguracaktir.

Bu konuda Bailey (1998a) ve Brynjolsson ve Smith (1999) tarafindan yapilan iki ampirik
caligmada, online monii maliyetlerinin geleneksel aligveris merkezlerine oranla daha diistik
oldugu sonucuna varilmustir. Brynjolsson ve Smith’in (1999) arasgtirmalarinda Internet

Wﬂ
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perakendecilerinin fiyat yenileme maliyetlerinin bazi durumlarda 100 kez daha diigiik oldugu

ortaya ¢ikmustir.

1.3.2.4. Fiyat Dagilim (Price Dispersion)

Fiyat dagilimu, tipik olarak yiiksek arastirma maliyetlerinden (Burdett ve Judd 1983; Stahl
1989, 1996) ya da fiyatlar hakkinda yeterli bilgisi olmayan tiiketiciler sebebiyle olmaktadir
(Salop ve Stiglitz 1977, 1982; Varian 1980). Bu kriterler 1s1ginda Smith vd., (1999) eger
Internet pazarlarinda aragtirma maliyetleri daha diigiikse (Bakos 1997) ve tiiketiciler Internet’te
fiyat bilgilerine daha kolay ulasiyorsa, Internet’teki fiyat dagiliminin geleneksel pazarlarla
kargilagtirldiginda daha diistik olmas: gerektifi 6ngoriistinii yapmanin miimkiin oldugunu
belirtmigtir.

Bakos’a (1998) gore, Internet tabanli elektronik pazaryerleri halen gelisim slirecindedir ve
pazarlarin yapisindaki etkilerini tahmin etmek olduk¢a zordur. Buna ragmen, ekonomik
etkinligin artigina yardimer olacagy ve ekonomik biiylimeye glic verecegi daha belirgin hale
gelmektedir. Siireg igerisinde biiyiik degisimler yaratmaktadirlar. Rappa’ya (2001) gére de
kosedeki kitaper hala fiziksel iistlinliigtinii ve kendine 6zgii 6zelliklerini korumaktadir. Bunun
yaninda web tiiketicilere fiyat, segenek ve bazi durumlarda elverisli arzu edilebilir alternatifler
sunabilir (Rappa, 2001). Smith vd. (1999) de elektronik pazarlarm analiz edilmesi gereken bir
¢ok soruyu barindirdifini bu yoniiyle Internet’in arastirma ve deney icin gelecek yillar agisindan
¢ok verimli bir yer oldugunu belirtmektedirler.

1.4. Elektronik Ticaretin Belirgin Kategorileri

Elektronik ticaret belirgin olarak, firmadan-firmaya (B2B), firmadan-tiketiciye (B2C),
titkketiciden-firmaya (C2B) ve tiiketiciden-tilketiciye (C2C) olmak iizere dort kategoriye
ayrimaktadir (Sekil 1.2 ve Sekil 1.3).
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1.4.1 Firmadan - Firmaya E-Ticaret (B2B)

Firmadan-Firmaya (B2B) pazar, e-ticarette en hizli biiyilyen pazar boliimiidiir. Forrester

~
@ Firmadan-Tiketiciye ABD E-ticaret 1998-2003

@ Firmadan-Firmaya

1331

1998 1999 2000 2001 2002 2003

YILLAR

Sekil 1.4 — ABD E-Ticaret Hacmi

Kaynak: Forrester Research, Inc.

Research, Inc. aragtirma firmasina gore 2000 yilinda Amerika’daki B2B ticaret hacmi 251
milyar dolara ulagmis ve tahminlerine gére de 2003 yilinda bu rakam 1 trilyon 331 milyar
dolara ulasacaktir. (Sekil 1.4)

Bu pazar bélimii igin yapilan ticaret hacmi tahminleri ¢esitli kaynaklarda dramatik
farkliliklar gosterse de tiim kaynaklarin kabul ettigi goériis firmadan-firmaya elektronik ticaretin
potansiyel biiytime imkantn inamilmaz olusudur.

Firmadan-Firmaya elektronik ticareti, Berkowitz iki smufa aywmugtir. Elektronik veri
degisimi (EDI), elektronik faturalarin, ddemelerin ve de tedarikgiler, tireticiler ve perakendeciler
gibi firmalar arasindaki bilgilerin bilgisayar ve telekomtinikasyon teknolojilerinin birlegimiyle
degisimidir. Bir magazamn tarayic: cihazlarma ve sistemine baglandifi zaman, EDI,
perakendecinin stok ve satig bilgilerini tedarik¢i ve direticilere génderen goriinmez bir
elektronik baglant: saglar. Sistemin ilk kullanmicilar: 1980’ lerde Wal-Mart ve Procter & Gamble
olmustur. Giiniimiizde EDI, perakende, giyim, ulasim, ilag, stiper market, saglik ve sigorta
endiistrilerinde  kullamildigi gibi ilkelerin kurumlar1 arasinda da yaygin bir sekilde



21
kullanilmaktadir. Fortune 1000°de listelenen firmalarin %95’ EDI sistemini kullanmaktadir.

Omegin Hewlett-Packard firmasi her ay bir milyon EDI islemi yapmaktadr.

Firmadan-Firmaya elektronik ticaretin bir diger smfi ise firmanin Intranet sisteminin bir
uzantist olan Extranet’tir. Extranet, Internet/Web tabanli bir ag olup firma ile tedarikgilerinin,
distribiitorlerinin ve igbirlik¢ilerinin (reklam ajanslar1 gibi) arasindaki iletigimi saglar.
Extranet’ler EDI sisteminden ¢ok daha esnek ve az maliyetlidir. Bunun sebebi de baglantilarin
Internet {izerinden saglamalarindandir. General Electric firmasinin GXS (Global eXchange
Services) uygulamasi, elektronik ortamda mallarin alum satiminda bilgi yonetiminin smirlarini
genigleten, gok bagarili bir network uygulamasi olarak gosterilmektedir. 58 iilkeden 100 binden
fazla ig ortafinin katildii bu network’de 3M, Coca-Cola ve Sara Lee gibi birgok biiyiik isim de
bulunmaktadir. Yillik bir milyar adedin lizerinde iglemin gergeklestigi sistemde, 2002 yilinda
sadece GE kendi lriin ve hizmetlerinden 15 milyar dolarlik ciro yapmay1 planlamaktadir.
GE’nin dijitallesme stratejisi ve uygulamalar sonucunda 2001 yilinda elde ettigi tasarruf ise 1
milyar 600 milyon dolar diizeyindedir (Capital, 11/2001, s54). General Motors, Ford ve
Daimler Chrysler firmalarinin bir araya gelerek olusturduklar: sanal ig toplulugu Automotive
Network Exchange (ANX) sistemi ile elektronik olarak yeni pazaryerinde bilgi aligverisi ve
isbirlikleri de 6rnek olarak gosterilebilir. (Berkowitz, 2000, s206).

Ulkemizde de bir ¢ok firma B2B ¢alismalarma iz vermektedir. Omegin, bugiin Migros
stoklanni tedarikeilerine agmaya baglamistir. Bunu da tedarikgileri ile olan baglantilarindaki
masraflar1 azaltarak, hem Migros’un hem de tedarik¢ilerin kar etmesini amagclayarak
yapmuglardir. Migros, su anda 16-17 isletmeyle B2B baglanti kurarak stoklarim tedarikgilerine
agmig ve yilik 150 milyon dolarlik ciro yapmaktadir. Hedefleri ise bu sayiy1 50’ye ¢ikararak
toplam yllik cirolarimin % 40°ma, yani 400-500 milyon dolara gikarmaktir.(Firat, 2001, s76)

1.4.1.1 Firmadan-Firmaya Pazaryerleri

Uriin ve hizmetlerin, genis bir yelpazedeki tedarikcilerden satin alinabildigi bir web sitesidir.
Endiistriler, lirtinler ve fonksiyonlar {izerine ti¢ kategoriyi temel almaktadir (Ramsdell, 2000,
s174).
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Endiistriyi temel alan pazaryerleri, (bazen “dikey pazaryeri” olarak adlandirilmaktadir)

spesifik bir endiistri sektorii etrafinda dénmektedir. Ornegin petrol endiistrisindeki Chevron
firmasiin Petrocosm Marketplace ve Royal Dutch/Shell firmasinin pazaryeri bu kategoriye
ek olarak verilebilir. Bu pazaryerleri alicilara {iriin ve hizmet kaynaklar1 (sondaj teklifleri ve
is¢i kontratlar1 gibi) a¢isindan yardim amaciyla kurulmus ve tamamen petrol endiistrisine
ozeldir. Havacilik, kimya ve elekfrik endiistrisi gibi sektdrlerde de bu tip pazaryerleri
bulunmaktadir.

B2B pazaryerlerinin ikincisi yatay pazaryerleri olarak da adlandirilan, ve birka¢ endiistriye
birden hitap eden tedarik pazarlarmi olusturan firtinleri temel alir. Omegin, nihai firiiniin bir
parcasi olmayan, fakat tiretim firmalarinca satin alman giivenlik tirlinleri, el aletleri, ve temizlik
gibi hizmetlerin aligverisi i¢in kurulan pazaryerleridir. Her ne kadar “endirekt {iretim” girdileri
pek ilging goriinmese de, Amerikan firmalar1 yilda yaklagik 1.4 trilyon dolari bu kalemlere
harcamaktadir. Hem tedarik hem de nihai tliketici pazarlart ¢ok pargali oldugu igin yatay
pazaryerleri alic1 ve saticilara, birbirlerinin ihtiyaglari etkin bir sekilde bulusturmak amaciyla
gergek bir deger katmaktadir.

Son olarak, fonksiyonlar {izerine odaklanan pazaryerleri yiikselmektedir. Ornegin,
Employease firmasi, ¢aliganlarin ¢ikarlarmin yonetimi igin insan kaynaklar1 departmanlarina
yardim etmektedir. Benzeri pazarlar, daha az kirtasiye ve bu tiirde gok gesitli gekilde fayda
saglayan tedarikgilere, bu hizmetleri veren birgok firmay:r bulmalarimi kolaylagtirarak deger
katmaktadir. Bir bagka vaka olan TradeOut.com firmas: ise firmalarin fazla stoklarim tedarikei
ve alicilari bir araya getirerek klasik aracilardan hem daha etkin hem de daha az maliyetle
eritmelerine yardim etmektedir (Ramsdell, 2000, s174).

1.4.1.2 Firmadan-Firmaya Pazaryerlerinin Basar: Faktorleri

Ancak hicbir B2B pazaryeri tamamen dolu ve son hizla ilerlememektedir. XML gibi (ticari
islemleri desteklemek amaciyla tasarimlanmig World Wide Web yazilim dili) alic1 ve saticilarin
birbirine baglanmasimi saglayan gerekli teknoloji standartlar1 hala gelisim icerisindedir. Aym
zamanda bir¢ok yazilim firmasi bu standartlarin kendi versiyonlarin gelistirmektedir. Firma igi
kaynak planlama sistemlerinin (ERP) kurulmas: i¢in gegen maliyet ve zaman haricinde bunlarin
kuruluslar aras1 ve birgok tedarik¢i zinciri ile entegrasyonunun giicliigii diger teknik sorunlar
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arasinda bulunmaktadir. Bunlara ek olarak &deme sistemlerinde zamaminda ve giivenli bir

zeminin yaratilmasi, lojistik sistemlerin siparis edilen mallarin dogru zamanda ve dogru yerde

oldugunu gdstermesi ve tim bu bilgilerin gergek zamanli olarak paylasilan g¢alisma aglari

tizerinden saglanmas1 gerekmektedir. En onemlisi de pazaryerinin gelismesi i¢in yeterli

miktarda alici ve saticinin kalmasi ve yenilerini ¢gekmek amaciyla ne gerekiyorsa yapmasi

gerekmektedir. Bir pazaryeri i¢in tim bunlarin saglanmasi oldukga maliyetli ve basarilt
olabilmesi de bazi faktdrlere dayanmaktadir (Ramsdell, 2000, s.176-177).

L.

Erken Likidite: Tiim pazarlarda oldugu gibi B2B pazarlarinda da likiditesi yiiksek
olanlar bagarli olurlar. Pazaryerinde daha fazla alicinin olmasi, daha fazla tedarik¢iyi
pazaryerine ¢ekecektir —ya da gii¢lii alicilar tarafindan zorlanacaktir-. Buna ek olarak,
bagarili pazaryerleri miimkiin oldufunca ¢abuk ve fazla alig hacmini yaratmak igin
caligirlar, aymi yolla Amazon.com miigterileri ¢ekmek amaciyla milyonlarca dolar
harcamig ve bir kere elde ettigi miisterilere farkli ve daha fazla {irtin kategorilerinde

kolay satig yapmalarini saflamigtir.

Dogru Sahipler: Pazaryerlerine likidite getiren isletmeler kurucu ortaklaridir bu yiizden
de pazaryerindeki {iriin ve hizmetlere en uygun fiyat bazinda ulagma sansina sahip
olmaktadirlar. Otomotiv ve petrol gibi birgok endiistriye odakli pazaryerleri alicilarin
harcamalarindan olusan biiyiik havuzlar etrafina inga edilir. Fakat bu alicilar her zaman
kontrol edilemezler. Cok fazla aliciya sahip bir satici (temel besin maddeleri iireten
Cargill gibi) ayn1 zamanda pazaryerinin sahibi olma pozisyonunda olabilir. Fonksiyonel
tabanli pazaryerlerinde alici ve saticilarin sayist ¢ok ve pargali olur ve pazaryerinin
dogal sahibi de alic1 ve saticilarin adina hacmi arttiran Web tabanlt bir aracidur.

Dogru Yonetim: Farkli alicilar arasindaki gatigmalari 6nlemenin yolu iyi ySnetimdir.
Pazaryerine sadik, alicilardan bagimsiz fakat alicilar tarafindan kendi adlarina pazarlik
yapma yetkisi ile giiclenlendirilmis atanmig bir yonetici takimina ihtiya¢ vardir. Eger
pazari olugturabilecek biiyliklikte bir alici varsa bu firmamn rakipleri pazaryerinin
tarafsiz olduguna inanmadan katilimer olmayacaklardir. Boyle bir yonetim takimi bu tip
durumlar agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir. Yénetim takimi teknoloji, kararlar
(hangi 6deme sisteminin kullamilacagi gibi), alim politikalart (6rnefin uygunlugu
ddtillendirme ve standartlara uymayanlar: cezalandirma gibi), ve alicilar arasindaki yada
onlarla saticilar arasndaki anlagmazliklarin ¢oztimii gibi konularda kritik kararlar
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verebilmelidir. Bu kararlar alicilar tarafindan olusturulmug komiteler tarafindan objektif

olarak verilemez.

4. Acikhk: Bir pazaryerinin miimkiin oldugunca etkin olmasi igin miimkiin oldugunca ¢ok
alis ve satisin gerceklesmesi gerekmekte bu da agik standartlar altinda bir ortam
anlamina gelmektedir. Ariba ve Commerce One gibi bircok pazaryerinin mimarisi agik
teknik standartlara dayanmaktadir.

5. Hizmet Biitiinliigii: Birgok pazaryeri etkinligi diisiik fiyat seviyeleri ile saglamaya
caligmaktadir. Fakat sadece fiyatlar1 baski altinda tutmak uzun dénemde basari
saglamamaktadir. Satin almay: rekabet¢i bir avantaj olarak kullanan firmalar toplam
maliyetlerini diiglirmeyi isterler. Tedarikle ilgili, fazla stok, ziyan, ve sik talepler gibi
maliyetler bu maliyetlerin igine girer. Bu yiizden bir¢ok pazaryerinin mimari, lojistik
hizmetleri, misteri iligkileri y6netimi ve tedarikgilerin performanslarim izlemek gibi
tedarik zinciriyle ilgili diger hizmetleri nasil saglayacaklar {izerine diislinmektedir
(Ramsdell, 2000, s.180).

1.4.2. Firmadan -Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Genel olarak, e-ticaret kapsaminda tiiketici ile firmalar arasinda meydana gelen defisimler
bu kategoriye girer. Firmalarin, B2C interaktif pazarlama aktiviteleri en ¢ok goriilen
uygulamalardir -Amazon, Yahoo, HepsiBurada, vb.-. Cogunlukla gergeklesen degisimler B2B
kapsamindakilere benzemektedir. Ornegin, kiigiik B2B etkilegimlerindeki gibi, miigterilerin
“ofis gerisi” ile ilgili degisimlerde (evdeki stok yonetimi gibi) genellikle elektronik olarak
izlenemese de, tiim miigterilerin “ofis 6nii” faaliyet hareketleri tipik olarak izlenebilmektedir.
Bunlar satis faaliyetlerini, tiiketici taramasini, sik sorulan sorulari, miisteri hizmet ve destegini
icerir (Rayport and Jaworski, 2002, s.4-5).

1996 yilindan itibaren B2C e-ticaret aktivitesi ticari online hizmetlerin ¢ogalmasina ve
Internet kullanminm hizla artmasi sonucu Sekil 1.5 ve 1.6°da goriildiigii gibi diinyada ve
Avrupa’da gok hizla yiikselen bir trende girmistir.
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Kaynak: NUA Internet Surveys

Ekim ve Kasim 1999 yilinda Ernst & Young danigmalik firmasimm alt1 tilkede tiiketiciler ve
online perakendeciler iizerinde yaptif1 arastirmaya gore online titketici aligverisi, aragtirmanin
yapildig: her {ilkede kabul gérmeye baslamustir. Online aligveriste agik bir sekilde diinya lideri
olan Amerika Birlesik Devletleri’nde 1998 yilinda 17 milyon olan online tiiketici sayis1, 1999
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yiinda 39 milyona ulagmistir. Diinya c¢apindaki biiylime de hizlanmistir. Avrupa’da 1998

yiinda 5,2 milyon insan online aligveris yapmigken, bu rakam 1999 yilinda 8,3 milyon
civarinda bir diizeye ulagsmistir. Aragtirmaya gore titketiciler ayn1 zamanda daha fazla harcama
yapmaya da baglamuslardir. Omegin, 1997 yilinda Amerikal tiiketiciler yilda ortalama dért kez
Internet aracilifiyla satin alma islemi yaparken, bu rakam 1998 yilinda alti kez ve 1999 yilinda
da 13 kez olarak gerceklesmistir (Ernst & Young, 2000).

Tablo 1.4 Tiiketicilerin Internet’ten Satin Alma Frekanslar:

SON 12 AY ICERISINDEKI . . .
SATIN ALMA FREKANSI ABD KANADA AVUSTRALYA INGILTERE ITALYA FRANSA
12 17 31 26 20 59 33
3-4 18 30 28 39 21 29
5.9 26 24 26 26 13 23
10+ 39 15 20 15 7 15
Agirlikli Ortalama 13 7 7 6 4 6

Kaynak: Emst&Young (2000), Global Online Retail Report, .13

Harcama miktarmnmn artisi da oldukea fazladir. 1997 yilinda Amerikali tiiketiciler online
olarak yilda ortalama 230 dolar harcarken, 1999 yilinda 1200 dolar harcamistir. Bu durum
diinya capinda da benzerdir. Ornegin Fransa’da online tiiketicilerin %75°i 1998 ve 1999 yillar1
karsilastirildiginda hem miktar hem de deger olarak titketimlerini arttirmiglar ve %25’ine yaki
ise harcama miktar ve degerini {i¢ katina gikartmistir. Tiiketiciler, Internet tizerinden daha fazla
harcama ve aligveris yapmasmin yaninda, gelecekte bu interaktif kanali daha fazla
kullanacaklarim da belirtmektedirler. Ornegin Fransa’da tiiketici harcamalarnin sadece %6°st
Internet ortaminda gergeklesirken Fransiz tiiketiciler bu orann {i¢ yil icerisinde %30 civarina
¢ikacagimi beklemektedirler. Tiiketiciler aym zamanda gelecekte daha fazla harcama yapmay:
da planlamaktadirlar. Amerika’da tiiketiciler su anda aligveris paralarmin %15’ini Internet’te
harcamaktadir. 2002 yihnda paralanmn %36’sim barcayacaklanm sylemektedirler. Aym
sekilde Kanada’da tiiketiciler Internet yoluyla %6 harcama yaparken bu orani {i¢ y1l igerisinde
iice katlayacaklarini s6ylemektedirler.

Tablo 1.5 Tiiketicilerin Harcama Miktarlar

SON 12 AY ICERISINDEKI . -
HARCAMA MIKTARI ABD KANADA AVUSTRALYA INGILTERE ITALYA FRANSA
500 $’dan az %52 %70 %60 %63 %66 %53
500 $°dan fazla %48 %30 %40 %34 %34 %47
Agrhikh Ortalama 12058 1132CD 1335 AUD 500£ 1763000L 7133 FF

Kaynak: Ernst&Young (2000), Global Online Retail Report, s.13
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Arastirmaya gére Internet’te ticaret yapan tliccarlar da Internet kanalindan olduke¢a iimitli

olduklarmi belirtmektedirler. Goriistilen tiim firmalar Internet’te bagarili olduklarini ve gelecek
icin bityiik beklentileri oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan firmalarin neredeyse tamami
finansal hedeflerine ulagsmis veya gecmis olduklarim belirtmiglerdir. Bazi firma yetkilileri sanal
magazalarinin, geleneksel magazalarindan daha etkin oldugunu da sdylemis oldugu aragtirmada
belirtilmistir (Ernst & Young, 2000).

Tiirkiye’de de 2000 yilinda Internet {izerinden yapilan perakende aligveriglerin toplam 9
milyon dolara ulagtig: tahmin edilmektedir. Ornegin, Kangurum.com gegen yil 4.5 milyon
dolarlik satis yapmustir. Vestelnet’in sitelerinin cirosu 1.6 milyon dolara ulagmustir, Miisteri
sayilar1 ve sitelere olan ziyaret sayilari ise her gegen giin artmaktadir (Frat, 2000, s.7).

1.4.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Model tiketiciler arasindaki degisimleri icerir. Bu degisimler e-bay gibi mezatlarda oldugu
gibi iglincti bir tarafi da kapsayabilir (Rayport and Jaworski, 2002, s.5).

1.4.4. Tiiketiciden Firmaya E-Ticaret (C2B)

Tiiketiciler bir grup olusturarak tliketiciden-firmaya is iliskisinde kendilerini temsil
edebilirler. Bu gruplar ekonomik olarak talep toplayicilar ile motive edilmis veya
SpeakOut.com’daki gibi sosyal yonelimli olarak bir araya toplanmis gruplar olabilir (Rayport
and Jaworski, 2002, s.5).

1.5. Elektronik Ticaretteki Is Modelleri

E-ticaret’teki is modelleri belki de en gok tartisilan ve en az anlagilan konulardan birisidir. Is
modeli Slywotzky (1996) tarafindan goyle tanimlanmigtir:



28
“Bir firmamin migterilerini  seg¢imini, sunduklarimi tammlamast  ve

Jarkllastirmasim, kendisinin yapacag isler ve disariya yaptracag: isleri
tamimlamasn, kendi kaynaklarim diizenlemesini, pazara ulasimini, miisteriler
icin fayda yaratmasim ve kar etmesini nasil sagladigiun tamamidir.  Bu
misteriye fayda saglama ve bu aktivitelerden kar elde etmenin biitin
sistemidir. "(Lee, 2001, s351)

En temel anlatimiyla bir ig modeli, firmamn kendisini idame ettirmesi i¢in gelir getiren o igin
yapilma metodu olarak tamimlanabilir. Iy modeli bir firmamn deger zincirindeki yerini

belirleyerek, para kazanmasim tarif eder.

Elektronik ticaret de yeni is modellerinin dogmasma sebep olmus ve olacaktir. Aym
zamanda Internet denenmis ve uygulanan modelleri de yeniden kesfetmektedir. Mezatlar bu
duruma iyi ve klasik bir 6rnektir. En eski i modellerinden birisi olan mezatlar, tarmmsal
iirlinlerin, finansal enstriimanlarin ve benzeri olmayan nadir mallarin (giizel sanatlar ve antikalar
gibi) fiyatlarinin belirlenmesinde tiim diinyada kullanila gelmigtir. E-bay gibi firmalar mezat
modelinin Internet’te poptiler olmasini saglamis ve uygulamalarini Internet izerinden genis bir

mal ve servis hizmetlerine genisletmistir (Rappa, 2001).

Online tiiketiciler, tirlin tipleri kombinasyonu ve fonksiyonel fayda beklentisi bakimindan
klasik tiiketicilerden farklidir. Bu ylizden pazarlamacilarin basari igin birka¢ farkli modeli
uygulamasi gerekmektedir. Dayal vd. (2000) gore alt1 temel ekonomik model bulunmaktadir
(Sekil 1.7) ve Internet markasinin basarisi, iki veya daha fazlasim birlegtirebilme yetenegine
dayanmaktadir (Dayal vd, 2000, s.49).

o Perakende Modeli

o Medya Modeli

o Damismanlik Modeli .

e Siparise Gore Uretim Modeli
o Kendin Yap Modeli

e Bilgi Hizmetleri Modeli
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Omegin, Priceline, perakende ve medya modellerini birlestirerek diger online ve klasik

seyahat acentalar1 i¢in ¢ok yiiksek olan ve imrenilen bir satig hacmine ulagmistir. Perakende
modeli uygulayarak firma havayollar1 gibi seyahat hizmetleri tedarikgilerini bir araya
toplamaktadir. Medya modelini uygulayarak ise, iiglincti kigilerin reklamlarimi yaparak, kendi
miisterilerine onlarin irtin ve hizmetlerini sunmaktadir. Bir bilgisayar firmas1 olan Dell de
siparise goére {iretim ve kendin yap modellerini birlestirmistir. Firma bilgisayar alicilarma
birbirine paralel olmayan {iriin 6zelligi segenekleri ve permiitasyonlar1 sunmaktadir. Buna ek
olarak, online ménii ve agiklamalari, kisisel satig elemanlarindan daha az hataya ve hiza imkan
vererek tiiketicilere {irlin se¢im stirecinde rehberlik etmektedir. Ayrica Dell igin bu {istiin siireg
daha az maliyetli olmaktadir (Dayal vd, 2000, s.50-51).

Sekil 1.7: Online Yeni Is Modellerinin Birlestirilmesi
Kaynak:Dayal vd. (2000), .50

Rappa (2001) ise daha ayrintih olarak Internet’teki iy modellerini agagidaki sekilde
smiflandirmig ve firmalarm bu modelleri gesitli sekillerde uyguladiklari gibi web is
stratejilerinin bir bsliimii olarak modelleri birlestirerek kullanabildiklerini belirtmistir. Omegin,
reklam modeli tiyelik modeli ile birlestirilip kullanilabilmektedir. N “m WWI

T OKARTYOS
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1.5.1. Komisyoncu Modeli

Komisyoncular pazar yapicilandir. Alici ve saticilari bir araya getirerek alig verisin
gerceklesmesini saglarlar. Bu model B2B, B2C ya da C2C pazarlarinda kullanilabilir. Bir
komisyoncu her aligveristen, aligveris tutarimin belli bir yiizdesini alabilir. Komisyoncu

modelleri birkag bigimde olabilir;

1.5.1.1 Alig/Veris Gergeklestiren(Buy/Sell Fulfillment)

Bu model www.etrade.com gibi online finansal komisyonculuk seklinde (finansal
enstriimanlarin alis satig sekilleri) olabilir. Ayrica seyahat acentalar1 da bu gruba girmektedir.

1.5.1.2 Pazar Degisimi (Market Exchange)

B2B pazarlarda genel olarak yayilmakta olan bir modeldir. Kimyasallar ve plastigin satic1 ve
alicilarim bulusturan www.ChemConnect.com (World Chemical Exchange) bu gruba iyi bir
Ornektir. Degisim modelinde, komisyoncu, tipik olarak saticidan gerceklesen her satig i¢in bir
pay alir. Fiyat mekanizmas: basit olarak tekliffalis, tekliffpazarlikli aliy yada mezat tekliffalis
yaklagimlariyla isler.

1.5.1.3 Ticaret Toplulugu (Business Trading Community)

Yada (dikey web toplulugu) VerticalNet sitesinin kapsami bu kavramu dogurmugtur. Dikey
bir pazara 6zgil bilgi ve diyalog i¢in 6nemli ve kapsamli bir kaynaktir. VerticalNet sitelerinde
alicilar igin {iriin bilgileri, {iriin ve tedarikgi listeleri, glinliik endiistri haberleri ve makaleleri ve



31
is listeleri bulunmaktadir. Bunlara ek olarak sitede B2B degisim bilgileri ve ticaret fuarlar ve

ticaret birliklerinin aktiviteleri hakkinda bilgiler bulunmaktadir,

1.5.1.4 Toplu Alim (Buyer Aggregator)

Bu modelin gelisimi de Accompany firmasiin ortaya ¢ikmasi ile baslamugtir. Sitede,
Internet’teki bireysel alicilarin talepleri toplanarak, bir grup haline getirilir ve geleneksel biiyik
hacimli organizasyonlarla ayni degerlerde alim yapabilmeleri saglanmaktadir. Saticilar, her
degisim sirasinda, satig tutarindan kiigiik bir yiizde 6derler.

1.5.1.5 Distribiitor (Distributor)

Yiiksek hacimli tiretim yapan birgok {ireticiyi ve perakende alicilar: bulusturan, katalog tipi
bir operasyondur. Araci franchise’im aldifi birgok distribiitor ile onlarin ticari ortaklar
arasindaki is degigimlerini diizenler. Alicilar i¢in satin alma maliyetlerini digiirtirken, daha hizl
pazarlama ve hacme ulagmalarim saglar. Bunu, tercih edilen distribiitsrden aliciya &zel
fiyatlarla kota alarak, zaman &ncelikli ve tavsiye edilen ikamelerle daha etkili bir degisim
siireciyle saglar. Distribiitérler agisindan ise kota olugturarak, siparisleri gerceklestirerek,
sipariglerin durumunu ve degistirmeleri daha izl takip ederek ve tiim bunlari daha az is¢iyle

yaparak satiglarin maliyetlerini diigtirtir. www.Converge.com bu sinifa iyi bir 6rnektir.

1.5.1.6 Sanal Aligveris Merkezi(Virtual Mall)

Birgok online satig yapan firmay: tek bir sitede toplayan web siteleridir. Aligveris merkezi
tipik olarak web sitesi kurulumundan, aylik listelemeden ve/veya her bir aligverigten belli bir
pay alarak gelir saglar. (Yahoo! Store, Kangurum, Superonline gibi...)
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1.5.1.7 Sanal Arac: Sistemi(Metamediary)

Hotdispatch.com bu kategoriye ilging bir 6rnektir. Sisteme {iye olan bir kullanic1 herhangi bir
problem veya projenin ¢oziimii igin belli bir deger belirleyerek sisteme e-posta ile génderir.
Firma bu soru veya projeyi diinya g¢apindaki tiyelerine aninda bildirir. Problemin veya projenin
¢6ziimi ile ilgilenen veya teklif vermek isteyen tiyeler Hotdispatch.com sitesine bagvurur.
Firma taraflar1 bulustururken belli bir ficret alir. Sistemin miisterileri arasmnda IBM, Sun
Microsystems, Palm gibi global firmalar bulunmaktadar.

1.5.1.8 Mezat Komisyoncusu (Auction Broker)

Saticilar icin mezat diizenleyen sitelerdir. Aract saticidan ¢ogunlukla satis miktarindan belli
bir komisyon alir. Satici minimum fiyatinin tizerindeki en yliksek miktara malint satar. (Ebay,
Onsale, AuctionNet)

1.5.1.9 Tersine Mezat (Reverse Auction)

Satin alinmak istenen {irlin veya hizmet igin miigterinin kendi fiyatin1 verip bu fiyata uygun
bir saticinin arandify bir sistem. Genellikle yitksek fiyath ugak biletleri ve otomobiller gibi
firlinler icin verilen bir hizmet. www.Priceline.com, www.Respond.com, www.eWanted.com ve

www.MyGreek.com gibi sitelerde bu hizmetler verilmektedir.

1.5.1.10 Arama Motorlar: (Search Agent)

Bir iiriin i¢in istenen en iyi fiyat1 veya bulunmasi zor bir bilgiye ulagmayi saglar. (DealTime,
MySimon, RoboShopper, ShopFind). Is bulma hizmeti veren sitelerde bu kategoriye girer.
(CareerCentral, YeniBir)
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1.5.1.11 Odiil Simsari (Bounty Broker)

Bir insamn, bir fikrin, bir bilgisayar programimin veya herhangi zor bulunan bir seyin
bulunmasi igin aracimin bu istenenleri sitesinde listelemesi ve konulan §diiltin bir kismini almasi

seklinde isleyen bir modeldir. (BountyQuest)

1.5.2. Reklam Modeli (Advertising Model)

Web’deki reklam modeli geleneksel gérsel medya modelinin bir uzantisidir. Bu durumda
yayimci bir Web sitesidir. Zengin igerik saglayan (haber, 6zel ilgi konulart gibi...) ve {icretsiz
hizmetleri (e-posta, sohbet ve forumlar gibi...) reklam panolariyla (banner) beraber saglarlar.
Reklamlar bu sitelerin temel ve tek gelir kaynagidir. Bu yiizden modelin isleyebilmesi reklam
almasina buda siteye gelen ziyaretci sayisina direkt olarak baglidir.

1.5.2.1 Genel Portallar

Bu siteler yiiksek hacimli trafige sahiptir. Tipik olarak ayda on milyonlarca kez ziyaret
edilirler. Excite, Altavista ve Yahoo gibi arama motorlart veya AOL gibi igerik saglayicilar1 bu
grubun en bilinen 6rnekleridir. Yiiksek ziyaret oranlart nedeniyle reklamlari karlidir. Bu da
sitenin gelecekteki hizmetlerini saglayabilmesine olanak verir. Yiksek hacimli trafik
saglayabilme rekabeti bu tiir sitelerin ticretsiz email, hisse senedi portfoyli, mesaj panolari,

sohbet, haber ve yerel bilgi iceren hizmet ve igerik paketlerini igermesini saglamistir.

1.5.2.2 Kigisellegstirilmis Portallar
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Kullanicinin genel portallara sadakatini saglamak amaciyla bireyin kendi ilgi konularina ve

ihtiyaglarma gore se¢im yapip sayfayr yeniden diizenleyebildigi bir modeldir. (MyYahoo,
MyNetscape gibi...)

1.5.2.3 Spesifik Portallar

“Vortal” yani dikey portal olarak da adlandirilmaktadirlar. Burada iyi tamimlanmis bir
kullanict tabani, hacimden daha 6nemlidir. Sadece golf sporu ile ilgilenenler veya bayanlara
yonelik bir sitenin spesifik kitlesinden dolay: sadece o kitleye hitap etmek isteyen reklamcilar
ozel reklam iicretleri 6demeye yonelmektedir. Beklentiler bu tip sitelerin ileride daha da
artacafini géstermektedir.

1.5.2.4 Ucretsiz Model (Free Model)

Kullaniciya site bulundurma, web hizmetleri verme, Internet erigimi, elektronik posta kartlar:
(www.BlueMountain.com) gibi ticretsiz hizmetlerin sunuldugu sitelerdir. Bu tip ticretsiz verilen '
hizmetler yiiksek kullanici trafifine yol ag¢hifi igin reklam alinabilmesi acisindan firsat
dogurmaktadr.

1.5.2.5 Indirim Modeli (Bargain Discounter)

En dikkat ¢ekici 6rnegi www.Buy.com sitesidir. Burada {irlinler maliyetine veya daha asagi
satilarak asil karin reklamlardan saglanmasi amaglanmaktadir.
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1.5.3. Bilgi Toplama Modeli (Infomediary Model)

Tiiketiciler ve onlarn satin alma aligkanlklarn hakkindaki bilgiler 6zellikle bu bilginin iyi
analiz edilerek hedef pazarlama kampanyalar: i¢in kullanildiginda olduk¢a degerlidir. Bazt
firmalar bu tip bilgileri toplayip satarak gelir elde etmektedirler. Ucretsiz Internet erisimi
[www.NetZero.com] yada techizat saglayan [www.eMachines.com] bazi firmalar kullamicilarin
Internet’te gezinme ve aligveris aligkanliklari hakkindaki detayl: bilgilere sahip olabilmektedir.

1.5.3.1 Tavsiye Sistemi (Recomender System)

Kullanicilarin tirtinler ve hizmetlerin kalitesi hakkindaki veya aligveris yaptiklari bir saticinn
iyi yada kotli olup olmadigina dair bilgilerini birbirleri arasinda degisimini saglayan sitelerdir.

(www.Deja.com, www.ePinions.com).

1.5.3.2 Uyelik Modeli (Registration Model)

New York Times gibi igerik saglayici sitelerin kullamicilardan tiye olmalarint isteyerek,
kullamc: bilgilerini toplamalar: ve onlann ilgi alanlarim sitede gezinme aligkanliklarina gore
belirleyerek ileride yapilacak hedeflenmis reklam kampanyalan igin yiiksek potansiyel degere
sahip bilgiyi toplamalarina olanak verir.

1.5.4. Tiiccar Modeli (Merchant Model)

Uriinlerin ve hizmetlerin klasik olarak toptanci ve perakendeci modelinin Internet tizerinden
gerceklestirilen  bigimidir. Yaygin olarak e-perakendecilik  (e-tailing) olarak da

adlandirilmaktadir, Satiglar liste fiyati {izerinden veya mezat usulii seklinde olabilir. Baz
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durumlarda triin ve hizmetler geleneksel fiziki ortamdaki magaza sisteminden (bricks and

mortar) ziyade dijital ortamdaki sitelere 6zgii olabilir.

1.5.4.1 Sanal Tiiccar

Sadece web lzerinde galigan ve geleneksel yada sadece web’e 6zgii lirlin ve hizmetlerin
satigini yapan bir igletmedir. Satis sistemi liste fiyatindan yada mezat sistemi ile olabilir. Hizmet
tiiccar1 olarak verilebilecek bir Grnek Facetime firmasidir. Kendisini Uygulama Hizmeti
Saglayicisi “application service provider” olarak tammlamaktadir. E-ticaret web sitelerine canli
miisteri hizmetleri servisini saglamaktadir. Ornegin Amazon ve OnSale

1.5.4.2 Katalog Tipi Tiiccar

Posta ile siparis sisteminin, Internet tizerindeki uygulamasidir. [Levenger]

1.5.4.3 Surf-and-Turf

Geleneksel magazalann aym zamanda Internet sitelerinden de satis yapmalandir [Gap,
B&N]. Potansiyel olarak kanal ¢atigmasina neden olabilir. Bu konuya ileride daha detayli olarak
deginilmistir

1.5.4.4 Bit Vendor

Sadece dijital iirtin ve hizmetlerin satigim yapan ve ayn: zamanda satis ve dagitimuns da

Internet tizerinden gergeklestiren firmalardir.[Eyewire]
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1.5.5. Uretici Modeli (Manufacturer Model)

Bu model iireticilerin, Internet’in olanaklarina dayanarak alicilara aracisiz bir sekilde direkt
ulasimina yénelik bir modeldir. Uretici modeli etkinlik, gelistirilmis miisteri hizmetleri ve
miigteri tercihlerini daha iyi anlama temeli tizerine olusturulmustur. Modelin potansiyel olarak

{ireticinin daha 6nceden var olan tedarik zinciri ile kanal gatigmasi riski vardir.[Intel, Apple]

1.5.6. Abonelik Modeli (Subscription Model)

Kullanicilar siteye erigim igin {iye olmak ve belli bir ticret 6demek zorundadir. Sitelerdeki
icerigin katma degerinin yiiksek olmasi gerekmektedir. [WallStreetJournal, Consumer Reports]

(Rappa, 2001)

1.6. Elektronik Ticaretin Karsilastig1 Engeller

1.6.1. Kanal Catismasi

Internet kullanum oram yiikseldikce, birgok perakendeci isletme, kanal olarak Internet’in
etkinliginin olup olmadigi hakkinda herhangi bir kanit olmadifi halde online varlimm
bulunmasi i¢in miicadeleye girmistir. Bu miicadelenin sonucu, tirlinlerini miigterilerine bir veya
birka¢ kanaldan sunan ¢oklu-kanal (multi-channel) pazarlamacilarin énemi artmistir. Coklu-
kanal pazarlama kavraminn yillardir bilinmesine ragmen, perakendecilere ve katalogla satis
yapanlara gliniimiizdeki Internet’te bulunma baskisi, onlarmn goklu-kanal uygulayan firmalar
haline gelmelerine neden olmugtur, Gliniimiizde bir ¢ok pazarlamaci fiziksel mafaza yada
sadece katalogla satig yapma gibi tekil is modeli yaklagimlarini terk etmeye baslayarak, magaza
faaliyetlerini e-ticaret, kataloglar ve ¢agri merkezleriyle iliskilendirerek g¢oklu-kanal
stratejilerine donmeye baglamuglardir. Bu pazarlamacilarin bir ¢ogu igin, 6grenmek ve
wzmanlasmak agisindan Web tamamen yeni bir kanal, ve misterilerine birden ¢ok kanaldan

hizmet etmek ise, tamamen yabanc1 bir kavramdir. (Schoenbachler ve Gordon, 2002, 5.42).
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Giiglii dagitim kanallarina sahip perakendecilerin Internet kanalina hareketleri, bayilerini

kendilerine karg: direkt rekabet (¢ogu zaman daha diigiik fiyatl) olarak algiladiklari Internet
kanalina kars1 kizgmliklartyla sonuglanmaktadir. (Schoenbachler ve Gordon, 2002, s.44).

Kanal gatigmasi olarak adlandirilan bu durum, herhangi bir kanal iiyesinin diger bir {iyenin
davramigindan dolayr kendi hedeflerine ulagmmimi engellemesine inanmasindan dogmaktadir
(Berkowitz, 1997).

Cok kanallt sistemlerde, aym fonksiyonlar farkly, fakat paralel kanallar aracilidi ile yerine
getirilmektedir. Bu da gausmayla sonuglanan, rollerin ¢akigmasina sebep olmaktadir. Ornegin
yeni kanallar tipik olarak organizasyonlarda g¢atisma ve moral problemleri yaratmakta bu da
dagitimcilar, aracilar ve migteriler gibi paydaslar arasinda kangiklik ve kizgmlik ile
sonuclanmaktadir (Mols, 2001, s.671).

Interﬁet’in ¢ok dikkat geken bir bagka y6nii de World Wide Web’in alict ve satict arasindaki
mesafeyi kapatabilme yetenegidir. Bunun sonucu olarak da dagitim kanallarindan araci ve bayi
katmanlarini elimine etmesidir (Rappa, 2001). Dagitim kanal: stratejisi ve Internet’in geligimi
bityiik bir belirsizlik igerisinde birbiriyle iliskilenmigtir (Mols, 2001, 5.672)..

Aracilarin deger zincirlerine bir takim islem maliyetleri katmalann ve bunlarin nihai
tiiketiciye yansimasi sonucunda tiiketiciler, aymi mallar1 Internet kanaliyla dogrudan iireticiden
alabileceklerini gorerek, bu dagitim kanallarinin degerlerini sorgulamaya bagladilar. Internet,
iireticilere ve tiiketicilere aracilarin sayisimn azaltilmas: yontinde birgok fayda saglamakta ve bu
yeni kavramda dafitim zincirinin kisaltilmasi olarak (disintermediation) bilinmektedir.
Internet’in lizli ve 6nlenemez yiikselisi geleneksel araci mekanizmalari i¢in dogrudan bir tehdit
ve miicadele anlamini tagimaktadir. (Javalgi ve Ramsey, 2001, 5.387)

Elektronik ticarette igin temel roll, sanal deger zincirinin tlim potansiyelini fark ederek
fiziksel deger zinciriyle entegre etmek olmalidir. Goreceli olarak fiziki deger zinciri ile sanal
deger zincirinin 6nemi {irlin ve hizmetlerin ¢esidine gére degismektedir., Firmalarn
aktivitelerden herhangi birini 6nemsiz saymamasi &nemlidir. Stire¢ sonunu destekleyen fiziksel
aktiviteler, siire¢ bagindaki sanal aktiviteler kadar 6nemlidir (Bhatt ve Emdad, 2001, s.84).

Internet perakendecilerinin ilk dalgas1 perakende mapazalarinin geleneksel pazarlama
kanallar1 ile miicadele i¢in, katalog satiglarina, kapidan satisa kargi ve miisterileri ile iletisim
amaciyla yeni bir kanal gelistirmislerdir. Bu yeni B2C Internet kanalimn 6nciileri Amazon.com
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gibi varliklar1 sadece Internet’te bulunan firmalardir. Geleneksel kanallara sahip olan firmalar

Oncelikle bu yeni medyadaki yeni gelenlerin deneyimlerini gézlemlemislerdir. Internet
perakendecilerine miisterilerden ve 6zellikle Wall Street tarafindan deger verilmeye baglaninca,
geleneksel firmalarin olusturdugu, mevcut bir pazarlama kanali olan firmalar da Internet’teki
ikinci dalga perakendecileri olusturmaya baglamugtir ki bunlar arasinda Barnes&Noble, Macy’s
ve Compaq gibi endiistri devleri de yer almistir. Ik dalga igerisindeki Internet
perakendecilerinin marka degerleri ve pazar paylan biiytirken, ikinci bir pazarlama kanali olan
Internet perakendecilerinin kendi kanallar1 arasinda gatigma ¢ikmaya baglamistir. Internet’te
kanal c¢atigmasi, firmalarin Internet kanallarimin fiziksel kanallarina rakip olmaya baglamasiyla
meydana gelmektedir (Smith vd, 1999). |

Ornegin, yillarca kapidan kapiya satist yapilmus olan 32 ciltlik ve yaklagik 1250 dolar olan
Britanica Ansiklopedisi, artik Internet’ten bedava olarak kullanilabilmektedir. Firma halen CD
ve basili versiyonlarinin satigiu stirdtirmektedir. 43 tilkede ofisi bulunan ve toplam miisteri
portfoytt 1.5 trilyon dolarm1 bulan diinyanmn en biiylik finansal y6netim ve damigmanlik
firmalarindan birisi olan Merril Lynch, islemlerini daha az maliyetli online ticarete
yonlendirince 14.800 komisyoncusu miisterilerden daha az komisyon talep eden firmamn
elektronik kanalimin kendilerini yok edecegi kaygisma diigmiistiir. Is diinyasmun farkh
béliimlerinde kanal ¢atigmalarina daha birgok rnek verilebilir (Rappa, 2001)

Internet’te glinlimiizde yasanan kanal ¢atigmasi sonsuza kadar slirmeyecektir. Dijital
pazarlarin gelisim agamasinda olugundan dolay:, Internet perakendecileri kanallari ya
esgiidiimsel olarak yonetecekler yada kanal saymi azaltacaklardir, Egghead gibi baz
perakendeciler fiziksel varliklarim terk ederek tamamen elektronik kanallarina bel baglamaya
baglamiglardir. Aym zaman da elektronik ticarete merhaba diyen Levi’s gibi firmalarda
dagitimcilar: ve bayilerinin tepkileri tizerine online satiglarini durdurmuslardir (Smith vd, 1999).

Bazi vakalarda gercek diinyada magazalarin da bulunmasi bir sinerji yaratabilmektedir.
4200 magazasiyla Amerika’'min en biiylik ilag magazasi (drugstore) zinciri olan CVS,
geleneksel eczane zincirini online bir eczane ile birlestirmis ve titketicilerinin regetelerindeki
ilaglar1, online olarak siparis yapabilmelerini saglayarak bir CVS magazasindan ayin giin
icerisinde satin alabilmelerine veya opsiyonlu olarak bir sonraki giin teslimine olanak
saglamigtir Bir bagka Ornekte ise General Motors firmasimn eski ismiyle BuyPower ve yeni
ismiyle Broadlane Focus isimli web sitesi varlikli miisterilerine, her modelin detaylarm, {iglincii

firmalarla rekabet¢i karsilagtirmalar ve yaklasik 6000 bayisinin stoklar1 hakkindaki detaylara
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online olarak ulagim imkani saglamigtir. Ayrica miigteriler online olarak tiiketici kredisine

bagvurabilmekte, bayilere en iyi satis fiyatlanim e-posta ile sorabilmekte ve test siirfigii igin
bayiden randevu alabilmektedirler (Rappa, 2001).

Gorildtigli tizere her pazar ve her firma aym yonde bir strateji izlememektedir., Pazar ve
firma karakteristiklerine gore farkli is modelleri geligecektir. Gelecek aragtirmalar kanal
catigmasinin nasil ¢oziilebilecegi hakkinda yardime: olabilecektir (Smith vd, 1999).

1.6.2. Elektronik Ticarette Giiven

Internet’in orijinali elektronik ticaret i¢in degil, aragtirma amaciyla dizayn edilmigti. Oysa
gliniimiizde, ticaret amaciyla kullanimi 6n plana ¢ikmis ve hizla da bu alandaki uygulamalar
artmaktadir (Ratnasingham, 1998, 5.313).

Elektronik ticaret, goreceli olarak daha ucuz ve interaktif olabilir. Bunlar, damsmanlik
hizmetleri, bilgi, iirlin ve hizmet satin almalarinda B2B ve B2C degisimlerinde, EDI ve e-posta
kullanimlarint da igerebilir. Daha &tesi e-ticaret teknikleri, ticari ortaklar olan tedarik¢i ve
miigterilerin birbirleri arasindaki etkilesim ve i yapis sekillerini siurlayan engelleri kirarak
bilginin degisimini gelistirmeyi hedefler. Boyle bir durumda ticari degisimlerin
uygulamalarindaki risk artar. Bundan dolay, ticari ortaga olan giiven, risk tehdidini azaltan,
giivenli iliskileri 6ne gikarir (Ratnasingham, 1998, 5.313, Selnes, 1998, s. 305).

Selnes (1998), giiven ve tatminin sirastyla iliski artiriminda ve iligkinin devamliligindaki
goreceli Onemini aragtirmustir. Arastrmada kullandifs modelde, (Sekil 1.7) tatmin olmus
tikketicilerin asil tedarik¢i ile iliskilerini stirdtirdiikleri ve iligkilerinin kapsamim arttirdiklarini
gozlemlemistir. Bu artiimin sebebinin ise giliven oldugunu belirtmistir. Ayrica miisteri
tatmininin de saglanmasinin altinda giiven yatmaktadir (Selnes, 1998, s.316-317).
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Giliven Arttirma
@ (enhancement)
Tatmin Devamlilik

Sekil 1.8: Ahcr ve satiex iligkisindeki giiven ve tatminin sebebi ve sonuclarmmn teorik bir
modeli
Kaynak: Selnes, 1998, s5.311

Miigterilerle bagarih ve uzun stireli iligki igerisinde bulunmamn temel kosulu, miisterinin
gelecekteki davranislarint ve isletmeye sadakatini belirleyen giivendir. Bu anlamda, literatiiriin
bitylik bir kesimi musteri iliskileri yonetiminde giivenin roliinii vurgulamis; miisteri sadakatinin
elektronik ticarette ekonomik anlamda ve rekabet agisindan bir gereklilik olmasiyla bilikte,
giiven olmazsa olmaz bir kosul haline gelmistir (Papadopoulou vd., 2001, s.322-323).

Lewicki and Bunker’a (1996) goére giiven kavrami, sosyal bilimler literatiirtinde psikoloji,
sosyoloji, siyaset bilimi, ekonomi antropoloji, tarih ve sosyal biyoloji gibi alanlarda dikkat
cekmistir. Kramer ve Tylor, (1996) ve Singh’e (1997) gore giiven, rasyonel ve sosyal
perspektiften incelenebilir. Rasyonel perspektif kisisel fayda da odaklanir. Giivendeki artss,
degisim maliyetlerini diistirtirken tam tersi bir durumda ise azalan giiven iligkilerinde bireyler
kendilerini koruyucu bir davrams igerisine girerek digerlerinin firsatct davranis olasiliklanna
kendilerini hazirlarlar Bu yiizden giiven insanlarin risk almasim saglar. Lewicki ve Bunker,
(1996) sosyal perspektifie ise glivenin ahlaki sorumluluklar yéniinde odaklandigin
belirtmislerdir. Iliskilerin gok az1 tamamen statikken, giiven karmagik, cok yonlii ve degisen bir

kavramdir. Giivenin dinamikleri aym iligkide bile zaman igerisinde degisim gosterebilir

Giiven sorunu belki de sanal diinyada, gergek diinyadan ¢ok daha énemli olabilir. Cilinkii
degisim icerisindeki taraflar aym: mekanda bulunmamaktadir. Bundan dolay:r fiziksel
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etkilesimler, el sikismalar ve viicut dili gibi kavramlara bagimli degildir. Satig personellerinin

ve miisterilerle kigisel iligkilerin yerini doldurmak elektronik ticarette hi¢ de kolay
olmamaktadir (Papadopoulou vd., 2001, s.322). Buna ek olarak herhangi bir taraf tamamen
farkli bir tilkede olabilir ve Internet’teki degisim herhangi lilke veya eyaletteki kanunlar
tarafindan baglayici olmayabilir (Ratnasingham, 1998, 5.316).

Rappa’ya gore, ticaret i¢in yasal ¢ergeve 6nemli olmasina rafmen, birgok tiiketicinin bildigi
gibi yeterince emniyetli degildir. Ticari degisimlerde giivenin rolii bizim yasal uygulamalara
olan giivenimizden ¢ok daha karmagiktir. Web’i yeni taniyanlarin aligveris yapmadaki giiven
eksikligi genel bir duygudur. Alicilar saticilarin glivenilirligine 6nem vererek iiriinlerin reklam
edildigi gibi mi oldugu, satict garanti gartlarina uyacak mi, eger tamamen tatmin olmazsam bir
¢oziim olacak mu ve ddeme bilgileri 6zel ve giivenli olarak kalacak mi gibi konulardan endige
eder. Saticilar da alicinin mesrulugu ve {irtin ve hizmetler i¢in yapacagi 6demeyi gegerli bir
hesaba yapip yapmayacag: hakkinda endise duyar. Tiim bunlara ragmen c¢ok kisa bir siire
igerisinde milyonlarca birey Web’de bir araya gelerek ucuz ve pahali, bliylik ve kii¢iik her cesit
{irlin{i alip satmaya baglamuglardir. Bu hi¢bir yerde, her giin yiiz binlerce kalem maln mezatla
satiginin yapildig1 eBay vakasi kadar gergek olmamistir (Rappa, 2001).

Digital dergisinin yaptifi Internet’te gilivenlik konusundaki son arastirmalarin analizinde
tiiketicilerin Internet’e kuskuyla yaklagmalarmin en 6nemli nedenlerinden birisinin, teknoloji
konusunda yeterince bilgi sahibi olmamalart oldugu ve bunun sonucu olarak da e-ticaret
yapmamalarinin nedeni olarak Internet’e glivenmemeleri gosterilmektedir. Aym analizde
normal kullanicilarin tic temel noktada sorunlar yasadigi ve bunlarin genelde e-bankacilik, e-
perakendecilik gibi islemlerde ve kullamiciya veya kuruluslara hizmet saglayan firmalarin
glivenilirligi ve hizmet kalitesinin seviyesi konularinda oldugu bildirilmektedir. Sadece
Amerika’da 1999 yilinda, glivensizlik nedeniyle kullamicilar Internet lizerinden 2.8 milyar
dolarlik aligveristen vazgestikleri ve bu rakamin 2002 yilinda 18 milyar dolara ulasacad:
tahminlerinin yapildid: agiklanmaktadir (Digital, 2001).

TRUSTe ve WebTrust gibi cesitli organizasyonlar “seal of approval” onay miihtirii
uygulamasmm gerceklestirerek tiiketicilerin bu mithre sahip sitelere gliven duymasini saglamaya
caligmaktadirlar (Rappa, 2001).

1.6.2.1 Elektronik Ticaretteki Riskler
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Yazilim gelistirme sfirecinde kontrol amagli kisayollardaki zayifliklar, popiiler isletim

sistemlerindeki gedikler, Internet protokollerindeki kusurlar ve Internet’in kendi yapisindan
kaynaklanan yénetim problemleri elektronik ticarette gozle goriilebilen risklerden bazilaridir.
Ayrica, protokollerde, tagmnabilir bir tirline hizmet kalitesi garantisi ya da telif haklarim
korumaya yonelik mekanizmalarn saglayamayan agiklar bulunmaktadir. Kredi karti
islemlerindeki bilginin yanlig kullanimindaki tehlike disinda ayrica, adres, telefon numaras: ve
tiiketicinin aligveris aligkanliklar: gibi bilgilerin de gizli pazarlama bilgisi veya kisisel harcama
kaliplarin1 arayan isletmelere bildirilme potansiyeli vardir. Tiiketicilerin kisisel bilgilerini
kullanarak yanlig kimlikler yaratma da yasa dig1 olarak kullamilabilir. Elektronik ticarette
glivenlik halen, kullanic sifrelerinin ¢alinmasi, veri degistirilmesi, ve inkar etme gibi yasadigi
eylemleri i¢ine alan idari bir endige kaynagidir. Buna ek olarak, ticari iglemlerin kaza sonucu
ve/veya yénhshkla islemden gegmesi gibi bazi elektronik ticaret riskleri de bulunmaktadir
(Ratnasingham, 1998, s.319). Sonu¢ olarak, istenilen her yerden ve her zaman, bilgiye
erisebilme kolayligi, ¢cofu agidan fayda olarak goriilmekle birlikte, elektronik ticarette risk,
sahtekarlik ve hile potansiyeli oldukca ytiksektir. |

1.6.2.2 Elektronik Ticaret Giivenliginin Kurulmas: Igin Gitven Mekanizmasimn Kullanimi

Elektronik ticaretin temel giivenlik gereksinmelerini genel olarak asagidaki sekilde
belirlenmigtir:

o Yetkinlik: Sistemlerin yetkili kisiler tarafindan kullanilmasinin saglanmasi

e Dogrulamak: Elektronik degisimi yada haberlesmeyi yapan taraflarin kim oldugunun

belirlenmesinin saglanmasi

o Giivenilirlik: 'Web sunucusundaki verilerin yada veri transferi sirasinda, verileri

durdurulmasi, degistirilmesi veya yasaya aykir1 olarak silinmesini 6nlemek.

e Gizlilik: Verileri sadece ilgili gruplarin yada yasal yetkisi olanlarn bilmesi veya

erismesini garanti etmek.

e Elde Edilebilirlik: Bilgi ve hizmetlere yasal erigimin saglanmas:



44
Inkar Etmeyi Onlemek: Herhangi bir tarafin gerceklesen degisimin yada haberlesmenin

olmadifiu iddia etmesini Onleyici bir mekanizmaya yer verilerek anlagmazlifin

¢6ziimiinii saglamak.

Mahremiyet: Misterilerin  kigisel bilgilerinin uygunsuz yada yetkisiz olarak

agiklanmasindan korumanin saglanmasi.

Daha ¢ok politika ve prosediirlere bagli olan mahremiyet haricindeki tiim gereklilikler
teknoloji ile saglanabilmektedir. TRUSTe (http://www.etrust.org/users/abouttruste.html) gibi

organizasyonlar, kisisel mahremiyeti saglamak i¢in gliven mekanizmalart olusturmaktadir.

Katilimer web siteleri sayfalarinda “trustmark™ (web sayfasinda online bilgilerin uygunsuz ve
izinsiz bir sekilde kullamlmayacafimi kabul ettigini gosteren bir sembol) semboliinii
bulundurmaktadir (Ratsaningham, 1998, s.319).

15 Ekim 1999 tarihinde American Institute of Certified Public Accountants, Inc. (AICPA) ve
Canadian Institute of Chartered Accountants (CICA) kurumlarnnin ortaklasa yaymladig

WebTrust™™ Principles and Criteria for Business to Consumer (B2C) Electronic Commerce

isimli yaymlarinda web de giivenin, prensip ve kriterleri belirlenmistir.

Ticari uygulamalarin agiklanmasi: Ticaret yapan taraf, e-ticaret degisimleri igin ticari
uygulamalarimi agiklar ve degisimleri agikladigi ticari uygulamalar dogrultusunda
gerceklestirir.

Degisimin Dogrulugu: Ticaret yapan taraf, miisterinin e-ticaret yoluyla yaptif1 siparigin
anlagildig1 gibi tamamlanmas: ve faturalanmasinin etkili bir sekilde kontrol edilmesini
saglamalidur.

Bilginin Korunmasi: Ticaret yapan taraf, 6zel miisteri bilgilerinin, kendi igi haricinde

kullanimindan korunmasi i¢in etkili bir sekilde kontrol edilmesini saglamalidir.

WebTrust prensiplerinin uygulanmas: ve daha spesifik WebTrust kriterleri de .gelistirilmistir
(http://webtrust.org/princritb.htm).

Tiim bu ¢abalar miisterilerin elektronik ticarete katilima gerekli olan giiven derecelerini

arttirmak amaciyla dizayn edilmektedir (Ratnasingham, 1998, 5.318).
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1.6.3. Giivenlik ve Sifreleme

Miisteriler finansal ve kisisel bilgilerinin web tliccarlarina transferi sirasinda bu bilgilerin
giivenli bir sekilde yollanip saklanmasi isterler. Firmalar ise web sayfalar {izerinden $deme
bilgilerinin gegerli olmasindan emin olmaldirlar. Bunun yaninda firmalar miigteri bilgileriyle
dolu veri tabanlarini, bilgisayar korsanlar1 ve kotii niyetli ¢alisanlarindan korumalar:
gerekmektedir. (Rappa, 2001).

Elektronik ticarette baz: giivenlik riskleri, yazilim gelistirmedeki eksikliklerden, yaygin
olarak kullanilan isletim sistemlerindeki gediklerden, Internet protokollerindeki hatalardan ve
Internet’in kendi dogasinda olan Internet’in y&netiminden dogan aksakliklardan olusmaktadir
(Ratnasingham, 1998, 5.316).

1999 yilinda ICSA tarafindan Information Security Industry Survey bashigiyla yapilan
aragtirmada, 1997 yilindan 1998 yilina kadar bilgisayar korsanlan tarafindan saldiriya ugrayan
sitelerin sayisinda %92 oraninda bir artis gézlenmistir. Giivenlik agiklarindan kaybedilen tutar
256.000 Amerikan dolarini bulmug ve toplamda aragtirmaya katilan 91 firmada 23 milyon
dolan agmugtir. Dilnya ¢apinda network giivenlik gediklerini izleyen ve raporlayan CERT ise
son bir kag yil igerisinde raporlanan olaylarda sert bir ¢ikisin oldugunu bildirmistir. (Rappa,
2001).

Netscape ise giivenlik tehditlerini su sekilde 6zetlemigtir.

Izinsiz Erisim: bilgisayar sistemine erisim yada kotii amacli kullamm sonucu hassas bilgilerin

¢alinmasi

Veri Degistirme: génderim sirasinda iglemin igerigini (kullanict adi, kredi karti bilgileri, para
miktarlar1) degistirilmesi

Izleme: gizli bilgilerin izlenmesi.

Taklit; taklit gercek bir sitenin taklidi yaratilarak kullamcilarin buraya ydnlendirilip

siiphelenmeyen miisterilerin bilgilerini ele ge¢irmek yada sadece firmaya zarar vermek.

Hizmeti Durdurma: bilgisayar korsanlari tarafindan saldirilan sitenin kapanmasi yada

ziyaretgilerin ulagiminin engellenmesi
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Inkar Etme: gerceklesen degisimin olmadifini yada yetkili biri tarafindan yapilmadigi iddia

etme.

Web’deki degisimler i¢in su anda kullamlan iki temel sistem bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi Netscape firmas: tarafindan gelistirilen Secure Socket Layer olarak adlandirilan ve
kisaca SSL olarak bilinen, Internet gezgini programlarda biitiinlesik olarak bulunan
uygulamadir. SSL-giivenlik protokolii dijital sertifikalar kullanarak kullanici ve web sunucusu
arasmnda giivenli bir oturum gergeklestirir. Miisteri ve web sunucusu arasindaki veri aktarimi
sirasinda SSL bilgilerin gifrelenmesini, web sunucularimin bu bilgilerin dogrulugunu
onaylamasini, ve ayrica kullanicinin da onaylamasina imkan verir. Kriptolama giicti kullanilan
anahtarin uzunlufuna gore degismektedir.(Tablo 1.6)

Tablo 1.6 Aym seviyedeki giivenlik icin 6zel-anahtar ve genel-anahtar uzunluklari

Ozel Anahtar Uzunlugu Genel Anahtar Uzunlugu
56 bits 384 bits
64 bits 512 bits
80 bits 768 bits
112 bits 1792 bits
128 bits 2304 bits

Kaynak: <http://digitalenterprise.org/security/key_length.html>

SSL giivenli bir seansta, miigteri ve web sunucusu arasinda veri génderimini gergeklesirken
genel anahtar kriptosunu kullamr. Genel anahtar kriptosu, sifreleme ve sifreyi ¢6zme isleminde
bir ¢ift asimetrik anahtar kullamir. Her ¢iftte bir genel anahtar ve bir de &6zel anahtar
bulunmaktadir. Genel anahtar web sunucusu tarafindan genis bir sekilde dagrtilir. Ozel anahtar
ise web sunucusunda gizli olarak kalir. Genel anahtar ile sifrelenen bir bilgi (veri) ancak 6zel
anahtar ile ¢ozillebilmektedir, Bu asimetri ozelligi genel anahtar kriptosu ¢ok degerli bir
sifreleme araci haline getirmektedir.
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Tablo 1.7. Farkli uzunluktaki anahtarlar kirmak i¢in zaman ve maliyet karsilastirmasi

Kripto Anahtarinin Uzunlugu
Maliyet 40-bit 56-bit 64-bit 80-bit 128-bit
$0.1M 2 saniye 35 saat 1yl 70,000 yil 10E19 y1l
$1.0M .2 saniye 3.5 saat 37 giin 7,000 y1l 10E18 yil
$1o00M 2 milisaniye 2 dakika 9 saat 70 yil 10E16 yil
$1.0B .2 milisaniye 13 saniye 1 saat Tyl 10E1S yil
$100B 2 microsaniye 1 saniye 32 saniye 24 glin I0E13 yil

Kaynak: <http://digitalenterprise.org/security/key length html>

Bir diger sistem ise SET (Secure Electronic Transaction) protokoliidiir. SET protokolii
Internet tizerinde kredi kartlarimin giivenli bir gekilde kullanimi amaciyla MasterCaerd ve
VISA’nin 6nciiliigiinde GTE, IBM, Microsoft, Netscape, RSA, SAIC, Terisa ve VeriSign
firmalarimin damismanlifi ve desteginde olan agik bir projedir.Projenin kapsaminda temel olarak
Internet kullanicilarmin kredi karti bilgilerinin {igiincti bir taraftan saklanabilmesi ve 6deme
emrindeki mal miktari, 6deme miktari, zaman bilgisi gibi alig-verige dair bilgilerin taraflarca
inkar edilemez olmasidir. Sistem mesaj biitiinltigiinti, finansal bilgilerin onaylanmasim ve
bilgilerin sifrelenmesini saglayarak islemlerin giivenli bir ortamda gerceklesmesini saglar.
Protokoliin en ilging y6nii ise alicinin kredi kart bilgilerinin satici tarafindan agilmadan direkt
olarak ilgili finans kurumuna gitmesi ve gerekli onaymn finans kurumu tarafindan her iki tarafa
iletilmesidir, Béylelikle alicinin kredi karti bilgileri sadece finans kurumu tarafindan
goriilebilmektedir. Alici ile satictyr bir finansal kurumla iligkilendiren sertifikalarin varlig
SET’in mevcut giivenlik sistemlerinden daha giiclii olmasimin sebebidir. SET, her ne kadar
giivenli bir iletisim altyapist saglasa da yeteri kadar yayginlasamamugtir (Igeme, 2002).

Amerikan Federal Arastirma Biirosunun (FBI) siber suglar birimi eski baskanlarindan James
Settle, kendisinin deyimiyle “giivenli bir network icin muhtesem 10 adim” isimli tavsiyelerde
bulunmugtur. (Rappa, 2001)

1. Organizasyonunuz i¢in bir network giivenlik politikas1 hazirlaymn (Benzer politikalar
giivenlik organizasyonlarinda bulunmaktadir.)

2. Kendi network sisteminizi standart bir test araci ile degerlendirin. (6rnegin ISS,
CyberCop, CyberTrace, Axent Technologies, NMAp, %Pingware, Satan ve Saint)
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Bulunan problemlerin ¢6ziildtigiinden emin olun ve 3. adimdan sonra sistemi tekrar test

edin,

Sisteminize network izleme araci kurun,

Veri degisimi ve saklanmasi igin sifreleme sistemi kurun,

Sisteminize bir sifre yonetim ve kirma programi kurun,

Mobil bilgisayar kullanicilar: igin dinamik sifreler atayin,

Network sisteminizde “war dialer” ¢aligtirarak giivenlik problemlerini belirleyin,
Bir problem ¢ikmadan énce organizasyonunuzda bir miidahale ekibi kurun,

X ® N xR

Sisteminize baglanan her iy ortagimzdan, kendi network sistemlerinde giivenlik testi
yapmalarini ve problemlerini ¢6zmelerini isteyin.

Amerikan Federal Araghrma Biirosu (FBI) kendi biinyesinde kurdugu Ulusal Altyap:
Koruma Merkezi / National Infrastructure Protection Center (NIPC) Internet ortaminda yapilan
her tirli sugu izlemekte ve bu tip olaylar giivenlik ve bilgi sistemleri uzmanlarinin
faydalanmas: i¢in her iki haftada bir diizenli olarak yaymnladigi CyberNotes isimli biiltende
bildirmektedir. (http://www.nipc.gov)

Son 12 Ayda Gergeklegen Saldiri Gesitleri (Yilizde Olarak)

Kaytlt Belge Hirsizligt

Veri Tabani veya Networke Saldin
Sisteme [zinsiz Girme

Galganlarin Kétoye Kullanmas:
Finansal Dolandirtcilik

Virtis

Firma Igerisinde |zinsiz Veri Erigimi
Telekom Sahtekarlig

Laptop Hirsizh

Servis Dig1 Birakilma

o} 10 20 30 40 50 €0 70 80 80 100
Katiimcilanin Yi{izdesi

CSI/FBI 2001 Computer Crime and Security Survey 484 Katilimei / %91

Sekil 1.9: Son 12 Ayda Gergeklesen Saldir Cesitleri
Kaynak:Computer Security Institue
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Kullanilan Giivenlik Teknolojileri

Erigim Kontrolt s : S 490
Biyometrik 9
Dijital Kultanici Adlar e . 42
PCMCIA = : 839
Sifreli Sistem Girisi e h53
Saldinlan Tesbit Eden Yazilimlar - 61
Parolalar - 448
Veriyt Sifreleyen Yazilim 64
Glvenlik Duvari i k95
Fiziksel Guvenlik s 492
Antivirlis Yaziimlan ? = R o8

0 20 40 80 a0 100 120
Katiimeilann Ylzdesi

CSI 2001 Computer Crime and Security Survey 530 Katilimer / %99

Sekil 1.10: Kullamlan Giivenlik Teknolojileri
Kaynak:Computer Security Institue

1.6.4. Elektronik Ticarette Gizlilik

Elektronik ticaretle ugrasan isletmelerin karsilastiklart zorluklardan birisi, Internetin ticari
kullanimi ve Internet kullanicilarinin haklar: arasindaki hassas dengenin yénetimidir. Elektronik
ticaretin hizl geligimi ve iistiinliikleri, diger gogu yoniiniin — egitimsel, sosyal, yaratic, vb.- géz
ard1 edilmesine neden olmaktadir. Aslinda, Internet’i sadece ticari agidan gérmek ve toplumdaki
Onemli roliinii g6z ard: etmek, hog karsilanmayacak sonuglari beraberinde getirmektedir.

Organizasyonlarin kisisel bilgileri igeren pazarlama veritabanlarini kullanim oranlari arttik¢a
(Berry, 1994; Culnan & Armstrong, 1999) yoneticiler, satislarini ve karlarint maksimize etmek
icin bu bilgileri kullanirken tiiketicilerinin de gizliliklerini koruma ikilemi ile kargi karsiya
kalmaktadirlar. Eger tiiketiciler i¢in gizlilik énemliyse bu onlarin satin alma davramslarim
etkileyecektir. Boylelikle gizliligin korunmasi muhtemelen firmanin satis ve karina pozitif bir
etki yaratacaktir (Culnan & Armstrong, 1999). Phelps vd. (2000) gizlilik kavraminin ncelik ve
sonuglart hakkindaki ampirik olarak test edilmemis ¢aligmalarinda tiiketicilerin gizlilige olan

ilgileri igin kavramsal bir model sunarak dort genel faktorii belirlemiglerdir: (1) istenen kisisel
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bilginin niteligi (2) kontrol edilecek bilginin miktar: (3) degisim swrasinda sunulan potansiyel

fayda ve 6nem ve (4) tiiketicilerin karakteristikleri. Sheehan ve Hoy (1999) gizligin énemi
arttikga arastirmalarina katilanlarin (1) web sitelerine eksik bilgi verdiklerini (2) Internet hizmet
saglayicilarini talep edilmeden génderilen e-postalar igin uyardiklarim (3) e-posta listelerinden
¢ikma isteminde bulunduklarim ve (4) talep etmeden e-posta génderen yerleri protesto etme
davramslarm  arttifimu  gbzlemlemiglerdir. Ayrica gizlilik kavramimin  6nemi arttikga
aragtirmaya katilanlarin bilgi isteyen web sitelerine kayit yaptirmakta isteksiz davrandiklar
gozlemlenmistir. Benzer bir bagka arastirmada Pew Internet & American Life Project, 1017
Internet kullanicisi {izerinde yaptiklar1 aragtirmada kullanicilarn % 25°inin Internet sitelerine
yanlg bilgi verdiklerini ve yaklasgik % 20’sinin de Internet sitelerine bilgi vermekten
kagindiklar i¢in ikinci bir e-posta adresi kullandiklari belirlenmistir. Yankelovich Partners
firmasin bir diger arastirmasina gére de ankete katilanlarin % 79’u web sitelerinde islemlerin
gerceklesme asamasinda devam i¢in bilgi istendigi anda o siteyi terk ettiklerini bildirmiglerdir
(Phelps vd, 2001, s4).

IBM firmasinin sponsorlugunda yapilan bir aragtirmada ise Amerikal: tiketicilerin %
54°iiniin kigisel bilgilerinin nasil kullanilacaginm bilmedikleri i¢in firmalardan {iriin almamay1
tercih ettikleri sonucu ¢ikmustir. Aym arastumada tiim internet kullanicilarinin % 50’sinin
kisisel gizliliklerine olan tehdit i¢in kaygih olduklari ve % 70’inin web sitelerinde gizlilik
politikasinin  belirtilmesinin  aligveris davramglarinda ¢ok etkili olacagma inandiklan
bulunmusgtur (Rappa, 2001).

Cranor, Reagle ve Ackerman (1999) tarafindan Amerika’da 381 internet kullanucisi {izerinde
yapilan anket sonucunda, kullanicilarin gizlilik hakkindaki tutumlar temel almarak ii¢ grupta
kiimelenmisgtir:

Kokten Gizlilikgiler (%17) Kendi bilgilerinin her ne sekilde olursa olsun kullanimina yiiksek
diizeyde duyarlilar ve web sitelerinde gizlilik politikas1 olmasma ragmen kisisel bilgi vermek

istememektedirler.

Pragmatik Cogunluk (%56) Kokten gizlilik¢iler kadar olmasa da veri kullamimina duyarlilar.
Gizlilik konusunda spesifik duyarliliklar bulunmakta. Ornegin web sitelerindeki gizlilik prensip
ve kurallarina gére duyarliliklar: anlamli oranda azalmakta.

Marijinal Olarak Duyarhlar (%27) Her ne kadar gizlilik konusunda iliml1 bir yaklagimlar

olsa da genellikle her kosulda web sitelerine bilgi vermekten g¢ekinmemekteler. Her seye
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ragmen bazi durumlarda 6rnegin pazarlama e-posta listelerinden ¢ikma opsiyonuna yliksek oy

vererek gizliliklerine deger verdiklerini belirtmektedirler. (Rappa, 2001)

Global alanda da tiketicilerin gizliginin korunmas: amaciyla farkli iilkelerin farkli
yaklagimlari bulunmaktadir. 1998 yilinda Avrupa Birligi veri gizlilii yOnergesini ylirlirliige
koymustur. Yoénerge kisisel verilerin Avrupa Birliginin gizlilii koruma normlarina uymayan
iilkelere transferini yasaklamigtir. Yénerge, kayitlarin kontrolii ve bazi durumlarda da kisisel
bilgi iceren veritabanlarina onay i¢in hiiklimetlerin veri koruma birimleri olusturulmasin
saglamigtir. Amerika Birlesik Devletlerinde de 30’un lizerinde federal ve 100°in {lizerinde de
bilgi gizliligini koruma amaciyla yasa bulunmaktadir (Rappa, 2001).

1.7. Elektronik Ticarette Diger Konular

1.7.1. Dijital Tasarim

Rappa’ya (2001) gore kullamcilarin web sayfalarindaki baglantilara tiklayarak, etrafa
bakmas1 ve minimum eforla aradigim bulup satin alma siireci, web sayfasi dizayn ekibine
tilketicilerin ilgisini ¢ekerek onlart durdurup ikna etmesi igin ¢ok degerli saniyeler
birakmaktadur.

Forrester Research firmasmin 1999 yilinda 8600 kisi tizerinde yaptifi bir arastirmada,
icerigin kalitesi, kullanim kolayligi, sayfanin ¢abuk yiiklenmesi ve devamh giincellenmesi
ziyaretcilerin tekrar bir web sayfasina donmesi lizerinde en etkili faktérler oldugu sonucu

cikmigtir.

Ornegin IBM firmas;, Web sitesini yeniden dizayn etmesinden sonra satislarmun %400
oraninda arttifini rapor etmistir.

Rappa’ya gore sanal ortamda da, insanlarin aligveris ettigi fiziksel ortamdaki gibi detaylara,
gelismis mimariye aym 6zenin gosterilmesi gerekmektedir. Ornegin cadde kosesinde giiven
verici ve emniyetli olmas: i¢in dizayn edilmis bir banka, aym Ozellikleri web sitesinde de

barmdirabilmeli ve miisterilerine hissettirebilmelidir.
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Hoffman et al. (1995) Web’deki ticari aktivitelerdeki patlamay: incelemek igin yapisal bir

gergeve One siirmiigtiic. Caliymada ticari web sitelerinin dizaymmin yeni smuflandirmas:
asagidaki sekildedir;

e sanal vitrin;

e Internet’teki varlik;

o icerik;

e magaza;

e Ozendirici web sitesi;

& arama motoru.

Yazarlar Web’i ticari bir medya anlayisn ve Web sitesi dizaynlarim da pazarlama
entegrasyonlu bir kapsamla incelemislerdir. Kalakota ve Whinston (1996) temel miisteri odakli
elektronik ticaret aktivitelerini reklam, satis ve miisteri hizmetleri olarak simflandirmstir,

Wen et al. (2001) iki genel web sitesi dizayn stratejisinden bahsetmiglerdir;

1. bilgilendirici / iletisimsel strateji
2. online / degisimsel strateji

1.7.1.1 Bilgilendirici / lletisimsel Strateji

Bilgilendirici/iletigimsel stratejide Web firmamn temel is aktivitelerinin yerini almadan
destekleyici sekilde kullanilmaktadir. Firmalar kendilerini sadece Internet’te reklam yapmayla
siurlamamaktadir. Giintimiizde firmalarin pazarlama alet kutusunda Web pazarlamasina bir
bagka alet olarak bakarsak (Clark, 1997) bilgilendirici/iletisimsel dizayn en yofun olarak
kullanilan stratejidir. Liu vd. (1997) Fortune 500 firmalarinin %93’tintin halk tarafindan
ulagilabilir bir sitesinin bulundufunu bildiricken bunlarin ancak %26’smin  degisimi
destekledigini belirtmigtir. Ancak Wen vd. (2001) Web’deki bilgilendirici/iletisimsel dizaymn ig
diinyasiuin bagka alanlarinda anlamli satiglar trettifine de deginerek, satiglarinin biiyiik bir
kismim firmalara yapan Insight Direct firmasmn satiglarmin sadece %10’u Web’de

gerceklesirken, yeni kazandiklar: miisterilerin %75’inin Web’den geldigi érnegini vermektedir.
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1.7.1.2 Online / Degisimsel Strateji

53

Online/Degisimsel strateji degismeyen bir sekilde satiglart i¢in  elektronik bir katalog
kullanmaktadir. Ziyaretgiler katalogda gezinerek siparislerini direkt olarak Web’den
verebilmektedirler. Bilgilendirici/iletisimsel dizayn da elektronik bir katalog ve siparis
bilgilerini (tel, faks, yada e-posta ile) sunabilmesine rafmen on-line bir ahgverisi
desteklememektedir. Yazar bir ¢ok firmanin, 6zellikle kiigiik ve orta 6lgekli firmalarin direkt
olarak Web pazarlamasim kullanarak kar saglamaya istekli oldugunu da belirtmektedir.
Amazon ve Virtual Vineyards gibi birgok bagarli online/degisimsel dizaynin basarili oldugu
gercektir. Bagarili firmalar da giin gectikge artmaktadir. Yazara gére Web’i, elektronik ticaret
icin bir para kazanma araci olarak kullanmak anlaml hale gelecektir.

Wen vd. (2001) e-ticaret Web sitesi dizayn modellerini Sekil 1.9°daki gibi stiflandirmusgtur;

E-ticaret Web Sayfast Dizayn Yaklagimlats

Bilgilendirici/ Tetisimsel 'On-line/Degisimsel
Dizayn Stratejisi Dizayn Stratejisi
e Marka Tanunilirh$1 ve ®  Broker Modeli
Imaj Yapict Model ® Perakende Modeli
e Maliyet Distiriicii e Algvetis Merkezi
Model Modeli
e Promosyon Modeli e Reklam Modeli
e Info-mediaty Modeli o  Uyelik Modeli
¢ Community Modeli
o Uretici Modek
¢ Kisisellestitme Modeli

Sekil 1.11 Web Sitesi Tasarum Modelleri
Kaynak: (Wen vd., 2001, s. 9)

Rappa (2001) Web’in yeni bir medya oldugunu dolayisiyla su anda bizim dizayn etkinligi
konusundaki anlayigimizin gergeklesecek yeni olusumlardan ¢ok uzakta bulundugunu ve Web
programlama teknolojilerindeki hizli gelisimim, hizli baglantilann ve yaratici dizayn
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gelisimindeki devamliliin web’in insanlara ulagsmak i¢in gliclenen bir ara¢ olacagim

belirtmektedir.

1.7.2. World Wide Web’de Olgiim

Rappa (2001) web’in dijital dogasindan dolay1 dlgiilebilir oldugunu sdylemektedir, Web de
gezinirken her ugranilan yerde, her yapilan islemde arkada kiiciik izler kalir. Baglantinin gekline
bagli olarak bu izleri takip ederek kullaniciya ulasmak kolay yada zor olabilir. Baglant1 eger
sabit bir IP adresinden 6rnegin bir {iniversiteden yapiliyorsa kullanicimn bilgisayarinin niimerik
Internet Protokol adresi ziyaret edilen Web sayfasi tarafindan belirlenir. Ancak eger bir dial-up
Internet baglantisi varsa IP adresi dinamik olarak her seferinde Internet hizmet saglayicis: (ISP)
tarafindan degistirilir. Bu sekilde kullandiimz Internet gezgini programi, kullandiginiz isletim
sistemi ve bulundugunuz sayfaya hangi sayfadan ulagtigimiz gibi birgok bilgiye ulagilabilir.

Hizmet sunucu bilgisayarin teknolojik o6zelliklerine ve web sayfasmin konfigiirasyonuna
bagli olarak kullanicilarin gezinme aligkanliklar ve kisisel 6zellikler hakkindaki oldukga fazla
bilgiye ulasmak miimkiindtir,

Web’deki aktiviteye gére veri toplamanin farkli yollart bulunmaktadir. Yaklagimlardan bir
tanesi web hizmet sunucusu bilgisayar tarafindan gergeklestirilendir. Herhangi bir kisinin her
seferinde hizmet sunucusu bilgisayardan bir sayfaya ulagmasi istemi, hizmet sunucusu
bilgisayar tarafindan bu olayla ilgili cesitli bilgiyle beraber kaydedilir. Hizmet sunucu
bilgisayarin kayit dosyasina kaydedilen bu bilgiler aracilifiyla yararli bir sekilde web sitesinin
kullanim kaliplarim analiz edilebilir. Bu tip kayit dosyas1 analiz programlarina SurfAid IBM),

CommerceTrends, Personify ve FunnelWeb 6rnek gosterilebilir.

Hizmet sunucusu bilgisayarlarin kayit dosyalarnin kullanimina ek olarak online kullamci
anketleri (kullaniciun kayitli olmasi ile birlikte) ile daha kapsaml: bilgiye ulagiimaktadir.

Rappa’ya gore belki de en kapsamli bilgi saglama metodu “cookies™ olarak adlandirilan
metin dosyasindan olusan kiigitk programciklar tarafindan yapilanlardir.
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Kurabiyeler web server tarafindan web gezginine gonderilen mesajlardir. Web gezgini bu

mesaj1 cookie.txt isimli bir metin dosyas: olarak kaydedip saklar. Bu mesaj ilgili siteyi her

ziyaret edigte, o siteye geri gonderilir.

Kurabiye kullanan bir web sayfasina girilince, ziyaret¢inin isim ve ilgi alanlan ile ilgili bir
form doldurmasi istenebilir. Bu bilgi bir kurabiye haline getirilerek kullanicimin web gezginine
geri gonderilir. Boylelikle ilgili siteyi her ziyarette kullamicinin kim oldugu site tarafindan

bilinir. (www.Pcwebopedia.com, 2001)

Bu kurabiyeler sayesinde kullanicilarin bir reklam levhasina (banner) tiklayarak mu siteye
geldigini, sitede ne kadar kaldigini, en ¢ok hangi sayfayla ilgilendigini, siteye ka¢ kez ugradigi
gibi bircok bilgiyi elde ederek kullanicimin davramis kaliplari izlenebilmektedir. (Vishevski,
1998)
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Boliim 2

2.1 Elektronik Bankaciligin Gelisimi ve Internet Bankaciligy

Uluslararas: ekonominin genislemesi ve kurumsal ve pazar biitiinliigii ile ilgili ilerlemeler
ticari bankacilik alaninda hizli bir degisime yol agmugstir. Bu gelismeler arkasindaki temel giig;
cografi, endiistriyel ve diizenleyici engelleri agmay1, yeni tiriinlerin gelistirilmesini, hizmet ve
pazar firsatlarim1 ve bilgi ve sistem tabanli i ve yonetim stireglerini geligtirmeyi saglayan
teknolojidir (Liao & Cheung, 2002, s283).

Bilgi teknolojileri (IT), asil olarak bankalarin ofis gerisini otomasyona gegirme amaciyla
kullanilmaya baslanmistir. Bu durum, IT°nin 6n ofis islerinde kullamilmasi ve béylelikle
yonetim bilgi sistemlerinin baslangici olmasiyla degismistir. Teknoloji ofis arkasindan, ofis
Online dogru yayilmis; bankacilik hizmetleri arasinda yayilan IT uygulamalarim ve biitlinlesik
sistemlerle 6n ve arka ofis arasindaki farkin azalmasini kapsayan bu yayilma, bankacilik
sektoriinii yeni bir ¢aga sokmustur (Liao vd., 1999, 5.64).

Her ne kadar bankalarin IT uygulamalari onceleri igsel idiyse de, etkileri bugiin hala
hissedilen bankaciliktaki defisimleri hizlandirmigtir. Bunlardan ilki, yeni pazarlara mevcut
{iriinlerin girmesi ve béylelikle “yofun pazar” bankaciligi ¢afimn baslamasidir. Ikincisi,
alternatif dagitim kanallarmin geligimini saflamug ve ilk kredi kartlart kullanilmaya
baslanmustir. Ugtlincti olarak, ATM’lerin gelisimini saglayan nakit makinelerinin tecriibe
edilmesine izin vermistir. Bu gelismeler, b&ylelikle, bankacilikta IT’nin yeni ¢agina faydal bir
koprii atmugtir (Liao vd., 1999, 5.64).

ATM’lerin, suurlar Stesi para transferlerinin, telefon bankaciligmin yogun kullanimi gibi
yeni bankacilik dagitim kanallari, bankacilik hizmetlerini banka miisterilerine oldukgca elverisli
hale getirmigtir. Bu yeni ¢ag, arka-ofisler ve 6n-ofisler arasinda bir farkin olmadif: sistemler
biitliniidiir ve bu bilgi sistemleri alanimin akilli elemanlart mevcuttur. Internet kanaliyla
bankacilik islemleri ve bununla ilgili tirtinler gelismekte ve bankacilik sektdriine inanilmaz
firsatlar sunmaktadirlar. Netice olarak, sanal bankalar bir gergeklik haline gelmigtir (Liao vd.,
1999, 5.64).
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Yenilik¢i is diislincesiyle birlesen teknoloji, kisisel finansal hizmetlerin dagitimi ve

tasariminin formlarm hizli bir sekilde degistirmektedir. Bankacilik bilgi yogun bir is koludur.
Bilgi teknolojileri de (IT) bu alanda anlanu gittikge artan bir rol oynamaktadir. Security First
Network Bank tam donanimli ilk sanal banka vakasidir. Bankamin Ekim 1995 yilinda
kurulmasindan itibaren hem finansal hem de bilgi teknolojileri topluluklarinda oldukga
spekiilasyona ve dikkate maruz kalmigtir (Liao, vd., 1999, s64).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde finansal islemlerin gergeklestigi web sitelerinin sayis: son
alt1 yildir her yil katlanarak 1995 yilinda 1 taneyken 2000 yilinda 2.500 sayisina yaklasnustir.
Bu biiyiime finansal liderlerin miisterilerinin islemlerini Internet yoluyla yapmalarim saglamak
icin birgok yolun oldufunu dikkate almalarini saflamalariyla gergeklesmistir. Bu biiylime,
Internet kullameilarinin sayisi, Internet baglant: hizi, ve islem yapilabilen web sitelerinin sayist
arttikca, devam edecektir (Powell, 2001, 5.26).

Sanal bankaciliin sundugu kolaylikla, banka miisterileri artik bankacilik islemlerini
istedikleri yerden ve istedikleri zamanda yapabilmektedir. Ayrica, bankalar personelin ve
fiziksel subelerin azalmasiyla diigilk operasyon maliyetlerinden faydalamirlar (Liao, vd., 1999,
s64).

Giintimiizde diinyada bankacilik endiistrisi en dinamik endtistrilerden bir tanesidir. Ge¢miste,
miisteriler bankalarimi bulundufu yere gore secerlerdi. Simdi ise Internet kullamicilarina
bankalar tiim diinyada hizmet vermektedirler. Internet bankaciligr (IB) bankacilik endiistrisinde
ATM’lerin gelistirilmesinden sonra Snemli bir teknolojik devrim niteliindedir (Chou & Chou,
2000, s51).

Internet sayesinde bankalar birgok hizmetlerini kullamicilarimin  bilgisayarlarna  sir
tanimaksizin ulagtirabilmektedirler.

Bankacilik, borsa iglemleri, sigorta ve finansal bilgi saglamay: igeren finansal hizmetler
Onemli bir oranda elektronik ticaretten etkilenmistir. Diger triinlerde oldufu gibi, su anki
uygulamalar elektronik ortamdaki fiyat: diistiikce ve kisilerin bu hizmetleri kullanim sikliklari
arttikca yer degistirecektir. Ornegin komisyon oranlari daha diistik oldugu i¢in su anda borsa
islemleri daha sik gergeklesmektedir. OECD tilkeleri igerisinde elektronik 6deme sistemlerinde
lider olan Finlandiya bankacilik sistemi, sube sisteminden elektronik ortama kaymasi
verimlilikte yillik % 54 gibi yiiksek oranda bir biiylimeyi beraberinde getirmis (1984-96 yillar:
arasi ¢alisan bagina gerceklesen islem sayisi ile olgiilmiistiir) ve 1984 ile 1996 yillar1 arasinda -
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toplamda %30 oraminda- isglicii ihtiyacinda yillik % 3.5 oraminda bir diisiisle sonuglanmustir.

Amerikan Bankacilik Birligi baskani James Culberson benzer bir sekilde yakin bir gelecekte
Amerika Birlesik Devletleri i¢in de tlim islemlerin yarnisimin elektronik olarak gergeklesecegini
ve sube sayilarinin da tigte bir oraninda azalacagim 6ngrmektedir (OECD, 1999, s48).

2.2 Internet Bankacilig1 Literatiirii

Hizla gelismekte olan Internet bankacilifma yonelik bilimsel aragtirmalar da hizla
artmaktadir. Internet bankacilif1 ve hizmetlerine yonelik literatiirde simdiye kadar yapilmug olan
belli bagli galigmalarin, {i¢ ana baglik altinda yogunlagti: goriilmektedir.

Bu basliklardan ilkini “benimseme” olarak adlandirmak miimkiin olup, literatiire hakim olan
galigmalarin, ¢ogunlukla, tliketicilerin IB hizmetlerini benimsemelerine temel olan hizmet
kriterleri ve benimseme davranigi gosteren tliketicilerin ayirt edici Gzellikleri gibi konulara
odaklandigr goriilmektedir. Birgok ¢alismada benzer hizmet kriterlerinin  arastirildid:
goriilmekle birlikte, tiiketicilerin IB hizmetlerini benimsemelerinde farkli yaklagimlarin ortaya
kondugu da goriilmektedir. Ornegin, Liao, Shao ve Chen (1999) tiiketicilerin online bankacilig
benimsemeleri tizerine ¢alismuglar, yenilikgilik 6zellikleri arasindaki iliskiyi gdreceli avantaj,
kullamum kolayligr, wyumluluk, imaj, gomilliiliik ve denenebilirlik agilanindan ele almugslardir.
Sathye (1999) ise, giivenlik, kullamim kolayligi, haberdarlik, fiyatlama, direng ve altyapt
konularim tiiketicilerin online bankacilifi benimsemeleri agisindan incelemistir. Howcroft vd.
(2002) Ingiltere’de tiiketicilerin Internet ve telefon bankacilifina karsi tutumlarm ve
benimsemelerini aragtirmustir. Internet ve telefon bankacilifinin benimsenmesinde diigiik
maliyetler, gelistirilmis hizmet kalitesi, zaman kazanimi, 24 saat hizmet, yakinlarin tavsiyesi ve
reklamlarin oldukca etkili oldufunu ayrica, benimsemeyi zorlagtiran faktorlerin de Onem
sirasina gdre giivenlik, hatalar, karmagikik, dagitim kanalina ulagim ve yiiz yiize iliski eksikligi
oldugu sonucuna varmiglardir. Polatoglu ve Ekin (2001) Internet bankacilif: hizmetlerini, Tiirk
tilketicilerin Internet bankacihifimi benimsemelerini  ve verilen hizmetteki tatmini
incelemislerdir. Giivenlik, ulasilabilirlik ve maliyet kazammlar: gruplarinda 3 tatmin boyutuna
ulagmiglardir. Daniel (1999) ise tiiketicinin IB hizmetlerini benimsemesi, yenilik kiiltiirti, pazar
pay1 ve organizasyonel sinirlamalar gibi online bankacilik konularini, Internet ve IT yoneticileri

perspektifinden arastirmugtir. Bilgisayar bankacilifmin benimsenmesini, bunun uygulama ve
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geligtirmesinden sorumlu banka personeli ile yaptift goriismeler yolu ile aragtirmugtir.

Bilgisayar bankacilifimi benimsemeyi etkileyen temel faktérlerin hizmetin kolaylik yonii,
kullamim  kolayhigr ve tiketicilerin yasam tarzlarwyla wyumlulugu oldugunu bulmustur.
Ttiketicileri IB hizmetlerini benimsemeye iten hizmet kriterlerinin ardindan, birgok arastirma
benimseme davranmi§i gosteren tliketicileri ortak 6zellikler altinda toplamaya odaklanmustir.
Oregin, Lockett ve Littler (1997) Internet bankaciiginda 24 saat erigim olanagimn
tiiketicilerin Internet bankacilimma yonelik tutumlarinda en Gnemli avantaj olduunu ve
kullaramdaki karmasikhigin ve giivenlik risklerinin de en 6nemli dezavantaj oldugu sonucuna
varmuglar; aym ¢aligmada genel olarak yeni teknolojiyi benimseyenlerin, yiiksek gelirli, uzun
saatler boyu ¢alisan, daha sik ev degistiren ve Internet bankacilifini benimsemeyenlere nazaran
Internet bankacilifina kars: daha iyi tutumlart oldugu sonucuna ulagilmigtir. Barczak vd. (1997)
ise benzer olarak teknoloji tabanli bankacilik hizmetlerini benimsemeye yonelik tilketicileri iten
sebeplerin snnﬂandnmasmi gelistirmislerdir. Bunun sonucunda dért tane motivasyonel tiketici
kiimesi bulmuglardir. Giivenlik bilingli, “security conscious” olan birinci grup paralarim
dikkatle izlemekte ve harcamaktan ¢ok saklamayi tercih etmektedir., Daha ¢ok faiz oranlan ile
ilgilenen ikinci ve en biiylik grup “maximisers” biriktiren olarak adlandirilmigtir, Paray:
yonetmekten ¢ok harcamay: seven tiglinci grup “instant gratification” olarak adlandirilmistir.
Son olarak dordiincli grup zorluktan kagan, ‘“hassle avoiders” olarak adlandirilmms ve para
yonetiminde en az sistematik olan tiiketici grubudur. Arasgtirmada, zorluktan kagan olarak
adlandirilan tiiketici kiimesinin teknoloji tabanli hizmetlerin faydasimi 6zellikle kolaylik, zaman
kazanumi ve paraya ulagimin hizinin belirledigi ortaya ¢ikarilmgtir (Barczak vd. 1997, s135).

Literatiirde baskin olan ikinci grup ¢alismalar ise “tutumlar” baglig: altinda incelenirken, bu
gruptaki calismalarin, c¢ofunlukla, tiiketicilerin IB hizmetlerinden beklentilerine ve bu
hizmetlere iliskin tutumlarna odaklandigr goriilmektedir. Genel olarak, bu gruptaki
caligmalarin, kisileri Internet Bankacilifi’na karst tutumlarina gére smiflandirmaya yoénelik
oldugu goézlenmistir. Ornegin, Moutinho ve Meidan (1989) yeni bankacilik teknolojileri
acisindan  tiiketicilerin  algilanit  analiz  etmigler ve dort adet banka misgteri tipini
belirlemislerdir. Ilki, kolayhéa Oncelik veren ve ATM’leri yogun sekilde kullanan “on the
move” hareket halindeki titketicilerdir. Ikincisi, bankaciliktaki yeni gelismelere en gok nemi
veren “Hi-tech value-cost oriented” yiiksek teknoloji ve maliyet-deger yonelimli tiiketicilerdir.
Ustincti tipte ise verilen hizmetlerde gelisme gormek isteyen, “better of the same” aymsimn
daha iyisini isteyen tiiketicilerdir. Dordiincii ve son tip tilketici grubu ise bankalarin uyguladig:

masraf ve faiz oranlarina duyarll olan “price sensitive” fiyat duyarlilikli tiiketici kesimidir



60
(Howcroft, B., vd. 2002, s.113). Machauer ve Morgner (2001) ise, beklenen fayda ve tutumiara

yonelik banka miisterilerinin pazar bdliimlemesini yapmislardir. Yaptiklar1 analiz sonucunda
dort grup banka tiiketicisini belirlemislerdir. Bunlar; teknoloji ve online bankaciliga karst
tutumlar1 zayif, kisisel hizmete ve bilgiye karst gliclii tutumlan olan “teknoloji karsitlar”,
hizmet yelpazesinin genisliine 6nem veren, teknoloji, bilgi ve risk tutumlar1 zayif olan“hizmet
yonelimliler”, teknolojiye, Internet bankacilifina ve bagimsizliga yonelik giiclii tutumlar1 olan
“islem yonelimliler” ve teknolojiye ve Internet bankacilifina olumlu ve giigli bagimsizlik
tutumlar1 olan “genel olarak ilgililer” olmak {izere bulunan banka miisteri gruplandir, Thornton
ve White (2001) 801 finansal miisterinin, finansal kanallari kullammi ve onlara yonelik
tutumlarim  arastirnuglardir.  Aragturma sonucu kolaylik ydnelimli olan miisterilerin bu
tutumlarinin  elektronik kanallar1 kullamimlariu da  pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulagmuglardir. Mols (2000) Danimarka’da banka yoneticileri iizerine yaptifi bir ¢aliymada,
Internet bankacilifinin ortaya ¢ikmasiyla Internet bankacilif ile baglantili giidiileri, algilan ve
beklentileri incelemistir. Internet bankaciligina yénelik beklenti ve algilarini aragtirdigi banka
yoneticilerinin dort grupta kiimelendigi sonucuna varmigtir. Bu gruplar; Internet’i miigterilerin
bankayla yakin iligkilerine bir tehdit olarak goren “sinirliler”, Internet’i misterilerin bankayla
yakin iligkilerine bir tehdit olarak gdrmeyen ve bunun da ileride video tabanli damgmanlik
sistemlerini kullanarak saglanacagimi diistinen “olumlular”, olumlulara ¢ok benzeyen
“siipheciler” grubu ise video tabanli damismanlik sistemlerine siipheyle yaklagmaktayken,
“isteksizier” daha gok kiictik Slgekli bankalarla ¢aligmakta ve Internet Bankacilifinin dogrudan
pazarlama amaciyla kullanilmas: baglamindaki beklentilerinin diger li¢ gruptan daba az oldugu
saptanmigtir. Liao ve Cheung (2002) hizmet kriterleri ac¢isindan tutumlara odaklanmuslar,
Singapur’da yaptiklari aragtirmada Internet bankaciliginda, titketici tutumlarii, islem hizi,
kullamict  dostluluk, dogruluk, giivenlik, kullamici deneyimi, kullamci katilim ve kolaylik
boyutlar1 altinda incelemis ve kullamci deneyimi boyutunun yapilan amprik ¢alismada
desteklenmedigini sonucuna ulagmislardir. Yine aym ¢aligmada kisisel beklentiler aragtirtlmsg
ve dogruluk, giivenlik, islem hizi, kullamer dostluluk, kullamc: katilimu ve kolayligin Internet
bankaciligimda en 6nemli kalite 6zellikleri oldugunu belirlemiglerdir.

Literatiirde yogunluk gdsteren olan tglincli grup calismalar ise “sektorel analizler” baghf
altinda incelenirken, bu gruptaki caligmalarin, ¢ogunlukla, Internet bankacilifinin geligimine,
bankacilik hizmetlerinde ve sekttrdeki yeniliklere, degisimlere ve stratejilere odaklandig:
goriilmektedir. Ornegin, Yakhlef (2001) Isveg’in belli basli bankalarmda Internet’in

benimsenmesiyle bankacilik hizmetlerindeki degisimleri incelenmistir. Internet kullanimimn
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artmasiyla banka sube sayillarmn azaldifim ve bu degisim karsisinda bankalarin pazarlama

yaklagimlarim giiclendirdigini ve i modellerini yeniden yapilandirdiklar: belirtmistir. Chou ve
Chou (2000) Internet bankacilifinin gelisimi, Internet bankacilifindaki bagar1 hikayelerinden
ornekleri igeren, Internet bankacilifina yonelik yonetimsel ve teknolojik konulari igeren bir
makale yazmislardir. Mols (1999) ¢alismasinda yeni bir finansal dagitim kanali olan Internet
bankacilign i¢in banka stratejilerini aragtrmigtic. Mols, Bukh, ve Nielsen (1999) ise,
Danimarka’da perakende bankacilik sektoriinde dagitim kanali yapisinda, elektronik kanallarin
benimsenme slirecini ortaya koymuslardir. Birgok kanali birlestiren ¢oklu kanal stratejisinin en
poptiler strateji oldugu sonucuna varmuslardir. Aladwani (2001) bankalarin {ist yoneticileri, IT
yoneticileri ve potansiyel Internet bankacilify kullanicilar: tizerine yaptify aragtirmada, Internet
bankacilifina gecis nedenleri, gelisimdeki miicadeleyi ve beklentileri Kuveyt’te yaptig1 bir alan
aragtirmasiyla belirlemeye ¢aligmistir. Mols 2001 yilindaki ¢aligmasinda ise bazi bankalarin
bilgisayar bankacilig1 ve Internet bankaciligi gibi yeni bir elektronik kanali, dagitim kanallarina
eklemekte digerlerinden daha basarili olduklarini, banka biyiikliikleri, miisteriler icin beklenen
avantajlar, gelecege 6nem verme, orta diizey yonetimin destegi ve kanal ¢atismasina isteklilik
faktérleri agisindan incelemistir. Dannenberg ve Kellner (1998) ise, bankacilik endiistrisinde
Internet bankacilifimin etkin bir sekilde kullamimu igin firsatlari ortaya koymuslardir. Giintimiiz
teknolojilerinin uygun bir sekilde kullaniminin, sekt6rde rekabetci bir avantaj i¢in ivme
kazandiracagim belirtmislerdir. Jawardhena ve Foley (2000) Ingiltere’de Internet bankacilig
web ozelliklerini ve miisterilerin kendi sorumluluklarina devredilen fonksiyonlari, sectikleri 12
Internet bankasi aracilifiyla analiz etmislerdir. Jun ve Cai (2001) ylikselen Internet bankaciligt
baglaminda, hizmet kalitesi bilesenlerini belirlemeye c¢alismiglar ve on tane miisteri hizmet
kalitesi boyutuna ulagmuslardir. Bunlar; giivenilirlik, cevap verme, yetkinlik, nezaket, kredibilite,
ulagim, iletisim, miisteriyi anlama, isbirligi ve devamii geligimdir. Online sistem kalitesinde ise
altt temel kalite boyutuna ulagmuglardir. Bunlar ise; icerik, dogruluk, kullamm kolaylig,
giincellik, estetik, ve giivenliktir.
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2.3 Internet Bankaciligi Modelleri

E-bankalar ve e-gubeler olmak {izere bankacilik endiistrisinde yaygin iki Internet modeli
bulunmaktadir. E-banka modelinde Internet disinda hicbir fiziki sube bulunmamaktadir. Bu
gergeve bankalar icin kagit bulundﬁrmama, cografi sinirlardan etkilenmeme ve de miisterilerine
hi¢bir zaman kapilarini kapatmama olanagini vermektedir, Bir miktar iz kazanmasina ragmen,
1999 yili sonu itibariyle Internet’ten bankacilik hizmeti alan beg milyon kisinin sadece yiizde
dordii e-bankalart kullanmaktadir, Bazi aragtirmacilar e-bankalarin miisteri g¢ekmeye
baglamalarma ragmen hala geleneksel bankalarin ellerindeki miigteriyi kendi Internet subelerine
cekmelerinin onlar1 e-bankalara kaptirmaktan c¢ok daha kolay oldufuna inanmeaktadir. E-
bankalarin artan bagarilarina tepki olarak, birgok geleneksel banka bagimsiz e-banka istirakleri
olusturmusgtur. Bunlarin bagimsiz e-banka birimleri olusturmak i¢in bir¢cok zorlayici nedenleri
bulunmaktadir. Oncelikle, geleneksel yapidan bir Internet bankasini ayirmada, yavas degisim
gsteren isletme yapisi girisimci yapiyla yer degistirir. Ikinci olarak, bu yaklasim yeni birime
gelencksel biirokrasiden daha ok ihtiyag duyulan ozgiirliik saglar. Ozerk bir Internet
bankacilift biriminin yaratilmasi, birgok uzmanin Internet’te faaliyet gosteren isletmelerin
kurulusuna yonelik tavsiyeleriyle paralellik géstermektedir. Bagari, sube sisteminden ayr bir
ybnetiminle, elektronik bankacilik béliimiiniin bagimsizhgim gerektirmektedir. Ugtincli olarak,
bu yaklasim dogrudan yénetime rapor veren bankamn mevcut elemanlarindan olusan Internet
bankacilifini yénetmek i¢in yaratici bir grup olusturmayi gerektirir (Nath vd., 2001, s.23).

Diinyada iyi bilinen ve basarili e-banka ve e-gubelere drnekler su sekildedir: (Nath vd., 2001,
§.23-24).

e Su anda Royal Bank of Canada’nin sahip oldugu ve 150.000°den fazla miisterisi
bulunan diinyanin sadece Internet’te faaliyet g6steren ilk bankas1 Security First Network
Bank’tir.

e Kar eden ilk e-banka, varliklari 1,5 milyar dolara ulagan ve 110.000 hesabi bulunan
NetBank’dir (Rombell, 2000)

e Telebank, 10 yil 6nce sanal tasarruf ve kredi kurumu olarak e-bankacilifa baglamis ve
1999 yilinda E-Trade ile birlesmistir. Internet islemlerine 1998 yilinda baglamms ve su

anda 51.000’in {izerinde miisteriye ve 1 milyar dolarin tizerinde mevduata sahiptir.
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e 1999 yilinda Bank One bankasimn tamamina sahip oldugu bagimsiz bir istiraki olan
Wingspan.com e-banka hizmetlerine baglamugtir. Bankalarin yeni stratejileri icerisinde

sadece Internet {izerinde islem yapan kurumlar kurmasina iyi bir 6rnektir.

o Wells Fargo, toplam Internet bankacilif: igerisindeki baskin liderlerden bir tanesidir.
Norwest’le birlesen kurum, ayda yaklasik 100.000 hesabm eklendigi 1,5 milyonun
lizerinde hesaba sahiptir.

2.4 Internet Bankaciliginin Bankalara Faydalar:

Internet bankaciliginin tiim diinyada hizla yayginlagmasiyla birlikte, bankalar ve finansal
kuruluglar bu yeni kanala hzla adapte olmaktadirlar. Piyasa degeri ve toplam varliklari
agisindan biiylik ve kiictik bankalarin yoneticilerinin bu yeni kanali kullanmaya iten etkenleri
algilayislar1 tizerine yapilan kargilastirmal arastrmada, Sekil 2.1°deki bulgulara ulagilmigtir
(Aladwani, 2001, 5.219).
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Sekil 2.1: Biiyiik ve kii¢lik bankalarin yoneticileri, etkenleri nasil algiliyor?

Kaynak: Aladwani (2001, 5219)
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Internet bankacilifinin temel faydalari, maliyetlerdeki tasarruflar, miisteri sadakati, ek

hizmetlerin sunumu, Internet {izerinden yaratilan karliik ve karliifn yiiksek miisterilerin
kazanimi olmak iizere beg ana baglik altinda toplanabilir (Nath vd., 2001, s.24-26).

2.4.1 Maliyet

ATM ve telefon bankacilig1 gibi, Internet de glintimiizde ¢ogu banka tarafindan yeni ve
ucuz bir dagitim kanali olarak goriilmektedir (Jayawardhena ve Foley, 2001, s.21; Feng, 2001,
5.308). Internet bankacilig: diinyasinda, bir ya da bir milyon miisteriye hizmet sunma maliyeti
arasinda fazla bir fark yoktur. Bu durum, online bankalari, finansal hizmetler pazarinda daha
rekabetci bir hale getirmektedir (Chou ve Chou, 2000, s.55). Bunun asil nedeni, elektronik
slireclerin, islem bagma maliyetlerini olduk¢a 6nemli oranlarda azaltmalaridir. Tiim bankacilik
hizmetlerini sunan bir bankada, ortalama iglem maliyeti $1.07 iken ATM’lerde bu maliyetin
$0.27’ye kadar diistiigti gortilmekteyken aym iglem, Internet lizerinden yapildig: takdirde ise
$0.01 seviyelerine kadar diismektedir. A.B.D.’ndeki farkli dagitim kanallarindaki ortalama
islem maliyetleri ve bankalarin, miigterilerini Internet lizerinden iglem yapmaya ikna ettikleri
takdirde maliyetlerde Gnemli azalislar yakalayabilecekleri Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1: Farkh dagitim kanallarinda ortalama islem maliyeti

Kanal Islem Bagma Maliyet (US §$)
Internet Magazine Booz, Allen & Hamilton
(Aralik 1996) (1998)
Sube 1.07 1.07
Telefon 0.54 0.54
ATM 0.27 0.27
PC Bankacilig 0.15 0.02
Internet Bankacilif 0.13 0.01

Kaynak: Li (2001, 5.309)

Maliyetlerdeki bu azaliglarin nedeni, isgticli ve kirtasiye kullanimimin azalmasi ve bunlarin
daha etkin ve ekonomik olarak kullanilmasidir (Jayawardhena ve Foley, 2001, s.21). Ayrica,
elektronik ortamda hesap ekstrelerinin dagitim maliyetleri, posta yolu ile dagitimdan %40 daha
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digtik seviyededir. Bu tiir maliyet tasarruflart hem bankaya hem de miisterilerine diigiik maliyet

avantaji saglarken, etkin ve gesitli bankacilik hizmetlerini de beraberinde getirmektedir,

2.4.2 Miisteri Sadakati

Forrester Danigmanlik girketi tarafindan gergeklestirilen bir arasirmaya gére, katilimcilarin
%61°1 bankalarinin istedikleri hizmetleri sunduklar: takdirde, bankanin hizmetlerininden siirekli
faydalanacaklarim belirtmislerdir (Nath vd., 2001, s.24). Misteri sadakati yaratmada, miisteri
bilgi sistemlerinden yararlamilan Internet bankaciliinda, miisterilerin tercihleri, ihtiyaglart ve
belirli hizmetleri kullanma sikliklar1 gibi birgok 6nemli veri toplamir ve bu veriler her miisteri
icin ayr1 ayr1 kullanilabilir (Chou ve Chou, 2000, s.55). Bu bilgiye sahip olan ve “siirekli
miigteri” portfoyli elde etmek isteyen banka yoneticileri, bircok hizmeti icerisinde barindiran
hizmet dagitim merkezlerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu anlamda, Internet, her subede
saglanamayan hizmetleri miisterilere sunmaktadir. Thtiyag duyulan tiim hizmetleri bu sanal
ortamlarda bulabilen miisterilerin siirekli ayn1 bankay1 tercih ettikleri ve dolayistyla bankalara
bagliliklarinin arttift goériilmektedir. Bu baglamda, Internet bankaciligi hizmet cesitliligi ile
miisteri sadakatini giiclendirmektedir (Nath vd., 2001, s.25). Ayrica, Internet’in etkilesimli
dogasi, pazarlamacilara marka sadakati yaratmalar1 i¢in de bir firsati sunar. Kolay veri toplama
v marka sadakati de, yeni iirlin gelistirme ve ¢apraz sati§ olanagina imkan saglayabilir (Li,
2001, 5..310).

Internet bankacilifinin hizmet gesitlilifi acisindan bankalara sundugu bir diger fayda ise,
farkli demografik 6zelliklere ve beklentilere sahip miisterilere aymi ortamda hizmet
sunabilmesidir. Mevcut misgterileri kaybetmeden, yeni hizmet taleplerini karsilamak isteyen
bankalar, farkli dagitim kanallarindan faydalanma yollar1 aralar. Bu anlamda, bankaya sadik
miigteri sayisint arttirmak ve yeni miisterileri bu gruba dahil etmek acisindan Internet
bankacilif1 6nemli bir rekabet avantaji haline gelmistir (Jayawardhena ve Foley, 2001, s.22).

Internet bankacilifi hizmetlerinden yararlanan miisterilerin, yararlanmayanlardan daha fazla
bankalarindan memnun olduklan, olumlu s6zli iletisimde bulunduklar: ve baska bir bankayi
tercih etme ihtimallerinin daha az oldugu Mols (1998) tarafindan da tespit edilmistir.
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2.4.3 Ek Hizmetlerin Sunumu

Bankalarin elektronik subeleri, miisterilerine finans diinyas: ile ilgili bilgilere ulagilabilecegi
bir ortami da sunmaktadir. Bu ortam, hizmet sunumu agisindan bankalara yeni roller
yiiklemektedir. Sadece Internet bankacilifn hizmetleri saglamak, kar amact diginda sunulan
hizmetlerde bankalara, migteri memnuniyeti agisindan ek fayda saglamaktadir. Béylelikle,
tilketiciler genis bir yelpazedeki — hisse senedi takibi, faiz oranlari vb.- finansal faaliyetleri
yiiriitebilirler (Nath vd., 2001, s.25).

Li’ye (2001, s.309) gore de Internet bankacilifn bankalar icin yeni firsatlara imkan
taniyabilir. Ornegin, miisteri-elektronik banka etkilesiminin arttirilmasina ve daha iyi miisteri
hizmetlerine Internet telefonu ve video-konferans sistemi ile ulagilarak diistik bir maliyetle
uzaktan etkili kisisel danigmanlik hizmeti sunabilirler.

2.4.4 Internet Kan

Elektronik ticaret, bankacilik faaliyetlerine uygun bir gekilde entegre edildiginde, 6nemli
maliyet diistigleri ve yiiksek karlilik saglayabilir. Maliyet diigiisleri, fon transferi, 6demeler,
hesap ekstreleri gibi otomatiklestirilmis miigteri islemleri aracilifiyla saglanmaktadir. Bir diger
kar ise unsuru ise sigorta sirketleri ve aract kurumlar gibi diger finansal hizmet saglayan
isletmelerle olusturulan igbirliklerinden kaynaklanmaktadir. Buna ilaveten, katma degeri olan
hizmetleri sunduklarnnda, bankalar, miisterilerini daha etkin bir bigimde ellerinde tutma olanag:
bulurlar. Nath vd. (2001, s.25) gore Internet bankacilifi hizmetleri sunmaya baglayan Wells
Fargo bankasimin, islemlerini farkli bankalarda stirdiiren miisteri sayisinm %50 diistigt
goriilmiigtiir. Online bankacilikla ilgili bu olumlu tecriibe sonucunda, bankann alti yeni
miisterisinden birinin, mevcut miisterilerin tavsiyesiyle banka hizmetlerinden yararlandig1 ve
boylece bankaya hicbir yeni miisteri elde etme maliyetinin olmadifn belirtilmistir (Nath vd.
2001, s.25).
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2.4.5 Karlhihg Yiiksek Miisteriler

Internet bankacilii hizmetlerinden yararlanan miisterilerin genellikle gelir seviyelerinin
daha yitksek ve daha egitimli olduklari, dolayisiyla isletme agisindan bu potansiyel miisterilerin
net degerlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir (Jayawardhena ve Foley, 2001, s.21).

2.5 Internet Bankaciigimin Tiiketicilere Faydalar

2.5.1 Maliyet Tasarruflar

Sanal ortamda faaliyette bulunmak, geleneksel ticari ortamdan daha az masraflidir ve bu
maliyet tasarruflari ¢ogunlukla tiiketiciye yansitilir. Internet bankacilifi maliyet yapist da
tiikketicilerin maliyet kazanglan elde etmelerine izin verir ve/veya online bankacilik
hizmetlerinden kaynaklanan finansal faydalar sunar. Omegin Wingspan.com (e-banka) ile Bank
One (gelencksel banka) kargilagtirildifinda Wingspan %4,5 faiz oram verirken Bank One
sadece %1 faiz orami vermektedir. Ayrica, Wingspan.com ipotek ve sigorta alanlarinda
miisterilerine 60 kredi ve 15 sigorta firmas: ile daha fazla segenek sunmaktadir. Wingspan.com
kendi asil alam olan elektronik ¢deme hizmetini, Bank One aylik 4,95 Dolar masraf alarak
yaparken, hi¢bir ekstra masraf talep etmeden vermektedir (Nath vd., 2001, s.26).

2.5.2 Ek Hizmetlere Ulagim

Temel web siteleri miisterilerine hesaplarina, tasarruflarina ve glincel banka raporlarina géz
atma imkam tamr. Misterilerine hesaplar arasi para transferi yada 6deme yapma hakki taniyan
sistemler ise tiketicilere ilave faydalar saglarlar. Bu gelistirilmis web siteleri, tiiketicilerin
fatura 8demelerine, kredi bagvurularn yapmaya, onlari kontrol etmeye ve kredi kart1 demelerini
yapmaya imkan saglar. Sanal diinyada gok ¢esitli hizmet sunan finansal kurumlar pazar lideri
olarak konumlanirlar. Genis bir hizmet yelpazesi sunan bu bankalar, titketicilerin finansal
islemlerinden biiylik pay: almaya hak kazamrlar. Miisteriler de kendilerine birgok cesitteki
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hizmeti segmekten faydalanirlar. Tiim bu hizmetler miisterinin bankaya olan sadakatini arttirir

(Nath vd., 2001, s.26).

2.6 Internet Bankacihigina Yonelik Endiseler

Sanal bankacilikla ilgili bazi endiseler de yok degildir. Giivenlik, 6zellikle Internet
Bankaciliginda en sik deginilen endiselerden bir tanesi olmustur. Capraz satig firsatlarinmin
azalmasi ise bir digeridir. Bir banka subesinde banka g¢aliganlari, yliz yiize etkilesimle diger
bankacilik tirtinlerini de satabilmektedirler. Sanal bankacilifin ortaya ¢ikmastyla ise, miisteriler
artik iglemlerini kendileri yapabilmektedirler. Dolayisiyla, banka caliganlari miiteriyle iligki
icine girememekte ve boylelikle capraz satig firsatlari azalmaktadir. Son olarak ise, Internet
Bankaciliginn asil olarak bilgisayar aglaryla gerceklesmesi, bu uygulamalarm, sadece, teknik
olarak yeterli bilgiye sahip miisterilerce kullamlabilecegine isaret etmektedir (Liao, vd., 1999,
5.65).

Aladwani (2001) Internet bankaciliimin gelecegine yonelik endigeleri hem IT yo6neticileri
agisindan hem de tiiketiciler agisindan aragtirmms ve sonuglarm bir siralamasim yapmugtir (Tablo
2.2ve2.3).



Tablo 2.2;: Online Bankacihigim Gelecekte Kargilasacagi Sorunlar

Endise IT Yoneticilerinin Siralamasi
Internet gitvenligi ' 1
Miigterilerin giiveni 2
Hizmet dagitimm hiz 3
Miigteri bilgilerinin gizliligi 4
Miigteri haberdarlig: 5
Hizmetin devamlilif 6
Bilgisayar kullaniminm dagilimi 7 |
Internet kullanimmin dagilunt 8
Bazi miigterilerce online bankacihfmin kullanim zorlugu 9
Internet hizmetlerinin iicretiendirilmesi 10
Ulkedeki Internet altyapist 11
Site kurmanin maliyeti 12
Yasal diizenlemelerdeki eksiklikler 13
Internet hizmet saglayicilarinmn tekeli 14
Site kurmanmn zorlugu 15
Kaynak: Aladwani (2001)

Tablo 2.3: Tiiketiciler A¢ismdan Online Bankaciigm Gelecekte Karsilasacag: Sorunlar

Endise Tiiketicilerin Siralamasi
Daha glivenli hizmet vermesi igin bankanm standard: olmasi 1
Online bankacilikta yasal diizenlemelerin olmasi 2
Miisteri bilgilerinin gizliligi i¢in bankammn standardi olmasi 3
Bankanimn imaj1 4
Daha giivenilir hizmet igin bankamn standard: olmast 5
Bankanm gitvenilirligi 6
Daha hizl1 hizmet i¢in bankanin standard: olmast 7
Daha kolay hizmet i¢in bankanmn standardi olmasi 8
Daha fazla gesitli hizmet i¢in bankanm standard: olmast 9
Kisinin Intexlnet kullamimindaki vzmanlig 10
Hizmetin devamlilifinin saglanmast i¢in bankanm standard: olmasi 11
Daha ditgiik maliyetli hizmet igin bankanin standard: olmas: 12
Kisinin bilgisayar kullanimmndaki uzmanlig 13

Kaynak: Aladwani (2001)
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Nath vd., (2001) ise bankacilarin perspektifinden yaptiklar arastirmada Internet bankaciligt

acisindan gbzlenen endiseleri gilivenlik ve gizlilik, kullamcilarin hizmete devamliligi, ve kagit
paraya ulagim zorlugu olmak tizere {i¢ temel gruba indirgemislerdir.

2.6.1 Giivenlik ve Gizlilik

Internet iglemlerinde, 6zellikle de finansal bilgileri igeren islemlerde tiiketicilerin en Snemli
endigeleri glivenliktir. Bankalar musterilerini, web sitelerinin glivenligi oldugunu ve her iglem
diizeyinde yeterli giivenlik 6nlemlerinin alindigi konusunda ikna etmek zorundadirlar. Ayrica,
miisterilerin finansal bilgilerinin ve profillerinin gizliligi de bir diger Snemli noktadir.

Amerika Birlesik Devletleri'nde Banka Gizlilik Yasas1 kapsaminda, miisteri gizliligi,
bilgisayar korsanlarinin tehditleri ve bankalarin gtipheli eylemleri tespit etme sorumluluklar
gibi konular bir el kitabinda toplanmugtir. Yayinlanan bir rapora gore ise incelenen 81 bankadan
36’sin (%44) zorunlu web bankacilify risk Slgtitlerini yerine getirmedikleri tespit edilmigtir.
Bu giivenlik olgtitleri tigtincti parti tedarikgilerle yapilan eksik sdzlesmeler, yetersiz stratejik
planlama ve online bankacilik sistemine y6nelik eksik denetimleri kapsar. Bugiin mevcut olan
oldukga gelismis ve sofistike sifreleme teknolojisi, giivenligi ilgilendiren genel teknik konulara
isaret etmekten ¢ok, a¢ik¢a tammlanmamis mevcut giivenlik politikalarina igaret eder. Uygun
kogullarda, mevcut giivenlik teknolojisini uygulayarak, bir Internet bankasinin giivenligi
kisilerin hesaplarina kars: riskleri ortadan kaldirmalidir (Nath vd., 2001, s.27).

2.6.2 Kullanicinin Hizmete Devam Etmemesi

Redman’a (1999) gbre online bankacilik hizmetlerini kullanmak igin bagvuran 9,4 milyon
kisinin {igte biri hizmet kullanimina devam etmemistir. Bunun nedenleri: online bankaciligin
¢ok zaman kaybettirici olmast (%27); miisteri hizmetlerinden memnun olunmamast (%25);
hizmete ihtiyag ya da ilgi duyulmamas: (%20); masrafli olmas1 (%11) ve gizlilige iligkin
endiseler (%35). Yine ayni arastrmaya gére hizmet kullanimim birakanlarin %35°i gelecekte
online bankacilif1 tekrar deneyeceklerini belirtmislerdir. Online bankacilifa ySnelik bu olumsuz
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bulgularin online ticaret ile gelistigi goriilmektedir. Online ticaret yapanlar i¢erisinde, sadece

%31 hizmet alimim birakirken, %85’inin bu hizmetlerden tatmin olduklari saptanmistir.
Internet bankacilifinin neler sunduguna y6nelik miisteri algilar1 hakkinda bilinenlerin az olmasi,
geemis yillarda milyonlarca Internet kullanicisinin Internet hesaplarimi kapatmalarina bir
agiklama sunmaktadir. Sonug olarak, Internet bankacilifimin tam olarak benimsenebilmesi igin
tiiketici tatmininin ve sadakatinin saglanmasi zorunludur (Nath vd., 2001, 5.27).

2.6.3 Kagit Paraya Ulasim

Bankacilik hizmetlerinin Internet’te en iyi kosullarda sunulmasi halinde bile, titketicilerin
para gekmek ya da ¢ek 6demeleri igin ATM ya da banka subelerine gitme zorunluluklar: vardur.
Internet bankaciligina y6nelik bu kisitlar, ATM’leri para elde etmek i¢in en uygun ara¢ haline
getirmistir. Gelecekte elektronik para muhtemelen bir ¢6ziim sunacaktir. Ancak su zamana
kadar elektronik/dijital para halk tarafindan benimsenmis degildir (Nath vd., 2001, s.28).

2.7 Tiiketicilerin Internet Bankaciligini Benimsemeleri

Benimseme {iriin, hizmet ya da bir fikri kabul edip onun devam eden kullanimidir. Bir iirlin
veya hizmeti benimsemeye hazir olmak igin tiiketici “bilgi, ikna, se¢im ve onaylama”
stirecinden geger. Bir yeniligi benimseme ya da reddetme titketicinin {irtinden haberdar olmasi
ile baglar. Bankacilik pazarlama planlamasi baglaminda {irtin ve hizmetin kullaniminin faydalar
hakkinda bilgi tirlin ve hizmet, promosyon stratejisi agisindan 6nemlidir. Tiiketiciler para i¢in en
iyi degeri veren finansal flirlinleri ve tedarik¢iyi arayacaklardir. Bundan dolayi, Internet
bankaciliini benimsemek i¢in bu hizmeti sunan bankalarin titketicileri bdyle bir liriinden
haberdar etmeleri ve bunun diger tiriinlerine veya rakiplerinin {irlinlerine gére nasil bir deger
katigim  aciklamalart 6nemlidir. Elektronik bankacilifin katma degeri kolayligi, satis
yonelimliligi ve diigiik maliyetleridir. Benimsemek igin tiiketicinin yeni markadan haberdar
olmasi gerekmektedir. Yenilik¢i bir hizmet ya da tirliniin benimsenmesi igin tiiketicileri bundan
haberdar etmek 6nemli bir karakteristiktir (Sathye, 1999, s. 325).
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Tiiketiciler arasinda yenilikei bir {irin veya hizmetin benimsenmesi igin ikinci bir faktsr de

kullamm kolayligidir. Teknolojik bir yeniligin tiiketiciler tarafindan alinmasmm ve
benimsenmesini saglamak igin kullammimn kolay olmasi gerekmektedir. Bir yeniligin
anlagilmasmnin  ve kullanimimm zorluk derecesi Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki ev
bankaciliginin  bagarisizigimin  sebeplerinden biridir. Ttketicilerin anlayisi yenilikgi  bir
teknolojinin yayilmas: agisindan dnemli bir fakt6rdiir. Daniel (1999) ¢alismasinda kullanim
kolayliginin Ingiltere ve Irlanda’da Elektronik bankaciligin kabul edilmesindeki faktdrlerden
bir tanesi oldugunu bulmustur (Sathye, 1999, s. 325).

Tiiketicilerin bir yeniligi benimsemesinde rol oynayan tigtincti faktor ise yeniligin igerdigi
risktir. Internet bankacilifn baflaminda bu durum Internet iizerinden yapilan islemlerin
giivenilirligini ve giivenliini ifade eder. Risk derecesi tiiketici perspektifinden bir yeniligi
benimsemesinde énemli bir diger karakteristiktir. Bankalar ve miisterileri arasindaki giivenlik
endiseleri Internet bankaciliimin ilerlemesini yavaglatan sebeplerden bir tanesidir. Daniel
(1999) galigmasinda giivenligin tiiketicilerin Internet bankacilifini kabuliinde bir diger faktor
oldufunu bulmustur. Acikea miisteriler tarafindan gilivenli sayilmadifi siirece Internet
bankacilifi benimsenmeyecektir (Sathye, 1999, s. 326).

Yeniligi benimsemede bir difer faktérde fiyat/maliyet faktoriidiir. Internet bankacilifi
baglaminda iki maliyet unsuru vardir. IIki Internet aktiviteleri ile ilgili normal maliyetlerdir.
Ikincisi ise bankalarin bu hizmete uyguladig masraf ve ticretlerdir. Fiyatin, marka degistirmede
temel faktér oldugu bulunmugtur. Fiyat faktriinlin bir yenilifin benimsenmesindeki ve
yaylmasindaki Onemi belirtilmigtir. Bazen yenilik¢i {irtinlerin yiiksek fiyat/performans
karakteristifi olmaktadir (Sathye, 1999, s. 325).

Benimsemeyi etkileyen besinci faktdr ise mevcut sekliyle lirtin ve hizmet dagitimimin
miisterilerin ihtiyaglarmi kargilama yeterliliidir. Internet bankacilifi baglaminda mevcut
dagitim sekilleri telefon bankacilifn ve subelerdir. Insanlarn degisime direng gdsterme
egiliminde olmalarindan dolayi, yeni teknolojilerin benimsenmesi genellikle bir takim direncle
karsilanir. Ozellikle bankacilik iglemlerinde kisilerin mevcut aligkanhklarmi degistirmede
zorlandiklan goriilmektedir. Mevcut aliskanbklarin degistirilmesi ve yeni teknolojinin
benimsenmesi igin “belirli ihtiyaglarin kargilantyor olmasi” gerekmektedir. Béyle bir ihtiyag
karsilanmadikea ise, tiketiciler kullandiklar iglem ySntemlerinden vazgegmezler (Sathye, 1999,
s. 326).
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Son olarak ise, Internet bankaciifmin benimsenmesinde bilgisayar/Internet erigimi

onkosuldur. Internet erisimi ne kadar yaygin ise, Internet Bankacilifimin kullamilma olasilig da
o kadar yiiksek olur. Internet bankaciligimin yavag benimsendigi durumlarda, Internet erigiminin
disiik seviyelerde oldugu tespit edilmistir.

4 )
Giivenlik
\. J
4 N
Kullanim Kolaylig
\_ J
(~ ™
Hizmetten ve Faydalarmdan
Haberdar Olma
\. J Tiketicilerin
Internet
( Bankaciligini
Uygun Fiyat Benimsemeleri
\. J
-
Degisime Direngli Olmama
\_ J
-
Altyapinn Uygunlugu
. )

Sekil 2.2: Tiiketicilerin Internet Bankaciligini Benimsemeleri

Kaynak: Sathye (1999) s. 327

2.8 Tiirkiye’de Internet Bankacilig:

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin (TBB) 7 Temmuz 2002 tarihi itibariyle yaymladig: verilere
gbre, Tiirkiye’de toplam 57 banka, 6.321 yurt ici ve 41 de yurtdis1 olmak {izere toplam 6.362
subeyle bankacihk sektoriinde hizmet vermektedir. TBB’nin 2001 yili sonu verilerine gére ise
sektorde 137.342 personel caligmaktadir. Son 10 yildir tiim {ilkeyi sarsan ekonomik krize
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ragmen, bankacilik sektorii diinyadaki teknolojik gelismeleri takip ve uygulamada son derece

bagarili olmustur.

Subelerde gergeklestirilen islemin 2 dolarlik maliyetine kargilik, Internet’teki maliyetin 10
sente kadar inmesi, bankalarin Internet bankacilifina olan ilgilerini arttirmaktadir. Bu nedenle
bagta Garanti, Is Bankasi, Pamukbank', Digbank, Kogbank ve Yap: Kredi olmak diizere,
bankalarin yliz binleri asan “sanal” miisterisi bulunmaktadir. Miisteriler arasinda bankalarin
reklamlarinda da gorildiigti tizere en ¢ok ilgiyi “bireysel” olanlar alsa da tiim diinyada oldugu
gibi, Tirkiye’de de gergek islem hacmini “sanal kurumsal” miisteriler, bir bagka deyisle
firmalar yaratiyor. 2001 yilmn ilk {i¢ ayma iliskin rakamlar, sanal iglemlerin katrilyonluk
rakamlara ulagtigim gdsteriyor. Bu durum karsisinda Garanti, Is Bankasi ve Akbank, Internet
subelerindeki bireysel rekabeti, ticari alana da tagimuglardir (Digital, May1s 2001, s32) .

Tablo 2.4: Bankalarm Online Sirket Miisterileri

Banka Adi Miisteri Sayist

$Garanti  Garanti Bankast 37.729

[§ Is Bankas: 22.500
AKBANI Akbank 20.000
Pamukbank 10.000
Denizbank 2.000

@ Disbank 523

&R Kogbank 80

Kaynak: (Digital, May1s 2001, s33)

Internet’ten islem yapan bireysel miisterilerin sayisinin kurumsal miigterilere oranla ¢ok daha
fazla olmasina ragmen, islem hacmine bakildiginda asil parasal hareketin kurumsal miisterilerce
yapildig1 goriilmektedir. s Bankasi’mn sube dig1 bankacilik miidiirti Biilent Naci Unal, konuyla
ilgili su 6rnegi veriyor “1 Ocak-16 Nisan 2001 tarihleri arasindaki islemlere baktigimizda, %
6,5’inin ticari oldugu goriiliiyor. Ancak islem hacminin % 64°ti, ticari miigterilere ait.” Bir
bagka ornekte ise Garanti Bankasi’'min genel miidlir yardimecis: Fuat Erbil ise “Bireysel
miigteriler 50-100 milyon liralik havale yaparken girketler bir kalemde 50-100 milyarl: havale
yada EFT gergeklestirebiliyor...” (Digital, Mayis 2001, s33).

1 BDDK tarafindan tasarruf mevduat sigorta fonuna devredilmistir.
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2000 yilinda Tiirkiye’de Internet bankacilif araciligiyla yapilan iglemler ise tablo 2.5°te

goriilmektedir.

Tablo 2.5: Sanal Ortamda Gergeklesen Islemler (2000)

Islem Cesidi Oran1 (%)
Havale 54
EFT 22
Yatirim Fonu alim/satimi 9
Déviz alig 6
Fatura 6demeleri 6
Diger 3

Kaynak: (Digital, Mayis 2001, s32)

Internet Bankacilig1 uygulamalari, Tiirkiye’de ilk olarak 1997 yilinda Is Bankas: ve takibinde
Garanti Bankas1 &nciiliigiinde faaliyete ge¢mistir. Bu hizli teknolojik gelismeleri takip eden
belli bash bankalar Kogbank, Akbank, Vakifbank, Finansbank ve Pamukbank’tir. Bu bankalarin
yillik raporlanndé.n elde edilen bilgiler dogrultusunda Internet bankacilifindaki faaliyetleri su
sekildedir:

o s Bankasi’nin, islemlerinin % 5’ini Internet’ten gergeklestiren etkilegimli bankacilik
talimati bulunan miisteri sayis1 2000 yilinda % 145 artarak 712.401 olmustur. Ve bu
oramin 2001 yilinda daha da artacag beklenmektedir. Bankamin Internet servis
saglayicist olan Is Net’in kurulmast etkilesimli bankacilik talimat: bulunan miisteri
sayisina ve Internet kullanimimna olumlu katkilarda bulunmustur (Is Bankast, 2000). Is
bankasimin kargilagtirmali interaktif islem sayilari, sekil 2.3’ten, interaktif islem
hacmi, sekil 2.4’ten ve sube ve sube digt hizmet kanallarimin kullanim oranlari, sekil
2.5’ten goriilebilir.



Sekil 2.3: Interaktif Islem Sayilart

Kaynak: Is Bankasi Faaliyet Raporu, 2000

Sekil 2.4: Interaktif Islem Hacmi

Kaynak: Is Bankasi Faaliyet Raporu, 2000
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Sekil 2.5: Sube ve Sube Dist Hizmet Kanallarimim Kullanim Oranlar:
Kaynak: Is Bankas1 Faaliyet Raporu, 2000

Garanti Bankasi’min Internet subesinin ortalama kullanim oram ise, 2000 yili sonu
itibariyle % 25 seviyelerine ulagmug; aylik islem sayis1 1999 yili istatistiklerini iki kat
asarak 400.000 a&et olarak gerceklesmistir. Aylik islemleri %60 oraminda artis
kaydederek 200.000 adede ulagmugstir. Cagri Merkezi’nin kullanim oram ise %15
olmugtur. ATM’ler de bankanin &nemli bir dagitim kanali olmaya devam etmis ve
143 yeni ATM’in eklenmesi ile bankamn toplam ATM sayisi yil sonunda 526’ya
ulagmugtir. Internet’te aligveris icin tasarlanan Sanal Kart, hesaba para aktarma
mantifiyla ¢aligan, MasterCard temelli bir ddeme aracidir. Vadesiz hesaptan Sanal
Kart’a para aktarma ve aligveris iglemi bittikten sonra istenirse tekrar vadesiz hesaba
transfer imkani ile tam giivenlik saglayan bu iiriiniin &zellikleri MasterCard ve Visa
kuruluglarinda 6rnek proje olarak ele alinmaktadir. Mayis ayinda tamitimi yapilan
Sanal Kart, yil sonuna kadar 16.000 aktif kullaniciya ulagmis ve yeni baglayan e-
aligveris diinyasinda iyi bir baglangi¢ yapmustir (Garanti Bankasi, 2000). 2001 yilinin
ortalarinda, -nakit para ¢ekisleri harig- bankanin tiim islemlerinin %55°1 alternatif
dagitim kanallar {izerinden gerceklesir hale gelmigtir. Bu hacmin iginde en biiytik
pay1 %64 ile Internet bankacilifi almaktadir. Y1l sonunda Internet islemlerinin tim
sube digt iglemler icindeki pay1 %70°e ulasmustir. Internet tizerinde ticaret yapan 700
iiye igyeri ile banka, Tiirkiye’deki e-ticaret hacminin %70’ine aracilik etmektedir



78
Intermer Subesi Kullamm Crar (%)

43

Wik sonmnds interns ilenderingn 4o yube dig Blemler

icimdeki page % % ulasagie,

*Pagn grkow harde

TOONGE AOOLICL IEOTE ML J00URS  JGRR
Sekil 2.6: Internet Subesi Kullanim Oranlan
Kaynak: Garanti Bankas: Faaliyet Raporu, 2001

Ko¢ Bank’in Internet subesi Mart 2000 itibariyle perakende miisterilerine hizmet
vermeye baglamig olmasina rafmen hizmetlerin ticari miisterilerine y&nelik
kapsaminin genisletilmesi diigtintilmektedir. 2000 yili sonu itibariyle toplam degeri
1.5 milya;r dolar1 bulan 2.5 milyon iglem (400 bin adedi finansal) Internet aracilifiyla
gerceklesmigtir (Kogbank, 2000).

Vakifbank Internet bankacilig: uygulamasim 1 Mart 2000 tarihinde baslamustir. Para
yatirma ve ¢ekme disinda tim hizmetler sunulmaktadir, Banka, Tiirkiye’nin ilk
Internet servis saglay1¢1s1 ve istiraki olan TR-Net sirketi aracilifiyla kurumsal ve
bireysel miisterilerinin elektronik ticaret de dahil olmak {izere her tiirlii Internet
imkanlarindan kolaylikla yararlanmalarim saglamakta ve on-line danmigmanlhik hizmeti
vermektedir (Vakifbank, 2000).

Ug buguk milyon dolayndaki bireysel miisteriye, yaklagik 4,7 milyar ABD Dolari
tutarinda bir mevduata sahip olan Akbank ise, 1999 yilinda Internet bankacilifina
baglamistir. Bankamn Internet bankaciifn ve goriintiilii telefon hizmetlerinden
yararlanan misteri sayist 150.000’in tizerindedir. Akbank, POS terminallerinde
%]17’lik. ATM makinelerinde yaklagik %10°luk bir pazar paymna sahiptir. Akbank’in
hedefi 2003 yilinda Dbankacilik islemlerinin %80’ini uzaktan erisimle
gerceklestirmektir. Akbank, bireysel ve ticari Internet subeleri, goriintiili telefon
(Aktel) hizmetleri, self-servis ATM makineleri ve WAP telefonlan ile miisterilerinin
Gdeme havale ve yatiim islemlerinin uzaktan yapmalarini saglamaktadir. Akbank
2000 Haziran ayinda orta ve kiiciik 6lgekli girketler igin Ticari Internet Subesi’ni
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agnugtir. Bu subenin agilmasindan alti ay gibi kisa bir siire sonra 2000 yili sonunda

kurumsal kullanici sayis1 5.000 diizeyine ulagmugtir. Halen, kurumsal miisterilere
Ticari Internet Subesi ile baglantili olarak elektronik ticaret yapma olanaklar
sunacak bir proje tizerinde ¢aligmalara devam etmektedir. Akbank, 2000 yilinda
Internet’te giivenli ahgveris yapma olanagini saglayan MasterCard markali “e-card”
lirliniinti de hizmete sunmustur (Akbank, 2000).

e Finansbank ¢afr merkezine aylik ortalama 100.000 c¢agr1 gelirken Internet
bankacilifi aracilityla yapilan islem adedi ayda yaklasik olarak 150.000°i
bulmugtur. Bankanin Internet subesinden ttim bankaciltk hizmetleri ticretsiz olarak
yapilabilmektedir. Ayrica miisteri damsmam ile “chat” yapilabilmek, mesaj
gbéndermek aym anda hem telefonla hem de Internet’ten baglanti kurabilmek gibi
bazi uygulamalar Tirkiye’de ilk defa Finansbank tarafindan miisterilerine
sunulmugtur, Internet bankacilifi faaliyetleri ISO 9000 standardina gore

olusturulmustur.

o 1998 Ekim ayinda Internet Subesi’ni, 2000 Temmuz ay: sonunda Wap Bankaciligi’n1
baglatan Pamukbank, 2001 Subat aymda da yepyeni bir dagitim kanali olan TV
Bankaciligi’m1 hizmete sokmustur. Etkin bir organizasyon yapisi iginde, dagitim
kanallarmm verimli kullantmini saglayarak miisteri karlilifindan banka karlilifina
uzanan bir p1raxmt olusturan Pamukbank’ta, tim islemlerin % 65’1 alternatif dagitim
kanallarindan gerceklesmektedir (http://www.pamukbank.com.tr/pb/engine/
0,3166,1_5_0c,00 .html, 2002).

Global Finance dergisi editorleri, global olarak 36 iilke ve bélgede basta giden kurumsal
online bankacilik hizmeti saglayicilarini belirlemek i¢in endiistri analistleri, damigmanlar, ve
teknoloji uzmanlar1 arasinda kamuoyu yoklamasi yapmuglardir. Kazanan bankalar kurumsal
miisterilerine sunduklan lirin ¢esitliligi, online miisterileri Internet bankaciligt kullammina
cekmedeki basarilari, Internet ortakliklar: yada birlesmelerdeki yetenekleri, Web sayfas
tasarimu ve fonksiyonelligi ve farkli kanallara ulasim agisindan degerlendirilmislerdir (Tablo
2.4).

Degerlendirilen iilkeler arasinda bulunan Tirkiye’de Garanti Bankas: belirtilen se¢im

kriterleri agisindan lider konumdadir.
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Dergiye gire arastrma sonuglarmndan ulagilan yiikselen trendin, geleneksel olarak bagarili

olan bankalarin iyi iligkilerini ve kaynaklarimi online alanda da basarili olmak igin
kullandiklaridir. En iyi Global Internet bankas: olarak segilen Deutsche Bank, global iligkilerini,
diger biiyiik bankalar, yazilim tireticileri, ve teknoloji sirketleriyle olusturdugu birliktelikler i¢in
kullanarak online iirlin hatlarimin zenginlestirmis ve yeni misteriler kazanmistir (Global
Finance, 2001).



Tablo 2.4: 2001 Yih i¢cin Diinyanin En Iyi Internet Bankalan
GLOAL ENiYi INTERNET BANKALARI
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HONG KONG
Deutsche Bank www.deutschebank.com HSBC www.hsbc.com
www.db-business-directde | HINDISTAN
www.dbmarkets.com ICICI Bank www.icici.com
TALYA
KUZEY AMERIKA UniCredito ltalianc www.unicredito.it
Bank of America www.bankofamerica.com www.iradinglab.it
LATIN AMERIKA www.ucigoldpass. it
Citigroup www.citigroup.com JAPONYA
www.cltbank.com Mizuho Financial Group www.mizuho-fg.cojp
www.cholweb.com www.ckib.co.jp
EUROPE MALEZYA
Deutsche Bank www.deutschebank.com Malayan Banking Berhad www.maybank.com.my
www.db-business-direct.de www.maybank2u.com.my
ORTA DOGU/AFRIKA MEKSIKA
Standard Chartered Bank www.standardchartered.com | Grupo Financero Banamex www.banamex.com
ASYA - PASIFIK www.artikos.com
Citigroup www.citigroup.com HOLLANDA
www.cltibank.com ABN-AMRO www.abnamro.com
e ALT BOLGE BIR ISKANDINAV ULKELERI
ARJANTIN SEB www.seb.se
Banco Rio de la Plata www.bancorio.com.ar FILIPINLER
AVUSTURYA Bank of the Philippine Islands www.bpi.com.ph
Bank Austria www.bankaustria.com PORTEKEZ
AVUSTRALYA/YENI ZELLENDA Banco Comercial Portuges www.bcp.pt
ANZ Banking Group WWW.anz.com.au SINGAPUR
www.anzebiz.com Oversea-Chinese www.acbc.com
BELGIKA Banking Corporatian www.ocbe.com.sg
Fortis Bank www.fortisbank.com GUNEY KORE
www.forfisbusiness.com Chohung Bank www.chohungbank.co.kr
BREZILYA ISPANYA
Banco ltau www.itau.com.br Banco Santander www.bancosantander.com
KANADA Central Hispano www.bsch.es
Bank of Montreal www.bmo.com [SVIGRE
ORTA/DOGU AVRUPA Credit Suisse Group www.credit-suisse.com
Bank Austria Creditanstalt www.ba-ca.cz TAYVAN
www.baca.ro China Trust Commercial www.chinatrust.com.tw
www.bankaustria.com TURKIYE
siLl Garanti Bankas! www.garanti.com.ir
Banco Santander Chili www.bsantander.c) INGILTERE
¢IN Barclays Bank www.barclays.com
www.bank-of-china.com www.barclaysb2b.com
KOLOMBIYA USA
www.bancolombia.com Bank of America www.bankofamerica.com
FRANSA VENEZUELLA
BNP Paribas www.bnpparibas.com Banco Mercantil www.bancomercantil.com
www.bnp.fr
www.business-village.fr
ALMANYA
www.deutschebank.com
www.db-business-direct.de

Kaynak: Global Finance, Ekim 2001

Tiirkiye’de yapilan bir degerlendirmeye gore ise “Internet subesine kayit olma”, giiclii

gizlilik bilgileri”, “miisteri yonlendirmesi”, “kisiye 6zel web denemeleri”, “kisiye 6zel bilgi” ve

“online islem takibi” gibi kriterlerde yapilan aragtirma sonucu elde edilen veriler ii¢ ayr
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kategoriye ayrilarak degerlendirilmistir. Degerlendirme kapsamindaki 15 bankadan 6’s1 “ileri

diizey”, 9°u da “temel diizey” olarak degerlendirilmigtir (Tablo 2.5). “Uretilenin en iyisi”
kategorisine girebilen banka olmamustir. Bu dilizeye girebilmek igin “grup baglantilar
olugturma”, “farkli miisteriye, farkli hizmet verebilme” ve “kisiye 6zel lirtin Onerileri” gibi
hizmetler aranmugstir (Digital, 2001, 5.32-33)

Tablo 2.5: Tiirkiyede’ki Internet Bankalarinin Karnesi

Sira Banka Adi Internet Denetim Puan:
1 Osmanli Bankasi* 57
P 2 Garanti Bankasi 53
E 3 Citibank 48
E 4 TEB 47
g 5 Is Bankast 46
6 Baymdirbank™** 42
7 | Yap1 Kredi Bankas: 37
8 Kogbank 36
S 9 Pamukbank** 35
S 10 Finansbank 3
3 11 Akbank 32
g8 12 Denizbank 27
= 13 Disbank 19
14 Korfezbank* 16
15 Fibabank 14

* 2001 yilinda, Korfezbank Osmanli Bankas ile Osmanli Bankas: da Garanti Bankasi ile birlegmistir.
*% Yaganan ekonomik kriz sonucu BDDK tarafindan tasarruf mevduat sigorta fonuna devredilmistir.

Kaynak: (Digital, 2001,s33)
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Béliim 3

TUKETICI TUTUMLARI VE INTERNET BANKACILIGINA UYUMLARINI
ARASTIRMAYA YONELIK BIiR UYGULAMA

3.1. Arastirmamin Amaci, Kapsam ve Yontemi

3.1.1. Aragtirmanmn Amaci ve Onemi

Giinlimtizde bankacilik endiistrisi, diilnyadaki en dinamik endiistrilerden bir tanesidir. Bu
ylizden Internet’in bankacilik operasyonlarina hizhi bir sekilde girisi sasirtict degildir. Bankalar,
bu izl biiytiyen ve rekabetgi ¢evrede, sistemlerine Internet’i entegre etmeye baglamiglardir. Bu
entegrasyonun bankalar arasi ve bankalarin miisterileri arasindaki etkilesimi degistirdigine
inamilmaktadir. Bazi bankalar bu firsati miigterileri ile iligkilerini baglatmak, gelistirmek yada
yok etmek igin kullarurken, bazilar1 da detayli miigteri veritabanlan gelistirmeyi ve dogrudan ve
iliskisel pazarlamay: uygulamay1 hedeflemisgtir.

Tiiketici tarafinda ise bu gelismelere karsi tutumlar farklidir. Literatiirde cesitli banka
miisteri bolimleri belirlenmekteyse de bunlardan iki tanesi olan Internet bankaciligi ve sube
bankacilifi baskindir. Internet bankacilify béltimiindeki insanlar bilgisayar yatkinhigi olan
kisilerden olugmaktadir. Bu bilgisayar ve Internet kullanan tiiketiciler, Internet bankaciligina
karsi olumlu bir tutum sergilemekte ve Internet bankaciligi hizmetlerinde maliyet etkinligini,
ulagilabilirligi ve kolayli1 yiiksek bir derecede algilamaktadirlar.

Tiirkiye’de ticari bankalar rekabetgi bir avantaj kazanmak igin Internet bankacilig
teknolojilerinin énemini ¢ok kisa bir siire icerisinde fark ettiler. Elektronik aglarin benzersiz
kapasitelerini kesfederek kaynaklarini web tabanli stratejilere y6neltmeye bagladilar. Bu yeni
teknolojinin bankalar tarafindan kullaniminin hizla yayginlasmasi sonucu, tiiketicilerin Internet
bankaciligina yonelik olan tutumlarinin anlasilabilmesi ve bankalarin web tabanli stratejilerine
yonelik sarf ettikleri ¢abanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesine yonelik
olarak aragtirma Internet Bankacilifi kullanimi kapsaminda asagidaki konular hakkinda bilgi

elde etmeyi amaglamusgtir:
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e Internet bankacihiim kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki demografik

karakteristikleri belirlemek,

e Internet bankacilifimi da igeren gesitli bankacilik hizmetlerinin dagitim kanallarimin

¢esidine gore kullanim frekanslarinin belirlenmesi,

e Teknoloji, giivenlik, kolaylik ve maliyet gibi ¢esitli faktorler araciligiyla, Internet
bankaciliginu kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki tutumlar: karsilastirmak,

e Internet bankacilifi tiiketicileri arasindaki temel miisteri boliimlerini belirlemek,

e Cesitli Internet bankacilifi islemlerindeki benzerlikleri arastirarak, onlar1 homojen
kategorilerde gruplamaktir.

3.1.2. Arastirmanmmn Kapsam ve Smirlan

Internet bankacilifi kullanim olasiliimin bilgisayar kullanan kesimle giilit bir iligkisi oldugu
varsayimu ile, ilgili hedef kitle, yerel bir kurum olan Akdeniz Universitesi’nin akademik
personeli olarak tanimlanmustir. Arastirma kapsaminda, diger tiniversitelerin yer almamasimin
nedeni, diger {iniversitelerdeki akademik personele ulagmanin giigliiti, maliyeti, ve uzun siireli

takip gerektirmesidir.

Arastrmanin bir diger sinirhliy ise, akademik personelin tamaminin maag hesaplarnn Is
Bankasi’'nda bulunmasidir. Ancak, Is Bankasi’nin Tiirkiye’deki Internet bankaciliginda, ilk
uygulayic1 olmast ve hesap sayisi olarak da lider konumda bulunmast (Is Bankasi, 2000) maag
hesaplarin tamamumn Is Bankasin’da olmasitun aragtirmadaki yamltic: etkisini azaltic: bir unsur
olarak goriilmektedir.
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3.1.3. Arastirmanm Yontemi

3.1.3.1. Arastirmarin Orneklemi

Omeklem cergevesi olusturulmasi amaciyla Akdeniz Universitesi bilgi  islem
departmanindan akademik personele ait 1.228 e-posta adresi temin edilmisgtir.

Veri toplama periyodunun sonunda 140 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Bu da %
11,04’likk bir cevaplama oranina esittir. Benzer bir kalibi iceren hedef popiilasyonun ve
drneklemin dagilim, akademik {invanlarla beraber Tablo 3.1°de goriilmektedir.

Tablo 3.1: Popiilasyon ve Orneklem Frekanslan

Pozisyon N Y% n Y%

Profesor 164 13.4 16 114
Dogent 88 7.0 15 10.7
Yrd. Dogent 147 12.0 23 16.4
Doktor 190 15.5 25 17.9
Aragtirma Gorevlisi 535 43.6 58 41.5
Opgretim Gorevlisi 54 4.4 2 14
Uzman 50 4.1 1 0.7
Toplam 1228 100 140 100

3.1.3.2. Veri Toplama Araglar:

Veri toplama araci olarak elektronik ortamdaki versiyonu da bulunan anket kullanilmugtir.
Anket formunda bulunan sorular, Internet bankacilig: literatiiriindeki aragtirmalarin incelenmesi
sonucunda temel degiskenlerin uyarlanmasi sonucu olusturulmustur. Ankette bankacilik
islemlerinin kullamm yogunlugunu, Internet bankaciifinin kullamm oramini ve ne siiredir
kullanmldigim, hangi bankamn kullamldigim veya ileride kullamlmak istenebilecegini, cinsiyet,
yas ve akademik pozisyon gibi demografik ozelliklerin de belirlenmesi amaciyla nominal
dlcegin kullanildift sekiz soru kullanilmugtir. Bu sorulara ek olarak literatiirde banka se¢iminde
etkin olan baslica 12 kriteri igeren bes noktal: Likert tipi bir 6l¢ek, ve yine teknoloji, giivenlik,
kolaylik ve maliyet gibi toplam 19 adet ¢esitli ifade aracilifryla, Internet bankacilifim
kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki tutumlari karsilastirmak i¢in beg noktalt Likert tipi bir



86
bagka Olgek kullamlmustir. Son olarak ordinal bir &lgekle Internet bankacilifi islemlerinin

kullamum siklig: aragtirilmaya ¢alisilougtir.

3.1.3.3. Veri Analiz Teknikleri

Anket verilerinin analizinde istatistik paket programlarindan SPSS 10.0 for Windows ve
Minitab 13 for Windows kullaniimgtir,

Bankacilik islemlerinin kullanim yogunlugunu, Internet bankaciifimn kullamm oranim ve
ne stiredir kullaildifimi, Internet bankacilifi igin hangi bankamin kullamldigim veya ileride
kullamlmak istenebilecegini, ve cinsiyet, yas, akademik pozisyon gibi demografik ézelliklerin
dagilimi frekans analizleri ile ortaya konulmugtur.

Banka segiminde etkin olan baglica 12 kriter yardimiyla miisteri bolumunun belirlenmesi
amaciyla bu kriterlere faktor analizi uygulanmugtir. Cronbach’s Alfa degeri, &lgegin
giivenilirligi ve igsel tutarliimi belilemek amaciyla hesaplanmistir. Orneklemin faktor
analizine uygunlugunu test i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmigtir (Malhotra, 1999,
s588).

Teknoloji, giivenlik, kolaylik ve maliyet gibi toplam 19 adet ¢esitli ifade aracilifiyla, Internet
bankaciifim kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki tutumlari karsilastirirak aradaki farklar,
* t-testleri ile belirlenmisgtir.

Internet bankaciligimi kullananlarm kullandiklari hizmetleri gruplamak amaciyla da sekiz
temel hizmete kiimeleme analizi yapilmigtir.

3.1.3.4. Arastirmamn Uygulama Evreleri

Aragtirmamun konusu belirlendikten sonra konu ile ilgili literatlir konunun yenilifi ve
spesifikligi nedeniyle Emerald Library, Ebsco, ve Proquest gibi bityiik ¢apli veri tabanlarindan
incelenerek anket igin literatiirce uyguniugu belirlenmis sorular belirlenmistir.
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E-posta adresleri bulunan tiim personelin biirolarindan stirekli Internet erigimi imkanna

sahip olduklarindan dolay1 anketin biiyiik bir kisom Internet tizerinden uygulanmgtir. Bu amagla
tiim personele ankete katilimu saglamak ve sanal anketin bulundugu web sayfasinn adresini
bildirmek amaciyla bir e-posta gonderilmistir. Sanal anketin bulundugu sayfaya hemen ulagim
ve cevaplama frekansiu arttrmak amaciyla ilgili web sayfasiniin baglantisi da e-postaya
konulmustur. Ayrica anketin bir kismu da kampiiste Nisan 2002 tarihinde akademisyenlerin
adreslerine birakilip, bir siire sonra toplanarak gerceklestirilmistir. Veri toplama siireci
sonucunda 140 adet kullanilabilir anket aragtirmaya dahil edilmistir.

3.2. Arastirmanin Bulgular: ve Yorumlarn

3.2.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katillan akademik personelin cinsiyet, yas ve akademik pozisyonlarina gére
dagilimlar uygulanan anketin sonunda bulunan {i¢ ayrt soru aracilif ile belirlenmigtir. Ankete
katilan 140 akademik personele ait demografik &zellikler Internet bankaciligimi kullananlar ve
kullanmayanlar olmak tizere iki grup halinde incelenmistir,

Tablo 3.2: Internet Bankacih@ Kullanan ve Kullanmayanlarin Demografik Ozellikleri

IB Kullanan IB Kullanmayan
(%) ()
Cinsiyet
Erkek 76.9 45.9
Kadin 23.1 54.1
Yag
20-30 27.8. 50.8
31-40 46.8 24.6
41-50 21.5 18.0
>50 3.9 6.6
Pozisyon
Profesor 8.9 14.8
Dogent 164 33
Yardimci Dogent 152 18.0
Doktor 5.1 4.9
Arastirma Gorevlisi 34.1 50.8
Opretim Gérevlisi 19.0 49
Uzman - 33
Okutman 1.3 -

Tablo 3.2 de Internet bankaciliimi kullanan ve kullanmayanlarin aragtirma kapsamindaki
tiim demografik &zellikleri tek tek belirtilmigtir.
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CINSIYET

Cinsiyet B Kullananlar

Sekil 3.1 IB Kullananlarmn Cinsiyete Gore Dagilimi

Aragtirmaya katilan Internet bankacilifi kullanan akademisyenlerin % 77’sini erkekler
olustururken % 23’tinii kadinlar olusturmaktadir.

Cinsiyet: IB Kullanmayanlar

Sekil 3.2 IB Kullanmayanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan Internet bankaciligi kullanmayan akademisyenlerin % 46’siu erkekler

olustururken % 54’{inti kadinlar olusturmaktadir.
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YAS

Yas: IB Kullananlar

51ve Uzeri
4%

Sekil 3.3 IB KullananlarinYasa Gore Dagilumi
Arastirmaya katilan Internet bankacilig1 kullanan akademisyenlerin % 28’1 20-30 yas

arasindayken, % 46’s1 31-40 yas, % 22°si 41-50 yas ve % 4’1 de 51 yas ve lizerindedir.

Yas: BB Kullanmayanlar

51 ve Uzeti
7%

Sekil 3.4 IB KullanmayanlarinYasa Gore Dagilim

Aragtirmaya katilan Internet bankacilifn kullanmayan akademisyenlerin ise % 50’si 20-30
yas arasindayken, % 25’1 31-40 yas, % 18’1 41-50 yas ve % 7’si de 51 yas ve lizerindedir.
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POZISYON

Pozisyon: IB Kullananlar

Uzman Okutman :
M 0% 1% Profesér
Ogretim G drevlisi 9%
19%

Arashima Gorevlisi .
35%

Sekil 3.5 IB Kullananlarin Akademik Pozisyona Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan Internet bankacilifi kullanan akademisyenlerin  pozisyonlar:

incelendiginde % 35°lik bir oranla arastirma gorevlilerinden, % 19’luk bir oranla

Pozisyon: IB Kullanma yanlar

. Uzman Okutman
Ogretim Goreviisi 3% 0% Profesor
5% ‘ 15%

Yrd, Dogent

18%

Arastrma Gorevlisi
51%

Sekil 3.6 IB Kullanmayanlarim Akademik Pozisyona Gére Dagilim

ogretim gorevlilerinden, % 16’lik bir oranla dogentlerden, % 15°’lik bir oranla yardimect
docentlerden, % 9’luk bir oranla profesorlerden ve % 1’lik bir oranla da okutmanlardan

olustugu gbzlemlenmistir,



9
Internet bankaciligini kullanmayalarda ise biiyiik ¢cogunlugu % 51°lik bir oranla arastirma

gorevlileri olustururken, bunlan takiben % 18’lik bir oranla yardimci dogentler, % 15°lik bir
oranla profestrler, % 5’lik bir oranla doktor ve 6gretim gorevlileri gelmekte ve en diisiik oranin

da dogent ve uzmanlarin oldugu gérilmektedir.

Ozetle, 6meklem kapsamindaki demografik verilerin sonuglarindan Internet bankacilig
kullananlarin  biiyiik ¢ogunlugunu (% 76,9) erkekler olustururken, tam tersi olarak
kullanmayanlar kategorisinde ¢ogunlugu (% 54,1) kadinlar olusturmaktadir. Yas dagilimina
bakildiginda ise Internet bankaciuigi kullananlarin yariya yakini 31-40 yas grubundayken
kullanmayanlarin % 50,8’1 20-30 yas grubuna diismektedir. Akademik unvanlar bakimindan ise
kullanict grubunda docentlerin  ve 6gretim gorevlilerinin  yakin oranlarda oldugu

gozlenmektedir.

3.3.2. Tiiketicilerin Bankacihik Hizmetlerini Dagitim Kanallarmin Cesidine Gore

Kullanumlar:

Arastirma sonuglari katilimcilarin % 50,7’sinin  tiim bankacilik hizmetlerini en g¢ok
ATM’lerden (automated teller machine) gerceklestirdiklerini, boylelikle bankacilik kanallari
arasinda baskin olanin bu kanal oldufunu gostermistir. Her ne kadar Internet bankacilifinin
katihmeilar tarafindan ikinci en ¢ok kullamilan kanal oldugu sonucuna ulasilimigsa da aym

oranda katilimer da bu kanali dérdiincii alternatif olarak se¢mistir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3: Hizmet Dagitim Kanalina Gére Kullanim Frekanslar:

1.Derecede 2.Derecede 3.Derecede 4.Derecede

Kullanim Kullanim Kullanim Kullanim
ATM 69 47 14 6
Internet Bankacilig 47 14 12 43
Sube 23 47 38 24

Telefon Bankaciligi 7 15 42 46




Bankacilik Kanallannin Kullanim Frekans:

Sube
htemet 16%

Bankaciligh
32%

Telefon .
Bankacihgi
5%

Sekil 3.7 Bankacilik Kanallarinin Kullanim Frekanslar:

3.3.3. Kullamic1 ve Kullanic1 Olmayanlarin Internet Bankacihigi icin Banka Tercihleri

Arastirmada, Internet bankaciligim kullanan ve kullanmayan miisterilerinin banka tercihleri
ve yas diizeyleri acgisindan Kkargilagtirilmasini  gérsel  olarak sunabilmek amaciyla
“correspondence analizi” (CA) kullamilmugtir. CA, satir ve stitunlart noktalar olarak gésterilen,
negatif olmayan verilerden olusan veri matrisini &zel bir grafik haline déniistiiren ¢cok degiskenli
kesfedici bir tekniktir (Greenacre ve Hastie, 1987, s.437). Bu teknikle metrik olmayan veri ve
dogrusal olmayan iligkiler kolaylikla iliskilendirilebilir (Greenacre, 2000, s.297). CA analizinin
amaci, geometrik olarak az boyutlu uzayda verinin portresinin ¢ikariimasidir. Teknik, ki-kare
mesafeler matrisinin tekil deferlerinin ayristirilmasina dayanir. Ayristirma, satir ve siitun
mesafeler matrisine uygulanan 6zdeger (eigenvalue) ve 6zvektorleri (eigenvector) yaratir. Bu
déngii haritalama i¢in noktalar arasi mesafeleri liretir. Algoritma, satir ve stitun kategorileri
arasindaki noktalar aras1 mesafeleri {iretir; boylelikle sayisal degerler bunlar arasindaki iligkileri
maksimize eder. Diizenleyici (compositional) teknikler arasinda, CA, faktdr analizine en gok

benzeyenidir (Yavag ve Shemwell, 1996, s.15).

Diger ¢ok degiskenli slgekleme teknikleriyle karsilastinldiginda, CA’nin en 6nemli avantaji
kategorik verilerle uygulanabilir olmasidir (Malhotra, 1999, s.647). Bunun yani sira bir ¢ok

avantajina literatiirde deginilmistir. Bunlardan ilki, ¢abuk ve kolay veri toplanmasina
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elveriglidir. Dereceleme &lcekleri kullanildiginda, 20 dakikaya varan cevaplama siireleri, bir ya

da iki dakikaya inmektedir. Ikinci olarak, firlin 6zellikleri ve nesneler seti gibi goklu kategorik
degiskenler, ¢apraz tablolanmig veri ydntemiyle kolaylikla temsil edilebilmektedir. Uglincii
olarak, hem kategoriler i¢ci hem de kategoriler aras: iliskilerin kolay anlasllabilif g0sterimini
sunar. Bu gorsel haritalar, slitun kategorilerine gére satirlar arasindaki farkliliklar ve
benzerlikleri; satir kategorilerine gére stitunlar arasindaki farkliliklar: ve benzerlikleri; ve satir
ve siitun kategorileri arasindaki iligkileri sunar. Bu ¢iktinin grafiksel dogasindan dolay, stratejik
pazarlama planlarindaki gésterimlerde etkin olarak kullarulabilir (Yavag ve Shemwell, 1996,
5.16).

Internet bankacilifim kullanan akademisyenlerin, hangi bankay:r kullandipi ve
kullanmayanlarin ise ileride Internet bankacilifs i¢in hangi bankay: kullanmay: istediklerini, yas
gruplar agismndan kargilagtirmasini gorsel olarak sunmak amaciyla, uygulanan anketten beg
kategori halinde elde edilen demografik yas verileri, analizde yeterli gézlem sayisina ulagmak
ve gorsel sunumda dagiiklhigs énlemek amactyla; “geng”, “orta yaslh”, ve “yash” olmak lizere
ti¢ kategoride yeniden gruplanmustir.
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Sekil 3.8 IB Kullamicilarmm Correspondénce Analizi Grafigi

Internet bankacilifmi kullanan akademisyenlerin yas gruplarina gore banka tercihleri
kargilagtirildifinda  “Gengler” olarak  gruplanan 20’den kiiglik wve 20-30 yas arast
akademisyenlerin éncelikli olarak Is Bankasi ve Garanti Bankasi’ni ikinci olarak da Citibank ve
Kogbank’1 tercih ettikleri sekil 3.8°de gbzlenebilmektedir. “Orta Yaghilar” olarak gruplanan 31-
40 yas arast akademisyenlerin ise daha ¢ok Is Bankasi’'m hemen ardindan ise Yap: Kredi
Bankasi, HSBC, Pamukbank ve Akbank’i tercih ettikleri, ve son olarak da “Yashlar” olarak
gruplanan 41-50 ve 50 yas ve lizeri akademisyenlerin Is Bankas: etrafinda kiimelendikleri analiz

sonucunda sdylenebilir.
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Sekil 3.9 IB Kullanmayanlarm Correspondence Analizi Grafigi

Ayni yontemle, Internet bankacth@im kullanmayan akademisyenlerin yas gruplarma gore
kullanmay: istedikleri Internet bankasi tercihleri kargilagtirildifinda “Gengler” kategorisinin
dncelikli olarak Yap1 Kredi Bankasi’na yakmn olduklari, “Orta Yaslilar” grubunun Is Bankas: ile
Garanti Bankas1 arasinda bir yerlerde oldugu ve son olarak da “Yaslilar” grubunun ileride
Internet bankaciligim kullanmay diistinmedikleri gibi bir konumda olduklar analizin ilging bir
diger bulgusu olarak gézlenmistir ($ekil 3.9).
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3.3.4. Kullanic1 ve Kullanici Olmayanlarin Internet Bankaciligina Kars: Tutumlar:

Internet bankaciligini kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki tutum farkliliklaring
kargilagtirmak amaciyla, teknoloji, giivenlik, kolaylik ve maliyet gibi kavramlari iceren 19 tane
ifade bes noktal: Likert tipi bir 6lgekle (1 = kesinlikle katilmiyorum, 5 = kesinlikle katiliyorum)
dlcilmiigtiir. Internet bankacilifini kullanan ve kullanmayan katilimecilarin  aralarindaki
farkliliklar: tespit etmek ve bu farklarin derecelerini belirlemek amaciyla uygulanan t-testleri
‘sonucu birgok ifade de anlamli farkliliklar bulunmugtur (Tablo 3.4).

Iki grup arasindaki en ¢ok gbze ¢arpan farkliliklardan bir tanesi Internet bankacilifim
kullanmayanlarin siirekli Internet erigimleri olmasina ragmen banka gubelerine gitmeyi tercih
etmeleridir. Internet bankacilifi islemlerinde kargilagabilecekleri bir sorun kargisinda yeterli
bilgi alamayacaklarina inanmaktadirlar. Internet bankacilifimi kullanmayanlar ayrica islemlerini
yaparken banka gubelerinde daha az sorunla kargilasacaklarina inanmaktadirlar. Bu baglamda
hesaplarina ulasmada elektronik bankaciik metotlarimi kullanmakta kendilerini glivende
hissetmemektedirler. Bu durum Lockett ve Litter’in (1997) bulgulariyla tamamen aymidir.
Ayrica Internet bankacilifim kullanmayanlar, Internet bankaciligimn tiim faydalarmdan
haberdar olmadiklar1 gibi ¢esitli islemlerim Internet ortaminda gergeklestifine de
inanmamaktadirlar.
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Tablo 3.4: Kullanic ve Kullanici Olmayanlarin Internet Bankaciligina Karst Tutumlan

Internet Bankaciligina Yénelik Ifadeler IB Kullanimi_ n Ort. Anlamhilik

" e v s 11 . . Kullanan 76 4,25 0,009*
Teknolojik kolaylig1 birebir kigisel hizmete tercih ederim Kullanmayan 57 3,74
. . . Tt 1 s .. . Kullanan 75 2,55 0,120
Islemlerimi yaparken banka gorevlileri ile iliski kurmay isterim Kullanmayan 57 2.89

.. . Kullanan 76 4,72 0,000*
Teknolojiden faydalanmayi severim Kullanmayan 57 4,30
. - oo . Kullanan 74 2,54 0,178
Islemlerimi yaparken aligkanliklarimi degistirmeyi sevmem Kullanmayan 57 2.82

- . Kullanan 74 4,42 0,202

Hesabima ulagmak i¢in farkli yollar oldugundan haberdarim Kullanmayan 57 421
Otomatiklestirilmis veya bilgisayar ortamindaki uygulamalariKullanan 75 1,35 0,000%*
sevmem Kullanmayan 57 2,18
Hesabima ulagsmak i¢in elektronik bankacihik yollarmiKullanan 76 3,79 0,000%*
kullanirken, kendimi giivende hissederim Kullanmayan 57 2,63
Banka subesinde yaptirdifim islemlerimde daha az problemKullanan 75 2,44 0,000*
yagayacaguma inaniyorum Kullanmayan 57 3,49
Siirekli internet erisimimin olmasina ramen banka subesineKullanan 74 1,45 0,000*
gitmeyi tercih ederim Kullanmayan 55 3,00
“Internet bankaciliginda” ¢ofu iglemin yapilamadiginaKullanan 75 1,89 0,000*
inantyorum Kullanmayan 55 2,64
Banka subesinden yapilan iglemler daha masraflidir %ﬁiﬁayan ;é g:gg 0,036*
Uriin ve hizmetlere iligkin bilgi gereksinimimi subeden olduguKullanan 75 433 0,000*
kadar Internetten de karsilayabilirim Kullanmayan 55 3,56
Islemlerimin subeden oldugu kadar Internetten de dogru olarakKullanan 76 4,54 0,000%*
yapilacagina inantyorum Kullanmayan 56 3,50
Ancak giivenilir bankalarin “Internet bankaciligr” hizmetleriniKullanan 75 4,47 0,945
kullanmay: diigiiniirlim Kullanmayan 57 4,46
Herhangi bir banka subesine ulasamayacagim yerlerde bile timKullanan 76 4,32 0,000*
islemlerimi Internetten yapabilirim Kullanmayan 57 3,49 '
Banka subelerinden, hizmetlerdeki yenilikleri daha gabukKullanan 76 2,83 0,737
Ogrenirim Kullanmayan 55 2,91
“Internet bankacilimin” tiim faydalarindan haberdarim Ilgﬁzg?nnayan ;g 3::3 0,000*
7 giin 24 saat bankadan hizmet almam benim i¢in 6nemliKullanan 76 1,86 0,064
degildir Kullanmayan 56 2,30
Islemlerimi yaparken karsilasabileceim bir sorunda “internetKullanan 74 2,85 0,012*
subesinden” yeterli yardimi alabilecegimi diistinmiiyorum Kullanmayan 57 3,39

* Gruplar aras1 %5 anlamlilik derecesinde farkli olanlar

Diger taraftan, Internet bankacilifm kullananlari “teknolojik kolayligi tercih eden”,
“teknolojiyi kullanmay1 seven”, ve “otomatiklestirilmis veya bilgisayar ortamindaki
uygulamalar1 seven” teknoloji egilimli kisiler olarak tammlamak yanls olmaz. Bilgi
gereksinimlerini banka subelerinden oldugu kadar elektronik subelerden de temin
edebildiklerini ve fiziksel olarak hi¢bir banka subesine ulagamadiklar1 zamanlarda bile tiim
bankacilik islemlerini Internet {izerinden gergeklestirebildiklerini belirtmiglerdir. Internet
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bankaciliim kullanmayanlarn aksine elektronik subelerden yaptiklar: islemlerinde en az banka

subelerinden yapilanlar kadar dogru olduguna inanmaktadirlar.

Ayrica banka subelerinde gergeklesen islemlerin daha maliyetli olduguna da inanmaktadirlar.
Bundan 6nceki aragtirmacilarin 24 saat bankadan hizmet alabilmenin temel avantaj oldugu
bulgusuna (Lockett ve Litter, 1997) paralel olarak aragtirmada 7 giin 24 saat bankadan hizmet
alabilmeye Internet bankacilifini kullananlar 6nem vermektedirler.

3.3.5. Yas Gruplarinin Internet Bankacihigina Karsi Tutumlarinimm Kargilastirilmasi

Ortalamalar arasi farkhiliklari incelemek icin, bagimli degiskendeki g6zlenen toplam
varyansin ayrigimini igeren tek yonlii varyans analizi bagimsiz degisken olan yas gruplariyla
bagimli degiskenler olan Internet bankacilif: ile ilgili 19 tane tutum ifadesine uygulanmigtir.
Uygulanan ankette bes kategori olarak sorulan yas gruplart ANOVA analizinde yeterli frekansa
ulagilabilmesi amaciyla ti¢ gruba indirgenmistir. B6ylelikle 20°den kiiciik ve 20-30 yag grubu

Tablo 3.5: ANOVA Bulgulan

Ifadeler Kareler > S.D. F Anlamhhk

Teknolojik kolayligt birebir kisisel hizmete tercih ederim Gruplar Arasi 8,581 2 3421 0,036*
Grup I¢i 169,303 135
Toplam 177,884 137

Teknolojiden faydalanmay: severim Gruplar Arasi 3,323 2 3,554 0,031*
Grup I¢i 63,112 135
Toplam 66,435 137

Islemlerimi yaparken aligkanliklarim degistirmeyi sevimem  Gruplar Arast 32,773 2 13,182 0,000%*
Grup I¢i 165,337 133
Toplam 198,11 135

Hesabima ulagsmak icin elektronik bankacihk yollarm

kullanirken, kendimi gltvende hissederim Gruplar Arasi 16,62 2 7,263 0,001%*
Grup I¢i 154,46 135
Toplam 171,08 137

Islemlerimin gubeden oldugu kadar Internetten de dogru

olarak yapilacagna inaniyorum Gruplar Arasi 8,674 2 4489 0,013*
Grup I¢i 129,457 134
Toplam 138,131 136

“Internet bankacilifmin” tiim faydalarmdan haberdarim Gruplar Arast 19,236 2 6,437 0,002*
Grup Igi 200,209 134
Toplam 219,445 136

* 0.05 Anlamlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamh
*  0.01 Anlamlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamh
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“gengleri”, 31-40 yas grubu “orta yaghlan”, ve 41-50 yas ve 50 yas ve lizeri de “yaslilar1” temsil

etmek {izere sirasiyla 1, 2, ve 3 olmak tizere analizde yeniden kodlanmustir.

Tek yonlit ANOVA analizi bagimli defiskenler olan 19 tane tutum ifadesine tek tek
uygulanmigtir (Tablo 3.5). Sonug olarak “Teknolojik kolaylig: birebir kisisel hizmete tercih
ederim”, “Teknolojiden faydalanmayr severim”, “Islemlerimi yaparken aligkanliklarim
degistirmeyi sevmem”, “Hesabima ulagmak i¢in elektronik bankacilik yollarini kullamrken,
kendimi giivende hissederim”, “Islemlerimin subeden oldugu kadar Internetten de dogru olarak
yapilacagina inantyorum.”, “Internet bankacihifinmn tlim faydalarindan haberdarim” ifadelerinde

yas gruplan agisindan analizde anlamh farklihklara ulagilmugtur.

Bu farkhibklarin hangi yas gruplan arasinda olustufunu tespit etmek amaciyla posthoc
analizlerinden scheffe yontemi uygulanmgtir (Tablo 3.6).

Akademisyenlerin orta yagli olarak isimlendirilen 2 olarak kodlanmis yas kategorisinin,
“teknolojik kolaylii birebir kisisel hizmete tercih ederim” ifadesi igin yaptiklari genel
degerlemenin (ortalamasi = 4,33), yash olarak isimlendirilen ve 3 olarak kodlanmig yas
kategorisi (ortalamasi = 3,71) arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir.

Benzer bir bulgu da, “Teknolojiden faydalanmay: severim” ifadesi igin orta yagh
akademisyenlerin degerlendirmeleri (ortalamasi = 4,71) ile yas kategorisinde yer alan
akademisyenler (ortalamast = 4,31) arasinda tespit edilerek anlamli bir farklilik g6zlenmistir.

Ormeklem kapsamindaki akademisyenlerin, “Islemlerimi yaparken aligkanliklarimi
degistirmeyi sevmem” ifadesine yonelik degerlendirmelerinde, geng ve orta yaglilarin homojen
bir grup olugturduklar (sirasiyla ortalamalar=2,25 ve 2,20), ancak bu iki yas kategorisi ile yasl -
olarak isimlendirilen ve 3 olarak kodlanan yas kategorisi (ortalamasi = 3,71) arasinda anlaml
bir farklilik tespit edilmisgtir.

“Hesabima ulagmak igin elektronik bankacilik yollarini kullamirken, kendimi giivende
hissederim” ifadesine ytnelik akademisyenlerin degerlendirmeleri geng ve orta yas gruplar
arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir (sirasiyla ortalamalar=2,58 ve 3,69).

Geng ve orta yag gruplan arasindaki, bir diger anlamh farklilik da “Islemlerimin subeden
oldugu kadar Internetten de dogru olarak yapilacagina inamyorum.” ifadesinde tespit edilmigtir
(sirasiyla ortalamalar=3,81 ve 4,38).
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Akademisyenlerin “Internet bankacilifin tiim faydalarindan haberdarim” ifadesine iliskin

degerlendirmeleri, orta yas ve yaslh kategorileri agisindan homojen 6zellikler gosterirken

Tablo 3.6: Post Hoc

Coklu Karsilagtirmalar Ortalama Farklart S.D. Anlamlilik
Bagiml Degisken O O )
YAS YAS
Teknolojik kolaylig birebir kisisel hizmete tercih
ederim, Scheffe 1 2 -0,39 0,22 0,212
3 0,23 0,24 0,649
2 I 0,39 0,22 0,212
3 0,62 0,25 0,045*
3 1 -0,23 0,24 0,649
2 -0,62 0,25 0,045*
Teknolojiden faydalanmay: severim. Scheffe 1 2 -0,23 0,13 0,251
3 0,17 0,15 0,539
2 1 0,23 0,13 0,251
3 0,39 0,15 0,036*
3 1 -0,17 0,15 0,539
2 -0,39 0,15 0,036*
Islemlerimi yaparken aligkanliklarimi
degistirmeyi sevmem. Scheffe 1 2 0,37 0,22 0,248
3 -0,88 0,24 0,002*
2 1 -0,37 0,22 0,248
3 -1,25 0,25 0,000*
3 1 0,88 0,24 0,002*
2 1,25 0,25 0,000%
Hesabima ulagmak icin elektronik bankacilik
yollarm kullanirken, kendimi glivende .
hissederim. Scheffe 1 2 -0,80 0,21 0,001*
3 -0,34 0,23 0,342
2 1 0,80 0,21 0,001*
3 0,46 0,23 0,154
3 1 0,34 0,23 0,342
2 -0,46 0,23 0,154
Islemlerimin subeden oldugu kadar Internetten de
dogru olarak yapilacagna inantyorum, Scheffe 1 2 -0,57 0,19 0,015*
3 -0,39 0,21 0,193
2 1 0,57 0,19 0,015*
3 0,18 0,22 0,709
3 1- 0,39 0,21 0,193
2 -0,18 0,22 0,709
“Internet bankacilifmin” titm faydalarndan
haberdarim. Scheffe 1 2 -0,64 0,24 0,034*
3 -0,90 027  0,005*%
2 1 0,64 0,24  0,034%
3 -0,26 0,27 0,635
3 1 0,90 0,27 0,005*
2 0,26 0,27 0,635

(strasiyla ortalamalar=3,60 ve 3,86), bu iki yas kategori

grup arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (ortalamasi =2,96).

si ile gen¢ akademisyenlerden olugan
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3.3.6. Banka Secim Kriterleri ve Miisteri Boliimleri

Internet bankacilifinda katihmeilarin gesitli banka secim kriterlerine ne kadar &nem
verdikleri 6nemli bir konudur. lgili literatiirde giivenlik, islem hizi, kullamci dostu web sayfast
ve kolaylik gibi segim kriterleri Internet tabanli e-bankacilikta algilanan fayda agisindan en
Onemli faktérler olarak amlmaktadir (Liao ve Cheung, 2002). Internet bankacilit se¢imini ve
adaptasyonunu etkileyen diger faktorler hizmetin kolaylhigina ve kullaniminin pratikligine
y6nelik olanlardir (Daniels, 1998). Bu yiizden ankette giivenlikten hizmet cesitliligine kadar
cesitli kriterlere yer verilmis ve bes noktal: Likert tipi (1 = Hi¢ ¢nemli degil, 5 = Cok 6nemli)

Tablo 3.7: Internet Bankasi Secim Kriterleri

Internet Bankasi1 Se¢im Kriterleri n Ortalama S.S.
Web sitesinin glivenligi 79 4.77 0.64
Bankanin giivenilirligi 79 4.72 0.62
Gizlilige verdigi Snem 79 4.61 0.79
Islemlerdeki hizhilig: 79 4.47 0.86
Maag hesabimin orada olmasi 79 443 0.89
Web sitesinin kullamm kolaylig1 79 4.32 0.87
Siirekli ¢alistigim banka olmasi 79 4.30 0.90
Internet’teki hizmet yelpazesi 79 4.28 0.83
Web sayfasimn yiiklenme hiz1 79 424 0.92
Yenilikeiligi 79 3.96 0.94
Yakin gevremdekilerin Snerisi 79 2.47 1.12
Bankanin reklamlar 79 2.01 0.94

olgek kullamilmugtir. Kriterler Tablo 3.5 de aritmetik ortalamalariyla beraber azalan sirayla
sunulmustur. Bulgulara gére miisterilerin banka se¢im stirecini etkileyen en 6nemli {i¢ kriterin
giivenlik, giivenilirlik ve gizlilik konulartyla alakali oldugu tesbit edilmistir. Bunun yamnda

reklam ve yakmn ¢evreden oOnerilerin, kriterler icerisinde en az ©neme sahip olduklar

gorilmiistiir.

Bu aragtirmanin bir bagka amaci da, Internet bankacilifinda temel miisteri béliimlerini
belirlemektir. Bu baglamda, Tablo 3.5 teki degiskenler, tiiketicilerin gruplanmasini saglayan
ilgili degiskenlerin belirlenmesi amaciyla faktér analizine sokulmustur (Malhotra, 1999, s.587).

Uygulanan &lgegin, giivenilirlifi ve yaygmn bir sekilde igsel tutarlhilifimi belirleme

kapsaminda Cronbach’s Alfa degeri hesaplanmustir (0=0,832). Temel olarak veri sayisim
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azaltmak i¢in aciklayici degiskenler iizerine faktér analizi uygulanmistir. Bartlett test of

sphericity, drneklemdeki degiskenlerin iligkisiz (uncorrelated) oldugunu belirten Ho hipotezini
test etmek i¢in kullamilir. Anlamliifin diistik ve test deferinin biiyilk olmasi 6rneklemin
korelasyon matrisini birim matris olmaktan uzaklagtirir (Norusis, 1992, s50). Omeklemde Hy
hipotezi, 0,05 anlamlilik (anlamlilik=0,000) diizeyinde ve yaklagik ki kare degeri 488.973 ile 66
serbestlik derecesinde reddedilmektedir (Malhotra, 1999, s590). Orneklemin faktor analizine
uygunlugunu test i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir (KMO=0,822) (Malhotra,
1999, s588). KMO test degerinin kiiclik degerler almasi, degisken giftleri arasindaki
korelasyonun diger degiskenler tarafindan aciklanamamasindan dolay: bu degiskenlere fakttr
analizinin uygulanamayacagini ifade eder. Bu anlamda 0,50’ten kiigtik degerler degiskenlerin
faktér analizine uygun olmadigmi ifade ederken, 0,50’lerdeki degerlerin “berbat”,
0,60’lardakilerin  “vasat”, 0,70’lerdekilerin “orta”, 0,80’lerdekilerin “¢ok iyi” wve
0,90’1adakilerin “miikemmel” degerleri ifade ettikleri kabul edilmistir (Norusis, 1992, s52-53).
Varimax ¢evrimi kullanilarak temel bilesen analizi (principal component analysis) 12 agiklayici
degiskeni 6z degeri 1’den biiylik ti¢ fakt6re indirgemistir. Agiklayiciligi agisindan, her bir
faktor, yitkii 0,50°den yiiksek degiskenlerden olusturulmugtur. Sadece bir degiskenin “maas
hesabimin orada olmas:” yiikii tiim faktdrler igerisinde 0,50’den az oldugundan dolay: her hangi
bir faktor icerisinde yer almamugtir. Sonug olarak, 3 faktdr toplam varyansin % 66,43’linii
agiklamaktadir.

Analizde kullamlan déndiirmenin bagarisimi smnamamn en uygun yolu, faktdr yiiklerini
koordinat olarak kullanarak degiskenlerin isaretlenmesidir. Faktdr ¢oziimiiniin ikiden fazla
kriteri igerdigi durumlarda, SPSS ilk ti¢ fakt6rii gésteren ti¢ boyutlu plot grafigi iiretir. Varimax
déndiirme ¢dziimiinde Tablo 3.6 daki faktor yiikleri sekil 3.8 deki koordinatlara karsilik
gelmektedir (Norusis, 1992, s66-67).
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Tablo 3.8: Varimax Ydéntemi ile Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

1 2 3
Bankann giivenilirligi 0,292 0,793 8,43E-02
Web sitesinin glivenligi 0,427 0,748 -8,61E-02
Internet’teki hizmet yelpazesi 0,2 0,713 -6,93E-02
Gizlilige verdigi 6nem 0,756 0,398 7,08E-02
Maag Hesab1 -0,446 0,14 0,461
Yenilikeiligi 0,549 0,48 0,196
Web sitesinin kullanim kolaylig 0,72 0,374 0,17
Islemlerdeki hizliligx 0,827 0,36 0,151
Siirekli ¢alistifim banka olmasi 9,40E-02 0,519 0,423
Web sayfasinin yiiklenme hizi 0,849 0,234 5,91E-02
Bankanin reklamlart 6,68E-02 6,44E-02 0,853
Yakin ¢evremdekilerin 6nerisi 0,365 -0,157 0,748

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations

Varimax metodu ile doéndiirlilmilis analiz. sonuglarina gre olugan miigteri boliimlerinden
(Tablo 3.9) “Hiz Tutkunlar:” olarak adlandirilan birinci boliimdeki miisteriler web sayfasiun
yiiklenme hizina, islem hizina, kullamc: dostu web sitesine, yenilikgilise ve gizlilife tnem
vermektedirler. “Temkinliler” olarak adlandirilan ikinci bolimde ise bankanin glivenilirligi,
web sitesinin giivenilirligi, bankanin Internet’teki hizmet yelpazesi ve siirekli ¢aligilan banka
olmasi, bir bagka deyisle, bankaya olan sadakata, miisteriler tarafindan 6nem verilmektedirler.
Son olarak “Etkilenenler” olarak adlandirilan tigtincii béltimdeki miisteriler ise reklam ve yakin
cevrelerindeki insanlarin 6nerileri gibi digsal unsurlanin etkisinde kalmaktadirlar (Bkz. Sekil
3.10).

Tablo 3.9: Varimax Yontemi ile Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

1 2 3

Web sayfasinin yiiklenme hiz1 0.849

Web sitesinin kullamim kolaylig: 0.827

Islemlerdeki hizlilig: 0.756

Gizlilige verdigi 6nem 0.720

Yenilik¢iligi 0.549

Bankanin giivenilirligi 0.793

Web sitesinin giivenliSi 0.748

Internet’teki hizmet yelpazesi 0.713

Stirekli caligtiim banka olmasi 0.519

Bankamn reklamlar1 0.853

Yakin gevremdekilerin Snerisi 0.748
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Miisteri Segmentleri

' 7
6 9
5 | ©
4
Temkinliler 3 N

Sekil 3.10 Varimax Yontemiyle Dondiiriilmiis Bilesenlerin Plot Grafigi

3.3.7. Kullanilan Internet Bankacilign Hizmetleri ve Bunlarin Kiimelenmesi

MNgili literatiirde belirtildigi tizere, Internet kullanicilarina ¢ok ¢esitli bankacilik hizmetleri
sunulmustur. Bu hizmetler, perakende miigterileri igin havale, kredi, ve kredi kart:
hizmetlerinden (Jun ve Cai, 2001) kurumsal misteriler i¢in ise finansal raporlama, tedarikei
odemelerine kadar birgok hizmeti kapsamaktadir (Chou ve Chou, 2000).  Arastirma
kapsaminda, Turkiye’deki kullamcilarin kendilerine bankalar tarafindan sunulan Internet
bankacilif1 hizmetlerini kullanim frekanslar1 ve benzerlikleri incelenmistir.

Miisterilerden Internet bankacihift hizmetlerini kullanim oranlarmm bes noktali Likert tipi bir
oleek vasitastyla (1 = hi¢ kullanmiyorum, 5 = ¢ok stk kullamyorum) puanlamalan istenmigtir.
Elde edilen verilere uygulanan frekans analizi sonucunda en ¢ok kullailan Internet bankacilig;
hizmetlerinin 6demeler, bilgi alim: ve EFT iglemleri gibi siralandigi tespit edilmistir (Tablo
3.10).



Tablo 3.10: Internet Bankasi Hizmetleri Kullanimi
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n Ortalama S.S.
Fatura 6demeleri 80 4.35 1.06
Bilgi Almak (Hesap Ozeti) 80 4.29 0.87
EFT 80 3.83 1.12
Yatirim fonu alim / satimi 79 2.53 1.57
Déviz alim / satimu 78 1.88 1.17
Hisse senedi alim / satum 79 1.76 1.21
Repo 77 1.62 1.01
Tahvil alim / satimu 78 1.44 0.91

Internet bankacilifi hizmetlerinin homojen kiimelerini belirlemek amaciyla, hiyerarsik
ktimeleme analizi Tablo 7°deki hizmetlere uygulanmigtir. Kiimelerin benzer ¢aplarda ve kiime

igerisindeki degigkenlerin maksimum mesafede olmalarini saglamak amaciyla Complate

Linkage methodu kullanmilmigtir (Malhotra, 1999, s617).

Dendrogram (Sekil 3.9) ve amalgamation basamaklarinda benzerlik ve mesafe diizeyleri
incelendikten (Malhotra, 1999, s621) sonra analize uygun olan dért kiime ¢dziimii segilmistir.

Sonug olarak hizmetler su sekilde gruplanmigtir:
» Bilgi Hizmetleri,
= Para transferleri (EFT ve 6demeler),
» Yatirim hizmetleri (hisse senedi, tahvil ve yatirim fonlar), ve

»  Repo ve d6viz islemleri hizmetleri.
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Internet Bankaciiginda Hizmet Boliimleri

Bilg

Benzerlik
5338 —

68,92 —
84,46 —
100,00

Degiskenler

Sekil 3.11 Internet Bankacihginda Hizmet Boliimleri
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Calismanin ilk béltiimtinde elektronik ticaretle ilgili temel kavramlar ve elektronik ticaretin
bilimsel aragtirmalarla olusturulmug olan genel gercevesi cizilmeye caligtimistir. Bu béliimde
elektronik ticaretin tamimu, kapsamu ve doZasi, pazar yapisi, belirgin kategorileri, elektronik
ticaretteki is modelleri, elektronik ticaretin karsilastif: engeller ve elektronik ticaretteki diger
konularidan olusan ana baghklar giincel bilimsel kaynaklardan yararlamilarak olabildigince
kapsamli bir sekilde agiklanmaya ¢aligtimigtir.

Ikinci boliimde ise, elektronik ticaretin yarattig: bu yeni dagitim kanalini en yaygin ve etkin
bir sekilde kullanmaya baglayan bankacilik sektoriinde Internet bankacilifi kavramu ele
alinmustir. Internet bankacilif literatiirli taranarak bu konudaki bilimsel- ¢aligmalarin hangi
yonlerde yogunlastigi belirlenmigtir. Internet bankacilify ve hizmetlerine yonelik literatiirde
simdiye kadar yapilmis olan belli bagh galigmalarn, {i¢ ana baglik altinda yogunlasti:
goriilmektedir. Tiiketicilerin Internet bankaciliim benimsemelerine, tiiketicilerin Internet
bankacilifina kargi tutumlarimi belirlemeye yonelik arastirmalardan ve sektorel analizler
olustufu belirlenmigtir. Internet bankacilifi modelleri, Internet bankacilifinin bankalara ve
tikketicilere olan faydalarindan bahsedilmistir. Tiiketicilerin Internet bankaciliim benimsemele-
ri ve Tiirkiye’deki Internet bankacilig1 uygulamalarina deginilmistir.

Calismanin son béliimiinde ise yapilan alan aragtirmasi, Internet bankacilifi fenomenini
temel olarak tiiketici tutumlarimin kullamici statiileriyle beraber analizi ile agiklamaya
calismigtir. Bir akademik kurumda Internet bankacilif kullanan ve kullanmayanlar belirgin
tutum ve demografik ozellikleri agisindan incelenmistir. Analizler Internet bankaciligt kanalim
kullananlar ve kullanmayanlar arasinda teknoloji, giivenlik, kolaylik ve maliyetler gibi cesitli
faktorler agisindan anlamli farkliiklar olduguna kamit saglamustir. Internet bankacilify kanaliu
kullananlann teknoloji yénelimli ve islemlerinde kolaylik arayanlardan olustufu gézlenirken,
Internet bankaciligt kanalini kullanmayanlarin Internet bankacilig: hizmetlerine sube bankacilig
kadar gliven duymadiklar1 anlasilmigtir. Bu sonuglar daha &nceki aragtirmacilarn (Liao ve
Cheung, 2002) bulgulariyla paralellik g&stermektedir.

Demografik ozellikler de Internet bankacilign kanalim kullananlar ve kullanmayanlar
arasinda farklilik gostermektedir. Yapilan aragtirmamn bulgulan Internet bankacihf kanalim
kullanan grubun daha ¢ok orta yasli kesimde oldugu ve erkek kullanicilarin daha fazla oldugunu
gostermektedir.
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Internet bankacilifi kanalim kullananlar arasinda, Internet bankacilifi hizmet saglayicilart

hakkindaki segim kriterleri aracilifiyla anlamli miigteri boliimleri olugturmak da miimkiindiir.
Bu yaklagim bankalar tarafindan rakiplarine kars: rekabetgi bir avantaj saglamak amactyla belli
miisteri gruplarmin ihtiyaglarmm anlamakta ve Onceliklerini belirleyerek onlar tatmin etme
yolunda strateji ve pazarlama programlar: olugturabilmeleri agisindan da kullanilabilinir.

Internet tizerinden hizmet dagitimu hizla bityliyen bir kavramdir ve glintimiizde ve gelecekte
bankalar agisindan anahtar bir basari faktérii olacag oldukea yiiksek bir olasiliktir.
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EK 1: Anket Formu

Degerli Akademisyenler,

Bu calisma, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakultesinde
ylrltilmekte olup Ulkemizde hizla yayilan Internet
Bankaciligina yonelik musterileri beklenti ve algilarini
belirlemeyi amaglamaktadir. Anketimize ayiricaginiz degerli
vaktiniz, yukarida belirtilen amaca ulagmada blylk bir katki
salamis olacaktir. Katkilariniz igin simdiden tesekkilr
ederiz.
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1 Bankacilik islemlerinizi yaptigimiz yerleri, kullanma yogunlugunuza gére 1’den 4’e kadar

siralayiniz (1= en gok, 4= en az). Kullanmadiginiz varsa bog birakiniz.

Subeden [ 1 Interaktif Telefondan [ ]
ATM (bankamatik)'den [ ] Internet {izerinden [ 1]

( 2 “Internet Bankaciliim” kullaniyor musunuz? (Hayir ise, 3, 4 ve 6 numarali sorulan atlayniz)

Evet [ ] Hayir []
—( ~ “Internet Bankacili§i” iglemlerinizde hangi bankayi kullaniyorsunuz / ileride kullanmayi
_ 3 istersiniz?

Is Bankasi [ 1] HSBC [1

Garanti Bankasi [ 1] Citibank [ 1

Yapi Kredi Bankasi [1] Kog Bank [ 1

Akbank [ 1 Vakifbank [1

Pamukbank [ ] Finansbank [ 1]

[B]1e 1= O Kullanmay;: istemem [1]

( ) 4_ “Internet Bankacigini” ne zamandir kullanmaktasiniz?

Bir aydir [ 1] Alti aydir [ 1]

Ug aydir [ 1 Bir sene ve lzeri [ 1

(5 “Internet Bankacihigi” igin banka se¢iminizde agagidaki kriterlerin &nem derecesi nedir ?

Gok Onemli | Onemli | FikrimYok| Onemsiz | HI§ Onemi

Yok
- Bankanin gtvenilirligi [ 5] [ 4] [ 3] [ 2] [ 1]
- Web sitesinin givenligi [ 5] [ 2] [ 3] [ 2] [ +]
- Internetteki hizmet yelpazest [ 5] [ 4] [ 3] [ 2] ["t]
- Gizlilige verdigi nem [ 5] [4] [ 3] [2] [ 1]
- Maas hesabimin orada olmasi [5] [ 4] [ 3] [ 2] [ 1] '
- Yenilikgiligi [5] [ 4] [ 3] [2] [ 1]
- Web sitesinin kullanim kolaylig [ 5] [ 4] [ 3] [ 2] [ 1]
- Islemlerdeki hizlilig [ 5] [+1 [ 3] [ 2] [+1
- Stirekli galigtigim banka olmas: [5] [ 4] [3] [ 2] [ 1]
- Web sayfasinin yliklenme hizi [ 5] [4] [ 3] [ 2] 1]
- Bankanin reklamlari [ 5] [ 4] [ 2] {2] [ ]

- Yakin gevremdekilerin 6nerisi [ 51 [2] [ 31 [ 2] [ 1]
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6 Asagidaki ifadelere iligkin g&riiglerinizi belirtiniz?

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum Katiimiyorum
Teknolojik kolayldi birebir kigisel hizmete tercih '
'ederiml e ¥ (sl [T41 [3]1 [2] [ 1]
Islemlerimi yaparken banka gérevlileri ile iligki ) .
" kurmay! isterim sl [4] I3] [2] [1]
~ Teknolojiden faydalanmay: severim [ 5] [ 4] [ 3] [ 2] [ 1]
islemlerimi yaparken aligkanliklarimi degistirmeyi - . .
" sevmem [s1 T4] T[31 [=z2] [ 1]
Hesabima ulagmak igin farkl yollar oldugundan

'haberdar1m§ ¢ g ¢ [s1 [4) [s1 [2] [ 11
Otomatikiestiriimis veya bilgisayar ortamindaki r ) .

" uygulamalan sevmem (sl T[4} [31 [2] [+]
Hesabima ulasmak igin elektronik bankacilik yollarini ) )

" kullanirken, kendimi glivende hissederim [&] [4] [2] [2] [11]

_ Banka subesinde yaptirdi§im iglemlerimde y .
daha az problem yagayacagima inaniyorum [s] [4] [3] [2] [+]
Stirekli internet erigsimimin olmasina ramen banka . .

" subesine gitmeyi tercih ederim [s] [4] [2] [2] [1]
“Internet bankacihginda® gogu islemin yapilamadigina ) ,

- Banka subesinden yapilan iglemler daha masraflidir [ 5 ] [4] [3] [2] [ 11

_ Urtin ve hizmetlere iligkin bilgi gereksinimimi gubeden [ 5] [4] [ 2] [ 2 [
oldudu kadar Internetten de kargilayabilirim v v ] + ]

; Islemlerimin subeden oldugu kadar Internetten de [s] [ 4 [ 3 [ 2 ,
dogru olarak yapilacadina inaniyorum v 1 3] 1 [+]

_ Ancak glivenilir bankalarin “Internet bankacilig” [5] [ 4 [ 3 s .
hizmetlerini kullanmay! dGstngirim ] s1 T2l [1]

_ Herhangi bir banka subesine ulagamayacagim [ 5] [ 4 [ 3 5
yerlerde bile ttim iglemlerimi Internetten yapabilirim ] 31 [2] L]
Banka subelerinden, hizmetlerdeki yenilikleri daha X

- gabuk§§renirim. g [s1 141 121 [2] L]
“Internet bankaciliginin® tim faydalarindan ) )

" haberdarnim . d §] [+1 =21 [z2] [1]
7 glin 24 saat bankadan hizmet almam benim icin . . N

" &nemli degildir (51 [41 [3] [z21 [ 1]
Islemlerimi yaparken kargilagabilecedim bir sorunda

- “internet gubesinden” yeterli yardimi alabilecegimi [ 5] [ 4] [ 3] [ 2] [ ¢1

distinmiyorum
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(7 “Internet Bankacili§!” islemlerini kullanma sikhginiz nedir?

’ Cok sik I Sik ’ Ara Sira Nadiren ' Hig }
- Bilgi almak icin (Hesap Ozeti) [ 5] [ 4] [ 2] [ 2] [ 1]
- Havale / EFT igin [s] [&ﬂ [3] [21  [1]
- Hisse senedi alim/satimi igin [ 5] [ 4] [ 3] [ 2] [ 11
- Tahvii alim/satimi igin [ 5] [4] [ 2] [ 2] [ ¢+]
Yatirim fonu alim satimi igin [ 5] [ 4] [ 2] [ 2] [ 1]
Repo yapmak igin [ 5] [21] [ 3] [ 2] [ ¢]
Déviz alim/satimi igin [ 5] [ 4] [3] [ 2] [ 1]
Fatura 6demelerim igin [5] [ 4] [ 3] [ 2] [ 11
(’ 8 Cinsiyetiniz?
Bay [1] Bayan []
(9 Yasimniz?
20'den kaglk [ ] 41-50 [ 1]
20-30 [ 1 51 ve Uzeri [ 1]
31-40 []
(1 0 Pozisyonunuz / Unvaniniz?
Profesér [1] Ogretim Gérevlisi [ 1
Dogent [ ] Uzman [ ]
Yrd. Dogent [ 1] Okutman [ 1
Doktor [ 1] Aragtirma Géreviisi [ ]
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Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise
Lisans Diplomas1

Yabanci Diller

Bilimsel Faalivetler

OZGECMIS

: Serkan AKINCI
: 10.06.1973, Antalya

: Evli

: Antalya Anadolu Lisesi
: Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi

: Ingilizce
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AKSOY Safak, ATILGAN Eda, AKINCI Serkan, “Havayolu Hizmetlerinde Yerli ve Yabanci
Firmalar Acisindan Miisteri Profilleri ve Beklentileri”, 7. Ulusal Pazarlama Kongresi, 30
Mayis-2 Haziran 2002, Afyon Kocatepe Universitesi, Afyon

i§ Deneyimi

Cahstifn Kurumlar

Adres

Telefon No

E-Posta

:2001-~ Akdeniz Universitesi I.I.B.F. Isletme Boliimii,

Aragtirma Gorevlisi
1998-2001 Antbirlik, Genel Miidtir Milgaviri
1997-1998 Myra Flowers, Uluslararasi Pazarlama Sorumlusu

1994 Pc World Dergisi, Misafir Yazarlig:

: Akdeniz Universitesi I.I.B.F. Kampiis / Antalya

: 02423101842

: sakinci@iibf.akdeniz.edu.tr



