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Ozet

Bu calismanin amaci, internet bankaciligi kullanan kisilerin banka degistirme
niyetlerini etkileyen faktorleri ve banka degistirme niyetinin, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum ve gelir acisindan)
farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Arastirma sonucunda tatminsizlik,
hizmet kalitesinin diistikliigii, fiyatin yiiksek olmasi, bankanin iiniiniin kotli olmasi,
hizmet cesitliliginin azligit ve zorunlu nedenlerin internet bankaciligini degistirme
niyetini artirdigi, tutundurma caligmalarinin ise, banka degistirme niyetinde azalma
sagladig1 saptanmistir. Bununla birlikte, internet bankaciliginda banka degistirme
niyetinin egitim diizeyine gore farklilik gosterdigi de belirlenmistir. Lisans ve lisansiistii
egitimi almig kisilerin, lise egitimi almig olanlara goére daha fazla banka degistirme
niyetinde oldugu, cinsiyet, yas, medeni durum ve gelir diizeyine gore banka degistirme
niyetinin ise farklilasmadig1 saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Banka degistirme niyeti, internet bankaciligi, algilanan hizmet
kalitesi, tatmin.
Abstract

The purpose of this research is to identify and examine the factors that contribute
to bank switching intentions of e-banking customers and whether these intentions differ
according to demographic characteristics (age, gender, education, marital status and
income levels) of customers. Regression results suggested that customer dissatisfaction,
low service quality, high price, unfavorable bank reputation, limited product variety and
involuntary switching factors were positively related to customers’ bank switching
intentions in e-banking. On the other hand, promotion efforts were negatively related to
customers’ switching intentions. In addition to this, bank switching intentions were
revealed to be differing according to education levels. Bank switching intentions of
well-educated customers were tend to be higher, while age, gender, marital status and
income level didn’t make a difference on intentions. Based on the empirical results of
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current study, we will provide several theoretical and managerial implications in the
area of service industry.

Keywords: Customer switching behaviour, online banking, perceived service quality,
satisfaction.

1. GIRIS

Gilintimiizde, degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte {iretilen mal ve hizmet sayis1
her gegcen giin artmakta, rekabet yogunlagsmaktadir. Dolayisiyla, isletmeler icin bu
ortamda cok sayida alternatif arasindan, kendisini en fazla tatmin edebilecek se¢imi
yapan tiiketiciyi, tercihlerini, karar verme siirecini ve isletme ile iliskisini anlamak
onemlidir.

Isletmenin miisterisi ile iliskisinin uzun siireli olmasi isletmeye karlilik
saglayacagindan miisterinin isletmede kalmasi saglanmalidir (Reichheld ve Sasser,
1990). Isletmenin {iriiniinii almaya devam ederek isletmede kalan kisi ayni iiriinleri veya
isletmenin diger iiriinlerinden satin almaya devam etmekte ve ¢evresindekilerle yaptigi
kulaktan kulaga iletisim ile onlarin da satin almalarmi saglayabilmektedir. Buna ek
olarak, devamli miisterilerle i yapmak yeni miisterileri ikna etmek i¢in yapilan tiim
tutundurma (6rn. satig faaliyetlerinin olast miisterilere kisisel satis elemanlar1 ile
ulagma) maliyetlerini azaltmaktadir (Barsky, 1994; Reichheld ve Sasser, 1990; Mittal ve
Lassar, 1998). Miisterileri ile uzun siireli iliskiler kuran isletmeler avantajli konumda
olmakla birlikte, kurulan iliskinin kalitesi, iliskinin siiresi ve sunulan hizmetin kalitesi,
her zaman i¢in miisterilerinin yeniden o isletmeyi tercih etmesini garanti
etmeyebilmektedir. Bazi durumlarda kisiler her zaman satin aldiklar1 markalari,
aligveris yaptiklar1 magazalari, hizmet aldiklari isletmeleri belli nedenlerden Otiirii
degistirmek durumunda kalabilir ya da degistirmek isteyebilirler. Dolayisiyla,
miisterisini kaybetmek istemeyen isletmelerin, bu degistirme davranisma yol agan
nedenleri belirleyip, onlara uygun stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Literatiir incelendiginde marka, magaza degistirme davranisi, degistirme nedenleri
ve niyetlerinin 6nemi ilizerine odaklanan ¢ok sayida calisma (Keaveney, 1995; Bansal ve
Taylor, 1999; Roos ve Gustafsson, 2007) oldugu goriilmektedir. Ancak internet
iizerinden satis yapan isletmelere iliskin tiiketicilerin degistirme davranisina yonelik
calismalar smirhidir. Benzer sekilde internet bankaciliginda degistirme davranisina
iligkin oldukca az sayida calisma bulunmaktadir. Buna ilaveten, Tiirkiye’de internet
bankaciliginda degistirme niyeti ve bu niyeti etkileyen faktorler {izerine yapilan bir
calismaya rastlanamamastir.

Bu calismanin amaci, internet bankaciliginda banka degistirme niyetini etkileyen
faktorleri belirlemektir. Buna ek olarak banka degistirme niyetinin banka miisterilerinin
demografik 6zelliklerine gore (yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir agisindan) farklilik
gosterip gostermedigi de ortaya konulmaya calisilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Degisen teknoloji, internet hizmetlerinin varligi, artan rekabet, banka
miisterilerinin davranislarinda degisimlere yol a¢mustir (Clemes vd., 2007). Bu
degisimleri arastiran ilgili literatiirdeki ¢alismalar incelenerek Tablo 1 olusturulmustur.
Tablo 1°de ¢aligmalar gruplandirilirken Clemes vd., (2007)’nin banka degistirmeye etki
eden faktorleri belirlemek amaciyla yaptiklar: ¢caligma temel alinmigstir.
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Tablo 1. Literatiirdeki Banka Degistirme Niyetini Etkileyen Faktorleri Arastiran
Calhismalar

Banka degistirme nedenleri

Fiyat

Uriinler
Hizmet kalitesi
Baghhk
Tatminsizlik
Tutundurma
Diger nedenler
Cinsiyet
Egitim

Gelir

Un

w| Yas

Colgate ve Hedge (2001)
Kiser (2002)

Lees vd. (2007)
Athanassopoulos (2000)
Massod vd. (2006)

Manrai, ve Manrai (2007)
Clemes vd.(2007)
Chakravarty vd. (2004)
Barone ve Quaranta (2008)
Panther ve Farquar (2004)
Jones vd. (2000)

Howorth vd. 2003
Athanassopoulos vd. (2001)
Wang vd. (2003) X

Gerard ve Cunningham (2004) X

Ogilvie (1997) X

East vd. (2001) X
Ahmad ve Kamel (2002) X

Gordon (2003) X

Devlin (1997) X

~

MR R X KX X
XX K X KX
XX X
R e R Rl

el
> X

Tablo 1’de goriildiigii gibi, banka degistirme niyetini etkileyen faktorler fiyat,
iin, {riin, hizmet kalitesi, baglilik, tatminsizlik, tutundurma, diger nedenler ve
demografik degiskenler (yas, cinsiyet, egitim ve gelir) olarak ele almmis ve bu
kapsamda gruplandirilmastir.

Fiyatlarin Yiiksek Olmasi: Gerrard ve Cunningham (2004) gore, bankalarin
fiyatlar1 hizmetler i¢in alinan komisyonlar yani sira belli hesap tiirlerine 6denen veya
bor¢lar i¢in alinan faizlerden olusmaktadir. Dolayisiyla, fiyatlardaki yiikselme
miisterilerin maliyetlerini de arttirabilecektir.

Yapilan ¢alismalar (Lees vd. 2007; Athanassopoulos, 2000; Massoud vd., 2006;
Manrai ve Manrai, 2007; Barone ve Quaranta, 2008), fiyatin miisterileri olumsuz yonde
etkiledigini, bagka bir ifade ile yiiksek fiyatlarin (maliyet anlaminda) miisterilerin banka
degistirme nedenleri arasinda yer aldigini gostermektedir. Bunlarin tam tersine, Clemes
vd. (2007) ile Kiser (2002) caligmalarinda, yiiksek fiyat, tiiketicilerin banka degistirme
nedenleri arasinda yer almamaktadir. Bununla birlikte fiyatlarin olumsuz etkisine iliskin
kanitlar ¢ergevesinde, ¢calismada Hipotez 1 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 1 (H;): Fiyatlarin yliksek olmas1 internet bankaciliginda banka
degistirme niyetini arttiracaktir.

Bankanm iiniiniin 1yi olmamasi: Bankacilik sektdriinde, Rao (1994) bankanin
iintinii, finansal performans, tiretim kalitesi, hizmet kalitesi ve yonetim etkililiginin veya
bu belirtilen faktorlerin kombinasyonlarinin bir fonksiyonu olarak tanimlamaktadir.
Gerrard ve Cunningham’a gére (2004), bankanin {inii, bir bankanin ve bankanin kidemli
yoneticilerinin glivenilirligi ve bankanin algilanan finansal saglamligidir. Bankanimn {inii
miisterinin satin alma ve tekrar satin alma davraniglarini belirlemede 6nemli bir rol
oynamaktadirr (Wang vd., 2003). Gerrard ve Cunningham (2004) yaptiklari
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calismalarinda, Asya bankalari i¢in bankanin iinlinlin miisterinin banka degistirme
davranisina neden olan oncelikli faktdrlerden biri oldugunu ve iyi bir {iniin miisterinin
bankaya olan giivenini sagladigini, kotii bir {iniin ise, miisterinin banka degistirme
kararim giiclendirdigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde yapilan ¢calismalarda (Lees
vd., 2007, Clemes vd., 2007) banka iinii ile banka degistirme davramsi arasimndaki
iligkinin ters yonde oldugu, baska bir ifade ile, bankanin {iniiniin iy1 olmas1 durumunda
banka degistirme davranisinin azaldigi sonucu ortaya konulmustur. Bu kapsamda
calismada Hipotez 2 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 2 (H;): Bankanm iiniliniin iyi olmamasi, internet bankaciliginda banka
degistirme niyetini arttiracaktir.

Hizmet c¢esitliliginin yeterli olmamasi: Ogilvie (1997) yaptig1 c¢alismasinda
banka miisterileri i¢in Uriinlerin eksikliginin banka degistirmeye neden olan temel bir
faktor oldugunu belirlemistir. Kiser (2002) bankacilik iiriinlerinin miisterilerin banka
degistirme niyetlerinin temel sebeplerinden olarak goriildiigiinii ortaya koymustur.
Clemes vd. (2007) ise, calismalarinda bankanin sundugu iiriinlere iliskin algilarin diisiik
olmasmin banka degistirme nedeni olup olmadigini arastwrmiglar, bununla birlikte
anlamli sonuglar elde edememislerdir. Bu kapsamda ¢alismada Hipotez 3 asagidaki gibi
olusturulmustur.

Hipotez 3 (H3): Hizmet cesitliliginin yeterli olmamasi internet bankaciliginda
banka degistirme niyetini arttiracaktir.

Hizmet kalitesinin diisiik olmasi: Bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi
bankalarin basaris1 ve hayatta kalabilmeleri i¢cin 6nemli bir faktordiir. Parasuraman vd.
(1988) hizmet kalitesini somut unsurlar, giivenilirlik, heveslilik, glivence, empati olmak
iizere bes boyutta aciklamislardir. Bu boyutlar bazinda degerlendirilen hizmet
kalitesinin 1yi olmamasi banka degistirme nedeni olabilmektedir (Zeithaml ve Bitner,
2003). Bu c¢alisma sonucunda bireylerin bankalar1 ile olan giiglii iliskilerinin banka
degistirme davranisi azalttigin1 ortaya koymustur. Bunun yani sira, algilanan hizmet
kalitesi boyutlarmin bazilar1 ile banka degistirme egilimi arasinda ters yonde bir iliski
saptanmistir.

Yapilan caligmalarda (Lees vd. 2007; Athanassopoulos, 2000; Chakravarty vd.
2004; Manrai ve Manrai, 2007; Clemes vd. 2007), hizmet kalitesinin diisiik
algilanmasmin, banka degistirmeye neden oldugu saptanmistir. Kiser (2002)’in
calismasinda ise, hizmet kalitesi, Onemli bir banka degistirme nedeni olarak
saptanamamistir. Dolayisiyla, bu konuda literatiirde fikir birligi bulunmamaktadir. Bu
kapsamda calismada Hipotez 4 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 4 (H4): Hizmet kalitesinin diisiikliigii internet bankaciliinda banka
degistirme niyetini arttiracaktir.

Bagliligin (commitment) diisiik olmasi: Dube ve Shoemaker (akt. Clemes vd.,
2007:55)’a gore, degistirme davranisini incelemek icin iligki pazarlamasi acisindan da
degerlendirme yapmak gerekmektedir. iliski pazarlamasi agisindan ele alindiginda,
miisterinin bagliligi, deger verilen iliskiyi slirdiirmeyi istemeye iliskin tutumunu ifade
etmektedir. Gordon (2003), baglilig1 olan miisterilerin, baglilig1 diisiik olanlara nazaran
miisteri olduklar1 isletmeyi daha az degistirme egiliminde olduklarini belirtmektedir.
Baghiligin, banka degistirme davranisina neden olup olmadigr inceledikleri
calismalarinda Clemes vd. (2007), bankaya duyulan bagliligin zayif olmasinin, banka
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degistirme nedenleri arasinda yer aldigini1 saptamislardir. Bu kapsamda calismada
Hipotez 5 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 5 (Hs): Baghligm diisiik olmasi internet bankaciliginda banka
degistirme niyetini arttiracaktir.

Tatminsizlik: Miisteri tatmini genellikle, miisterilerin gelecekteki satin alma
niyetlerinin 6nemli belirleyicilerinden biridir (Taylor ve Baker, 1994). Hizmetten tatmin
olan miisteriler tekrar satin alma egilimindedirler. Bu nedenle, tatmin, miisterilerin
isletmeden ayrilmasi i¢in bir engel olup, hizmet saglayicismi degistirme olasiligmni
azaltmaktadir (Fornell, 1992). Panther ve Farquhar (2004) Ingiltere’deki finansal hizmet
sektortinii ele aldiklar1 calismalarinda tatminsizligi bir degistirme nedeni olarak
belirlemislerdir.

Athanassopoulos (2000) da tatmini incelemis, farkli miisteri boliimleri i¢in farkl
tatmin diizeyleri s6z konusu olup olmadigini ve tatmin ile banka degistirme davranisi
arasindaki iligskiyi arastrmistir. Calismada son tiiketicilerinin yami sira, endiistriyel
tikketiciler de dikkate almmustir. Belirtilen degistirme nedenleri arasinda, hizmet
yetersizligi, fiyat ve miisterinin mekan degisikligi ele alinmis ve belirtilen bu nedenlerin
iki miisteri grubu icin de ayni oldugu bulunmustur. Athanassopoulos vd. (2001)
yaptiklar1 c¢alismalarinda Yunanistan bankacilik sektoriinde miisteri tatmini ve
degistirme davranisi1 arasindaki iligkiyi incelemisler ve yiiksek miisteri tatmin algisinin
degistirme davranisi ile ters yonde iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Clemes vd.
(2007) de benzer sekilde tatmin olmama durumunun banka degistirme nedeni oldugunu
saptamislardir. Ahmad ve Kamal (2002) da tatmin olmamis miisterilerin, degistirme
oranlarida bir artis oldugunu ortaya koymuslardir.

Manrai ve Manrai (2007) farkli hizmet boyutlar1 i¢in, tatmin/tatminsizlik ve
banka degistirme davranisi arasindaki iliskinin degisip degismedigini ve rekabetin bu
iliskiyi ne kadar ve nasil degistirdigini saptamay1 amagladiklar1 ¢aligmalarinda hizmet
boyutlarindan tatmin olunmasi ve banka degistirme olasilig1 arasinda ters yonde bir
ilisk1 saptamiglardir.

Arastirmalarin  ¢ogu bireysel tiiketicilerin banka degistirme davranis1 ile
ilgilenirken, Howorth vd. (2003) kii¢iik isletmeler agisindan olaya yaklasmislardir.
Calismalarinda, banka degistirme niyeti oldugunu belirten ¢ok sayida kiiciik isletme
olmasina ragmen, bunlarin ¢ok az bir kismmin banka degistirdigini belirtmisler ve bu
durumun hangi faktorlerden kaynaklandigini saptamaya calismiglardir. Bu c¢ergevede
saglanan hizmetten tatmin olunmasinin degistirme davranigma olumsuz yonde etkide
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Jones vd. (2000) miisterinin hizmet saglayicisinda
kalma kararinda etkili olan degistirme nedenlerinin, miisteri tatmini ile iliskisini
arastirmislardir. Sonucglara gore, miisteri tatmini yiiksek oldugu zaman degistirme
nedenleri tekrar satin alma niyetleri izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmazken, miisteri
tatmini diisiik oldugu zaman tekrar satin alma niyetleri degistirme nedenlerinden
etkilenmektedir. Dolayisiyla, bu konuda literatiirde yer alan caliymalar dikkate
alimdiginda Hipotez 6 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 6 (Hg): Tatminsizlik internet bankaciliginda banka degistirme niyetini
arttiracaktir.

Tutundurma ¢alismalari: Hizmet pazarlamasinda, isletmeler miisteri degeri
yaratmak ve miisteri iliskilerini kurmak, gelistirmek ve devam ettirmek i¢in reklam,
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satis tutundurma, kisisel satig, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama olmak iizere
tutundurma karmasi araglarini kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstorng, 2008:417).
Devlin (1997) reklamlardaki yogun rekabetin, miisterinin se¢eneklerini artirmak yoluyla
degistirme davranigina yol acabilecegini belirtmektedir.

Rakip bankalarn gerceklestirdikleri tutundurma ¢abalarmin, bireyin banka
degistirmesinde etkisi olup olmadigmi arastiran Clemes vd. (2007) bu degiskenin bir
banka degistirme nedeni olmadigi sonucuna varmislardir. Bu kapsamda caligmada
Hipotez 7 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 7 (H7): Tutundurma c¢alismalar1 internet bankaciliinda banka
degistirme niyetini azaltacaktir.

Zorunlu Nedenler: Literatiirdeki arastrmalarda “diger nedenler” kapsaminda
banka ile bireyler arasindaki iligki, bankanin konumu, hizmet yetersizligi, miisterinin
baska bir yere tasinmasi, rakiplerin sundugu segeneklerin c¢ekiciligi, dagitimmn uygun
olmamasi, hizmet hatasi, duygusal faktorler vb. gibi bircok faktor ele alinmaktadir. East
vd. (2001) zorunlu degistirmeleri miisteriler tarafindan isteksiz olarak yapilan
davranislar seklinde tanimlamislardir. Bu baglamda zorunlu nedenlere 6rnek olarak bir
miisterinin evini tasimasi veya yasadigi bolgede hizmet saglayicinin olmamasindan
dolay1 degistirme yapmasi verilebilir (East vd., 2001).

Banka degistirme davranisina duygusal ozellikleri de dikkate alarak yaklasan
Barone ve Quaranta (2008), banka degistirmede duygusal faktdrlerin etkisinin olup
olmadigmi belirlemeye caligmislardir. Duygusal acidan iyimser ve kotiimser olarak
siniflandirilan kisilerin, fiyat, yer, internet olanaklar1 ve diger nedenler olarak
siniflandirilan degistirme davranisi nedenlerini dikkate alma acisindan farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Bununla birlikte, kisinin mekan degisikligi en 6nemli banka
degistirme nedeni olarak saptanmistir. Bu yaklasima paralel olarak, bir bankayi
degistirme veya o bankanin uzun siireli miisterisi olma durumlarinin nedenlerini
saptamaya calisan Kiser (2002), konumun, banka se¢iminde 6nemli oldugu, yasanilan
mekanin degistirilmesinin énemli bir banka degistirme nedeni oldugunu saptamistir.

Chakravarty vd. (2004) calismalarinda, Amerika’daki banka degistirme
davraniglarin1  belirlemede bireyler ve bankalar1 arasindaki iligkinin  roliini
incelemiglerdir. Calismada, bankalarla olan bireysel iligkilerin saglamhigi, geg¢miste
bankayla problemlerin olup olmadig1 ve banka ile iligkinin kalitesi dikkate alinmastir.

Yapilan baz1i c¢alismalarda (Barone, Quaranta, 2008; Kiser 2002,
Athanassopoulos, 2000; Massoud vd. 2006; Manrai ve Manrai, 2007; Howorth vd.
2003; East vd. 2001) bu kapsamda degerlendirilen nedenlerin banka degistirme
davranisma yol actigi saptanmistir. Diger taratan, Clemes vd. (2007) ile Lees vd. (2007)
ise, caligmalarinda bu nedenlerin, 6nemli banka degistirme nedenleri arasinda yer
alabilecegini diisiincesini destekler sonuglara ulasamamiglardir. Bu kapsamda ¢alismada
Hipotez 8 asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 8 (Hs): Zorunlu nedenler internet bankaciliginda banka degistirme
niyetini arttiracaktir.

Demografik 6zellikler: Miisterinin demografik 6zellikleri bir miisteri boliimiiniin
digerinden nasil farklilastigini aywrmak i¢in yaygmn sekilde kullanilmaktadir. Bu
degiskenler arasinda, gelir, egitim, cinsiyet, yas ve medeni durum yer almaktadir.
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Yapilan arastirmalarda yas (Colgate ve Hedge, 2001; Lees vd, 2007; Clemes vd.,
2007) ve egitim diizeyi (Clemes vd., 2007) ile banka degistirme davranis1 arasinda
negatif, gelir (Lees vd., 2007) ve banka degistirme davranis1 arasinda pozitif yonde bir
iliski oldugu bulunmustur. Bu kapsamda banka degistirme niyetinin gelir, egitim,
diizeyi, yas, cinsiyet ve medeni durum gibi miisterinin demografik 6zellikleri agisindan
farklilik gosterilip gostermedigi arastirilacaktur.

3.YONTEM
3.1. Orneklem

Bu c¢alismada ana kiitleyi internet bankaciligin1 kullanan miisteriler
olusturmaktadir. Orneklem Ankara’da internet bankacilifi kullanip arastirmaya
katilmay1 kabul edilen tiiketiciler olarak belirlenmis ve kolayda 6rneklem yontemiyle
veriler toplanmustir. Orneklem sayismi hesaplamak i¢in Tabachnick ve Fidel’in (2001,
s. 117) coklu regresyon analizi i¢in verdigi

N>50+8m

13 2

formiili kullanilmistir. Bu ¢ergcevede “m” bagimsiz degiskeni temsil etmektedir. Bu
calismadaki bagimsiz degisken sayis1 8 degiskenden olugsmaktadir. Dolayisiyla, bu
calismada oOrneklem biyiikligii 114 olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin
sorular1 dogru ve gercekei olarak cevaplandirdiklari ve hedef alinan ana kiitleyi temsil
ettikleri varsayilmaktadir. Arastirmada veri toplamak amaciyla yiiz yilize anket yontemi
kullanilmistir. Toplam 250 anket uygulanmis, ancak bunlarin 196°s1 gegerli sayilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2: Katihmeilara Ait Demografik Ozellikler

Ozellikler Say1 %
o Kadin 97 49,5
Cinsiyet Erkek 99 50,5
) Evli 86 43,9
Medeni durum Bekar 110 56.1

Ilkogretim 44 23

Egitim durumu Universite 93 47

Lisansiistii 59 30

18-27 16 8,2
28-37 95 48,5
Yas 38-47 63 32,1
48-57 20 10,1

58 ve iizeri 2 1

Diisiik 38 19,4
Gelir Orta 102 67,3
Yiiksek 26 13,3

Tablo 2’de sunuldugu gibi katilimcilarim % 49,5’u kadin, % 50°si erkektir.
Katilimcilarm % 56,1°smin “bekar”, % 47 sinin iiniversite mezunu ve %67,3 liniin gelir
diizeylerini “orta” oldugu goriilmektedir.
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3.2. Veri Toplama Aracglan

Bu arastirmada veri toplamak i¢in yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunda banka degistirme niyeti, bu niyeti etkileyen faktorler ve katilimcilarin
demografik oOzelliklerine iliskin ifadeler ve sorular yer almaktadir. Banka degistirme
niyetini i¢in Chakravarty vd. nin (2004) 6lgegi temel alinmistir. Ancak, bu 6lcek banka
degistirmeye yonelik oldugu i¢in Clemens vd.’nin (2007) 6lgegine uyarlanarak internet
bankacilig1 degistirme niyeti sorular1 olusturulmustur. Banka degistirme nedenlerini
6lgmek icin ise, Clemens vd. nin (2007) gelistirdigi dlgek kullanilmistir. Ote yandan, bu
calismada diger nedenler olarak zorunlu degistirmeler kapsaminda bankanin kapanmasi,
el degistirmesi ve maas alinan bankanin bagka bir banka ile anlasmali olmasma iliskin
ifadeler bulunmaktadir.

Katilimcilarin cevaplar1 besli Likert tipi 6lgek (1 =*“Tamamen etkili olur” ve 5
=“Hi¢ etkili olmaz”) kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Calismada hipotez testlerine gecilmeden
once degiskenlerin tutarli bir bigimde Olgiiliip Olclilmedigi gilivenilirlik analiziyle
belirlenmistir. Cronbach Alfa katsayist i¢in Nunnaly’nin (1978) tavsiye ettigi 0.70
Cronbach Alfa degeri temel alinmistir. Bu calismada banka degistirme niyeti dlgegine
iliskin Cronbach Alfa degeri 0, 77 olarak tespit edilmistir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

Miisterilerin internet bankacilifinda banka degistirme niyetlerine etki eden
faktorleri belirlemek amaciyla olusturulan hipotezleri test etmek icin dogrusal regresyon
analizi uygulanmistir. Regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 3’te verilmistir.
Analiz sonuglarma gore, fiyatlarin yiiksek olmasi ile banka degistirme niyeti arasindaki
ilisk1 (5=0,330, p<0,05) olumlu ve anlamlidir. Dolayistyla H; hipotezi kabul edilmistir.
Uniin k&tii olmasmm banka degistirme niyeti iizerindeki etkisi (=0,200, p<0,05)
olumlu ve anlamli bulunmus ve H» hipotezi kabul edilmistir. Hizmet ¢esitliliginin azlig1
ile banka degistirme niyeti arasindaki iliski ($=0,166, p<0,05) olumlu ve anlaml
bulunurken, Hj; hipotezi kabul edilmistir. Hizmet kalitesinin diistikliigliniin banka
degistirme niyeti tizerindeki etkisi de ($=0,158, p<0,05) olumlu ve anlamli bulunmus ve
Hy4 hipotezi kabul edilmistir. Baglhihigin diisiik olmas1 ile banka degistirme niyeti
arasinda iliski (f=-0,87, p>0,05) istatistiksel olarak anlamli degildir. Dolayisiyla, Hs
hipotezi reddedilmistir. Tatminsizligin banka degistirme niyetine etkisi (£5=0,199,
p<0,05) olumlu ve anlamli bulunurken, Hg¢ hipotezi kabul edilmistir. Tutundurma
calismalarinin banka degistirme niyetine etkisi (f$=-0,106, p<0,05) ters yonde ve
anlamhidir ve H; hipotezi kabul edilmistir. Zorunlu nedenlerin banka degistirme niyeti
iizerindeki etkisi de (f=0,139, p<0,05) olumlu ve anlamlhidir. Dolayisiyla, Hg hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 3. Regresyon Analizi Sonug¢lari

Degiskenler B Anlamhhk
Fiyatin yiiksek olmasi 0,330 0,000*
Uniiniin kotii olmast 0,200 0,000*
Hizmet c¢esitliliginin azlig1 0,166 0,001*
Hizmet kalitesinin distikligi 0,158 0,012%
Bagliligin diisiik olmasi -,087 0,80
Tatminsizlik 0,199 0,001*
Tutundurma caligmalari -,106 0,033*
Zorunlu nedenler ,139 ,003*
F 55,286

d.f 8

R’ 0,703

AR? 0,690

Bagimh degisken: Banka degistirme niyeti
*p<0,005

Katilimcilarin internet bankaciliinda banka degistirme niyetinin gelir, egitim,
diizeyi, yas ve cinsiyet gibi miisterinin demografik ozellikleri acisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in tek yonli varyans analizi kullanilmistir.
Boylece, demografik degiskenler bakimmdan miisteri degistirme niyetlerinin farkli
degerlendirilip degerlendirilmedikleri belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore egitim
diizeyi i¢in banka degistirme niyetinde %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli
[F (2,195)=17,285; p<0,05)] bir farklilik tespit edilmistir Cinsiyet, medeni durum, yas
ve gelir durumuna gore ise anlamli farklilik bulunamamistir. Varyans analizi sonucunda
miisterilerin banka degistirme niyetlerinin hangi egitim diizeyine gore farkli oldugunu
bulmak i¢in Post-hoc analizlerinden Scheffe Testi uygulanmistir. Scheffe Testine iligkin
sonuglar Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Miisteri Degistirme Niyetlerine Gore Egitim Diizeylerine Iliskin Ortalama
ve Scheffe Testi Sonuclarn

Egitim Ortalama Egitim Anlamhhk
Durumu (%) Durumu
Lise 3,43 Universite 0, 000
Lisansiistii 0, 000
Banka Universite 4,05 Lise 0, 000
Degistirme Lisanstistii 0, 084
Niyeti Lisansiistii 4,3 Universite 0, 000
Lisansiisti 0, 084
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Scheffe testi ile bu farkliliklar degerlendirildiginde Universite (¥:4,05) ve
lisansiistli egitim almis miisterilerin ( #:4,3), lise egitimi ( #:3,43) almis miisterilerden
daha fazla banka degistirme niyetinde oldugu bulunmustur (p=0,00).

5. SONUC

Miisteriler, belli nedenlerden otiirii satn aldiklar1 markalari, aligveris yaptiklari
magazalari, hizmet aldiklar1 isletmeleri degistirmek istemektedirler. Dolayisiyla,
miisterisini kaybetmek istemeyen isletmelerin miisterilerini bu degistirme davranigina
sevk eden nedenleri belirleyip, onlara uygun stratejiler gelistirmesi devamli miisteriyi
elde tutmasi i¢in 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma, internet bankaciliginda degistirme
niyetini etkileyen faktorleri belirlemek ve banka degistirme niyetinin, miisterilerinin
demografik 6zelliklerine gore (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir ve medeni durum
acisindan) farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilmistir.

Bu amaca yonelik olarak, veriler Ankara’da internet bankaciligi kullanip,
arastirmaya katilmay1 kabul edilen tiiketiciler arasindan kolayda 6rneklem yontemiyle
toplanmistir. Caligmada hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizi
uygulanmistir. Regresyon analizi sonucunda fiyatin yiiksek olmasi, bankanm iiniiniin
kotii olmasi, hizmet c¢esitliliginin azligi, hizmet kalitesinin diisiikliigii, tatminsizlik ve
zorunlu nedenlerin internet bankaciliginda banka degistirme niyetini etkiledigi ve
arttirdigl, tutundurma ¢aligmalarinin ise azalttig1 bulunmustur. Bankaya olan baghiligin
diisik olmasi ile internet bankaciliginda banka degistirme niyeti arasinda bir iligki
bulunamamistir. Literatiirde yer alan onceki calismalar (Gordon 2003; Clemes vd.,
2007) bankaya olan bagliligm diisiik olmasinin banka degistirme niyetine sebep
oldugunu belirlemislerdir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore ise, internet bankaciliginda
bankaya olan baghligin diisik olmasi banka degistirme niyetini etkilememektedir
Ayrica, bu ¢alismanin sonucunda katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas ve gelir
durumu agisindan internet bankaciliginda banka degistirme niyetlerinin farkli olmadigi
bulunmugstur. Egitim diizeyi icin ise banka degistirme niyetinde farklilik tespit
edilmistir.  Universite ve lisansiistii egitim almis katilimcilarin, lise egitimi almis
olanlardan daha fazla internet bankaciliginda banka degistirme niyetinde oldugu
belirlenmistir.

Internet bankaciligi ortaminda, diger bir ifade ile hizmetin kendine o6zgii
ozelliklerinin etkili olabilecegi ancak bireyler arasinda iliskinin olmadig1 bir ortamda
banka degistirme niyeti arastirilmistir. Yz yiize iletisimin oldugu bankada yapilan
islemlere gore, internet bankaciliginda katilimci belirtilen bu degiskenlerden daha ¢ok
etkilenebilir. Bankacilik islemlerindeki fiyatin yiiksekliginden, hizmet cesitliliginin
azhigindan dolay1 belirli islemleri yeterince yapamamasi, web sayfasinin hizmet
kalitesinin diistikliigii, bankanim {iniinde olusan herhangi bir olumsuzluk vb. gibi bir¢cok
neden banka icerisinde banka calisanlar1 tarafindan telafi edilerek, miisterinin banka ile
calismaya devam etmesi saglanabilir. Ancak, internet bankaciliinda bu iletisim
olmadig1 i¢in miisteri sikayet etmedigi siirece banka eksiklikleri ge¢ fark edilebilecek,
kaybettigi miisteriylr yeniden bankaya c¢ekmek zor olacaktir. Bu kapsamda internet
bankaciliginda islem yapan miisterinin, kolayca beklemeden iletisime gegebilecegi ve
yardim alabilecegi bir iletisim hattt bu sorunlar1 azaltabilecektir. Sorunlarin veya
potansiyel sorunlarin belirlenmesi i¢in internet bankaciliginda miisterilerin, beklenti,
alg1 ve kalite degerlendirmeleri, tatmin diizeyleri arastirilmalidir. Buna ilaveten
herhangi bir sorunla veya olumsuzlukla karsilasilan miisterilerin sikayet edebilecekleri,
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sorunu ¢6zmek i¢cin yardim alabilecekleri vb. gibi iletisim kanali olmalidir. Ayrica,
banka yoneticilerinin internet bankaciliginda, pazar boliimlerinin 6zel ihtiyaclarina
yonelik uygun hizmet ve teknik yardimlar sunarak Ozel stratejiler gelistirerek de
miisterilerin degistirme niyetlerini azaltabilir ya da bu niyetlerinin 6niine gegebilirler.

Calisma Ankara’daki internet bankacili§i kullanan kisilerden sadece yanit
vermek isteyenlerle kisitlanmistir. Dolayisiyla, calismanin bundan sonrakilere 1s1k
tutabilmesi acgisindan diger sehirlerdeki internet bankaciligi kullananlar1 da kapsayacak
sekilde ve daha ¢ok kisiye ulasilarak biiyiitiillmesi gerekmektedir.
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Extensive Summary

Rapidly changing and developing technology and increase in the number of
product and services caused an increase in competition. So, it is important for
companies to understand consumers, their preferences, decision making processes the
nature of their relationships in order to attract and hold the customers in this competitive
environment. As long term relationships between the companies and their customers
help the companies to increase and maintain profit (Reichheld and Sasser, 1990),
customer retention becomes an important topic. However, people, in some cases, may
have to or want to change their usual brands, stores and service providers. Therefore,
the companies, that don’t want to lose their customers, need to know the switching
reasons and generate strategies against them.

There are many researches in the related literature about brand and store switching
behaviors and their possible reasons and consequences (Keaveney, 1995; Bansal and
Taylor, 1999; Roos and Gustafsson, 2007). Nevertheless, researches investigating the
switching behavior in virtual environment (Internet) is limited. In a similar vein, there
are limited number of researches about switching behavior in e-banking. Also, to the
best of our knowledge, there is no study about switching intentions and their reasons in
e-banking in Turkey.

The purpose of this research is to identify and examine the factors that contribute
to bank switching intentions of e-banking customers and whether these intentions differ
according to demographic characteristics (age, gender, education and income levels) of
customers.

New techologies like Internet and increased competition in banking sector led to
changes in the behaviors of bank customers (Clemes et.al., 2007). Based on related
literature, in this study, reasons of bank switching behaviors are handled and grouped as
price, reputation, products, perceived service quality, commitment, dis-/satisfaction,
promotion, compulsory (other) reasons and demographics (age, gender, education,
income).

Price is thougt to be positively related to bank switching intention. According to
Gerrard and Cunningham (2004), price in banking sector involves, basicly, paid and
gained commissions and interests. For this reason, an increase in prices may increase
the cost for customers. Researches (Lees et al., 2007; Athanassopoulos, 2000; Massoud
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et al., 2006; Manrai and Manrai, 2007; Barone and Quaranta, 2008) revealed that price
has an negative effect on customers and increase in prices may cause the customers to
switch. Therefore, higher prices (in terms of paid commissions and interests to the bank)
are thougt to cause an increase in switching intention (Hypothesis 1)

Bank reputation can be defined as a function of combination of financial
performance, production quality, service quality and management effectiveness (Rao,
1994). According to researches (Gerrard and Cunningham, 2004; Lees et al., 2007,
Clemes et al., 2007) a good reputation may help to prevent switching. For this reason, a
bad bank reputation is expected to increase bank switching intention (Hypothesis 2).

Products and limited product variety are also revealed as reasons for bank
switching behavior (Ogilvie, 1997; Kiser, 2002). In this manner, limited product variety
1s expected to cause an increase in bank switching intention (Hypothesis 3).

As the service quality is perceived to be low, it may also be switching reason
(Lees et al., 2007; Athanassopoulos, 2000; Chakravarty et al., 2004; Manrai and
Manrai, 2007; Clemes et al., 2007). According to this, a low service quality perception
is expected to cause an increase in bank switching intetntion (Hypothesis 4).

Commitment is an other important concept for companies that want to maintain
a long-term customer relationship. Gordon (2003) and Clemes et al., (2007), determined
commitment as inportant switching reason. Accordingly low commitment is thought to
cause an increase in bank switching intention (Hypothesis 5).

As satisfied customers tend to retain their relationships with their service
providers, satisfaction may be used as a barrier for switching (Fornell, 1992).
Dissatisfaction is handled as a switching antecedent in many researches (Panther,
Farquhar, 2004; Athanassopoulos et al., 2001; Clemes et al., 2007; Ahmad, Kamal,
2002). In this manner dissatisfaction is expected to cause an increase in bank switching
intention (Hypothesis 6).

The promotion efforts of banks may cause an overchoice effect on people and
realizing this may increase switching intention for the customers expecting a better
service. On the other hand, banks that managed their promotion activities successfully
may benefit from this. For this reason, carefully managed promotion activities are
thougt to help to decrease switching intention (Hypothesis 7).

Other reasons (or compulsory reasons) for switching involves bank location,
changing place, attractiveness of the rivals’ offers, distribution, service failure, ethical
problems, compulsory reasons and etc. The reasons in this group are revealed as
switching reasons in many researches (Barone, Quaranta, 2008; Kiser 2002,
Athanassopoulos, 2000; Massoud et al., 2006; Manrai and Manrai, 2007; Howorth et
al., 2003; East et al., 2001). In this manner these reasons (named as compulsory) are
expected to cause an incease in bank switching intention (Hypothesis 8).

According to literature age, income level and education are related to switching
intention (Colgate and Hedge, 2001; Lees et al., 2007; Clemes et al., 2007) but the sign
of the relationship is not certain. In this study it is tried to reveal whether bank
switching intentions differ according to demographic characteristics (age, gender,
education and income levels) of customers.
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The sample of this study is composed of consumers in Ankara who use e-
banking and accepted to involve as a respondent. Convenience sampling is used. In
order to determine sample size formula of Tabachnick and Fidel (2001, s. 117) for
multiple regression analysis is used and appropriate size is calculated as 114. Face to
face questionaire method 1s used and 196 of 250 questionaire is accepted as valid. The
Likert scaled items are adopted from the related literature (Chakravarty et al., 2004,
Clemens et al., 2007). The Cronbach Alpha value for the bank switching intention
measure is 0,77 and above the acceptable level 0,70 (Nunnaly, 1978).

Among the respondents 49,5% are women, 56,1% are single, 47% are graduated
from university. Majority of the sample expressed themselves as in middle income level
(67,3%).

In order to test the hypotheses that involved the factors contributing to bank
switching intentions of e-banking customers, linear regression analysis is used.
According to results H1 (hypothesis 1) ((4=0,330, p<0,05), H2 (=0,200, p<0,05), H3
(p=0,166, p<0,05), H4 (p=0,158, p<0,05), H6 (5=0,199, p<0,05), H7 (p=-0,106,
p<0,05) and HS (=0,139, p<0,05) are accepted, while H5 (=0,087, p<0,05) is rejected
because the relationship between commitment and switching intention is found to be
insignificant.

In order to determine whether bank switching intentions differ according to
demographic characteristics (age, gender, education and income levels) of customers,
variance analysis is used. According to results for the education level a significant
difference is found [F (2,195)=17,285; p<0,05)] while the differences are insignificant
for age, gender, income level and marital status. Scheffe-Test results revealed that the
switching intentions of customers that graduated from university ( #:4,05) and had
master degree ( #:4,3) are higher than intentions of high school graduates ( #:3,43).

To sum up, according to regression results, higher prices, bad reputation, limited
product variety, dissatisfaction and compulsory reasons are determined as the factors
increasing bank switching intentions of e-banking customers, while promotion efforts
are found to decrease these intentions. The relationship between commitment and
switching intention, on the other hand, is found to be insignificant. Bank switching
intentions of well-educated customers (university graduates and master degree) were
tend to be higher, while age, gender and income level didn’t make a difference on
intentions.
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