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OZET

Bu arastirma, beyaz yakali is gérenlerin ¢alistiklar1 kurumlarin marka denkligi ve
unsurlarini, i¢ miisteri agisindan demografik yapilarina gore nasil algiladiklari belirlemeyi
amaclamaktadir. Arastirmanin ana Kkiitlesini, Istanbul’daki Kuveyt Tiirk Katilim
Bankasi’nda ¢alisanlardan olusturmaktadir. Veri toplanma siirecinde kolayda drnekleme
metodu kullanilmis ve 410 katilimciya ulasilmistir. Veri toplama araci olarak ¢evrimigi
anket formu kullanilmis, analizler ise SPSS ve AMOS istatistik paket programlariyla

gerceklestirilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore; erkek is gérenlerin marka bagliligi ve algilanan kalite
diizeyleri, kadin is gorenlere gore daha yliksek bulunmustur. Sube ¢alisanlari, diger birim
calisanlarina kiyasla marka bagliligi, marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
farkindalig1 algi diizeyleri daha yiiksek bulunmustur. Hibrit calisanlarin, yiiz yiize
calisanlara gore marka bagliligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka farkindaligi
algilar1 daha yiiksektir. Is tecriibesi 16 yil ve iizeri olan is gorenlerin algilanan kalite
diizeyleri, 1-5 yil arasi is tecriibesi olan is gorenlere gore daha yiiksek bulunmustur.
Medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir diizeyine gore ise marka denkligi

boyutlarinda herhangi bir farklilik belirlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Katihm Bankacihgi, I¢ Miisteri, Marka Denkligi



ABSTRACT

This research aims to determine how white-collar employees perceive the brand
equity and elements of the institutions they work for, according to their demographic
structures in terms of internal customers. The main body of the research consists of
employees at Kuveyt Tiirk Participation Bank in Istanbul. In the data collection process,
convenience sampling was used, and 410 participants were reached. An online
questionnaire was used as a data collection tool, and the analyses were carried out with

SPSS and AMOS statistical package programs.

According to the research results; Brand loyalty and perceived quality levels of
male employees were found to be higher than female employees. Branch employees were
found to have higher levels of brand loyalty, brand association, perceived quality, and
brand awareness compared to other unit employees. Hybrid employees have higher
perceptions of brand loyalty, brand association, perceived quality, and brand awareness
than face-to-face employees. The perceived quality levels of employees with 16 years or
more of work experience were found to be higher than those with 1-5 years of work
experience. The perceived quality levels of employees with 16 years or more of work

experience were found to be higher than those with 1-5 years of work experience.

Keywords: Participation Banking, Internal Customer, Brand Equity
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GIRIS

Miisteri temelli marka denkligi, firmalarin is diinyasindaki diger firmalardan
farkli bir konumda olmayi, markalarinin yiliksek oranda algilanmasini ve bagliligi
saglamay1 amaclayarak daha rekabet¢i bir seviyede olmayi hedefleyen, son yillarda
dikkat ¢eken, dnemli bir pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Firmalar arasinda
rekabet unsuru yaratan diger onemli faktorlerden biri ise is gorenlerdir. is gorenler,
firmalarin diger kaynak kalemlerinin aktif hale gelmesinde énemli role sahiptirler. Uriin
ve hizmet {iretimi siirecine katilan, firmanin faaliyetlerini yerine getirme siirecinde iligki

igerisinde olan her bir is goren, diger is goérenin i¢ miisteri konumunda bulunmaktadir.

Bankacilik sektorii, tirtin ve hizmetlerini miisterilerine is gorenler araciligiyla
sunmaktadirlar. Miisteri memnuniyeti saglamayan firmalarin, uzun siireli miisteri
memnuniyetini  siirdiirmeleri zor goriinmektedir. Kuruluslarin, i¢ miisterilerinin
kurumdaki marka algilari, bagliliklar1 ve farkindaliklari ile birlikte kurum isimlerinin
kendilerinde uyandirdig1 marka ¢agrisiminin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu etkenler
dis miisteriler i¢in 6nem tasimaktadir ve rakiplerine karsi lstiinlik elde etmelerine
yardimci olmaktadir. Kuruluglarin dis miisterilerdeki birakacaklari etkiler ve izlenimler,
ilk olarak kendi i¢ miisterilerin marka denkligini nasil algiladiklari ve dis miisterilere nasil
yansittiklariyla yakindan iligkilidir. Kuruluglarin marka denkligini gelistirmesi, icsel

markalasma eylemlerinde ve i¢ miisterileriyle olan yakinliklariyla da dogrudan iliskilidir.

Bugiin, teknolojik ilerlemelerin finans sektoriinde de 6nemli doniisiimlere yol
actig1 gdzlemlenmektedir. Ozellikle mobil uygulama kullanimi ve ¢evrimici iletisim hem
i¢ miisteri hem de dis miisteri iletisimini biiyiik 6l¢iide kolaylastirmistir. Ayn1 zamanda
bu durum marka denkligi yonetimi acisindan kurumlar i¢in giderek daha 6nemli bir konu

haline gelmektedir.

Katilim bankaciligi, islami usul ve esaslara gore islem yapan bir bankacilik sistemi
olarak tanimlanmaktadir. Bu bankacilik sisteminin tarihsel seriiveni, tiim diinyada oldugu
gibi Tirkiye’de de geleneksel bankaciliga kiyasla yeni olarak degerlendirilmektedir.
Islamiyet &ncesi toplumlarda, faizin reddedilmesinde ve tefecilik faaliyetlerinin

yasaklanmasi gibi dini kurallar bulunmaktayds. Ik bankacilik faaliyetleri, din adamlar:



ve dini mekanlar etrafinda sekillendigi igin, din temelli bankacilik tarihinin daha eski
zamanlara dayandigi disiinilmektedir. Katilim bankaciligi ve geleneksel bankacilik,
temel olarak kar amaci giiden isletmelerdir.; ancak katilim bankaciligi sistemi, islami
prensipler sebebiyle geleneksel bankaciliktan ayrilmaktadir. Bu ayrimin en 6nemli farki,

fon toplama ve fon kullandirma yontemlerinde faizin yasak olmasidir.

Bankacilik sektoriiniin geneline bakildiginda, artan rekabet kosullar1 da goz
Oniine alindiginda, geleneksel bankalar ile katilim bankalar1 siirekli olarak kars1 karsiya
gelmektedir. Ayrica miisterilere sunulan bankacilik hizmetlerin benzerlik gostermesi ve
tiriin farklilagmasimin azalmasi, rekabet ortamimnin zorlugunu ortaya koymaktadir. Bu

durumda kurumsal markanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin ve hizmetler, en basit anlatim ile iiretim bandindan ¢ikip son tiiketiciye
ulasan ve zamanla ortadan kalkan unsurlardir. Ancak marka, triinii kisisellestirme
noktasinda ortaya ¢ikar ve asla zamana yenilmemektedir. Uriin ve hizmet
kopyalanabilirken, marka kopyalanamaz niteliktedir. Uriin ve hizmet siirecleri arasinda
tretim, dagitim, pazarlama ve son tiiketici begenileri gibi asamalar yer almaktadir.
Markali bir iiriin ya da hizmetin tiiketici nezdinde kendinden talep olusturmasi ise

markanin degeriyle miimkiin olmaktadir.

Marka denkligi, markanin tercih edilme olasiliginm1 artirarak miisterilerin
zihinlerinde secilebilir bir konuma gelmesinde 6nemli bir gérevi tistlenmis oldugu ifade
edilmektedir. Benzer sekilde marka denkligi, iiriin ve hizmetlerin nitelikli bir sekilde
algilanmasinda, markaya karsi sadakatin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynar. Ayrica,
marka denkligi, marka bagliliginin olusturulmasinda 6nemli bir pazarlama stratejisi
olarak degerlendirilir. Kurumlar tarafindan gozden kacgirilmamasi gereken bir faktordiir

(Kogoglu ve Aksoy, 2016).

Marka bilinirligi ve sayginligi, miisteriler agisindan bir imaj1 oldugu kadar, is
gorenlerin ¢alisma motivasyonlarmni da artirmaktadir. Is gorenlerle tiiketiciler arasindaki
pozitif iletisimin miisteri temelli marka denkligine pozitif yansidig1 diigiiniilmektedir. Bu
noktada, is gorenlerin, ¢alistiklart kurumun marka denkligini ne dlgiide igsellestirdikleri

onem kazanmaktadir.



Bankacilik sektorii, hizmet sektoriiniin en 6nemli kalemlerinden biridir ve hizmet
sektorii insan odakli bir sektordiir. Hizmet sektoriinde calisan is gorenler, islerini

yiriittiikleri Kurumlar ile miisteriler arasinda koprii vazifesi tistlenmektedir.

Yapilmakta olunan isin niteligi bakimindan bir i gérenin veya galistigi birimin
ciktisim1 girdi olarak kullanan diger is gorenler veya birimler i¢ miisterilerdir. Dis
misterinin ihtiyacini karsilayabilecek, en iist kademeden en alt kademeye kadar ayni
isletmedeki ¢alisan herkes, birbirinin i¢ miisterisini meydana getirmektedir. i¢ miisteri
memnuniyetini saglamadan, sadik bir miisteri kitlesi olusturmak ve siirdiirmek miimkiin

olmamaktadir.

Iyi bir marka degeri kazanabilmis ticaret ya da hizmet {ireten bir kurumun, dnce
i¢ miisterileri, ardindan is ortaklar1 ve dis miisterileri, marka degerini belirleyen temel
unsurlart olusturmaktadir. Hala varliklarini siirdiiren ve deger kazanmis hizmet veya
ticaret kuruluslari, 6ncelikle ¢alisanlarin birinci derecede miisteri olarak kazanmis olan
kuruluglardir. Ardindan, bu i¢ miisterilerin kurum markalarii ve politikalarini dis
miisterilere yansitmalar1 ve markanin iglevlerini dogru bir sekilde aktarmalar1 sayesinde
basar1 elde etmislerdir. Sonug olarak, bu kuruluslar, marka degerini uzun vadeli olarak
koruyabilmis ve ayakta kalabilmiglerdir. Hizmet sektoriindeki kurumlar, “’her daim’’ ve
“’kaliteli’’ hizmet anlayisini degerli kilarak markalarini giiglendirdikleri durumlarda,
pazar payini artirabilme, biiyime ve karlilig1 artirma gibi hedeflere ulagsma potansiyelleri

arttirabilecekleri belirtilmektedir (Onan, 2006).

Bu ¢alismada, beyaz yaka is gorenlerin ¢alistiklari kurumlarin marka denklikleri
ve unsurlari tizerinde durulmustur. Bu unsurlar algilanan kalite, marka bagliligi, marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimi olarak belirlenmistir. Calismanin amaci i¢ miisterilerin
demografik ozelliklerine gore (yas, medeni durum, gelir seviyesi, egitim durumu,
calisilan birim ve ¢alisma durumu) bu marka denkligi unsurlarini nasil algilandiginin
belirlenmesidir. Bu amagla calisma alani olarak Istanbul’daki Kuveyt Tiirk Katilim
Bankasi is gorenlerini igeren herkes ana kiitleye dahil edilmistir. Calisma bu bakimdan

Onem arz etmektedir.



Bu arastirma, hizmet sektorii igerisinde yer almis bir katilim bankasinda ¢alisan is
gorenlerin marka denkligi algilarini 6lgmeyi ve analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu alanda
yeterli seviyede bilimsel caligmalar yapilmamis olmasi literatiire katki saglama
potansiyeli nedeniyle 6nemlidir. Arastirma sonuglarinin, katilim bankalarinda ¢alisan i¢
miisterilerin davraniglar1 ve tercihlerini anlamada, potansiyel dis miisterilere ve bilim

insanlarina yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirma dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Tiirkiye’de katilim
bankacilig1 ile i¢ miisteriler kavramlar1 ve bu kavramlarin 6nemi aktarilmistir. Ikinci
boliimde marka denkliginin tanimina, 6nemine, faydalarina, boyutlarina, i¢ miisteriler ve
{irlin-hizmet alicilar1 bakimindan marka denkliginin faydalarma yer verilmistir. Ugiincii
bolimde Kuveyt Tirk Katilim Bankasimin, bankacilik ve katilim bankacilig
sektoriindeki genel durumuna deginilmis olunup, son bdliimde ise arastirma

metodolojisine yer verilmistir.



1. KATILIM BANKACILIGI VE iC MUSTERI KAVRAMLARI

1.1. Banka Kavram

Banka kelimesinin Italyanca tezgah, sira anlamina gelen “banco” kelimesinden
Tiirkge’ye aktarildigi bilinmektedir. Lombardiyali Yahudilerin bankaciliga benzer
faaliyetleri yerine getirmek i¢in pazarlarda kurduklar1 tezgahlara ‘banca’ veya ‘banco’
adin1 verdikleri diistinilmektedir (Yazici, 2013). Bankaciligin tarihi, ¢ok eski donemlere
kadar uzanmaktadir. Paray1 degisim araci olarak kullanilmadigi zamanlarda, insanlarin
degerli mallarin1 din adamlarina emanet ettikleri ve din adamlarinin bu mallari
bagkalarina bor¢ vererek aracilik faaliyetlerini siirdiirdiikleri belirtilmektedir (Kilig,
2020). Daha sonraki siiregte din adamlarmin istlendikleri bu isleri; askerlerin, gesitli

meslek gruplariin ve iilke yoneticilerinin yerine getirmeye basladiklari ifade edilebilir.

Ticaretin hiz kazanmasi ve uluslararasi diizeye tasinmasiyla birlikte, para ile ilgili
kurumlarin ortaya c¢ikmasmin kagmilmaz oldugu belirtilmektedir. Bu donemlerde
sarraflarin ortaya ¢iktigi ve mevduat kabul etme, bor¢ verme Ve para transferi gibi aracilik
faaliyetlerini siirdiirdiigii ifade edilmektedir. Ayrica sarraflarin, bankerlerin ve bankalarin

onciileri olarak degerlendirildikleri ifade edilmektedir (Yetiz, 2016).

M.O. 3500 yilinda Siimerliler tarafindan market adi ile ilk bankanin kuruldugu
bilinmektedir. Ispanyollarin cografi kesiflerin etkisiyle Giiney Amerika’dan getirdikleri
altinlar ve giimiisler eritilerek, ¢ok sayida metal paranin basilmis oldugu, tedaviildeki bu
cok sayidaki metal paranin ise Avrupa’nin para piyasasinda karisikliga yol agmis oldugu
ifade edilmektedir. Bu karigikligin 6niine gegmek i¢in modern manada ilk banka olan

Amsterdam Bankasi’nin 1609 senesinde kurulmus oldugu agiklanmaktadir (Kilig, 2020).

Bu donemde bankacilik faaliyetlerinin, paray1 alan kisiler ile paray1 veren kisiler
arasinda garantorlik islevi gordiigii vurgulanmaktadir. Bu garantérliigiin likidite artisini
ve erisilebilirligi sagladigi ifade edilmektedir. Giiniimiizdeki bankaciligin kilometre
taslar1 olarak nitelendirilen Ingiltere Merkez Bankas1 ( 1694) ve ABD Merkez Bankasi (

1907) ile modern bankaciligin temellerinin atilmis oldugu, ulusal bankaciligin yerini ise



giderek uluslararasi bankaciligin almis oldugu vurgulanmaktadir (Yardimcioglu ve

Biiytiksalvarct, 2007).

Tiirk bankacilik sisteminde taraflar arasindaki ekonomik iligki, para veya mal
degisimlerinde karsimiza ¢ikan prensiplerin kaynagimi, Roma Hukuku’nun olusturmus
oldugu ifade edilmektedir. Osmanli Devleti’nin, kendi olusturdugu iktisadi yapi
igerisinde faizi minimumda tutmaya ¢alismis oldugu, finansman ihtiyacini ise 6zel ve
devlet vakiflar1 araciligi ile stirdiirmiis oldugu agiklanmaktadir. Bu nedenle borsa, sirket
ve banka gibi kavramlarin 1800’li yillarin ortalarina kadar gelisme gostermedikleri

vurgulanmaktadir (Kaplan, 2019).

Tiirkiye’de modern bankacilik faaliyetine gegisin, Osmanli Devleti’nin son
donemine denk gelen siirecte, altin ve glimiis sahibi tiiccarlardan galata bankerlerine,
galata bankerlerinden bankalara uzanan bir seriiven yasamis oldugu agiklanmaktadir.
Osmanli Devleti’'nde Tanzimat Fermani ilanina kadar bankacilik faaliyetine
rastlanmamaktadir. Osmanli Tiirkiye’sinde Tiirklerin daha ¢ok askerlik, yoneticilik ve
cifteilik gibi islerle ugrasmalarindan dolayi, sarraf, kuyum ve parasal islemler gibi ¢ogu
islemin gayrimiislimler tarafindan yapilmis oldugu ifade edilmektedir. Galata Bankerleri
olarak bilinen bu gruplarin, bankacilik faaliyetine yakin islemler yapmis olduklari ve ilk
banka olan Istanbul Bankasi’mi 1847 senesinde kurmus olduklar1 agiklanmaktadir

(Yardimcioglu ve Biiyiiksalvarci, 2007).

Cumhuriyet déneminde ise Izmir Iktisat Kongresi’nde ulusal bankaciligin
temellerinin atilmis oldugu vurgulanmaktadir. Bu dénemde Is Bankasi’nin (1924) ve
Ziraat Banka’larinin anonim sirketlere dontistiiriilmeleri ve Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez
Bankasi’nin kurulmasi en biiyiik gelismeler olarak goriilmektedirler. Bu gelismelere ek
olarak cok sayida sektorel ve yerel bankanin kurulmus oldugu da ayrica ifade

edilmektedir (Yardimcioglu ve Biiyiiksalvarci, 2007).

Cumbhuriyet donemi bankaciliginin en 6nemli gostergelerinden birisinin ise

devlet bankaciliginin 6ne ¢ikmasinin oldugu agiklanabilir.

Ulkelerin ekonomik sistemlerinin temel tasi olan bankalar, finansal yapmin ve

uzun donem makro istikrarin korunmasi agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir (Yetiz,
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2016). Finansal ihtiyaglarin karsilanmasinda bankalarin ¢ok Onemli bir islevi
bulunmaktadir. Fon fazlasina sahip kisilerin ve kurumlarin birikimlerini, fon a¢ig1 olan
kisilere ve kurumlara kullandirarak ekonomiye genis katki yapmakta olduklar1 ifade
edilmektedir (Kahveci vd., 2016).

Bankalarin olmadigr veya bankacilik sektoriiniin  gelisme gosteremedigi
iilkelerde, ekonomik faaliyetlerin gelismesi ve yliriitiilmesi i¢in gerekli olan giivenli ve
sistematik para akisinin saglanamadigr agiklanmaktadir. Bankalarin, {ilkelerin
kalkinmalar1 ve iktisadi bakimdan biiylimeleri i¢cin dnemli bir arag olduklar1 da ayrica

ifade edilmektedir (Yildirim, 2004).

1.2. Bankalarin Faaliyet Konulari

Giintimiizde bankalarin, sadece mevduat miisterilerinden fon toplamalari ve fon
ac181 olan miisterilere kredi satmalar1 disinda, ekonominin diger konularinda da énemli
gorevler iistlenmis olduklari vurgulanmaktadir. Bankacilik faaliyetleri genel olarak,
tiretim faktdrleri olan emek, sermaye ve girisimcinin esgiidiim saglamasi yoniiyle fon
transferlerinde aracilik yapma olaylarin1 kapsamaktadirlar. Kiiresellesme ile kii¢iik bir
koy haline gelen diinyada, kisilerde ve kurumlarda olan fon fazlaliklari veya risk istahlari
ayni sekilde iilkeler iginde gegerli olmaktadirlar. Bankalar, yurtdist muhabir bankalar
araciligi ile iilkeleri adina fon girislerinde ve ¢ikiglarinda araci rolii {istlenmektedir.
Ozellikle ithalat ve ihracat islemlerinde birbirinden uzak mesafelerde yer alan firmalarin
birbirlerine yapilacak 6deme islemlerinde ve mal ticaretlerinde, bankalarin ve bankalarin

muhabir bankalar1 garantorliik islemi gérmektedir.

Yurt icinde Merkez Bankasi tarafindan yonetilen para politikasi araclarinin etkin
kullanilmasi sonucu olusan kredi pazarindaki daralma veya genisleme, bankalar araciligi
ile yapilmaktadir.

[lk¢aglarda bankalarin ortaya ¢ikis sebepleri olarak goriilen degerli esyalarin saklanmasi,
koruma altina alinmasi, giiniimiiz modern bankaciliginda kiralik kasa icerisinde kiymetli

varliklarin muhafaza edilmesi haliyle gliniimiize dek stiregelmistir.



Bankalarin, piyasada likiditeyi yonetmeleri agisindan Onemli bir islevi
bulunmaktadir. Kredi ve banka kartlar ile piyasada farkli 6deme yontemleri sunmaktadir.
Ayrica kiymetli evrak olarak nitelendirilen ¢ek, bono ve police gibi banknot dis1 6deme
yontemlerinin araciligini ve garantorliigiinii yapmaktadir. Bankalarin iilke ekonomilerine
katkilari, baslangicta kisa vadeli para piyasasi olarak goriilse de sermaye piyasalari
acisindan yatirim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in orta ve uzun vadeli kredi tahsisi, borsa,
yatirim fonlari, tahvil ve bono gibi sermaye piyasasinin aracglari yine bankalar vasitasiyla

tabana yayilmaktadir.

1.3. Katihhm Bankacihig1

Ulkelerin ekonomik ilerlemeyi hedefleyerek iiriinlerin ve hizmetlerin iiretiminde
katma deger olusturma ve ihra¢ piyasalarini gesitlendirmeye calistigi sdylenebilir bu
eylemler i¢in Onemli olan finansman ihtiyacinin karsilanmasinda, gecmis yillarda
geleneksel bankalar énemli bir rol oynarken, giiniimiizde Islami bankalarin belirgin bir
sekilde varlik gdstermeye basladig1 goriilmektedir. Islami bankalar, {iriin ve hizmetlerin
dogrudan nakit destekli alim-satim islemleri gergeklestirerek, alim ve satim finansmani
saglamak ve ekonomik gelismeyi artirmak konusunda oOnemli bir rol oynadigi

belirtilmektedir (Kartal ve Demir, 2017).

Katilim bankaciligiin tarihine bakildiginda, ilk bankacilik faaliyetlerinin dini
mabetler ve din adamalarinin etrafinda sekillenmis oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
katilim bankaciliginin ge¢misinin ilk ¢aglardan basladigi ifade edilmektedir. Babil’de
milattan 6nce 2000°li yillarda borg- alacak iligkisini diizenleyen yazitlara rastlanilmis
olundugu agiklanmaktadir. Ilgili metinlerde faiz ve tefecilik gibi hususlarm yasak oldugu

bilgisine de ayrica ulagilmaktadir (Vural, 2022).

Islamiyet’in yayilmasindan énce gayrimiislim toplumlarda da faiz hassasiyeti
goriilmektedir. Toplumda adaletsizlige yol actig1, ekonomik ve sosyal dengeleri bozdugu
gerekgesi ile biitiin semavi dinler tarafindan faizin hos karsilanmadigi ifade edilmektedir.
Islamiyet’ten sonra Islam dininin hiikiim siirdiigii cografyalarda faiz, tefecilik ve riba gibi

paradan para kazanma seklindeki ticarette, aligveriste kesin olarak kabul edilmemektedir.



Son yiizyilda islami iktisat kavraminin uygulama alanlari artarak devam
etmektedir. Geleneksel finansin karsisinda, Islami finansin uygulama alan1 olarak islami

bankacilik yontemleri diinyanin bir ¢ok yerinde kabul gormektedir (Haziroglu, 2016).

Islami bankacilik faaliyetlerinin ilk kez 20. yy.’in ortalarinda, giiniimiizdeki
Islami bankacilik eylemlerine benzer &zelliklerle ortaya ¢ikmis oldugu agiklanmaktadir.
Tarihteki ilk Islami bankanm Misir’da devlet destegi ile kurulmus olunan Nasr Sosyal
Bankas1 oldugu ifade edilmektedir (Vural, 2022).

Faizsiz bankaciligin ortaya ¢ikis sebepleri igerisindeki en 6nemli olgulardan bir
tanesinin, atil kalan korfez fonlarinin diilnya ekonomisine kazandirilmasinin amaglanmis
oldugu acgiklanmaktadir. Korfez iilkelerinin sanayilesmesi, yeni petrol yataklarinin
bulunmasi ve petrol krizi gibi nedenlerle korfez iilkelerinin kazanmis olduklar
sermayenin faizsiz olarak tasarruf edilme talebi, faizsiz bankacilik sistemlerinin tim

diinyada genis uygulama alan1 bulmalarina neden olmuslardir (Vural, 2022).

Osmanli Devleti’nde finansal sektdriin yapi tasi olan vakiflarin, giiniimiiz katilim
bankalarina 6rnek olusturmus olduklart vurgulanmaktadir (Simsek, 2020). Tirkiye nin
Islami bankacilik ile tanismasinin, 1980°li yillarin sonlarma dogru planli ekonomiden
serbest piyasa ekonomisine gegis siirecinin kiiresel ekonomiye entegrasyonu ile baglamis
oldugu aciklanmaktadir (Tabas, 2022). Bu tarihten énce Tiirkiye’de Islami bankacilik
sektorii adina 1975 yilinda bazi girisimlerde bulunulmustur. Devlet Sanayi ve Is¢i Yatirim
Bankast 1975 yilinda, faiz hassasiyeti olan miisterilerin birikimlerini, faizsiz
enstriimanlarda degerlendirmeye almis ve ilk kez Islami bankacilik faaliyetlerine o
yillarda baslanilmustir.

Yurtdisinda ¢alisan gurbetgilerin ve yurt i¢inde yasayan kisilerin birikimlerine faiz yerine
kar pay1 sunarak sanayinin desteklenmesi amaclanmistir. Tiirkiye’de Islami bankacilik
alaninda Devlet Sanayi ve Is¢i Yatirim Bankasi ilk banka olarak yer alsa da 1978 yilinda
geleneksel bankacilik kurallar1 benimsenmis, faizsiz bankacilik karsilik bulmamistir

(Ertugrul ve Altundal, 2018).

Tiirkiye’de Islami bankacilik 1985 yilinda “Ozel Finans Kurumlari” adiyla

faaliyete baslamistir. Mevduat bankaciliginin fon toplama yontemlerinden farkinin, kar-



zarar ortakligiyla hesaplarda fon toplamakta oldugu agiklanmaktadir. Reel sektoriin
finansmaninda kullandirilan 6zel finans kuruluslarinin ismi, 5411 sayili Bankacilik
Kanunu’yla 2005 tarihinde “Katilim Bankalar1” olarak tanimlanmistir. Ozel Finans
Kurumlari’nin, Bankalar Kanunu’nun igerisinde yer almasiyla beraber, ticari kurulus mu,
banka dis1 bir kurum mu, ya da banka mi gibi tartismalarin da 6niine gecilmis olundugu

aciklanmaktadir (Ozulucan ve Deran, 2009).

Katilim bankalari, geleneksel bankacilik igerisinde var olan miisterilere sunulan
hizmetlerin, sadece faiz olmamasi kosuluyla, kendi miisterilerine de ayni sistemde
sunuldugunu ifade etmektedir. 2005 yilindan once katilim bankalariin 6zel finans
kurumu olarak adlandirilmasi, 6zellikle yurtdisinda ithalat - ihracat islemleri ve muhabir
bankalarda yasanilan sorunlar neticesinde Bankacilik Kanunu ile banka unvanina

kovusturulmustur (Simsek, 2020).

Katilim bankacilig, faiz islemlerindeki dini duyarliligi temel alan ve geleneksel
bankacilik faaliyetleri igerisinde yiiriitiilen islemlerde tasarruf etmek istemeyen gercek ve
tiizel kisilerin, fon fazlalarimin faizsiz sekilde toplanmasi ve kullandirilmasi esasina
dayanan bir sistemdir. Katilim bankaciligi, Islami usullerin uygulanmasi bakimindan
vade Oncesinden garanti getiri orant sunmamaktadir. Bu sisteme gore vade dncesinde
garanti getiri sunulmasi faiz kapsamina girmektedir. Garanti getirinin yerine vade
sonunda kar - zarar ortaklik sdzlesmesine dayanan kar veya zarar oraninda paylagim
yapilmaktadir (Cigdem, 2020). Yapilan ticaret sonunda riskin miisteri ile paylasimi,
katilim bankalarin1 geleneksel bankalardan keskin bir sekilde ayristirmaktadir. Katilim
bankalarinin unvaninda yer alan “katilim” ifadesinin kaynagi miisteri ile yapilan

paylasimdan kaynaklanmaktadir.

“Katilim” ifadesi Tirkiye’ye o6zgli bir kavramdir. Fakat is yapis sekilleri
bakimindan Islami prensipleri referans aldig icin evrenseldir. Geleneksel bankaciligin
karsisinda, bankacilik agisindan alternatif olma konusunda katilim bankaciligi hizla

ilerlemektedir (Kalayci, 2013).

Tiim tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de merkez bankalar1 banknot basmakta,

para politikalarin1 yonlendirmekte ve iilkenin kasasini tutmaktadir. Merkez Bankasi
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disindaki bankalar ise farkli usullerden fonlarin arz ve talebini yoneten aract
kuruluslardir. Geleneksel bankalar, faizle miisterilerden fon toplayip, kredi agarak kaydi
para yaratmaktadir. Yatirim bankalari, yatirimlarin finansmani igin tahvil ¢ikarmakta
veya sirket tahvillerinin halka arzlarinda araci olmaktadirlar. Katilim bankalari ise ti¢iincii
bir yol olarak, kar ve zarar ortakligi sozlesmeleriyle miisterilerden toplanan fonlarla,
araci olarak reel sektorii desteklemektedir (Kalayci, 2013). Katilim bankalar1; merkez
bankaciligi, mevduat bankaciligt ve yatirim bankaciligiyla beraber, bankacilik
sektoriiniin dort sac ayaklarindan bir tanesini olusturmaktadirlar. Giiniimiiz bankacilik

sektorii igerisinde de hizli bir bliylime trendi yakalamis bulunmaktadir.

Geleneksel bankacilik kar odakli bir yaklasim sergilerken, katilim bankalar
faizsiz olarak yurtdisindan temin ettikleri fonlar1 ve miisterilerin tasarruflarini, islami
bankacilik prensipleri dahilinde, lilke ekonomilerinin giiglendirilmesinde kullandirmakta,
yapilan ticaretin sonucunda ise elde edilmis olunan zarar veya kar olusumlarini
miisterilerle paylagmaktadir (Pehlivan, 2016). Ayrica s6z konusu katilim bankalari,
dogrudan {iretimi, yatirimi, istihdami ve ihracati destekleyen kurumlar olarak da 6ne
cikmaktadir.

Anonim sirketler olarak kurulan katilim bankalari, ticari kar veya zarar ortakligi,
bankacilik hizmetleri, sigorta islemleri, finansal kiralama ve bazi faizsiz finansal
uygulamalarin bir arada bulundugu, kendine has bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Ozulucan ve Deran, 2009). Tiirkiye’de katilim bankacilig1 2008 yilindan itibaren devletin

olumlu destegini de alarak yiiksek biliyiime trendine girmistir.

2022 yil1 itibari ile ti¢li kamu bankasi olmak {izere toplamda alt1 banka olarak
hizmet vermektedir. Katlim bankaciligi, bankacilik sektoriiniin toplam aktifleri bazinda
incelendiginde, Temmuz 2022 itibariyle %8,3 oraninda pay almaktadir. <’ Tiirkiye Katilim
Bankacilig1 Strateji Belgesi 2015-2025 Raporu’’, Katilim Bankalar1 Birligi’nce 2015
yilinda hazirlanmistir. S6z konusu raporda, misterilerin kullandiklart finansal iirtinlerin
ve hizmetlerin diinya standartlarina goére olusturulmasinin ve bankacilik sektdriinden
alman payin %]15‘lere ulastirilmasinin hedeflendigi belirtilmistir (Tirkiye Katilim

Bankalar1 Birligi [TKBB], 2015).
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Tiirkiye’de katilim bankaciliginin, 6zel finans kurumlarindan giiniimiize kadar

olan kronolojik gelisimi agagida ifade edilmektedirler (TKBB, 2015);

o 1974:
o 1975:
o 1983:
o 1984:
baslamistir.

o 1989:
o 1991:
o 1995:
. 1996:
. 1999:
. 2001:
o 2005:
o 2009:
kurulmustur.
o 2013:
baglamistir.

o 2015:
o 2016:
o 20109:

Islam Kalkinma Bankasina Tiirkiye kurucu iiye olarak yer almistir.
Devlet sanayi ve is¢i yatirim bankasi ilk katilim bankas1 kurulmustur.
Ozel finans kurumlar1 Bakanlar Kurulu karari ile faaliyete baslamistir.

Albaraka Tiirk Anonim Sirketi ilk 6zel finans kurumu olarak faaliyete

Kuveyt Tiirk Anonim Sirketi 6zel finans kurumu kurulmustur.
Anadolu Finans Anonim Sirketi kurulmustur.

Thlas Finans Kurumu Anonim Sirketi kurulmustur.

Asya Finans Kurumu Anonim Sirketi kurulmustur.

Ozel Finans Kurumlar1 4389 sayili Bankalar1 Kanununa tabi olmustur.
Ozel Finans Kurumlar Birliginin olusturulmustur.

Ozel Finans Kurumlar1 Banka unvani kazanmustir.

Katilim prensiplere uygun ilk sigorta firmasi Neova Katilim Sigorta
Katilim prensiplere uygun ilk emeklilik firmasi Katilim Emeklilik faaliyete
Ziraat Katilim kamu katilim bankasi olarak faaliyete baglamistir.

Vakif Katilim ikinci kamu bankasi olarak faaliyete baslamstir.

Emlak Katilim Bankasi kurulmustur.

1.4. Katilnm Bankacih@inin Ortaya Cikis Sebepleri

Ticari isletmelerin amaci, kar elde etmektir. Bankalar, diger isletmeler gibi kar

elde etmek amaci ile kurulmus ticari isletmelerdir. Bankacilik sektdriinde, alinip, satilan

iriin genel anlamda para olmaktadir. Paranin da elde tutma maliyeti bulunmaktadir.

Bunun adi ise geleneksel bankacilikta faiz olarak ifade edilmektedir. Faizin zarara

katilmadan ticaretle alinan iiriiniin vadeli veya yiiksek bir bedelle satilmas1 durumunda

elde edilen fazlaliga kar, paranin vadeli olarak satilmasi sonunda elde edilen fazlaliga ise

faiz denilmektedir. Paranin vadeli olarak satilmasinda, onceden bir oran verilmektedir.
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Verilen bu oran tasarruf sahibi kisinin bugiin yapacagi harcamadan vazgecerek elde ettigi

faizle, gelecekte daha fazla harcama yapabilecegi diizeyde olmalidir.

Ticarette {iriiniin vadeli olarak satilmasi birtakim riskler icermektedir. Bu riskler;
ikame iriinler, tiketicinin zevkleri ve tercihleri ile arzda ve talepte olan degisimleri
kapsamaktadirlar. Katilim bankalar ile geleneksel bankalar arasindaki en temel fark
buradan kaynaklanmaktadir. Geleneksel bankalarda faiz garantisi var iken, katilim
bankalarinda, anaparada garanti dahi bulunmamaktadir. Faiz i¢eren islem ve sozlesmeler,
18. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren modern bankacilik kanallari ile tiim diinyada

faaliyet gostermeye baslamaktadir.

Modern bankalarin Miisliiman niifusun daha fazla yasadigi Islam iilkelerinde
faaliyet gostermesi, Misliiman iktisat¢ilar tarafindan finansal gereksinimlerin ve
tasarruflarin degerlendirilmeleri amaciyla, Islam hukukuna uygun bir bankacilik modeli

uygulayacak kurumlara ihtiya¢ duyulmustur (Ozcan ve Haziroglu, 2000).

Katilim bankalari, dini hassasiyeti olan mudilerine, yatirnmlarin1 ve bankacilik
islemlerini faizsiz olarak degerlendirecekleri bir alan agmis bulunmaktadir. S6z konusu
bankalarin ortaya ¢ikis sebepleri; dini, sosyal ve ekonomik sebepler seklinde ii¢ baslikta

incelenebilmektedir.

1.4.1. Dini Sebepler

Islamiyet ©ncesi biitiin semavi dinlerde faiz hassasiyetinin bulundugu
agiklanmaktadir. Faiz, temel olarak toplumsal adaleti zedeledigi, ekonomik ve sosyal
huzursuzluga yol actigi gerekgesiyle, semavi veya felsefi inanglar bakimindan hos
goriilmemekte idi. Islamiyet harici dinlerde toplumsal gerekgeler, din adamlar1 ve
yoneticiler tarafindan esnetilmis ve anlamini kaybetmistir denilmektedir. Islam dininde
ise Kuran ve hadisler ile faiz kesin bir dille yasaklanmis bulunmakta idi. Faizsiz
bankaciligim dini agidan var olus sebebinin, Islam dininin faize kars1 koydugu yasaktan

kaynaklanmakta oldugu agiklanmaktadir (Arabaci, 2007).
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Islam dini, Miisliimanlarin hayatlarinin her alaninda birtakim yasaklar ve emirler
getirmis bulunmaktadir. Faizde bunlardan bir tanesi olmustur. Miisliiman toplumlar
inanclarindan dolay1 emirlere ve yasaklara uymak durumundadir. islamiyet’te haram olan
bir hususun yasak olmasi, o hususun, bireyin ve toplumun yasantisina zarar vermesi
anlami da tagimakta oldugu ifade edilmektedir. Faizin ekonomiye zararlar1 ve beraberinde
tilkeye verdigi zararlar icerisinde; kar1 az fakat verimliligi yiiksek, toplum yararina olan
yatirrmlarin  ger¢eklesmemeleri, gelir-gider adaletsizligini olusturmasi, kalkinmanin
yavagslatilmasina sebep olmasi ve yeni yatirimlarda maliyet artislarinin meydana gelmesi

gibi bir¢ok sikint1 siralanmaktadir (Tenekeci, 2017).

Islamiyet’te faizde, diger semavi dinlerde oldugu gibi koparma ve kaide de
esneme gerceklesmemektedir. Islam dini icerisinde helal ve haram cizgisine kesin riayet
edilmektedir. Hz. Peygamber’in hadisleri igerisinde yer alan “’yapilan islemlerde kisiye
faiz bindirmek, en agir giinahlar arasinda sayilmaktadir’’ ifadesiyle de faiz konusundaki
kesinlik agiklanmaktadir (Abdul-Rahman, 2015).

1.4.2 Sosyal Sebepler

Islamiyet, toplumlarin huzurlar1 igin sosyal esitsizlikleri gideren birgok
diizenleme ve kurali beraberinde getirmektedir. “’Faizsiz bir sekilde yatirimlarin
biiyiimesi ve finansal ihtiyaglarin karsilanmasi nasil olmalidir?’” gibi sorular, katilim
bankas1 benzeri kurumlarin dogmasina sebep olmustur. Kisi basina olan gelirin dengeli
dagilimi, toplumsal barigin teminati arasindadir.

Katilim bankaciligi, faizin neden oldugu sosyal adaletsizligi, bireyler arasindaki gelir
esitsizliginin azaltilmasini ve emegin sermaye karsisindaki konumunu giiclendirmede

onemli rol oynamaktadir (Pehlivan, 2016).

Katilim bankacilii felsefesinin referanslari, Islami ilkelere dayanmaktadir.
Insan, bir iiretim faktdriiniin pargast ya da kaynag olarak gérmekten ote, kiymetli olarak
ifade etmektedir. Katilim ekonomisinin bes temel kriteri bulunmaktadir. S6z konusu
kriterler; ahlak, adil olma, dayanisma, emek ve ortaklik, aktiflik ve iiretkenliktir. Katilim
felsefesine gore sermaye, zenginler arasinda bir birikime dontismemelidir, bu felsefeye
gore sermaye, insanlar arasinda katilimla ve ortaklikla paylasilmalidir (Gormis vd.,

2019).
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1.4.3. Ekonomik Sebepler

1973 yilinda yasanan petrol krizi olay1 akabinde, petrol ihra¢ eden iilkelerin
tiretimi kismasiyla petroliin varil fiyatinda yasanan ani yiikselis, petrol geliri olan
tilkelerin kazanglarinda biiyiik bir artisa neden olmustur. Ortadogu’daki Miisliiman Arap
tilkelerin yiizyillardir sahip olduklar1 diizenli petrol gelirleri, petrol krizinin de etkisi ile
yiiksek rakamlara ulasmustir. Arap iilkelerin elinde bulunan yiiksek sermaye girdisi, batili
gelismis tilkelerin dikkatini ¢ekmistir. HSCB ve Citibank gibi modern batili bankalar bu
kaynaga erismek igin korfez iilkelerinde subeler agmislardir (Baykara, 2012). Korfez
sermayesine erisen Avrupa menseili bankalar bu atil paralar ile gelisirken, gelismekte

olan korfez tlkelerine, faizi ile birlikte kredi agmuslardir.

Islam iilkeleri arasinda bankacilik hizmeti gergeklestirebilecek finansal kurumlari
olusturma ihtiyac1 dogmus, akabinde Islam Is Birligi Teskilati’na iiye iilkelerce islam
Kalkinma Bankasi kurulmustur. Diger Miisliiman niifusu fazla olan iilkelerce de benzer
kurumlar olusturulmustur. Bu kurumlarin olusturulmasindaki amag ise, bireysel ve tiizel
finansal ihtiyaglarin faizsiz bir sekilde karsilanmasini saglamak olmustur (Baykara,
2012).

Katilim bankaciliginda faiz hassasiyeti oldugu icin geleneksel bankacilik
miisterilerinin tasarruflarin1 bu bankalara yatirmadiklari, gayrimenkul, altin ve doviz
seklinde yatirnmlarini  degerlendirdikleri, ayn1 zamanda Kkar - zarar ortaklik
sozlesmeleriyle de tasarruflarini; liretime, yatirima ve isttihdama kazandirmakta olduklari

ifade edilmektedir (Pehlivan, 2016).

Katilim ekonomisi, verimsiz alanlara yapilan yatirimlarin veya ekonomilerin
disinda kalmig tasarruflarin, mevcut veya yeni olusturulan finansal irlinler sayesinde reel

ekonomiye aktarilmasi gibi 6nemli gorev iistlenmistir (Arabaci, 2007).

1.5. Katim Bankacihiginin Temel ilkeleri

Katilim bankaciliginin uygulanmasinda, miisteriler ve katilim bankalar
tarafindan uyulmasi1 gereken bazi ilkeler bulunmaktadir. Bunlarin en basinda “faizsiz

olma durumu” kosulu gelmektedir. Yapilan bir islemin faizli olup olmadigini belirlemek
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icin yapilan islemin sonunda, bir katma degerin meydana gelip gelmemesi demek,
islemlerin taraflart arasinda risk paylasiminda esitlik olup olmamasi anlamini

vermektedir.

Mal, kavram olarak kendisinde bir deger bulundurmaktadir. Malin tiretilmesi,
zaman, yer ve el degistirme bakimindan malin kendisine pozitif yonde deger katiyorsa;
kar, negatif yonde deger katiyorsa; bu duruma zarar denilmektedir. Para, malin temsilcisi
ve var sayilan oldugundan, mal ile aym1 durumda olmasi s6z konusu olmamaktadir

(Sunbat, 2016).

Miisteri ile katilim bankas1 arasinda imzalanan kar- zarar ortaklig1 sozlesmesi ile
taraflar arasinda risk paylasimi yapilmaktadir. Bu sozlesme, sadece miisterilerin kar
olasiliklarindan degil, ayn1 zamanda zarar etme olasiliklarindan da ileri gelmektedir. Kar-
zarar ortakligina igerik olarak bakildiginda, yapilacak yatirimlarin islami ilkelere uygun,
insani degerlere saygili, toplumun ve ekonomik alanin yararina olmasinin beklenildigi

ifade edilmektedir.

Sozlesmedeki bilgilerde belirsizligin olmamasi, i¢erigin; sade, anlasilir ve haksiz
kazanca neden olabilecek sekilde bir kapaliligin ya da anlasilmayan bir durumun
olmamas1 gerekmektedir. Taraflardan herhangi birinin, faizde oldugu gibi adaletsizlik
yasamamasl, sosyal adaletin tesisi i¢in dnem arz etmektedir. Ozellikle tiirev iiriinler ve
kaldirach islemler gibi asir1 risk iceren sdzlesmeler, katilim bankacilig1 agisindan uygun

goriilmemektedir (Siiriicti, 2018).

Israf, sadece tiiketimde degil iiretimde de olan bir olgudur. Ulkelerin, sahip
olduklar1 dogal kaynaklarin kullaniminda, asirtya kagmadan, kendi ihtiyaglarmi ve
gelecek nesillerin ihtiyaglarini goz ardi etmeden siirdiirmeleri s6z konusu olmaktadir.
Aksi durumda israf ortaya cikacaktir. Islam ekonomisinde kisilerin sahip olduklar1 biitiin
imkanlarn ve kaynaklarin, kendilerine verilmis birer emanet niteliginde olmasi
bakimindan, smirsiz kullanmayacaklar1 distiniillmektedir. Aymi1 durumdaki kisilerce
yapilan harcamalarin da Ol¢iilii olmasi, liks mallarin gosteris i¢in satin alinmasi
davranisindan kaginilmasinin da Islamiyet tarafindan yasaklanmasindan kaynaklanmakta

oldugu aciklanmaktadir (Ciiriik, 2013).
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Islamiyet’te, Kisilerin saglik ve ruhsal durumlarmi etkilemesi nedeniyle
yasaklanan birtakim yiyecekler ve icecekler bulunmaktadir. Bir 6rnek ile ifade edilirse,
toplumun genel ahlakini ilgilendiren elverissiz eglenceler ve hizmetler Islamiyet

igerisinde yasaklanmustir.

Islami finans ekosistemi icinde bu tiir mallarm ve hizmetlerin genisletilmesi,
iretiminin artirilmasi ve yayginlastirilmasi ise uygun goriilmemektedir. Bu faaliyetlerden

yatirim ve gelir elde eden firmalarin Islam dinine aykir1 tavir aldig: diisiiniilmektedir.

Katilim ekonomisinde firmalarin yani sira sahislar da Islami usullere uygun
yatirim yapmalar1 beklenilmektedir. Bu sebeple sahislarin ve firmalarin, alkol,
uyusturucu ve hinzir eti gibi Islamiyet’te yasaklanan iiriinlerin ticaret ve finans islemlerini
yapmamalar1 gerekli olmaktadir. Katillm bankaciligi, Islami kurallar1 uygulamak
kosuluyla da toplumun ve bireyin ahlaka uygun yatirimlarin1 ayrica tesvik etmektedir
(Stirtict, 2018).

Asir1 risk alma, birgok Islam alimi tarafindan uygun goriilmemektedir. Yiiksek
riskin sebep oldugu, bir tarafin biiylik miktarda para kazanmasi, diger tarafin ise biiytlik
miktarda para kaybetmesi durumunun ¢ogu hallerde iflasla sonuglandig:
soylenebilmektedir. Bu tarz islemlerin, iilkelerin toplumsal birikimlerini artirmadigina,
ilave olarak toplumlarin sosyal ve finansal problemlerinin artmasina neden olabildigine
vurgu yapilmaktadir. Asirt risk iceren islemler igerisinde; at yariglari, kumarhane
oyunlari, piyango ve bahis gibi sans oyunlar1 kabul edilmektedir. Bu sans oyunlarinin
ortak noktasi, yatirilan tutardan daha fazla eder kazanmak amacinin var olmasi, bununsa
asin risk icermesidir. Bu noktadan hareketle, Islam dininde sans ve kumar oyunlari

yasaklanmis bulunmaktadir.

Katilim bankaciliginin temel ilkelerini basliklar halinde 6zetlemek gerekirse;

o Yapilacak her tiirlii finansal iglemin faizsiz olmasi,

o Riskin paylagimi ve yapilan sozlesmede belirsizlik olmamasi,

. Israf ve gosteris icin liikks mallardan kaginilmast,

. Toplumda, genel ahlaka uymayan yatirimlarin finansina aracilik yapilmamasi,
. Asir risk almadan kaginilmast,
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. Yatirmlarin Islam’a uygun ve ekonomiye yararli olmasi olarak siralanabilirler
(TKBB, 2021).

1.6. Ekonomiye Katkis1 Bakimindan Katilim Bankacihig

Katilim bankalari, 30 y1l1 agkin siiredir bankacilik sektorii i¢erisinde kendilerine
yer bulmuslar, sektoriin gelisimine ek olarak kendilerine ait 6zellikleriyle de Tiirk
ekonomisine bir¢ok katkilar saglamislardir. Gelencksel bankaciliktan bir sebeple uzak
duran tasarruf sahiplerine sunulan alternatif finansal ¢6ziimleri ile atil fonlarin ekonomiye
kazandirilmalarinda da katilim bankalar1 pay sahibidir. Arap diinyasinin elinde bulunan
atil fonlarin kendi iilkelerinin refahi i¢in kullanilmasi fikri, katilim bankaciliginin ortaya
cikis nedenleri arasindadir. Islam iilkeleri arasindaki finansal gelisimin en énemli ayag:
olan katilim bankalarmin, Arap diinyas: ve Tiirkiye arasindaki ticaret hacminde artis
saglamis olduklari, serbest piyasa ekonomisi igerisinde de bir¢ok kazanimi elde etmis

olduklari ifade edilmektedir (Ustaoglu, 2014).

Cesitli nedenlerle ekonomik kazanim elde edilemeyen fonlarin, farkli finansal
enstriimanlarla ekonomiye kazandirilmalari, iilkelerin kalkinmalarinda birinci amag
olarak goriilmektedir. Ekonomik sistemin disinda kalmig fonlarin  sisteme
kazandirilmasimin fazla olmasinin, ilgili ekonominin biiyiimesini ve gelismesini
hizlandirabilecegi agiklanabilir. Katilim bankalarinin bu iglevinin, yastik alti olarak tabir

edilen atil fonlarin reel ekonomiye kazandirilmasinda biiyiik rol oynamakta oldugu da
ifade edilebilir.

Faiz hassasiyeti sebebiyle gayrimenkul, fiziki altin, arazi ve arsa gibi reel
ekonominin igerisine dahil olamayan tasarruflarin, reel ekonomiyi finanse etmek i¢in

kullanilmasinin {ilke ekonomileri i¢in biiyiik bir dneme sahip oldugu da vurgulanabilir.

Kar- zarar ortakligi yontemi ile fonlar1 arz edenlerden toplayan katilim bankalari,
hem finansal piyasalarda aracilik islevi goriirler iken hem de modern bankaciligin
olanaklarini da misterilerine sunmaktadir. Katilim bankalar1 bu yonleriyle, bankacilik
sektoriiniin gelisime agik aktorlerinden bir tanesi konumunda varliklarini siirdiirmektedir.

Katilim bankalarinin, ¢alisma sistemlerinde belirsizligin olmamasi, asiri risk alma
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durumu icermemesi, paranin zaman degeri yerine mal ve hizmet finansmani saglamasi
bakimindan, kiiresel krizlerden, modern bankacilik sektoriine gore cok daha az
etkilenmislerdir. Ayrica katilim bankacilig1 sektoriiniin geleneksel bankacilik sektoriine
alternatif olmasi, finansal sistemde olusturdugu ¢esitlilik ve giivenilirlik, yerel ve global

diizeyde one ¢ikmasina neden olmus bulunmaktadir (Pehlivan, 2016).

Katilim bankalarinin, mallar1 ve hizmetleri faizsiz olarak fonlamalari, devlet
gelirlerinde 6nemli bir kayip olan kayit dis1 faaliyetlerin 6niime gegmektedir. Katilim
bankaciligi biinyesindeki ¢alisma prensipleri sebebiyle yapilan islemlerin tamamu, fatura,
proforma ve islemi tevsik edici evraklar ile yapildigindan dolay1, kayit dis1 faaliyetler ve
odemeler katilim bankaciliginda yapilamamaktadir. Kayit disiligin 6nlenmesi agisindan,
katilim bankaciliginin vergi gelirlerinin korunmasinda biiyiikk 6neme sahip oldugu

vurgulanmaktadir (Arslan, 2017).

Petrol krizi sonrast korfez iilkelerinde biriken fonlarin, korfez iilkeleri
kalkinmasinda rol oynamamis oldugu, Avrupa kokenli biiyiik bankalara ucuz finansman
saglamis bulundugu ifade edilmektedir. Bir araya gelen Islam iilkeleri tarafindan Islam is
birligi Teskilat'nin bir kurulusu olan Islam Kalkinma Bankas: kurulmustur. Islam
Kalkinma Bankas1’nin kurulus amac1, ekonomik agidan dezavantajli konumda olan Islam
iilkelerinin kalkinmalarini saglamak olmustur. Islam Is birligi Teskilat1 {iye iilkelerinden

biri de Tiirkiye’dir.

Tiirkiye’de katilim bankaciliginin gelismesi, Miisliiman {ilkelerle olan ticari ve
ekonomik baglarin ilerlemesine yol agcmistir. Bu sebeple Avrupa ve Amerika finans
kapitallerinin diginda, iilkeye farkli bir kanaldan yabanci kaynak transferinin onii agilmis

bulunmaktadir.

Katilim bankacilig1 ve diger faizsiz finansal triinlerin Tiirkiye’deki gelisimleri,
acik bir piyasa olmalar1 bakimindan 6zellikle Korfez tilkelerinin sahip oldugu fonlarin,
katilim bankacilig1 aracihigi ile {ilkeye getirilmeleri, Islam iilkeleri ve Tiirkiye agisindan
onemli bir ekonomik kazanim olmaktadir (Siiriicii, 2018).

Bankacilik ekosisteminde katilim bankaciligi, cesitliligi ve derinligi saglayan

kurumlar arasinda yer almaktadir. Katilim bankalari, miisterilerden topladiklari fonlarda,
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sabit bir getiri sunmadiklar1 i¢in fon arzini esnek sekilde gergek ticari islemlere kaynak
olarak sunabilmektedirler. Bu durumda, piyasada olusabilecek daralma ve gegis
donemlerinde, ilgili 6zellikleri kullanarak, firmalara daha ucuza maliyetle finansman
imkan1 saglayabilmektedir. Finansman maliyetinin diisiik seviyede olmasinin,
biiylimenin ve gelismenin daha hizli diizeyde olmasimi sagladigi agiklanmaktadir

(Ustaoglu, 2014).

Konvansiyonel bankaciligin isleyis yonteminde, kredi kullanan ve kredi veren
arasinda gergeklesen islemde, odak nokta kredinin faiz oranidir. Kredi kullanan agisindan
faiz oranmin diisiik olmasi, kredi veren agisindan ise faiz oranina ek olarak miisterinin
O6deme giicliigiindeki diismenin yol actigi zarar1 karsilayacak bir teminatin olmasi
onemlidir. Kredi veren banka agisindan miisterinin elde ettigi fonla miisterinin kar veya

zarar etmesi, bankayi ilgilendiren bir husus degildir.

Katilim bankalariin, diger geleneksel bankalarda oldugu gibi kara veya zarara
dayal1 bir ortaklik yapisi bulunmamaktadir. Katilim bankaciliginda kredi isleyisinde
temel olan faiz degil, kullandirilan finansman verimliligidir. Finansman verimliliginin kar
ve zarar ortakligina bagli olmasindan otiiri, kredi alan ve kredi veren iki tarafta
etkilenmektedir. Katilim bankalarinin proje bazli ¢aligma yontemleri bulundugundan
dolay1, projenin verimliligine goére teminat gostermeden, fon sagladigi finansman
yontemleri bulunmaktadir. Teminat olmaksizin fon saglamalari, kaynak kullaniminda ve

ekonomik kalkinmada katki saglamaktadir (Dogan, 2008).

Ekonomik faaliyetler, herkesin her zaman yiiksek meblaglar kazandigi
islemlerden olusmamaktadir. Kar ve zarar kavramlarinda, birinin bir digerinin
tamamlayicist oldugu konum s6z konusu olmaktadir. Yiiksek riskin, yiiksek getiri sunma
ihtimaline karsin, yiiksek zarar etme olasiligini da biinyesinde tagimaktadir.
Ekonomilerde kaldiragli islemler, siirli psikolojileri ve risk istahlar1 gibi davraniglar
sebebi ile insanlarin birgogu rasyonel davranislardan uzaklagmaktadirlar. Ekonominin
gercekliginden uzak bu davranislar ise ekonomik krizlerin ortaya ¢ikma olasiliklarini her
an tetikleyebilmektedir.

Tiirk finans sistemi, ekonomiyi 6nemli derecede etkileyen bes biiyiik ulusal,

bolgesel ve kiiresel kriz yasamis bulunmaktadir. Ozellikle 2008 yilindaki kiiresel krizinin,
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geleneksel bankalardaki yikici etkisi yiiksek olurken, katilim bankalari en az hasarla
krizden ¢ikabilmislerdir. Katilim bankalarinin ¢alisma prensiplerine gore, gergek ticari
islemleri desteklemeleri sayesinde, kriz donemlerindeki giivenilir ve saglam banka
Ozelliklerini korumuslardir. 2008 yili kiiresel krizinde, yiiksek kaldira¢ oranli tiirev
islemlere finansal kesimin agirlik vermesi, bunun diginda ise hatali ve kotii yonetilen risk
faktorlerinin olusmasi, krizi kagmilmaz duruma getirmis bulunmaktadir. Katilim
bankalarinin tiirev tiriinlerden ve asir1 risk i¢eren finansal tiriinlerden uzak oluslari, ayrica
reel sektoriin ihtiyaglarini Oncelik alan finansman yontemlerini kullanmalar1 gibi

durumlar, kiiresel krizlerden en az hasarla ¢ikmalarina imkan tanimistir (Simsek, 2020).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalari, atil fonlarin ekonomiye
kazandirilmasi, kaynak verimliligi, dis finansman olanaklar1 ve ¢alistirmis olduklar is
gorenleriyle istihdama katki saglamaktadir. Katilim bankalar1 faaliyette bulunduklart siire
igerisinde sube sayilarimi arttirmusglar, istihdam ettikleri personelle beraber, issizlik ile
miicadelede istihdama olumlu katkilar sunmuslardir ve halen bu katkilarina devam

etmektedirler (Dogan, 2008).

Katillm  bankalarmin ~ ekonomiye  katkilar1  asagidaki ~ maddelerle

agiklanabilmektedir;

° Istihdama katka,

o Krizlerden en az etkilenme ve ekonomi siirdiirebilirligi,

o Ekonomik kaynaklarin verimli alanlarda kullanimu,

° Esnek faiz oranlar ile reel sektoriin desteklenmesi,

. Yurtdis: atil fonlarin ekonomiye kazandirilmast,

° Yurtici atil fonlarin ekonomiye kazandirilmasi,

o Kayit dis1 ekonominin dniine gegerek, vergi gelirlerinin korunmast,

o Bankacilik sektoriinde rekabetin ve g¢esitliligin saglanmasi maddelerinden

olusmaktadir (Dogan, 2008).
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1.7. Bankacihk ve Katihm Bankacihi@i Agisindan I¢ Miisteri

Bugiin, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin iilkeler i¢in sagladigi
ekonomik getirinin 6nemi giderek artmaktadir. Hizmet sektorii hizla ilerlerken, bu
sektorde faaliyet gosteren kuruluglar da yOnetim ve pazarlama yontemleri
degistirmektedir. Bu durum hizmet kuruluglarini rekabet etmeye zorlamaktadir. Ayrica
miisteri odaklilik ve miisterilerin ihtiyaglarini ve tercihlerini anlama hassasiyeti, hizmet

kuruluslarinin daha da 6nemli hale gelmesine neden olmaktadir (Wilson vd., 2008).

Bankalarin faaliyetleri, fon talep eden ile fon arz eden arasindaki takas islemlerini
gerceklestirmektir. Baska bir deyisle, bankalar, para arz ve talebin bulustugu kurumlardir.
Ozetle, bugiin banka kuruluslarinin ekonomik yasamda en onemli sorunluluga sahip

olduklar1 belirtilmektedir.

Banka igletmeleri, birikim sahiplerinin paralar1 yoneterek hem nakit gelir elde
etmekte hem de teminat saglamaktadir. Diger yandan mevduat olusturmak isteyen

kisilere giivence fonu saglayarak mevduat imkani1 sunmaktadir (Aydogdu, 2010).

Bugtin, hizmet sektorii miisteri odakli bir yaklasim benimsemistir. Bu yaklasimda
hizmeti alan kisilerin memnuniyeti ve ihtiyaclarinin karsilanmasi onemlidir. Artik i¢
miisterilerin memnuniyetsizligi olusmus kurumlarin dis miisteri memnuniyeti neredeyse
imkansiz hale gelmistir. Kurumsal yaklasimda, i¢ miisterilerin memnuniyeti g6z 6niinde
bulundurulmakta ve bu i¢ miisterilerin ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik bir niyet

bulunmaktadir.

Hizmet kurumlarn i¢in i¢ ve dig miisteri memnuniyetinin saglanmasi, basarinin
devamlilig1 ag¢isindan 6nem arz etmektedir (Bowers ve Martin, 2007). Bu konu literatiirde
giderek daha fazla kabul gérmektedir. Dolasiyla, i¢ ve dis miisterilerini memnun etmek
isteyen kurumlarin, hizmet faaliyetlerini farklilastirmasi ve ¢esitli alanlarda etkinlik
gostermesi gerekmektedir. Bu sekilde, i¢ ve dis miisterilerin beklentileri ve ihtiyaclari

karsilanabilir (Yiicel ve Saymer, 2018).
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Bankalar da ekonomik ve toplumsal sartlar icinde farkli gorevler iistlenerek
uluslarin refah diizeylerinde etkili olmaktadir. (Balsoz, 2004). Hem geleneksel bankalar
hem de katilim bankalar1, i¢ miisterilerinin marka algilar1 dig miisteriler i¢in 6nemlidir.
Ciinkii i¢ miisterinin memnuniyeti, markanin dis miisteriye tanitilmasi acisindan etkili
olacaktir. Ancak ozellikle i¢ miisterinin memnun olmadig1 durumlarda, negatif alg1 dis
miisteriye yansiyacaktir. Bu durum, hizmet kurumlarinin siirdiirebilirlikleri, Pazar

paylarinm1 ve karliliklar etkileyebilir.

1.7.1. ¢ Miisteri Kavram

Miisteri kavrami, geleneksel olarak bir {iriin veya hizmetin bedelini 6deyerek satin
alan kurum, kisi veya kisiler olarak tanimlanabilmektedir. Miisteriler, bilango hesaplarina
dahil edilmeseler de, sirketin en 6nemli varliklaridir (Eroglu, 2005). Gelisen pazarlama
anlayis1 ile sadece iiriin ve hizmet alan kurum, kisi veya kisiler miisteri olarak
goriilmekten daha fazlasidir. Artik {iretilen iiriin veya sunulan hizmetin, nihai miisterilere

ulasana kadar ki tiim siire¢lerden etkilen herkes, miisteri olarak kabul edilmektedir.

Miisteriler, Toplam Kalite Yonetimi’nde (TKY) kapsaminda, yalnizca kurumlarin
sundugu triin ya da hizmeti alan bireyler degil, ayn1 zamanda tiriinlerin ya da hizmetlerin
ortaya ¢ikmasina ve satilmasina katkida bulunan bireyleri de igermektedir. (Simsek,
2001).

Bu yonergeye gore, miisteriler artik sadece kurumlarin {iriin veya hizmetlerini alan
bireyler degildir; ayn1 zamanda bu firiinlerin veya hizmetlerin ortaya ¢ikmasma ve
satisina katkida bulunan tedarikgiler ve is birlikcilerde miisteri kapsamina dahil
edilmektedir (Karadeniz, 2013). Is yapma sekilleri olarak birbirleri ile baglantili olan,
ayn1 zamanda kendinden evvelki liniteden veya is gorenden c¢iktiyr alan 1 gorenler ,

kurumlarin i¢ miisterileri konumundadir(Bulunmaz, 2020).

Miisteri kavraminda yapilmis olunan degisim, tanimm sinir ¢izgisini
yayginlagtirmakta kalmamus, icra edilmekte olunan isin 6zelligi nedeniyle kurum is
gorenlerinin de her birinin “’miisteri’’ olabildiklerinin saptanmasina olanak tanimis

bulunmaktadir. Bu dogrultuda, kurumlarda meydana gelen hizmet veya ¢ikt1 faaliyetlerini
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icine almakta olan eylemler iliskisi icerisindeki tiim is gorenler, kendilerinden evvel
meydana getirilen ugrasin kesilmemesine imkan vermelerinden otiirti, evvelki eylemlerin
miisterileri yerine adlandirilmaktadir. Ayr1 ayri her bir kismin tamam edilmesinin
pesinden, {irtin ya da hizmet, nihai alicisina iletilmis duruma ge¢mektedir (Pekdemir,
1992).

Klasik anlamda miisteri, bir iiriin ya da hizmeti satin alarak kullanabilen birey ya
da isletme seklinde tanimlanmaktadir. Bugiinkii anlaminda ise miisteri, alicinin ya da
hizmet bekleyici bireyin yani dis misterinin gereksinimini karsilayabilmek adina, emek
harcayan biitiin i¢ miisteri, eylem ve gorev nitelik ihtiyacinin planl bir sistemle, tim
calisanlarin tesviklerini de kapsayan bir siire¢ olarak agiklanmaktadir. Bu siireg iki gesit

olarak ifade edilmektedir;

o Kurum igerisinde bir is gorenin ya da departmanin ¢alisma verimliligi sonucu
ortaya ¢ikarttig1 tirtin ya da hizmeti, girdi yerine kullanmis olan is géren ya da departman;
i¢ misteri olarak,

o Kurumun tiretmis bulundugu iirtin ya da hizmeti, ederi karsiliginda satin alan birey

ya da isletme ise dis miisteri seklinde tanimlanmaktadir (Yiicel ve Sayiner, 2018).

Bugiin bir kurulusun satin alan ya da alict bakimindan ederi, bununla ilisgkili
rakiplere karsi devam edilebilir bir ¢ekisme giicii olusturma meziyeti, bir hizmet
karsiliginda ticret 6deyen alicinin gosterdigi baglilik ve piyasa gereksinimini diizgiin
sekilde idrak edebilmesi, tiim bunlara cevap verebilmesiyle direkt baglantili olmaktadir.
Hizlanan g¢ekismede Kurumlarin muvaffakiyeti, 6énemli oranda alici tarafli tutumlar
sekillendirebilme kabiliyetlerine dayanmakta, ‘’miisteri odakli’> bir olusum meydana
getirme ve bu olusuma elverisli yonelim ve kabiliyetleri kendilerinde barindiran is
gorenleri ellerinde bulundurma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Faaliyetin teorik ve baskiy1
zorunlu kilan sisteminden 6tiirli eylemin niteligine dair idrakin, direkt faaliyette bulunan
kurumun is gérenine dayanmasi ve alic1 vasitasiyla alinan faaliyet tecriibesinin hemen
hemen is gorenle biitiinlestirilmesi, meselenin faaliyet kuruluslar1 bakimindan ¢ok daha

fazla kayda deger oldugunu agiklamaktadir (Uygun, Giiner ve Mete, 2013).
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Alisilmis bir sekilde miisterilerin gereksinimlerine kayda deger bir tarzda careler
tiretebilme ve o miisterileri anlayabilme islevselligini piyasadaki {iriin ve hizmet
tireticileri tizerlerine almiglardir. Fakat bugiin, pazarlama anlayisi, yeteri oranda miisteri
tesirini idare etmede bir faktor olmaktan kopmus, is goren istihdamu ilk olmak iizere
kuruluslarin biitiin faaliyette olan sistemleri, bu meselede 6nemli bir deger edinmis
bulunmaktadir. Memnun olan is goérenler ile, alict ve hizmet goren kisilere yonelik bir
gelenek ve anlayis meydana getirerek hosnut olmus alici ya da hizmet goren kisiler
olusturmak, giiniimiizde hemen hemen imkéansiz hale gelmis bulunmaktadir. Sonug
olarak ig gorenlerin mutluluklarini dikkate alan, bu kisilerin gereksinimlerini hognut etme
niyeti igerisinde bulunan kurumsallik goriisii gitgide ehemmiyet kazanmistir. Bu anlayis,
bilhassa hizmet sektorii kurumlari bakimindan literatiirde, 1970 senesi ile 1978 yillarina
dair siire¢ igerisinde direkt olmayan bir sekilde ifade edilmeye baslanilmistir. 1980’11
senelerde yine bilhassa ilk olarak nitelenen bir arastirma sonrasinda gitgide kayda deger
olmus ve siklikla miizakere edilmeye baslanilmis, ilaveten ©’ igsel pazarlama’’ ve miisteri
iligkileri idaresinde kayda deger bir durumu meydana getirmis “’i¢c miisteri’’ fikirleriyle

de arastirilmaya baslanilmistir.

Bu dogrultuda ise, hizmet kuruluslarinin devam edilebilir ivmeleri bakimindan,
dis ve i¢ piyasanin ya da alici ve hizmet gorenlerin ikisini de hosnut etme gerekliliginde
olabildiklerinin (Bower ve Martin, 2007) gitgide literatiirde daha fazla oranda gegerlilik
gordiigii yargisina varilmaktadir. Fakat derinlemesine addedilebilecek bir kuramsal
maziye ragmen, kuramda kuruluslarin fazlaca miisteri iliskileri idaresini 6nemsedikleri,
sahip olduklarini, ayni oranda is goren iliskileri idaresine bolistiirmedikleri (Conduit ve
Mavondo, 2001: Dogan ve Kilig, 2008) siklikla karsi karstya kalmman bir husus

olmaktadir.

1.7.2. Bankacilik Acisindan i¢ Miisterinin Onemi

Giiniimiiz diinyasinda tiiketim kaliplarmin degisimi ve birgok iiriin ve hizmetler
farklilasmanin en az inmesiyle birlikte sektdrel piyasa degisime ugramis ve farkli bir
yapiya doniismiistiir. Bu yeni yap1 farkli bir miisteri profilini karsisinda bulmaktadir. Bir
iirlin veya hizmetin degeri karsisinda satin alinma siireci, bir kabullenme ve ihtiyag

seviyesine dayanmaktadir. Bu durumda, bir {iriinii satin alan birey, o iirlinii her zaman bir
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alicisi olabilecegi diislincesinin iizerinde durulmaktadir. Bu nedenle, bugiin kuruluslar ‘ne
iretirsem satirim’ anlayisinin aksine, miisterimi memnun edebilirsem satabilirim’ fikriyle

hareket etmek zorundadir.

Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri odakli bir yaklasimin benimsenmesi
gerekmektedir. Bu yaklasim, i¢ miisterinin, yani kurum calisanlarinin isteklerine ve
ihtiyaclarina yanit verebilmenin, onlarin konforlu, saglikli ve giivenli bir is ortaminda
calismalarini  saglamanm &nemini vurgulamaktadir. Ozetle, hizmet sektdriindeki
¢alisanlarin memnuniyetinin, dis miisterilerin memnuniyetini etkileyen bir faktér oldugu

sOylenebilir.

Kurumsal eylemlerin gergeklestirilmesi siirecinde ortaya ¢ikan bir sorun, sunulan
bir {irlin veya hizmete yansiyabilir. Bu nedenle, dig miisterilerin memnuniyeti saglamak
icin Oncelikle tiim is siireclerinde yer alan i¢ miisterilerin kurumsal sistem ¢dziimiine dahil
edilmesi faydali olabilmektedir. Bu, i¢ miisterilerin kurumsal siireglerin ¢oziimiine
katilimin1 saglayarak, hizmet kalitesini artirmak ve miisteri memnuniyeti gelistirmek

anlamina gelmektedir (Naktiyok ve Kiiciik, 2003).

Gilinlimiizde bankalarin iilke ekonomileri agisindan Onemi, her gecen giin
artmakta, bu durum ise biiyiiyen bankacilik sektoriindeki hizmet anlayisinda degisimlere
yol agmaktadir. Bankalarin arasinda olan rekabet, miisterilere gosterilen hassasiyet,
onlarin ihtiya¢ ve ¢6ziim gerektiren islemlerine olan duyarlilik bankalar1 miisteri odakl
bir hizmet anlayisina sevk etmistir. Miisteri odakli hizmet yaklagimi igerisinde mutsuz
caliganlarla mutlu misteriler yaratmak, neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Bu sebeple
is gorenlerin, ig tatminini dnemseyen yonetim anlayis1 giderek dnem kazanmustir (Yiicel

ve Sayner, 2018).

Bankacilik sektoriiniin siirdiiriilebilirligi agisindan hem i¢ hem de dis miisterileri
memnun etmenin 6nemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Bankacilik sektorii bazinda
incelendiginde hem yasal prosediir hem de hizmet uygulama bi¢imi bakimindan birbirine
bagl olarak calisan is gorenlerden her biri, digerinin i¢ miisterisi konumunda
bulunmaktadir. Bu asamalar zinciri ise, bankacilik sektorii agisindan i¢ miisterinin

Oonemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
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1.7.3. i¢c Miisteri Memnuniyeti ve Onemi

¢ miisteri memnuniyeti, bircok yerli ve yabanci literatiirde is tatmini olarak
gecmektedir. Is tatmini, is gorenin isin dzelliklerini karsilastirmasi sonucunda olusan is
hakkindaki olumlu hissi, ayn1 zamanda ise karsi olusan degeri ve yargisi, kurumlar

bakimindan 6nemli rol oynamaktadir (Demirel ve Ozginar, 2010).

Is yerinin sagladigi maddi olanaklarin yaninda, samimi is arkadasliklarinin
olugmasi ve kisileri is yerine baglayan bazi kayda deger baglilik faktorleri, i¢ miisterilerin
memnun olmalar1 bakimindan 6nem arz eden sartlar arasinda sayilabilmektedirler (Soysal

ve Tan, 2013).

Soyut bir kavram olan is tatminini agiklamakta kullanilan tanimlar, genellikle

yapilan igin sevilmesi, ise olan baglilik ve ise sarilma gibi kavramlarla agiklanmaktadir.

I¢ miisteri memnuniyetinde kisisel baglantilarmn 6neminin, 1927 senesinde
baslatilmis  bulunulan  “’Howthorne Arastirmalart’ ile tanmitilmis  olundugu
aciklanmaktadir. Is arkadaslari icindeki is birligi ve kaynasma, isletme ortaminda
hosnutluk seviyesini yiikseltecektir ifadesi kullanilmistir. Sayet bu kaynagma ve is birligi
kurum tarafindan desteklenir ise, bazi toplumsal gereksinimler de giderilmis olunacaktir
vurgusu da ayrica yapilmistir. Toplumcu baglantilarin pozitif olarak tesir ettigi meseleler

olabilecegi gibi, negatif neticeler verebilecek tesirleri de var olmaktadir.

Is gorenin dayamsma halinde c¢alismasi ve birbiri arasindaki veri aktariminin
yeterliligi, bu is goérenin verimliligini yiikseltebilmektedir ancak siklikla kontrol
edilmezse verimliligin giiciiniin diisebilecegi de ifade edilmektedir. Boyle bir sonucun ise

kurumun karliliginin diismesi anlamini tastyabildigi agiklanmaktadir (Oksay, 2005).

Bilimsel caligmalar, hizmet piyasasinin bugiin tiim ilerlemis pazarlarda baskin
durumda oldugunu aciklamaktadirlar. Bu sebeple, rekabeti etkin bir yaris icerisinde
stirdiirebilmek igin biitiin isletmeler hizmet merkezli olabilmek durumundadir (Rust ve
Miu, 2006).
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Miisteri memnuniyeti, isletmeler bakimindan ¢ok 6nemli bulunmaktadir. Zira
satin alma siireci tizerine konusuldugunda, alic1 ya da hizmet goren tutumu bu konuda
biitliniiyle hakikate doniisecektir. Bu goriis agisiyla incelendiginde, alic1 araciligiyla

algilanmis olunanin haricinde, asil nitelik diye bir olgu s6z konusu olmamaktadir.

Bu sebeple, alic1 ya da hizmet gorene ¢ok daha kaliteli bir hizmet sunmak, iiriin
ya da hizmetin gercek niteligini hangi gozle gordiigliyle ve miisteri hosnutlugunun ne

sekilde yiikseltileceginin saptanmasiyla ilgili oldugu ifade edilmektedir (Ahmed, 2011).

Son dénemde i¢ miisteri olgusu, hizmet faaliyetleri kapsamina dahil olan piyasa
calismalari icinde yer almaya baslamis bulunmaktadir. Alici ya da dig miisteri gibi kurum
ici miisteri de hosnut olmak istemektedir. Buradaki amag, isletmedeki i¢ miisteriyi tatmin
etme kosuluyla, dis miisteriyi de memnun etmeyi hedeflemek ve kurumda arzu edilen
kaliteli Uirlin niteligine ulagsmaktir. Bununsa, is gorenin gereksiniminin giderilmesiyle,
aynt zamanda bu kisinin moralinin ve isletmedeki ¢alisma yilinin yiikseltilmesinin
gerekliligi kuramiyla meydana gelebilecegi ifade edilmektedir. Bunun neticesi olaraksa,
is gorenin hosnut olma seviyesinin hangi derecede artarsa, disa iliskin olarak o oranda
hosnut olmasmin ve baglilik meydana getirmesinin imkan dahilinde olabilecegi

aciklanmaktadir (Ahmed ve Rafig, 2003).

I¢ miisterinin hosnutlugu, bu kisinin rastgele bir {iriin veya hizmetten umut
ettigiyle, satin aldigi mamul ya da hizmetin umulana cevap vermesi arasinda bir benzerlik

bulunmasi olarak tanimlanabilmektedir (Halis, 1998).

Ic miisterinin hosnut olma durumunun Kkarsilanamadigi zamanlarda, dis
miisterinin memnun olma durumunun da kurulamayacag goriisii ileri siiriilmektedir
(Ahmed ve Rafig, 2003). Bu hedefe erismek i¢in meydana getirilecek incelemeyi devam
ettirecek 6genin, Kurumun biinyesi igerisinde bulundurdugu baska beceri ile, yerine
herhangi bir sey konulamayacak olunan tek canlinin i¢ miisteri oldugu ifadesi

kullanilmaktadir (Yiicel ve Saymer, 2018).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin {iriinii veya hizmeti almalar1 sonrasindaki

beklentileri ile gerceklesen fayda analizinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Analiz
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neticesinde miisteri beklentisi, alinan iiriiniin veya hizmetin performansinin iizerinde veya
esdeger ise miisteri memnuniyeti gerceklesecek, aksi durumda ise memnuniyetsizlik

meydana gelecektir (Uzkurt, 2007).

Miisteri ile isletme arasindaki baglantiy1 saglayan i¢ misterilerinde, isletmelerden
iirtin veya hizmet alan miisteriler gibi bazi degerlere ve beklentilere sahip olduklari, dis
miisteriler i¢in gecerli olan analizlerin, i¢ miisterileri olusturan is gorenler i¢inde gegerli

olduklari ifade edilmektedir.

Kurulus amaglar1 kar elde etmek olan isletmelerin, bu kara ulagsmalarindaki en
onemli unsurun i¢ miisteriler oldugu aciklanmaktadir. Ozellikle bir hizmet sektdrii olan
banka kuruluslarinda yetismis olan is gorenlerin yeleri, hemen doldurulamayacak kadar
onem arz etmektedir. Yapilan bir¢ok arastirma gostermektedir ki, is tatminine ulagsmis
calisanlara sahip isletmelerin, sadik miisteri topluluklarina da ayni1 oranda sahip olduklari

ifade edilmektedir (Kovanci, 2007; akt. Yiicel ve Sayiner, 2018).
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2. MARKA DENKLIGIi KAVRAMI

2.1. Marka Denkligi Kavranm

Marka, herhangi bir tiriin, hizmet kurulus veya kisiyle iligkilendirilen, miisterinin
zihninde benzersiz bir deger olusturan isim, logo, slogan, sembol veya tasarim gibi
unsurlardan olusan bir varliktir. Markalar, tiiketiciye iiriin ve hizmetin kalitesi, farkliligini
ve glivenirligini sunmaktadir. Marka, tiiketicinin zihninde olumlu veya olumsuz bir algi

yaratmakla beraber tercih edilmesi veya o markadan kacginilmasi saglamaktadir.

Bir pazarlama stratejisi olarak kullanilan markalar, miisteriler tarafindan tercih
edilmeyi ve uzun siireli baglilik olusturmak i¢in kullanilir. Marka, artik rastgele bir malin
degeri iizerinde durulmasiyla beraber, ¢esitli zamanlara iliskin mallarla belirtilmistir ve
degerlendirilmistir. Yararlilik, kimi zamanlarda altin ile, kimi ¢aglarda bugday iiriinii ile,
bugiin ise parayla karsiligin1 bulmaktadir. Yararlilik tanimi ¢ogu lisanda kullanilan bir
tanim olmas1 bakimindan tarif edilmesinde normal bir sisteme ulagilamamistir (Senol,
Kog ve Unlii, 2019).

Marka degeri, marka araciligiyla goriiniir olan simdiki ve olasi bir hizmetin veya
irlinlin kiymetini yiikselterek veya diisiirerek, miisteri bagliligi, marka bilinirligi ve
marka gorlnirligi gibi bazi kiymet veya sorumluluklar toplami seklinde

agiklanmaktadir (Aaker, 2016).

Bir markanin bilinirligi, o markanin saptanmis olunan bir alic1 gereksinimi adina,
farkinda ve gilivenilir olma durumu kazandigini ifade etmektedir. Marka, ¢ok sayida
arastirmact araciligiyla izah edildigi tizere, kurumlarin kayda deger nitelik tasiyan
kaynaklarindan bir tanesi sekline gelmis bulunmaktadir. Genis olarak onay almis

diislince, markanin etkili idaresinin, kurumla ilgili bir ivmede etkin bir 6ge oldugudur.

Marka kuvvetinin ileri siirecte diizeltilmesinin ve sekillendirilmesinin, marka
yararliligina, sonug olaraksa isletmenin kurumla ilgili ederine imkan verecegi, yoresel,
milli, yerel ve milletleraras1 bir piyasada rakiplerine karsi yaris¢1 bir statii edinmesine

kayda deger paylar getirecegi ifade edilmektedir (Senol, Kog ve Unlii, 2019).
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Marka denkligi, ticari markanin kendi adiyla tiretim firmalarina, tedarikgilerine,
trtinlerine ve hizmet alicilarina kazandirmis oldugu kiymet seklinde tanimlanmaktadir.
Ayrica marka denkligi, pazarlama etkinliklerinin biitiin ¢alismalarinda kuramsal marka

ogeleri ile de izah edilebilen bir goriistiir (Norzalita ve Norjaya, 2010).

Tiirkce kaynaklarda marka denkligi seklinde bilinen ve Ingilizcede “’Brand

Equity’” haliyle telaffuz edilen bu goriisii Kimi bilimciler; ‘’marka sermayesi’’, ‘’marka

ederi>” ve “’marka varhig1>’ seklinde de agiklamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Marka denkligi, kurum markasinin unvan ve simge gibi 6gelerine dair olarak
alicisina ve igletmeye ayrica bir eder ekleyen mallarin da tiimiidiir. Marka denkliginin, bu
mallar igerisindeki etkililigi neticesinde alicilar, kurumun markasina dair
bilgilenmektedir, ayrica marka hakkinda elestirilere de deginebilmektedir (Tasgin ve
Tekin, 2007).

2.2.Marka Denkliginin Onemi

“’Marketing Science Institute’’ araciligiyla 1991 senesinde yapilmis olunan bir
incelemede, pazarlama biliminin son yillarda iistiinde ¢ok bahsettigi, miizakere ettigi ve
karisik durumda oldugunu ifade ettigi en tesirli kaninin, marka denkligi fikri oldugu
saptanmustir. Degismekte olan pazar ve piyasa sartlari, alici farkindalik seviyesi, klasik
pazarlama goriistiniin tesiri ve etkililigi gibi nedenler, marka denkliginin kayda deger

olmas1 durumunu ¢ok daha fazla yiikseltmektedir (Saglam, 2014).

Cok sayida inceleme, tanitim ve danigsma kurulugslarinin ara ara yapmis olduklari
marka degeri anketlerde, sektoriin lideri konumunda unvanlart bulunan markalarin,
bliyiilk marka denkligini ellerinde tutan isletmeler olmalari, marka denkliginin
onemliligini siiphesiz belirginlestirmektedir. Pazarlama anlayis1 igerisinde 6nemi
bulunan, ¢ok sayida akademi iyesinin ve tatbik edici kurumlarin tstiinde ¢alistigi marka
denkligi temali arastirmalarin fazla olmasi da bu goriisiin ehemmiyetinin oldugunu

gostermektedir (Saglam, 2014).
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Marka denkligi Kuruluglar bakimindan, marka etkililiginin yiikseltilmesi, marka
sadakati neticesi markaya sadakat gosteren alicilarin kuruma katilmasi, markanin yeniden
tercth edilmesine sebep olmasi, kurum karliliginin yiikselmesi ve isletmenin
stirdiiriilebilirligine olanak tanimasi bakimindan kayda deger bir kavramdir (Saglam,

2014).

Miisteriler bakimindan marka denkligi ise, iiriiniin tercih edilme karari aninda
marka tlizerindeki kaygiyr diisiirme vazifesi gibi bir sorumlulugu almasi, tiikketicisinin
satin almaya karar vermesi aninda baglilik diisiincesinin yiikseltilmesi, markadan yana
hem hognut olunmasi hem de tatmin olunmasi gibi sebeplerden otiirii 6nem arz etmektedir

(Saglam, 2014).

2.3. Marka Denkliginin Faydalar
2.3.1. Marka Denkliginin I¢ Miisterilere, Dis Miisterilere ve Isletmelere Faydalan

Kurumlar bakimindan marka denkligi gerek taze alicilara tesir etmek gerekse
onceki tiiketicilere 6ziinii tekrardan animsatma ya da alicilar1 yeniden elde etme {lizerinde
uistiinliik getirmektedir. Marka denkligi, kurum markasinin, isletme ve alici i¢in saglamis
bulundugu faydalarin tamami seklinde agiklanmakla beraber, markalagmanin da ivmesini
ifade etmektedir. Kiymetli bir marka gerek alicilar gerekse isletmeler bakimindan 6nem
arz etmektedir. Markalarin; i¢ miisterilere, isletmelere ve tiiketicilere saglamis oldugu

faydalar ayr asagidaki ifade edilmektedir (Elitok, 2003).

- Iyi bir marka denkliginin i¢ miisterilere sagladigi yararlar;

. I¢ miisteriler, kuruluslarda, oOzellikle hizmet sektorii igerisinde yer alan
isletmelerde, hizmet ve marka degerinin meydana gelmesinde kayda deger bir konuma
sahiptir (Yiicel, Keskin ve Bayhan, 2019).

. Tiiketiciler ve hizmet alicilar1 bakimindan direkt olarak yararlilik ve tatmin
meydana getiren en kayda deger 6ge, ise alinan i¢ miisterinin 6zelligi ve verilen faaliyetin
niteligi olabilmektedir (Akova vd., 2007).

. Markalarin basariya ulagsmalarindaki 6gelerin en basinda, i¢ misterilerin geldigi

ifade edilebilir. Bilhassa, kuruluslar1 bigimlendiren, onlar1 basariya ya da basarisizliga
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striikleyen ogeler iginde ayni oranda i¢ misteri kaynagiin geldigi soylenebilir
(Sabuncuoglu, 2009).

. Hizmet arzinin genis oldugu bankacilik kuruluslarinda, dis miisteri hogsnutlugunun
olusturulabilmesi ve bu kurumlarin kazangli ve tiretken bir tarzda bankacilik eylemlerini
devam ettirebilmesi, i¢ miisterilerin hevesli, hirshi, etkin ve dikkatli bir sekilde
igyerlerinde eylemlere katilim saglamalarina bagli olmaktadir (Altay ve Akgiil, 2010).

. Kurumlar, i¢ miisterilerin dis miisteriler {izerinde faydalilik algisi meydana
getirmelerindeki etkililigin farkinda olduklar1 igin, i¢ miisterilerin dis miisteri merkezli
bicimlenmesini ve tercih edilmesini bekler konuma gelmekte ve kistaslarini ¢ogunlukla
bu duruma gore saptamaktadir.

o Is gorenlerin kurumun markasina dair baghliklari, sadakat ve kalite algilar1 gibi
unsurlarina yonelik tepkilerinde, o is gorenlerin giyimleri- kusamlari, bilgilik seviyeleri,
verileri hem is arkadaslarina ve yoneticilerine hem de dig miisterilere iletme sekilleri,
konusma stilleri, problem ¢ozebilme yetileri, yabanci dil hususundaki bilgi diizeyleri gibi
pek cok nitelik, dig miisterilerin markay1 kaliteli gérme algilarini etkileyen kayda deger
ozellikler arasindadir.

o Kurumlarin ellerinde bulundurdugu fiziki alan ve 6z kaynagmn istiinlik elde
etmeyi saglamasi, bir 6l¢iide dogru bir fiziki denetleme yeterliligine vakif olabilen i¢

miisteriler araciligiyla saglanabilmektedir (Yiicel vd., 2019).

- Iyi bir marka denkliginin isletmelere sagladig yararlar;

o Bir marka ya da bir kurum, tiiketicinin kesin yargisina giiven vermekte olan bir
degisken olmakla beraber, bir tiiketici, bir iiriin ya da hizmet hakkinda herhangi bir
yorumlama yapiyorsa, bu yorumlamay: giiven veren 0 markaya ya da o isletmeye 6zgii
olarak gerceklestirmektedir.

° Tiiketicinin hosnut olmasi, markanin ederinin artmasina ve satislarinin st
seviyelere ¢ikmasina sebep olabilecektir.

. Marka denkliginin isletme bakimindan faydasi, karlilik getiren satis islemlerine
ve piyasa oranlarinin yiikselmesine sebep olabilecektir (Elitok, 2003).

. Kuruluslar, kendi mamullerinin ya da hizmetlerinin, ¢ekisme igerisinde olduklari
isletmeler tarafindan kopyalanma durumunu, marka adi veya sembol yoluyla teminata

almaktadir.
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o Marka ya da isletme, piyasa siniflandirma olanagi meydana getirmektedir. Bir
ornek ile ifade edilirse, Procter & Gamble yalnizca bir tek camasir suyu Uriinii satmaya
karsilik olarak, degisik miisteri topluluguna hitap etmis olan markalar kullanmak suretiyle
yaygin gruplara da erismektedir. Farkli nitelikler barindiran firiinlere, gesitli adlar
verilmek suretiyle, o iirtinler degisik piyasa siniflarina katilabilir (Evans, 1997).

. Markalar, kurumlarin envanterleri igerisinde yer almaktadir ve kurum varliginin
iginde bulunmaktadir. Bu varlik, alic1 géziindeki marka izlenimini ve bu izlenime biiyiik
tutarda {icret 6demeye goOniilli olmasini ifade etmesinin yaninda, isletmenin 6z
biiyiikliigiinii de kanitlamaktadir.

o Dagitma isine konu olan kanallar ve pazarlama baglantilar1 i¢inde, markalar
onemlidir. Uriin ya da hizmet saticilari, alicilarina degisik iicret ve iicret araliklarindan
bir mamul dagilimi takdim etmeyi arzu eder. Bagka bir yandan, isletmelerin isim yapmis
mamullerini ¢ok fazla ¢abalamadan elden c¢ikarmalarindan otirii, alicilar kendilerini
secebilmektedir.

o Isim yapmis ve taninirlig1 bulunan bir marka, taze iiriinlerin piyasaya siiriilmesini
basit hale getirir. Belirlenmis markali bir tiriiniin 6zellikleri ve ederiyle alakali olarak
miisterilerin kendilerine 6zgii tutumlar ilerleyebilir ve taze tirtinlere de bu bakimdan alici
goziiyle bakabilir. Sadece taze iiriiniin 6zellikleri ve ederi, beklenilen diizeyde degil ise
taze iriliniin verimsizlik durumu diger iriinlerin satis islemlerini de negatif olarak
etkileyebilir (Cemalcilar, 1998).

° Marka, iirtine sadakat getirebilir, kurumun satis rakamlarinin diizene oturmasina
olanak tanir. Kuruma, belirli bir 6lclide piyasayr dlgiimleme imkani saglar ve igletme

miisterilerin satin alma davraniglarini gézlemleyebilir (Onan, 2006).

- Iyi bir marka denkliginin dis miisterilere sagladig1 yararlar;

. Iyi bir marka denkligini, dis miisterinin satin aldig1 mallar hususunda ya da kurum
markasina iliskin konularda, kurumun verilerinin sekillendirilmesi, gelistirilmesi ve
stoklanmasi gibi maddelere destek saglamakta, ayn1 zamanda tiim bu fonksiyonlar1 da
hafifletme gorevini tistlendigi sdylenebilmektedir.

o Marka denkligi, tiiketicilere alim anindaki siiregte giiven 0gesi meydana

getirmektedir.
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. Marka denkligi Ogelerinden markanin algilanis olunan o6zelligi ve marka
cagrisimiyla beraber, alicinin markay1 deneyimlemesinin sonucu hosnut olma seviyesini
yiikseltebilmektedir (Aaker, 1991).

. Marka denkligi, miisterilerin mallar1 basit bi¢cimde tanimalarina ve
secebilmelerine imkan vermektedir.

o Marka olmus mamuller, spesifik bir nitelik ve teminat garantisi sunmaktadir.

o Satin alma devamindaki islevlere basit bir bi¢imde erisebilme olanag

vermektedir.

o Marka sadakati ile alicinin, satin alma stirekliligi basitlesir.

. Marka denkligini saglamis bir isletme, {iriin 6zelliklerinin bir igareti gibi idrak
edilmektedir.

o Iyi bir marka, mamulle ilgili verilerin ve niteliklerin, miisterilerde etkili bir sekilde

kalic1 hale gelmesine olanak verir.
o Marka denkligi unsurlarinin isletmede tam olarak oturmasi, satin alma eyleminin

yiikselmesine imkan verir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004).

Marka Farkindalig Algilanan Kalite Marka Baglantilar

‘\\ .'I -

Y v
Mlarka Sadakati - I Tescilli Diger
"‘-.H‘ L{EIka Deﬂkllgl Marka Varliklar
Isim-Sembol —
p h...__H_._.h
_./ Tl

Isletmeye Sunulan Degerler Miisteriye Sunulan Degerler
-Pazarlama programlannda -Bilgiyi igleme-yorumlama
etkinlilc saglama -Satin alma kararnda giiven

-MMarka Sadakati
-Fiyat Toleransi

-Marka Genigletme
-Ticari Giig
-Rekabetg: Avantaj

Sekil 1:Marka Denkliginin isletmeler ve Miisteriler A¢isindan Yaratti§1 Deger

Kaynak: Aaker, 1991
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2.4. Marka Denkliginin Boyutlari

Kavramla ilgili niteligiyle miisteriye yonelik marka denkligi aragtirmalar1 ilk
defa Aaker ve Keller aracilignyla irdelenmistir. Iki yazar da marka denkliginin
Ol¢iilmesine dair iki farkli model ileri siirmiistiir. Aaker’in meydana getirdigi model olan
marka denkligi lgeklerinin belirlenmesine ve marka denkliginin test edilmesine dair
model en fazla bilinirligi olan ve en fazla yeglenen kavrama dair model olmaktadir.

Aaker’in miisteri temelli marka denkligini saptamaya dair dort boyut, marka
denkligi modelini olusturmaktadir. Bunlar; “’marka sadakati’’, ’algilanan kalite’’,
“marka farkindaligi’> ve “’marka ¢agrisimlari’ boyutlarindan meydana gelmektedir

(Saglam, 2014).

Sekil
Marka

Cagnisimlar

Algilanan
Kalite

Marka
Denkligi

Marka
Farkindalig

Marka
Baghhg

2:Aaker’in Miisteri Temelli Marka Denkligi Modeli

Kaynak: Aaker, David. A. Strategic Market Management, 4. ed., New York, John Wiley & Sons, Inc.,
1996, 5.207’ den derlenmistir.

2.4.1. Marka Sadakati (Marka Baghhgi)

Marka sadakati, kuvvetli hassasiyet kosullar1 icinde meydana getirilen, yeniden
satin alma tutumu gosterme davranisi seklinde agiklanmaktadir (Kim, Kim ve An, 2003).
Marka sadakati goriisii, daimi alicilarin meydana getirilmesi bakimindan onemlidir.
Marka sadakati sergileyen iiriin ya da hizmet alicilar, isletmelerin ortaya koyduklar:

mamullerin, hizmetlerin ve markalarin benzer hosnutluga imkan vermediklerini

36



algilayarak, bu isimde kesintisiz olabileceklerini ispatlayanlarin olusturduklar

topluluklardir (Kim, Kim ve An, 2003).

Sunulmus olunan hizmetlerin ve triinlerin, kuvvetli bir ismi veya ileri derece bir
ozelligi elinde bulundurmasi, kurumlara, miisterilerde hosnutluk hissiyle birlikte marka

sadakatini de kazandiracaktir.

Miisterilerin, yapmis olduklar1 alisveris etkinliklerinin bilincinde olmalar ile
benzer ismi veya benzer hizmeti kullanmalar1 neticesinde meydana gelen hosnutluk,
beraberinde pozitif duygular edinmelerine ek olarak kuvvetli hisler, fikirler ve davraniglar
ile kendilerinde defalarca satin alma eylemi yineleyerek marka sadakati olusumunu

meydana getirecektir.

Miisteri i¢in ederi 6denerek sahip olunan iirliniin markasina karsi duyulan
hosnutluk, bireyin o iirlin ve hizmet ismine karsi dengeli bir tarzda sadakatini
yiikseltmekle beraber, diger marka iiriniinii bulma haline siiriklenmesinin de 6niini

almis olacaktir (Karacan, 2006).

Marka sadakati kuruluslara ticari agidan kuvvet vermekle birlikte, pazarlama
bakimindan iretimdeki mal veya hizmeti elde edinceye kadarki siireglerinde, harcadiklari
ederlerin toplammi da diisiirmeye yardim etmektedir. Ileri vadeli hizmet etmeyi
hedefleyen kurumlarin en temel hedeflerinin, taze alict meydana getirmenin aksine, var
olan tiiketicileri gozetmeye yatkin olmasi gerekmektedir; zira taze alic1 kesfetmek, var
olan aliciy1 gézetmekten ¢ok daha masraflidir ve siire bakimindan problem gikartacak bir
hal de meydana getirmis olacaktir. Siire ve para faktorii bakimindan kurumun ferah bir

statiiye kavusmasiyla taze alicilara yoniinii ¢evirmek, ¢cok daha uygun olabilecektir
(Alemdar ve Dirik, 2016).
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2.4.2. Algilanan Kalite

Kalite ile, ulasilmak istenen toplulugun talep ve ihtiyaglarina elverisli olan ve bu
toplulugun umut ettiklerini karsilamaya calisan bir kavram agiklanmaktadir. Kalitenin en
belirgin 6zelligi, ilk dnce bir mamul, {iriin ya da hizmetin olmas1 gereklidir, devaminda
ise bu mamul, iriin ve hizmeti kullanabilecek, tiiketebilecek toplulugun var olmasi
lazimdir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Bir markay1r meydana getirmede, en esas olmazsa olmazlar arasinda siiphe
gotiirmez ki kalite goriisii gelmektedir. Meydana getirilen markadan umut edilenler varsa
ve bu umut edilen sey iist seviyelerdeyse, o markali iirlin ya da hizmetin nitelikli durmasi,
ayricaliklari bakimindan rekabet yarigindaki isletmelerden biitiin hususlarda olmasa bile,
¢ogu husus bakimindan miikemmellik gdstermesi, makul bir siire i¢in yasaminin ve

saglamliginin siirdiiriilmesi anlamina gelmektedir (Ar, 2004).

Marka sadakati ile arasinda olumlu dogrultuda bir iliski mevcut olan algilanan
kalite terimi, alicinin, rekabette oldugu markalar dikkate alindiginda meydana getirdigi
alternatif marka ile halihazirdaki markanin nitelikle ilgili hislerinin hangi seviyede
oldugunun saptanmasini aciklamaktadir (Baykasogli, Biiyiikozkan ve Derelli, 2007).
Algilanan kalite, alicilar bakimindan ederi karsiligi iirtinii veya hizmeti satin alma sebebi
meydana getirmekte ve gilincel markay1 yaris icerisinde olan firmalardan degistirerek,

alicilara deger imkani vermektedir (Avcilar, 2008).

Algilanan kalite terimi, isletmenin elinde bulundurdugu marka denkligi iistiinde
tesirli bir etkililige hakim olmaktadir. Bu etkililik, elde bulundurulan markanin karsi
markaya dair g¢esitlenmesini, egemenlik kazanmasini ve alicilarin satin almaya karar

verme olgularinin basitlesmesini desteklemektedir.

Alicr kisiler, algilanan kalitesinin pahali oldugunu diisiindiikleri hizmetler ve
tirtinler icin ekstra {icret vermeye hevesli konumundadir, bununsa algilanan kalitenin,
ticret etiketi {istiinde meydana getirmis bulundugu etkililigin olmasi durumunu ifade

etmekte oldugu vurgulanmaktadir (Karacan, 2006).

Algilanan kalite, isletmelere bazi yararlar sunmaktadir. Bunlar icerisinde;
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o Alicilara bir {irlin veya hizmeti alma nedeni vermesi,

. Markayi ¢esitlendirme ve tiiketici zihninde {iriin veya hizmetin nerede olduguna
olanak vermesi,

. Ust seviye kaliteli algilanmis olan hizmet veya iiriin igin alicilarda ¢ok daha fazla
harcama hevesliligine imkan vermesi,

o Uriin veya mamulii tastyan isletmelerin, markaya olan ilgilerinin yiikselmesi,

o Markanin st seviye kalite algis1 yoniinde markaya eylem yetisi ve taze mamul
sekmesinde yer alma olanagi ile marka genisletme politikasina olanak vermesi gibi

faydalar siralanmaktadir (Aaker, 1991).

2.4.3. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, alicilarin bir ismi hatirlarina getirmeleri ve tanimalar

verimliligidir (Keller, 1993).

Marka farkindaligi, markalarin kendilerine mahsus nitelikleri ve olast alicilarin
zihinlerinde meydana getirdigi etkililigin sonucudur (Celik, 2004). Marka farkindaligi,
miisterilerin markayla alakali egitici deneyimler (miisterinin her yerde karsisina ¢ikan
reklam tiirii isitsel ve gorsel tanitimlar, markaya iliskin verilere ¢ok sik olarak maruz
birakilmasi ve ortaya ¢ikan deneyim) ve deneyimler (miisterinin ilgili markayi tecriibe
etmesi ya da alicinin, markanin yararin1 gérebilmesiyle veya deneyim etmesiyle meydana

gelen pratikler) neticesi meydana gelmektedir (Sozer, 2009).

Markayla 1lgili farkindalik meydana gelebilmesi i¢in alic1 aklinda markaya 6zgii
biitiin faktorlerin olugsmasi lazim gelmektedir. Bu faktorler arasinda markaya dair veri,
marka ismi ve marka simgesi seklindeki cagrisimlar yer almaktadir (Yigit, 2011).
Bununla birlikte, alicida bigimlenen bilinglilik marka degisikligini meydana
getirmektedir. Fakat, bu degisikligin alic1 igin bir anlam ifade etmesi durumunda marka

farkindaligi meydana gelmektedir (Keller, 1993).

Marka farkindaligi, marka denkliginin tim kapsamlarinda etkili olmaktadir
(Aaker, 1191, 1996; Keller, 1993,1998; de chernatony ve Malcolm, 1998; Yoo ve
Donthu, 2000). Bilhassa marka cagristminin kokeninde marka farkindaligi var

olmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995). Marka bagliliginin en basindaki asamada bilingli
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olma ya da markanin taninir olmasi kafi diizeyde onemlidir. Benzer sekilde, markanin
tanintyor olmasi, o markanin 6zelliginin ¢ok daha fazla algilanmasina da katkida
bulunmaktadir. Zira alicilarda, mamuliin ya da hizmetin kaliteli olmas1 durumuna kars1
giiven duygular1 gelismis olsa bile, yine de asina olduklar1 marka isimlerini tercih
edebilmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2016).

Markanin var olmasi hususunda, tereddiit duygusundan, hizmet ya da {iriin grubu
icerisinde seckin bir marka olabilme diisiincesine kadarki cesitli asamalarda, marka
farkindalig1 olanaklidir ve bu durum Sekil 2’deki haliyle ifade edilmektedir (Simsek,
2019).

‘ Akla ilk gelen marka

/ Markay Hatirlama \

Markay Tanima

Markanin Farkinda Degil

Sekil 3:Marka Farkindalhig: Piramidi

Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991, p.62.

Yukaridaki Sekil 2°de ifade edildigi gibi, marka farkindaligi piramidinin en alt
asamasinda; alici, markanin bilincinde olmamakta, markanin varligindan habersiz
bulunmaktadir. Miisteri piyasadaki saptanmis olan bir mamiil ya da hizmet grubunda
markanin ne tiir bir béliimde bulundugundan habersizdir. Farkinda olma durumuna

erisemedigi icin ise marka denkliginden s6z edilemez (Saglam, 2014).

Marka farkindaligi piramidinin ikinci kisminda yer alan marka taninmishigs,

aliciya, belirlenmis bir hizmet veya iirlin kapsaminda ¢ok sayida markanin tanitilmasi
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halinde, iliskili markanin 6nceden duyulmasi hususunu agiklamaktadir. Bilhassa satin
alma aninda, markanin tercih edilmesi esnasinda bu durum kayda deger olmaktadir

(Keller, 1993).

Piramidin iigiincii kisminda yer alan markayr hatirlama, hizmet veya mamul
secenegi ya da bu secenegin sagladigi gereksinimler bir isaret seklinde verilmis
olundugunda, markanin miisteri belleginde canlanmasi kabiliyetidir (Keller, 1993).

Marka, alicinin hafizasinda yer etmistir (Simsek, 2019).

Markanin akla ilk gelen isim olmasi halinde, o marka, yer aldigit mamul ya da
hizmet grubundaki miisteri belleginde birinci olarak kendini gosteren markadir (Aaker,
1991). Bu kisim bir 6rnek ile ifade edilmek istenirse, Selpak markasi kagit mendil olarak
tiiketici zihninde o kadar benimsenmis ki, cok sayida alic1 kategorisinde bu iiriin ilk aklan

gelen isim olma seviyesini yliksek oranda elinde bulundurmaktadir (Sozer, 2009).

2.4.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari, akilda markaya yonelik meydana gelen hemen her bir seyi
ifade etmektedir. Cagrisimlar, markay1 tecriibe etmeyle ya da marka ile ilgili bilgi
aligverisiyle hareket etme hususunda ¢ok daha kuvvetli duruma ulagmaktadirlar (Aaker,
1991).

Miisterinin marka ile hassas bir iliski kurmus oldugu anlarda, kendisinde marka
ile ilgili kuvvetli ¢agrisimlar da sekillenmis anlamini verecektir (Uslu, 2013). Marka
cagrisimlari, alicinin ya da hizmet gorenin markayla ilgili belirli bir farkinda olma

durumuna erigsmesiyle beraber dogmaktadir (Sozer, 2009).

Marka c¢agrisimlarinin isletmelere temin edecegi yararlar arasinda, markali bir
mamul ya da hizmetle iligkili olarak veriyi gelistirmesi ve zihinlere gelmesine olanak
tanimasidir. Marka c¢agrisimlari, hizmetle ya da mallarla alakali nitelikleri ve
aciklamalari, tiiketicinin basitce teshis edebilmesine, kavrayabilmesine ve markayla
alakali bazi nitelikleri hatirlayabilmesine imkan taniyarak kurumlar araciligiyla biiyiik
gayret, zahmet ve para gerektirmekte olan bir seviyede rahatlik getirir. Bununla beraber

marka adma dair cagrisimlar, markanin degisiklik meydana getirmesine ortam
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olusturabilir. Bu degisikligin miisteri araciligiyla secici bir tarzda idrak edilmesi
uygunlugunda, miisteri ya da hizmet alicisinin belleginde ihtimal dahilinde bir gereksinim
durumunda, alakali marka birinci ¢agrisim yapabilen marka olabileceginden o6tiirii, satin
alma isi sirasinda se¢ilebilirligi yiikseltir. Bu ise isletmeleri, rakip isletmelerden bir adim

One gotiirebilir bir adim olabilir (Kiigiikkambak, 2020).

Alic1 goziinde McDonald’s ismi, kaliteli olma, iyi hizmet sunma, hijyenik olma
ve miisteriye deger verme esasli ¢agrisimlar meydana getirme tistliine pazarlama sistemi
sekillendirmis bulunmaktadir. Fakat isim, fast-food ¢abuk yemek, ayak iistii yemek ye
gibi cagrisimlart ya da c¢ocuklar icin onaylanmayan sagliksiz yeme aliskanligi
cagristmlarini  vermesi nedeniyle, insanlarda negatif ¢agrisimlari da akillara
getirmektedir. Bir 6rnekle daha ifade edilmek istenirse marka ¢agrisim konusu; Mercedes
markasi verim ve konum ¢agrisimlarini elinde bulundurur iken, VVolvo ara¢ markasi ise
en ¢ok arag glivenligi cagrisimini miisteri zihninde olusturmaktadir (Keller, 2013). Apple
ismi elma semboliiyle akillara gelirken, Lacoste ismi, giyim ya da ayakkabi
segmentindeki tiriinler tizerine islettigi yesil timsah ¢agrisimu ile akillarda yer etmektedir
(Merter, 2017).

Kamu bankalari, 6rnegin Ziraat Bankasi, Halkbank ya da Vakifbank gibi
kurumlar, hizmet alicilarina gore, devletin gozetiminde eylemlerini siirdiiren bankalar
olmalarindan o6tiirli, misterilerin ya da hizmet alicilarin zihninde direkt olarak
mevduatlarin devlet giivencesinde olduguna dair belleklerinde yer eden bir ¢agrisim ile
o isletmeleri tercih etme sebepleri olabilir; “’orasi devlet bankasi, paramiz saglam
bankada’’ ya da *’maasim devletin bankasinda’’ olarak hafizalarinda marka ¢agrigimi

olusabilir.

Baska bir ornekte ise, 2022 yilina dair olarak Tiirkiye’deki bankalarin biiyiikliik
siralamasi1 merak ederek ve inceleyen bir hizmet alici, Ziraat Bankasi’nin ilk sirada
oldugunu dikkate alip, “’saglam’’, “’giivenilir banka’’ ¢agrisimindan hareketle, o kamu
bankasini tercih etme egilimi gosterebilir. [lave olarak, biiylimeyi siirdiiren 6zel bankalar
listesinin ilk basinda yer alan Garanti Bankas1 kurumuyla ilgili haberi géren miisterinin,

zihninde 0 markanin islevsel faydasinin biiyiidiigiine dair bir ¢agrisim uyanabilir. Bu
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noktada ise isletmeler tiiketici zihinlerinde giivenilir, kaliteli, biiylime kaydeden, saglam

gibi ¢agrisimlarla yer edinebilir, akilda kalabilir (www.bankadunyasi.com, 2022).

- Marka Cagrisim Cesitleri
James C.Anderson ve Gregory S.Carpenter ¢agrisimlari; odaksal, ist anlamli ve ikincil

olarak {i¢ 6bege ayirmaktadir;

. Odaksal Cagrisim: Markayla alakali en belirgin ve en yaygin cagrisimlari
kapsadigi i¢in misteriler odaksal cagrisimlari, markanin insa ettigi faydalar olarak
kendileriyle bagdastirmaktadirlar. Ornek ile ifade edilirse; Ferrari giiclii, hizli ve pahali
spor arabalarla, Blackberry ise is adamlari / kadinlarmin iliskisini internetle ve is

ortamiyla profesyonel bir bagimlilikla iliskilendirilmektedir (Davis, 2011).

o Ust anlamh Cagrisim: Hayat tarzin1 vurgulayan (zitibar, 6z izlenim), icra
edebilme yatkinlig1 olarak ifade edilen ve bireyin kendisini agiklamasi tizerine konsantre
olan iist anlaml1 cagrisimlar, fazlasiyla dolambagli, duyarl ve kuvvetlidir. Ornek ile ifade
edilirse; Rolex markali iiriinii kullanan miisterilerin kendilerini ayricalikli ve liyakatli
hissetmeleri ile The Economist dergisini okuyan bir kisinin ise kendini daha akilli

hissetmesidir (Davis, 2011).

. ikincil Cagrisimlar: Esasta markanin admin duyulmasiyla alakali olarak; kolay
izlenim, dsluplar, figiirler, sozciikler ve isitsel c¢agrisimlart kapsamaktadir. Diger
cagrisimlara gore 6nemi daha kiigiik ve en az derecededir. Mercedes Benz’in ¢ember

icindeki ii¢ koseli y1ldiz amblemi ikincil cagrisimlara 6rnek verilebilir (Davis, 2011).

Diisiincelerde zemin olusturan marka ¢agrisimlari; 6zellikler, yararlar ve markaya

yonelik davranislar seklinde {i¢ bicimde incelenmektedir (Sozer, 2009);
1. Ozellikler: Miisterinin, {iriiniin ya da hizmetin hangi igerige sahip oldugu, nasil

oldugu, bu {iriin veya hizmeti satin almasi veya tiiketimi hususunda ne kazanacagina dair

fikirlerini ifade etmektedirler.
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Uriinle Tlgili Ozellikler: Uriiniin fiziki tarz1 ya da hizmetin kapsamni ifade

etmektedirler.

Uno markasi, ekmek cesitlerini iiretmektedir fakat ekmeklerinin yogun vitamin ve
mineral muhtevasina ilgileri ¢ekmekte, “’zengin igerikli ekmek’ ¢agrisimlar

olusturmaktadir (S6zer, 2009);

. Uriinle Tlgili Olmayan Ozellikler: Uriin ya da hizmetin sarf edilmesi veya satin
alinmasiyla iligkili olan, direkt kendisiyle ilgili olmayan 6zelliklerdir. Eder bilgisi, paketi,
tilkketici imaj1, kullanim sekliyle ilgili imaj1 gibi niteliklerle boliinebilmektedirler. Miisteri
imaj1, ismin alicilar1 ya da gergek alicilarinin diisiinceleriyle iliskili dzelliklerdir. Uriinii
kullanim imaj1 ise, o markanin ne tiir hallerde satin alinmasi ya da kullanilmasiyla iliskili

durumlar ifade etmektedir (Keller, 2013).

2. Yararlar: Miisterilerin, satin aldigr mamullerin kendilerine nasil duygular

ekleyecegiyle ilgili fikirleridir.

) Fonksiyonel Yararlar: Genellikle mamullerle iliskili niteliklerin karsiliginda
meydana gelene ve lirlin ya da hizmetin tiiketilmesiyle ortaya ¢ikan yararlardir. Rexona
tirtinii, alicisina ve tiiketicisine “’giin boyu kuruluk’’ imkan1 verecegi soziiyle, alicida hem
fonksiyonel hem de psikolojik bir cagrisim meydana getirmeyi amaglamis bulunmaktadir

(Sozer, 2009).

o Deneyim Edinilerek Ogrenilen Yararlar: Genellikle mamulle iliskili
ozelliklerin, davranislarin bir karsilig1 seklinde iiriin ya da hizmetin deneyimlenmesinin

olusturdugu hisler olarak tanimlanmaktadirlar.

o Sembolik Yararlar: Yogunlukla mamulle iligskili olmayan 6zelliklerin bir

karsiligi seklinde ve toplumsal ya da bireysel disavurum gereksinimleriyle ilgilidirler.

3. Marka Davramslari: Markanin vurgulanan o6zellik ve yararlarinin bir

yikiimliliigidiir. Basak bir anlatimla, alicinin satin aldig iiriin ya da hizmete 6zgii 6n
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plana ¢ikmis bulunan itimatlar ve bu itimatlarin sekillendirilmeleriyle meydana gelen
fikirlerdir (Keller, 2003).

1993 senesinde Powpaka araciligiyla hazirlanilmis olan doktora arastirmasinda,
marka ¢agrisim modeli Sekil 3’teki sekliyle vurgulanmistir (Powpaka, 1993; akt: Toksari,
2010).

Islevsel
Fayda
Urile
gili
Ozellikler Dienetim
Sanueida Tiiketicinin Tiiketicinin
Elde Edilen - ?'L?ﬂl'ka‘;'ﬂ L . 5‘1”,1.] .-\l}n:l
Favda Yanelik Miyen
) Tumumu
Urtinle Usritnle
lzili Hgili
i.ilm.l.y.m T Sembolik
Oizellikles Favda

Sekil 4:Marka Cagrisim Modeli

Kaynak: Powpaka, Smart (1993) Consumer Responses to Brand Equity an Empirical Investigation,
Doctor of Philosophy, The University of Texas at Arlington, USA. s. 16.’dan Toksar1 2010, s.84.

Sekil 3’te ki marka ¢agrisim modeline gore, mamulle ya da hizmet iiriiniiyle
iligkili bulunan ve bulunmayan niteliklerle alakali miisteri diisiincesinde meydana
getirilen ¢agrisimlar miisterilere ya da hizmet alicilarina; islevsel yararlar, kontrol neticesi
aliman yararlar ve sembolik yararlar olmak kaydiyla ii¢ ¢esit yarar vermektedir. Bu
yararlara gore, miisterinin markaya dair hal ve davranisi meydana gelecek ve bu davranis
miisteri satin alma diisiincesinde tesirli olabilecektir. Bu kisimdaki 6nem, miisterinin bir
markaya dair fikri agidan meydana getirdigi ¢cagrisimlarin, dnerilen yararlarla beraber
hizmet alicisinda ya da miisteride markaya dair bir davranis meydana getirebilecek olmasi

ve satin alma fikrine etki edebilecek olmasidir (Saglam, 2014).
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3. KUVEYT TURK KATILIM BANKASININ, BANKACILIK VE
KATILIM BANKACILIGI SEKTORUNDEKI GENEL DURUMU

3.1. Kuveyt Tiirk Katihm Bankasinin, Bankacilik ve Katilm Bankacilig1 Sektorii
Agisindan Yeri

Global c¢apta yaganmis olunan pandemi siireci de dahil olmak {izere, diinya
capinda iktisadi diizensizliklerin sil bastan degistigi Ozellikle 2021 yili sonunda
bankacilik sektoriiniin, dengeli bir siirece donme egilimi gostermekte oldugu
vurgulanmaktadir. 2022 yili itibariyle ise bankacilik sektoriiniin gosterecegi mali
verimliligin, makroekonomiyle ilgili olan 6l¢eklerin gidisatiyla dogru orantili sekilde

ilerleme kaydedecegi ifade edilmektedir.

Dis satim ve lretim sektorlerinin seyirlerinin, bilhassa disardan alinan ikame
mallarm, bugiin ki makroekonomiyle ilgili olan esitsizlikleri cok daha fazla oranda 6n
planda tutmasinin tahmin edilmekte oldugu agiklanmaktadir. Bankacilik sektoriiniin hem
hizmet alicis1 kisilere hem de reel ekonominin mali gereksinimini gidermek i¢in tiizel
yonde gerekli destegi saglamasina devam edecegi agiklanmaktadir (Kuveyt Tiirk, 2021
Faaliyet Raporu).

Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi’nin 28 Subat 1989 yili izniyle ve “’Kuveyt
Tiirk Evkaf Finans Kurumu A.S.”” ismiyle, 31 Mart 1989 senesinden baslayarak baska
0zel nitelikli finans sirketleriyle birlikte 4389 sayili Bankacilik Kanunu’na bagl olmak
kaydiyla hizmet vermeye baglamis bulunduklari, 2006 senesinde ise, bugiin kullanilmakta
olunan Kuveyt Tiirk Katilim Bankast A.S. (Kuveyt Tiirk) ismini almis olduklar1 ifade
edilmektedir (Kuveyt Tiirk, 2021 Faaliyet Raporu).
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Kuveyt Tiirk Katilim Bankast 2021 yili Faaliyet Raporu’ndaki agiklamasinda,
sektor icerisinde kendilerini **Tiirkiye’de Faizsiz Siirdiiriilebilir Itici Gii¢>> ciimlesiyle
ifade ederek, kurum eylemlerini icra etmeye yonelmis bir katilim bankasi konumunda
olduklarini ifade etmektedir. Bugiin itibariyle katilim bankalar1 politikalar1 kapsaminda,
yine kendilerinin sekillendirdikleri hizmetler ve tiriinler ile 34 yildir miisterilerine faizsiz

finansal hizmet sagladiklarini vurgulamaktadir.

Saglam bir nakit akis1 politikasiyla ve kuvvetli bir varlikla Tiirkiye ekonomisine
en olumsuz kosullarda dahi bile katkida bulunduklarini, tiiketicilere sunduklari fon
degerini ise pandemi siirecinde artirdiklarini agiklamaktadir. iktisadi bakimdan reel
katkilarinin devam ettigini, nitelikli ve siirdiiriilebilir ilerleme hedefli bir hizmet etme
politikalarinin bulundugunu da ifade eden katilim bankasi kurumu, ¢aga ayak uydurmak
suretiyle teknolojik giiciin her tiirlii imkanlarindan da faydalandiklarini vurgulamaktadir.
Bilhassa yurt disi sube agilimlari konusunda Tirkiye’deki katilim bankalarina finans
sektorili bakimindan 6nciiliik yapan isletme olma statiilerini, bulunduklari konumlarindan
daha da gii¢lii hale getirmek i¢in gabaladiklarini ifade etmektedir (Kuveyt Tiirk, 2021
Faaliyet Raporu).

Bankacilik sektoriine katilim bankaciligi sektoriinde devam eden Kuveyt Tiirk
katilim bankas1 kurumu, diinya genelinde ve Tiirkiye’de 6ncii siirdiiriilebilir kaynak tiirti
ozelligi bulunan, ayn1 zamanda yatirimcisina faizsiz sabit getiri olanagi sunan finansal
sertifika alimi yaptigin1 vurgulamaktadir. Bununla birlikte ise, Tirkiye’yi ve Avrupa
kitasi tilkelerini kapital pazarlarla yiiz yiize getirmis olduklarini, 2021 senesinde ise hem
diinya genelinde hem de Tiirkiye sinirlar1 igerisinde ‘’Global Siirdiiriilebilir Tier 2
Sermaye Benzeri Sukuk Ihraci’’ gerceklestirdiklerini ifade etmektedir (Kuveyt Tiirk,
2021 Faaliyet Raporu).

Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi isletmesi, bir katilim bankasinin belirlenmis olunan
politikalar istikametinde, sekillendirdigi hizmetleri ve tiriinleri ile otuz seneyi geckin
zamandir bankacilik sektoriinde hizmet verdigini, 2021 senesi itibariyle getirisini saglam
bir sekilde yiikselterek ilerlemesini siirdiirmiis oldugunu agiklamaktadir. Isletme, Katilim
bankasi olarak getirilerini 2020 senesine gore %78,7 payla ylikselterek 2 milyar 502

milyon TL diizeyine ¢ikarmis oldugunu da ifade etmektedir. Toplamis oldugu fonun
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biiytikliigiiniin 2020 senesine oranla, %73,6 paylik bir yiikselisle 212 milyar 105 milyon
TL’ye ulastigini, hizmet alicisina kullandirmis oldugu fonun genisliginin ise %56
oraninda bir pay artigiyla 123 milyar 367 milyon TL’ye ¢ikmis oldugunu da 2021 yili
faaliyet raporunda vurgulamaktadir. Bankacilik sektorii igerisindeki faaliyetlerinde,
toplam 6zvarliklarinin 10 milyar 457 milyon TL oldugunu, aktif genisliklerinin ise 254
milyar 68 milyon TL’ye eristigini de ifade etmektedir (Kuveyt Tiirk, 2021 Faaliyet
Raporu).

Kuveyt Tirk katilim bankasi kurumunun, bankacilik sektorii kapsaminda aktif
genislik bakimindan 10’uncu sira oldugunu, katilim finans isletmeleri igerisinde ise
birinci sirada yer aldigimi vurgulamaktadir. Hizmet alicilarinin hosnut olmalarini
onemseyerek yollarina devam ettiklerini ifade eden kurum, i¢ miisteri konumunda
bulunan is gorenlerinin; bilgi, birikim ve tecriibelerini de odak noktalarina koymak
kosuluyla, her sene oldugu gibi devam eden senelerde de hizmet alicilarina en taze hizmet
ve lrilin ayricaliklarin1 gstermeye calistiklarini, ilerlemeye devam edeceklerini de ifade

etmektedir.

Teknolojik ilerlemelerinin her tiirlii yeniliklerinden yararlanarak, hizmet
alicilarinin finansal agidan gereksinimlerini tiim elektronik — ¢evrimici yollar vasitasiyla,
stratli ve saglam bir sekilde ve ayni zamanda kuvvetli dijital altyap: araciligiyla
iistesinden gelmeye devam edeceklerini vurgulayan Kuveyt Tiirk katilim bankasi,
bankacilik sektorii igerisindeki faaliyetleri bakimindan i gérenlerini; deneyimli, kaliteli
O0grenime sahip, fedakar, genc, etkin ve basariya giden yolda birer tasiyici otorite olarak

gormekte olduklarini da ayrica agiklamaktadir (Kuveyt Tiirk, 2021 Faaliyet Raporu).

Tablo 1.Kuveyt Tiirk Katihm Bankasi 2020-2021 Yih Ozet Finansal Gostergeler

Ozet Finansal Gostergeler 2020 2021
(BinTL) *

Kar Pay1 Gelirleri 9.327.690 13.035.305
Kar Pay1 Giderleri (-) 3.118.614 5.404.863
Net Ucret ve Komisyon 350.721 577.758
Gelirleri

Diger Gelirler 1.219.495 3.092.270
Diger Giderler 5.926.609 7.753.104
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Vergi Karsihig (-) 452.402 1.045.639

Donem Net Kan 1.400.281 2.501.727
Toplam Aktifler 152.290.315 254.068.260
Toplam Ozkaynaklar 7.995.097 10.456.853
Sermaye Yeterlilik 21,26 23,05

Rasyosu (%)

* Konsolide olmayan verilerdir

Kaynak: https://www.kuveytturk.com.tr/medium/document-file-5506.vsf 16.01.2023

Mali sartlar haricinde bankacilik sektoriine tesir eden baska kosullarin da dikkate
alimmasi gerektigini vurgulayan Kuveyt Tiirk isletmesi, bu sektdriin 2022 planlarinin
icerisinde en dikkat edici politikalarinin basinda teknolojik bakimdan kurumlarinda
yapilacak yeni eklemeler, hizmet alicilarinin tecriibeleri ve is goren kaynagi yeterliliginin

olabilecegini ifade etmektedir.

Giincel olarak yeter diizeyde 0Ozel kollarda eylemde bulunan finansal
teknolojilerin yaninda, yaklasan zaman igerisinde elektronik bankalarin da bankacilik
sektoriine erisim yapacaklari tahmin edildigi diistintildiigiinde, banka kuruluslarinin
hizmet alicilarina sunacaklari sade, siiratli ve sonug odakli tecriibeler oldukca kayda deger
goziikmektedir. Belirlenmis bir kolda toplanan ve etkili bir tarzda atik eylem sergileyen
bu ufak meydana gelisler, 6nemli konvansiyonel olusumlarla donatilmis bankalar1, gok
daha yenilik¢i, ¢ok daha ¢evik olmaya yoneltmektedir. Bu sartlar1 olusturmanin sonucu
ise, bazi durumlarda ortak is yapma, bazense alim ile neticelenmektedir. Boylesi bir
yenilik¢i, kolay sekil alan ve dinamik g¢evreye adapte olmak i¢in bankalarin gereken
teknolojik doniisiimleri vaktinde yapmis olmalar1 ve bu teknolojik yenilikleri en verimli

tarzda kullanabilecek is géren 6gesini ise kazanmis olmalari lazim gelmektedir.

Bankacilik alaninda taptaze bir alan agmis olan dijital evrilme ve bu evrilmenin
simdiye kadar yaygin hizmet ¢esidi ve biliyiik hizmet alic1 oraniyla vurgulanan bankalari
cesitli bir sahaya ulastirmasi, bankacilik sektoriiniin 2022 senesinde ¢ok daha etkin olarak

sekilleneceginin isaretini vermektedir (Kuveyt Tiirk, 2021 Faaliyet Raporu).

Kuveyt Tiirk katilim bankasi, sektdriinde, hizmet alicisini biitiin eylemlerinde esas

konuma alarak hizmet verdigini vurgulamaktadir. Banka kuruluslarinin online ortamda
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yiiz yiize goriismeyle, banka subelerine gidilmeden mevduat hesap agilis1 yapabildikleri
bugiin, hizmet alicilarina stirekli, basit, siiratli ve sorunsuz bir tecriibe alanina imkan
taniyacak sekilde, Tirkiye’nin bu kolda en kaliteli hizmet alic1 tecriibesini sunabilen
finans isletmelerinden birisi olmay1 hedeflediklerini ifade etmektedir. Hizmet alici
tabanlarini yayginlastirmak suretiyle, onlarin banka ile olan etkilesimlerini ¢ok daha fazla
miisteri ile ¢ok daha yakinen tanigabilmeyi talep ettiklerini de agiklamaktadir (Kuveyt
Tiirk, 2021 Faaliyet Raporu).

Teknolojik tabana yayilan ¢alisma prensiplerine ek olarak dijital yenilikleri
takiple, eylemsel etkililiklerini yiikseltmek istediklerini, teknolojik malzeme
cesitliliklerini biyiiterek elektronik ortamdaki tecriibelerini kuvvetlendirmek, uygulama
programlama arabirim yiizlerini entegre etmek suretiyle de taze ¢cag bankacilik sektorii
icerisinde kilavuz olmaya dair tabana indirgenmis taktikler iistiinde de calismakta

olduklarini ifade etmektedir.

Hizmet alicilarimin g¢evrimigi tecriibelerini  emsalsizlestirmek igin yapmis
olduklar eylemleri ilerleterek, biyometrik emniyet politikalarini, chatbot ve sesli iletisim
yeniliklerine dair teknolojiyle ilgili carelerin, daha fazla sekillendirilmesinin ilk hedef
olarak belirlenmis oldugunu agiklamaktadir. Biitiin ¢cziimleme sistemlerinde bilgiyi en
verimli haliyle kullanabilen Kuveyt Tiirk katilim bankasinda, ayrica ileri vadede bilgi
merkezli ig sisteminde tasarlanmakta olundugu ifade edilmektedir (Kuveyt Tiirk, 2021

Faaliyet Raporu).

Kuveyt Tirk kurumunun finansal manada muvaffakiyetini stireklilestirmek igin,
politikasint devamli kazangh gelisme merkeziyle ilerletmekte oldugu agiklanmaktadir.
Etkin nitelik ve nakit para bakimimdan temkinli tutumunu devam ettirerek, bu sistemiyle
sektorde pozitif yonde bir boliinmeyi siirdiirmeyi amaglamakta oldugu da o6zellikle
vurgulanmaktadir. Varliklarini, reel ekonominin imtiyazli gereksinimlerine kanalize
ederek, katma degerli bir bankacilik tutumuyla ve kazanglh bilango yoluyla banka, ileri
vadedeki giinlerine dogru bir yontemle hazir duruma gelmekte oldugu agiklanmaktadir

(Kuveyt Tiirk, 2021 Faaliyet Raporu).

Tablo 2.Kuveyt Tiirk Katihm Bankas1 Pazar Paylari
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Bankacilik Sektorii Katihhm Bankacihigi
Aralik 2020 | Aralik 2021 | Arahk 2020 | Aralk 2021
Toplam Aktifler %2,49 %2,76 %34,84 235,42
Kullandirilan Fonlar %2,03 %2,33 %30,92 %31,43
Toplanan Fonlar %3,37 %3,83 %37,16 %37,54

Kaynak: https://www.kuveytturk.com.tr/medium/document-file-5506.vsf 16.01.2023

Kuveyt Tirk kurumu adina olusturulan ’Strateji Planlama ve Kurumsal
Performans Yonetimi Midiirliigii’niin, bankanin vizyon ve misyonu kapsaminda,
makroekonomiyle ilgili olan konularda, bugiinkii bankacilik egilimleri hususunda,
rekabet sartlarina elverisli bir sekilde kurumun uzun ve orta vadedeki politikalarini ve
stratejilerini saptamakta oldugunu ve bu kapsamda da faaliyet alt béliimleriyle esgiidiimlii
bir bigimde amag¢ saptama eylemlerini uygulayarak gergeklestirilmesini saglamakta
oldugunu ag¢iklamaktadir. Bu miidiirliiglin ayn1 zamanda, bankacilik isletmesinin is
sahasina girmekte olan hususlarda verimlilik kistaslar1 sekillendirmesi gibi gorevlerinin
yaninda, eylemlerin ilerletilmesi ve eylemlerle alakali veri ve bilgilerin bir araya

getirilmesi, ¢coziimlenmesi ve incelenmesi gorevlerinin oldugu da vurgulanmaktadir.

Departmanlarin basar1 amaglarinin, dnemli gostergeler, ilerletilen tasarilar ve
onceligi olan hususlar gbz Oniinde bulundurularak belirlenmekte oldugu ifade
edilmektedir. Ol¢iimlii basar1 ¢izelgelerinin ve Anahtar Performans Gostergeleri’nin
(APQG), katilim bankasinin 6nemli sistemsel ayricaliklar: yoniinde devinim gosterebilmesi
i¢in, bir denetim araci olarak kullanilmakta oldugu agiklanmaktadir (Kuveyt Tiirk, 2021
Faaliyet Raporu).

Kuveyt Tirk katilim bankasi gerek yurt igindeki gerekse yurt disindaki sube
sayilar1 ve muhabir kurumlar araciligryla biitiin teknolojik olanaklari kullanmak suretiyle,
nitelikli faydayi en siiratli tarzda hizmet alicilarina erigtirmektedir. Tiirkiye’de 2022 yili
itibariyle 443 subesi ile istirakte olan Kuveyt Tiirk katilim bankasinin, siirlar1 disinda
Bahreyn subesi ile ve %100 kendi 6z katilimi olan KT Bank AG’nin Almanya iilkesindeki
bes subesi ile etkinliklerini ylirlitmekte oldugu ifade edilmektedir. Kuveyt Tiirk katilim
bankasinin temellestigi ilk zamanlardan simdiye kadar, katilim finans segmentindeki

itinal1 tutumu ve mevduat kollarindaki gézlemciligiyle mevduat sahibi kisilere ve yatirim
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yapan kuruluslara; dengeli, saglam, hizmet alicisin1 merkezine alan bir politikayla ve ayni
zamanda modern ¢ag uygun bir finans gorevi sergilemeye devam etmekte oldugu
aciklanmaktadir (www.kuveytturk.com.tr).

Kuveyt Tirk katilim bankasi, i¢ miisterileri olan is gorenleri i¢in glindemine
aldig1 orijinal insan kaynagi yontemleriyle dikkat ¢ekmis oldugunu, kayda deger bir

yararli sonuca daha markalarin1 yazdirmis olduklarini ifade etmektedir.

“Calisan is goren sayisi +5000°” segmentindeki ilk gelerek, birbiri ardina dort defa
“Tiirkiye’nin En Iyi Is Vereni”” unvanimi alma kazaniminda gdstermis olduklarmi
aciklamaktadir. Diger yandan kurum, 2021 senesinde oncelikli bir girisme adlarin
yazdirarak “’Avrupa’nm En lyi Isvereni’” &diiliinii de elde ettiklerini vurgulamaktadir.
Boylelikle Kuveyt Tiirk bir katilim bankasi olarak, Avrupa’nin en iyi igvereni se¢ilmis
olan oncelikli Tiirk isletmesi ismini kazanmis bulunmaktadir (Kuveyt Tiirk, 2021 Faaliyet

Raporu).

Kuveyt Tiirk, katilim bankaciligi bakimindan, gii¢lii anapara, ve nakit akist, ileri
hareketli 6zelligi, hareketli kurumsal idare goriisli, devamli gelisme merkezli tiiketici
hizmet sistemi, teknolojik manada siiren mevduat ve yatirim isleri, ¢abuklastirdigi
elektronik degisim uygulamalari, saglam katilim sistemleri ve yurt dis1 yayilimlariyla
ileriki siire¢lerde de Tiirkiye’de katilim finans sektoriiniin 6ncelikli kurumu olabilmeyi
stirdiirmeyi amagclar1 arasina aldiklarini agiklamaktadir (Kuveyt Tiirk, 2021 Faaliyet

Raporu).

3.2. Katihm Bankacihiginin 2025 Yih Stratejik Hedefleri

Verilerin elektronik ortam {izerinde islenmesi yeniliginin getirmis bulundugu taze
cag teknolojik olanaklar1 degerlendirilerek, katilim bankaciligi hizmetlerinin ¢ok daha
fazla topluluga eristirilmesi i¢in ¢abaladiklarini dile getiren Tiirkiye Katilim Bankalar
Birligi, reelde katilim bankaciliinin koékeninde bulunmus olan farkliliklarin ve
vakalarmin biitiiniiyle uygulanabilmesi icin calistiklarin1 da ifade etmektedir. Uye
kuruluglarinin tamamiyla birlikte, iktisadi, ¢evresel ve toplumsal bakimlardan devam
edilebilirligi 6ziimsediklerini, katilim bankaciliginin bu kollar {izerindeki pozitif

etkililiklerini yiikseltmek {iizere amaglarini belirlemeye calistiklarini agiklamaktadir
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(TKBB, 2021).

Tiirkiye Katilim Bankacilar1 Birligi’nin temel hedefinin, aktif piyasa devinimi ve
dogru ¢ekisme Olciitleri kapsamindaki bankacilik politikalar ile yontem ve tiiziikleri
yoniinde katilim bankalarinin imtiyazlarini ve ¢ikarlarin1 korumak, bankacilik usullerinin
genislemesi, diizgiin sekilde faaliyette olabilmesi, bankacilik isinin ilerlemesi ve ¢ekisme
kuvvetinin ylikseltilmesi maksadiyla yiiriitmeler uygulamak, ¢ekismeli bir zeminin
olusturulmasi ve uygunsuz c¢ekismenin engellenmesi icin lazim gelen kesin yargiya
varmak ya da varilmasimnmi saglamak, yiriitmek ve yiirlitilmesini istemek oldugu

acgiklanmaktadir.

Kanunlara gore, Tiirkiye’de eylemlerini siirdiirmekte olan katilim bankalarinin,
eylem onaylarini aldiklari siireden itibaren 1 ay igerisinde Tiirkiye Katilim ve Bankalar
Birligi’ne aza olmak mecburiyetinde olduklar1 vurgulanmaktadir. 2022 yil1 Nisan ayindan
gecerli olmak tlizere Tiirkiye’de etkinlik gdstermis olan alti tane katilim bankasinin

TKBB’nin azasi oldugunu da ifade etmektedir (TKBB, 2021).

Gegtigimiz on sene i¢inde yaganmis olunan global ¢aptaki buhranlar sonucunda,
geleneksel bankacilik yonteminin incelenmeye alinmasinin ve uluslarin faizsiz bankacilik
yontemini goriisiilebilecek konular igerisine almalarinin, iskolunun ilerlemesini de
birlikte getirmis oldugu vurgulanmaktadir. 2013 senesinin 4. ¢eyregi ile 2019 senesinin
3. ceyregi icinde, senelik ortalama olarak %7°lik bir ilerleme kaydettiklerini dile getiren
TKBB, global faizsiz bankacilik hareketliliklerinin, 2021 ile 2025 seneleri arasinda da

genisleme egilimini dengeli sekilde siirdiirmesinin beklendigini vurgulamaktadir.

Tiirkiye’deki katilim bankalarmin bankacilik iskolu i¢indeki tiim aktif payinin;
2012 senesinde %5,1, 2016 senesinde %6,3 seklinde meydana gelmis oldugunu ve 2020
senesi 3.¢eyregi sonu itibariyle ise %7,1 oranina eristigini de ifade etmektedir. Hazine ve
Maliye Bakanligi’nin, 2020 senesi sonu itibariyla 75 milyar Tiirk Lirasi tutarinda sukuk
thrac1 gergeklestirdigini ifade eden TKBB, 2020 senesi Kasim ay1 sonu itibariyle de
katilim bankalarinin sukuk ihraglarinin 43 milyar Tiirk Lirasi’na erismis oldugunun altini

da ayrica ¢izmektedir (TKBB, 2021).
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Tiirkiye Katilim Bankacilig1 Stratejileri Belgesi (2015-2025) iginde saptanmus
bulunulan katilim bankaciliginin 2025 senesindeki %15%ik pazar oranina erisme
amaciin olmasinin, Katilim Bankacilig1 Strateji Raporu (2021-2025) iginde yeniligini
korudugunu ifade etmektedirler. Goz oniinde tutulan bu genisleme ile 2025 senesinde
Tiirkiye katilim bankaciligi varliklarimin 1,77 trilyon Tirk Lirasi’na erigmesinin
amaclanmakta oldugu da agiklanmaktadir. Saptanan amag etrafinda, Tiirkiye’de katilim
bankaciliginin yerinde ve devamliligi saglayacak tarzda ilerlemesine dair meydana
getirilecek olan faaliyetlerin; mamul farkliligi, haberlesme, biyolojik ¢esitlilik, modeller,
dijital ve miikemmellik tesisi, var olan otoritenin ortak kullanimi bigimlerinde olmak
lizere alt1 esas Oneme sahip olan gaye cercevesinde planlandigi ifade edilmektedir.
Calismanin ise TKBB esgiidiimliiliigiinde, aza katilim bankalar1 ve iskolu istirakgileri ile

yapilmis olunan miizakereler yoniinde hazirlanmis oldugu da vurgulanmaktadir (TKBB,
2021).

T Standartlar ve
j lletisim Yonetlslm

@

g Uriin Cesitliligi

Sekil 5:2025 Tiirkiye Katihm Bankaciligi Vizyonuna Yonelik Stratejik Hedefler

Yetkinlik |n§a5|

Kaynak: (1) BDDK Aylik Biilten; (2) TKBB Sukuk fhrag Hacimleri Raporu; (3) T.C. Hazine ve Maliye
Bakanlig1 Internet Sitesi; (4) Tiirkiye Katilim Bankacilig1 Strateji Belgesi (2015-2025).

Bugiinkii bankacilik sartlarinin farklilagsmasi ve pandemi déneminin bankacilik is
kolundaki kisisel ve tiizel tiiketici tutumlarinda meydana getirdigi ¢esitlilikler, Tiirkiye
Katilim Bankalar1 Birligi’nin 2015 senesinde vurgulamis bulundugu énemli amaglarinm

sil bastan revize etmesine sebep olmus bulunmaktadir. Ayrica Katilim bankaciliginin
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belirgin hizmet alicilarim1 da yeniden denetlemesine sebep olmustur. Katilim
bankaciliginin potansiyel hizmet alicilarina dair haberlesmenin kuvvetlendirilmesi,
faizsiz para politikalar1 ¢alisma planlarinin ve eylemlerinin hizmet alicilarina kapsamli
sekilde aksettirilmesi, katilim bankacilig1i ortami igerisindeki ortaklariyla olan ittifak
sistemlerinin 1ilerletilmesi, hizmet alicilarinin gereksinimlerini giderebilecek hizmet
farkliliginin kargilanmasi ve kisilerin, i kolu igerisinde gorev alan is gorenlerinin goriis
seviyelerinin ve farkinda olma hallerinin yiikseltilmesi, TKBB’nin gelecek bes senelik
periyotlari dahilinde, esas merkez odak eylemleri olarak vurgulanmaktadir. Bu yonergede
ise, Katilim Bankacilig1 Strateji Giincellenen Raporu (2021-2025) kapsaminda, alt1 ana

onemli amag ¢ergevesinde on Onemli yonerge ve bu yonergelere bagli bulunan yirmi ii¢

eylemin saptanmis oldugu ifade edilmektedir.
Tiirkiye Katilim Bankalar1 Strateji Belgesi (2015-2025) igerisinde bulunan ve

ilerletilen yirmi bir aksiyonda, iliskili yontem ve eylem adlari altlarinda yer verildigi
aciklanmaktadir (TKBB, 2021).

Tablo 3. Tiirkiye Katihm Bankacihig: Stratejik Hedefleri (2015-2025).

Faizsiz finans

tarafindan

2. Ekosistemin | sermaye anlagilir ve sade
genigletilmesi | piyasalari bir isleyis
iiriinlerinin yapisinin
cesitliliginin | saglanmasi
artirilmast ve
mevcut 2. TKBB

Tletisim Ekosistem Uriin Standartlar Dijital Yetkinlik
Cesitliligi ve Yonetisim Insas1
1.Kurumsal | 1.Ekosistemde | 1.Katithm 1. Katilim | 1.Dijital 1.Egitim
iletisimin yer alan | bankacilig1 bankacilig1 yetkinligin | altyapisinin
gelistirilmesi | paydaglar ve | {iriin iiriin artirtlmast | ve igeriginin
oyuncular gesitliliginin | standartlarinin gelistirilmesi
arasinda is | artirilmasi belirlenmesi,
birliginin ilgili  kurumlar
artirtlmast 2. Katihm /| ve misteriler
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iirlinlerin
etkinliginin

gelistirilmesi

3. Mevcut
irtin
mevzuatlarind
aki potansiyel
tyilestirme
alanlarinin
belirlenmesi
ve yeni
driinler icin
mevzuat
Onerilerinin

olusturulmasi

Danisma
Kurulu'nun
bilinirliginin
artirilmast  ve
uluslararast
kurum ve
kuruluglar ile is
birligine
yonelik
calismalarin

yapilmasi

Kaynak: Katilim Bankacilig1 Strateji Giincelleme Raporu 2021-2025.

Devlet kurulusu ayricaliginda, is teskilati olan Bankalar Yasasi ile 2001

senesinde eyleme ge¢mis bulunan *’Ozel Finans Kurumlar1 Birligi’* katilim bankalarinin

model teskilati oldugu agiklanmaktadir. Ayrica 1 Kasim 2005 senesinde yayimlanmis

olunan Resmi Gazete ’ye gore, 5411 sayili Bankacilik Kanunu nezdinde, spesifik finans

kuruluslarinin “’katilim bankalar1’” ismini almalariyla beraber, bu birligin unvaninin

“Tirkiye Katilim Bankalar1 Birligi’® seklinde degistirilmis oldugunu da ifade

etmektedir. Tirkiye’de eylemde bulunan biitiin katilim bankalari TKBB’ye gore,

“Birligin’’ azasidir aciklamasi yapilirken, bu birligin ise alt1 tane azasinin bulundugu

vurgulanmaktadir (TKBB, 2021).

Tablo 4. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Katihm Bankalar

ALBARAKA
TURK
KATILIM
BANKASI

Albaraka Tirk Katilim Bankasi, 1984 senesinde kurulusunu

tamamlayarak 1985 yilinin bagindan itibaren faaliyete gegmistir.

Ortadogu'nun ileri gelen gruplarindan Albaraka Bankacilik Grubu
(ABG), Islam Kalkinma Bankasi (IDB) ve Tiirk ekonomisine yarim
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ylizyilldan fazla hizmet veren yerli bir sanayi grubunun
onciiliigiinde kurulan Albaraka Tirk'iin; 01.09.2020 itibariyle
yabanci ortak pay1 %62,12 (Albaraka Bankacilik Grubu %36,29;
Dallah Al Baraka Holding %15,38; Islam Kalkinma Bankasi
%7,84; diger %2,60), yerli ortaklarin pay1 %1,86 ve halka agik pay1
%36,02°dir

KUVEYT
TURK
KATILIM

1989 yilinda Ozel Finans Kurumu statiisiinde kurulan Kuveyt Tiirk
Katilim Bankasi, 1999 yili aralik ayindan itibaren diger Ozel
Finans Kurumlar1 gibi 4389 sayili Bankacilik Kanunu'na tabi hale
gelmistir.

Kuveyt Tiirk’in  sermayesinin ~ %62,24’ti  Kuveyt Finans
Kurumu’na (Kuwait Finance House), %18,72’si Vakiflar Genel
Midiirliigii’ne, %9’u Wafra Uluslararas1 Yatirim Sirketi'ne, %9°u

Islam Kalkinma Bankas1’na ve %1,04’ii diger ortaklara aittir.

TURKIYE
FiINANS

Tiirkiye Finans; 1991 yilinda %100 yerli sermayeli ilk 6zel finans
kurumu olarak kurulan “Anadolu Finans” ile 1985- 2001 yillari
arasinda “Faisal Finans Kurumu” adiyla katilim bankacilig1 hizmeti
sunan “Family Finans”in 2005 yilinda giiclerini birlestirmesiyle

kurulmustur.

2007 yilinda Suudi Arabistan'n ve Orta Dogu'nun en biiyiik
sermayeli bankasi National Commercial Bank (NCB), Tiirkiye

Finans'in %60 hissesini alarak Banka'nin hakim ortagi olmustur.

ZIiRAAT
KATILIM

Ziraat Katilim Bankasi, 2014 senesinde kurulugsunu tamamlayarak

2015 yili itibari ile faaliyete gecmistir.

Ziraat Katilm Bankasi’nin ana hissedar1 %99,9’u ile Ziraat
Bankasi A.S. (Sermayesinin tamami1 Hazine Miistesarligina aittir)
olup Tiirkiye Sigorta, Tiirkiye Hayat ve Emeklilik, Ziraat Teknoloji
ve Ziraat Yatinm Menkul Degerler A.S.’nin de paylarn

bulunmaktadir
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VAKIF ° Vakif Katilim Bankasi, 25 Haziran 2015 tarihinde bir anonim sirket
KATILIM olarak kurulmus olup 17 Subat 2016 tarihinde faaliyet izni almistir.

. Ortaklik yapisinda Vakiflar Genel Miidiirliigii’niin pay1 %99 olup;
Bayezid Han-1 Sani Vakfi, Mahmut Han-1 Evvel Bin Mustafa Han
Vakfi, Mahmut Han-1 Sani Bin Abdulhamit Han-Evvel Vakfi ve
Murat Paga Bin Abdusselam Vakfi’nin paylar1 da bulunmaktadir.

EMLAK ° 1926°da Emlak ve Eytam Bankasi adiyla kurulan banka, sirasiyla
KATILIM Tiirkiye Emlak Kredi Bankasi, Tek Bank ve son olarak Tiirkiye

Emlak Bankasi isimleriyle faaliyetlerine devam etmistir.

. Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi adiyla 25 Subat 2019°da yeniden
acimustir. Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi'nin ana hissedart
%99,99 ortaklik payi ile Hazine ve Maliye Bakanlig1’dur.

Kaynak: Kaynak: (1) TKBB Internet Sitesi; (2) Katilim Bankalar1 Internet Siteleri. 20.0.1.2023

3.3. Kuveyt Tiirk Katilm Bankasinin Stratejik Hedefleri

Kuveyt Tiirk katilim bankasi, tiizel mali yonergeleri yoniinde ilerlettigi
hizmetleriyle ve iriinleriyle, otuz seneyi gegkin bir sekilde hizmet alicilarina faizsiz
hizmet vermekte olduklarini bildirmektedir. Tiiketici tecriibelerini ve onlarin hosnut olma
durumlarin1 tam merkezine almis olan kurum, hazirlamig bulundugu 2025 yili strateji
politikalar1 yoniinde, amaclarina giiclii adimlar ile ilerledigini agiklamaktadir. Bu
yonergede, kar paylarindan ayirdiklar1 250 milyon TL’yi, ortakliklar1 oraninda nakit
temettii  halinde istirak¢ilerine boliistiirmeyi  belirlediklerini  ifade etmektedir

(www.kuveytturk.com.tr).

Hizmet alicilarinin tecriibelerinde en etkili finansal kurumlardan bir tanesi olmaya
karar verdiklerini ve bu amaca dogru yol aldiklarini1 dile getiren Kuveyt Tiirk markast,
2021 senesinde pandeminin etkisinin siirdiigli donemde, milli gelir, gayri safi yurtigi
hasila, iktisadi genisleme, enflasyon ve igsizlik verilerindeki farkliliklarin genelindeki
goriintiilerin ve global iktisadi aktiflerini inigli ¢ikish bir goriintiisiiniin olustugunu
aciklamaktadir. Bu siirecte, teknolojik dontisiim etkinliklerinin yonergesinde ¢ok sayida

teknolojik yenilikler hayata gecirdiklerini dile getiren kurum, hizmet alicilarinin parasal
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gereksinimlerine cevap verebilmek tizere, taze ve dijital uygulamalar faaliyete aldiklarin
da ifade etmektedir. Bu dogrultuda, Tiirk Hava Yollar1 kurumu ile Miles&Smiles is
birligine gittiklerini, bu ve benzer stratejik bazi ittifaklar gerceklestirdiklerini de

vurgulamaktadir (Www.kuveytturk.com.tr).

Kurum, baslica on banka kurulusu siralamasinda bulunmalarinin getirmis oldugu
¢ekisme sartlarinin kapsaminda, hizmet alicilari tecriibeleri, teknolojik agidan ilerleme ve
mali saglik seklinde ti¢ esas mesele olarak bi¢gimlendirdikleri 2025 senesine dair stratejik
amaglariin iginde, hizmet alicilarini biitlin eylemlerini odak merkezine aldiklarini

aciklamaktadir.

Hizmet alicilarina, devamlilik esasiyla, basitlestirilmis, siiratli ve sorunsuz bir
tecrilbbe alani sagladiklarini ve bu yonergede ise hizmet alicilarinin tecriibelerinde,

Tiirkiye’nin en saglam finans kurumlarindan bir tanesi olabilmeyi amagladiklarini da

ayrica ifade etmektedir (www.kuveytturk.com.tr).

Ticarete dair ve kurumla iligkili hizmet alicilarinin, merkez kurumlari olma
istikametinde yol aldiklarini ifade eden Kuveyt Tiirk kurum idarecileri, ‘’mobile first’’
yontemiyle dijital baglantilarindaki hizmet ve iiriin farkliliklar ile sektordeki en saglam
finansal kurumlar igerisinde yer alacaklarini ve en kaliteli hizmet alicilar1 tecriibesini
devam ettireceklerini amagladiklart 2025 vizyonlarinda agiklamakla beraber, ayni
zamanda en etkili olanak temin edicilerinden bir tanesinin de devam edilebilir bankacilik

goriisii olacagini agiklamaktadir (www.kuveytturk.com.tr).

Kurum, bir hizmet sektorii kurulusu olarak her daim oldugu gibi 2025°giden yolda
da gevreleriyle ilgili ve toplumsal anlamda, ilave olaraksa kamu kurumlariyla iktisadi ve
siyasal yetkilerin elverdigi cercevedeki alanlar icerisinde, kayda deger bir girisim giicli
inisiyatif alacaklarin1 vurgulamaktadirlar. 2025 senesi stratejileri yonergelerinde, 2022
senesinde de hizmet alicilarina, dncii hizmetler ve iiriinler sunmak kaydiyla yollarina
devam edeceklerini de belirtmektedirler. Kuvvetli anapara yapilariyla ve ayn1 zamanda
hareketli isletme idarecilik goriisiiyle, ortaklarinin ihtiyatlarina anlam katan hamlelerle

ilerlemelerini sturdireceklerini de ifade etmektedir (www.kuveytturk.com.tr).
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4. KATILIM BANKASI IS GORENLERININ IC MUSTERI
ACISINDAN MARKA DENKLiGi ALGILARININ OLCUMU:
KUVEYT TURK KATILIM BANKASI ORNEGI

4.1.Arastirma Metodolojisi

Incelemenin bu kisminda tez ¢alismast kapsaminda hazirlanilmis olunan

arastirmaya dair; amag, yontem ve veri analizine iligkin bilgiler sunulmaktadir.

Bu calismada, Kuveyt Tirk katilim bankalar1 is gdrenlerinin, bu kurumlarin i¢
miisterileri olmalar1 bakimindan sergilemis olduklar1 kurum marka denkligi algilarinin,

demografik 6zelliklerine ne derece etki ettikleri incelenmeye calisilmustir.

4.1.1. Arastirmamn Problemi

Katilim bankaciligi faaliyetinde Islami hassasiyeti olan miisterilerin finansal
ihtiyaglarina cevap vermekle beraber, finansal araclar olarak geleneksel bankacilik
iiriinleriyle benzerlik gostermektedir. Bankacilik faaliyetinin yani sira halk arasinda el
birligi veya evim sirketleri olarak bilinen sistem, tasarruf finansman ibaresi ile halihazirda
var olan faizsiz finans sistemi i¢inde yasal statiiye de kavusmus bulunmaktadir (T.C.
Resmi Gazete, 07.04.2021, say1: 31447).

Yasal statiiye kavusan tasarruf finansman sirketleri ile katilim bankaciliginin,
ozellikle gercek kisilerin faiz hassasiyetini karsilama hususunda benzer faydalar
sundugunu soyleyebiliriz. Geleneksel bankaciligi ve tasarruf finansman sirketlerinin,
miisteriler i¢in somut olarak sagladig1 faydalar, katilim bankaciligina ikame edilebilir
goziikmekle beraber, soyut olarak degiskenlik gosterebilir. Bu durum marka denkligi

kavramini 6ne ¢gikarmaktadir.

Katilim bankacilifin1 tercih eden miisterilere hizmet sunan is gorenlerin,
calistiklart kurumlarinin marka denkligini, demografik 6zellikleri a¢isindan hangi dl¢iide
algiladiklari, en etkili marka denkligi unsurunun hangisinin oldugunun saptanmasi gibi

kavramlar ise aragtirmanin problemini olusturmaktadir.
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Arastirmalar genel olarak kesifsel ve sonuca baglayici olarak ikiye ayrilir. Sonuca

baglayici olan arastirmalar tanimlayici ve nedensel olarak siniflandirilir.

Tanimlayic1 arastirmalar, arastirma probleminin 6zelliklerini ve olus sikligini
belirlemek, problem iizerindeki degiskenleri ve bu degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya
koymak, degiskenler arasi iliskileri belirleyerek genellemelere varmak igin yapilir

(Islamoglu ve Alniagik, 2019). Bu arastirma nicel tanimlayici bir arastirmadir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, is gorenlerin ¢alistiklart kurumlarinin marka denkligini
olusturan algilanan kalite, marka bagliligi, marka farkindaligi ve marka cagrigimi
unsurlarinin, i¢ miisteri olarak da adlandirilan is gorenlerin demografik yapilarina gore
(cinsiyet, yas, medeni durum, ¢alistiklar1 kurumdan elde edilen gelir, egitim durumu,
caligilan birim ve ¢alisma durumu) Olglimlenmesi ve demografik yapilar ile marka

denkligi unsurlar1 arasinda fark yaratip yaratmadiginin incelenmesidir.

Arastirma, finans sektoriinii kapsayacak sekilde, miisteri temelli marka denkligi
unsurlarinin i¢ miisterilere uygulanmasi ve arastirma yapilan kurumlara son tiiketiciler

i¢in veriler olusturulmasi bakimindan kayda deger 6zellik gostermektedir.

4.1.3. Arastirmamin Varsayimi ve Sinirhiliklar:

Arastirma, Istanbul ilinde ikamet eden 2022 yilinda uzaktan ve fiziki ofis
ortaminda, sube, genel miidiirliik veya bilgi islem birimlerinde ¢alisan Kuveyt Tiirk
Katilim Bankasi i¢ miisterilerinden olugsmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin samimiyetle

cevap verdigi varsayilmaktadir.

Arastirma, Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi’nin sadece Istanbul’daki ¢alisanlarimi
kapsadig1 i¢in Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi’nin tiim ¢alisanlarina genellenemez ancak
bu konuda bir fikir olusturabilir. Ayrica bu arastirma katilim bankacilig1 ve katilim finans
sektorii i¢in de bir fikir olusturabilir. Arastirma verilerinin Covid-19 pandemi siirecinde

toplanmasi nedeniyle, pandeminin aragtirmaya katilan i¢ miisteriler {izerindeki olumsuz
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etkileri de ¢alismanin sinirliliklart arasinda bulunmaktadir.

4.1.4. Arastirmanmn Tiiri

Bu arastirma bir durum saptamasina dair betimsel bir ¢calismadir. Kuveyt Tiirk
katilim bankalar1 is gorenlerinin, bu kurumlarin i¢ miisterileri olmalar1 bakimindan
sergilemis olduklari kurum marka denkligi algilarinin, demografik 6zelliklerine ne derece

etki ettiklerinin saptanmasina istinaden betimsel bir ¢aligma yapilmis bulunulmaktadir.

4.1.5. Arastirmanin Yontemi

4.1.5.1. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini, Istanbul’daki Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi’nin
sube, genel miidiirlik ve bilgi islem birimlerinde ¢alisan i¢ miisterilerin tamami
olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisitlarindan dolay1r kolayda ornekleme yolu
secilmigtir. Farkli evren biiytikliikleri icin gerekli 6rneklem sayisi tespitine gore 100
milyonluk bir evren igin 6rneklem biyiikligiiniin o= 0.05 degerinde, minimum 384
olmasi yeterlidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014). Bu nedenle elde edilen 410 anket
verisinin, ¢alismada kullanilacak analizler, degerlendirmeler ve bulgular agisindan yeterli

olacagi soylenebilir.

4.1.5.2. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirma verileri, birincil nicel veri toplama yontemlerinden olan anket yoluyla
elde edilmistir. Anket formu 2 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara
iliskin demografik bilgilere (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, is tecriibesi,
gelir, ¢alisma diizeni, calisma birimi) yer verilmistir. Ikinci boliim ise marka denkligini
Olcmeye yonelik 20 ifadeden olusmaktadir. Bu ¢alisma i¢in anket uygulama asamasina
gecmeden Once Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulu tarafindan E-65836846-044-
235577 say1 ve tarih 10.01.2022 nolu belge ile etik kurul onay1 alinmistir.

62



4.1.5.3. Anket Formunun Olusturulmasi ve Olcekler

Marka denkligini 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgekler Saglam (2014) tarafindan
yapilan arastirmada kullanilan 6nceki ¢alismalardan derlenen 6lgeklerden olusmaktadir

(Saglam, 2014).

20 ifadenin yer aldig1 dlgeklerde 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum seklinde likert tipi ifadelerin degerlendirilmesi istenmistir. 1-5 numarali
ifadeler markanin algilanan kalitesini; 6-10 numaral1 ifadeler markaya bagliligr; 11-15
numarali ifadeler marka c¢agristmlarii ve 16-20 numarali ifadeler ise marka

farkindaligini 6lgmeye yoneliktir.

4.1.5.4. Arastirma Modeli

Aragtirmanin literatiiriinden ve amacindan hareket ile katilim bankalari is
gorenlerinin, bu kurumlarin i¢ miisterileri olmalari bakimindan sergilemis olduklar
kurum marka denkligi algilarinin, demografik ozelliklerine ne derece etki ettiklerini

saptamaya istinaden arastirmanin modeli asagidaki sekliyle meydana getirilmistir.

DEMOGRAFiIK OZELLIKLER MARKA DENKLIGI
Cinsiyet + Algilanan Kalite
Medeni Durum * Marka Baghhg
Yas * Marka Cagrisim
Egitim Durumu + Marka Farkimdahg
Gelir
Cahsima Birimi
Cahsma Diizeni
Is tecriibesi

Sekil 6: Arastirma Modeli

4.1.5.5. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin amacina yonelik olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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H1: is gorenlerin marka denkligi boyutlarindan marka baglhiligi (a), marka ¢agrisimu (b),
algilanan kalite (c) ve marka farkindaligi (d) algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Is gorenlerin marka denkligi boyutlarindan marka bagliligi (a), marka ¢agrisimi (b),
algilanan kalite (¢) ve marka farkindaligi (d) algis1 medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

H3: Is gdrenlerin marka denkligi boyutlarindan marka bagliligi(a), marka cagrisimi (b),
algilanan kalite (c) ve marka farkindalig: (d) algist yasa gore farklilik gostermektedir.

H4: Is gorenlerin marka denkligi boyutlarindan marka bagliligi(a), marka cagrisimu (b),
algilanan kalite (¢) ve marka farkindaligi (d) algisi egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H5: Is gorenlerin marka denkligi boyutlarindan marka baglihigi(a), marka cagrisim (b),
algilanan kalite (c) ve marka farkindaligi (d) algist gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H6: Is gdrenlerin marka denkligi boyutlarindan marka bagliligi(a), marka cagrisimi (b),
algilanan kalite (c) ve marka farkindalig1 (d) algisi isteki ¢alisma birimine gore farklilik

gostermektedir.

H7: Is gorenlerin marka denkligi boyutlarindan marka bagliligi(a), marka ¢agrisimi (b),
algilanan kalite (c) ve marka farkindaligi (d) algis1 ¢alisma diizenine gore farklilik

gostermektedir.

H8: Is gdrenlerin marka denkligi boyutlarindan marka bagliligi(a), marka cagrisim (b),
algilanan kalite (c) ve marka farkindaligi (d) algisi is tecriibesine gore farklilik

gostermektedir.

Online olarak olusturulan anket formu, kolayda 6rnekleme yoluyla belirlenen
aragtirmaya katilacak bireylerin kurumsal mail adreslerine iletilmistir. Bu sekilde elde

edilen 410 anket formu degerlendirilmistir.
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4.2. Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Oncelikle veri setinin tesadiifiligi ve normal dagilim gosterip gostermedigine
bakilmistir. Daha sonra aragtirmanin giivenirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir.
Giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisina bakilmistir. Verilerin
gecerliligini analiz etmek i¢in ise dogrulayici faktor analizi yapilmis ve ortaya ¢ikan
boyutlar, c¢alismanin amaci dogrultusunda SPSS programi ile analiz edilmistir.
Analizlerde Mann Whitney U, Kruskall Wallis testleri kullanilmistir. Ayrica dogrulayici

faktor analizinde SPSS AMOS versiyon programindan da yararlanilmustir.

4.2.1. Tanimlayic1 Bulgular

4.2.1.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirma Ornekleminden elde edilen toplam anket sayisi 410 olarak
belirlenmigtir. Calisma grubunda yer alan katilimcilarin tanimlayict 6zelliklere gore

dagilimi Tablo 5°te gosterilmis bulunulmaktadir.

Tablo 5.0rneklemin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadm 91 22.2
Erkek 319 77.8
Bekar 101 24.6
Medeni Durum | Evli 303 73.9
Dul 6 1.5
18-24 29 7.1
25-34 194 47.3
Yas 35-44 160 39.0
45-50 23 5.6
51 Yas ve Uzeri 4 1.0
Lise 7 1.7
Egitim Durumu | On Lisans 6 1.5
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Lisans 258 62.9
Yiiksek Lisans 132 32.2
Doktora 7 1.7
1 yildan az 21 51
1-5 y1l aras1 115 28.0
Is Tecriibesi 6-10 y1l arast 115 28.0
11-15 y1l arast 104 254
16 y1l ve iizeri 55 13.4
Yiiz yiize 263 64.1
Calisma Diizeni | Cevrimigi 17 4.1
Hibrit 130 31.7
4250-7500 TL 73 17.8
7501-12500 TL 158 38.5
) 12501-17500 TL | 105 25.6
Gelir
17501-22500 TL | 37 9.0
22501 TL e
. 37 9.0
Uzeri
Sube 263 64.1
Calisma Birimi Genel Midirliik 103 25.1
Bilgi
I 44 10.7
Teknolojileri

4.2.2. Normallik Dagilim

Aragtirma verilerinin analizinden once verilerin normal dagilip dagilmadigina
bakilmistir. Marka denkligi faktérlerine iligskin ifadelerin normallik testi sonuclari asagida
Tablo 6’da verilmistir. Tlgili degerlerin (p>0.05) normal dagilima uygunlugu, (p<0.05)
normal dagilmadigin1 gostermektedir (Tabachnick ve Fidel, 2007). Tablo 6
incelendiginde, tiim p degerlerinin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi nedeniyle veri setinin normal

dagilima uymadig1 sonucuna varilmustir.
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Tablo 6. Normallik Testi Sonuclar:

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Istatistik | Sd p Istatistik | Sd P
Algilanan Kalite ,187 410 ,000 , 793 410 ,000
Marka Baghhg ,142 410 ,000 ,890 410 ,000
Marka Cagrisini | ,168 410 ,000 ,819 410 ,000
Marka

,146 410 ,000 ,856 410 ,000
Farkindahg

4.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Yapr gecerliligini test etmek icin yaygin kullanilan yontemlerden biri faktor
analizidir. Faktor analizinden, 6lgek gelistirilmesi ya da mevcut 6lgeklerin farkli deney
gruplari ve farkli amaglar i¢in kullanilmasi durumlarinda faydalanilmaktadir. Boylelikle

yap1 gegerliligi kanitlanmaya ¢alisiimaktadir (Biiyiikoztiirk, 2014).

Arastirmada bu amacla dogrulayict faktor analizinden (DFA) yararlanilmigtir.
Aragtirma ayrica, dogrulayici faktor analizi AMOS 25 versiyon programi ile de analiz

edilmistir.

Dogrulayict faktor analizinde uyum indeksi degerlerine bakilmaktadir.
Oncelikle X?/df degerinin 5’ten kiiciik olmasi beklenir. En sik kullanilan degerler CFI,
GFIl, AGFI, RMSEA gibi uyum degerleridir.

Bu degerlerden RMSEA degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi en iyi uyumu,
0,08’den kii¢lik olmasi1 genel kabul géren uyumu, digerlerinin 0,80-0,90 arasinda olmasi
kabul edilebilir uyumu ve 0,90’dan biiyiikk olmasi da iyi uyumu gostermektedir.
Dogrulayici faktor analizi uyum degerleri tablo 8’de verilmistir (Segars ve Groger, 1993;
akt. Hu ve Bentler, 1999).
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markafarkindahg

CMIN=527,248; DF=158; CMIN158=3,337; p=,000; RMSEA=,076; CFI=,951; GFI=,880

Sekil 7:Dogrulayici Faktor Diyagrami

Tablo 7. Dogrulayic1 Faktér Analizi Uyum Degerleri

. . Kabul Edilebilir
Uyum Indeksi | Iyi Uyum Sonu¢ | Sonug
Uyum
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<5 3,337 Kabul Edilebilir
CFI 95 <CFI<1.00 90 <CFI<95 ,951 Kabul Edilebilir
GFlI 95 <GFI<1.00 85 <GFI<95 ,880 Kabul Edilebilir
AGFI .95 < AGFI£1.00 .80 < AGFI <95 ,840 Kabul Edilebilir
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RMSEA

.00 <RMSEA < .05

.05 <RMSEA <.08

,076

Kabul Edilebilir

Kaynak: Segars ve Groger, 1993 ve Hu ve Bentler, 1999.

Tablo 7 ‘de yer alan dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum degerlerinde;

madde, faktor yiikleri (en yiiksek 90, en diisiik 57) ve p degerleri beraber incelendiginde;

p degerlerine ve B (>,40)’ a gore 4 alt dlgek ve 20 maddeden olusan Yapisal Esitlik

Modeli 6lgeginin yap1 gegerliligine sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 8. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Madde Path Faktor B: B2 S.E. C.R. P

akaliteb <--- Algilanankalite 0,828 1

akalite4 <--- Algilanankalite 0,833 1 0,049 20,568 <0,001
akalite3 <--- Algilanankalite 0,869 0,941 0,043 22,033 <0,001
akalite2 <--- Algilanankalite 0,896 1,012 0,044 23,161 <0,001
akalitel <--- Algilanankalite 0,826 0,997 0,049 20,314 <0,001
mbagliligi5 <--- Markabagliligi 0,675 1

mbagliligi4 <--- Markabagliligi 0,725 1,184 0,088 13,477 <0,001
mbagliligi3 <--- Markabagliligi 0,873 1,15 0,073 15,859 <0,001
Mbagliligi2 <--- Markabagliligi 0,902 1,094 0,067 16,284 <0,001
Mbagliligil <--- Markabagliligi 0,842 0,988 0,064 15,372 <0,001
Mcagrisimi5 <--- Markacagrisimi 0,772 1

Mcagrisimi4 <--- Markacagrisimi 0,86 0,885 0,046 19,284 <0,001
Mcagrisimi3 <--- Markacagrisimi 0,801 0,805 0,046 17,629 <0,001
Mcagrisimi2 <--- Markacagrisimi 0,819 0,945 0,052 18,124 <0,001
Mcagrisimil <--- Markacagrisimi 0,83 1,002 0,054 18,434 <0,001
Mfarkindaligi5 |<--- Markafarkindalhig 0,572 1

Mfarkindaligi4 | <--- Markafarkindaligi 0,894 1,168 0,09 12,912 <0,001
Mfarkindaligi3 |<--- Markafarkindalhig 0,801 1,278 0,105 12,148 <0,001
Mfarkindaligi2 | <--- Markafarkindalhigi 0,869 1,071 0,084 12,724 <0,001
Mfarkindaligil | <--- Markafarkindaligi 0,806 1,05 0,086 12,189 <0,001

B1: Standart Katsayilar, B, : Standart Olmayan Katsayilar

B1 olan siitunu, her bir 6l¢ek ifadesinin o boyutta yer alip almamas1 gerektigini,

yani faktor yiikiinii gostermektedir. 0,40’1n altinda olan ifadeye rastlanilmamustir. 0,40’ 1n

altinda olanlar atilmasi1 gerekmektedir.
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4.2.4. Guvenilirlik Analizi

Marka denkligi i¢in kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini test etmek amaciyla
Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. Bu degerin 0,7 ve iizeri olmasi literatiirde

yaygin olarak gii¢lii kabul anlami tagimaktadir (Vaske vd., 2017).

Algilanan kalite, marka baghligi, marka c¢agrisitmi ve marka farkindalig

Olceklerinin yiiksek giivenilirlik degerleri Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Giivenirlik Analizi Sonuglar

Faktorler Cronbach's Alpha
Algilanan Kalite 0,927
Marka Bagliligt 0,897
Marka Cagrisimi 0,906

Marka Farkindaligi 0,871

4.2.5. Mann Whitney U ve Kruskall Wallis Test Sonuc¢lar:

Aragtirmada normallik testi sonucu, normal dagilima uygunluk saglanamadig
icin fark testleri i¢in parametrik olmayan testlerden iki bagimsiz degiskenli testler i¢in
Mann Whitney-U testi, ikiden fazla degiskenli testler igin Kruskall Wallis-H testi
kullanmistir (Geng ve Sosyal, 2018)

4.2.5.1. Mann Whitney-U Analiz Sonuclar:

Marka denkligini olusturan  boyutlarin  cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadiginin analiz igin Mann Witney-U yapilmis ve test sonuglar1 Tablo 10’da
verilmistir. Bu sonuglara gore algilanan kalite, marka bagliligi, marka ¢agrisimi ve marka
farkindaligi cinsiyete gore farklilasmaktadir (p<0,05). Erkeklerin, kadinlara gore marka
bagliligi, algilanan kalite, marka ¢agristmi ve marka farkindaligi degeri yiiksektir. Bu

sonuglara gére H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 10. Man Witney- U Analiz Sonugclari

Olgekler Cinsiyet | N Sira Sira u z P
Ortalamasi | Toplamu

Algilanan Erkek 319 215,23 68658,00 | 11411,000 | -3,190 | ,001

Kalite Kadin 91 171,40 15597,00

Marka Erkek 319 216,20 68969,00 | 11100,000 | -3,463 | ,001

Baglilig: Kadin 91 167,98 15286,00

Marka Erkek 319 212,03 67639,00 | 12430,000 | -2,133 | ,033

Cagrisimi Kadin 91 182,59 16616,00

Marka Erkek 319 213,96 68252,00 | 11817,000 | -2,732 | ,006

Farkindalig1 | Kadin 91 175,86 16003,00

4.2.5.2. Kruskall Wallis-H Analiz Sonuglari

4.2.5.2.1. Medeni Durum i¢in Kruskall Wallis-H Analizi

Marka denkligi algisinin is gorenlerin medeni durumuna gore farklilasip

farklilasmadigina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir. Analiz sonuglarina gore

medeni durum ile marka denkligi alt boyutlarindan algilanan kalite (c), marka ¢agrisimi

(b), marka farkindaligi (d) arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Medeni durum ile marka

bagliligi (a) arasinda referans degere yakin bir deger bulunmus olup, (p=0,042) farklilik

bulunmaktadir. Bu farkliligin hangi medeni durumda farklilastigi sonucuna ulagsmak i¢in

Tablo 12°de bulunan post hoc testi (Tamhane’s T2) yapilmistir (Kayri, 2009). Post hoc

testinin sonucuna gore marka bagliligi ile medeni durumun tiim alt sekmelerinde (p>

0.05) oldugu i¢in H2 hipotezi ret olmustur.

Tablo 11. Medeni Durum i¢in Kruskall Wallis-H Analiz Sonuclar

. Medeni
Olgekler N Ortalama Ki-kare P
Durum Sd
Algilanan Bekar | 303 | 277,93
Kalite Dul 6 262,42 2,448 2 0,294
Evli 101 194,83
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Marka Bekar 303 210,99

Bagliligi Dul 6 280,58 6,347 2 0,042
Evli 101 | 184,58

Marka Bekar | 303 | 203,86

Cagrigimi Dul 6 263,75 1,585 2 0,453
Evli 101 | 206,96

Marka Bekar 303 210,34

Farkindalig1 | Dul 6 248,83 3,477 2 0,176
Evli 101 188,41

Tablo 12. Medeni Durum ile Marka Baghgi i¢in Post Hoc Testi Analiz Sonuglar

Ortalama % Gii 5
(1) Medeni | (J) Medeni Standart 95% Giiven Aralif
Farki p ;
D. D. (1-3) Sapma Alt Limit Ust Limit
Dul -,36733 ,30637| ,630 -14,246 ,6900
Bekar i
Evli ,11815 ,08176| ,386 -,0787 ,3151
Bul Bekar ,36733 ,30637| ,630 -,6900 14,246
u
Evli ,48548 ,31045| ,435 -,5633 15,343
Euii Bekar -,11815 ,08176| ,386 -,3151 ,0787
vli
Dul -,48548 ,31045| ,435 -15,343 ,5633

Tablo 13. Medeni Durum ile Marka Baghligi icin Ortalama Analiz Sonuclari

Medeni D. | Ortalamalar N
Bekar 4,1993 303
Dul 4,5667 6
Evli 4,0812 101
Toplam 41756 410

4.2.5.2.2. Yas icin Kruskall Wallis-H Analizi

Marka denkligi algismin  is gOrenlerin  yaslarina gore farklilasip
farklilasmadigina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 14°de verilmistir. Analiz sonuglarina gore
marka denkligi alt boyutlar1 ile yas arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu sonuca gore

H3 hipotezi ret olmustur.
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Tablo 14. Yasa Gore Kruskall Wallis-H Analiz Sonuclar:

Olcekler Yas N | Ortalama | Ki-kare sd P

18-24 |29 | 19281
25-34 194 | 195,07

Algilanan 35-44 160 | 220,54 0,325
] 4,655 4
Kalite 45-50 23 | 203,72
51 ve
4 211,75

uzeri
18-24 29 | 187,97
25-34 194 | 199,97

Marka 35-44 160 | 213,62 0,512
3,278 4
Bagliligi 45-50 23 | 205,61
51 ve
4 275,50

uzeri
18-24 29 | 210,59
25-34 194 | 203,83

Marka 35-44 160 | 207,72 0,992
0,265 4
Cagrisimi 45-50 23 | 197,46
51 ve
4 206,88

tzeri
18-24 29 | 202,21
25-34 194 | 196,66

Marka 35-44 160 | 212,82 0,576
2,894 4
Farkindalig1 45-50 23 | 227,17
51 ve
4 240,88

tzeri

4.2.5.2.3. Egitim Durumu i¢in Kruskall Wallis-H Analizi

Marka denkligi algisinin is gorenlerin egitim durumlarina gore farklilasip

farklilagsmadigina iligskin analiz sonuglar1 Tablo 15°de verilmistir. Analiz sonuglarina gére
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sonuca gore H4 hipotezi ret olmustur.

Tablo 15. Egitim Durumuna Gére Kruskall Wallis-H Analiz Sonuglari

.. Egitim _
Olcekler N | Ortalama | Ki-Kare Sd P
Durumu
Lise 7 | 228,07
Lisans 258 | 207,22
Algilanan Yiiksek 132 0.968
. . 201,94 0,551 4
Kalite Lisans
On Lisans 6 | 195,67
Doktora 7 |194,93
Lise 7 | 251,36
Lisans 258 | 206,69
Marka Yiiksek 132 0,628
) 201,90 2,596 4
Baglilig1 Lisans
On Lisans 6 | 154,67
Doktora 7 | 227,36
Lise 7 | 245,29
Lisans 258 | 209,31
Marka Yiiksek 132 0,696
) 198,43 2,215 4
Cagrisimi Lisans
On Lisans 6 | 176,67
Doktora 7 | 183,21
Lise 7 | 293,21
On Lisans 258 | 207,71
Marka Lisans 132 | 195,74 0,287
5,007 4
Farkindalig1 | Yiiksek 6
) 207,42
Lisans
Doktora 7 | 218,64

marka denkligi alt boyutlar1 ile egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu
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4.2.5.2.4. Gelir Durumu i¢in Kruskall Wallis-H Analizi

Marka denkligi algisinin, is gorenlerin gelir durumuna gore farklilagip
farklilasmadigina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir.
Analiz sonuglarina gore marka denkligi alt boyutlar1 ile gelir durumu arasinda anlamli bir

farklilik yoktur. Bu sonuca gore H5 hipotezi ret olmustur.

Tablo 16. Gelir Durumuna Gére Kruskall Wallis-H Analiz Sonuglar:

Olcekler Gelir (TL) N | Ortalama Ki kare Sd 5
4250-7500 73 200,45
7501-12500 158 | 205,65
0,787
12501-17500 | 105 | 199,88
Algilanan
) 1,719 4
Kalite
17501-22500 | 37 209,16
22501 ve
37 227,12
lizeri
4250-7500 73 195,18
7501-12500 158 | 210,84
0,859
12501-17500 | 105 | 200,56
Marka
1,312 4
Baglilig
17501-22500 | 37 208,20
22501 ve
37 214,36
lizeri
4250-7500 73 216,19
7501-12500 158 | 208,74
0,827
12501-17500 | 105 | 196,67
Marka
1,498 4
Cagrisimi
17501-22500 | 37 202,27
22501 ve
o 37 198,86
lizeri
Marka 4250-7500 73 206,15
0,698 4
Farkindalig1 | 7501-12500 158 | 204,59
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12501-17500 | 105 | 200,59 0,952
17501-22500 | 37 208,76
22501 ve

37 | 218,78

uzeri

4.2.5.2.5. Calisma Birimi icin Kruskall Wallis-H Analizi

Marka denkligi algisinin is goOrenlerin calisma birimine gore farklilasip
farklilagsmadigina iligkin analiz sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir. Analiz sonuglarina gére
marka denkligi alt boyutlari ile ¢alisma diizeni arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu

sonuca gore H6 hipotezi kabul olmustur.

Farkliligin hangi marka boyutunda ve hangi ¢alisma biriminde yogunlastigini
incelemek i¢in Tablo 18’ da Post Hoc ve testin anlamlilik degeri 0,05 kiigiik oldugu igin
de Tamhane’s T2 kullanilarak analiz yapilmistir (Kayri, 2009). Ayrica tiim alt boyutlar

ve ¢alisma birimleri i¢in ortalamalarina bakilmustir.

Yapilan analize gore, marka denkliginin boyutlarindan algilanan kalitede genel
midiirlik i gorenleri ile bilgi teknolojileri i gorenlerinin arasinda yapilan ikili
karsilastirmada (p=0,237, p>0,05) anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Sube is
gorenleri ile genel miidiirliikk is gorenlerinin karsilagtirmasinda (p=0,023, p<0,05)
farklilik bulunmaktadir. Bilgi teknolojileri ve sube is gorenlerinin karsilastirmasinda ise
(p=0.01, p<0.05) anlaml1 bir fark bulunmaktadir. Sonug olarak algilanan kalitede bilgi
sube is gorenlerinin algilanan kalite 6l¢limii genel miidiirliik ve bilgi iglem is gorenlerine

gore daha yiiksektir.

Marka bagliligi incelendiginden genel miidiirliik is gorenleri ile bilgi
teknolojileri ve sube is gorenleri arasinda anlamli bir farklilagma (p=0.176, p>0.05)
bulunmamaktadir. Bilgi teknolojileri ve sube is gorenleri arasinda ise anlami bir
farklilasma (p=0.001, p <0.05) bulunmaktadir. Genel miidiirliik is gorenleri ile sube is
gorenleri arasindan (p=0.06, p> 0.05) anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Marka
baglilig1 6zelinde sube is goérenlerin bilgi islem is gorenlerine gére marka baglilig

yiiksektir.
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Marka c¢agrisimi Olgegi incelendiginde, bilgi teknolojileri is gorenler ile
(p=0,108, p>0,05) genel miidiirliik is gérenleri ile anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir.
Sube is gorenleri ile (p=0,154, p>0.05) genel miidiirliik i gorenlerine gore anlami bir
farklilik bulunmamaktadir. Sube is gorenleri ile bilgi islem is gérenleri arasinda (p=0.001,
p<0.05) marka denkligi unsurlarinin marka c¢agrisimi olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

Marka farkindalig1 6lgegine baktigimizda, bilgi teknolojileri (p=0,000, p<0,05)
ve sube is gorenlerinin (p=0,007, p<0,05) genel miidiirliik is gorenlerine (p=0,206,
p>0,05) gore marka farkindaligi algilarinin yiiksek oldugunu soyleyebiliriz. Bilgi
teknolojileri i gorenleri her ne kadar genel miidiirliik personelleri arasinda yer alsa da
gerek personel devir hizi gerek calisanlarin kidem siirelerinin kisaligi sebebi ile ayri
calisma birimi olarak olusturulmustur. Sonug¢ olarak sube is géren marka farkindalig

diger birimlere gore yiiksektir.

Tablo 17. Calisma Birimine Gore Kruskall Wallis-H Analiz Sonuclar:

Olcekler Calisma Birimi N | Ortalama | KiKare | Sd 5
Genel Miidiirliik 103 | 175,82
Algilanan _ —
Kalit Bilgi Teknolojileri 44 | 144,39 28,130 | 2 0,000
alite
Sube 263 | 227,35
Genel Mudirliik 103 | 183,93
Marka _ —
Bilgi Teknolojileri 44 | 146,39 21,130 | 2 0,000
Bagliligi
Sube 263 | 223,84
Genel Mudirliik 103 | 186,01
Marka __ _
Bilgi Teknolojileri 44 | 142,57 22,247 | 2 0,000
Cagrisimi
Sube 263 | 223,66
Genel Miidiirliik 103 | 175,70
Marka — S
Bilgi Teknolojileri 44 | 137,22 31,734 | 2 0,000
Farkindalig1
Sube 263 | 228,60

Tablo 18. Calisma Birimi ve Marka Denkliginin Tiim Boyutlar1 icin Post Hoc Testi Analiz Sonuglar1
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95% Giiven Arahg:
Olgekder (I)- | (J)- . Ortalama Std. 5 ot
cbirimd cbirimd | Farka (I-J) | Sapma Alt Limit o
Limit
oM BT ,18932| ,10891| ,237 -0766 | ,4552
Sube -19205"| ,07151| ,023 -,3640 | -,0200
Algilanan BT GM -,18932| ,10891| ,237 -4552 | 0766
Kalite Sube -38137°| ,10310| ,001 -,6342 | -,1286
GM ,19205"| ,07151| ,023 ,0200| ,3640
Sube BT ,38137°| ,10310| ,001 ,1286| ,6342
BT 24391 12907 | ,176 -0710| ,5588
oM Sube -,19652| ,08408| ,060 -,3989| ,0059
Marka BT GM -,24391| ,12907| ,176 -5588 | ,0710
Bagliligi Sube -,44043"| ,11939| ,001 -,7335| -,1473
Sube GM ,19652| ,08408| ,060 -,0059| ,3989
BT ,44043"| 11939 | ,001 1473 | 7335
oM BT ,19956| ,09435| ,108 -,0302| ,4293
Sube -13024 | ,06725| ,154 -2920| ,0315
Marka GM -,19956 | ,09435| ,108 -,4293| ,0302
Cagrisimi o Sube -,32980"| ,08772| ,001 -,5445| -1151
GM ,13024 | ,06725| ,154 -,0315| ,2920
Sube BT ,32980"| ,08772| ,001 1151 5445
oM BT ,19025| ,10506| ,206 -,0661 | 4466
Sube -,21437*| ,06913| ,007 -,3807 | -,0480
Marka BT GM -19025| ,10506 | ,206 -, 4466 | ,0661
Farkindaligi Sube -,40461"| ,09792| ,000 -,6449 | -1644
GM ,21437°| ,06913| ,007 ,0480| ,3807
Sube BT ,40461%| ,09792| ,000 ,1644 | 6449

4.2.5.2.6. Cahsma Diizeni I¢in Kruskall Wallis-H Analizi

Marka denkligi algismnin is gorenlerin ¢alisma diizenine gore farklilasip
farklilagsmadigina iligkin analiz sonuglar1 Tablo 19°da verilmistir. Analiz sonuglarina gére
marka denkligi alt boyutlar ile calisma diizeni arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu

sonuca gore H7 hipotezi kabul olmustur.
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Farkliligin sebebinin, hangi ¢alisma diizeninde yogunlastigini incelemek igin
Tablo 20’de Post Hoc ve testin anlamlilik degeri 0,05’ten biiyik oldugu igin de
Tamhane’s T2 kullanilarak analiz yapilmistir.

Ayrica tiim alt boyutlar ve ¢alisma diizeni igin ortalamalarina bakilmistir. Marka
denkliginin alt boyutlar1 incelendiginde yiiz yiize ¢alisan ile hibrit ¢alisan is gorenler
arasinda anlamli bir farklilasma ortaya koyduklar1 goriilmektedir. Yiiz yiize c¢alisan is
gorenler ile ¢evrimigi ¢alisan 1s gérenlere arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ayni
durum hibrit ¢alisanlar ile cevrimigi ¢alisan is gorenler i¢inde gecerlidir. Yiiz yiize ¢alisan
is gorenler ile hibrit ¢alisan is gorenler arasindaki sonuglara gore algilanan kalite
(p=0,000), marka bagliligi (p=0,001), marka ¢agrisimi (p=0,003) ve marka farkindaligi
(p=0,000) sonuglarina ulasilmistir. Sonug olarak hibrit ¢alisanlarin yiiz yiize ¢alisanlardan

marka denkliginin tiim unsurlarindan algilar1 daha yiiksektir.

Tablo 19. Calisma Diizenine Gore Kruskall Wallis-H Analizi Sonuclar:

) Calisma .
Olgekler N Ortalama | Ki-kare Sd
Diizeni P
Yiiz ylize | 130 160,61
Algilanan 2
] Cevrimigi | 17 196,88 29,876 0,000
Kalite
Hibrit 263 228,25
Yiiz ylize | 130 171,35
Marka 20,177 2
Cevrimigi | 17 166,24 0,000
Baglilig1 __
Hibrit 263 224,92
Yiiz ylize | 130 169,38
Marka — 18,998 5
Cevrimigi | 17 201,29 0,000
Cagrisimi
Hibrit 263 223,63
Yiiz ylize | 130 161,02
Marka 5
Cevrimigi | 17 199,09 28,323 0,000
Farkindalig1
Hibrit 263 227,90

Tablo 20. Calisma Diizeni ve Marka Denkliginin Tiim Boyutlari icin Post Hoc Testi Analiz Sonuglar

m J) Ortalama std 95% Giiven Araligi
Olgekler Calisma | Calisma Farki S . P Alt i
apma Ust Limit
D. D. (1-J) Limit
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Cevrimici -,00100| ,23712| 1,000 -,6265 ,6245
Yiz ylize | _
Hibrit -,28277"| ,06617| ,000 -,4416 -,1239
Algilanan Yiiz ylize ,00100| ,23712| 1,000 -,6245 ,6265
. Cevrimigi |
Kalite Hibrit -,28177| ,23556| ,575 -,9049 ,3413
Hibri Yiiz yiize ,28277"| ,06617| ,000 ,1239 4416
1orit
Cevrimici 28177 | ,23556| ,575 -,3413 ,9049
Cevrimici ,12480| ,22844| ,932 -,4739 ,7235
Yiz ylize | _
Hibrit -,28903"| ,07868| ,001 -,4780 -,1000
Marka Yiiz yiize -,12480| ,22844| ,932 -, 7235 4739
Cevrimigi |
Baglilig: Hibrit -41382| ,22459| ,227| -10,064 ,1788
Hibrit Yiiz yiize ,28903" | ,07868| ,001 ,1000 4780
1011
Cevrimigi 41382 ,22459| 227 -,1788 10,064
Cevrimigi -,16353 | ,13654| ,569 -,5183 ,1913
Yiz ylize | _
Hibrit -,20464" | ,06229| ,003 -,3542 -,0551
Marka Yiiz yiize ,16353 | ,13654| ,569 -,1913 ,5183
Cevrimigi |
Cagrisimi Hibrit -04111| ,13457| ,987 -,3926 ,3104
Hibri Yiiz ylize ,20464°| ,06229| ,003 ,0551 ,3542
1orit
Cevrimigi ,04111| ,13457| ,987 -,3104 ,3926
Cevrimici - 17357 | ,14938| ,593 -,5620 ,2148
Yiz ylize | _
Hibrit -,28290" | ,06513| ,000 -,4393 -,1265
Marka Yiiz yiize ,17357 | ,14938| ,593 -,2148 ,5620
Cevrimigi |
Farkindalig1 Hibrit -,10933 | ,14632| ,846 -,4926 ,2740
Hibrit Yiiz ylize ,28290"| ,06513| ,000 ,1265 4393
1011
Cevrimici ,10933| ,14632| ,846 -,2740 ,4926

4.2.5.2.7. Is Tecriibesi I¢in Kruskall Wallis-H Analizi

Marka denkligi algisinin i gorenlerin tecriibbesine gore farklilasip
farklilagsmadigina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 21’ de verilmistir. Analiz sonuglarina
gore marka denkligi alt boyutlarindan algilanan kalite ile is tecriibesi arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Diger boyutlarla is tecriibesi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu
sonuca gore H5(c) hipotezi kabul olmustur. Algilanan kalite ile is tecriibesi arasindaki
farki incelemek i¢in Tablo 22’de Post Hoc ve testin anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in de Tamhane’s T2 kullanilarak analiz yapilmustir.
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Algilanan kalite ile is tecriibesi arasinda fark incelediginde, 16 yil ve iizeri is

tecriibesine sahip olan is gorenlerin (p= 0,004, p>0,05), 1-5 yil arasi is tecriibesine sahip

olan is gorenlere gore, algilanan kalite diizeylerinin daha yiiksek oldugunun sonucuna

varilmustir.

Tablo 21. is tecriibesine Gore Kruskall Wallis-H Analizi Sonuclar:

Olcekler | Is Tecriibesi | N | Ortalama | Ki-kare Sd 5
1 yildan az 21 | 208,05
1-5y1l 115 | 174,89
Algilanan 6-10 y1l 115 | 215,35 0,021
. 11,551 4
Kalite 11-15 y1l 104 | 218,33
16 yil ve| 55
B . 223,68
tizeri
1 yildan az 21 | 160,26
1-5y1l 115 | 186,80
Marka 6-10 y1l 115 | 218,99 0,061
9,014 4
Baglilig 11-15 y1l 104 | 211,33
16 yil ve| 55
. 222,63
lizeri
1 yildan az 21 | 204,33
1-5yil 115 | 195,27
Marka 6-10 y1l 115 | 216,88 0,735
2,005 4
Cagrisimi 11-15 y1l 104 | 204,61
16 yil ve| 55
205,22
tizeri
1 y1ldan az 21 | 192,52
1-5y1l 115 | 191,78
115
Marka 6-10 y1l 212,43
4,622 4 0,328
Farkindalig1
11-15 y1l 104 | 202,83
16 yil ve| 55
229,69
tizeri
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Tablo 22. Algilanan Kalite ve Is Tecriibesi icin Post Hoc Testi Analiz Sonuclar

. 95% Giiven
MIs . Ortalama Std. .
Tecriibesi bk sh Farki (I-J) | Sapma i Arali

Alt Limit

6-10 yil -,25217 ,09137 ,061 -,5106

11-15 yil -,22418 ,09954 ,226 -,5057

Syl Y ldan az -18004| 18713 985 ~7500
16 y1l ve iizeri -,33502" ,09195 ,004 -,5960

1-5 yil 25217 ,09137 ,061 -,0062

11-15 y1l ,02799 ,09064 1,000 -,2285

o-l0wil yildan az 07213| ,18255| 1,000 -,4889
16 y1l ve iizeri -,08285 ,08223 977 -,3166

1-5 yil ,22418 ,09954 ,226 -,0574

6-10 yil -,02799 ,09064 1,000 -,2845

HASyil 7 yildan az 04414| 18677| 1,000 - 5252
16 y1l ve iizeri -,11084 ,09122 ,923 -,3699

1-5 yil ,18004 ,18713 ,985 -,3899

I yildan | 6-10 il -07213| ,18255| 1,000 -6331
az 11-15 y1l -,04414 ,18677 1,000 -,6134
16 y1l ve iizeri -,15498 ,18283 ,994 -, 7167

1-5 yil ,33502" ,09195 ,004 ,0741

16 yil ve |6-10 y1l ,08285 ,08223 977 -,1509
iizeri 11-15 y1l ,11084 ,09122 ,923 -,1483
1 yildan az ,15498 , 18283 ,994 -,4067

4.3. Hipotez Sonuclari

Aragtirma sonuglar tek bir tablo halinde toplu olarak verilmistir. Is gorenlerin
marka denkligi algilarinin Slgiimii igin gelistirilen hipotezlerde marka denkliginin
boyutlara gore cinsiyet, ¢alisma birimi, ¢alisma diizeni ig¢in kabul, medeni durum ve is

tecriibesi i¢in kismu ret, yas, egitim ve gelir durumu igin ise ret sonuglari ortaya ¢ikmastir.

Tablo 23. Hipotez Sonuglar
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Demografik yap1 /

Marka Denkligi Unsurlart Sonug
H1 Cinsiyet
H1l-a Marka Bagliligi Kabul
H1-b Marka Cagrigimi Kabul
H1l-c Algilanan Kalite Kabul
H1-d Marka Farkindaligt Kabul
H2 Medeni Durum
H2-a Marka Baglilig Ret
H2-b Marka Cagrisimi Ret
H2-c Algilanan Kalite Ret
H2-d Marka Farkindaligi Ret
H3 Yas
H3-a Marka Baglilig1 Ret
H3-b Marka Cagrisimi Ret
H3-c Algilanan Kalite Ret
H3-d Marka Farkindaligi Ret
H4 Egitim
H4-a Marka Bagliligi Ret
H4-b Marka Cagrisimi Ret
H4-c Algilanan Kalite Ret
H4-d Marka Farkindaligi Ret
H5 Gelir Durumu
H5-a Marka Bagliligi Ret
H5-b Marka Cagrisimi Ret
H5-c Algilanan Kalite Ret
H5-d Marka Farkindaligi Ret
H6 Caligma Birimi
H6-a Marka Bagliligi Kabul
H6-b Marka Cagrigimi Kabul
H6-c Algilanan Kalite Kabul
H6-d Marka Farkindaligi Kabul
H7 Calisma Diizeni
H7-a Marka Bagliligi Kabul
H7-b Marka Cagrisimi Kabul
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H7-c Algilanan Kalite Kabul
H7-d Marka Farkindaligi Kabul
H8 Is Tecriibesi

H8-a Marka Bagliligi Ret
H8-b Marka Cagrigimi Ret
H8-c Algilanan Kalite Kabul
H8-d Marka Farkindaligt Ret

5. SONUC VE ONERILER

Globallesmenin siiratli oldugu, isletmelerin ise ¢ok daha fazla oranda i¢ ige
gectikleri bugiin hem kayda degerliligi hem de pay1 biiyiilk oranda yiikselen hizmet
sektorii, diinya ekonomilerinde oldugu iizere Tiirkiye’de de ilerlemeyi siirdiirmektedir.
Tim diger hizmet sektorii kuruluslarina benzeyen sekilde, bankacilik sektori tiirlerinden
olan geleneksel bankacilik ile Islami bankacilik olarak da adlandirilan katilim bankaciligi
hizmet sektorleri de giiniimiizde gelismeler gdstermeye devam etmektedirler. Ozellikle
rekabet kosullarinin degiskenlik gdsterdigi, miisteri memnuniyetinin 6n planda tutuldugu,
pazar pastasindan pay alma oranlarinin zorlastigi bugiin, bilhassa bu hizmet
kuruluglarinin, ancak ve ancak hizmet alicilar1 yani dis miisterilerinin ve is gorenleri olan
ic misterilerinin memnuniyetlerinin  saglanabilmesiyle piyasadaki varliklarini
stirdiirebileceklerinin farkina varmalariyla, piyasadaki mevcudiyetlerini

koruyabileceklerdir.

Hizli sekil degistiren pazardaki siirdiiriilebilirligin - farklilik — gdstermesi
bakimindan hizmet sektorii isletmeleri, karst markalara karsi istiinliik saglayabilme
kosullarini yerine getirmelerinin bilincine varmalari ve karlilik oranlarinin ise, rakiplerin
kendilerini gelistirme ve ilerletme sartlarina bagli oldugunu anlamalariyla, giiniimiizde
en kayda deger pargalart olarak goriilen i¢ miisterilerin memnuniyetleri, hizmet

kurumlarmin ilk 6ncelikleri arasinda yer almaktadir.

Hizmet kurumlarinin, is gorenleri bakimindan, marka denkliginin etmenleri
olarak goriilen kurum markalarina karsi olusan sadakatlerinin yeterli diizeyde olup

olmadiginin saptanmasi, hizmet alicilart olarak goriilen dis miisterilerinden 6nce ig

84



misterilerinin yani is gorenlerinin kurum markasi tiizerindeki algiladiklar1 Kalite
diizeylerini yeterliliginin kafi diizeyde olup olmadiginin Slgiimlenmesi, bu kisilerin
kurum markalarina olan farkindaliklarinin ne derece oldugu ve o markanin i¢ miisteride
biraktig1 izlenimin ya da g¢agristmin neler olduguna dair fikirlerinin belirlenmesi, o
kurumlarin bilhassa hayatta kalmalarina yardimci olabilecek en Onemli stratejik

calismalarindan birkag tanesi olacaktir.

Gelisen teknoloji ve kurumlar arasinda artan yaris sebebiyle, marka bagliligini
korumak ve siirdiirmek namina tiretilen mamullerin ve hizmetlerin fonksiyonelliklerinde
giin gectikge buluslar, yenilikler kendilerini gostermektedirler. Bu kosullar igerisinde
firmalarla rekabet edebilme ve potansiyel hizmet topluluklarinda sunulan hizmete
istinaden siirekli etkililik kazanmak i¢in, kurum markalarina hem reklam ve tutundurma
alanlarinda hem de nitelik meydana getirmek igin gerekli harcamalar yapilarak hizmet

alicilarinda marka bagliliginin olusturulmasi amaglanmaktadir.

Anketin geneline baktigimizda %51,7 ortalama (Kesinlikle katiliyorum) ile en
etkili marka denkligi unsuru algilanan kalite olarak belirlenmistir. Arkindan sirasiyla
%51,1 ortalama marka cagrisimi, %50,48 ile marka farkindaligi %44,52 ile marka baglig

olarak cevap verilmistir.

Arastirmada is gorenlerin marka denkligi sorular bazinda bakildiginda; marka
denkligi unsurlarindan hangi sorulardan ‘kesinlikle katiliyorum’ sonuglarini ele
aldigimizda algilanan kaliteye iliskin sorularda ‘Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi sektoriinde
kalite lideridir’ %57,7 ‘kesinlikle katiliyorum’ ile algilan kalite arasinda en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Algilanan kalite sorularinda en diisiik ortalama %44 ‘kesinlikle
katiliyorum’ ile ‘Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi sagladigi hizmet kalitesi bakimindan

miisterilerini tatmin etme olasilig1 oldukea yliksektir’ sorusu cevaplanmistir.

Marka denkliginin unsurlarindan marka bagliliginda ise sorularin igerigi olarak is
gorenlerin isten ayrilmalari, farkli bir bankanin daha iyi hizmet sunmasi1 ve farkli bir
bankada caligmasi durumunda marka bagliginin nasil degisecegini dl¢limleyecegimiz
sorular yoneltilmistir. ‘Farkli bir banka daha iyi hizmetler sunsa bile Kuveyt Tiirk Katilim

Bankasi tercih ederim’ marka denkligi basligi altinda %34,1 ile ‘Farkli bir banka da
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caligsam bile Kuveyt Tirk Kaliim Bankasini tercih ederim.” %34,5 ‘kesinlikle
katiliyorum’ ile “Isten ayrilmam durumunda bir sekilde Kuveyt Tiirk katilim Bankasini
tercih ederim’ %50,6 ‘kesinlikle katiliyorum’ ile en diisiik ortalamalar almistir. Buradan
elden edecegimiz sonug, is gorenlerin alternatif bir bankanin daha iyi hizmet sunmasi, is

yeri ile baginin zayiflayacagi sonucuna ulastiracaktir.

Marka c¢agrisimi baktigimizda ‘Kuveyt Tirk Katilim Bankasinin logosu ve
semboliinli hemen hatirlayabilirim’ sorusuna is gorenler %65 ‘kesinlikle katiliyorum’ ile
hem tiim anketin hem de marka ¢agrisimin en yiiksek ortalamasi vermektir. Is gérenlerin
strekli olarak maruz kaldig1 isyerlerinin logo ve sembollerin yiiksek oranda

hatirlamalarin1 olagan olarak goriilmektedir.

Marka denkligi unsurlarindan son olarak marka farkindaligini inceldigimizde
‘Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini diger bankalar arasindan hemen ayirt edebilirim.” sorusu
%58,4 ile en yiiksek ortalamayi, ‘Insanlar sik sik Kuveyt Tiirk katilim bankas1 hakkinda
konusmaktadir® %26,3 ‘kesinlikle katiliyorum ile en diisiik ortalamaya ulasilmistir. Is
gorenleri ¢alistiklar1 kurum disindaki insanlarin kendi bankalar1 hakkinda konusmadiklari

distinmektedir.

Bu c¢aligmada fark testleri olarak ig gérenlerin demografik yapilarina gore marka
denkligi algilarinda fark olup olamadigi arastirilmistir. Bu sonuglarda cinsiyete gore
yapilan analizde erkek is gorenlerin marka denkliginin tiim unsurlari, kadin is gorenlere
gore farklilik gostermektedir. Bunun sebebi erkek is gorenlerin ankete katilim orani
%77,9 gibi yiiksek bir oran olmakla (kadin is goren katilim oran1 %22,1) beraber medeni
durum, is tecriibesi gibi faktorler géz dniinde bulunduruldugunda evli ve esi ¢calismayan,
1 tecriibesi yliksek erkek is gorenlerin marka denkligi Olclimiin yliksek c¢iktigi

sOyleyebiliriz.

Medeni durum, yas, egitim durumu ve gelire gore ise marka denkligi boyutlarinin
farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca istinaden medeni durum, yas,
egitim durumu ve gelir demografik faktorlerin arastirma bulgulari sonucunda marka

denkligi unsurlarinda algilamalarinin 6l¢imlenmesinde bir farklilik g6zlenmemistir.
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Calisma birimine gore yapilan ¢alismada her ne kadar bilgi teknoloji is gorenleri
genel miidiirliik personelleri olarak degerlendirilse bile gerek personel devir hizlar1 gerek
calisan kidem siirelerinin kisalig1 sebepleri ile genel miidiirliik personelinden ayr1 bir
birim olarak degerlendirilmistir. Sube is gorenlerinin marka denkliginin tiim unsurlari
diger birim ¢alisanlarina gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu analiz neticesinde miisteri ile
direkt temasi olan, bankanin sahadaki yiizii olan sube is gorenlerinin bankanin yeni
misteri kazanma ve mevcut miisteri elinde tutma c¢alismalarin tamaminda diger birim
calisanlara gore daha fazla maruz kalmakla beraber miisteri ile banka arasinda araci
vazifesi gormektedir. Bu sebeple sube is gorenlerin marka denkliginin yiliksek ¢iktigini

sOyleyebiliriz.

(Calisma diizenine gore ise hibrit ¢alisanlarin marka denkligi boyutlarindan marka
bagliligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka farkindaligi algilari, ylz yiize
calisanlara gore daha yiiksektir. Pandemi doneminde ¢ikan dnce ¢evrimigi daha sonra
hibrit ¢alisma diizeni, yiiz yiizii ¢alisanlardan daha yiiksek ¢ikmasi is gorenlerin hibrit
calisma kosullarinda ¢alismasi marka denkligi yiikseltmektedir. Cevrimigi ¢alismaya ayri
bir parantez agmak gerekir. Cevrimi¢i ¢alisan is gorenler, > Hawthorne etkisi’nde de
oldugu gibi informel yapilarin 6nemli oldugunu, is arkadagliklarin, yiiz ylize iletisim
kurmanin 6nemli oldugunu gostermektedir. Kismi yiiz yiize iletisim marka denkligi

yiikseltmektedir.

Is tecriibesine gore incelendiginde 16 yil ve iizeri ¢alisan is gorenlerin algilanan
kalite degeri, 1-5 y1l arasi is tecriibesi olan ig gorenlere gore daha ytiksektir. Ayni kurum
icerisinde 1-5 yil arasindaki is tecriibesi, kurumun mevcut orgiit kiiltiiriine dahil olma,
ikame 1is tekliflerinin degerlendirildigi, terfi ve tayin gibi siireclerden olusmaktadir. Bu
slireg icerisinde algilanan kalite, 16 yil ve tizerine ¢alisanlar gibi ¢alisma hayatinin 6nemli
bir boliimii ayn1 kurumda geciren is gorenlere gore diisiik ¢ikmaktadir. Kidem yilinin

artmasi algilanan kaliteyi yiikselttigi sdyleyebiliriz.

Banka yoneticileri i¢in Onerilerde ise bakaninin, hizmet sunduklar1 miisterileri
arasinda kendi is gorenleri de bulunmaktadir. Bankanin yapacagi mobil uygulamalar, yeni
tirtinler i¢in is gorenler, bankanin miisterilerinin bir 6rneklemi olarak goriilebilmektedir.
Is gorenler maas ve diger yan haklari kendi banka iiriinleri kullanarak elde etmektedir.

Nihai miisterileri liriin ve hizmetlerin test agsamalarinda 6ncelikle is gérenlere sunulmali
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gelecek geri bildirimler ile {irtin ve hizmetlerdeki eksik ve hatali yonleri diizeltme

saglanabilir.

Onceki calismalar gdz oniinde bulunduruldugunda, daha once hizmet
sektoriindeki i¢ miisterilerin tiim demografik 6zelliklerine gére marka denkligi unsurlari
algilarinin ~ Ol¢iimlenmesinin = bir  arada  degerlendirildikleri  arastirmalara
rastlanilmamaktadir. Bankacilik ve finans sektoriinden marka denkligi i¢in marka
denkligi konusunda i¢ miisteri agisindan ¢alisma bulunmamaktadir. Katilim bankaciligi
lizerine yapilan ¢alismalarda ise katilim bankaciliginin iiriin ve ¢alisma prensipleri i¢eren
veya geleneksel bankacilik sektorii ile karsilagtirma yapilan c¢alismalar mevcuttur.
Dolayisiyla bu kavramlarla alakali hipotezlerin sekillendirilmeleri ve denenmeleri,

bilimsel incelemenin degerini yiikseltmektedir ve orijinalligini belirtmektedir.

Yapilan aragtirmada i¢ misterilerin demografik 6zelliklerinin marka denkligi
6lglimii incelirken sube, genel miidiirliik ve bilgi islem birimleri olarak {i¢ kisim olarak
incelenmistir. Bundan sonraki yapilacak ¢aligmalarda arastirmacilar, miisteri ile diger
birimlere gore daha fazla temas eden sube is gorenleridir. Sube is gérenlerinin alanlarina
gore gise, bireysel, kiigiik isletme ve ticari miisterilere hizmet veren is gorenler arasinda
marka denkligi alt boyutlar ile hizmet verilen miisteri tiirlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini incelenebilir. Genel midiirliik personellerinin ¢alistiklart genel midiirliik
birimleri agisindan da ayr1 ayr1 incelenebilir. Ornegin genel miidiirliik mali isler birimleri
ile pazarlama birimleri arasinda veya operasyon birimleri arasinda marka denkliginin alt

boyutlari i¢in farklilasma olup olmadig irdelenebilir.
Bundan sonraki yapilacak ¢alismalarda kamu, yabanci ve yerli sermayeli bankalar

icin yapilacak marka denkligini veya unsurlar1 incelirken miisteri veya i¢ miisteri i¢in

yapilacak ¢aligmalarda yardime1 olacag diisiiniilmektedir.
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Ek 1 Anket Formu
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Katihm Bankas1 Is Gorenlerinin I¢ Miisteri Acisindan Marka
Denkliginin Algilanan Etkisinin Ol¢iimii: Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi

Ornegi

Sayin Katilimci;

Bu Anket ¢aligmasi, Dr. Mehmet Saglam danismanliginda, istanbul Ticaret Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi Ekrem Hilmi

Yavuz tarafindan yiiriitiilen bir arastirma ¢alismasidir.

Calismanin amac1 Katihm Bankasi is Gérenlerinin I¢ Miisteri Acisindan Marka
Denkliginin Algilanan Etkisinin Ol¢iimii amaci ile yapilmaktadir. Arastirmaya katilim
goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Cevaplariniz gizli tutulacak ve sadece arastirmact
tarafindan bilimsel ¢alisma i¢in kullanilacaktir. Calisamaya katilim yaklagik 10 dakika

surecektir.

Katihhminiz icin ¢ok tesekkiir ederim.

Ekrem Hilmi Yavuz
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Katihm Bankas1 Is Gorenlerinin I¢ Miisteri Acisindan Marka

Denkliginin Algilanan Etkisinin Ol¢iimii: Kuveyt Tiirk Katihm Bankasi

Ornegi
1. Boliim: Demografik bilgiler kisminda yer alan sorulara size en uygun gelen cevabi

vererek isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz?

o Erkek
o Kadmn

2. Yasimz?

o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45-50

o 51 yas ve lizeri
3. Medeni Durum

o Bekar
o EVli

o Dul veya bosanmis
4. Egitim Durumu

o Lise

o On lisans

o Lisans

o Yiiksek Lisans

o Doktora
5. 1s Tecriibesi (Mevcut isyerindeki kidem y1liniz)?

o 1 yildan az
o 1-5yil arasi

o 6-10 y1l arasi
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o 11-15 yil aras1

o 16 yil lizeri
6. Aylik geliriniz nedir?

o 4.250-7.500 aras1
o 7.501-12.500
o 12.501-17.500
o 17.501-22.500

o 22.500 ve tlizeri
7. Isteki calisma diizeniniz nedir?

o Tamamen yiiz ylize ¢alismaktayim.
o Tamamen ¢evrimig¢i ¢aligmaktayim.

o Bazen yiiz ylize bazen ¢evrimici ¢alismaktayim (Hibrit calisma modeli).
8. Calisma biriminiz nedir?

o Sube personeli
o Genel miidiirliik personeli

o Bilgi teknolojileri personeli

2. Boliim: Bu 6lcekte insanlarin isleriyle ilgili tutumlarini yansitan ifadeler yer
almaktadir. Sizden istenen bu ifadelerin sizin aginizdan ne 6l¢iide dogru oldugunu

uygun yanit araligini isaretleyerek belirtmenizdir.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

1. Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 sektoriinde kalite lideridir.

o Kesinlikle Katilmiyorum
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o Katilmiyorum
o Kararsizim
o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
2. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin hizmet kalitesi ytiksektir.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
3. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi kalitesini siirekli yenileyen bir markadir.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum

4. Rakipleriyle karsilastirildiginda Kuveyt Tiirk Katilim Bankas: kalitesini daha ¢ok
begenirim

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

5. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi1 sagladig1 hizmet kalitesi bakimindan miisterilerini

tatmin etme olasilig1 oldukca yiiksektir.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
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6. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin ¢alisani disinda sadik bir miisterisiyim.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
7. Isten ayrilmam durumunda bir sekilde Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini tercih ederim.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
8. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini benim i¢in her zaman ilk tercih olacaktir.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum

9. Farkli bir banka daha iyi hizmet sunsa bile Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini tercih

ederim.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
10. Farkli bir bankada ¢aligsam bile Kuveyt Tiirk Katilim Bankasin1 tercih ederim.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim
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o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
11. Kuveyt Tirk Katilim Bankasi giiclii bir marka kisiligine (igten, glivenilir, samimi)
sahiptir.

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum

12. Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 diger bankalardan farkli bir imaja sahiptir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

13. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin logo ve semboliinii hemen hatirlayabilirim.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

14. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katilryorum

15. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini tercih eden insanlar arasindaki farkli izlenimleri

gorebiliyorum.

95



o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
16. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin nasil bir banka oldugunu tam anlamiyla biliyorum

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
17. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini diger bankalar arasindan hemen ayirt edebilirim.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

18. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini rakipleri arasindan hi¢ diisiinmeden ilk siraya

koyabilirim.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
19. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin benim i¢in ne ifade ettigini biliyorum™

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katilryorum
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20. insanlar sik stk Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 hakkinda konusmaktadir.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum

Ek 2. Olcek ifadeleri

Algilanan Kalite
Kuveyt Tirk Katiim Bankasi sektériinde kalite lideridir.
Kuveyt Tlrk Katihm Bankasinin hizmet kalitesi ytksektir.
Kuveyt Tlrk Katihm Bankasi kalitesini stirekli yenileyen bir markadir.
Rakipleriyle karsilastirildiginda Kuveyt Tirk Katilim Bankasinin kalitesini daha ¢ok
begenirim.
Kuveyt Tlrk Katilm Bankasi sagladigl hizmet kalitesi bakimindan mdsterilerini tatmin

etme olasilig oldukga yiiksektir.

Marka Baglhihig

Kuveyt Tirk Katilm Bankasinin ¢alisani disinda sadik bir misterisiyim.

isten ayrilmam durumunda bir sekilde Kuveyt Tiirk Katilim Bankasini tercih ederim.

Kuveyt Tirk Katilim Bankasi benim icin her zaman ilk tercih olacaktir.
Farkli bir banka daha iyi hizmetler sunsa bile Kuveyt Tirk Katilim Bankasini tercih ederim.

Farkl bir banka da galissam bile Kuveyt Tirk Katilim Bankasini tercih ederim.

Marka Cagrisimlari
Kuveyt Tilrk Katihm Bankasi gli¢li bir marka kisiligine (icten, glivenilir, samimi) sahiptir.
Kuveyt Tirk Katilim Bankasi diger bankalardan farkli bir imaja sahiptir.

Kuveyt Tilrk Katihm Bankasinin logosu ve semboliini hemen hatirlayabilirim.

97



Kuveyt Tirk Katihm Bankasinin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir.
Kuveyt Tirk Katilm Bankasini tercih eden insanlar arasindaki farkli izlenimi

gorebiliyorum.

Marka Farkindaligi
Kuveyt Tirk Katilim Bankasinin nasil bir banka oldugunu tam anlamiyla biliyorum.

Kuveyt Tirk Katilm Bankasini diger bankalar arasindan hemen ayirt edebilirim.

Kuveyt Tirk Katilim Bankasini rakipleri arasinda hi¢ disiinmeden ilk siraya koyabilirim.

insanlar sik sik Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi hakkinda konusmaktadir.

Kuveyt Tirk Katihm Bankasinin benim icin ne ifade ettigini biliyorum.
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