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ETiK UYGUNLUK BEYANI

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum, ‘° KATILIM BANKACILIGINDA
MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI YONUNDEN
ILISKISEL PAZARLAMA OGELERI *’ baslikli ¢alismanin yazilmasinda, bilimsel ve
etik kurallara uyuldugunu, bagvurulan kaynaklardan yapilan alintilarin adlarinim bilimsel
kurallara uygun olarak metin i¢inde, dipnotlarda ve kaynaklarda gosterildigini, kullanilan
verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin tamaminin ya da bir kisminin bu
iiniversite veya bagska bir tiniversitede bir tez calismasi olarak sunulmadigimi beyan

ederim.

Enes KOCOGL



ON SOZ

1990’11 yillar itibariyle diinyada rekabet artmaya baslamitir. Rekabet artis1 nedeni
ile isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama yoniinde yeni yaklasim ve
yontemler gelistirerek rekabette 6nde olmalari saglayacak ¢esitli stratejiler tiretmislerdir.
Miisterilerin sadece satis yapilan taraf olarak tanimlanmasi genel anlamda son bulmus,
miisterinin beklentilerinin de tstiinde hizmet sunulabilmesi Oonemli hale gelmistir.
Miisteri ile iletisimin giliglendirilmesi temeline dayali olan yeni yaklagimlar, miisteri ile
iliski kurulmas1 ve kurulan iliskinin siirekli olmas1 gerekliligini savunan iligkisel
pazarlama anlayisinin gelismesine yol agmistir. iliskisel pazarlamanin &nemi, tiiketim
aligkanliklarinin degismesi, ihtiya¢ ve isteklere yonelik taleplerin zamanla konfor ve
kaliteye yonelik degisimi ile hizlanmistir. Gilinlimiizde miisteriler, ihtiyac ve
beklentilerine uygun c¢oziimlerle kendilerine daha fazla deger sunulmasini, deger

verilmesini beklemektedir.

Arastirmanin amaci, katilim bankacilig: sektoriinde iliskisel pazarlama dgelerinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerine etkilerinin incelenerek pazarlama
literatiirline ve katilim bankacilig1 sektoriine katkida bulunmaktir. Caligma, ikisi literatiir ve
biri uygulama olarak {i¢ boliimden olugmaktadir. Yiiksek lisans egitimim siiresince benim
yerime ders notlarimi toplamaya kadar emek harcayan sevgili esim Sibel hanima ve
biricik evladim Asim Kemal’e hem tesekkiir ederim hem de onlara yeterince vakit
ayrramadigim igin 6ziir dilerim. Calisma siirecince evladimizla ilgilenen kayinvalidem
Aysel hanima ve Kaympederim Unal beye tesekkiir ederim. Yiiksek lisans egitimim
siireci boyunca destegini esirgemeyen tez danismanim sayin Dog¢.Dr. Siireyya Karsu
hanima tesekkiir ederim. Ayrica, dogumumumdan itibaren tim zahmetlerime karsin
benden destegini esirgemeyen, bu giinlere gelmemde en ¢ok emegi olan annem Binnaz
ve babam Koksal Kocoglu’na tesekkiir ederim.

Enes KOCOGLU
20.06.2019



OZET

KATILIM BANKACILIGINDA MUSTERiI MEMNUNIYETi VE MUSTERI
SADAKATI YONUNDEN IiLISKiSEL PAZARLAMA OGELERI

Enes KOCOGLU

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Dog. Dr. Siireyya KARSU
Mayis 2019, 94+xiv sayfa

1960’11 yillara kadar gegen stiregte yer alan {iretim istiinliigii ile rekabet edebilme
1970°1i yillarda maliyet istiinligi ile rekabet edebilme siirecine girmistir. 1980-1990
yillar1 arasinda iligkisel pazarlamanin gelisimini agiklayan iki 6nemli ekonomik goriis
ortaya ¢ikmistir; birinci goriis, var olan misterileri elde tutma c¢abalarinin yeni miisteri
kazanma c¢abalari ile karsilastirildiginda maliyeti azaltict bir etkiye sahip olunmasi;
ikincisi de alici-satici iligki kalitesinin siirdiiriilebilir bir rekdbet avantaji olarak ortaya
cikmasidir. Diinyada tiim sektorlerde rekabet ortami siddetlenmeye baslamis; isletmeler
arasinda yasanan rekabet, pazarlamaya miisterinin yeniden kesfini zorunlu hale
getirmistir. Sartlarin degisimi ve rekabetin artis1, miisteri ile iliski kurulmasi ve kurulan
iligkinin stirekli olmasi1 gerekliligini savunan iliskisel pazarlama anlayisinin gelismesine
yol agmustir. Iliskisel pazarlamanin nemi, tiikketim aliskanliklarmin degismesi, ihtiyag ve

isteklere yonelik taleplerin zamanla konfor ve kaliteye yonelik degisimi ile hizlanmstir.

Arastirmanin amaci, katilim bankaciligr sektoriinde iligkisel pazarlama dgelerinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerine etkilerinin incelenerek pazarlama
literatiirtine ve katilim bankacilig1 sektoriine katkida bulunmaktir. Bu amaca yonelik

olarak Samsun ilinde yeralan bir katilim bankasinin dort subesindeki miisterileri ile
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yapilan 34 soruluk anket sonuglari1 SPSS programinda coklu regresyon ile analiz

edilmistir.

Calisma sonuglarina gére Miisteri memnuniyetinde en giicli iliski bankanin
hizmet kalitesine bagli iken en zayif iligki katilim bankasinin niteligidir. Bu durum tespite
gore katilim bankasinin miisterilerinin bankadan memnun olabilmesinde bankanin hizmet

kalitesi diger bagimsiz degiskenlere gore daha 6nemli degiskendir.

Miisteri sadakati ile iliskisel pazarlama Ogeleri arasinda yapilan iligki analizi
sonuglarina gore katilim bankas1 miisterilerinin banka sadakatinde personel uzmanligi
degiskeni diger degiskenlere gore daha oOnemlidir. Bankanin niteliginin miisteri
sadakatinde diger degiskenlere gore zayif iliskili olmasi gostermektedir ki katilim
bankalarinin potansiyel sadik miisterileri aslinda nitelik hassasiyeti olan kitle degil,
personel uzmanlig1 bekleyen miisteri kitlesidir. Miisteri sadakatinde personel uzmanligi

degiskeni, Bankaya giiven degiskenine gore daha giiclii iliskilidir.

Anahtar Kelimeler: Faizsiz bankacilik, iligki pazarlamasi, islami bankacilik sistemi,
katilm bankacilig1i, miisteri sadakati, sube bankaciligi, banka pazarlamasi, tiiketici

sadakati.
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ABSTRACT

RELATIONAL MARKETING FACTORS iN TERMS OF CUSTOMER
SATISFACTION AND LOYALTY AT PARTICiPATION BANKING

Enes KOCOGLU

Master Thesis
Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Siireyya KARSU
May 2019, 94+xiv pages

Competitiveness through the superiority of production until the 1960s was
replaced by competitiveness through cost advantage in the 1970s. Two important
economic opinions that explain the development of relational marketing emerged
between 1980 and 1990: the first one refers to the fact that efforts to maintain the current
customers have a cost-reducing effect in comparison with efforts to gain new customers,
and the second one is about the fact that quality of the buyer-seller relationship appears
to be a sustainable competitive edge. The competition in all sectors around the world has
begun to intensify, and the competition among enterprises has necessitated the
rediscovery of the customer. The change in conditions and the increase in competition
have led to the development of a relational marketing approach that advocates the need
to establish a relationship with the customer and to maintain the continuity of the
established relationship. The importance of the relational marketing has increased with
the change in consumption habits, the change in the demand for needs and requests in

favor of comfort and quality over time.

This study was carried out to identify the effects of relational marketing elements

on participation banking, which has a market share of about 6% in Turkey yet, and the
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strength of these effects. The question of Islamic sensibilities which is most asked about
in the sector was investigated under the element of relational marketing in our study.
Customer's levels of loyalty and satisfaction were individually considered dependent
variables, and it was aimed to determine the direction of the elements’ effects. Results of
the 34-question survey applied to male and female participants from four branches of a
participation bank in Samsun province were subjected to single and multiple regression
in the SPSS software.

While the strongest relationship depends on the service quality of the bank, the
weakest relationship is with the qualification of the participation bank in customer
satisfaction. This finding suggests that the quality of service of the bank is the most

important variable for the participation bank's customers to be satisfied with the bank.

According to the results of multiple regression analysis conducted between
customer loyalty and relational marketing items, the most important independent variable
in the bank loyalty of the participation bank's customers is the personnel expertise. How
the bank's qualification is poorly relational in customer loyalty indicates that potentially
loyal customers of participation banks are not those who are sensitive in terms of
qualification but those who expect personnel expertise. The personnel expertise variable

is more strongly relational than the trust in the bank in customer loyalty.

Keywords: Interest free banking, relationship marketing, islamic banking system,
participation banking, customer loyalty, branch banking, bank marketing, consumer

loyalty.
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GIRIS

Diinyada son 20 yilda hizmet sektorii gelisimi 6nemli bir ivme kazanmustir.
Hizmet sektoriindeki pazar payi artigina parelel olarak rekabet onemli derecede her alanda
kendisini hissettirir boyutta ulasmustir. Uriin ya da hizmetin {iretim maliyetlerini
minimize etme problemi ile ugrasan firmalar rekabetle birlikte pazarlama problemi ile de
yogun olarak ugrasmak zorunda kalmigtir. Miisteri kayb1 maliyetinin yiliksek olmasi,
baska bir deyisle miisterinin yeniden kazanilma maliyetinin yiiksek olmasi, devam eden
iligkilerin 6nemli olmasina neden olmaktadir. Bu durum iliskilerin siirekliligi ve
baghligmin énemini artirmaktadir. Isletmelerin miisterileri memnun etme ve sadik
misterilere doniistiirme amaglar i¢in iliskisel pazarlama yaklagimi uygulamalar1 son

yillarda en ¢ok odaklanilan yaklasimdir.

Glinlimiizde, pazarlama kavramu iligkisel pazarlama yaklasimina doniisiiyor.
Pazarlamacilar, miisterin neye ihtiyact oldugunun tespitinin yapilmasi ve buna yonelik
aksiyonlar alinmasi gerekliligini 6grendiler. 1990’11 yillardan itibaren pazarlama, iliskisel
pazarlama olarak bilinen bir déneme kaydi. Bu yaklasimda, iiriine daha az 6nem
verilirken, miisteri ve isletme arasindaki iliskiye daha ¢cok 6nem verilir. Bu yaklasimda
pazarlamacilar, iiriinlerini satmaya ikna etmek icin reklami kullanirlar ve genellikle
reklamlarda {iriin ile miisteri arasinda duygusal bir bag olusturulur. Olusturulan duygusal
bag marka tanitimin1 amaglamaktadir, marka tanitimi ve iliskisel pazarlama miisterilerin
defalarca kendilerini tercih etmelerini saglar. Iliskisel pazarlama, iiriine bagliligi ve

miisteri sadakatini saglar (Cohen 2014: 26).

Iliski iizerine kurulu pazarlama yaklasimlari bankacilik sektdriinde kullanilan
yaklasimdir. Uriiniin ayn1 olusu ve piyasa fiyatlarinmn birbirine yakin olusu bankalarmn
tercih edilme nedenlerine odaklanmasini gerektirmektedir. Ozellikle Katilim bankacilig
sektoriinde iliski yonetimi hayati onem tagimaktadir. Bunun nedeni; katilim bankalariin

kar pay1 gelirleri genellikle konvansiyonel bankalarin faiz gelirlerine gore diisiik kalmasi



ve pazar payinin disilikliigii nedeni ile sermaye maliyetinin yiiksek olusudur. Sartlar boyle
iken daha ¢ok miisteriye ulagabilmek i¢in daha fazla ne yapilmasi gerektigi sorusunun
cevabi iliskisel pazarlamada gizlidir. iliskileri iyi oldugu icin kendisini giivende hisseden
bir mevduat sahibi ya da sermaye ihtiyaci olan miisteri daha risksiz ortamda yiiksek getiri
elde etmek yerine daha riskli ortamda diisiik gelire raz1 gelmektedir (katilim bankalarinda

anaparanin zarar etme ihtimali vardir).

Aragtirmanin amaci, katilim bankaciligr sektoriinde iligkisel pazarlama 6gelerinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerine etkilerinin incelenerek pazarlama
literatiiriine ve katilim bankacilig sektoriine katkida bulunmaktir. Sektorde merak edilen
dini hassasiyet sorusu da ¢alismamizda iliskisel pazarlama Ggesi altinda incelenmistir.
Miisterinin sadakat seviyesi ve memnuniyet seviyesi ayr1 ayri bagimli degiskenler olarak

ele alinarak 6gelerin etkilerinin yoniiniin de belirlenmesi amaglanmuistir.

Calismanin ilk boliimiinde iliskisel pazarlama kavramu, iliskisel pazarlamanin
bilesenleri, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti kavramlar1 detayli sekilde
incelenmistir. Ikinci boliimde katilim bankacilif: tarihsel gelisimi, katilim bankacilig
tamim ve 6zellikleri, katilim bankaciliginin uygulama esaslarma yer verilmistir. Ugiincii
boliimde iligkisel pazarlama dgelerinin katilim bankaciliginda miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati tizerine etkilerinin belirlenmesini 6l¢mek i¢in Samsun ilinde yeralan bir
katilim bankasinin dort subesindeki miisterileri ile yapilan 34 soruluk anket sonuglari

SPSS programinda ¢oklu regresyon ile analiz edilmistir.



. BOLUM

1. TLISKISEL PAZARLAMA

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri kaybini en aza indirdigi, miisteri
sadakatinin artirllmasina destek sagladigi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yonelik
maliyetlerini diigiirecegi i¢in verimliligi artiracagr (Gummesson 2002: 37) ifade edilir.
Iliskisel pazarlama uygulamalari ile isletmelerin, miisterileri i¢in énemli hususlari
anlayarak miisterilerle iligkiler gelistirilmesi (Petrof 1998: 79-82) isletmenin
karliligina olumlu etki yapar; iliskisel pazarlama uygulamalar ile isletmenin uzun
vadeli karliliginda getiri saglayacak etkenler ile getirilerarasindaki nedensel iliskiler

daha iyi anlasilir(Hennig ve Thurauvd 2002: 231).

1.1. iliskisel Pazarlama Tanim ve Ozellikleri

Iliskisel pazarlama, isletmenin, iletisim igerisinde oldugu tiim is alanlar1 ya da
misteriler ile 1yi iligkiler kurmasi, gelistirmesi ve bu iligkileri koruyabilmesi i¢in gerekli
olan tiim pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasidir (Morgan ve Hunt 1994: 21).
Isletmelerin miisterileri ve diger etkilesim i¢inde bulundugu gruplara (tedarikgi, arac,
yatirimei, hissedar, ¢alisanlar gibi) aidiyet duygusunun hissettirilmesi igin gelistirilen

uzun vadeli iligkileri olusturacak faaliyetleri kapsar (Arli 2013: 63).

Iliskisel pazarlama yeni miisterilerin kazanilmasindan ¢ok mevcut miisterileri
elde tutmay1 ve miisterilerle olan iliskilerin uzun vadede gelistirilerek siirdiiriilmesini
ongoriir(Gronroos 1995: 252; Baruteu 2005: 6). iliskisel pazarlamada mevcut potansiyel

miisterilere ve isletmelerin tedarikgileriyle iletisiminin gelistirilmesi gereklidir(Kotler ve



Armstrong 1999: 560). Miisteriler ve tedarikgiler ile uzun donemli iligkiler kurabilmek,

iligkilerin siirekliligini saglamak, giiven ve karsilikli fayda iliskinin temel olgiitleridir
(Selvi 2007: 34).

Iliskisel pazarlama yaklasiminda iliskilerin aglar, etkilesimler olarak goriilmesi
gerektigi (Gummesson 1997: 270) ifade edilir. Karsilikli etkilesim, sorumluluk, giiven
ve ortak fayda tlizerinde odaklanan iliskisel pazarlama yaklasiminda sadece tiriin
satma yoktur; miisteri ile iletisim ve bilgi paylasimina énem verilmesi, miisterilerde

giiven saglama onemlidir (Malley ve Prothero 2004: 1286).

Miisterilerle dogrudan iletisim kurulmasi, isletme ve miisteriler arasinda karsilikli
etkilesim aglarinin olugmasi, miisteri beklenti-istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
degerlerin sunulmasi, miisterilerin elde tutulmasi ¢abalar1 iligkisel pazarlama
yaklagiminin temel o6zellikleridir. Bu ozellikler isletme ve miisteri arasinda karsilikl

gelisen deger kavrami temelinde olusur (Erdogan 2014: 13).

Odabas1 (2001), iliskisel pazarlama 0Ozelliklerini; mevcut miisterinin elde
tutulmasi, miisteri iligkilerinin siirekliligi, uzun vadeli iligkiler, miisteri degerinin ve
miisteri hizmetlerinin 6nemi, isletme vaatlerinin 6nemi ve isletmenin tiim personelinin
{irlin sunumunda kaliteyle ilgili olmalar1 basliklartyla incelemis iliskisel pazarlama

ozelliklerini Tablo 1.1 ‘de oldugu gibi 6zetlemistir (Odabas1 2001: 20);

Tablo 1.1: Iliskisel pazarlama &zellikleri(Odabas1 2001: 20)

- Miisteriyi elde tutma, siirekli kilma iizerine odaklanma.

- Siirekli miisteri iliskisi.

- Miisteri degeri iizerinde odaklanma.

- Uzun donemli bakis acisi.

- Miisteri hizmetleri iizerinde ¢ok durma.

- Miisteri beklentilerini karsilamak icin yiiksek vaatte bulunma.

- Tiim ¢ahsanlarin kaliteyle ilgilenmeleri.

Miisteri kazanimu ile ilgili olarak katlanilan maliyetin isletmeye fayda olarak

donmesi i¢in misteri sadakatinin saglanmasi gerekir. Birgok isletmenin yeni miisteri



kazanimi maliyeti, sadik miisteriye oranla alti kat daha fazladir ve maliyetlerin
yonetilmesi agisindan miisteri sadakati isletmenin varligini siirdiirmesinde ¢ok 6nemlidir

(Atalik 2005: 2).

Isletmenin sadik miisterilerindeki artis, pazarlama faaliyetlerinde gereksiz
tekrarlar azaltarak daha verimli sonuglar ¢ikmasini saglar(Oyman 2002:169 ). Isletme ile
iliskilerinde devamlilik ve siireklilik gozeten sadik misteriler, zamanla isletmenin
fiyatlarina karsi hassasiyetlerini kaybedecek ve/ veya fiyat degisimlerini Onemsiz
bulacaklardir. Miisteri sadakatinin saglanmasi ile birlikte; miisterilerde {irliniin tekrar
satin alinmasi, miisterinin degisen fiyatlar karsisinda daha diisiik fiyat esnekligine sahip

olunmasi saglanir (Cat1, Kogoglu ve Gelibolu 2010: 435).

Isletme tarafindan sunulan iiriinler ve memnuniyet yaratmasi durumunda basarili
olur. Miisterinin farkli teklifler arasinda se¢im yapmak istemesinin temel nedeni en ¢ok
degeri elde etme ¢abasindan dolayidir. Bu yaklasima gore deger “miisterinin aldig1 ve
verdigi sey arasindaki oran” olarak tanimlanabilir. Alinan sey; yarar-fayda olurken,
verilen sey; katlanilan maliyet olur. Faydalar; fonksiyonel ve duygusal olarak ikiye
ayrilirken maliyetler para, zaman ve enerji maliyetleri olarak tanimlanir (Kotler 2000: 6).

Mgili yaklasimin deger formiilasyonu;

_ faydalar _ Fonksiyonelfaydalar+duygusalfaydalar

Deger

maliyetler _parasalmaliyetler+zamanmaliyeti+enerjimaliyeti+fizikselmaliyet

Pazarlamacilar miisteri i¢in 6nemli olan, miisterilerin tercihlerini etkileyen deger
oranini; faydalari artirarak, maliyetleri azaltarak; faydalar1 artirirken maliyetleri
azaltarak; faydalari maliyetlerden daha ¢ok artirarak; maliyet azalislarin1 fayda
azaliglarindan daha c¢ok yaparak artirabilir. Miisteriyi liretimin merkezine koyan bu
anlayis ile isletmeler miisteri i¢in deger yaratma ve onlara bu degeri sunma gayreti tasir.
Bu anlamda isletmeler deger yaratma faaliyetleri ile yeni miisterileri cekmek ve var olan
misterilerini elde tutmak adina yogun faaliyetlerde bulunur (Zengin ve Ulama 2015:
396). Misteriler i¢in kisisellestirme konusu, miisterilerin iiriin tatmini diizeylerini
etkiledigi i¢in pek ¢ok isletmenin odak noktasi haline gelmistir (Cifci, Karsu ve Velioglu
2016: 46). iliskisel pazarlama, dogru uygulandiginda, biitiinlestirme saglandiginda



isletmeler agisindan olduk¢a olumlu sonuglar dogurabilir (Verhoef 2003: 41; Reinartz ve
Kumar 2000; Reinartz vd. 2004: 293; Agrawal 2003: 151).

Isletmenin fiirettigi mal/hizmetlerin olusumunda &nemli dnemsiz ayrimi
yapilmaksizin her bir isletme boliimii calisanin bir sorumlulugu bulunmaktadir. isletmede
bir boliimiin ¢iktisi, diger bir boliim i¢in girdi olusturacagindan son iiriiniin kalitesinde
tiim bdliimlerin ve herkesin bir pay1 olacaktir. Bu nedenle isletmede mal/hizmetin
tiretiminde- sunumunda ¢alisan tiim bireyler ve boliimler, i¢ miisteri olarak goriiliir.
Isletmede her ¢alisan, her bdliim ve her siire¢ kendinden sonraki asamay1 miisteri olarak
kabul eder. Tiim calisanlarin amaci, dis miisterilerin beklentilerini karsilayacak
mal/hizmeti sunabilmek icin hep birlikte takim halinde ¢alismaktir. Isletme iginde ig
miisterilerin  kalite {izerindeki etkenligi yiikseldiginde dis miisterilere sunulan

mal/hizmetin kalitesi de yiikselir (Karsu 2010: 1).

1.2. iliskisel Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama uygulamalarinin pazara degil, miisteriye odaklanmaya basladig
(Demir ve Kirdar 2007: 295)anlayis arzin talepten fazla oldugu geleneksel yaklagimda
benimsenen “ne lretirsem onu satarim” felsefesini degistirmistir. 20. yiizyildan ikinci
yarisindan 21. yiizyila gelene kadar rekabet anlayisinda oldukga 6nemli ve birbirine zit

sayilabilecek degisimler yasanmuistir.

1960’11 y1llara kadar gecen siiregte yer alan tiretim Ustiinligii ile rekabet edebilme
1970’11 yillarda maliyet istiinligii ile rekabet edebilme siirecine girmistir. 1980’lerde
rekabet Ustiinliigii kalite anlayisi ile 6zdeslestirilmis, 1990’larda “hiz” 6nemli rekabet
Ogesi haline gelmistir. 2000’1i yillarda hizmet sektoriiniin yiikselise ge¢mesi iiriin
sunumlarinda hizmet Gstiinligiinii rekabette onemli belirleyici olmasini saglamistir(Nam
2009: 58). 2000°1i yillarda tiiketiciye uygun iiretimi 6ne ¢ikaran anlayis hizla ivme
kazanmus, isletmeler rekabette miisteriler i¢in gelistirilen hizmeti en 6nemli faktorlerden

biri olarak gérmiistiir (Zengin ve Ulama 2015: 396-397).



Iliskisel pazarlama yaklasimmin pazarlama teorisinde kabulii ve arastirmaya
baslanmasi, Anglo-Sakson (degisim temelli) pazarlama yonetiminin temelini olusturan
pazarlama karmasi (4P) anlayisinin 6nemini ve yeterliligini kaybetmeye basladigi
donemlere rastlar (Erdogan 2014: 13). 21.yy baslarinda dikkat ¢ekmeye baslayan iliskisel
pazarlama kavrami, ilk kez 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilmig ve miisteri
iligkilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmek (Zineldin 2000: 10) olarak
tanimlanmistir. iliskisel pazarlama yaklasimi, Alp-German modeli kapitalizmin izlerini
tastyan Iskandinav ekolii pazarlama tamimi gercevesinde tartisilir (Uner 2003: 45).
Geleneksel rekabet iiretken ve dinamiktir fakat yiiksek islem maliyetleri, azalan kontrol,
diisiik koordinasyon ve planlamada zorluklar yasayabilir. Stratejik ag rekabeti ise
geleneksel ve hiyerarsik rekabete alternatif olarak iliski pazarlamasmin yiikselisine

onemli ivme kazandirmistir (Hunt, Arnett ve Madhavaram 2006: 74).

1980-1990 yillar1 arasinda iliskisel pazarlamanin gelisimini acgiklayan iki 6nemli
ekonomik goriis bulunur; birinci goriis, var olan miisterileri elde tutma ¢abalarinin yeni
miisteri kazanma c¢abalar1 ile karsilastirildiginda maliyeti azaltici etkiye sahip olunmas;
ikincisi de alici-satict iliski kalitesinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji olarak ortaya

cikmasidir (Selvi 2007: 2).

1990’11 yillar itibariyle diinyada tiim sektorlerde rekabet ortami siddetlenmeye
baslamis; sektorler, isletmeler arasinda yasanan rekéabet, pazarlamaya yeni gerceklik
kazandiran ve miisterinin yeniden kesfi ile baglayan, miisteri ile iliski kurulmasi ve
kurulan iligkinin siirekli olmasi gerekliligini savunan iligkisel pazarlama anlayisinin
gelismesine yol agmistir (Yurdakul ve Dalkilig 2006: 259). Iliskisel pazarlamanin énemi,
tilketim aliskanliklarinin degismesi, ihtiyag ve isteklere yonelik taleplerin zamanla konfor
ve kaliteye yonelik degisimi ile hizlanmistir. Isletmeler miisterilerine yardimci olacak

daha fazla degerler yaratmak i¢in bu yaklasima odaklanirlar (Payne ve Frow 2017: 13).



1.3. lliskisel Pazarlamanin Bilesenleri

Iliskisel pazarlamanin temel bilesenleri literatiirde miisteri- isletme arasindaki
giiven iligkisi, calisan personelin ve isletmenin genel olarak uzmanlik diizeyi, miisteri-
isletme arasinda gelisen iletisim siireci, isletme tarafindan sunulan degerin hizmet
kalitesi, miisteri sadakati, bagliligin olusturulmasi basliklarinda degerlendirilir (Morgan
ve Hunt 1994; Odabas1 2001; Gummesson 2002; Malley ve Prothero 2004; Hunt, Arnett
ve Madhavaram 2006; Dejen ve Sekandery 2008). Calismanin bu béliimiinde iliskisel

pazarlama bilesenleri ile ilgili kavramlar incelenmektedir.

1.3.1. Guiven

Isletmelerin rekabet giiclerini artirabilmelerinde miisterileri ile kalici iliskilerin
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi 6nemlidir. Isletme ve miisteri iliskileri iiriin, calisan
performansi, marka ya da isletme bilinirligi gibi cesitli dgelerden olusur. Iliskisel
pazarlamada bu 6gelerle beraber miisteri giivenini saglama en 6nemli 6gedir. Miisteri
giiveninin saglanmasi miisteri sadakatinin olusumunda da temel bilesendir. Ornegin
perakende iirlin pazarinda isletme-miisteri iliskisinde miisteri giiveninin belirleyici rolii

oldugu vurgulanir(Nguyen, Leclere ve LeBlanc 2013: 96).

Farkli toplumlar arasinda is faaliyetlerini yonlendiren baglica temel dayanak(Rich
2000: 173) olarak ifade edilen Giiven, kisinin/ tarafin muhatab1 olan diger kisi/ tarafin
soylemlerinden, tutumlarindan ve davranislarindan emin olarak hareketlerini
yonlendirme istegidir(McAllister 1995: 25). Giliven, taraflardan birinin degisim ortagina
olan giivenme istegidir (Moorman, Zaltman ve Deshpande 1992: 314).

Giiven, belirli olaylar ve sonuglar dikkate alinarak sistem ya da kisinin
giivenilirligine olan inanctir (Giddens 2004: 39) ve insanlarin yagamlar1 sonucu ya da
olasiliklar i¢ginden se¢im yaparak giiven duyma yoniinde tercih yapmayi ifade eder
(Pelenk 2010: 8). Giiven, riskli durum oldugu anda bile olumlu beklentilere sahip olma
duygusudur ve yasanan durumda olumsuz sonu¢ dogma ihtimali olsa bile olumlu sonug

beklentisi igerisinde olma hali olarak da tanimlanir(Cabuk ve Demirci 2008: 104).



Iliskisel pazarlamanin temelinde giivene dayali uzun siireli iliskilerin yiiriitiilmesi
s6z konusudur. Deger sunan ve deger elde eden taraflarin birbirilerine giivenmesi olasi
risklerin goz ardi edilmesi ve Ornegin fiyat hassasiyetinin kirilmasi sonuglarim1 da
saglayabildigi icin gliven, deger sunan tarafin rekabet {istlinliigii saglamasina yardimci
olur. Giiven, iliski igerisindeki taraflarin birbiriyle is yapma isteklerini ve gelecege
yonelik is yapma potansiyelini artirir. Gliven igerisinde yiirltiilen iliski miisterinin

bagliligina onciiliik eder (Selvi 2007: 134).

Toplumdaki belirsizlik ve karmasalari 6nleyici olarak 6nemli olan giiven (Pelenk
2010: 6) miisteriler ve isletmeler arasinda iligkilerde ve bu ¢alismanin 6zelinde yer alan
miisteriler ve bankacilik sektorii i¢in de 6nemlidir. Giiven, miisterilerle yapilan islemleri
kolaylastirir. Giliven sayesinde miisteriler bankalarda kisisel ¢ikarlar1 ile ilgili
endiselenmez ve satin alma yapar. Yiiksek giiven seviyesiyle, miisteriler banka tarafindan
iyi sekilde karsilandigindan emin olabilir ve belli seviyeye kadar yiiksek diizeyde giiven,
miisteriler arasinda ortaya ¢ikabilecek olumsuz deneyimlere karsi olumlu destek saglama
ozelligindedir. Miisteriler giiven hissederse olumsuz deneyimleri unutma egiliminde

olur(Esterik ve Raaij 2017: 1).

Kisilerin ve toplumlarin varliklarin1 devam ettirebilmesi i¢in zorunlu ihtiyaglar
icinde ifade edilen giiven Ogesinin saglanmasiyla iligski ve iletisim temelli sosyal
ihtiyaglarin saglanabilecegi ortadadir (Kula ve Cakar 2015: 193). Giiven, hizmet saglayan
bankanin miisterisini aldatmamasi, bankanin sadece kendi ¢ikarlarini degil, miisterisinin
cikarlarini da korumasi durumudur. Bankanin uzun vadeli istikrarli hizmet verisi
miisteriye gliven verir. Her banka mevduat toplamak ister fakat miisteriler giiven
duyduklar1 bankalar1 tercih eder (Boz vd. 2017: 436). Suh ve Han (2002)’mn yaptiklari
arastirmada Internet bankacilign kullaniminda miisteriler icin giiven duygusunun
kullandiklar tirtinlerin faydalardan daha 6nemli oldugunu, misterilerin tercihlerinde
giivenin en dnemli 6ge oldugunu tespit etmislerdir. Bankalarin dijital imza gibi 6nlemler
gelistirmesinin  temel nedeninin gliven duygusunu artirmaya yonelik oldugu

belirtmislerdir (Suh ve Han 2002: 248).
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Morgan ve Hunt (1994) calismalarinda baglilik-giiven kuramin1 ortaya koymalari
ile birlikte giiven kavramina olan ilgi organizasyonlarda hizla artmaya baslamistir (Arnott
2007: 981). Miisteriler i¢in algilanan Gliven ogelerinin diiriistliik, beceri, yardimseverlik
olarak belirlemislerdir. Bu dgelerinin miisterilerde algilanan risk seviyesini etkileyerek
miisterilerin risk almasini sagladiklarini, miisterilerin aldiklar1 risk ile gelisen iliski

sonucunda gliven dongiisliniin olustugunu belirtmislerdir(Mayer, Davis ve Schoorman

1995: 717-719).

Taraflar arasinda gilivenin olusmasi igin tekrarli ve istikrarli davranislar;
eylemlerin sonuglara doniisiimiinde ise zaman gereklidir (Aktan ve Coban 2008: 5).
Giivenin olusumunda iletisim, katilim, seffaflik ve istikrar olmak tizere dort nitelige
ihtiya¢ duyulur. Taraflarin giiven duygusunu tesisi oncelikle iletisime baghdir. iletisime
girilmeden giiven olusmasi s6z konusu degildir.(Gokalp 2003: 164). Giiven iliskisi en
temel sekilde yalanlardan, aldatmalardan ve manipiilasyondan bilingli bigimde
kaginmaya dayanir (Yehuda 2018: 11). insanlarin istikrarl bicimde tekrar eden iletisim

katilimlart giiven olusumunu ve gelisimini saglar (Gokalp 2003: 164).

Bankacilik sektoriinde giiven 6nemli 6gelerindendir. Halkin degerli esya ve
altinlarint muhafaza eden tapinaklar ve/ veya giivenilir kimselerce baslatilan bankacilik
is modeli daha sonralar1 sektore doniismiis ve bankacilik sektorii olugsmaya baslamistir.
Bankaciligin gelisiminin 6nemli asamasi olan cambiale-giiven mektubu, ticaretin
sehirleraras1 nakit tagima gerekliliginden dogan riskleri yok etmek i¢in giivenilen

bankaci(cambsor'un) 6deme taahhtidii ile olusmustur(Tekinalp 2009: 30).

Iiter ve Gokmen (2009)’yilinda sube bankaciligini kullanan miisterilere
uyguladiklar iligkisel pazarlama faaliyetleri ile miisteriler i¢in olusan iligkisel faydalarin
misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile iliskisini tespit etmek amaciyla yapilan
aragtirmalarinda tiim degiskenler arasinda anlamli ve pozitif iliski tespit etmislerdir.
Aragtirmacilar iligkisel faydayi ti¢ boyutu ile 6l¢limlenmistir. Boyutlarin 6nem seviyeleri
coktan aza dogru sirasiyla; giiven, 6zel ilgi ve sosyal fayda olarak belirlenmistir. Giiven

olusturma siirecinde, hizmetin dogru ve hizli verilmesi énemlidir(ilter ve Gokmen 2009:
25-26).
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Cebeci ve Cabuk (2016)’ yilinda kamu bankasi miisterilerine yonelik yaptiklar
arastirma sonuglarina goére miisterilerin banka tercihlerinde tespit edilen yedi faktoriin
onem dereceleri sirasiyla; sube ve alternatif kanal agi, personel 6zellikleri, islem kolaylig
ve maliyeti, bankanin fiziki ve teknik yapisi, {irin ve hizmet c¢esitliligi, bankanin
giivenilirligidir( Cebeci ve Cabuk 2016: 65 ).

Bankalar arasinda ayni pazar boliimiindeki miisterileri kazanmak i¢in artan
rekabet, islami bankalar1 uzun vadeli, kurumsal ve siirdiiriilebilir basar1 icin miisteri
iligkilerini gelistirmeye yonlendirmistir. Bu konudaki arastirmalar, miisteriler ve bankalar
arasindaki iligkilerin 6nemli Onciilerinin birinin giiven oldugunu goéstermektedir (

Tabrani, Amin ve Nizam 2017: 823).

Iliskisel pazarlama &geleri igerisinde yer alan Giiven dgesine yonelik yapilan
literatiir taramasi sonucunda Giiven bagimsiz degiskeni ile Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakati bagimli degiskenine iliskin arastirma cercevesinde gelistirilen

hipotezler soyledir;

Hia:Miisterilerin katilim bankas1 personeline duyduklar1 giiven katilim bankasina olan
memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

H2a:Miisterilerin kurum olarak katilim bankasina duyduklar1 giiven, katilim bankasina
olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

Hsa: Miisterilerin katilim bankas1 personeline duyduklar: giiven, katilim bankasina olan
sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

Haa:Misterilerin kurum olarak katilim bankasina duyduklar1 giiven, katilim bankasina

olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

1.3.2. letisim

Insan yasaminin ve toplumsal diizenin olmazsa olmaz kosulu olan iletisim bireyin
varlhigini siirdiirme bi¢iminin ¢iktisi ve bireyin varligini stirdiirme siirecindeki gelismelere
gore degisimlere ugrayan olgudur(Oskay 2005: 1). Bu sebeple insanin bulundugu her

alanda toplumsal siirecin 6nemli basamag olarak iletisim siireci yasanir.
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Iletisim siireci gonderici ile alic1 arasinda diisiince birligi ya da diisiince ortaklig
kurmadir (DeLozier 1976: 1). Iletisimden sz edebilmek icin gdnderici- kaynak ve alic1
olmak lizere en az iki taraf olmas1 gerekir ve iletisim stirecinde iki taraf arasinda diisiince
birligi, diisiince ortaklig1 kurulmasi amaglanir ve iletisim siire¢ olarak yonetilir (Odabast

ve Oyman 2007: 15).

Kodlama Kod ¢ozme
Gonderici Alic1 deneyim
deneyim bolgesi bolgesi

Sekil 1.1: Ortak deneyim alan1 (Oskay 1973: 103).

Wilbur Schramm’in ¢alismasindan degerlendirmeler yaparak 1973 yilinda Oskay
tarafindan dilimize ortak deneyim alani olarak katilan kavram Gokge (2002) tarafindan
ortak paylasim alam olarak isimlendirilmis ve bahsi gegen ortak kelimesinden kast
edilenin 6zellikle taraflarca karsilikli olarak kabul edilen anlam yapisi (Gokge 2002: 83—
84) oldugu belirtilmistir. Ortak alan ve/ veya ortak paylasim alanlar1 olusturulurken
taraflarin birbirleri ile ayn1 fikirde olmalar1 gerektigi diisliniilmemekte, bireyin baska bir
birey ya da grup tarafindan kendisine ne anlatilmaya ¢alistigina iliskin dogru fikre sahip
olmasi anlami tizerinde durulmaktadir (Karagor ve Sahin 2004: 100). Etkin ¢alisma etkin
iletisime ihtiya¢ duyar. Kisiler is iliskisi kurarken iletisimin 6nemi artar (Conway ve

Swift 2000: 1396).

Isletme ve miisteriler arasinda karsilikli etkilesim aglarinin olusmasi, miisterilerle
dogrudan iletisim kurulmasi miisteri beklenti-istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
degerlerin sunulmasi, miisterilerin elde tutulmasi ¢abalari isletmelerin iligkisel pazarlama
uygulamalarinda 6nem verdikleri 6zelliklerdir. Bu 6zellikler isletme ve miisteri arasinda

karsilikli gelisen deger kavrami temelinde olusur (Erdogan 2014: 13).
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Iliskisel pazarlama dgeleri icerisinde yer alan iletisim dgesine ydnelik yapilan
literatiir taramas1 sonucunda Iletisim bagimsiz degiskeni ile Miisteri Memnuniyeti ve

Miisteri Sadakati bagimli degiskenine iliskin kurulan hipotezler séyledir;

Hic:Misterilerin katilim bankasi personelinin iletisiminden duyduklari memnuniyet
katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

Hip:Miisterilerin  katilim bankas1 personelinin i¢ etkilesimlerinden duyduklari
memnuniyet katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

Hsc:Misterilerin katilim bankasi personelinin iletisiminden duyduklari memnuniyet
katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

Hsp:Miisterilerin  katilim bankas1 personelinin i¢ etkilesimlerinden duyduklari

memnuniyet katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

1.3.3. Uzmanlik- Yetkinlik

Uzman, isinde zanaat sahibi ve/ veya bilgi sahibi olmus kisi olarak tanimlanirken
uzmanlagsma, orgiitsel gorevlerin ayr1 islere ayrilma derecesi (Grundmann 2017: 45; Daft
2010: 17). Uzman kisi toplumda belirli is tanimu ile biitiinlestirilir ve 6zellikle bilgi
toplumlarindaki uzmanlik alani teorik meydan okumadir. Ancak gilinlimiizde birgok
aragtirmact uzmanligin sadece bilgi ile miimkiin olmadigin1 kabul etmekte, saha
deneyiminin dikkate alinmas1 gerektigini belirtmektedir. Uzman kisinin isi ile ilgili teknik
bilgi donanimina ek olarak erdemli-diiriist insanlar oldugu da kabul edilir (Grundmann

2017: 45).

Bir konuda uzman olunmasi bilgiye dayalidir. Bilgi, deneyim ve yetenek
kavramlarini da igeren sonugctur. Bilginin yetkin kisilerce ikna edici sekilde aktariminin
basarili sonuglar verdigi arastirmalarda goriilmektedir. Hedef kitle tarafindan beklenen
bilginin ikna edici sekilde aktarimi, bilgi kabuliinde daha etkili olabilmektedir. Bu
nedenlerden dolayr markalar uygun uzman Kkisilerle triinlerini eslestirir. Michael
Jordan’in Nike spor iiriinleriyle eslestirilmesi bu davranigin 6rneklerindendir (Odabasi ve

Oyman 2007: 50).
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Yetkinlik, kavramsal olarak 1973 yilinda McClealland tarafindan ortaya
atilmistir. McClealland 6zellikle iist diizey yoneticilerin se¢imi sirasinda uygulanan zeka
testlerinin  yetersiz  kalacagin1  belirtmis, yOneticilerin  se¢iminde yetkinlik

degerlendirmesi yapilmasi gerektigini dnermistir(McClealland 1973: 1-14).

Isletmede calisan kisinin bilgi diizeyi uzmanligi tanimlarken yetkinlikler
calisanlarin uzman olduklar1 alanlarda karar vermelerini gerektirecek sorumluluklari
tasima yetenegi ve insanin yasami boyunca Ogrendigi bilgi, beceri, deneyim, deger,
diisiince ve davraniglarinin biitiinii olarak ifade edilir(Gordon 1998: 25; Erondo 2002:
60). Yetkinlik, kurumlarin ¢alisanlarindan beklentilerinin bir dlgiitiidiir. Kurumlar isveren
olarak bekledikleri davranislari tanimlarlar ve davranislara uygunlugu yetkinliklerle
Olcerler. Calisanlarin kariyerlerinde basarili olabilmeleri yetkinliklerini gelistirme
Ol¢iistine baghdir. Yetkinlikler, isverenin hedefleri ile uyumlu ve kisisel performansi 6lge

bilen davraniglardan olusur(Biger ve Diiztepe 2003: 14).

Iliskisel pazarlama 6geleri igerisinde yer alan Uzmanlik dgesine yonelik yapilan
literatiir taramas1 sonucunda Uzmanlik bagimsiz degiskeni ile Miisteri Memnuniyeti ve

Miisteri Sadakati bagimli degiskenine iliskin kurulan hipotezler soyledir;

Hie: Miisterilerin katilim bankas1 personelinin uzmanliina inanmalar1 katilim bankasina
olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.
Hasg: Miisterilerin katilim bankasi personelinin uzmanligina inanmalar1 katilim bankasina

olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

1.3.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet, insanlar ya da makineler araciligiyla insanlara fayda iiretecek soyut
iiriinlerin tiretilmesi ve pazarlanmasi siirecidir (Karahan 2000: 21). Hizmet, insanlarin ya
da kurumlarin ihtiya¢ duyduklari seyleri, elle tutulamayan, gézle goriilemeyen, ¢cok kolay
bi¢cimde standartlastirilamayan olgu olarak hizmetin elde edildigi taraf olan miisterilerde
tatmin ve fayda hissettiririler. Hizmetin kullanimi, kullanima hazir olusu, kullanima

sunulusu gibi faaliyetler miisterinin hizmetten aldig1 faydadir(Kotler 2001: 291).
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Miisterilere karli kazang ve deneyimler sunan siirecler olan hizmetler, giiniimiizde
diinya ekonomisinin ¢ok 6nemli pargasi konumuna gelmistir. Yakin zamanda hizmet
iiretimi iilkelerin gayri safi yurti¢i hasilalarindaki(GSYIH) agirlig1 yiizde 50 seviyelerine
ulasmistir. Hizmet sektoriinlin biiylime ivmesi hizlidir. Diinya ticaretinde ylizde 25 e

yakin agirlig1 ile Hizmet sektorii 6nem arz etmektedir(Ekinci 2008: 205).

Literatiirde hizmet kavraminin 6zellikleri, hizmet pazarlamacilari i¢in anlatmasi,
hizmet satin alan kisiler i¢in anlasilmasi zor olan iriinlere karsi hizmetlerin niteliksel
farkliliklarin  vurgulanmasi olarak tanimlanmistir. Bu farkliliklarin ~ anlasilmasini
saglamak icin hizmetlerin birbirinden farklarmmi acgiklayan bir dizi &zellikler
tamimlanmustir. Bu 6zellikler hizmet pazarlamasi literatiiriinde tartisilmis ve soyutluk,
ayrilmazlik, heterojenlik, bozulabilirlik, es zamanl iiretim ve tiiketim kavramlar1 ortak

olarak tanimlanmistir(Wolak, Klafatis ve Harris 1998: 23).

Genel olarak Kalite, tirtiniin toplam 6zelliklerinin ve karakteristiklerinin agik¢a
One siiriilen ya da zzmmen var olan gereksinimleri tatmin etmesi olarak tanimlanirken
(Tek 2006:179) hizmet kalitesi, hizmet boyutlarinin ve hizmet &zelliklerinin
degerlendirilmesine dayali olarak, miisterinin hizmet performansi algisi olarak ifade

edilir(Ahrholdt, Gudergan ve Ringle 2016: 5).

Bankalarin rekabet ortamlarinda varliklarini stirdiirebilmeleri kaliteli hizmet
sunmasina baghdir. Hizmet kalitesi, beklentilerin performansla karsilastirilmasidir.
Isletmeler icin hizmet kalitesindeki basari, miisteri hizmetlerindeki basariy1 ifade eder.
Hizmet kalitesindeki beklentiler, ge¢mis deneyimler ve miisteri ihtiyaclar1 dikkate
alinarak belirlenir. Miisteriler aldiklar1 hizmeti, bekledikleri hizmetle karsilastirma
egilimindedir, beklenti orani ile hizmet kalitesi 6l¢timii yapilabilir (Prasad ve Prasad
2017: 56). Hindistan bankacilik sektorii 1991°de baslatilan liberallesme ve kiiresellesme
tedbirleri nedeniyle hizli degisim yasamis, deregiilasyon, artan pazar biiyiikligii, artan
rekabet, teknolojik gelisim ve miisterilerin beklentilerindeki doniisiim, bankalarin miisteri
ihtiyaglarina ve memnuniyetlerine odaklanmalarina neden olmustur. Bu odaklanma

siirecinde kaliteli hizmet sunma, miisteri memnuniyeti ve kalitede istikrar basarinin

anahtar1 olarak belirtilmistir(Adil, Ghaswyneh ve Albkour 2013: 65).
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Kaliteli hizmet miisteriyi isletmeye yonlendirir. Hizmet kalitesi, miisteri sadakati
olusturmak i¢in gerekli olan ve orgiitiin miisterilerinin beklentilerini karsilayabilme ya da
fazlas1 ile karsilama yetenegidir (Bylthe 2001: 298). Hizmet Kalitesinin beklentiyi
karsilamasi, miisteri sadakati olusum siirecinin anahtaridir. Hizmet kalitesi insanlarin
kapasitelerini hatasiz kullanmasi, is siireglerini yonetirken dogru Onlemlerin
uygulanmasi, nazik iletisim kurma, her tiirlii glivensiz ihtimallere kars1 6nlem alinmasi,

giivenilir iliski sunma ve sorunsuz iiriin satin alinmasidir (Rosender 1989: 73).

Hizmet kalitesinin miisteri kaybin1 azaltma, miisteri problemlerini ¢6zmek igin
harcanan maliyetleri diisiirme, mevcut miisterilerin memnuniyetini dile getirmesi ile yeni
miisteri kazanimini artirma, reklam maliyeti azaltma, yeni miisteri kazanim maliyetini
diisiirme, yogun c¢alisilan miisterilere daha ¢ok zaman ayrilabilme gibi yararlar1 vardir
(Balachandran 2004: 142). Ornegin, Ali ve Raza (2015)’in Pakistan’da bir Katilim
Bankasi’nin 477 miisterisi tizerinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi incelemek {izere yiiriitiilen arastirmada miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi
ile anlamli ve pozitif sekilde iliskili oldugu tespit edilmistir (Ali ve Raza 2015: 14).
Tiirkiye’de muhasebe meslek gruplari iizerine yapilan arastirmaya gore de hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini yiizde 66,1 oraninda degistirdigi; hizmet kalitesinin
muhasebe meslek tiyelerinde miisteri memnuniyetini olumlu yonde iligkili oldugu tespit

edilmistir (Banar ve Ekergil 2010: 52).

Hizmet kalitesinin soyut tanimlanmasi hizmet veren kisi ya da organizasyonlara
gore degismesi, liretildigi yerde tiiketilmesi gibi sebeplerden dolay1 dl¢limii ¢ok da kolay
olamamaktadir (Sahin 2013: 37). Hizmetlerin kalitelerinin Ol¢limii, miisterilerin
beklentileri ve algilar1 arasindaki farklarin incelenmesi ve dlgiilebilir sonuglar ¢ikarmakla
miimkiin olabilir (Can 2016: 63). Hizmet kalitesi boyutlar1 miisterilerin aldiklart hizmeti
Olglimlemede kullanilabilir(Ahrholdt, Gudergan ve Ringle 2016: 5). Parasuraman ve
arkadaglar1 tarafindan yayinlanan c¢alismanin sonuglarma gore hizmet kalitesinin
yeterlilik, heveslilik, giivenirlik, ulasilabilirlik, saygi, iletisim, miisteriyi tanimak, fiziksel
olanaklar, giivenlik, inanilir olmak gibi temel 10 boyutu vardir(Parasurman, Zeithaml ve
Berry 1990: 20-28).
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Iliskisel pazarlama ogeleri icerisinde yer alan Hizmet Kalitesi dgesine ydnelik
yapilan literatiir taramasi sonucunda Hizmet Kalitesi bagimsiz degiskeni ile Miisteri

Memnuniyet ve Miisteri Sadakati bagimli degiskenine iliskin kurulan hipotezler s6yledir;

H2g: Misterilerin  kurum olarak katilim bankasi hizmet kalitesine duyduklari
memnuniyet, katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.
Hag: Misterilerin  kurum olarak katilim bankasi hizmet kalitesine duyduklari

memnuniyet, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

1.3.5. Miisteri Sadakati

Ik kez 1923 yilinda Copeland(1923: 282-289) tarafindan literatiirde tartisiimaya
baslanan miisteri sadakati kavrami, miisterilerin isletmenin irlinlerini tekrar satin alma
davraniglar1 ve isletmeye karsi gelistirdikleri olumlu tutumlaridir (Selvi ve Ercan 2006:
162). Miisteri sadakati, miisterinin istek, ihtiyag ve/veya beklentisini karsilayabilecek
alternatiflerin bulundugu ortamda, belirli bir igletmeye hissettigi yakinlik, baglilik
istegidir. Genellikle miisterinin siirekli olarak bir isletme ya da markay1 tercih etme

niyetini tagimasidir (Kim ve Yoon 2004: 757; Mucuk 2012: 14).

Cesitli arastirmalar miisteri sadakatinin davranissal ve tutumsal olmak iizere iki
boyutu oldugunu vurgular. Sadakatin davranigsal boyutu, sadakatin somut tarafini
tutumsal boyut ise miisterinin isletmeyi baskalarina 6nermesi ve satin alma eyleminde
rakip saticilara firsat vermemesi durumunu igerir (Arslan ve Bakir 2010: 234). Bundan
dolayi, isletmelerin tam miisteri sadakatine ulasabilmesi i¢in bu iki boyuta birlikte
odaklanmasi sarttir (Vinerean vd, 2013: 468). Bhatnagar, Syed ve Mishra (2017)
arastirmalarinda tutumsal ve davranissal sadakatin birbiri ile olumlu ve anlamlr iliskisi
oldugunu; tutumlar iizerine olumlu etkisi olan herhangi bir 6genin davranissal sadakati
de etkileyerek miisterilerin tercihlerine olumlu katki sagladigini tespit etmisler. Bu
durumun 6gelerin ters etkisi igin de gegerli oldugunu, yani tutumsal sadakati olumsuz
etkileyen bir 6genin davranissal sadakati de olumsuz etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir.

Giiven, hizmet kalitesi, hizmetin kullanilabilirligi ve memnuniyet o6gelerinin hem
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tutumsal hem de davranigsal sadakate olumlu etkisi oldugu belirtmislerdir (Bhatnagar,

Syed ve Mishra 2017: 218).

Miisteri sadakatinin isletmenin miisterisi i¢in deger yaratmasiyla baslar ve
miisterinin igletmeyi sahiplenmesiyle olgunlasir. Deger/miisteri degeri miisterilerin {iriin
kullaniminda sonraki algilarinda olusan yorumlar ve/ veya duygulardir (Tan 2004: 64).
Deger sunan ve deger elde eden taraflar birbirlerine iligki siiresince g¢esitli taahhiitlerde
bulunur. Taahhiitler taraflarin birbirlerine baglilik ve sorumluluk seklinde gosterdigi
iligkisel baglar1 temsil eder; miisterinin iliskiyi sona erdirmekten ¢ok iliskiyi devam
ettirirken daha fazla yarar elde edecegi inancina dayanan iligkiyi stirdiirme egilimidir
(Selvi 2007: 108).

Isletmelerin miisteri sadakatini gelistirebilmeleri icin konumlandirma, miisteri
iligkileri yonetimi, tutarlilik ve hizmet kalitesi (Barutcugil 2009: 31-33) ve isletme
caliganlariin tutumu (Coban 2007: 207; Ergiin 2013: 245) konularinda etkin ve verimli
caligmalariin ¢ok 6nemli oldugu belirtilir. Miisteri sadakati gelismesini saglayabilecek
her tiir 6genin analiz edilerek yonetilmesi isletme igin hayati 6neme sahiptir (Bayuk 2004:
111).

Kalite-sadakat iligkisinde miisterilerin duygusal boyutlar1 géz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Miisteriye istikrarli ve tutarli bigimde kaliteli hizmet saglayan isletmelerin
zor ve/ veya sinir bozucu kategoride yer alan miisterilerinin bile sadik kalma olasiliginin
daha yiiksek olacagi (Koutsothanassi, Bouranta ve Psomas 2017: 432) belirtilir. Gong ve
Yi (2018)’in Cin, Hong Kong, Japonya, Giiney Kore ve Singapur da hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetine etkisini aragtirdiklar1 ¢alismalarinda, genel hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu, ayrica hizmet kalitesinin,
misteri sadakatini ve miisteri mutlulugunu sagladigin1 ve farkl iilkeler olsa bile ayni
stratejiler ile miisteri sadakati ve mutlulugunun saglanabilecegini tespit etmiglerdir (Gong
ve Yi 2018: 20).

Izogo (2017)’nin ¢alismasinda miisteri sadakati i¢in duygusal bagliligin

gerekliligini ortaya koymustur. Duygusal bagliligin gelisiminin de hizmet giivencesi,
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hizmet giivenilirligi ve devamlilik taahhiidiiniin gerceklesmesi ile miimkiin olacagini
ifade etmistir. Arastirmada hizmet giivenilirliginin miisteri sadakati iizerindeki etkisine
kismen aracilik ettigi ifade edilirken, gercek sadik misterilere sahip isletmelerin,
muhtemelen miikemmel hizmet giivencesi ve giivenilir hizmetlerle duygusal baglilik

yaratan kuruluslardan olustugu belirtilmektedir(lzogo 2017: 33).

Yeni miisteri kazanimi maliyetinin mevcut miisteriler ile is yapmaktan dort — alt1
kat daha fazla maliyetli oldugu is ortaminda miisterilerin memnuniyeti ¢ok énemlidir.
Maliyetin yonetilmesi agisindan miisteri sadakati isletmenin varligini siirdiirmesi i¢in ¢ok
onemlidir (Atalik 2005: 2). Miisteri sadakati olusumunda miisteri memnuniyetinin 6nemli
Olciide etkisi vardir. Giiven, hizmet kalitesi, beklenen hizmetin karsilanmasi gibi
calismalar, miisteri memnuniyetini artirarak miisteri sadakati olusumunu saglar
(Diilgeroglu ve Kurtuldu 2017: 192). Miisteri sadakatinin isletmeler i¢in hayati dneme
sahip olmasi miisteri kazaniminin zorlugu ve kaybetmenin kolayligindan otiirtidiir.
Rekabetin yogun oldugu giiniimiizde, miisteri sadakati isletmenin basarisinin temel
kaynagidir. Durumun bdyle olusu isletmelerin sadik miisteri kazanmak i¢in calismalar
yapmasini zorunlu kilmaktadir (Bayuk ve Kiigiik 2007: 287). Isletmelerin de miisteriler
ile uzun soluklu iligkiler gelistirebilmek i¢in uzun soluklu ¢alismalar yiiriitmesi gerekir

(Narayandas 2005: 9).

Ozgen ve Simsek (2015) yilinda iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati
yaratmadaki Onemini belirlemek icin yapti1 arastirmaya gore isletmelerin miisteri
kazanmasimin ve mevcut miisteriyi korumasimin yolunun miisteriyi tanima ve miisteri
beklentilerine gére hizmet sunmaktan gegtigini sadik miisterileri korumak igin yeni ve
gelisim gdsteren faydalar saglamak zorunlulugunu tespit etmislerdir (Ozgen ve Simsek
2015: 1275). Sadakat, miisterileri miimkiin oldugunca en uzun siire elde tutmak igin genel
is stratejisinin bir parcasi oldugunda onemli faydalar saglar(Duffy 2003: 480-484).
Miisteriye ismi ile hitab edebilme, samimi iligkiler kurabilme, daha iyi fiyat, 6zel
indirimler, ekstra hizmet ve Oncelik gibi faydalar gibi ek faydalar sunma isletme ve
miisteri arasinda geligen iligskinin sosyal yonlerinin giiclendirilerek sadakatin gelismesini

saglar (Wirtz 2018: 58).
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Miisteriler uzun siireli iligkiler gelistirdigi isletmelerle daha ekonomik satin
almalar yapabilir (Kiseleva vd. 2016: 102); sadik olunan isletmenin degistirilmesi
miisterilere ¢esitli finansal, sosyal ve psikolojik maliyetler- riskler getirebilir (Diilgeroglu
ve Kurtuldu 2017: 184). Sadakat bu tip maliyet ve riskleri ortadan kaldirabilecek nitelik
tasir. Sadik miisteriler isletmeye ve/ ve ya markaya asinadir. Isletme ile nasil
caligilacagin bildikleri igin siire¢lerde problem olusmasi giictiir, olusan problemde nadir
ve ¢oziimii dzel yardim gerektiren durumdur. Isletmeyi taniyan miisteriler kaynaklar:

daha verimli kullanarak kisisel maliyetlerini azaltir (Duffy 2003: 480).

Sadik miisteriler ¢evrelerine memnun olduklar1 isletmeyi ve/ markayr anlatir,
isletmenin reklamini1 yapar, agizdan agza pazarlama sayesinde potansiyel miisterilerin
Ovgii ile bahsedilen isletmeyi tercih etme olasilig1 artar. Basta yakin ¢evresi olmak iizere
yillar igerisinde memnuniyetini tiim ¢evresine dile getiren sadik miisteri isletmenin hem
taninirligl hem de yeni miisteri kazanimi i¢in g¢aligmis olur. Bu durum, potansiyel
miisterilerin gercek miisterilere donlismesini saglar (Reichheld ve Sasser 1990: 106;
Doyle 2003: 162; Duffy 2003: 481; Odabas1 ve Oyman 2007: 50; Kiseleva vd, 2016: 102;
Wirtz 2018: 58)).

Sadik miisteriler diizenli alimlar1 garanti ettikleri icin hem giivenilir ig ortam1 hem
de miisteri basina daha diisiik pazarlama maliyeti olustur (Bain&Companys's 2010: 3;
Kiseleva vd, 2016: 102). Isletmenin sadik miisterilerindeki artis, pazarlama
faaliyetlerinde gereksiz tekrarlar1 azaltarak daha verimli sonuclar elde edilmesini getirir
(Oyman 2002: 169). Miisterinin gergek ihtiyacini ve beklentilerini karsilayan {iriinler
misteri memnuniyetini artiracagl i¢in miisterilerde uzun doénemli satin alma egilimi

olusur (Diilgeroglu ve Kurtuldu 2017: 184).

Sadik miisterilerin satin alma isteklerindeki artis isletmelerin maliyetlerini
diisiirerek karliligini artirabilir (Odabasi ve Oyman 2007: 50; Wirtz 2018: 58). Ornegin
bankacilik sektoriinde sadik miisterileri ¢ok olan isletmeler %10 daha yiiksek biiyiime
oranina ve 80 baz daha diisiik fon maliyetine sahiptir (Bain&Companys's 2010: 3).
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Sadakat, miisterilerde fiyat hassasiyetinin Oneminin yitirilmesini ve tim
bunlardan dolay1 yliksek karla satislar yapilmasini saglar (Reichheld ve Sasser 1990: 106;
Doyle 2003: 162). Bankacilik sektoriinde yapilan analizler sonucunda fiyat lideri olan
bankanin 2002-2007 yillar1 arasinda %5 mevduat biiyiimesi gerceklestirmek i¢in 265 baz
puanlik fon maliyetine katlanmisken, sadik miisteri lideri olan bankanin, yillik %5.6
mevduat artisini, 184 baz puanlik fon maliyeti ile yaptig1 tespit edilmistir. Bu tespitin
sonucuna gore bankalar miisterileri i¢in cazip fiyatlari tercih ederek biiylimeye ¢alisirsa
daha ¢ok maliyete katlanacak fakat sadik miisteriler ile biiyiimeyi hedefleyen bankalarin
maliyetleri daha diisiik, karliliklarin daha yiiksek olacagi belirtilir.

1.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Literatiirden elde edilen bilgiler sonucunda olusturalan hipotezlere bagli olarak
dort model gelistirilmistir. Birinci model miisteri memnuniyeti bagimli degiskeni ile
Personele Yonelik Tutum ve Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz degiskenleri arasindaki
iliskinin yoniinii ve giiciinii arastirmak i¢in gelistirilmistir. Ikinci model miisteri sadakati
bagimli degiskeni ile Personele Yonelik Tutum ve Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz
degiskenleri arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii arastirmak icin gelistirilmistir.
Ucgiincii model Personele Yénelik Tutumlari ile Bankaya Y 6nelik Tutumlari olusturan alt
Ogelerin ayr1 ayr1 Miisteri Memnuniyeti lizerine iliskisinin yoniinii ve giiciinii arastirmak
icin gelistirilmistir. Dordiincli model Personele Yonelik Tutumlar: ile Bankaya yonelik
Tutumlari olusturan alt 6gelerin ayr1 ayr1 Miisteri Sadakati iizerine iliskisinin yoniinii ve

giiclinii arastirmak i¢in gelistirilmistir.
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1.4.1. Model 1

Personele H,
Y onelik

Tutum Miisteri

Memnuniyeti

Bankaya
Yonelik H,
Tutum

Sekil 1.2: Model 1

Literatiir taramas1 sonucunda sonucunda Personele Yonelik Tuttum ve Bankaya
Yonelik Tutum bagimsiz degiskenlerinin Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskenine

iliskin kurulan hipotezler Sekil 1.2°de goriildiigii gibi soyledir;

Hi: Miisterilerin katilim bankasi personeline yonelik tutumlari, katilim bankasina olan
memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.
H2: Miisterilerin katilm bankasina yonelik tutumlari, katilim bankasina olan

memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

1.4.2. Model 2

Personele H
Yonelik 3
Tutum

Miisteri

Sadakati
Bankaya
Yonelik

Tutum Ha

Sekil 1.3: Model 2

Literatiir taramas1 sonucunda sonucunda Personele Yonelik Tuttum ve Bankaya
Yonelik Tutum bagimsiz degiskenlerinin Miisteri Sadakati bagimli degiskenine iliskin

kurulan hipotezler Sekil 1.3’de goriildiigi gibi soyledir;
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Has: Miisterilerin katilim bankasi personeline yonelik tutumlari, katilim bankasina olan
sadakatlerini pozitif yonde etkiler.
Ha: Miisterilerin katilim bankasina yonelik tutumlari, katilim bankasina olan sadakatlerini

pozitif yonde etkiler.

1.4.3. Model 3

Personele Duyulan Giiven, Personelin Uzmanlig1, Personelin iletisimi, Personel
Etkilesimi, Katilim Bankasina Duyulan Giiven, Katilim Bankas1 Hizmet Kalitesi, Katilim
Bankasi Niteligi bagimsiz degiskenlerinin Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskenine

etkisi Sekil 1.4> de modellenmistir;

e ———4

Personel — -
Personelin ctkilesimi bKna_llzlllm
ankKasina
iletisimi N duyulan
giliven
_ ) Hip [ Katihm |
Personelin H Hoa bankasinin
uzmanlig1 1€ hizmet
v kalitesi
// "\\\

T Hp // \ Hpe
Personele f Miisteri \ Katilim
duyulan | Memnuniyeti | bankasinimn

giiven / niteligi

N

Hia Hac

Sekil 1.4: Model 3

Hia: Miisterilerin katilim bankasi personeline duyduklar1 giiven katilim bankasina olan
memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

Hig: Miisterilerin katilim bankasi personelinin uzmanligina inanmalar1 katilim bankasina
olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

Hic: Miisterilerin katilim bankas1 personelinin iletisiminden duyduklari memnuniyet
katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

Hip: Miisterilerin katilim bankas1 personelinin i¢ etkilesimlerinden duyduklari

memnuniyet katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.
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Hza: Miisterilerin kurum olarak katilim bankasina duyduklar1 gliven, katilim bankasina
olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

H2g: Misterilerin  kurum olarak katilim bankasi hizmet kalitesine duyduklari
memnuniyet, katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

Hac: Miisterilerin kurum olarak katilim bankasi niteligine duyduklari memnuniyet,

katilim bankasina olan memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

1.4.4. Model 4

Personele Duyulan Giiven, Personelin Uzmanlig1, Personelin Iletisimi, Personel
Etkilesimi, Katilim Bankasina Duyulan Giiven, Katilim Bankasi1 Hizmet Kalitesi, Katilim
Bankasi Niteligi bagimsiz degiskenlerinin Miisteri Sadakati bagimli degiskenine etkisi
Sekil 1.5° de modellenmistir;

Personel Katiim )
. kilesimi
Personelin ctitlesimi bankasina
iletisimi N duyulan
- iven :
) Fo Katilm |
Personelin Haa bankasinin
uzmanlig Hac hizmet
.4 kalitesi
/ \\ Has
. H3B / ".\ ) —
Personele /" Miisteri \ Katilm |
duyulan Sa dsk ati ; bankasinin
giiven \ / niteligi

/
H3A \/ H4C

Sekil 1.5: Model 4

Hsa: Miisterilerin katilim bankas1 personeline duyduklari giiven, katilim bankasina olan
sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

Hse: Miisterilerin katilim bankas1 personelinin uzmanliina inanmalar1 katilim bankasina
olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

Hasc: Miisterilerin katilim bankas1 personelinin iletisiminden duyduklar1 memnuniyet

katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.
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Hsp: Miisterilerin  katilm bankasi personelinin i¢ etkilesimlerinden duyduklari
memnuniyet katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

Haa: Miisterilerin kurum olarak katilim bankasina duyduklar1 giiven, katilim bankasina
olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

Hag: Misterilerin  kurum olarak katilim bankasi hizmet kalitesine duyduklari
memnuniyet, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.

Hac: Miisterilerin kurum olarak katilim bankasi niteligine duyduklart memnuniyet,

katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.



Il. BOLUM

2. KATILIM BANKACILIGI

Calismanin ilgili boliimiinde arastirmanin 6rneklemini de konu alan katilim
bankacilig1 sektorii, sektoriin Tiirkiye pazarindaki gelisimi ve iliskisel pazarlama

faaliyetlerinin katilim bankacilig1 sektoriindeki gelisimi incelenmektedir.

2.1. Katilim Bankacilig1 Sektdriiniin Tarihsel Gelisimi

Bankacilik sisteminin temelleri ticaretin baslangici kadar eskidir. Tarihgiler
bankacilik sisteminin ilk olarak 6 bin yil énce uygulandigim diisiinmektedirler. M.O.
3.500 yilinda Siimerlerin Oruk sitesi civarinda yapilan mabet, bilinen ilk bankadir (Ogal
1998: 12). Bankacilik hizmetleri, insanlarin tapinaklara degerli esyalarmi emanet
birakmasi ve din adamlariin halkin iktisadi problemlerini ¢c6zmek i¢in bu degerli mallari
giivendikleri baska insanlara borg olarak vermesi ile baslamistir. Ilk bankalarin tapmaklar
ve ilk bankacilarin da din adamlar1 olduklar1 goriisii yaygindir. Tapinaklara emanet
edilen degerli emtialar fon birikimi gibi degerlendirilmistir. Tapmak gorevlilerinin
tapinaga gelir yaratabilmek i¢in bu emtialarin belli ticret karsilig1 borg verilmesi modern
bankacilik sisteminin temellerini olusturmustur. Tapinaklarin elde ettikleri faiz gelirleri
zengin tliccarlarin dikkatini ¢ekmis ve bireysel olarak faiz karsiligi kredi verme

faaliyetleri artmistir (Ozsoy 2012: 6).

Banka kelimesinin kokii Italyanca diizen, masa ve tezgah anlamina gelen banco
kelimesinden gelir. Bankerligin ilk ¢ikis noktasi olarak bilinen Lombardiyali Yahudi

tiiccarlarin bankacilik iglemlerini pazar yerlerindeki masalar {lizerinde yapmalarindan
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dolay1 bu ismi almistir (Parasiz 2000: 5). islam ve Hristiyanlik dinindeki faiz yasag1 bu
sektoriin Museviler tarafindan yonetilmesine olanak tanimistir. Roma’da onceleri doviz
biirosu gibi faaliyet gosteren bankerlerin daha sonra kredi islemleri, mevduat toplamasi,
police alim-satimlari ile ilgilenmesi bankacilik sisteminin ilk uygulamalarindandr. Ilk
modern bankacilik 1157°de Venedik Bankasi’nin kurulmasiyla faaliyete gegmis, 1408°de
Cenova Bankasi kurulmustur. Sanayi devriminin gergeklesmesi bankacilik sisteminin

gelisimini hizlandirmistir (Ozsoy 2012: 7).

Ronesans ile birlikte kiliseye olan bakis agisindaki degisimler insanlari kurumsal
isletme arayisina yonlendirmis; bu arayis 1609 yilinda Amsterdam Bankasi’nin, 1637’de
Venedik Bankasi’nin kurulmasina neden olmustur. Ikinci Diinya savasindan itibaren
uluslararas1 bankaciligin yayginlasmasi bankacilik sisteminin buglinkii temellerini

olusturmustur (Biilbiil 2017: 7) .

Bankaciligin Diinya’daki gelisimi 19. ve 20. yiizyildaki gelismelerden etkilenmis,
son yiizyilda yasanan iki diinya savasinin devaminda tilkelerin yeniden insasi i¢in gerekli
olan finansman ihtiyaclari, sirketlerin ihracat ve ithalat yapmalar1 uluslararasi fon transfer
yontemlerinin gelismesini zorunlu kilmistir. Teknolojinin ve iletisimin gelisimi insan
ihtiyaglarin1 kitalararasi transferler ile karsilamasina olanak saglamigtir. Bankalarin
gelisen diinyada daha ¢ok kazang elde etmek istemeleri zamanla bankacilik {iriinlerinde

gelismelere neden olmustur(Ozsoy 2012: 30)

Tiirkiye'de ilk banka Osmanli Devleti'nin ¢okiis doneminde devletin finansman
ihtiyacimi kargilamasi i¢in 1847 yilinda kurulan Bank-1 Dersaadet, diger adiyla Istanbul
Bankasi’dir. Cumhuriyetin ilan edildigi yillarda Tirkiye'de 22'si yerel 13'0 yabanci
toplamda 35 banka vardir (Bolay 1991: 53).

Katilim Bankaciliginin diinyada ilk uygulandigi yer Misir Arap Cumhuriyeti’dir.
Devlet bagkani Cemal Abdiil Nasir doneminde biitiin bankalarin devletlestirilmesiyle
sisteme alternatif olarak gelistirilen bankacilik modeli katilim bankaciliginin ilk temel
modelidir. Bir¢ok Miisliiman toplumda standart model ve siirecleri olmamasina karsin

insanlarin ihtiyaclarii uzun siire gideren bu uygulama ilk olarak Suud krali Faysal
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doneminde bilingli, sistematik ve g¢agdas metotlarla kurumsallasmaya baslamistir.
Kalkinma siirecindeki Islam iilkelerine destek olmasi amaci ile 1975 yilinda Cidde 'de
Islam Kalkinma Bankas1(IKB) kurulmustur. IKB bircok kamusal projeye destek olmasina
karsin ihtiyaci karsilamada yetersiz kalmustir. Ozel sektorde faizsiz prensiplere gore
finansman destek talebinin artmasi ve IKB 'nin sadece kamusal projelere destek olmasi
0zel faizsiz bankacilik girisimlerini tetiklemistir. Bu gelismeler sonucunda 1981 yilinda
Dar Al-Maal Al-Islami bankasi Isvigre’nin Cenevre kentinde kurulmustur(Siimer ve
Onan 2015: 298).

Katihm Bankalar1 Faizsiz Bankacilik vel veya Islam Bankaciigi kavramlari
altinda, 1960’1 yillardan itibaren Diinya'da yaygin olarak faaliyetini siirdiirmektedir.
Tiirkiye'de 1980'li yillarda giindeme gelmis ve ilk olarak 1985 yilinda Ozel Finans
Kurumu adr altinda faaliyete baglamiglardir. 1985 yilinda Albaraka Tiirk Finans Kurumu
A.S ve Faisal Finans Kurumu A.S, 1989 yilinda Kuveyt Tiirk Evkaf Finans Kurumu A.S.,
1991 yilinda Anadolu Finans Kurumu A.S, 1995 yilinda ihlas Finans Kurumu A.S, 1996
yilinda Asya Finans Kurumu A.S. kurulmustur. Thlas Finans Kurumu A.S. 2001 yilinda
yasanan ekonomik kriz sonrasi kapatilmis, Faisal Finans, Family Finans adin1 almis ve
2005 yilinda Anadolu Finans ile birleserek Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 adini almistir.
2015 Yilinda Ziraat Katilim Bankasi, 2016 yilinda Vakif Katilim Bankas1 sektore giris
yapmustir (Eskici 2007: 4-5).

Ozel Finans Kurumlari, Tiirkiye’de bankacilik kanununun 5411 sayili kanun ile
degismesi sonucunda 2006 yilindan itibaren Katilim Bankalar: ismini almiglardir.
Katilim sozciigii kar ve zarara katilma esasina dayali sistemin varligini vurgularken,
banka sozciigii de finansal c¢evrelerde yasanan kimlik ve statii sorununu ortadan
kaldirmistir ve boylece konvansiyonel bankalarla (klasik —faizli bankalar) arasindaki fark
isim iizerinde de belirginlestirilmistir (Eskici 2007: 4-5; (Ozsoy 2012: 8).
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2.2. Katilm Bankacilign Tanim ve Ozellikleri

Katilim bankalar1 sermayesine ilave olarak yurt ici ve yurt disindan 6zel cari
hesaplar ile katilim hesab1 adi altinda kdr ve zarara ortak olma- katilma seklindeki
hesaplar araciligiyla fon toplayip, belli usul ve standartlara gore fon kullandiran;
mevzuatinda belirtilen usullere gore her tiirlii ticari yatirirmin finansmaninda, ihracat ve
ithalat finansmaninda vb. bankacilik faaliyetlerinde isletmeler igin {iriinlerin tedarik
edilip, taksitle geri satilmasi ve/ veya kiraya verilmesi faaliyetlerini gergeklestiren
kuruluslardir (Coskun 2008: 23). Reel ekonomik faaliyet igerisinde ticaret faaliyetlerine
finansman saglarlar, ticarette yapilan araciliktan elde ettigi kar1 ya da zarar1 miisterileri
ile paylasirlar, fon toplama ve kullandirma yontemlerin farklilig1 disinda faizle baglantili

olmayan biitiin bankacilik hizmetlerini miisterilerine sunarlar (Tung 2010: 113).

Katilim bankaciliginin kavramsal olarak gelisimi 1950'lerden itibaren Hintli ve
Pakistanli alimlerin, toplumlara ekonomik ogelerin yon verdigini tespit etmeleri ile
hizlanmis; uygulanan politikalarin ve ekonomi teorilerin islam dininin degerlerine
uygunlugunun analizleri ile yeni yaklagimlarin olusmasini hizlandirmistir(Eskici 2007:
15). Katilim bankacilig1 kavrami, Islam dininde faizin (Kur'an-1 Kerim'de ki adi ile riba)
kesin olarak yasaklanmasi ile olugsmustur. Katilim bankalar1 temel olarak islemlerinde
faizin olugmayacagi, faiz yerine riskin paylasimi ilkesini temel alarak {irlinleri sunan

finansal kuruluslar niteligindedir (Yazic1 2016: 72).

2.3. Katilim Bankacilig1 Fon Toplama Y 6ntemleri

Katilim bankaciliginda belli bir vade sonunda ne kadar kar veya zarar edilecegi
hususunda herhangi bir taahhiit verilmeden miisteriden fon toplanir. Dagitilacak kar, vade
stiresi boyunca bankanin yapmis oldugu fon kullandirma islemlerinden elde ettigi toplam
kar tutarma baglidir. Elde edilen toplam karin ortalama yiizde 80 orani fon sahibine
verilirken yiizde 20’si bankanin kar1 olarak kalir. Bu oranlar bankanin fon sahibi miisterisi
ile yapmis oldugu pazarliga baghdir. Tipki sermayede ¢ok hisseye sahip bir ortagin

kardan daha ¢ok pay almasi gibi, fon sahibinin de mevduat biiyiikliigiine gore pazarlik
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yapmast ve kar paylasim oraninin belli bir oranda sabitlenmesi miimkiindiir. Katilim
bankalar1 fon toplama islevlerini cari hesaplar ve katilim hesaplar1 tizerinden

yapmaktadir.

2.3.1. Cari Hesaplar

Cari hesaplar, herhangi bir vade taahhiidiinde bulunulmayan, mevduat
karsiliginda herhangi bir kar payr 6édenmeyen, fon sahibinin istedigi zaman bankadan
alabilecegi parasmin tutuldugu hesap tiirleridir. Bu hesap tiirleri genellikle fon
sahiplerinin giivenlik amagh paralarin1 kendilerinin 6zel alanlarinda saklamak yerine
banka hesaplarinda daha giivenli olacagi kanaatinden dolay:r kullanilan hesaplardir.
Ayrica ticari islemlerin ya da herhangi bir alim-satima s6z konusu islemlerin

muhasebelestirilmesi ve resmilestirilmesi i¢in de bu hesaplar kullanilir.

Cari hesaplarin katilim bankalarinda tutulmasi hususunda emanet ve karz-1 hasen
olmak {izere iki yaygin goriis vardir. Cari hesaplardaki mevduatlarin emanet oldugunu
kabul eden goriise gore bankalar miisterinin izni olmadan bu mevduatlar tizerinde
herhangi bir tasarrufta bulunamaz. Karz-1 hasen goriisiinii savunanlara gore ise cari
hesaplarin fon sahipleri tarafindan bankaya herhangi bir getiri beklenmeksizin verilen bir
borg¢ igin kullanilan hesaplar oldugunu kabul eder. Bu yaklasim ¢ergevesinde bankalar
fon sahiplerinden herhangi bir izin almaksizin ilgili hesaplart arzu ettigi gibi kullanabilir,
banka fon sahiplerinin anaparasini 6demekle yiikiimlii kalir; kullanilan para zarar etmis

olsa bile fon sahipleri bu zarardan etkilenmez.

2.3.2. Katilim Hesaplari

Katilma Hesab1, 5411 sayili Bankacilik Kanunu'nun 3.maddesinde; Katilim
Bankalari'na yatirilan fonlarin bu kurumlarca kullandirilmasindan dogacak kar veya
zarara katilma sonucunu veren, karsiliginda hesap sahibine 6nceden belirlenmis herhangi
bir getiri 6denmeyen ve anaparanin aynen geri 6denmesi garanti edilmeyen fonlarin

olusturdugu hesaplari ifade eder bigiminde tanimlanmustir.
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2.4. Katilm Bankacilig1 Fon Kullandirma Y 6ntemleri

Katilim bankalar tarafindan fon kullandirilmasi; herhangi bir emtianin pesin
alinarak, bagka bir tiiketiciye vadeli sekilde satilmasi ya da kiralanmasi seklinde yapilan
islemlerdir. Katilim bankasi, miisterisinin iirinii almak istemesi ve bunun pesin para ile
yapilmas1 gerektigi ama miisterinin pesin parast olmamasi aninda devreye girer. Sayet
katilim bankasi, kendisine basvuru yapan miisterisinin ticareti yapabilecegi ve
taahhiitlerini yerine getirecegi kanaatine varir ise miisterisine sozlii olarak vekil tayini
yapar. Vekil tayini, kurban bayramlarinda kurban kesen Miisliimanlarin kurbani kesmesi

icin kasaba vekalet vermesi ile aynidir.

Katilim bankaciliginda mudaraba - emek-sermaye ortakligi, musaraka- sermaye-
sermaye ortakligi, murabaha- {iretim finansmani, icara —kiralama, selem (selef)- ileriye
doniik satis ve karz-1 hasen- ddiing verme basliklarinda toplanan temelde alt1 tip fon

kullandirma y6ntemi bulunur.

2.4.1. Mudaraba - Emek-Sermaye Ortakligi

Mudaraba, sermaye sahibi olan fakat bilgi ve becerisi olmayan ya da herhangi bir
ticari faaliyetin igerisinde kendisi birebir ugrasmak istemeyen kisilerin, bilgi ve yetenek
sahibi ticaret ehli kurulus ve/ veya Kisiler ile birlikte kar- zarar ortakligi akdine dayali

olarak sermaye ve emegin birlestirilmesidir (Dondiiren 1992: 223).

2.4.2. Musaraka- Sermaye-Sermaye Ortaklig1

Musaraka Islam dini hukukunda sirketu’1 inan olarak isimlendirilir. Mudaraba
anlagmasinda bir taraf sermaye, diger taraf emek katkisinda bulunurken, musarakada
taraflarin her biri sermaye ve emek ortagidir. Musarakada ortaklardan hepsi ya da bir kac1
emek sarf etse bile kdra akdin basinda belirlenen oran kadar hak kazanirlar. Karin
belirlenmesi yapilan akit tizerine taraflarin rizasi ile gegerli olur. Sermayeler esit olsa da
olmasa da kar paylasim orani taraflar arasindaki akde baglidir. Sermayesi ¢cok olan az kar

pay1 orani alabilecegi gibi bu durumun tersi de olabilir.
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2.4.3. Murabaha- Uretim Finansmani

Murabaha Tiirkiye’de Katilim bankalarinin en ¢ok kullandigi fon kullandirma
yontemidir. Uriiniin alim1 i¢in gerekli sermayesi olmayan kisilerin kullandig1 murabaha,
iirtiniin katilim bankasi tarafindan pesin alinarak, belli bir kar pay1 eklenmis tutar1 ile
baska bir miisteriye vadeli olarak satilmasidir. Murabaha da malin fiyati, kar pay1 orani
ve satis bedeli acikca taraflar tarafindan belirtilmeli ve alici tarafindan kabul edilmelidir.
Murabahada miisterinin ihtiyaci olan iirliniin alinmasin1 bankaya emretmesi ve mal1 geri
alma vaadi gereklidir. Isletme finansman1 veya iiretim finansmani isimleri ile tanimlanan

fon ihtiyacinin, katilim bankaciligi usulleri ile ¢oziilmesi yontemidir (Sar1 2010: 61).

2.4.4. Icara -Kiralama

Bankanin satin almis oldugu makine-techizatin miisterisine kiralanmasi yolu ile
gelir elde edilmesi, kira vade bitimi sonunda makinenin miisteriye devredilmesi ile
slirecin tamamlandigi fon kullandirma yontemine icara denir. Amerika’dal950'li yillarda
orta vadeli finansman talebinin karsilanmasi i¢in ortaya ¢ikan kiralama sistemi islam
toplumlarinda uzun zamanlardir kullanilmaktadir; katilim bankalarindaki en Onemli
ozellik kira konusu olan is veya aracin Islam Hukuku’na uygun ve mesru olmasi

gerekliligidir (Ozsoy 2012: 65; Yazic1 2016: 78).

2.4.5. Selem (Selef) — ileriye Déniik Satis

Selem, bir iiriine yonelik paranin pesin olarak 6denmesi ve mal tesliminin belli bir
vade sonunda yapilmasi sart1 ile yapilan akitlerdir(Sar1 2010: 64). Selem, genel olarak
¢it¢i veya tireticilerin iiretim i¢in finansman ihtiyaclarimi karsilamak amaci ile kullanilir.
Selem isleminde 6nemli husus, s6zlesmenin yapildigr anda 6demenin tamamen veya
kismu1 olarak yapilmasidir. Selem, heniiz ticarete konu olan malin {iretilmemis olmasi
nedeni ile islemler bastan belirli olan kalite ya da 6l¢iim kriterlerine gore liretilmek kaydi

ile pesin 6demesi yapilarak iiriiniin satin alinmasidir(Adian 2016: 46).



33

2.4.6. Karz-1 Hasen — Odiin¢ Verme

Karz-Hasen- 6diing vermede banka miisterisinden kar isteyemez. Para bankaya
taksitle higbir vade farki alinmaksizin geri ddenir. Bu bor¢ yontemi genellikle bankanin
kendi personellerine 6zel zamanlarda uyguladigi destek yontemidir. Ornegin bedelli
askerlik, evlenme, saglikla ilgili durumlarda banka kendi personellerine karz-1 hasen
verebilir. Bu uygulamanin dayanagi; <’ Yalniz Allah rizasi i¢in giizel bir sekilde (menfaat
beklemeden) 6diing verene Allah miikafatini kat kat verecektedir’’(Bakara, 245). Hanefi
yaklasimina gore karz; piyasada emsal olan bir mal ile bagka bir malin belli bir vade
sonunda iade edilmesidir. Bu yaklagimin digerlerinden temel farki misli mal cinsinin de
iade igin kullanilacagidir (Apaydin 2001: 521).

2.5. Katilm Bankacilig1 ve Konvansiyonel Bankacilik Arasindaki Farklar

Katilim bankacilig: ile konvansiyonel bankacilik ¢ek, kredi karti, havale/EFT,
otomatik 6ddeme, teminat mektubu, dis ticaret islemleri gibi ekonomik ve sosyal hayati
kolaylastirict hizmetleri de yerine getirmekte birbirine benzer fonksiyonlara sahip tirtinler
sunar. Ancak 6nemle belirtilmelidir ki katilim bankalar1 ve konvansiyonel bankalarin
birbirinden farklari iiriin fonksiyonlarinda degil, fon toplama ve fon kullandirma
yontemlerindedir (Adian 2016: 50).

Konvansiyonel bankacilik sisteminde belli bir vade sonunda sabit faiz getirisi
banka tarafindan taahhiit edilerek miisteriden fon toplama islemi yapilirken katilim
bankacilig1 sisteminde belli bir vade sonunda ne kadar kar veya zarar edilecegi hususunda
herhangi bir taahhiit verilmeden fon toplanir. Fon toplama ve fon kullandirma
yontemlerinin kdr-zarar ortakhig ilkesine gore yapiliyor olmasi temelde Islam dinin ve
hukukunun dayanisma esasin1 baz alarak konvansiyonel bankacilik sisteminin digina
cikan alternatif bir finans modelinin uygulanmasini saglamistir. Dayanigma silirecinde
alic1 ve satici her iki tarafinda kayba ugramamasi esas alinir. Faizin sosyal adaletsizlige

ve haksiz kazanca(Ozen vd, 2016: 3) neden olacag diisiincesine istinaden Islam dininde
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ve hukukunda faizin haram(Adian 2016: 18- 19) kilinmasi kar-zarar ortakligi ilkesinin ve

dayanigma faaliyetinin islerligini giigclendirmektedir.

Katilim bankalar1 fon toplarken kar ve zarara katilma sartini; fon kullandirirken
de ticaret veya ortakliga katilma sartin1 temel alarak fon kullandirir. Fon kullanimindan
elde edilen kar, fon sahipleri ile bastan belirlenen orana gore paylasilir. Islam dininde
ticaretin helal kilinmasindan &tiirii katilim bankaciligi tiriinleri ticarete yonelik {irtinler
niteligindedir. Katilim bankalar ticarete dayali faaliyet gercgeklestirir (Tkbb 2015: 4;
Ozen vd, 2016: 3).

Konvansiyonel bankalarda ilgili 6deme bankanin miisterisine yapilirken, katilim
bankalarinda ilgili 6deme bankanin miisterisine degil, banka miisterisinin iiriin satin

aldips saticilara yapilir (Tkbb 2015: 4; Ozen vd, 2016: 3).

Katilim bankacilig1 ticaret ve yatirim odakli islemlerden kazang elde etmeyi
hedefler, projenin saglamligi kazancin biiyiikliigi ve teminata baglidir, ortaklarla
koordineli kaynak seferberligi yaparak dayanisma saglar, ahlaki kriterlere 6nem verilir.
Konvansiyonel bankacilik sistemi ise kredi odaklidir ve krediden elde edilecek kazang
onemli gelir kategorisindedir. Fonlarin geri O0deme garantisi teminata baghdir.
Bor¢lanmaya bagli kaynak seferberligi s6z konusudur. Finansal kriterler tiim normlarin

Oniinde ve Ustiindedir (Adian 2016: 50).

2.6. Katilim Bankacilig1 ve iliskisel Pazarlama Uygulamalar

Faizsiz bankacilik ya da Islami bankacilik isimleri ile adlandirilan sisteme katilim
bankaciligr denir. Ozellikle son 30 yilda diinyada finans ve bankacilik sistemi icerisinde
hizl1 bliylime ivmesi yakalamistir. Katilim banklari, iilke disinda ve iilke igerisindeki,
cesitli dini hassasiyet nedeni ile ekonomik sisteme dahil olmayan atil fonlarin sisteme
girisini saglar. Islam dininde faizin agik sekilde haram kilinmas1 nedeni ile kar ve zarar

ortakligima katilma sarti ile fonlarin toplanarak yatirnma ya da ticarete, belli kar



35

karsiliginda aktarilmasi siirecinin yiiriitiildiigii sisteme katilim bankacilig1 denir(Pehlivan

2016: 296).

Katilim bankalar1 islami hukuk prensiplerine gore modellenmis, c¢alisma
prensiplerinin Kur'an ve Siinnet e dayali olarak sekillendigi finansal sistemdir. Katilim
bankalar1, risk paylasimi ve faizsiz fonlama yontemleri ile konvansiyonel bankalardan
aynisir(Parlakkaya ve Ciiriik 2011: 398). Islamiyet kesin ve acik sekilde faizi yasaklamus,
Ticareti hem helal kilip hem de tesvik etmistir(Aktepe 2012: 22-23).

Eskici (2007), nin Tiirkiye'de dort farkli Katilim Bankasi'nin miisterilerine yapilan
anket sonuclarina gore Katilim Bankalar1 miisterilerinin bankay1 tercih etmelerinde
oncelikli faktoriin faizsiz bankacilik hassasiyetleri oldugu tespit edilmistir. Miisterilerin
Katilim Bankalarini tercihlerinde ilk nedenin faizsiz bankaciliga yogunlagsmasina karsin
devam eden is iliskisi siirecinde miisteri sadakatinin olusmasi ve siirdiiriilmesinde baska
faktorlerin de etkin oldugu tespit edilmistir. Caligmaya gore onemli faktorler; iliski,
giivenilirlik, hizmet kalitesi, hiz ve lirlin gesitliligi olarak siralanmistir(Eskici 2007: 160-
161).

Marimuthu vd (2010) yilinda yapilan ¢aligmaya goére Malezya'da faizsiz banka
tercihlerini etkileyen nedenlerden; kar-maliyet iligkisi en 6nemli tercih nedeni olarak
tespit edilmistir. Tercihi etkileyen diger nedenler sirsiyla; {iriiniin sunumu, iiriiniin

kullanilabilirligi, dini nedenler ve ¢alisanlarin etkisidir (Marimuthu 2010: 59-61).

Malezya'da Katilim Bankalar1 miisterileri lizerinde yaptig1 anket sonuglarina gore
Katilim Bankast tercihinde en 6nemli etken yilizde 43,1 oran ile dini hassasiyettir. Kar'lilik
yiizde 17,1, Banka itibar1 yiizde 15,8, Sunulan hizmetler yiizde 7,9, Personel iliskileri
yiizde 5,9 olarak tespit edilmistir(Abduh, Mohd ve Omar 2012: 44-46).

Bireysel miisterilerin Katilim Bankalarini tercih nedenlerini tespit igin bireysel
miisterilere yapilan anket sonuglarina gore birinci tercih nedeni; dini hassasiyet, ikinci
tercih nedeni; Klasik Bankalarin sundugu iirlinlerin Katilim Bankalarindan sunulabilir

olmasi, tiglincii tercih nedeni; personelin ilgisi/iligkisi'dir(Okumus 2005: 83-85).
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Kiiresel mali kriz sonras1 dikkatleri {izerine daha ¢ok ¢eken Islami bankacilik
sistemi lilkemizde Katilim bankacilig1 olarak adlandirilmaktadir. Kar ve zarara katilimin
basta taraflarca kabul edilmesi ve dolayisiyla risk paylasiminin temel alindig1 ortamlarda
krizden daha az etkilenilmektedir. Katilim bankalari reel ekonomiyi destekledikleri i¢in
kullanilan tim fonlarin ticarette ve yatirimda kullanilmasina neden olur. Katilim
bankalar1 fon sahiplerinden topladiklari mevduatlar1 faizsiz finansman prensiplerine
uygun olarak kullanir, elde ettikleri kar ya da zararlar1 fon sahiplerinin mevduat

oranlaria gore fon sahiplerine dagitir (Parlakkaya ve Ciiriik 2011: 397).

Katilim bankaciligi sektoriine yonelik Literatiir taramasi sonucunda sonucunda
Katilim Bankasinin Niteligi bagimsiz degiskeninin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri

Sadakati bagimli degiskenine iliskin kurulan hipotezler soyledir;

Hzc: Miisterilerin kurum olarak katilim bankasi niteligine duyduklari memnuniyet,
katilim bankasina olan memnuniyeti pozitif yonde etkiler.
Hac: Miisterilerin kurum olarak katilim bankasi niteligine duyduklari memnuniyet,

katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler.



I11. BOLUM

3. UYGULAMA

Caligmanin ilgili boliimii sekiz basliktan olusmaktadir. Calisma kapsaminda
oncelikle arastirmanin gerceklestirildigi katilim bankaciligi sektorii hakkinda genel
bilgiler verilmektedir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde, arastirmanin  Onemi,
arastirmanin amacit ve kapsami konularinda bilgiler sunulmakta, arastirmanin
sinirlamalari, arastirma tiirii, arastirma hipotezleri ve arastirma yontemi incelenmekte ve
son olarak da aragtirmanin bulgularina yer verilmekte ve bu bulgularin degerlendirilmesi

yapilmaktadir.

3.1. Katilim Bankacilig1 Sektdriiniin Genel Durumu

Katilim Bankaciligi ya da piyasadaki genel adlandirma ile Faizsiz bankacilik
konvansiyonel bankacilik sistemine gore Diinya ve Tiirkiye’de bankacilik ve finans
sektoriinde son yillarda hizli bliyiime gostermistir. Katilim bankalar1 birliginin 2017 yili
raporuna gore Tiirkiye'de faaliyet gosteren katilim bankalarinin aktif biiyiikliikleri 6nceki
yila gore ylizde 20,5 artisla 160.136 milyon TL olmustur. 2016 yilina gore Katilim
bankalarinin 6zkaynaklar1 toplami yiizde 18,7 artis ile 13.645 milyon TL ye ulasmistir.
Toplanan fon biiyiikliigii rakami 2016 yilina gore yiizde 29,2 artmistir (TKBB 2017: 43).
Bu biiylime bankacilik-finans sisteminin katilim bankaciligi- faizsiz bankacilik sistemine
yoneldigini gostermektedir. Katilim bankalar1 6zellikle dini hassasiyetleri sebebi ile
konvansiyonel bankalara yonlenmeyen halkin sahip oldugu fonlarin ekonomiye

kazandirmak icin kurulmustur (Ozsoy 2012: 8).
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Tablo 3.2: Katilim bankalarinin sektdrdeki konumu (http://www.tkbb.org.tr/mukayeseli-
tablolar, 26.03.2019’ de erisildi).

Katilim Bankalar1 Bankacilik Sektorii
Finansal Bagliklar Degisim
Ara-2018 | Ara-2017 ) Ara-2018 | Ara-2017 | Degisim (%)

TP 60,626 57,494 54 1,054,572 961,112 9,7

YP 67,790 43,180 57,0 954,893 733,817 30,1
TOPLANAN
FONLAR I\\(/IIZDEN 8,804 4,636 89,9 41,701 24,220 72,2

TOPLAM 137,220 105,310 30,3 2,051,166 | 1,719,149 19,3
KULLANDIRILAN FON 124,562 106,733 16,7 2,465,582 | 2,145,479 14,9
TAKIPTEKI ALACAK 5,050 0,0 96,611 0,0
TOPLAM AKTIF 206,806 160,136 29,1 3,867,135 | 3,257,819 18,7
OZ VARLIK 16,780 13,645 23,0 421,185 359,091 17,3
NET KAR 2,123 1,583 34,1 53,522 49,122 9,0
PERSONEL SAYISI 15,624 15,029 4,2 207,716 208,280 -0,3

Yukaridaki tabloya gore Katilim bankalarinin 2017 yilina gére 2018 yili sonunda
topladiklar1 fonlarin artis orani ylizde 30,3 iken Bankacilik sektoriindeki toplam artis
orani yiizde 19,3 diir. Bu durum katilim bankacilig1 paymin 2017 yilina gore 2018 yili
sonunda sektor ortalamasinin ¢ok iizerinde oldugunu gostermektedir. Kullandirilan fonlar
bakimindan 2018 yilinda 2017 yilina gore katilim bankacilig1 oransal olarak yiizde 1,8
daha fazla biiyiime yapmustir. Artisin hem fon toplama hem de fon kullandirilmasinda
sektore gore daha fazla artig gostermesi katilim bankaciliginin Pazar paymin 2018 yilinda
onceki yila gore arttigin1 gostermektedir. Sektordeki toplam aktiflik biiyiikliigline gore
katilim bankacilig1 pay1 2018 yili sonunda yiizde 18,69 dur. Katilim bankaciligi toplam
aktif biiyiikliigiinii tim bankacilik sektoriine gore yiizde 10,4 daha ¢ok artirmigtir. Katilim
bankacilig1 sektoriinlin net kar geliri ylizde 34,1 artmis iken sektdriin toplam kar geliri
yiizde dokuz artmustir. Katilim bankaciligi personel sayisi yiizde 4,2 artmis iken

sektordeki personel sayisi yiizde 0,3 azalmistir.

Tablo 3.2° ye gore katilim bankalarinin 31.12.2018 tarihinde toplam bankacilik
sektoriine gore paylart ve 2017 yilina gore degisimleri goriilmektedir. Buna gore toplanan

fonlarda katilim bankalar yiizde 6,7°lik paya sahipken 2017 yilina gore de sektordeki
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pay1 yiizde 0,6 artmistir. Kullandirilan fonlarda katilim bankalar1 ylizde 5,1’lik paya
sahipken 2017 yilina gore de sektordeki pay yiizde 0,1 artmustir.

Tablo 3.2: Katilim bankalarini sektdrdeki gelisimi (http://www.tkbb.org.tr/mukayeseli-
tablolar, 26.03.2019’ de erisildi).

Aralik 2018 Aralik 2017
1-TOPLANAN FON 6,7 6,1
2-KULLANDIRILAN FON 51 5,0
3-TOPLAM AKTIF 5,3 4,9
4-0Z VARLIK 4,0 3.8
5- NET KAR 4,0 3.2

3.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknolojik yatirimlar ve araglar ile birlikte kiiresellesme olgusu,
giintimiizde, miisteri, isletme ve rekabet kavramlarini etkilemis ve bu kavramlarda 6nemli
degisiklikler yaganmasi sonucunu getirmistir. Rekabet yerel ve ulusal sinirlar1 asarak
diinyanin neredeyse tek bir pazar olarak algilanmasi temeline oturmus; rekabette ve
teknolojik yatirimlardaki gelismeler tiim sektorlerde oldugu gibi Katilim Bankaciligi
sektoriinde de miisterilerin oniindeki segeneklerin sayisini artirmistir. Ayrica, artan bilgi
teknolojileri sayesinde miisterilerin bilgilenme, bilinclenme ve deger taleplerinde
degisiklikler yasanmis bunlara bagli olarak da miisteri yapist degigmistir. Bilgi
diizeylerinin artmasi1 ve bilinglenmeleri sonucunda miisteriler, siirekli artan alternatifler
karsisinda daha secici hale gelmistir. Miisteriler, ihtiyac ve beklentilerine uygun
coziimlerle kendilerine daha fazla deger sunulmasini, deger verilmesini talep etmektedir.
Isletmelerin deger sunumlarinda miisterileriyle diiriist, yakin ve karsilikli giivene dayali
iligkiler kurmalar1 ve bu iligkileri gelistirmeleri iletisim siirecinin devamlilig1 agisindan

Onem tagimaktadir.

Gunimiizde isletmelerin temel amaclar1 arasinda mevcut miisterilerin elde
ettikleri triinlerden (mal ve hizmetler biitiinlinden) memnun kalarak isletme ile

iligkilerinin devamliliginin saglanmasi, yani mevcut miisterilerin elde tutularak sadik
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miisteri sayisinin artiritlmasi ve sadik miisterilerle uzun donemli iliskiler saglanmasi yer
almaktadir. Literatiir incelemelerinde goriilmektedir ki sadik miisteriler isletmelerin
varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in biiyiik dneme sahiptir. Sadik miisterilerin dis ¢evrelerine
sadik olduklari isletmeleri onerdikleri, sadik miisterilerin fiyat degisimleri karsisinda
daha az duyarlilik gosterdikleri, sadik miisteri sayisi yiiksek olan igletmelerin ¢ok daha
az maliyete katlanarak yiiksek miktarda {iriinii sadik miisterilerine sunabildikleri ve
boylece sadik miisteri sayis1 yiiksek isletmelerin rekabette Oncelik elde ettigi ve
varliklarin1 devam ettirme konusunda daha gilivenli ortamda is siireclerini yonettikleri
goriilmektedir. Ornegin bankacilik sektdriinde sadik miisteri sayis1 ¢ok olan bankalarin
yiizde 10 daha yiiksek biiylime oranina ve 80 baz daha diisiik fon maliyetine sahip
olduklari ifade edilmektedir(Bain&Companys's 2010: 3).

Bankalarin isletmeler i¢in vazgecilmez bir is ortagi oldugu giintimiizde isletmeler
de bankalar i¢cin hayati dnem tasimaktadir. Rekabetin yogun yasandigi bankacilik
sektorlinde reklam maliyetlerinin pahaliligi, herhangi bir banka ile calismayan miisteri
potansiyelinin diisiikliigli, yeni miisteri bulma maliyetinin ylikselmesi kag¢inilmazdir.
1990’11 yillar itibariyle miisteriye deger sunumunda dnemi artmaya baslayan iligkisel
pazarlama yaklasiminda; {iriin satisindan ¢ok miisteri ile isletme arasindaki iliskiye,
iliskinin dinamiklerine ve iletisim, etkilesim siirecinde yasanan tiim basamaklara deger

verilmesi s0z konusudur.

Miisteri sadakatinde etkinligi saglayabilmek i¢in miisterilere degerler saglamaya
yonelik pazarlama kaynaklarinin uygun bir sekilde yonetilmesi gereklidir. Bu da bireysel
iligkilerin 6nemli oldugu hizmet isletmeleri a¢isindan miisteri sadakatinin ancak iligkisel
pazarlama anlayis1 ile hareket edildiginde basarili olacagim gostermektedir. Iliski
pazarlamasindaki sosyal baglar, iliskilerin 6zellesmesini ve hizmetin kusurlu olsa bile

misterilerin daha hosgoriilii davranmasini saglayabilir (Yiiksel 1997: 459).

Tiirkiye pazarinda katilim bankalariin toplam bankacilik pazari igerisinde yiizde
bes buguk oraninda diisiik bir paya sahip olmasi (http://www.tkbb.org.tr/mukayeseli-
tablolar, 26.03.2019° de erisildi) mevcut miisterilerin Onemini, katilim bankalar

temelinde daha da artirmaktadir. Bu ger¢evede bu ¢aligma; miisteri memnuniyeti, miisteri
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sadakati ve miisteriler ile uzun donemli iliskiler saglama temeline dayanan iligkisel
pazarlama yaklasiminin katilim bankacilig1 sektoriinde miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerine etkilerinin belirlenebilmesi; iligkisel pazarlama 6geleri ile sadakat ve memnuniyet
arasindaki iligkinin derecesi ve iliski yOniiniin ortaya c¢ikarilabilmesi agisindan
Tiirkiye’de yapilan az sayidaki caligmalardan bir tanesi olmasi sebebiyle literatiire ve

sektore saglayacagi katkilar agisindan 6nem tasimaktadir.

3.3. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin amaci, katilim bankaciligr sektoriinde iligkisel pazarlama 6gelerinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerine etkilerinin incelenerek pazarlama

literatiiriine ve katilim bankacilig1 sektoriine katkida bulunmaktir.

Aragtirmanin katilimcilari, Tiirkiye pazarinda hizmet sunan bir katilim bankasinin
Samsun ilindeki dort subesinde hali hazirda hizmet alan ve anketi yanitlamayi kabul eden

kadin ve erkek miisterilerinden olusmaktadir.

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Aragtirmanin sinirlart; 19 Kasim 2018 — 25 Ocak 2019 tarihleri arasinda Tiirkiye
pazarinda hizmet sunan bir katilim bankasmim Samsun ilinde bulunan tiim subelerinde
hali hazirda hizmet alan ve anketi yanitlamayr kabul eden kadin ve erkek miisterileri

tizerinde uygulanmig olmasi arastirmanin siniridir.

Samsun ilinin Tiirkiye pazarinda hem tarimsal {irlinlerin {retilmesi ve
pazarlanmast tiiriin {iretiminin yaninda Tiitiin Merkez Isletme Miidiirliigii faaliyetlerinin
yer almasi ve Carsamba ve Bafra ovasinin varligindan dolay1 tarim ihracatinin bolgede

lider olusu, hem balikgilik sektériiniin ilde yogun olarak bulunmasi, konfeksiyon - tekstil,

orman Urlnleri sektoriinin varhigt (  http://www.samsunkulturturizm.gov.tr/TR-

59710/sosyo---ekonomik-yapisi.html, 17.06.2019) ve ilin uluslararasi bir limana sahip



http://www.samsunkulturturizm.gov.tr/TR-59710/sosyo---ekonomik-yapisi.html
http://www.samsunkulturturizm.gov.tr/TR-59710/sosyo---ekonomik-yapisi.html
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olmasi is, ticaret ve yatirnm agisindan Onemini ortaya koymaktadir. Samsun ili bu

Ozelliklerine istinaden arastirma kapsaminda seg¢ilen il olmustur.

3.5. Arasgtirmanin Tiird

Arastirmanin tiirii  tamimlayic1 niteliktedir ve neden-sonu¢ arastirmasidir.
Tanimlayic1 arastirmalar kisilerin, toplumlarin ve/ veya yasanilan olaylarin 6zelliklerini
tanimlayabilmek, mevcut durumda gercegi bulabilmek ve gercege iliskin yorumlar
yapabilmek amaciyla yiritilir. Tanimlayici arastirmalar sorunlar1 tanimlayarak

problemlere ¢6ziim Onerileri gelistirilmesini amaglar (Ural ve Kilig 2013: 19).

Tanimlayic1 arastirma yontemi sayesinde incelenen problem ile iliskili olan
degiskenler tanimlanabilir (Kurtulus 2004: 252); tanimlanan bagimli ve bagimsiz
degiskenler sayesinde modelin iligkileri tespit edilir, tespit edilen iliskiler veriler
kullanilarak yorumlanabilir. Bu tiir arastirmanin amaci, mevcut problemi; mevcut
problem ile ilgili durumlar, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktir. Durum analizinde kullanilabilecek etkin arastirma tiirii tanimlayici
arastirmadir. Tanimlayici arastirma genel durum hakkinda bilgi ¢ikarimini saglar (Sigsman
1994: 161). Tanimlayici aragtirmalar ¢ogunlukla iki ve/ veya daha fazla degisken
arasindaki ilginin derecesini belirlemeyi igerir; elde edilen bilgiler temelde tanimlayici

niteliktedir. Ancak bu bilgiler tahminler i¢in de kullanilabilir (Kurtulus 1998: 310-311).

3.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi ve Orneklemin se¢imi, arastirmanin veri toplama

yontemi, anket sorularinin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatistiksel

yontemler hakkinda bilgiler ilgili boliimde sunulmaktadir.
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3.6.1. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye pazarinda hizmet sunan bir katilim bankasinin
Samsun ilindeki tiim subelerinde hali hazirda hizmet alan kadin ve erkek miisterileri
olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yonteminden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Oldukga yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas ankete cevap veren
herkesin veri olarak kullanilmasidir. Kabul edilen deneklerin hepsi anket kullanilabilir (
Altunisik vd, 2007: 132).

Omnek biiyiikliigii, arastirmanin yiizde 95 giiven araliginda, yiizde 5 hata payinda
ve Z=1,96 standart sapmada ve p=q=0,50 varsayiminda n=370 olarak bulunmustur.
Formiile edildiginde (Nakip, 2003: 212):

n=p * (1-p) / (e/Z)2’dir. Degerler yerine konuldugunda:
n=0,5* 0,5/ (0,05 /1,96)2=370 olarak bulunur.

Bu arastirma 373 kisiye ulasilarak gergeklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemini
de Tiirkiye pazarinda hizmet sunan bir katilim bankasinin Samsun ilindeki tiim
subelerinde hali hazirda hizmet alan ve anketi yanitlamay1 kabul eden kadin ve erkek

miisterileri olusturmaktadir.

3.6.2. Veri Toplama Yontemi

Bu aragtirmada birincil veri toplama yontemleri i¢inde yer alan yiiz yiize anket
uygulamasi cercevesinde yiiriitiilerek veri toplanmistir. Calismanin anketi {i¢ boliimden

olusmaktadir.

Anketin birinci boliimiinde arastirmanin temelini olusturan sorulara yer
verilmektedir. Bu boliimde katilimcilarin memnuniyeti ve bagliliginda etkili olabilecek
Personeline  Yonelik Tutumlart ve Katillm Bankasina Yonelik Tutumlan
degerlendirilmistir. Katilimcilarin Personeline Yo6nelik Tutumlarini toplamda 13 soru ile

degerlendirmeleri istenmis; Personelin Duyulan Giiven igin {i¢ soru, Personelin
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Uzmanlig1 igin {i¢ soru, Personelin iletisimi igin dort soru ve Personel Etkilesimi igin ii¢
soru yoneltilmistir. Katilimcilarin Bankaya Yo6nelik Tutumlarini toplamda 10 soru ile
degerlendirmeleri istenmis; Bankaya Duyulan Giiven i¢in ii¢ soru, Bankanin Hizmet
Kalitesi i¢in {i¢ soru, Bankanin Niteligi i¢in dort Soru yoneltilmistir. Birinci boliim toplam
23 soru olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin katilim bankasi ile olan
iliskilerinin gliciinii (memnuniyetlerini ve sadakatlerini) degerlendirmek amaciyla toplam
11 soru yer almaktadir. Katilimcilarin memnuniyetlerini dort soru, bagliliklarini da yedi
soru ile degerlendirmeleri istenmistir. Uciincii béliimde katilimcilarin demografik

ozelliklerini belirleyebilmek i¢in yas ve cinsiyetin soruldugu iki soru yer almaktadir.

Uc béliimden olusan ankette kullanilan &lgek Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda, Hizmet Isletmelerindeki Iliskisel
Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Bagliligi Uzerindeki Etkileri (Nakiboglu 2008)
isimli Doktora Tezi’'nden alinmis ilgili dlgek bu aragtirmanin konusu i¢inde yer alan
katilim bankacilig1 sektorii ve iligskisel pazarlama literatiiriinden faydalanilarak arastirma
amacina uygun olacak bicimde calisma kapsaminda uyarlanmistir. Uyarlanan dl¢egin
birinci bélimiinde iliskisel pazarlama ogeleri, Personele Yonelik Tutum ve Bankasina
Yonelik Tutum olmak tizere iki ana baglikta toplanmistir. Personele Yonelik Tutum,
Personele Duyulan Giiven, Personelin Uzmanligi, Personel iletisimi ve Personel
Etkilesimi olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir. Katilim Bankasina Tutum, Katilim
Bankasina Duyulan Giiven, Katilim Bankasi Hizmet Kalitesi ve Katilim Bankas1 Niteligi
olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir. Olgegin ikinci boliimiinde katilim bankasi ile olan
iliski giicli, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati boyutlarinda yer almigtir.
Demografik ifadeler ig¢in kapali uglu ifade tipi; diger tiim ifadeler igin ise Olgekte 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum bi¢iminde diizenlenen besli likert olgegi tipi

kullanilmistir.

Arastirma anket katilimcilarima sunulmadan Once ilgili alanda uzman fig
akademisyenin goriisiine sunulmus ve uzmanlarin degerlendirmeleri sonrasinda anket, 05
Kasim - 09 Kasim 2018 tarihlerinde Tiirkiye pazarinda hizmet sunan bir Katilim

bankasinin Samsun ilinde bulunan tek subesinde hali hazirda hizmet alan ve anketi
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yanitlamay1 kabul eden 15 kadin ve 15 erkek miisteri olmak iizere toplam 30 katilimci
tizerinde pilot ¢alismaya tabi tutulmustur. Bir anketin yanitlanma siiresi ortalama 10-15
dakika olmustur. Pilot ¢alisma verileri SPSS 21 programu ile gegerlik, giivenilirlik ve

faktor analizlerine tabi tutularak test edilmistir.

Anket 19 Kasim 2018 — 25 Ocak 2019 tarihleri arasinda Tiirkiye pazarinda hizmet
sunan bir katilim bankasimin Samsun ilinde bulunan dort subesinde hali hazirda hizmet
alan ve anketi yanitlamay1 kabul eden kadin ve erkek miisterilerine sunulmustur. Anket,
13 adedi personele yonelik tutum, 10 adedi katilim bankasina yonelik tutum, dort adedi
miisteri memnuniyeti, yedi adedi miisteri bagliligi ve iki adedi demografik 6zelliklerle
ilgili olan toplam 36 ifadeden olusmaktadir. Anketin yanitlama siiresi 12-15 dakika

olmustur.

3.7. Bulgular

Aragtirmanin bulgular boliimiinde arastirmaya katilan toplam 373 katilimcinin
Personeline Yonelik Tutumlari, Bankaya Yonelil Tutumlari, Miisteri Memnuniyet ve
Miisteri Sadakati {izerine etkili olan Ogeler hakkinda bilgiler, giivenirlik, faktor,
korelasyon ve regresyon analizleri ile hipotezlerin test bilgilerine yer verilmektedir.

3.7.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu bolimde katilimeilarin demografik ozelliklerinin yer aldigi cinsiyet ve yas

bilgileri grafiklestirilerek sunulmaktadir.
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Katilimci Cinsiyeti

Kadin
30%

Erkek
70%

Sekil 2.1: Katilimcilarin cinsiyeti.

o v e . 1825
56v;;zerl Yas Bllglle“ 5%
()
46-55 26-35
26% 21%

Sekil 2.2: Katilimcilarin yas bilgileri.

Sekil 3.5’de goriildiigii iizere anket katilimcilarinin yiizde 5’1 18-25 yas araliginda,
yiizde 21’1 26-35, yiizde 45’1 36-45, yiizde 26°s1 46-55 ve yiizde 3’s1 56 yas ve tlizerinde

yer almaktadir.

3.7.2. Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Testleri

Bu boliimde; likert 6lgeginde yer alan ifadelerin faktorlerinin neler oldugu, faktor
analizi sonuglari ve giivenilirlik testi konularina deginilecektir. Likert 6lgekli 34 ifadeye,
faktor analizi uygulanarak faktorler elde edilmistir. Faktorlerin giivenilirligini test etmek

amaciyla KMO ve Bartlett's testi de yapilmistir.
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Kaiser-Meyer-Olkin (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling) o6rneklem
yeterliligi 6l¢iisiiniin 0,60’dan biiyiik olmasi1 ve p anlamlilik degerinin 0,05 kiiciik olmasi,
ornekleme faktor analizi uygulanabilirligini géstermektedir. KMO degeri: KMO < 0,49
ise faktorler kabul edilemez, 0,5 < KMO < 0,59 arasinda faktorler giivenilir degildir, 0,6
<KMO < 0,69 arasinda orta diizeyde giivenilirdir, 0,7 < KMO < 0,79 arasinda faktorler
giivenilirdir, 0,8 < KMO < 0,89 arasinda faktorler ¢cok giivenilir, 0,9 < KMO arasinda ise
yiiksek derecede giivenilirdir (Karasar 1999: 148-151).

Tablo 3.3: KMO ve Bartlett's testi.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiimii) 0,869
Yaklasik Ki-Kare 4438,860
Barlett Testi Serbestlik Derecesi 253
Anlamlilik (p) 0,000

Tablo 3.4’de goriildiigii iizere KMO degeri 0,869 bulunmustur. Hesaplanan
anlamlilik 0,000°dir ve bu da degiskenler arasi giiclii bir iliskinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu degere gore arastirmada ulasilan Orneklem sayisina faktdr analizi

uygulanabilir.



Tablo 3.4: Anket sorulariin faktorlere gore dagilimi ve faktor ytikleri.
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ifadeler

Faktorler

4

Personel Uzmanhgi 5.soru

0,855

Personel Uzmanhg: 7.soru

0,702

Personel Uzmanhg 6.s0ru

0,857

Personele Giiven 1.soru

0,791

Personele Giiven 2.soru

0,736

Personele Giiven 3.soru

0,588

Personele Giiven 4.soru

0,440

Personel iletisimi 10.soru

0,772

Personel iletisimi 8.soru

0,638

Personel iletisimi 9.soru

0,767

Personel Etkilesimi 12.soru

0,862

Personel Etkilesimi 11.soru

0,813

Personel Etkilesimi 13.soru

0,767

Banka Hizmet Kalitesi 17.soru

0,780

Banka Hizmet Kalitesi 18.soru

0,804

Banka Hizmet Kalitesi 19.soru

0,472

Banka Hizmet Kalitesi 20.soru

0,161

Katihm Bankacihi: Niteligi 21.soru

0,788

Katilim Bankacilig: Niteligi 22.soru

0,623

Katihm Bankacihi: Niteligi 23.soru

0,107

Bankaya Giiven 14.soru

0,571

Bankaya Giiven 15.soru

0,815

Bankaya Giiven 16.soru

0,318

Tablo 3.5’te gosterildigi lizere degiskenler toplam yedi faktor altinda toplanmustir.



Tablo 3.5: Faktorlerin agiklamasi.
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16- Katilim bankam, miisterisine karsi kendini sorumlu hisseder.

Faktor Icerdigi ifadeler Faktor Adi
5- Benimle ilgilenen katilim bankas1 personeli isinin ehlidir.
Faktor |6- Benimle ilgilenen katilim bankas1 personeli tecriibelidir Personel
1 7- Benimle ilgilenen katilim bankas1 personeli benim i¢in 6nemli durumlarda beni Uzmanligt
bilgilendirir
1-Benimle ilgilenen katilim bankasi personeline finansal evraklarimi rahatlikla teslim
Faktor ederim Personele
5 2-Benimle ilgilenen katilim bankasi personeli giivenilirdir. Giiven
3-Benimle ilgilenen katilim bankas1 personeli dogru bilgi saglar.
4-Benimle ilgilenen katilim bankasi personeli bilgili ve yeterlidir.
8- Benimle ilgilenen katilim bankasi personeli empati kurar, beni dinler, anlar.
.| 9- Benimle ilgilenen katilim bankasi personeli banka ile yasadigim sorunlarla
Faktor ST Personel
3 zamaninda ilgilenir. letisimi
10-Benimle ilgilenen katilim bankasi personeli, bilgilendirme, iglem yapma vb. i¢in 3
gereken zamani ayirir.
11- Katilim bankas1 personelinin kendi aralarindaki iliskileri bana sunulan hizmeti
Faktor etkiler. Personel
12- Katilim bankasinin personelinin kurumunu sevmesi personelin bana sundugu I
4 . . Etkilesimi
hizmeti etkiler.
13- Katilim bankasi personelinin isinde mutlu olmasi bana sundugu hizmeti etkiler.
17- Katilim bankam teknolojik yenilikleri islemlerinde uygular.
. S - - N .. | Katilim
.. | 18- Katilim bankam yeni teknolojilerin kullanmas1 yoniinde miisterilerini bilgilendirir.
Faktor N - Bankasi
5 19- Katilim bankam ¢6ziim odakli hizmet sunar. Hizmet
20- Katilim bankamin hizmetlerini destekleyen fiziksel olanaklar iyidir (sira beklerken o
. . . . Kalitesi
oturma alanlari olmasi, miisteri kullanimina agik mescit ve abdesthanesi olmasi gibi).
21- Katilim bankaciligin biliyorum. Katils
Faktor | 22- Bankamin faizsiz bankacilik yapmasi 6nemlidir. Bankaciliz:
6 23- Calistigim katilim bankamin faizsiz islemler yapan diger katilim bankalarindan ankactile
Niteligi
farki yoktur.
Faktor 14- Katilim bankam giivenilirdir. Bankava
7 15- Finansal evraklarimi, bilgilerimi katilim bankama rahatlikla teslim ederim. Giiveny

Tablo 3.6’da goriildiigii gibi faktor analizi sonucunda olusan faktorler igerdigi

ifadeler ile birlikte detayli olarak verilmis ve her bir faktor icerdigi ifadelere uygun bir

sekilde

isimlendirilmistir.
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Tablo 3.6: Faktorlerin giivenilirlik testi.

Faktorler Faktor isimleri Cr&?gﬁghls Dgii;ll:n
Faktor 1 | Personel Uzmanhgi 0,742 3
Faktor 2 | Personele Giiven 0,751 4
Faktor 3 | Personel iletisimi 0,737 3
Faktor 4 | Personel Etkilesimi 0,832 3
Faktor 5 | Katilm bankasi hizmet kalitesi 0,745 4
Faktor 6 | Katihm bankacihig niteligi 0,787 3
Faktor 7 | Bankaya Giiven 0,742 3

Tablo 3.7’de gosterildigi lizere tim faktorlere ayri ayri giivenilirlik testi

uygulanmistir. Tiim faktorler galismada kullanilabilecek diizeyde giivenilir ¢ikmistir.

Tablo 3.7: Toplam agiklanan varyans.

Fakrérler Baslangic Yiikleri Dﬁnﬁ?f;g:??g;{::lllerin
Toplam % Varyans Toplam % Toplam % Varyans | Toplam %
1 7,803 33,925 33,925 3,644 15,845 15,845
2 2,320 10,087 44,012 3,359 14,603 30,448
3 1,532 6,660 50,672 2,254 9,800 40,247
4 1,437 6,247 56,919 2,149 9,342 49,589
5 1,268 5,511 62,430 2,142 9,312 58,901
6 1,059 4,604 67,034 1,610 6,999 65,900
7 0,877 3,814 70,848 1,138 4,948 70,848

Faktorlerin toplam varyansi agiklama giicii ylizde 70,848°dir. Buradan da

anlasilacagr tizere katilimcilarin goriiglerinin  yiizde 70,848 oraninda olgildigi

sOylenebilir.

3.7.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu arastirmanin konusu olan modellere ait hipotezlerin test edilmesi i¢in
regresyon ve korelasyon ve anova analizlerinin sonuglari bu bdliimde sunulmaktadir.
Sonuglar dogrultusunda hipotezlerin kabulii veya reddi sebepleriyle birlikte ilgili

bolimde sunulmaktadir.
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3.7.3.1 Model 1 Analizi

Model 1 olarak Sekil 3.1°de gosterilen hipotezlere iliskin iki bagimsiz degiskenin
iki bagimli degisken iizerindeki etkileri cok degiskenli regresyon analizi ile test edilmistir

ve ¢alismanin bu boliimiinde analizlere ait bulgular sunulmaktadir.

Personeline Yonelik Tutum ve Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz degiskenleri ile
Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in cok
degiskenli regresyon analizi yapilmistir. Bulunan korelasyon katsayisi sayesinde

iliskilerin giicleri tespit edilmistir. Ilgili modele ait model detay formiilleri sdyledir;

Hi: Miisterilerin katilim bankas1 personeline yonelik tutumlari, katilim bankasina olan
memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.
H2: Miisterilerin katilm bankasina yonelik tutumlari, katilim bankasina olan

memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler.

i =ag+ B Xy

Y; = Miisteri Memnuniyeti

=(M;+ My+M;+M,)/4

= Y, = Anketin ikinci boliimiinde bulunan ilk dort soru Y bagimli degiskenini olan

Miisteri Memnuniyetini olusturur.

X, = Personele Yonelik Tutum
= (Xl + Xz +X3 +X4_+X5 +X6+X7 +X8+X9+X10 +X11 +X12 +X13)/13
= Personele Yonelik Tutum = Anketin birinci boliimiindeki ilk 13 soru H; hipotezinin

bagimsiz degiskenini olusturmaktadir.

X,= Bankaya Yo6nelik Tutum
= X, = Anketin birinci boliimiindeki 14. soru’dan 23. soruya kadar olan sorular

H, hipotezinin bagimsiz degiskenleridir.



Tablo 3.8: Model 1 tanimlayici istatistikleri

Ortalama | Standart Sapma | Ornek Sayist
Miisteri Memnuniyeti 3,4216 0,66654 373
Personele Yonelik Tutum 3,5667 0,53050 373
Bankaya Yonelik Tutum 3,7273 0,44183 373

Tablo 3.9: Model 1 6zet tablosu

Model R Diizeltilmis R Diizeltilmis R’nin karesi Standart Sapma

1 0,743 0,552 0,550 0,44723

Tablo 3.9°da goriilen diizeltilmis R*= 0,550 degerine gore modelimizdeki
Personele Yonelik Tutum ve Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz degiskenleri ile Miisteri

Memnuniyeti bagimli degiskenini yiizde 55 oraninda agiklama giicline sahiptir.

Tablo 3.10: Model 1 anova tablosu

ModS Kareler | Serbestlik Kareler Varyans | Anlamhbk
toplanu derecesi | Ortalamas1 | Analizi( F) (p)
1 Regresyon 91,264 2 45,632 283,146 0,000
Atik Deger 74,005 370 0,200
Toplam 165,269 372

Tablo 3.10°da goriilen Anova tablosu; kullanilan modelin bagimli degiskeni
aciklama yada agiklamama durumunun tespitinde kullanilmaktadir. Sig degeri 0,05’in
altinda oldugu zaman model anlamli kabul edilir. Analiz sonucu elde ettigimiz anova
tablosuna gore kullanilan model bagimli degisken olan Misteri Memnuniyetini anlaml
sekilde aciklamaktadir. Hy model anlamsizdir hipotezi red edilir. Bir sonraki asama olan

bagimsiz degisken anlamlilig: tespiti agagidaki gibidir;



Tablo 3.11: Model 1 anlamlilik tablosu
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Standart Olmayan Standart
Model 1 Katsayilar Katsayilar t Anlamhlik
B Standart Sapma Beta
1 Sabit (Kesim Noktasi) -0,741 0,200 -3,714 0,000
Personele Yonelik Tutum | 0,429 0,059 0,341 7,216 0,000
Bankaya Yoénelik Tutum 0,707 0,071 0,468 9,908 0,000

Tablo 3.11°de goriilen B ve Sig degerine gore Personeline Yonelik Tutum ve

Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti bagiml

degiskeni arasinda pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir. H1 ( Miisterilerin katilim

bankas1 personeline yonelik tutumlari, katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif

yonde etkiler ) hipotezi kabul edilir. H, ( Miisterilerin katilim bankasina yonelik

tutumlari, katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler ) hipotezi kabul

edilir. Bagimsiz degiskenler ile Miisteri Memnuniyeti arasindaki iligkinin giicii asagidaki

tabloda yer alan korelasyon degerlerine gére yorumlanabilir;

Tablo 3.12: Model 1 korelasyon tablosu

Miisteri Personele Bankaya Yoénelik
Memnuniyeti Yonelik Tutum Tutum
Miisteri Memnuniyeti 1,000 0,658 0,699
Pearson
Personele Yo6nelik Tutum 0,658 1,000 0,677
Korelasyonu
Bankaya Yonelik Tutum 0,699 0,677 1,000
Miisteri Memnuniyeti 0,000 0,000
Anlamhilik | Personele Yonelik Tutum 0,000 0,000
Bankaya Yonelik Tutum 0,000 0,000
. Miisteri Memnuniyeti 373 373 373
Ornek
Personele Yonelik Tutum 373 373 373
Sayisi
Bankaya Yonelik Tutum 373 373 373

Tablo 3.12°de goriilen gore Personele Yonelik Tutum ve Bankaya Yo6nelik Tutum

bagimsiz degiskenleri ile Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni arasinda pozitif

anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 3.14: Model 1 tolerans degerleri sonug tablosu

]?. e %95, Korelasyon Dogrusallik istatistikleri

. Giiven Arallgl

Hipotezler Al Tt arvan
Sumir SlI?lI‘ Sifir Derece | Kismi | Bolim | Tolerans Genisilz ?’alitérﬁ

Personele

Y 6nelik 0,312 0,545 0,658 0,351 0,251 0,541 1,847

Tutum

Bankaya

Yonelik 0,566 0,847 0,699 0,458 0,345 0,541 1,847

Tutun

Tablo 3.14’de goriilen Kismi Korelasyon degerlerine gore tiim diger degiskenler
sabit tutuldugunda Miisteri Memnuniyetine etki eden iliski bagimsiz degiskenler
giiclerine gore goriilmektedir. Ayrica Tolerance degerleri 0.5 den yiiksek oldugu icin

bagimsiz degiskenler arasinda bir iligki olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 3.13: Model 1 sonug tablosu

Hipotez W An]g(,glslhk Varyans Analizi( F) t

H;- Personele Yonelik 0,341 0,000 7,216
Tutum 283,146

H, — Bankaya Yonelik 0468 0,000 9,908
Tutum

Model 1 analizi sonuglara gore; Personele Yonelik Tutum ile Bankaya Yonelik
Tutum bagimsiz degiskenlerinin Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskenini agiklama
giicii (Adj R?) 0,550’diir. Bununla birlikte F testi sonuglari (F= 283,146; p=0,000)
modelin anlamli oldugunu gdstermektedir. Regresyon analiz sonucunda Personele
Yonelik Tutum 6lgegini temsil eden § = 0,341 katsay1, Bankaya Yonelik Tutum 6lgegini
temsil eden = 0,468 katsay1, (t=7,216; p=0,000) pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
olarak elde edilmistir. Buna gore Personele Yonelik Tutum bir birim arttiginda miisteri
memnuniyeti 0,34 birim kadar artmaktadir. Bankaya Yo6nelik Tutum bir birim arttiginda

miisteri memnuniyeti 0,46 birim kadar artmaktadir.



55

3.7.3.2. Model 2 Analizi

Personeline Yonelik Tutum ve Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz degiskenleri ile
Miisteri Sadakati bagimli degiskeni arasindaki iligkiyi tespit etmek i¢in ¢ok degiskenli
regresyon analizi yapilmistir. Bulunan korelasyon katsayisi sayesinde iligkilerin giicleri

tespit edilmistir. Ilgili modele ait model detay formiilleri sdyledir;

Has: Miisterilerin katilim bankasi personeline yonelik tutumlari, katilim bankasina olan
sadakatlerini pozitif yonde etkiler.
Ha: Miisterilerin katilim bankasina yonelik tutumlari, katilim bankasina olan sadakatlerini

pozitif yonde etkiler.

Y, =ap+ B1 Xy

Y, = Misteri Sadakati

=S5+ Sg+S7+Sg+Sog+S10+S511)/7

= Y, = Y bagimh degiskeni anketin ikinci bdliimiinde bulunan 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11

sorularindan olusur. Sorular sadakati 6l¢tiigii icin ’S’’ harfi ile gdsterilmistir.

X, = Personele Yonelik Tutum
= (Xl + Xz +X3 +X4_+X5 +X6+X7 +X8+X9+X10 +X11 +X12 +X13)/13
= Personele Yonelik Tutum = Anketin birinci boliimiindeki ilk 13 soru H; hipotezinin

bagimsiz degiskenini olusturmaktadir.

X ,= Bankaya Yonelik Tutum
= X, = Anketin birinci boliimiindeki 14. soru’dan 23. soruya kadar olan sorular

H, hipotezinin bagimsiz degiskenleridir.
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Tablo 3.15: Model 2 tanimlayici istatistikleri

Ortalama | Standart Sapma | Ornek Sayisi
Miisteri Sadakati 3,2428 0,66991 373
Personele Yonelik Tutum 3,5667 0,53050 373
Bankaya Yoénelik Tutum 3,7273 0,44183 373

Tablo 3.16: Model 2 6zet tablosu

Model R Diizeltilmis R Diizeltilmis R’nin karesi Standart Sapma
1 0,677 0,458 0,455 0,49445

Tablo 3.16°da goriilen diizeltilmis R?= 0,455 degerine gore modelimizdeki
Personele Yonelik Tutum ve Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz degiskenleri ile Miisteri

Sadakati bagiml degiskenini yiizde 45 oraninda agiklama giiciine sahiptir.

Tablo 3.17: Model 2 anova tablosu

Mot Kareler | Serbestlik Kareler Varyans | Anlamhilik
toplamu derecesi | Ortalamas1 | Analizi( F) (p)
1 Regresyon 76,488 2 38,244 156,430 0,000
Atik Deger 90,458 370 0,244
Toplam 166,946 372

Tablo 3.17°de goriilen Anova tablosu; kullanilan modelin bagimli degiskeni
aciklama yada agiklamama durumunun tespitinde kullanilmaktadir. Sig degeri 0,05’in
altinda oldugu zaman model anlamli kabul edilir. Analiz sonucu elde ettigimiz anova
tablosuna gore kullanilan model, bagimli degisken olan Miisteri Sadakatini anlamli
sekilde aciklamaktadir. Hy model anlamsizdir hipotezi red edilir. Bir sonraki agsama olan

bagimsiz degisken anlamlilig1 tespiti asagidaki gibidir;



Tablo 3.18: Model 2 anlamlilik tablosu

S7

Standart Olmayan Standart
Model 1 Katsayilar Katsayilar t Anlamhlik
B Standart Sapma Beta
1 Sabit (Kesim Noktasi) -0,418 0,221 -1,893 0,000
Personele Yonelik Tutum | 0,553 0,066 0,438 8,423 0,000
Bankaya Yoénelik Tutum 0,453 0,079 0,299 5,742 0,000

Tablo 3.18’de goriilen B ve Sig degerine gore Personeline Yonelik Tutum ve

Bankaya Yonelik Tutum bagimsiz degiskenleri ile Miisteri Sadakati bagimli degiskeni

arasinda pozitif yonli anlamli bir etkiye sahiptir. H3 (Miisterilerin katilim bankasi

personeline yonelik tutumlari, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler)

hipotezi kabul edilir. Hs ( Misterilerin katilim bankasina yonelik tutumlari, katilim

bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler ) hipotezi kabul edilir. Bagimsiz

degiskenler ile Miisteri Sadakati arasindaki iligkinin giicli asagidaki tabloda yer alan

korelasyon degerlerine gore yorumlanabilir;

Tablo 3.19: Model 2 korelasyon tablosu

Miisteri Personele Bankaya Yonelik
Sadakati Yonelik Tutum Tutum
Miisteri Sadakati 1,000 0,640 0,595
Pearson ST,
Personele Yonelik Tutum 0,640 1,000 0,677
Korelasyonu
Bankaya Yonelik Tutum 0,595 0,677 1,000
Miisteri Sadakati 0,000 0,000
Anlamhilik | Personele Yonelik Tutum 0,000 0,000
Bankaya Yonelik Tutum 0,000 0,000
. Miisteri Sadakati 373 373 373
Ornek T
S Personele Yonelik Tutum 373 373 373
Bankaya Yonelik Tutum 373 373 373

Tablo 3.19°da goriilen Personele Yonelik Tutum bagimsiz degisken ile Miisteri

Sadakati bagimli degiskeni arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir. Bankaya Yonelik

Tutum bagimsiz degiskeni ile Miisteri Sadakati bagimli degiskeni arasinda pozitif anlaml

bir iligki vardir.
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Tablo 3.21: Model 1 tolerans degerleri sonug tablosu

T o
]?.“"m A'95, Korelasyon Dogrusallik istatistikleri
. Giiven Arahg:
Hipotezler A — v
S . re aryans
Sumr Sunir Sifir Derece | Kismi | Boliim | Tolerans etk B
Personele
Yonelik 0,424 0,682 0,640 0,401 | 0,322 0,541 1,847
Tutum
Bankaya
Yonelik 0,298 0,608 0,595 0,286 | 0,220 0,541 1,847
Tutum

Tablo 3.21°de goriilen Kismi Korelasyon degerlerine gore tiim diger degiskenler
sabit tutuldugunda Miisteri sadakati etki eden iligki bagimsiz degiskenler giiglerine gore
goriilmektedir. Ayrica Tolerance degerleri 0.5 den yiiksek oldugu i¢in bagimsiz

degiskenler arasinda bir iligki olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 3.20: Model 2 sonug tablosu

Anlamhhk Varyans Analizi( F)
Hipotez Beta t
(p)
H;- Personele Yonelik Tutum | 0,438 0,000 8,423
156,430
H, — Bankaya Yonelik Tutum | 0,299 0,000 5,742

Model 2 analizi sonuglara gore; Personele Yonelik Tutum ile Bankaya Yonelik
Tutum bagimsiz degiskenlerinin Miisteri Sadakati bagimli degiskenini acgiklama giicii
(Adj R?) 0,455°diir. Bununla birlikte F testi sonuglar1 (F= 156,430; p=0,000) modelin
anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon analiz sonucunda Personele Yonelik Tutum
6l¢egini temsil eden B = 0,438 katsayi, 8,423 t degeri ile pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli olarak elde edilmistir. Bankaya Yonelik Tutum 6lgegini temsil eden = 0,299
katsay1, 5,742 t degeri ile pozitif ve istatistiksel olarak anlamli olarak elde edilmistir.
Buna gore Personele Yonelik Tutum bir birim arttiginda Miisteri Sadakati 0,43 birim
kadar artmaktadir. Bankaya Yonelik Tutum bir birim arttifinda Miisteri Sadakati 0,29

birim kadar artmaktadir.



3.7.3.3. Model 3- ¢cok degiskenli miisteri memnuniyeti analizi

Y
N Personel )
Etkilesimi
Personelin Katilim
ileticimi Bankasina
Iletisimi L
gliven
N/ ______
— ————
Hip [ Katilim
Personelin | Hyc Hoa bankasinin
Uzmanlig1 Hizmet
‘ Kalitesi
e ,.,-—-""7'*“‘\..‘
His / \ Hzs
Yy . / ‘ —_—
Personele [ Miisteri ‘a,‘ BKéll(tlllm
Giiven | Memnuniyeti | ankasinin
y / Niteligi
N——

G Lo v Hac

Sekil 2.3: Model 3
Analizin ikinci boliimiinde gelistirilen ¢oklu regresyon analizi modeli;

Y = @y + B1(Personele giiven); + B,(Personel uzmanligt),

+ Ps(Personel iletisimi); + f4(Personel etkilesimi),

+ Bs(Katilim bankasina guven)s
+ fes(Katilim bankasinin hizmet K. )¢

+ By (Katilim bankasuun niteligi),

Y = Bagimli Degisken = Miisteri memnuniyeti

Y=(M1+ M2+M3+M4)/4
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Y =Anketin ikinci boliimiinde bulunan ilk 4 soru Y bagimli degiskenini olusturur. Ilgili

sorular memnuniyet 6l¢iimlemesi yaptig1 i¢in ’M’’ harfi ile gosterilmistir.
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Tablo 3.22: Model 3 tanimlayici istatistikleri

Ortalama | Standart Sapma | Ornek Sayist
Miisteri Memnuniyeti 3,4216 0,66654 373
Personele Giiven 3,9008 0,53180 373
Personel Uzmanhgi 3,2145 0,90952 373
Personel iletisimi 3,5487 0,75120 373
Personel Etkilesimi 3,4915 0,83262 373
Katilm Bankasina giiven 3,9080 0,54063 373
Katilim Bankasinin hizmet K. 3,7567 0,53313 373
Katilim Bankasinin Niteligi 3,5076 0,60243 373

Tablo 3.23: Model 3 6zet tablosu

Model R Diizeltilmis R Diizeltilmis R’nin karesi Standart Sapma
1 0,759 0,576 0,568 0,43801

Tablo 3.23’de goriilen diizeltilmis R?= 0,568 degerine gore, modelimizdeki
Personele Giiven, Personel Uzmanligi, Personel Iletisimi, Personel Etkilesimi, Katilim
Bankasina Giiven, Katilm Bankasmin Hizmet Kalitesi, Katilim Bankasmin Niteligi

bagimsiz degiskenleri Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskenini %57 agiklar.

Tablo 3.24: Model 3 anova tablosu

Model Kareler Serbestli_k Kareler Varyans | Anlamhhk
toplam derecesi | Ortalamasi | Analizi( F) (p)
Regresyon 95,241 7 13,606 70,917 0,000
1 Atik Deger 70,028 365 0,192
Toplam 165,269 372

Tablo 3.24’de goriilen Model 3 Anova tablosuna gore kullanilan model, Miisteri
Memnuniyeti bagimli degiskenini anlamli sekilde agiklamaktadir. Hg(model
anlamsizdir) hipotezi red edilir. Bir sonraki asama olan bagimsiz degisken anlamliligi

tespiti asagidaki gibidir;
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Tablo 3.25: Model 3 anlamlilik tablosu

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamhilik

B Standart Sapma Beta
1 | Sabit (Kesim Noktasi) -0,374 0,223 0 -1,677 0,094
Personele Giiven 0,004 0,064 0,003 0,059 0,953
Personel Uzmanhgi 0,206 0,036 0,280 5,760 0,000
Personel iletisimi 0,047 0,043 0,053 1,097 0,273
Personel Etkilesimi 0,037 0,029 0,046 1,279 0,202
Bankaya Giiven 0,236 0,063 0,191 3,771 0,000
Banka Hizmet Kalitesi 0,398 0,060 0,319 6,648 0,000
Bankanin Niteligi 0,116 0,043 0,105 2,705 0,007

Yukaridaki tabloda goriilen B ve Sig degerine gore alagidaki hipotezler red edilmistir.

e Personele Giiven bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni ile
pozitif yonlii ve anlamsiz etkiye sahiptir. Bundan dolayr Hia:Miisterilerin katilim
bankasi personeline duyduklar giiven katilim bankasina olan memnuniyetlerini pozitif

yonde etkiler hipotezi red edilmistir.

e Personel iletisimi bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni ile
pozitif yonlii ve anlamsiz etkiye sahiptir. Bundan dolayr Hic:Miisterilerin katilim
bankas1 personelinin iletisiminden duyduklart memnuniyet katilim bankasina olan

memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler hipotezi red edilmistir.

e Personel Etkilesimi bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni ile
pozitif yonlii ve anlamsiz etkiye sahiptir. Bundan dolayr Hip:Miisterilerin katilim
bankas1 personelinin i¢ etkilesimlerinden duyduklart memnuniyet katilim bankasina

olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler hipotezi red edilmistir.

Personele Giiven, Personel Iletisimi, Personel Etkilesimi bagimsiz degiskenleri
modelimizde anlamsiz bulundugu i¢in regresyon analizi modelinden ¢ikarilmistir. Yeni

model asagidaki gibidir;




Katilim Bankasia
Giiven

Personelin
Uzmanlhig1

His

Katilim Bankasmin

Hizmet Kalitesi
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Katilim Bankasinin
Niteligi

Miisteri
Memnuniyeti

+
+

Sekil 2.4: Arindirilimig Model 3

ps(Katilim bankasinin hizmet K. )3

Bs(Katilim bankasinin niteligi),

Tablo 3.26: Model 3 tanimlayici istatistikleri 2

ay + +B,(Personel Uzmanligr),; + B,(Katilim bankasina giiven),

Ortalama | Standart Sapma Ornek Sayisi
Miisteri Memnuniyeti 3,4216 0,66654 373
Personel Uzmanhg: 3,2145 0,90952 373
Katilhm Bankasina Giiven 3,9080 0,54063 373
Banka Hizmet Kalitesi 3,7567 0,53313 373
Katihhm Bankasinin Niteligi 3,5076 0,60243 373
Tablo 3.27: Model 3 6zet tablosu 2
Model R Diizeltilmis R Diizeltilmis R’nin karesi Standart Sapma
1 0,757 0,573 0,568 0,43792

Tablo 3.27°de goriilen diizeltilmis R?= 0,568 degerine gdre modelimizdeki

Personel Uzmanligi, Bankaya Giiven, Bankanin Hizmet Kalitesi, Bankanin Niteligi
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bagimsiz degiskenleri, Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskenini %57 oraninda

acgiklamakatdir.
Tablo 3.28: Model 3 anova tablosu 2
Model Kareler Serbestlik Kareler Varyans Anlamhhk
toplam derecesi | Ortalamas1 | Analizi( F) (p)
Regresyon 94,697 4 23,674 123,452 0,000
1 Atik Deger 70,571 368 0,192
Toplam 165,269 372

Tablo 3.28’de goriilen Anova tablosu sonucuna gore kullanilan model Miisteri

Memnuniyeti bagimli degiskenini anlamli sekilde agiklamaktadir. Hy model anlamsizdir

hipotezi red edilir.

Tablo 3.29: Model 3 anlamlilik tablosu 2

Srdari o[ St T v
B Standart Sapma Beta
Personel Uzmanhgi 0,222 0,030 0,302 7,27 0,000
Katihm Bankasina Giiven 0,260 0,055 0,211 4,70 0,000
Banka Hizmet Kalitesi 0,415 0,058 0,332 7,15 0,000
Katihhm Bankasinin Niteligi 0,125 0,042 0,113 2,97 0,003

Yukaridaki tabloda goriilen B ve Sig degerine gore hipotezler kabul edilmistir.

e Personel Uzmanligr bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni ile
pozitif yonlii ve anlamhi etkiye sahiptir. Bundan dolayr His:Miisterilerin katilim
bankasi personelinin uzmanligina inanmalari katilim bankasina olan memnuniyetlerini

pozitif yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

e Katilim Bankasina Giiven bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni
ile pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahiptir. Bundan dolayr H2a:Miisterilerin kurum
olarak katilim bankasina duyduklari giiven, katilim bankasina olan memnuniyetlerini

pozitif yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.
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e Katilim Bankas1 Hizmet Kalitesi bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli

degiskeni ile pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahiptir. Bundan dolay1 “’Ha2g:Miisterilerin

kurum olarak katilim bankasi hizmet kalitesine duyduklart memnuniyet, katilim

bankasina olan memnuniyetlerini pozitif yonde etkiler’” hipotezi kabul edilmistir.

e Katilim bankasinin niteligi bagimsiz degiskeni ile Miisteri Memnuniyeti bagimli

degiskeni arasinda pozitif yonli ve anlamlhi etkiye sahiptir. Bundan dolay:

Hzc:Miisterilerin kurum olarak katilim bankasi niteligine duyduklar1 memnuniyet,

katilim bankasina olan memnuniyeti pozitif yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.30: Model 3 korelasyon tablosu

Ko relasyon Miisteri Personel Katilm Banka Katilhm
Memnuniyeti | Uzmanhgi Bankasina Hizmet Bankasinin
Giiven K. Niteligi
Miisteri Memnuniyeti 1,000 0,608 0,598 0,656 0,399
Personel Uzmanhgi 0,608 1,000 0,522 0,493 0,280
Katilhm Bankasina 0,598 0,522 1,000 0,597 0,278
Giiven
Banka Hizmet Kalitesi 0,656 0,493 0,597 1,000 0,431
Katilim Bankasinin 0,399 0,280 0,278 0,431 1,00

Niteligi

Tablo 3.30°da goriilen korelasyon tablosuna gore

e Personel Uzmanlhigr bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni ile

pozitif anlamli bir iliski vardir.

e Katilim Bankasina Giiven bagimiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni

ile pozitif anlamli iligkisi vardir.

e Katilim Bankas1 Hizmet Kalitesi bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagiml

degiskeni ile pozitif anlamli iliskisi vardir.
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e Katilim Bankasinin Niteligi bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagiml

degiskeni ile pozitif anlamli iligkisi vardir.

Tablo 3.32’de goriilen Kismi Korelasyon degerlerine gore tiim diger degiskenler
sabit tutuldugunda miisteri memnuniyetine etki eden iliski seviyeleri Personel Uzmanligi,
Katilim Bankas1 Hizmet Kalitesi , Katilim Bankasina Giiven, Katilim Bankasinin Niteligi
olarak yiiksek iligkiden zayif iliskiye dogru siralanabilir. Ayrica Tolerance degerleri 0.5

den yiiksek oldugu icin bagimsiz degiskenler arasinda bir iliski olmadig1 sonucu

c¢ikarilabilir.
Tablo 3.31: Model 3 tolerans degerleri sonug tablosu
B icin %095 Giiven Arahgi Korelasyon Dogrusallik Istatistikleri
Alt Sinir Ust Smir Sifir Derece | Kismi | Bolim | Tolerans | Varyans Genislik faktori
-0,694 0,084
0,162 0,282 0,608 0,355 | 0,248 0,672 1,488
0,151 0,369 0,598 0,238 | 0,160 0,575 1,738
0,301 0,529 0,656 0,350 | 0,244 0,539 1,856
0,042 0,207 0,399 0,153 | 0,101 0,808 1,237
Tablo 3.32: Model 3 sonug tablosu
F Testi Sonuglari Regresyon Analiz Sonucu 8
Hipotez Korelasyon ( R?) F Degeri | Anlamhhk (p) t Anlamhlik (p)
Hip 0,608 123,452 0,000 7,277 0,000
H,y, 0,598 123,452 0,000 4,702 0,000
H,p 0,656 123,452 0,000 7,159 0,000
Hy. 0,399 123,452 0,000 2,970 0,003

Tablo 3.31°de goriilen Model 3 analiz sonuglarina gore; Katilim Bankas1 Hizmet
Kalitesi bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni ile 0,656 korelasyon
degeri ile en giiclii iliskili degiskendir. Personel Uzmanligi bagimsiz degiskeni ile Miisteri
Memnuniyeti bagimli degiskeni 0,608 korelasyon degerinde pozitif yonlii iliski giicene
sahiptir. Katilim Bankasina Giiven bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli

degiskeni ile 0,598 korelasyon degeri ile pozitif yonlii giicline sahiptir. Katilim
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bankasinin niteligi bagimsiz degiskeni Miisteri Memnuniyeti bagimli degiskeni ile 0,399

korelasyon degerinde pozitif yonlii iliski giicene sahiptir.

3.7.3.4. Model 4- ¢ok degiskenli miisteri sadakati analizi

0
T Personel —_—
. etkilesimi Katilim
Personelin bankasina
iletigimi duyulan
giliven

b’ Hap

Han [ Katihm )
Personelin Hac bankasmin
uzmanhgi hizmet
H kalitesi
— 4B
A 3
AN
| \ -
Personele { \ Katilim
duyulan < Miisteri Sadakati | bankasinin
f niteligi

gliven \ J
\ H3a \/ Hac

Sekil 2.5: Model 4
Analizin ikinci boliimiinde gelistirilen ¢oklu regresyon analizi modeli;

Y = @y + B(Personele giiven), + B,(Personel uzmanligt),
+ ps(Personel iletisimi); + [4,(Personel etkilesimi),
+ fs(Katilim bankasina giiven)s
+ fs(Katilim bankasinin hizmet K. )¢

+ [y (Katilim Bankasinin niteligi),

Y = Bagimli Degisken = Banka sadakati

Y = (S5+ Sg+S7+ Sg+ Sg + S19 + 511)

Y =Y bagimh degiskeni anketin ikinci boliimiinde bulunan 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11.
sorularindan olusur. lgili sorular sadakat olgiimlemesi yaptigi icin S’ harfi ile

gosterilmistir.
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Tablo 3.33: Model 4 tanimlayici istatistikleri

Ortalama | Standart Sapma | Ornek Sayisi
Miisteri Sadakati 3,2428 0,66991 &3
Personele Giiven 3,9008 0,53180 373
Personel Uzmanhgi 3,2145 0,90952 373
Personel iletisimi 3,5487 0,75120 373
Personel Etkilesimi 3,4915 0,83262 373
Katilm Bankasina giiven 3,9080 0,54063 373
Katilim Bankasinin hizmet K. 3,7567 0,53313 373
Katilim Bankasinin Niteligi 3,5076 0,60243 373

Tablo 3.34: Model 4 6zet tablosu

Model R Diizeltilmis R | Diizeltilmis R’nin karesi | Standart Sapma

1 0,695 0,483 0,473 0,48633

Tablo 3.34°de goriilen diizeltilmis R*= 0,473 deerine gore, modelimizdeki
Personele Giiven, Personel Uzmanligi, Personel iletisimi, Personel Etkilesimi, Bankaya
Giiven, Bankanin Hizmet Kalitesi, Bankanin Niteligi bagimsiz degiskenleri Miisteri

Sadakati bagimli degiskenini %47 agiklar.

Tablo 3.35: Model 4 anova tablosu

Model Kareler Serbestli_k Kareler Varyans Anlamhilik
toplami derecesi | Ortalamas1 | Analizi( F) (p)
Regresyon 80,617 7 11,517 48,692 0,000
1 | Atik Deger 86,330 365 0,237
Toplam 166,946 372

Tablo 3.35°de goriilen anova tablosuna gore kullanilan model Miisteri Sadakati
bagimli degiskenini anlamli sekilde aciklamaktadir. Hy model anlamsizdir hipotezi red

edilir. Bir sonraki agsama olan bagimsiz degisken anlamlilig1 tespiti asagidaki gibidir;
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Tablo 3.36: Model 4 anlamlilik tablosu

Standart
Olmayan Standart Katsayilar
Model Katsayilar t Anlamlilik

B S;ZB‘;?: Beta
1 Sabit (Kesim Noktasi) -0,121 0,247 -0,488 0,626
Personele Giiven 0,009 0,071 0,007 0,127 0,899
Personel Uzmanhgi 0,249 0,040 0,339 6,294 0,000
Personel iletisimi 0,051 0,048 0,057 1,065 0,287
Personel Etkilesimi 0,096 0,032 0,120 3,020 0,003
Katihhm Bankasina giiven 0,304 0,069 0,245 4,377 0,000
Katihm Bankasinin hizmet K. 0,085 0,067 0,068 1,284 0,200
Katihhm Bankasinin Niteligi 0,143 0,048 0,129 3,005 0,003

Yukaridaki tabloda goriilen B ve Sig degerine gore hipotezler red edilmistir.

® Personele Giiven bagimsiz degiskkeni Miisteri Sadakti bagimli degiskeni ile pozitif
yonlii ve anlamsiz etkiye sahiptir. Bundan dolay1 Hsa: Miisterilerin katilim bankasi
personeline duyduklar1 giiven, katilim bankasima olan sadakatlerini pozitif yonde
etkiler hipotezi red edilmistir.

e Personel lletisimi bagimsiz degiskeni Miisteri Sadakati bagimli degiskeni ile pozitif
yonlii ve anlamsiz etkiye sahiptir. Bundan dolay1 Hsc:Miisterilerin katilim bankasi
personelinin iletisiminden duyduklart memnuniyet katilim bankasina olan

sadakatlerini pozitif yonde etkiler hipotezi red edilmistir.

e Katilim Bankasi Hizmet Kalitesi bagimsiz degiskeni Miisteri Sadakati bagiml
degiskeni ile pozitif yonlii ve  anlamsiz etkiye sahiptir. Bundan dolay
Hag:Miisterilerin kurum olarak katilim bankas1 hizmet kalitesine duyduklari
memnuniyet, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler hipotezi red

edilmistir.

Personele Giiven, Personel Iletisimi, Katilim Bankas: Hizmet Kalitesi bagimsiz
degiskenleri modelimizde anlamsiz bulundugu icin regresyon analizi modelinden

cikarilmistir. Yeni model asagidaki gibidir;
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Katilim
Personel bankasina
etkilesimi duyulan giiven
Hasp y,
Haa
. H
Personelin %8 r\ Hac Katilim
Uzmanlhigi \ ban‘kasflvmn
Miisteri Sadakati | niteligi

)

/

Sekil 2.6: Arindirilimis model 4
Y = @y + +B1(Personel Uzmanligr); + B,(Personel Etkilesimi),

+ B3( Katulum bankasina duyulan giiven)s

+ [i(Katilim Bankasinin Niteligi),

Tablo 3.37: Model 4 tanimlayici istatistikleri 2

oretana | Gt | Ok
Miisteri Sadakati 3,2428 0,66991 373
Personel Uzmanhgi 3,2145 0,90952 373
Personel Etkilesimi 3,4915 0,83262 373
Katihim bankasina giiven 3,9080 0,54063 373
Katihm Bankasinin Niteligi 3,5076 0,60243 373

Tablo 3.38: Model 4 6zet tablosu 2

Model R Diizeltilmis R Diizeltilmis R’nin karesi Standart Sapma
1 0,691 0,478 0,472 0,48679

Tablo 3.38°de goriilen diizeltilmis R?= 0,472 degerine gére modelimizdeki

Personel Uzmanligi, Personel Etkilesimi, Katilim bankasina duyulan giiven, Katilim
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bankasinin niteligi bagimsiz degiskenleri Miisteri Sadakati bagimli degiskenini %47

aciklar.
Tablo 3.39: Model 4 anova tablosu 2
Model Kareler Serbestlik Kareler Varyans Anlamhhk
toplam derecesi | Ortalamas1 | Analizi( F) (p)
Regresyon 79,744 4 19,936 84,132 0,000
1 Atik Deger 87,202 368 0,237
Toplam 166,946 372

Tablo 3.39°da goriilen anova tablosuna goére kullanilan model Miisteri Sadakati

bagimli degiskenini anlamli sekilde aciklamaktadir. Hy model anlamsizdir hipotezi red

edilir. Bir sonraki asama olan bagimsiz degisken anlamlilig1 tespiti asagidaki gibidir;

Tablo 3.40: Model 4 anlamlilik tablosu 2

Standart Olmayan Katsayilar Stgggart
Model Katsayilar Anlamhilik
B Standart Sapma Beta
Sabit (Kesim Noktasr) 0,010 0,216 0,004 0,996
Personel Uzmanhg: 0,281 0,033 0,382 8,526 0,000
Personel Etkilesimi 0,097 0,032 0,121 3,064 0,002
Katilim bankasina giiven 0,363 0,056 0,293 6,452 0,000
Katilim Bankasinin Niteligi 0,165 0,045 0,148 3,665 0,000

Tablo 3.40’da goriilen B ve Sig degerine gore asagidaki hipotezler kabul

edilmistir.

e Personel Uzmanlig1 bagimsiz degiskeni Miisteri sadakati bagimli degiskeni ile pozitif

yonlii ve anlamli etkiye sahiptir. Bundan dolay1r Hsg:Miisterilerin katilim bankas1

personelinin uzmanligina inanmalar1 katilim bankasma olan sadakatlerini pozitif

yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

e Personel Etkilesimi bagimsiz degiskeni Miisteri sadakati bagimli degiskeni ile pozitif

yonlii ve anlaml etkiye sahiptir. Bundan dolayr Hsp:Miisterilerin katilim bankas1

personelinin etkilesimlerinden duyduklari memnuniyet katilim bankasima olan

sadakatlerini pozitif yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.
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e Katilim Bankasina Giiven bagimsiz degiskeni Miisteri sadakati bagimli degiskeni ile
pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahiptir. Bundan dolay1 Haa:Miisterilerin kurum olarak
katilim bankasina duyduklar1 giiven, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif

yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

e Katilim Bankasinin Niteliginin Onemi bagimsiz degiskeni Miisteri Sadakati bagimli
degiskeni ile pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahiptir. Bundan dolayr Hac:Miisterilerin
kurum olarak katilim bankasi niteligine duyduklar1 memnuniyet, katilim bankasina

olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.41: Model 4 korelasyon tablosu

Miisteri Personel Personel Bankaya | Bankanmn
Sadakati | Uzmanhg: | Etkilesimi Giiven Niteligi
Miisteri Sadakati 1,000 0,591 0,272 0,562 0,365
§ Personel Uzmanhgi 0,591 1,000 0,123 0,522 0,280
‘g Personel Etkilesimi 0,272 0,123 1,000 0,234 0,237
E Katilhm bankasina giiven 0,562 0,522 0,234 1,000 0,278
Katihm Bankasinin Niteligi 0,365 0,280 0,237 0,278 1,000
Miisteri Sadakati 0,000 0,000 0,000 0,000
é Personel Uzmanhgi 0,000 0,009 0,000 0,000
g Personel Etkilesimi 0,000 0,009 0,000 0,000
g Katilim bankasina giiven 0,000 0,000 0,000 0,000
Katihm Bankasinin Niteligi 0,000 0,000 0,000 0,000

Tablo 3.41°de goriilen korelasyon degerlerine gore;

e Personel Uzmanligi ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif anlamli bir iligki vardir.
e Personel Etkilesimi ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir.
e Katilim Bankasina Giiven ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir.
e “’Katilim Bankasinin Niteligi’’ ile ‘’Miisteri Sadakati’’ arasinda pozitif anlamli bir

iliski vardir.
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Tablo 3.43: Model 4 tolerans degerleri sonug tablosu

LG e (e Korelasyon Dogrusallik istatistikleri
Arahg
Alt Siur Ust Sinir Sifir Derece | Kismi | Bolim | Tolerans | Varyans Genislik faktori

-0,424 0,426

0,216 0,346 0,591 0,406 0,321 0,707 1,414
0,035 0,160 0,272 0,158 0,115 0,912 1,096
0,253 0,474 0,562 0,319 0,243 0,688 1,454
0,076 0,253 0,365 0,188 0,138 0,867 1,154

Tablo 3.43’de goriilen Kismi Korelasyon degerlerine gore tiim diger degiskenler
sabit tutuldugunda miisteri sadakatine etki eden iliski seviyeleri Personel Uzmanligi,
Katilm Bankasina Giiven, Katilim Bankasinin Niteligi, Personel Etkilesimi olarak
yiiksek iligkiden zayif iliskiye dogru siralanabilir. Ayrica Tolerance degerleri 0.5 den

yiiksek oldugu i¢in bagimsiz degiskenler arasinda bir iliski olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 3.42: Model 4 sonug tablosu

F Testi Sonuglar Regresyon Analizi B
Hipotez Korelasyon F Degeri | Anlamhhk (p) t Anlamhhk (p)
H3p - Personel Uzmanhgi 0,591 84,132 0,000 8,526 0,000
H3j - Personel Etkilesimi 0,272 84,132 0,000 3,064 0,000
H,, - Katihm bankasina Giiven 0,562 84,132 0,000 6,452 0,000
H ,-Katihm Bankasinin Niteligi 0,365 84,132 0,000 3,665 0,003

Tablo 3.42°de Model 4 analiz sonuglarina gore; Personel uzmanligi miisteri
sadakati olugsmunda 0,591 korelasyon degeri ile diger degiskenlere gore en gii¢lii pozitif
yonli iligki giicline sahiptir. Katilim bankasina giliven, miisteri sadakatinde 0,562
korelasyon degeri ile pozitif yonlii iligski giicline sahiptir. Katilim bankasinin niteligi,
miisteri sadakatinde 0,365 korelasyon degeri pozitif yonlii iliski giiciine sahiptir. Personel
etkilesimi, miisteri sadakatine 0,272 korelasyon degeri ile pozitif yonlii en zayif seviyeli
iliski gilicene sahiptir. Bulgulara gore; miisteri sadakatinde en giiclii iliski personel

uzmanligina bagli iken en zayif iligki personel etkilesimidir.




IV. BOLUM

4. SONUC

Katilim bankaciligina yonelik yiiriitiilen ¢aligmanin bulgular1 degerlendirildiginde
arastirma kapsaminda yer alan Model 1 bashig: ile katilimcilarin, katilim bankasi
personeline yonelik ve bankaya yonelik tutumlarinin memnuniyetleri {izerine etkileri

incelenmistir.

Katilimeilarin, katilim bankasi personeline yonelik tutumlarinin katilim bankasina
olan memnuniyetlerini agiklama giiciine sahip oldugu ve katilimcilarin banka personeline
yonelik tutumlarinin artisginin memnuniyetlerinde de belirli oranda artis gosterdigi
sonucuna ulasilmistir. Miisteri memnuniyeti olusumunda bankaya yonelik tutum
degiskeninin personele yonelik tutuma gore daha yiiksek etki giiciine sahip oldugu tespit

edilmistir.

Personele yonelik tutum boyutu ¢aligma kapsaminda, personele yonelik giiven,
personelin uzmanligl, personel ile iletisim saglanabilme siireci, i¢sel pazarlama
cercevesinde incelenen personel etkilesimi noktalarinda degerlendirilmistir. Literatiirde
de ortaya konuldugu iizere cesitli sektorlerde rekabet eden gesitli sayida ve Olgekteki
isletmeler etkili rekabet stratejileri gelistirebilmek ve rekabette one ¢ikabilmek adina
miisterileri ile kalict iligkilerin gelistirmeleri ve bu iliskilerin uzun siireli devamliligi
saglamalar1 isletmelerin mevcudiyetlerinin devamlilig1 acisindan gereklidir. Iliskisel
pazarlama uygulamalarinin temel catisi da isletmelerin, markalarin, kurumlarin
miisterileri ile siirdiirecekleri kalici iligkilerin saglanmasina ve bununla birlikte miisteri
giiveninin olusturulmasina baghdir. Giiven 6gesinin miisteri temelinde saglanabilmesi

misteri bagliliginin yaratilmasinda da temel bilesen olarak kabul edilmektedir (Nguyen,
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Leclere ve LeBlanc 2013: 96). Is faaliyetlerinin ve iliskilerin dogru, etkin ve kesintisiz
yiiriitiilebilmesinin 6nemli 6gesi olan giiven is siireglerinin yonetiminde de temel dayanak
(Rich 2000: 173) olarak kabul edilmektedir. Giiven, etkili bir iletisim siireci ig¢inde
taraflardan karsilikli olarak birbirlerine, bir tarafin diger tarafa olan giivenme arzusu
(Moorman, Zaltman ve Deshpande 1992: 314) olarak belirtilmektedir. Giiven 6gesi ile
birlikte ayrica katilim bankaciligi sektoriinde personelin konu hakkinda uzmanliginin
olunmas1 hem sektér hem de miisteri tarafinda bilgiye ve deneyimlere dayanarak gelisen,
kisisel yeteneklerin de degerlendirmelere katilabilecegi is siirecidir. Uzmanligin miisteri
tarafina aktariminda bahsi gegen giiven ve iletisim konularinin degeri biiyiik yer teskil

eder.

Glinlimiiz rekabet kosullarinda isletmeler ve ¢alisma 6zelinde katilim bankacilig
sektorli, personeline yonelik yatirimlarini olustururken, iliskisel pazarlama siirecinde
ilgili personelin miisteri memnuniyeti saglama yoniinde, arastirma kapsaminda elde
edilen veriler ile de desteklendigi {izere, olumlu etkilerinin oldugunu goéz Oniinde
bulundurmalar1 ve bu kapsamda personele yonelik uygulamalara 6ncelik tanimalari
onerilmektedir. Katilim bankacilig1 sektoriinde personelin miisteri ile dogrudan iletisim
kurabilme yetenegine ve olanagina sahip olmasi1 miisterilerin goziinde, bir anlamda, ilgili
personelin ayni1 zamanda kurumun kendisi olarak algilanmasi olarak diisiiniilmektedir. Bu
konunun kurumsal hassasiyeti de géz 6niinde bulunduruldugunda personele yonelik i¢ ve
dis egitimler, kariyer planlamasi, personelin memnuniyetinin saglanmasi, gorev
tanimlarinin agiklikla yapilandirilmasi, personelin is faaliyetleri ve sonuglari hakkinda
bilgilendirme raporlarmin kendilerine sunulmasi vb. uygulamalar personeli olumlu yonde
etkileyecegi diisliniilen is faaliyetleri ve siirecleri olarak diisliniilmektedir. Bu
faaliyetlerin ve siireclerin yoneticiler tarafindan dikkate alinmasi ve dogru yonetilmesiyle

miisteri memnuniyetinin olumlu yonde gelistirilecegi diisiiniilmektedir.

Personele yonelik yiiriitiilecek c¢esitli olumlu motive edici uygulamalarin ve
siireclerin kurumsallagtirilarak uygulanmasi, miisteri memnuniyetinin artirilmasi i¢in

katilim bankacilig1 sektorii yoneticilerine arastirma bulgularina istinaden 6nerilmektedir.
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Katilimeilarin katilim bankasina, kurumun kendisine yonelik tutumlarinin da
memnuniyetlerini agiklama giiciine sahip oldugu ve katilimcilarin bankaya yonelik
tutumlar artis gosterdiginde miisteri memnuniyetinin de belirli oranda artis gosterdigi
sonucuna ulasilmistir. Genel olarak tiim isletmelerin ¢alisma cergevesinde katilim
bankaciligi sektoriiniin miisteriler nezdinde kurumsal niteliklerinin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkileri oldugu, kurumlarin yonettigi hizmet siire¢lerinin hizmet sunduklari
taraflara, ister endiistriyel pazar olsun ister nihai tiiketici pazari olsun, ihtiya¢ duyduklari
faydalari, degerleri elde etmelerinde hizmetin kullanimin saglanmasinda, hizmetin
kullanima hazir edilmesinde ve kullanima sunulusunda 6nemli faaliyetleri (Kotler 2001:
291) plan, program ve disiplin i¢inde yiiriitmeleri gerekmektedir. Katilim bankaciligr is
ve hizmet niteligi acisindan faizsiz bankacilik uygulamasi ile konvansiyonel bankacilik
faaliyetlerinden ayrildigi bu niteliginin is ve iirlin gelistirme stratejilerinde temel dayanak
noktast oldugu bilinmektedir. Calisma kapsaminda bankaya yonelik tutumun
degerlendirildigi hizmet kalitesi, bankanin niteligi, kuruma duyulan giiven
basamaklarinin miisterilerin memnuniyetlerinde olumlu yonde etkili olmasi sonucu
kurumlarin bu konuda yogun derecede hassas ve etkili ¢aligmalar1 gerekliligini ortaya
koymaktadir. Kurumlarin, ilgili nitelikler temelinde pazarlama stratejileri olusturmalari,
kurumlarma karsi gelistirilen tutumun miisterilerinin memnuniyeti lizerinde olumlu
etkilerinin olusacagi bilgisine istinaden kurumsal uygulamalarmma o6zellikle hizmet
kalitesi ve saglanan gilivenin artirilmasi yonlerinde destekleyici ¢aligmalarda bulunmalar

caligmanin bir diger 6nerisi olarak sunulmaktadir.

Aragtirma modeli iki ¢ercevesinde katilimcilarin personele ve bankaya yonelik
tutumlarinin miisteri sadakati {lizerine etkileri incelenmistir. Arastirmanin personele
yonelik tutum ve bankaya yonelik tutum degiskenlerinin miisterilerin sadakati {izerine
yonelik elde edilen bulgularinda, personele yonelik ve katilim bankasina yonelik tutumun
miisterilerin sadakatlerini anlamli bi¢imde agiklama yoniinde giice sahip oldugu;
misterilerin katilim bankas1 personeline ve katilim bankasina yonelik tutumlarinin ayri
ayr1 katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiledigi; hem personele yonelik
tutum ile misteri sadakati arasinda hem de bankaya yonelik tutum ile miisteri sadakati

arasinda pozitif anlamli iligki oldugu; personele yonelik tutumda artis oldugunda miisteri
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sadakatinin de arttig1, bankaya yonelik tutumda artis oldugunda da miisteri sadakatinin

artt1g1 sonuglarina ulasilmstir.

1900Li yillarin  basindan itibaren c¢alisilmaya baglanan miisteri sadakati
konusunun miisterilerin elde ettikleri, deneyimledikleri {irlinleri yeniden satin
almalarinda olumlu yonde etkilerinin oldugu ve miisterilerin kurumlara, isletmelere karsi
olusturduklar1 olumlu tutumlardan (Selvi ve Ercan 2006: 162) olustugu belirtilmektedir.
Miisteri sadakati, miisterinin istek, ihtiya¢ ve/veya beklentisini karsilayabilecek
alternatiflerin bulundugu ortamda, belirli bir isletmeye hissettigi yakinlik, baglilik istegi
olarak ifade edilmektedir. Misteri sadakatinde, diger bir ifade ile miisteri bagliliginda,
genel olarak {irlin ve/ veya markayr deneyimlemis miisteri gruplarinin diizenlilik ve
stireklilik i¢inde isletme ve/ veya markayi tercih etme niyetini tasimast (Kim ve Yoon
2004: 757; Mucuk 2012: 14) s6z konusudur. Cesitli arastirmalar da miisteri bagliliginin,
sadakatinin davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki boyutu oldugunu belirtmektedir

(Vinerean vd, 2013: 468).

Calisma i¢inde degerlendirilen personel yonelik tutumun ve bankaya yonelik
tutumun miisteri sadakati {izerine etkileri tutum acisindan incelenmis ve arastirmada
tutumsal yon ile sadakatin birbiri ile olumlu ve anlamli iliskisi oldugu ortaya
konulmustur. Bhatnagar, Syed ve Mishra (2017: 218)’in de belirttigi iizere giiven, hizmet
kalitesi, hizmetin kullanilabilirligi ve memnuniyet 6gelerinin tutumlarda 6nemli 6gelerdir

ve miisteri sadakati tizerinde olumlu ve anlamli etkileri bulunmaktadir.

Arastirmanin li¢lincli modelinde de ayr1 personele duyulan giliven, personelin
uzmanli8i, personelin iletisimi, personel etkilesimi, katilim bankasina duyulan giiven,
katilim bankas1 hizmet kalitesi, katilim bankasi niteligi bagimsiz degiskenlerinin miisteri
memnuniyeti bagimli degiskenine etkisi degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak da personel
uzmanligi, katilim bankasina olan giliven, katilim bankasinin hizmet kalitesi ve katilim
bankasmin niteligi basliklarinda yer alan degerlere ait hipotezler kabul edilmis ve
miisterilerin bu basliklara duyduklart olumlu duygularin katilim bankasina olan
memnuniyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ozellikle katilim

bankas1 hizmet kalitesi bagimsiz degiskeni miisteri memnuniyeti bagimli degiskeni ile
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0,656 korelasyon degeri ile en giiclii iligkili degisken olarak tespit edilmistir. Bu
cercevede katilim bankacigi hizmeti sunan isgletmelerin sadece katilim bankaciligi
niteliginin temeli olan faizsiz bankacilik dayanagina goére hizmet stratejileri
gelistirmemeleri bu temel alan ile birlikte mutlaka ¢6ziim odakli hizmetlere, teknolojik
alt yap1 yatirimlarina, miisterilerin finansal hizmetlerini kolaylastiracak faaliyetlere ve
bankalarin fiziki olanaklarinin yine miisterilerin finansal hizmetler elde ederken onlara
kolaylik ve rahatliklar saglayacak yeniliklere agik olmalar1 6nerilmektedir. Teknolojik alt
yap1 saglanan her basamakta miisterilerin ilgili konularda hem bilgilendirilmeleri hem de
kullanmalarina yénelik desteklerde bulunulmasi énerilmektedir. fhtiya¢ duyuldugu anda
finansal islemlerde sorunlarina destek arayan miisterinin olasit sorunlarina yonelik
cOziimlerin alternatifler cergevesinde sunulmasi diger bir oneridir. Finansal bankacilik
hizmetlerinin destekleyici kolaylastiricilart arasinda sunulan bankanin fiziki olanaklar
1siklandirma, ses, koku, oturma diizeni, dinlenme, ibadet alanlar1 saglanmasi, teknolojik
bilgi terminalleri vb. hizmetlerin de sube magaza atmosferi diizeninde 6nemle iizerinde
durulmas1 gereken noktalar olduguna dikkat edilmeli ve banka subesinin magaza
atmosferinin, fiziki olanaklarin hizmet Kkalitesi baslhiginda degerlendirilmesi

onerilmektedir.

Arastirmanin dordiincii modelinde, ki ilgili model aragtirmanin son modelidir, ayr1
ayr1 personele duyulan giliven, personelin uzmanligi, personelin iletisimi, personel
etkilesimi, katilim bankasina duyulan giiven, katilim bankasi hizmet kalitesi, katilim
bankasi niteligi bagimsiz degiskenlerinin miisteri sadakati bagimli degiskenine etkisi
degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak da arastirma kapsaminda Hsa: Miisterilerin katilim
bankasi personeline duyduklar: giiven, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde
etkiler’” hipotezi, Hac:Miisterilerin katilim bankasi personelinin iletisiminden duyduklari
memnuniyet katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler’” hipotezi ve
Hasg:Miisterilerin kurum olarak katilim bankasi hizmet kalitesine duyduklart memnuniyet,

katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler’” hipotezi red edilmistir.

Hsg:Miisterilerin katilim bankasi personelinin uzmanligina inanmalar1 katilim
bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler’’ hipotezi, Hsp:Miisterilerin katilim

bankas1 personelinin etkilesimlerinden duyduklari memnuniyet katilim bankasina olan
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sadakatlerini pozitif yonde etkiler’’ hipotezi, Haa:Miisterilerin kurum olarak katilim
bankasina duyduklar1 giiven, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler’’
hipotezi ve HaicMiisterilerin kurum olarak katilim bankasi niteligine duyduklari
memnuniyet, katilim bankasina olan sadakatlerini pozitif yonde etkiler’” hipotezi kabul

edilmistir.

Miisteri sadakatine etki eden iliski seviyeleri de en ylisek personel uzmanligi
olmak tizere sirastyla katilim bankasina giliven, katilim bankasinin niteligi, personel
etkilesimi olarak yiiksek iliskiden zayif iliskiye dogru siralanmistir. Personel
uzmanliginin miisteri sadakati olusumunda 0,591 korelasyon degeri ile diger degiskenlere
gore en giiclii pozitif yonlii iligki gliciine sahip oldugu tespit edilmistir. Katilim bankasina
giiven, miisteri sadakatinde 0,562 korelasyon degeri ile pozitif yonlii iliski giicline sahip
cikmigtir. Katilim bankasinin niteligi, miisteri sadakatinde 0,365 korelasyon degeri
pozitif yonlii iliski giliciine sahip ¢ikmistir ancak belirtmek gerekir ki diger iki degiskene
gore deger daha diisiiktiir. Personel etkilesimi, miisteri sadakatine 0,272 korelasyon
degeri ile pozitif yonlii ve en zayif seviyeli iliski glicene sahip olarak belirlenmistir.
Bulgulara gore; miisteri sadakatinde en giiclii iligski personel uzmanligina baglidir onu en

yakindan takip eden degisken de katilim bankasina olan giiven olarak belirlenmistir.

Katilim bankacilig1 sektoriinde finansal faaliyetlerin tiim asamalarinin kiymetli
evrak ve kiymetli is niteliginde olmasi her bir faaliyetin hem miisteri nezdinde hem de
kurum tarafinda hukuki ve finansal sonuglar dogurmasi personelin uzmanliginin,
yetkinliginin, bilgi sahibi olmasimmin ve bilgiyi aktarabilme yeticinin, giiciiniin
degerliligini bir kez daha ortaya koymaktadir. Personel, bankacilik faaliyetlerinde sadece
on ofis calisan1 olarak algilanmamali bilgi, yetkinlik, deneyim ve iletisim stireci ile
kurumun maddi ve manevi tiim sorumlulugunu ve faaliyetlerini miisterilere aktaran tarafi
olusturmaktadir. Katilim bankalarinin personelin uzmanliginin artirilmasi yoniinde i¢ ve
dis egitimlere, kisisel gelisim faaliyetlerine, iirlin, marka ve kurum bilgilendirme
uygulamalarina 6nem vermeleri ve personel kariyer planlama stratejileri yon verirken

personel uzmanhiginin bu ¢ergevede degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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Katilim bankasi niteligi ¢er¢evesinde ele alinan faizsiz bankacilik uygulamalar
miisteri memnuniyetinde degil ancak miisteri sadakati tizerinde diger 6nemli bir degisken
olarak tespit edilmistir. Katilim bankalarinin iligskisel pazarlama uygulamalarini
temelinde sadik misterilerini kendi iglerinde basamaklara ayrilmalari ve her bir
kategorideki sadik miisterilerin sadakatlerinin detayli olarak analiz edilmesi ile miisteri
Omiir boyu deger haritalarinin olusturulmasi arastirma sonuglarina yonelik elde edilen
bilgilere istinaden 6neri olarak sunulmaktadir. Miisteri sadakatinde iligkisel pazarlamanin
etkisinin yiiksek oldugu c¢alismanin literatiiriinde de detayl iletilmistir. Genel olarak
iliskisel pazarlama Onermelerine gore miisteri ile duygusal ve gii¢lii baglar kurarak

miisteri sadakati olusturulmasi gerekir.

Calisma sonucunda elde edilen bilgilerin oncelikli olarak katilim bankacilig
literatlir caligmalarina, sektorde yer alan banka yoneticilerine, gelecekte daha da

biiylimesi beklenen katilim bankaciligi sektoriine faydali olacag: diistiniilmektedir.
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