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Öz 

Ara t rmada, mü terilerin, internet bankac l n kullanmas n etkileyen faktörler 
incelenmi tir. Ara t rma kapsam nda, önce mevcut literatür özetlenmi , sonras nda Kayse-
ri deki tüketicilerin, internet bankac l n kullanmas n etkileyen faktörleri belirleme ama-
c yla bir anket uygulamas yap lm t r. 

Ara t rma sonuçlar na göre, internet bankac l n tercih edenler, genellikle daha 
genç, yüksek e itimli ve yüksek gelir seviyesine sahip insanlardan olu maktad r. nternet 
bankac l n n tercih edilmesi için bir çok neden vard r ve bu nedenlerin hemen hepsi, ör-
nek kütle taraf ndan önemli olarak alg lanmaktad r. nternet bankac l n n kullan m na 
engel olarak ise, sadece riskli oldu u eklindeki alg lama ve bilgi eksikli i konular görül-
mektedir. Ayr ca internet ba lant s olanlar n ve interneti daha s k kullananlar n internet 
bankac l n çok daha yüksek oranlarda tercih etmeleri, internet kullan m n n yayg nla ma-
s yla internet bankac l n n kullan m n n da giderek artaca eklinde de erlendirilebilir. 

Anahtar Kelimeler: nternet bankac l , e-ticaret  

FACTORS EFFECTING THE USAGE OF INTERNET BANKING BY THE 
CUSTOMERS: AN APPLICATION IN KAYSER

  

Abstract 

In this paper, factors effecting the usage of internet banking by the customers are 
investigated. In the scope of the paper, first the present literature is summarized and then 
the factors effecting the usage of internet banking by the people live in Kayseri are 
investigated by a questionnaire.   

According to the findings, customers who use the internet banking are younger, 
well educated, and have higher income. There are many reasons to use the internet banking, 
and all of the six reasons of preferance of internet banking are percieved as very important 
by the customers. Only two disadvantages of internet banking are seen as important: 
perception as risky and lack of knowledge. In addition, it can be evaluted that, the usage of 
internet banking will rise as the internet usage become widespread, because the customers 
who have internet connection and who use the internet frequently, use the internet banking 
with higher percent. 

Keywords: Internet banking, e-commerce 
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1. G R

 
Teknolojik geli meler, bankac l k sektörü aç s ndan, geleneksel ube ban-

kac l na ilave olarak, self-servis yönteminin daha ön plana ç kt baz yeni da -
t m kanallar n gündeme getirmi tir. Bu alternatif kanallar n ba ta gelenlerinden 
birisi de internet bankac l d r (Hernandez ve Mazzon, 2007:72). Bütün da t m 
kanallar nda oldu u gibi, internet bankac l nda da ba ar l olabilmek için, mü te-
rilerin bu yeni kanala uyumlar n n dikkate al nmas , kritik öneme sahip bir konu-
dur (Hughes, 2006:125). nternet üzerinden al veri yapan mü terilerin tan nmas

 

ve mü terilerin bu yeni kanal kullanmalar n etkileyen faktörlerin incelenmesi, 
yöneticilere kararlar nda yard mc olmak, pazarlama ara t rmac lar n n mü terileri 
analiz etmelerini kolayla t rmak ve mü terilerin daha sa l kl sat n alma kararlar 
vermelerini sa lamak gibi pek çok yönden fayda sa layabilir.  

Bu ara t rmada, Kayseri ili s n rlar içinde ya ayan insanlar n, internet 
bankac l n kullanmas n etkileyen faktörler incelenmi tir. Ara t rma kapsam n-
da, önce internet bankac l ve mü terilerin internet bankac l na uyumlar ile 
ilgili olarak mevcut literatürde belirtilen konulardan bahsedilmi ve sonras nda 
anket yöntemiyle, Kayseri ilindeki tüketicilerin, internet bankac l n kullanmas -
n

 

etkileyen faktörler belirlenmeye çal lm t r. 

Kültür, e itim veya gelir seviyesi gibi faktörlerdeki farkl l klar n bir sonu-
cu olarak, farkl ülkelerde ya ayan tüketicilerin, internet bankac l n kullanmala-
r n etkileyen faktörler aras nda baz farkl l klar n olmas beklenebilir (Burgmann, 
Kitchen ve Williams, 2006:75). Bu nedenle, benzer ara t rmalar ba ka ülkelerde 
yap lm olsa bile, ülkemiz artlar nda yap lan bu tür ara t rmalar n baz kendine 
özgü sonuçlar n n olmas ve bu nedenle, hedef kitlesi ülkemizde ya ayan insan-
lar olan i letme ve ara t rmac lar aç s ndan, baz

 

ek bilgilerin elde edilmesi müm-
kün olabilir.  

2. MEVCUT L TERATÜR 

Bu bölümde, literatür taramas nda elde edilen bilgiler, bankac l kta inter-
net kullan m , internet bankac l n kullanan mü terilerinin ortak özellikleri ve 
mü terilerin internet bankac l n kullanmas n etkileyen faktörler olmak üzere üç 
ana ba l k alt nda incelenmi tir. 

2.1. Bankac l kta nternet Kullan m

 

Teknolojik geli meler, bankac l k sektörü aç s ndan, geleneksel ube ban-
kac l n n yan nda, genellikle self-servis yöntemini kullanan baz yeni da t m 
kanallar n gündeme getirmi tir (Hernandez ve Mazzon, 2007:72). Bu alternatif 
da t m kanallar aras nda say labilecek olan, ATM ler, telefon bankac l , WAP 
ve internet bankac l gibi uygulamalar sayesinde, bir çok i lem, bankaya gitme-
den yap labilmektedir (Altan ve Karasio lu, 2004:602; Usta, 2005:279). 
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Bu alternatif da t m kanallar n n en önemlilerinden olan internet bankac -

l , para yat rmak ve çekmek d nda tüm bankac l k i lemlerinin, ki inin bizzat 
kendisi taraf ndan, yer ve zamandan ba ms z olarak, bir bilgisayar arac l ile 
bankan n web sayfas üzerinden yap lmas olarak tan mlanabilir (Altan ve 
Karasio lu, 2004:602). Günümüzde internet bankac l , tüm dünyada her geçen 
gün yayg nla makta ve bankac l k i lemlerini internet arac l yla yapanlar n say s 
giderek artmaktad r (Gülmez ve Kitapç , 2006:84). 

Bankalar, i lem maliyetini azaltmak (Santonen, 2007:40), zaman tasarrufu, 
hizmet kalitesini yükseltmek, hedef kitleye zengin bilgi sunmak,  mü terilere ko-
layca ula mak ve mü teri memnuniyetini art rmak gibi nedenlerle internet üzerin-
den hizmet sunmaktad rlar (Altan ve Karasio lu, 2004:601; K rcova, 2002:65). Bu 
sayede bankalar, internet bankac l yard m yla, rekabetin yüksek oldu u banka-
c l k sektöründe, da t m kanallar n n maliyetini azaltmakta, rekabet avantaj sa -
lamakta ve gelirlerini yükseltmektedir (Hernandez ve Mazzon, 2007:72). Bu gibi 
nedenlerle bankalar, mü terilerini internet bankac l kullanma konusunda te vik 
etmektedirler (Gülmez ve Kitapç , 2006:86). 

2.2. nternet Bankac l n Kullanan Mü terilerinin Ortak Özellikleri  

nternet üzerinden al veri yapan mü terilerin karar verme sürecini etki-
leyen faktörler ve al veri kararlar n n, geleneksel mü terilerinkilerle birçok ben-
zer özelliklerinin bulunmas n n yan s ra, baz farkl l klar da bulunmaktad r. Bu 
farkl l klar , a a daki gibi s n fland rmak mümkündür:  

a.  Mü teri davran n etkileyen kontrol edilemeyen faktörler, her iki tip 
mü teri gurubu için de ayn d r. Fakat, geleneksel mü terilerle, online mü terilerin 
karar n etkilemek için kullan lan araçlar farkl d r (Constantinides, 2004:121). 
Geleneksel mü terilerin kararlar n etkilemek için kullan lan pazarlama karmas n n 
4 bile enine ek olarak, internet pazarlamas nda 3 kontrol edilebilir pazarlama arac 
daha vard r. Bunlar; web sitesinin fonksiyonelli i, mü teri güvenini sa layacak 
psikolojik elemanlar ve web sitesinin içeri idir (Constantinides, 2004:121). 

b.  Mü teri s n fland rmas

 

aç s ndan, internet mü terileri, daha çok yeni-
likçi s n f nda yer ald

 

ve ald hizmetlerle ilgili, hem daha bilgili oldu u, hem 
de daha fazla ve kaliteli bilgi istedi i tespit edilmi tir (Vrechopoulos, Siomkos ve 
Doukidis, 2001:142-143). Yeni bir teknoloji ç kt nda ona ilk adapte olandan 
sona do ru mü terileri (i) yenilikçiler, (ii) ilk adapte olanlar, (iii) erken adapte 
olanlar, (iv) geç adapte olanlar ve (v) adapte olmayanlar eklinde be s n fta ince-
lemek mümkündür (Vrechopoulos vd, 2001:143). ABD gibi bu sürece daha önce 
ba lam ülkelerde, yenili in ba lang ç a amalar geçildi inden dolay , internetten 
al veri yapanlar ilk 4 guruba girenlerin hepsi olabilirken, Türkiye gibi bu sürece 
daha geç ba layan ülkelerde, internetten al veri yapanlar n genelde sadece ilk iki 
guruba girenlerden olu mas beklenebilir. Bu nedenle, bu ara t rmada mü teriler; 
internetten al veri yapanlar, bir y l içinde al veri yapmay dü ünenler ve al ve-
ri yapmay hiç dü ünmeyenler olarak üç guruba ayr larak incelenmi tir.  
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c.  nternetten al veri yapan mü terilerin, geleneksel kanal kullanan 

mü terilere göre, demografik özellikler aç s ndan da baz farkl l klar gösterdikleri 
tespit edilmi tir (Choi ve Park, 2006:577). Yenilikçiler gurubuna girenlerin a r-
l kta oldu u internet pazarlamas n kullanan mü terilerin, ço unlukla genç, erkek, 
yüksek e itim seviyesinde, ortalama seviyenin üstünde geliri olanlardan olu tu u 
tespit edilmi tir (Rugimbana, 2007:8; Vrechopoulos vd, 2001:144).  

nternet bankac l da dahil olmak üzere, internet üzerinden yap lan pa-
zarlama faaliyetlerinde, bu özellikler dikkate al narak, daha ba ar l uygulamalar 
geli tirilmesi mümkündür. Örne in, daha ya l ve teknolojik yenilikler kar s nda 
daha tutucu bir mü teri kitlesine sahip olundu u dü ünülüyorsa, ses tan ma özel-
likli bir site tasarlanabilir veya istenildi inde bir dü meye t klanarak mü teri tem-
silcisiyle an nda görü me imkan sunularak mü terilerin tereddütleri giderilmeye 
çal labilir (Mattila, 2003:524).  

nternet bankac l faaliyetlerinin ba ar s nda, internet mü terilerinin 
özelliklerinin yan nda, bu yeni kanala uyumlar da önemli rol oynamaktad r. Mü -
terilerin internet bankac l na uyumunda, dört faktörün çok önemli oldu u tespit 
edilmi

 

ve bu dört faktöre ek olarak dü ünülen risk unsurunun ise, beklenenin 
aksine pek etkili olmad görülmü tür (Ndubisi ve Sinti, 2006:23-24):  

a.  Gereklili ine inanmak: Bir i lemin gerekli olmas ile mü terilerin bu 
i lemin gerekli oldu una inanmas farkl kavramlard r. Mü teriler, internet banka-
c l n n gereklili ine inand kça, bu yeni kanala uyumlar da o oranda kolay ola-
cakt r. Örne in, internet bankac l sayesinde, finansal kaynaklar na daha hakim 
olaca na inanan bir mü terinin, internet bankac l na uyumu daha kolay olmak-
tad r. Ayr ca, internet bankac l n kullanman n çok kolay ve faydal oldu una 
inanan mü terilerin, internet bankac l na uyumlar n n daha kolay oldu u tespit 
edilmi tir (Eriksson, Kerem ve Nilsson, 2005: 200). 

b. Bankac l k sistemine uyum: nternet bankac l n kullanmadan ön-
ce, bankac l k sistemine uyum sa lam olanlar, bu sisteme yabanc olanlara göre, 
daha kolay uyum sa layabilmektedir. 

c.  Karma l k: Kullan m karma k sitelere uyum sa lamak daha zordur. 
Bu nedenle, i letmelerin, süreçlerin reorganizasyonu ve sitelerin haz rlanmas 
sürecinde mü terilerin zorlanmayacaklar bir tasar m gerçekle tirmeleri, mü terile-
rin uyumunu olumlu etkileyebilecektir. Örne in, mü teriyi daha siteye gelir gel-
mez tan yan teknolojileri (Louvieris ve Driver, 2001:180) veya mü terinin hangi 
i lemin hangi a amas nda oldu unu alg layan sistemleri kullanarak (Samaniego, 
Arranz ve Cabezudo, 2006:171) sitesini ve süreçlerini planlayan bir banka, karma-

kl ktan uzak ve kullan c dostu bir siteye sahip olarak, mü terilerinin uyumunu 
kolayla t rabilir. 

d. Deneyebilme: nternet bankac l n kullanmaman n en önemli nede-
ni, güvenlik kayg lar d r. Yani, internet kullanan banka mü terileri, paralar n sanal 
aleme teslim etme hususunda kayg duymaktad rlar (Usta, 2005:279). Bu kayg lar 
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giderebilmenin yollar ndan birisi de, internet bankac l n risksiz olarak deneye-
bilme imkan n n sunulmas d r. Bu sayede, mü terilerin internet bankac l na 
uyumu kolayla t r labilmektedir.  

nternet üzerinden mü terilerine ula maya çal an i letmelerin, öncelikle 
kendilerinin bu yeni kanala adaptasyonunu gerçekle tirmesi ve sonras nda mü te-
riler taraf ndan kabulünü sa lamas gereklidir. Bu kapsamda, internet üzerinden 
pazarlama faaliyetlerin ba ar l olmas için, öncelikle bu yeni kanal n i letmede 
kabul edilmesi, daha sonra ise web sitesinin ve süreçlerin yeniden tasarlanmas 
gerekmektedir. Bu iki ön ko ul, mü terilerin bu yeni kanala uyumunu kolayla t r -
c bir etkiye neden olabilir. Mü terilerin internet bankac l na uyumunda, mü teri-
lerin özellikleri kadar, i letme ve süreç ile ilgili özelliklerin de etkisi bulundu u 
unutulmamal d r. 

2.3.  Mü terilerin nternet Bankac l n Kullanmas n Etkileyen 
Faktörler 

Mü terilerin internet bankac l n kullanmas n etkileyen faktörlerin en 
önemlileri, bu kanal n kullan lmas sayesinde elde edecekleri avantaj ve dezavan-
tajlarla ilgili alg lamalar d r. Mü terilerin internet bankac l n n kullan m ile 
ilgili alg lad avantajlar artt kça olumlu, dezavantajlar artt kça ise olumsuz ola-
rak etkilenmeden söz edilebilir. Mü terilerin, internetten al veri i tercih etme 
nedenleri aras nda, a a daki maddeler say labilir (Vrechopoulos vd, 2001:146):  

a.  Zaman kazand rmas ,  
b.  24 saat al veri yap labilmesi,  
c.  Ürünler hakk nda daha fazla bilgi alabilmeye imkan sa lamas ,  
d.  Baz ürünleri sat n alman n tek yolu olmas ,  
e.  Al veri merkezlerindeki kalabal ktan kaç nmak,  
f.  Ürünleri incelemek ve seçmek için daha fazla zaman bulabilmek,  
g.  Park probleminin olmamas .  

Yukar da say lan faktörler, her ne kadar genel anlamda internetten al ve-
ri in tercih edilme sebepleri olsa da, internet bankac l için de ayn nedenlerin 
geçerli oldu u dü ünülebilir. Mü terilerin internet bankac l n kullanmamalar na 
neden olarak ta u 8 faktör say labilir (Gerrard vd, 2006:163-164):  

a.  nternet bankac l n n riskli oldu unun dü ünülmesi: nternet bankac -
l n kullanma konusunda ya anan tereddütlerin en önemli nedeni budur (Chen ve 
Barnes, 2007:21). Bu nedenle, internet bankac l nda üzerinde en fazla durulmas 
ve tedbir al nmas gereken konu, mü terilerin internet bankac l konusundaki 
risk alg lamalar n azaltmakt r.  

b.  Banka ubesinde tüm ihtiyaçlar n zaten görüldü ünün dü ünülüp, inter-
net bankac l na ihtiyaç duyulmamas ,  

c.  Bilgi eksikli i nedeniyle kullan m güçlü ü çekilmesi,  



Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi Say :26 Y l:2009/1 (211-231 s.)   

216

 
d.  Tembellik nedeniyle mü terinin, henüz bu konuda ad m atamam ol-

mas ,  

e.  nternet kullan m na eri im imkanlar n n yetersiz olmas ,  

f.  Geleneksel al veri te insanla muhatap olmaya al m mü terilerin ara-
da bir insan olmaks z n bilgisayar ile kar l kl i lem yapmaya istekli olmamas

 

(Durkin, 2007:84),  

g.  nternet bankac l i lemlerinin, geleneksel bankac l k i lemlerine göre 
daha pahal oldu unun dü ünülmesi,  

h.  Bilgisayar ve internet gibi yeni teknolojilerin kullan m na kar so uk-
luk hissedilmesi.  

Yukar da say lan maddeleri destekler mahiyette Çin de yap lan bir ara -
t rmada internetten al veri in az olmas n n nedenleri aras nda, internet kullan m -
n n yayg nla mamas , yüzyüze al veri e e ilimli bir kültüre sahip olunmas , kre-
dili ödeme sistemlerindeki eksiklik ve ta mac l k sistemindeki problemler say l-
m t r (Yu, 2006:391). Bu ara t rmada belirtilen nedenlerden son ikisinin, sadece 
Çin i etkileyecek yap sal problemler olmas na kar n, ilk ikisinin mü terilerin in-
ternet kullan m n etkileyen sebepler aras nda say lmas mümkündür. Fakat, yine 
de, bu iki maddenin de kültüre ba l oldu u ve ülkeden ülkeye de i ebilece i de 
dü ünülebilir. 

nternet üzerinden bankac l k i lemlerini daha önceden kullanm mü teri-
lerin, online bankac l tekrar tercih etmelerinde, memnuniyet derecelerinin de 
etkisi vard r. nternet üzerinden al veri ile geleneksel yöntemle al veri aras nda 
mü teri memnuniyetini etkileyen unsurlar aras nda baz farkl l klar bulunmaktad r. 
E-mü terilerin memnuniyet ve memnuniyetsizliklerinin ba l oldu u unsurlar ara-
s nda da t m h z , ücretler, mü teri hizmetleri, web sitesinin kolay kullan m , 
ürün/hizmet ve paketleme artlar , ürün seçimi, ürünün da t m n online izleye-
bilme ve ödeme opsiyonlar

 

say labilir (Goetzinger vd, 2006:202). Genel internet 
pazarlamas için say lan bu faktörlerden baz lar , internet bankac l için daha 
önemli iken, baz lar ise hemen hemen hiç önemli de ildir. Ba ka bir ara t rmada 
ise web sitesinin tasar m , güvenilirlik, cevap alabilme ve güven olarak ifade edi-
len dört maddenin, hizmet kalitesini ve mü teri memnuniyetini etkiledi i fakat 
ki iselle tirmenin hizmet kalitesi ve mü teri memnuniyeti üzerinde kayda de er 
bir etkisinin bulunmad belirtilmi tir (Lee ve Lin, 2005:161). nternet bankac l -

nda da mü teri memnuniyetini sa lamak, yeni mü terilerin internet bankac l n 
tercih etmeleri kadar, mü teri sadakati aç s ndan da oldukça önemlidir.  

3. KAYSER DEK TÜKET C LER ÜZER NDE B R ARA TIRMA 

3.1. Ara t rman n Yöntemi Ve S n rlar

 

Ara t rma ba lang c nda, tüketicilerin internet bankac l n kullanmas et-
kileyen faktörler hakk nda teorik inceleme yap lm , bu çal malardan elde edilen 
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bilgiler nda, belirlenen faktörlerin internet bankac l n n kullan m üzerindeki 
etkilerini incelemek üzere bir anket formu olu turulmu tur. Anket kolayda örnek-
leme yoluyla seçilen 430 ki iye doldurtulmu , bunlardan geri dönen 359 adetinin 
uygun kodland tespit edilmi ve çal ma sonunda bu anketin sonuçlar de er-
lendirilmi tir. 

Ara t rmada Kayseri ili kent merkezi s n rlar fiziksel s n r olarak kabul 
edilmi , anket uygulanan ki ilerde de bankac l k hizmetlerinden yararlanabilmek 
için kanuni s n r olan, 18 ya ndan büyük olma zorunlulu u aranm t r. Ara t rma-
da kolayda örnekleme yöntemi kullan lm t r. Fakat, örnek kütlenin temsil yetene-

ini art rmak için farkl sosyo-kültürel özelliklere sahip semtlerde uygulama ya-
p lmas na dikkat edilmi tir. 

Kayseri ili kent merkezinin nüfusunun 536.392 ki i oldu u tespit edilmi -
tir (Tüik web sitesi, Eri im Tarihi:30.01.2008). Sitede 18 ya ve üstündeki nüfus 
ile ilgili net bir bilgi verilmedi inden dolay ana kütle 536.392 olarak belirlenmi -
tir. Daha önce yap lan bir ara t rmada internet bankac l n en az bir kere kulla-
nanlar n oran n n yakla k olarak %35 civar nda oldu u tespit edilmi tir (Usta, 
2005 :285). Bu verilere göre, 350 ki iden olu an bir örnek büyüklü ünün %95 lik 
bir güven aral ve %05 lik bir yan lma pay içerisinde yeterli oldu u hesaplana-
bilir. Bu nedenle 430 anketin geri dönen ve uygun kodland tespit edilen 359 
adetinin ana kütleyi yeterince temsil etti i söylenebilir. 

3.2. Bulgular 

Anket rasgele örnekleme yoluyla seçilen 430 ki iye doldurtulmu , bunlar-
dan geri dönen 359 adetinin uygun kodland tespit edilmi

 

ve de erlendirmeye 
al nm t r. nternet bankac l n n tercih edilme ve edilmeme nedenlerinin sorul-
du u, 4 ila 18. sorular aras nda kalan 15 soru, önem ölçekli oldu u için de erlen-
dirme yap lmadan önce, cevaplar üzerinde Alfa yöntemiyle bir güvenilirlik testi 
uygulanm t r. Yap lan güvenilirlik testinde, Cronbach Alfa katsay s , %80.3 ola-
rak bulunmu ve cevaplar n oldukça yüksek bir güvenilirli e sahip oldu u tespit 
edilmi tir.  

Anket uygulanan kitlenin demografik özellikleri Tablo 1 de özetlenmi tir. 
Anket uygulanan örnek kitlenin demografik özelliklerinde ilk dikkati çeken husus, 
%77 gibi oldukça büyük ço unlu unun 38 ya n n alt nda olmas d r. Ayr ca anke-
te kat lanlar n %73 ünün erkek olmas ve büyük ço unlu unun lise ve üniversite 
mezunu olmas

 

da dikkat çekicidir. Gelir seviyeleri aç s ndan, 501-2500 YTL ara-
s nda toplanma söz konusudur. 501 YTL nin alt nda ve 2500 YTL nin üstünde 
geliri olanlar n oran %22 gibi oldukça dü ük bir orandad r. Asl nda bu profil teo-
ride ortak özellikleri, genç, ço u erkek, gelir seviyesi çok dü ük de il, yüksek 
e itimli olarak belirtilen, internet mü terisi profiline de oldukça uygundur.   
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Tablo 1. Anket Uygulanan Kitlenin Demografik Özellikleri 

Özellik

 
De er

 
Frekans

 
Yüzde

 

18-27 aras

 

163

 

45

 

28-37 aras

 

116 32 
38-47 aras

 

57 16 
48-57 aras

 

21 6 
58'den büyük 2 1 

Ankete kat lanlar n ya 
da l m

 

Toplam 359 100 

Erkek

 

262

 

73

 

Kad n 96 27 
Cevaps z 1 0 

Ankete kat lanlar n  
cinsiyet da l m

 

Toplam 359 100 

lkö retim

 

25

 

7

 

Lise 116 32 
Üniversite 190 53 
Yüksek Lisans / Doktora 26 7 
Cevaps z 2 1 

Ankete kat lanlar n  
e itim durumlar

 

Toplam 359 100 

500 YTL ve alt      

 

50

 

14

 

501-750 YTL       67 19 
751-1000 YTL        128 36 
1001-2500 YTL       83 23 
2500 YTL ve üstü 22 6 
Cevaps z 9 3 

Ankete kat lanlar n gelir 
seviyeleri 

Toplam 359 100 

Memur

 

99

 

28

 

çi                  52 14 
Serbest Meslek                39 11 
Ev Han m                 18 5 
Esnaf                            21 6 
Ö renci             73 20 
Emekli            17 5 
Di er 39 11 
Cevaps z 1 0 

Ankete kat lanlar n  
meslekleri 

Toplam 359 100 

Anket uygulanan kitlenin internet aktiviteleri ile ilgili verilerin yer ald

 

Tablo 2 de dikkat çeken özellikler öyle ifade edilebilir. Öncelikle interneti hiç 
kullanmad n ifade edenlerin oran oldukça dü üktür (%15). Örnek kitlenin 
%85 i interneti kulland n ifade etmi tir. Üstelik, günde en az 1 saat kullananla-
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r n oran ise %68 gibi oldukça yüksek bir orana sahiptir. Ayr ca, evde veya i ye-
rinde internet ba lant s olanlar ise, %72 gibi oldukça yüksek bir orana sahiptir. 
Bu durum, örnek kütlemizin internete oldukça a ina oldu u eklinde yorumlanabi-
lir. nternet bankac l n en az bir kere kullananlar n oran %38, bir sene içinde 
kullanmay planlayanlar n oran ise %17 dir. Bu oran ekil 1 de gösterilmi tir.  

Tablo 2. Anket Uygulanan Kitlenin nternet Aktiviteleri 

Özellik De er Frekans Yüzde 
nternet ba lant s yok 98 27 

Sadece evinde var 95 26 
Sadece i yerinde var 79 22 
Evinde ve i yerinde var 87 24 

nternet ba lant n z 
var m ? 

Toplam 359 100 
Hiç kullanm yorum 54 15 
1 saatten az  62 17 
1-7 saat  106 30 
7 saatten fazla 136 38 
Cevap yok 1 0 

nterneti bir haftada 
ortalama ne kadar 
kullan yorsunuz? 

Toplam 359 100 
Evet, en az bir kere yapt m 136 38 
Henüz yapmad m ama bir y l içinde 
yapmay dü ünüyorum  60 17 
Hay r yapmad m. Yak n gelecekte 
de yapmay dü ünmüyorum 162 45 
Cevap yok 1 0 

nternet üzerinden 
bankac l k i lemi 

yapt n z m ? 

Toplam 359 100 
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17%

45%

38%

Evet en az bir kere yapt m

Henüz yapmad m ama bir y l
içinde yapmay dü ünüyorum 

Hay r yapmad m. Yak n gelecekte
de yapmay dü ünmüyorum

nternet üzerinden bankac l k i lemi yapt n z m ? 

ekil 1. nternet Üzerinden Bankac l k lemi Yapma Oran

  

Anket uygulanan kitlenin internet bankac l n kullanman n avantajlar 
hakk ndaki dü ünceleri, Tablo 3 te özetlenmi tir. Önem ölçe inde, çok önemli 
seçene i 5, hiç önemsiz seçene i 1 puanla de erlendirilmi ve test edilen avan-
tajlar, önem ölçe inden al nan de erlerin ortalamas na göre s ralanm t r. Litera-
türde belirtildi i gibi, internet bankac l n tercihte zaman kazand rmas ve 
s ra beklemekten kurtarmas avantajlar n n ilk s ralarda ve yüksek oranlarda 

oldu u görülmektedir. Son seçene in d nda, yedi avantaj n alt s n n, ne önemli 
ne önemsiz e kar l k gelen 3 puan n üzerinde ortalamaya sahip olmas da dikkat 
çekicidir. Bulgular, büyük oranda literatüre uygundur. Ayr ca bu sonuçlar, ekil 
2 de ematize edilmi tir.         
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Tablo 3. nternet Bankac l n Kullanman n Avantajlar

 
Ö

ne
m

   
s

ra
s

 

Avantaj Ortalama Std. Spma 

1 Zaman kazand rmas

 

4,03 1,32 

2 
Banka ubesindeki kalabal ktan ve s ra beklemekten 
kurtarmas

 

3,91 1,42 

3 24 saat i lem yap labilmesi 3,54 1,41 

4 
Bankan n sundu u hizmetleri incelemek için daha fazla 
zaman sunmas

 

3,31 1,36 

5 Park probleminin olmamas

 

3,29 1,52 

6 
Sunulan hizmetler hakk nda daha fazla bilgi alabilmeye 
imkan sa lamas

 

3,19 1,33 

7 
Bankan n sundu u baz i lemleri yapabilmenin ba ka 
yolunun olmamas

 

2,98 1,27 

  

4.03 3.91
3.54 3.31 3.29 3.19 2.98

0.00
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ekil 2. nternet Bankac l n Kullanman n Avantajlar

  

Anket uygulanan kitlenin, internet bankac l n kullanman n dezavantajla-
r hakk ndaki görü leri ise, Tablo 4 te özetlenmi tir. Bu tablo da, önem ölçe inde 
al nan de erlerin ortalamas na göre s ralanm t r. Bu veriler, ekil 3 te sütun gra-
fik eklinde özetlenmi tir. Dezavantajlar n, avantajlar kadar önemli bulunmamas 
dikkat çekicidir. Örne in, ne önemli ne önemsiz seçene ine kar l k gelen 3 
puan n üzerinde ortalamaya sahip sadece iki dezavantaj bulunurken, di er bütün 
dezavantajlar, bu ortalaman n alt nda kalm lard r. Halbuki, avantaj tablosunda bu 
ortalaman n üstünde önemli görülen, 6 avantaj vard r. Bu durum, örnek kütlemiz-
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de, internet bankac l n n avantajlar n n, dezavantajlar na göre daha önemli olarak 
alg land n göstermektedir.  

Tablo 4.  nternet Bankac l n Kullanmama Nedenleri 

Ö
ne

m
 

s
ra

s

 

Sebep Ortalama Std. Sap. 

1 nternet bankac l n n riskli oldu unun dü ünülmesi 3,73 1,43 

2 
nternet bankac l n n kullan m n n çok karma k bu-

lunmas

 

3,23 1,38 

3 Bilgi eksikli i nedeniyle kullan m güçlü ü çekilmesi 2,97 1,47 

4 
Banka ubesinde tüm ihtiyaçlar n görüldü ünün dü ü-
nülüp, internet bankac l na ihtiyaç duyulmamas  

2,93 1,30 

5 nternet bankac l ücretlerinin daha pahal olmas

 

2,76 1,33 

6 
nternet bankac l nda bir insanla de il makine ile 

muhatap olunmas

 

2,75 1,40 

7 Kullanmak istendi i halde henüz f rsat bulunamamas

 

2,65 1,31 

8 
Bilgisayar ve internet gibi teknolojik yeniliklerin kulla-
n m ndan ho lan lmamas

 

2,58 1,40 

 

3.73

3.23
2.97 2.93 2.76 2.75 2.65 2.58

0.00

0.50

1.00

1.50

2.00

2.50

3.00

3.50

4.00

4.50

5.00

Riskli Kullan m
güçlü ü

Daha pahal F rsat
bulunamamas

 

ekil 3. nternet Bankac l n Kullanmama Nedenleri  

nternet bankac l n kullananlar n ortak demografik özelliklerini tespit 
için, Tablo 5 teki veriler ve a a daki ekiller kullan labilir. Bu tablo ve grafikler-
de internet bankac l n kullanma ile ilgili soruya evet

 

ve hay r cevaplar n 
verenler, ayr guruplar halinde de erlendirilmi lerdir.     
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Tablo 5. nternet Bankac l n Kullananlar n Demografik Özellikleri 
Test Statistics(a)  

  

Gelir Egitim Cinsiyet Yas 
Mann-Whitney U 10607,000 10398,000 14121,500 14562,000 
Wilcoxon W 34260,000 35151,000 23301,500 39538,000 
Z -4,321 -5,376 -1,279 -,632 
Asymp.Sig.           
(2-tailed) 

,000 ,000 ,201 ,528 

                              

a  Grouping Variable: internet bankac l n kullanma 

 

Tablo 5 te, internet bankac l n kullananlar ve kullanmayanlar n demog-
rafik verileri Mann Whitney U testi yard m yla incelenmi tir. Bu sonuçlara göre, 
internet bankac l n kullananlar ve kullanmayanlar n gelir (anlaml l k <0.000) ve 
e itim seviyeleri (anlaml l k <0.000) aras nda fark varken, cinsiyet ve ya aç s n-
dan ise anlaml bir fark bulunamam t r. Bu durum, a a daki ekillerde ayr nt l 
olarak gösterilmi tir.   

LisansüstüÜniversiteLiselkö retim

E itim Seviyesi
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) 69,23%

44,21%

27,59%

4,0% 

                      ekil 4. nternet Bankac l Kullan m le E itim li kisi  

ekil 4 te, dört farkl e itim seviyesindeki insanlar n, yüzde kaç n n inter-
net bankac l n kulland gösterilmi tir. Grafikten de aç kça görüldü ü gibi, 
e itim seviyesi yükseldikçe internet bankac l n n kullan m oran da artmaktad r. 
lkokul mezunlar nda internet bankac l n n kullan m oran %4.0 iken, bu oran, 

lise mezunlar nda, %27.59 a, üniversite mezunlar nda %44.21 e, lisans üstü e iti-
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me sahip ki ilerde ise %69.23 e ç kmaktad r. Bu durum e itim seviyesi artt kça 
internet bankac l n n kullan m oran n n artaca eklinde yorumlanabilir.   

>25001001-2500751-1000501-750<500

Gelir seviyesi
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a 
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) 59,09%

49,4%

39,06%

29,85%

18,0% 

                        ekil 5. nternet Bankac l Kullan m le Gelir Seviyesi li kisi  

nternet bankac l ile gelir seviyesi aras ndaki ili kiye bakt m zda da 
benzer bir durum söz konusudur. ekil 5 te de görüldü ü gibi, gelir seviyesi art-
t kça internet bankac l n kullanma oran da artmaktad r.   

Kad nErkek
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)

32,29%

39,69%  

                          ekil 6. nternet Bankac l Kullan m le Cinsiyet li kisi 
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nternet bankac l kullan m oranlar na, cinsiyet aç s ndan bak ld nda, 

her ne kadar erkeklerin bir miktar daha yüksek orana sahip olduklar görülse de, 
Tablo 5 te de görüldü ü gibi bu fark anlaml de ildir. Bu nedenle, kad n ve erkek-
lerin internet bankac l n kullan m oranlar aras nda anlaml bir fark tespit edile-
memi tir denilebilir.  

Hay rEvet

nternet Üzerinden Bankac l k lemi Yapt n z m ?

30

20

10

0

Y
a 

o
rt

a
la

m
a

s

30,3530,13  

ekil 7. nternet Bankac l Kullan m le Ya li kisi  

nternet bankac l kullan m ve ya aras nda da, belirgin bir ili ki bulu-
namam t r. Literatürde genellikle gençlerin internet arac l ile al veri e daha 
s cak bakt klar belirtilmektedir, fakat özellikle 25 ya n alt ndaki gençlerden olu-
an gurubun, mali ba ms zl a henüz kavu mam olmalar ve bu nedenle banka-

c l k aktivitelerinin daha s n rl olmas , internet bankac l n kullanma oranlar n 
etkilemi olabilir. Bu durumu test etmek için ya 25 ve daha küçük olanlar 
d arda tutarak bir test yapt m zda, internet bankac l n kullananlar n ya orta-
lamas 33.84, kullanmayanlar n ya ortalamas ise 36.63 olarak elde edilmekte ve 
aradaki fark <0,01 düzeyinde anlaml ç kmaktad r. Bu nedenle, henüz tam olarak 
mali ba ms zl a kavu mad klar gerekçesiyle 25 ya ve daha alt ndakilerin d n-
daki mü terilerde, internet bankac l n kullananlar n ya ortalamas n n, kullan-
mayanlara göre, daha küçük oldu u söylenebilir.  
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Di erEmekliÖ renciEsnafEv han m
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çiMemur
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17,31%

46,46% 

ekil 8. Mesleklere Göre nternet Bankac l Kullan m Oranlar

  

nternet bankac l n kullanma oranlar n n mesleklere göre da l m n 
gösteren ekil 8 e bak ld nda ise, en dü ük kullan m oranlar na sahip meslekle-
rin, ev han m , i çi, ö renci ve emekli seçenekleri oldu u görülmektedir. Bu so-
nuçlar asl nda, daha önceki maddelerdeki bulgularla da tam bir paralellik göster-
mektedirler. Çünkü, ev han mlar ve ö renciler, maddi ba ms zl klar n tam ola-
rak elde etmediklerinden, i çiler dü ük e itim seviyelerinden, emekliler ise ya 
ortalamalar çok yüksek oldu undan dolay , internet bankac l n kullanmad klar 
dü ünülebilir. 

Demografik özelliklerin d nda internet ba lant imkan ve internet kulla-
n m süresi de internet bankac l n n kullan m oran n etkileyebilecek faktörlerdir. 
Bu iki faktör ile internet bankac l kullan m oran aras ndaki ili ki ekil 9 ve 

ekil 10 da gösterilmi tir. 

ekil 9 dan da kolayl kla görülebilece i gibi, internet ba lant s olan ki i-
ler, internet bankac l n daha yüksek oranlarda kullanmaktad r. Ev veya i yerin-
de internet ba lant s olmayanlar, %10.34 oran nda interneti kullan rken, sadece 
evinde interneti olanlar %28.57, sadece i yerinde interneti olanlar %50.53, hem ev 
hem de i yerinde internet ba lant s olanlar ise %64.56 oran nda internet bankac -
l n kullanmaktad rlar. Bu durum, internet ba lant s n n yayg nla mas n n, inter-
net bankac l kullan m n olumlu etkileyece i eklinde yorumlanabilir.  
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ekil 9. nternet Bankac l Kullan m le nternet Ba lant s li kisi  

> 7 saat1-7 saat< 1 saatHiç kullanm yorum
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ekil 10. nternet Bankac l Kullan m le nternet Kullan m S kl li kisi  
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nternet bankac l n kullan m oranlar na, haftal k internet ba lant süresi 

aç s ndan bak ld nda ise, ortalama internet kullan m süresi artt kça, internet ban-
kac l n kullan m oran n n da artt görülmektedir. Bu durum da, internet kulla-
n m n n artmas ile internet bankac l kullan m n n artaca eklinde yorumlana-
bilir.  

4. SONUÇ VE TARTI MA 

Kayseri deki mü terilerin internet bankac l n kullanmas n etkileyen 
faktörleri inceleyen ara t rmada ula lan sonuçlar, büyük oranda literatüre uygun-
luk göstermektedir. 

Ara t rma sonuçlar na göre, internet bankac l n kullanmay olumlu yön-
de etkileyen faktörler, önem s ras na göre unlard r: 

1. Zaman kazand rmas  
2. Banka ubesindeki kalabal ktan ve s ra beklemekten kurtarmas

 

3. 24 saat i lem yap labilmesi 
4. Bankan n sundu u hizmetleri incelemek için daha fazla zaman sunmas

 

5. Park probleminin olmamas

 

6. Sunulan hizmetler hakk nda daha fazla bilgi alabilmeye imkan sa la-
mas

 

Bu avantajlar n tamam örnek kütlenin en az yar s taraf ndan önemli veya 
çok önemli bulunmu tur. Literatürde belirtilen di er bir faktör olan Bankan n 
sundu u baz i lemleri yapabilmenin ba ka yolunun olmamas seçene i ise di er-
leri kadar önemli bulunmam t r. 

nternet bankac l n kullanmay olumsuz etkileyen faktörlerin, olumlu 
etkileyenlere göre, daha önemsiz görülmesi dikkat çeken di er bir husustur. Lite-
ratürde say lan 8 sebebin sadece 2 tanesi ( nternet bankac l n n riskli oldu unun 
dü ünülmesi ve Bilgi eksikli i nedeniyle kullan m güçlü ü çekilmesi ) önemli 
görülmü , di er 6 seçenek ( nternet bankac l n n kullan m n n çok karma k 
bulunmas , Banka ubesinde tüm ihtiyaçlar n görüldü ünün dü ünülüp, internet 
bankac l na ihtiyaç duyulmamas , nternet bankac l nda bir insanla de il 
makine ile muhatap olunmas , nternet bankac l ücretlerinin daha pahal olma-
s , Kullanmak istendi i halde henüz f rsat bulunamamas , Bilgisayar ve inter-
net gibi teknolojik yeniliklerin kullan m ndan ho lan lmamas ) ise daha dü ük 
oranlarda kalm lard r. Bu sonuçlara göre, internet bankac l n n yayg nla mas 
sürecinde a lmas gereken iki temel problem bulunmaktad r:  

a. nternet bankac l

 

konusundaki mü terilerin risk alg lamas n azalt-
mak, 

b. nternet bankac l konusunda mü terileri bilgilendirmek. 
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nternet bankac l n kullananlar n demografik özelliklerine bak ld nda 

ise, genellikle yüksek e itimli ve yüksek gelir seviyesine sahip insanlardan olu tu-
u görülmektedir. Bundan dolay , toplumdaki e itim ve gelir seviyesinin artmas -

n n internet bankac l kullan m n olumlu etkileyece i söylenebilir. nternet ban-
kac l kullan m ile cinsiyet ve ya aras nda ise belirgin bir ili ki bulunamam t r. 
Fakat, henüz tam olarak maddi ba ms zl a kavu mad klar ve dolay s yla inter-
net bankac l n bu nedenle kullanamam olabilecekleri dü üncesiyle 25 ya ve 
alt ndakiler d ar da tutuldu unda, internet bankac l n kullananlar n ya ortala-
mas n n anlaml say lacak derecede dü ük oldu u görülmektedir. Bu durum, litera-
türdeki, genellikle gençlerin internet arac l ile al veri e daha s cak bakt klar 
bilgisine de uygundur.  

nternet bankac l n kullanma oranlar n n mesleklere göre da l m na ba-
k ld nda ise, en dü ük kullan m oranlar na sahip mesleklerin, ev han m , i çi, 
ö renci ve emekli seçenekleri oldu u görülmektedir. Bu sonuçlar asl nda, daha 
önceki maddelerdeki bulgularla da paralellik göstermektedirler. Çünkü, ev han m-
lar ve ö renciler, maddi ba ms zl klar n tam olarak elde etmediklerinden, i çiler 
dü ük e itim seviyelerinden, emekliler ise ya ortalamalar çok yüksek oldu un-
dan dolay , internet bankac l n kullanmad klar dü ünülebilir. 

nternet aktiviteleri aç s ndan bak ld nda ise, internet ba lant s olanlar n 
internet bankac l n daha yüksek oranlarda kulland klar

 

ve interneti daha s k 
kullananlar n internet bankac l kullan m oran n n daha yüksek oldu u görül-
mektedir. Bu nedenle, internet kullan m yayg nla t kça internet bankac l kulla-
n m n n da artaca eklinde bir de erlendirme yanl olmayacakt r.  

Sonuç olarak, internet bankac l n tercih edenler, genellikle yüksek e i-
timli, yüksek gelir seviyesine sahip ve daha genç insanlardan olu maktad r. nter-
net bankac l n n tercih edilmesi için bir çok neden vard r ve bu nedenlerin he-
men hepsi yüksek oranda kabul görmektedir. nternet bankac l n n kullan m na 
engel olarak ise, sadece riskli oldu u eklindeki alg lama ve bilgi eksikli i konula-
r

 

görülmektedir. Ayr ca elde edilen bulgular nda, internet kullan m n n yay-
g nla mas yla internet bankac l n n kullan m n n da giderek artaca

 

de erlen-
dirmesini yapmak mümkündür. 



Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi Say :26 Y l:2009/1 (211-231 s.)   

230

 
KAYNAKÇA 

Altan Mikail ve Fehmi Karasio lu (2004) nternet Bankac l n n Toplum Kat-
manlar nca Kullan m Üzerine Bir Ara t rma , 3.Ulusal Bilgi, Ekonomi ve 
Yönetim Kongresi, Eski ehir,  601-611. 

Burgmann Inga, Philip J.Kitchen ve Russel Williams (2006) Does Culture Matter 
on the Web? , Marketing Intelligence & Planning, 24(1), 62-76. 

 Chen Yu-Hui ve Stuart Barnes (2007) Initial Trust and Online Buyer Behaviour , 
Industrial Management & Data Systems, 107(1), 21-36. 

Choi Jayoung ve Jihye Park (2006) Multichannel Retailing in Korea: Effects of 
Shopping Orientations and Information Seeking Patterns on Channel 
Choice Behavior , International Journal of Retail & Distribution 
Management, 34(8), 577-596. 

Constantinides Efthymios (2004) Influencing the Online Consumer s Behavior: 
The Web Experience , Internet Research, 14(2), 111-126.  

Durkin Mark (2007) On the Role of Bank Staff in Online Customer Purchase , 
Marketing Intelligence & Planning, 25(1), 82-97. 

Eriksson Kent, Katri Kerem ve Daniel Nilsson (2005) Customer Acceptance of 
Internet Banking in Estonia , International Journal of Bank Marketing, 
23(2), 200-216. 

Gerrard Philip, J. Barton Cunningham ve James F.Devlin (2006) Why Consumers 
are not Using Internet Banking: A Qualitative Study , Journal of Services 
Marketing, 20(3), 160-168. 

Goetzinger Lynn, Jung Kun Park ve Richard Widdows (2006) E-customers Third 
Party Complaining and Complimenting Behavior , International Journal 
of Service Industry Management, 17(2), 193-206. 

Guriting Petrus ve Nelson Oly Ndubisi (2006) Borneo Online Banking:Evaluating 
Customer Perceptions and Behavioural Intention , Management Research 
News, 29(1/2), 6-15. 

Gülmez Mustafa ve Olgun Kitapç (2006) nternet Bankac l ve Mü teri Davra-
n lar : Cumhuriyet Üniversitesi Akademik ve dari Personeline Yönelik 
Bir Uygulama , C.Ü. ktisadi ve dari Bilimler Dergisi, 7(2), 83-100. 

Hernandez Jose´ Mauro C. ve Jose´ Afonso Mazzon (2007) Adoption of Internet 
Banking: Proposition and Implementation of an Integrated Methodology 
Approach , International Journal of Bank Marketing, 25(2), 72-88. 

Hughes Tim (2006) New Channels / Old Channels: Customer Management and 
Multi-channels , European Journal of Marketing, 40(1/2), 113-129. 

K rcova brahim (2002) nternette Pazarlama. stanbul: Beta Yay nc l k. 



Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi Say :26 Y l:2009/1 (211-231 s.)   

231

 
Lee Gwo-Guang ve Hsiu-Fen Lin (2005) Customer Perceptions of E-service 

Quality in Online Shopping , International Journal of Retail & 
Distribution Management, 33(2), 161-176. 

Louvieris Panos ve John Driver (2001) New Frontiers in Cybersegmentation: 
Marketing Success in Cyberspace Depends on IP Address , Qualitative 
Market Research: An International Journal, 4(3), 169-181. 

Mattila Minna (2003) Internet Banking Adoption Among Mature Customers: 
Early Majority or Laggards? , Journal of Services Marketing, 17(5), 514-
528. 

Ndubisi Nelson Oly ve Queenie Sinti (2006) Consumer Attitudes, System s 
Characteristics and Internet Banking Adoption in Malaysia , Management 
Research News, 29(1/2), 16-27. 

Rugimbana Robert (2007) Youth Based Segmentation in the Malaysian Retail 
Banking Sector: The Relationship Between Values and Personal E-banking 
Service Preferences , International Journal of Bank Marketing, 25(1), 6-
21. 

Samaniego M. Jose´ Garrido, Ana M. Gutie´rrez Arranz ve Rebeca San Jose´ 
Cabezudo (2006) Determinants of Internet Use in the Purchasing 
Process , Journal of Business & Industrial Marketing, 21(3), 164-174. 

Santonen Teemu (2007) Price Sensitivity as an Indicator of Customer Defection 
in Retail Banking , International Journal of Bank Marketing, 25(1), 39-55. 

Tüik web sitesi, http://www.tuik.gov.tr/BolgeselIstatistik/menuAction.do, Eri im 
tarihi:30.01.2008.  

Usta Resul (2005) Tüketicilerin nternet Bankac l n Kullanmama Nedenleri 
Üzerine Bir Ara t rma , Dogus Üniversitesi Dergisi, 6(2), 279-290. 

Vrechopoulos Adam P., George J. Siomkos ve Georgios I. Doukidis (2001) 
Internet Shopping Adoption by Grek Consumers , European Journal of 

Innovation Management, 4(3), 142-152. 

Yu Jun (2006) Marketing to Chinese Consumers on the Internet , Marketing 
Intelligence & Planning, 24(4), 380-392. 

http://www.tuik.gov.tr/BolgeselIstatistik/menuAction.do


This document was created with Win2PDF available at http://www.win2pdf.com.
The unregistered version of Win2PDF is for evaluation or non-commercial use only.
This page will not be added after purchasing Win2PDF.

http://www.win2pdf.com

