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OZET
KATILIM BANKACILIGI MUSTERILERININ TERCIiH VE
TUTUMLARININ BELIRLEYICILERI: ANKARA ILi ORNEGI
Omiir BULTE
Yiiksek Lisans, Uluslararast Finans ve Katilim Bankaciligi
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Metin TOPRAK
Ocak, 2024 — 85 Sayfa

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakatini bliylik dl¢lide etkilediginden,
basta bankacilik sektorii olmak iizere ¢esitli kuruluslarda ¢ok Onemli bir unsur
olarak yaygin sekilde kabul edilmektedir. Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye'deki
katilm bankalarinin mevcut miisterilerini elde tutmalarinda ve yenilerini
cekmelerinde hizmet kalitesinin roliinii agiklamaktir. Ayrica g¢aligma, miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirmak igin kullanilabilecek hizmet kalitesi kavramini
ve iliskili boyutlarmi belirlemeyi ve bu boyutlar: iyilestirmeye yonelik yontemleri
kesfetmeyi amaglamaktadir. Calismada oncelikle katilim bankalarinin sundugu
hizmetlerin kalitesinin degerlendirilmesi tizerinde duruluyor. Katilim bankalarinin
piyasada algilanan hizmet kalitesinin yani sira miisteri memnuniyeti ve sadakatinin
de degerlendirildigi ¢caligma, sonugta katilim bankacilig1 sektoriinde pazar paymin
artirilmasini, potansiyel miisteri ¢ekilmesini, Tiirkiye'de verimliligin artirilmasini
ve karliligin artirilmasini hedefliyor. Ayrica ¢alisma, hizmet kalitesinin dlgiilmesi
ve katilim bankaciligi hizmetlerinin etkinliginin artirilmasina yonelik degerli
Oneriler sunmay1 amaglamaktadir. Sonug¢ olarak katilim bankalarinin hizmet
kalitesinin artirilmasma yonelik her tiirlii arastirma, bu bankacilik kurumlarina
biiyiik katki saglayacak ve destek olabilecek Onemli bir girisim olarak
degerlendirilmelidir. Calismaya veri toplamak amaciyla katilim bankalarina
ziyaretler yapilmis ve miisterilere anket dagitilmig, 507 anket tamamlanarak
analizleri yapilmistir. Istatistiksel analizler SPSS programi kullanilarak yapilarak
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iligki incelenmistir.
Bankacilik alaninda, Tirkiye'deki katilim bankalarina hizmet kalitesinin artirilmasi

ve daha genis misteri Kkitlesine ulasilmasi yoniinde Oneriler sunulmaktadir.
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Aragtirma bulgulari, hizmet kalitesinin miisteri sadakatini artirmada kayda deger bir

etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati, Miisteri Tatmini



ABSTRACT
DETERMINANTS OF PARTICIPATION BANKING
CUSTOMERS’ PREFERENCES AND ATTITUDES: THE CASE
OF ANKARA PROVINCE
Omiir BULTE
Master, International Finance and Participation Banking
Thesis Advisor: Prof. Dr. Metin TOPRAK
January, 2024- 85 Pages

Service quality is widely accepted as a very important element in various
organisations, especially in the banking sector, as it greatly affects customer
satisfaction and loyalty. The purpose of this study is to explain the role of service
quality in the retention of existing customers and attraction of new ones by
participation banks in Turkey. In addition, the study aims to identify the concept of
service quality and its related dimensions that can be used to increase customer
satisfaction and loyalty and to explore methods to improve these dimensions. The
study primarily focuses on the evaluation of the quality of services provided by
participation banks. The study, which evaluates the perceived service quality of
participation banks in the market as well as customer satisfaction and loyalty,
ultimately aims to increase market share in the participation banking sector, attract
potential customers, increase productivity and increase profitability in Turkey. In
addition, the study aims to provide valuable suggestions for measuring service
quality and increasing the effectiveness of participation banking services. As a
result, any research on improving the service quality of participation banks should
be considered as an important initiative that can make a great contribution and
support to these banking institutions. In order to collect data for the study, visits
were made to participation banks and questionnaires were distributed to customers,
507 questionnaires were completed and analysed. Statistical analyses were
performed using SPSS software and the relationship between service quality,
customer satisfaction and loyalty was examined. In the field of banking,

recommendations are offered to participation banks in Turkey to improve service
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quality and reach a wider customer base. Research findings reveal that service

quality has a significant effect on increasing customer loyalty.

Keywords: Service Quality, Customer Loyalty, Customer Satisfaction
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BIiRINCIi BOLUM
GIRIS

Katilim bankalarmin sayis1 artmaya devam ederken, rekabet avantaji elde etmenin bir
yolu olarak yiiksek kaliteli hizmet sunmaya odaklanma 6nem kazanmaktadir. Sonug
olarak bankalar, iiriin yelpazesini c¢esitlendirerek ve miisterilerinin ihtiya¢ ve
tercihlerini karsilamak i¢in ek kolayliklar saglayarak tekliflerinin kalitesini artirmaya

yonelik adimlar atmiglardir.

Katilim bankalarinda hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilama kabiliyetini
kapsadigt icin ¢ok Onemli bir unsurdur. Dolayisiyla katilim bankalarinda kalite
kavrami, miisterilerin performans diizeyini veya sunulan hizmetlerden duyduklari
memnuniyeti algilama derecesi olarak tanimlanabilir. Katilim bankalari, hizmet
kalitesini degerlendirerek ve sergileyerek piyasada rekabet avantaji elde

edebilmektedir.

Bu kapsamda katilim bankalarinin  sundugu hizmet kalitesi diizeyinin
degerlendirilmesine yonelik bir ¢alisma yapilmistir. Calismanin girig bolimiinden
sonraki boliimiinde, hizmet ve hizmet kalitesinin inceliklerini kesfetmek i¢in
kapsamli bir analiz yapilmistir. Baslangi¢ olarak, "hizmet" teriminin agik bir tanimu,
ozelliklerinin, kategorilerinin, bilesenlerinin ve hizmet sektoriiniin Oneminin
aciklanmas1 saglandi. Daha sonra, kalite ve hizmet kalitesi kavramlart kapsamli bir

sekilde vurgulanmustir.

Giliniimiiziin rekabetci is ortamida hem bankalar hem de diger endiistriler, hizmet ve
iirlin kalitesi kavramlarina biiylik 6nem vermektedir. Bunun nedeni, bu faktorlerin bir
bankanin rekabet diizeyini artirmada, pazar paymi genisletmede ve olumlu bir itibar
gelistirmede ¢ok 6nemli bir rol oynamasidir. Ozellikle yeni miisteri ¢ekmenin ve
mevcut misterileri elde tutmanin giderek zorlastig1 bir ortamda, kaliteli hizmet ve
iriinler sunarak miisteri memnuniyeti ve bagliligin1 6n planda tutmak bankalar i¢in

bliyiik 6nem tasimaktadir.

Ayrica, iirlin segeneklerinin genislemesiyle birlikte verilen hizmet yelpazesinde de
onemli bir biiylime saglanmistir. Bu hizmet cesitliligi, banka sayisindaki artigla
birlestiginde, sektordeki yogun rekabeti beslemekte ve bankalar1 benzersiz hizmet

sunumlar1 ve iirtin portfoyleri ile kendilerini farklilagtirmaya zorlamaktadir (Altan ve



Atan, 2004).

Bankalarin talepleri ve gereksinimleri artmaya devam ettik¢e, bu finansal kuruluglar
misterilerinin gelisen ihtiyaglarmi karsilamak igin siirekli olarak yenilik¢i yollar
aramaktadir. Rekabet¢i kalma arayislarinda bankalar, sektérdeki uzmanlar ve
kuruluslarla is birligi yaparak arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) girisimlerine 6nemli
kaynaklar yatirir. Bu Ar-Ge calismalari, bankalarin miisterilerine yeni iirlin ve
hizmetler gelistirip sunarak rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir. Bu
cabalara tahsis edilen milyonlarca dolar ile bankalar, teknolojik geligmelerin 6n

saflarinda yer almaya ve miisterilerine iistiin ¢oziimler sunmaya kararhdir.

Isletmelerin basarisinda hizmetin rolii géz ardi edilemez. Bir sirketin sundugu hizmet
ve lrlinlerin kalitesinin karliligmi dogrudan etkiledigi yaygin olarak kabul
edilmektedir. Olumlu hizmet deneyimleri bir sirketin itibarmi yiikseltir ve onu daha
biiylik basarilara dogru iterken, olumsuz hizmet karsilasmalar1 sirketin ilerlemesini
onemli Olgiide engelleyebilir. Ancak hizmetin soyut dogasi gere§i miisteri
memnuniyetini degerlendirmek ve bunun isletme performans: lizerindeki etkisini

analiz etmek karmasik bir istir (Ustasiileyman, 2009: 33).

Bir isletmenin sektoriindeki diger firmalarla etkin bir sekilde rekabet edebilmesi i¢in
iistiin hizmet sunma konusunda onlar1 geride birakmasi ¢ok dnemlidir. Temel olarak,
kurulus, miisterilerinin beklenti ve gereksinimlerini karsilama ve asma yetenegine
sahip olmalidir. Sunulan hizmet seviyesinin degerlendirilmesi, somut mallarin

degerlendirilmesine kiyasla daha biiyiik bir zorluk sunar.

Banka miisterilerinin hizmet ve iriin kalitesine ilisgkin memnuniyetlerinin
degerlendirilmesinde kullanilan faktorlerin 6neminin belirlenmesi ile hem iiriin hem
de hizmet kalitesi acisindan performans diizeyinin degerlendirilmesi biiyiikk onem
tagimaktadir. Bununla birlikte, kuruluslarin miisteri memnuniyetini saglamak ve
beklentilerini karsilamak icin bu algry1 6lgmeleri ve gerekli dnlemleri uygulamalar1

gerekmektedir (Altan vd., 2003).

Miisterilerin  bir hizmetin kalitesini algilama sekli, hizmeti aldiktan sonra
beklentilerinin gercek deneyimleriyle nasil karsilastirildigindan etkilenir. Beklentiler
ve algilar uyumluysa, hizmet tatmin edici olarak kabul edilir. Algilar beklentileri
asarsa, hizmet kalitesi yliksek kabul edilir. Ancak algilar beklentilerin altinda

kaliyorsa hizmet kalitesi diisiik olarak degerlendirilmektedir (Arslan ve Bulut, 2014).



Mevcut rekabet¢i bankacilik ortaminda, bankalarin kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmas1 ve rekabet {Ustlinliigiinii strdiirmesi zorunlu hale geldi. Bunu
basarmanin bir yolu, miisteri tercihlerini biiylik Olciide etkileyen hizmet ve
iirlinlerinin kalitesini artirmak ve siirekli 6grenme ve iyilestirme kiiltiiriinii tesvik

etmektir.



IKINCi BOLUM
KALITE, HIZMET, HIZMET KALITESI, MUSTERI VE
MUSTERI MEMNUNIYETi KAVRAMLARI

2.1. Kalite Kavramm

Miisteri odakli pazarlamanin hayatimiza girmesine paralel olarak kalite kavrami da
giinliik hayatta 6nemli bir yer almistir. Glinimiizde miisterilerini memnun edebilmek

isteyen isletmelerin kaliteye agirlik vermesi gerekliligi anlasilmistir.

2.1.1. Kalitenin Tanim

Miikemmellik seviyesi veya bir seyin degeri, 0zellikleri, nitelikleri veya performansi
acisindan ne kadar iyi veya yiiksek standartta oldugunu ifade eder. Kalite, bir seyin
amaclanan amacmi ne kadar iyi yerine getirdiginin veya kullanicilarinin veya
tilkketicilerinin beklenti ve taleplerini ne kadar karsiladiginin bir 6lgiisii olarak
goriilebilir. Dayaniklilik, giivenilirlik, verimlilik, islevsellik, estetik ve genel
memnuniyet gibi ¢esitli yonleri kapsar. Yiiksek kaliteli liriinler veya hizmetler tipik
olarak iistiin is¢ilik, detaylara gosterilen 6zen, birinci siif malzemelerin kullanimi ve
kat1 standartlara veya spesifikasyonlara baghlik ile iligkilendirilir. Ek olarak kalite,
bireylerin veya kuruluslarin islerinde veya mesleklerinde sergiledikleri miikemmellik
veya beceri derecesini de ifade edebilir. Siirekli iyilestirme ve kalite kontrol
stirecleri, en yiiksek kalite seviyesinin elde edilmesini ve siirdiiriilmesini saglamak
i¢in siklikla kullamlir. Ozetle kalite, bir seyin degerini, arzu edilirli§ini ve basarismi

belirlemede ¢ok dnemli bir rol oynayan temel bir unsurdur.

Geleneksel anlayista kalite, genellikle "yerlesik kriterlere veya normlara baglilik"
olarak yorumlanir. Bununla birlikte, modern baglamda kalite, daha genis bir sekilde
"bir {iriin veya hizmetin, bireylerin arzularin1 ve beklenen sonuglarini yerine getirme
kapasitesi" olarak tanimlanmaktadir. Algidaki bu degisim, kalitenin gelisen dogasini
vurgulayarak miisteri memnuniyetine ve onlarm 06zel gereksinimlerine ve

beklentilerine hitap etme becerisine odaklandigini vurgulamistir (Goktas, 2004: 3).

1974 yilinda Juran, kaliteyi bir iirlin veya hizmetin amaglanan amag¢ ve kullanima

uygunlugu olarak tanimlamistir. Buna karsilik, 1986'da Deming, miisterilerin mevcut



ve gelecekteki ihtiyaglarmi belirlemenin ve karsilamanm ©6nemini vurguladi.
Oztiirk'e (2005:137) gére Deming'in kaliteye bakis acisi, miisterilerin gelisen
taleplerini anlamak ve kargilamak tizerine kuruluydu. Giiniimiize gelindiginde, genel
fikir birligi, kalitenin, bir {irlin veya hizmetin miisterilerin beklenti ve isteklerini

karsiladiginda elde edildigi yoniindedir.

Bagka bir kaynak tarafindan saglanan alternatif bir tamima gore kalite, tiiketicinin
isletme tarafindan iretilen veya saglanan {riin veya hizmetle ilgili yaptig1

degerlendirmeyi ifade eder (Degermen, 2006: 16).

Tagkin'a (2005) gore kalite, giiclii miisteri iliskilerinin kurulmast ve siirdiiriilmesi
olarak tanimlanabilir. Bu, yalnizca mallarin kendisinin degil, ayni zamanda
miisterilere nasil sunuldugunun da genel kaliteyi belirlemede ¢ok 6nemli bir rol
oynadig1 anlamma gelir. Ayrica kaliteyi, {iriiniin liretiminden satm alma noktasina
kadar devam eden miisteri yolculugunun her asamasinda g6z oniinde bulundurmak
esastir. Tagkin, tiim bu siiregte tiriinlerin kalitesini stirekli izlemenin ve saglamanin

onemini vurgulamistir.

Is diinyasinda hem iiriin kalitesinin hem de hizmet kalitesinin énemi hafife alinamaz.
Yiiksek kaliteli hizmetin saglanmasi, miisterilerin ihtiyaclarini ve isteklerini yalnizca

beklentilerini karsilayan degil, beklentilerini asan bir sekilde karsilamay1 gerektirir.

Kalite kavrami siibjektiftir ve kisinin gelir diizeyine gore degisir. Diistik gelirli bir
kiginin kalite algisi, yliksek gelirli bir kiginin kalite algisindan farkli olacaktir.
Bununla birlikte kalite kavrami, Acuner'in (2004: 9) vurguladig: gibi, miisterilerin

satin alma kararlarini etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kalite kavrami bir kerelik bir basar1 degil, siirekli ¢gaba ve 6zveri gerektiren, devam
eden bir siirectir. Bir igletmenin insan kaynaklarinin siirekli iyilestirilmesini ve
gelistirilmesini, ¢alisanlar arasinda saglikli ve verimli bir iletisim ortammin tesvik
edilmesini igerir. Organizasyon, ortaya c¢ikabilecek zorluklari ve sorunlari aktif
olarak taniyarak ve anlayarak, bunlar1 ele almak i¢in etkili ve seffaf ¢oziimler
gelistirebilir (Tagkin, 2005: 56). Nihayetinde, kaliteye olan bu baghlik, yiiksek
kaliteli iirlin veya hizmetlerin sunulmasini saglayarak hem i¢ hem de dis miisterilerin

memnuniyetine yol agar.

Tanimlardan da anlasilacagi iizere kalite, miisteri memnuniyetini temel alan bir

kavramdir. Yani sunulan hizmetin veya satilan malin miisterilerin ihtiyaglarini ne



kadar karsiladigtyla 6l¢tilmektedir.

Ozetle kalite, miisterinin istedigi seydir. Miisterinin talebine uygun olarak o talebi en
iyi sekilde karsilayan mal veya hizmet hangisi ise kaliteli olan da odur. Neticede
kaliteyi miisteri tamimlamaktadir. Orgiitlerde kalite, bu kavrama inanan ve onu
benimseyen, onu kavrayan ve uygulayan calisan ve yoneticiler ile birlikte ortaya

cikmaktadir.

Isletmeler s6z konusu oldugunda, kalite diizeyi dogrudan miisteri memnuniyeti ve
memnuniyet derecesi ile iligkilidir. Bir kurulus tarafindan saglanan {iriin veya
hizmetlerin kalitesi ne kadar {istliinse, miisterilerin yasadigi memnuniyet diizeyi o
kadar yliksek olur. Sonug olarak, kalite, rekabetgi bir pazar ortaminda isletmeler i¢in

onemli bir avantaj oldugunu kanitlamaktadir.

2.1.2. Kalitenin Tarihsel Gelisimi

Kalite kavraminin kesin kokenleri belirsizdir, ancak Uriin miibadelesinin en eski
orneklerinden beri var olduguna inanilmaktadir. Bu, kalitenin ticaret var oldugu
siirece insanlik tarihinin bir pargasi olan c¢ok eski bir kavram oldugunu
diisiindiirmektedir. Ornegin, takas sisteminde, bir hayvann saghgmin ve
dayanikliligmin ticari bir mal olarak degerlendirilmesi, eski ¢aglarda bile kaliteye

verilen 0nemin kanitini saglar.

Ayrica, Misir piramitlerinin ingasina genellikle o donemde yaygin olan kaliteye
gosterilen 6zenin bir kanitt olarak atifta bulunulur. Bir¢ok tarihi kaynak, bu anitsal
yapilarin kalitesini saglamak icin dikkate alinan ¢ok sayida unsuru ve diisiinceyi
belgelemektedir. Yapilarindaki karmasik planlama, Ol¢iimlerdeki hassasiyet ve
yetenekli iscilik, eski Misirlilarin yiiksek kalite standartlarimi siirdiirme taahhiidiiniin
kanit1 olarak hizmet ediyor. Eski uygarliklardan alinan bu 6rnekler, kalite arayigsinin
modern bir kavram olmadigini, ¢aglar boyunca deger verilen zamansiz bir ilke
oldugunu hatirlatir. Tarith boyunca kalitenin 6nemini hatirlatan ¢ok sayida ornek
vardir. Boyle bir 6rnek, M.O. 3000 yilina kadar uzanan eski Hammurabi
Kanunlarmda bulunabilir. Bu kadim kanunun 229. maddesinde, bir miiteahhit
tarafindan yapilan bir evin ¢okmesi ve aliciya zarar vermesi halinde, miiteahhidin
kafasinin kesilmesi gibi agir bir netice ile kars1 karsiya kalacagi hilkme baglanmustir.

Bu hiikiim, yalnizca bir {iriiniin kalitesinin saglanmasina verilen 6nemi vurgulamakla



kalmaz, ayn1 zamanda kalite kavramini 6zel olarak ele alan tarihte kaydedilen en eski

hiikiim olarak kabul edilir (Terzibas, 2006: 5).

900"l yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) kalite ve kontrol
kavramlarinin bir araya getirilmesinde ve gelistirilmesinde 6nemli rol oynayan
uzmanlar vardi. Bu tekniklerin her tiir organizasyonda uygulanmasi gerektigine
inantyorlardi. Ancak bu bakis acis1 o donemde ABD'de pek popiilerlik kazanmadi.
Ancak 2. Diinya Savasi'ndan sonra, ABD kendi mallarinmn talebini karsilamaya
odaklandiginda, Japonlar gelistirme ve kalite agisindan Amerikali uzmanlardan
yardim istedi. Japonlar, ABD'li uzmanlarin dnerdigi Toplam Kalite Yonetimi (TKY)
olarak bilinen ilkeleri benimsedi ve uygulamaya basladi. Bu ilkeleri zaman iginde
stirekli olarak gelistirdiler ve gelistirdiler. Cabalarmin bir sonucu olarak, Japonlar
1960'tan itibaren elektronik ve otomotiv dahil olmak {izere ¢esitli sektorlerde dnemli

basarilar elde ettiler ve diinya liderleri haline gelmislerdir (Simsek, 2006, s.42).

Kalite konusunda kapsamli arastirma ve analizler, Edwards DEMING ve J.M.
JURAN gibi iinli uzmanlar tarafindan yapilmistir. Degerli icgoriileri ve
uzmanliklari, onlar1 miihendisleri i¢in seminerler vermeye davet eden Japonlar
tarafindan istendi. Bu seminerler sayesinde Japon miihendisler, kalite ve kalite
kontroliin temel kavramlarini daha iyi anlamayi basardilar. Sonug¢ olarak, kalite
kavramini ¢evreleyen tanimlar ve ilkeler daha rafine ve iyi tanimlanmis hale geldi.
Bu Amerikali uzmanlarin isbirlik¢i ¢abalarinin yani sira Kaoru ISHIKAWA ve
Masaaki IMAJ gibi Japon miihendislerin ve digerlerinin Toplam Kalite Yonetimi
felsefesinin gelistirilmesine yaptig1 katkilar1 kabul etmek Onemlidir. Acimasiz
adanmisliklar1 ve siki ¢aligmalari, o zamandan beri ¢esitli endiistrilerde genis ¢apta
tanman ve uygulanan kalite yoOnetimine yonelik bu kapsamli yaklagimin

sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamistir (Aktan, 2012: 236).

Kaliteden bahsederken onemli bir kavramdan da bahsetmek gerekmektedir. Bu
kavram “Kaizen”dir. Sozclik anlamiyla “Kai” degisim, “zen” ise iyi veya daha iyi
anlamma gelmekte olup kaizen kavrami kisaca daha iyiye dogru siirekli degisim
anlamina gelmektedir (Odabasi, 2000: 38). Kaizen kavrami bir orgiitte yoneticiler

dahil tiim ¢aligsanlar1 kapsayan bir siireci ifade etmektedir.

Isletmelerde yaygin olarak kullanilan bir terim olan Kaizen, verimliligi artirarak ve

maliyetleri diistirerek iiretim siire¢lerini iyilestirmeyi amacglayan stratejilerin



uygulanmasmi ifade eder. Bu kavram, kurulusun standartlarmi korumak ve
gelistirmek i¢in siirekli iyilestirmenin ve kademeli iyilestirmelerin dnemini vurgular.
Kaizen emirleri, sistematik iyilestirmeleri ve isletme icinde yerlesik standartlarin

stirdiiriilmesini iceren adim adim yaklagimi ile karakterize edilir (Taskin, 2005: 72).

2.1.3. Toplam Kalite Yonetimi (TKY)

Toplam Kalite Yonetimi (TKY'), miisterilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerini en uygun ve
etkin sekilde karsilamayr amaglayan kapsamli bir yonetim felsefesidir. TKY'deki
nihai basar1 Olciisii, yalnizca silirekli olarak iyilestirme ve gelistirme cabasiyla
gerceklestirilebilecek olan tam miisteri memnuniyetini saglamada yatmaktadir
(Mergen, 1993: 27). Daha fazla detaylandirmak gerekirse, TKY, kuruluslarin miisteri
beklenti ve tercihlerini daha iyi karsilamak i¢in {iriinlerini, hizmetlerini ve siireglerini
gelistirmek i¢in benimsedigi bir dizi ilke, uygulama ve stratejiyi kapsar. Sonug olarak
Toplam Kalite Yonetimi, miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin en verimli ve etkin sekilde
kargilanmasi etrafinda donen kapsamli bir yonetim sistemidir. Kuruluslar, miisteri
memnuniyetine, stirekli iyilestirmeye, calisan katilimma ve veriye dayali karar
vermeye Oncelik vererek, gliniimiiziin rekabet¢i i ortaminda iistiin deger sunmak ve
stirdiiriilebilir basartya ulagsmak i¢in TKY ilkelerini benimseyebilir (Mergen, 1993:
27). Toplam Kalite Yonetimi Oziinde, karar verme ve organizasyonel siireclerin
arkasindaki merkezi itici gii¢ olarak miisterilerin istek ve gereksinimlerini belirleyen
miisteri merkezli bir yaklagim yaratmaya odaklanir. TKY, miisteri ihtiyaclarini
karsilamanin 6nemini anlayarak ve kabul ederek, miisteri beklentilerini agmay1 ve
istiin deger sunmayi amaglayan stratejilerin gelistirilmesini ve uygulanmasini
vurgular. Bu, liderlik ve ¢alisan katilimindan siire¢ iyilestirme ve siirekli 6grenmeye
kadar organizasyonun tiim yonlerini uyumlu hale getirmeyi gerektirir. Ayrica TKY,
calisan katilimimin ve yetkilendirmenin Onemini vurgular. Calisanlarin oOrgiitsel
basarmin arkasindaki itici gii¢ oldugunu kabul eden TQM, kuruluslari is birligi, agik
iletisim ve siirekli 6grenme kiiltiiriinii gelistirmeye tesvik eder. Kuruluslar, her
diizeydeki calisanlar1 karar alma siirecine dahil ederek ve onlara gerekli araclar1 ve
kaynaklar1 saglayarak, yenilik ve iyilestirmeyi yonlendirmek i¢in kolektif bilgi,
beceri ve uzmanliklarindan yararlanabilir. Ayrica TQM, karar vermeyi yonlendirmek
ve performansi izlemek i¢in veri ve metriklerin kullanimina giiglii bir vurgu yapar.

Kuruluslar, net performans gostergeleri olusturarak ve ilerlemeyi diizenli olarak



degerlendirerek, giiclii, zayif yOnleri ve iyilestirme alanlar1 hakkinda degerli
icgoriiler elde edebilir. Bu veriye dayali yaklasim, kuruluslarin bilingli kararlar
almasma ve gerektiginde diizeltici Onlemler almasma olanak taniyarak sonucta
gelismis miisteri memnuniyeti ve kurumsal basariya yol acar. Istenilen miisteri
memnuniyeti diizeyine ulagsmak i¢in TKY, siirekli iyilestirmenin 6nemini vurgular.
Bu, kuruluslarin iyilestirme ve iyilestirme alanlarini belirlemek icin mevcut
stireclerini, Urlinlerini ve hizmetlerini siirekli olarak degerlendirmeleri gerektigi
anlamma gelir. lyilestirmeye yonelik proaktif bir yaklasim benimseyen kuruluslar,
strekli olarak degisen miisteri talepleriyle uyumlu ylksek kaliteli teklifler
sunduklarindan emin olabilirler (Mergen, 1993: 27).

TKY, organizasyonlarda kaliteyi artirmay1 amaglayan bir yonetim felsefesidir. Uriin
ve hizmetlerin hem kalitesinin hem de verimliliginin artirilmasi, miisteri talep ve
beklentileri ile uyumlu hale getirilmesi amaclanmaktadir. Bu felsefe, orgiitsel
eksiklikleri ve hatalar1 derhal ele almanm, O&dillendirme yoluyla c¢alisan
memnuniyetini ve motivasyonunu saglamanin, performansi degerlendirmenin, ekip
caligmasini tesvik etmenin, basarili kuruluslarin deneyimlerinden yararlanmanin ve
iiretkenligi ve kaliteyi artirmak icin stratejik planlama yapmanin énemini vurgular

(Aktan, 2012: 236).

Toplam kalite yaklasimimin amaci, miisteri isteklerinin tam olarak anlagildiktan sonra
yerine getirilmesi, i faaliyetlerinin nasil yapilandirilacagmin ve nasil kar elde
edileceginin kesin olarak belirlenmesi ve isletme calisanlarinin bu siirece dahil
edilmesidir. Bu prosediirde yoneticiler, patron yerine lider olarak hareket eder ve
calisanlarina rehberlik ve egitim saglar. Bu algida en {ist kademeden en alt kademeye
kadar isletmedeki her birey sorumluluk tasir ve roliiniin bilincindedir (Tagkin, 2005:

65).

Toplam Kalite Ydnetimi, siirekli gelisimi vurgulayan ve bireylerin iyi olusunu 6n
planda tutan bir yonetim felsefesidir (Terzibas, 2006: 56). Felsefenin amaci, hatalari
tamamen ortadan kaldirarak mikemmellige ulasmaktir. Belirli niteliklere
odaklanmak yerine, Onceden belirlenmis standartlar1 asan bir kalite diizeyine
ulagsmaya odaklanir. Organizasyonda kaliteyi saglama sorumlulugu, hiyerarsi

icindeki konumu ne olursa olsun her bireye aittir.

Toplam Kalite Yonetimi yaklasimi, sirket verimliligini, iirliin kalitesini ve gelisen



kalite anlayisint olumsuz etkileyen faktorlere yanit olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
faktorler, kalite ve verimlilik arasindaki ¢atigmaya iliskin yanlis inanglari, agir1 kisa
vadeli karhilik arzusunu ve digerlerinin yani sira iiretim sonu denetimleri yoluyla

istenen kalite diizeyine ulasmaya calismayi igerir (Mergen, 1993: 27).

Toplam Kalite Yonetimi’nde calisanlarin faaliyetlere tam katilimn énemlidir. Orgiit
icerisinde yer alan c¢alisanlar kaliteyi olusturabilmek icin tutum ve davranislar

sergilemelidir.

Toplam Kalite YOnetimi’ni benimsemis Orgiitler; sorun ¢dzen, motive, inisiyatif
alabilen, degisime adapte olabilen, ortiik bilgisini aktif kullanabilen orgiitlerdir.
Ortiik bilgi, bireylerin beyinlerinde saklanan kisisel deneyimleri yoluyla zaman
icinde biriktikleri bilgi rezervuarmi ifade eder. Ozellikle orgiitsel performansin
saglanmasi ve artirilmasinda anahtar rol oynamaktadir. Klasik yonetim tarziyla
yonetilen duygusalligin ve biirokrasinin 6n planda oldugu orgiitlerin inovasyon
iiretmekte zorlanmasi beklenen bir durumdur. Eger basa gelen kisi is bilen biri
degilse veya yonetim siirecinde birden fazla yonetim becerisi bulunan insan varsa
ortak karar almakta zorlanilacak, bu durumda da hizli karar alinamayacak, sonug
olarak hiz, maliyet ve kaliteden olusan iicgen etkilenecek, sirket agir kalacaktir.

Boyle bir ortamda da inovasyondan s6z etmek oldukea giictiir.

Orgiit icerisinde hiyerarsi yok gibi goriilse bile bu durum personel basibos
birakilmistir seklinde degil agir hiyerarsi yok seklinde algilanmalidir. Calisanlarin
inisiyatif alma yetkisi vardir, yoneticileri ile gorlis aligverisinde bulunurlar takim
oyunu oynarlar ama takim lideri de vardir. Hiz, kalite ve maliyetten olusan liggenden

orgiitiin maksimum verim almasini saglarlar.

Ayni1 zamanda Toplam Kalite Yonetimi Orgiitlerinin genis ve gilicli bir sosyal
sermayeleri bulunmaktadir. Dolayisiyla dis ¢cevreden orgiite fazlaca teyit edilmemis
bilgi akis1 bulunmaktadir. Orgiit, sahip oldugu entellektiiel sermaye sahibi bireyler

sayesinde bu bilgileri filtrelemekte, dogru ve yanlis olarak ayirabilmektedir.

Kolektif, calisanlarina “isin basinda olan sensin dolayisiyla isi ve olabilecek
sorunlari en iyi sen bilebilirsin” diyebilen bir 6rgiit yapisidir. Calisanlara bu climleyi
kurabilmek, onlar1 entellektiiel sermayeye doniistiirebilmek i¢in de bazi araglar
bulunmaktadir. Entellektiiel sermaye; ortlik bilgisi bulunan, 6rgiit i¢in faydali olan,

orglit i¢in katma deger saglayan c¢alisanlar i¢in kullanilan bir terimdir. Bu araglardan
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bir tanesi personel giiclendirmedir. Bu kavram, personeli egiterek ayni zamanda
onlara sorumluluk verip destekleyerek isin sahibi haline getirmek icin
kullanilmaktadir. Personele, “sen isi bilen ve yapan kisisin, bir sorun olursa sen
cozebilirsin ya da bir konuda fikirlerini 6rgiitle paylas™ diyerek onlardan geribildirim
almir ve bu bildirimler araciligi ile bulunan ¢6ziimler sayesinde personel
odiillendirilir. Bu durum da c¢alsanm &rgiite baghhgm artirr. Orgiitsel vatandas
olmasmma zemin hazirlar. Kisi sadece kendi isini yapmakla kalmaz daha fazlasmi
verebilmek i¢in ugrasir. Boylelikle ¢alisanlarm bir entellektiiel sermayeye doniismesi

ve Ortiik bilgilerini agik bilgi olarak 6rgiit menfaatleri i¢in kullanmasi saglanir.

2.2. Hizmet Kavrami

Glinlimiizde piyasada yasanan yogun rekabet ortaminda isletmelerin hayatta
kalabilme admma Onemli bir kriter olarak sahip oldugu hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmanin

bu béliimiinde hizmet kavrami ve 6zelliklerine iliskin bilgilere yer verilmistir.

2.2.1. Hizmetin Tanimi

Glnlimiizde hemen hemen her isletmenin temel amaci, tiiketicinin ihtiyag ve
isteklerini karsilamaktir. Bununla birlikte, hizmet kavrami, evrensel olarak iizerinde
anlagmaya varilmig bir tanimdan yoksun, ¢ok yonli ve karmasik bir kavramdir.

Kapsamli literatiirde ¢ok sayida hizmet yorumu ve anlayisi bulunabilir.

Mal ve hizmet siireglerinin biitiinlesmesi ve i¢ ice geg¢mesi, mallarin belirli
hizmetlerin iiretiminde kullanilmasi ve hizmetlerin belirli mallarin iiretiminde
kullanilmas1 sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu olgu, mal ve hizmet siire¢lerinin birbiri
ile harmanlanmasina yol agmistir. Hareket, siire¢ ve performansi iceren en temel

hizmet tiirii bu kavrami 6rneklendirmektedir (Giimiis, 2015: 85).

Hizmet kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore; “Soyut, iireticiden kullanictya
direkt olarak ulastirilan, tasmmamayan, depolanamayan ve ivedilikle bozulabilir

nitelikteki mal ” olarak tanimlanmistir (Degirmen, 2006: 2).

Bagka bir tanimda hizmet, “eylemler, performans veya ¢aba yoluyla saglanan soyut

bir iirlin” olarak tanimlanmaktadir (Degirmen, 2006: 2).
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Hizmet kavrami, fiziksel mallardan en belirgin 6zelligi olan soyut olmasi ile ayirt
edilebilir. Hizmet, miisterileri memnun etmeyi amaglayan soyut faaliyetler
koleksiyonunu ifade eder. Dokunulabilen, goriilebilen veya koklanabilen fiziksel
nesnelerin aksine, hizmet fiziksel olarak algilanamaz. Ornegin, insanlar bir
restoranda yemek yerken, yedikleri yemek somut bir unsurdur. Ancak restoranda
temiz ve saglikli bir ortam veya siparislerin zamaninda teslim edilmesi gibi soyut
unsurlar ve giiler yiizli personelin ¢alismasi da ayni derecede dnemlidir ve hizmet

kavramiyla baglantilidir.

Glnlimiizde hizmet sektorlinlin Oneminin artmasinin sebebinin insanlarin artan
zenginliginden kaynaklandigina inanilmaktadir. Dolayisiyla barinma ve beslenme
gibi temel gereksinimlerinin 6tesinde ¢esitli arayislar icindedirler (Degirmen, 2006

6).

Insanlarin seyahat etme istegi, egitim istegi, saglik hizmetleri ihtiyaglar: vb. durumlar
neticesinde hizmet talep etmeleri, hizmet sektoriiniin de ciddi sekilde biiyiimesine
sebep olmustur. Fiziksel mallar ile hizmet arasindaki farki daha belirgin sekilde

asagidaki tabloda 6zetlemek miimkiindiir.

Tablo 2.1: Fiziki Mallar ile Hizmetlerin Karsilastirilmasi

Fiziksel Mallar Hizmetler

Dokunulabilirdir

Uretim ile dagitim tiiketim faktdriinden Dokunulamaz

ayrilmstir. Uretim ile tiiketim es zamanhdir
Bir nesnedir Bir siire¢ veya faaliyettir

Deger alic1 ve saticinin irtibata

Degerler fabrikalarda tiretilmektedir gegmesi ile firetilir

Stoklanabilir Stoklanabilir degildir
Sahiplik hakki el degistirebilir Sahiplik hakki el degistiremez

Kaynak: Oztiirk, 2005: 8

2.2.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmet kavraminin bes dnemli 6zelliginden bir¢ok kaynakta bahsedilmektedir. Bu
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ozellikler soyutluk, heterojenlik, boliinmezlik ve eszamanli tiretkenligi icerir.

2.2.2.1. Soyutluk (Dokunulmazhk)

Fiziksel bir iirlin satin alindiginda bu iirline dokunulabilmekte, iirlin goriilebilmekte
veya koklanabilmektedir. Ancak bir hizmet alinmasi durumunda bu hizmet fiziksel
bir madde olmadig1 i¢in ne goriilebilmekte ne de bu hizmete dokunulabilmektedir.

Bu hizmet kavraminin soyut olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bu soyutluk durumunun tiiketiciler i¢in yarattig1 bazi dezavantajlar bulunmaktadir.
Ciinkii bir belirsizlik s6z konusudur. Miisteriler alacaklar1 hizmetin kalitesini, onu

satin alana kadar bilememektedirler (Degermen, 2006: 7).

Somut unsurlardan olugan tiim mallar tiiketilmeden Once kolay sekilde
degerlendirilebilmektedir. Ancak hizmetlerin tiiketim Oncesinde degerlendirilmesi
cok zordur. Soyutluk yani dokunulmazlik 6zelliginin ortaya ¢ikardigi bazi sonuglar

soyledir (Oztiirk, 2005: 4);

- Hizmetleri herhangi bir mal gibi tanitma ve sergileme imkani bulunmamaktadir.
- Hizmetlerin depolama imkani bulunmamaktadir.

- Hizmet kolayca taklit edilebilmektedir, ¢linkii patent ile korumak imkansizdir.

- Hizmet performans sinifina girmektedir.

- Sunulan hizmeti daha 6ncesinde deneme imkéni1 yoktur.

2.2.2.2. Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

Hizmetlerin, cogunlukla insanlar tarafindan meydana getirilen performanslar
olmasindan dolayi, ayni iki hizmetin iki farkli zamanda sunumunun ayni olmasi

neredeyse imkansizdir (Oztiirk, 2005: 10).

Sunulan hizmetler birbirinin aynist olamayacagi i¢in hizmetin standart hale gelmesi
miimkiin degildir. Bu, hizmetin heterojen oldugunu ve kalitesinin yer, zamanlama,
dagitim yontemi ve hizmeti saglayan kisi gibi cesitli faktorlere bagli oldugunu
gosterir. Kaldi ki, aynmi kisinin farkli zamanlarda ayni is i¢in ayni1 hizmeti sunmasi
dahi miimkiin degildir. Ornegin, kisinin belirli bir giindeki ruh hali veya morali,

sagladiklar1 hizmeti etkileyebilir. Bununla birlikte, belirli bir dereceye kadar, hizmet,
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calisanlarin profesyonel olmalari i¢in egitilmesi yoluyla standartlagtirilabilir

(Degermen, 2006: 10).

Hizmet sunumu i¢in tek tip bir standart olusturmanin bir yontemi, insan hizmet
saglayicilarmin otomatik makinelerle degistirilmesini igerir. Sanayilesmeyi ve
makine kullamimimi benimseyerek, hizmet standardizasyonu saglanabilir. Ornegin,
bir banka kasasindan para ¢ekme siirecini ele alalim. Aldiginiz hizmetin seviyesi,
gisede gorev yapan personelin moral ve tavirlarindan etkilenir. Buna karsilik,
ATM'den para ¢ekmeyi segtiginizde, makineyi ¢aligtiran kisiden bagimsiz olarak

hizmet kalitesi siirekli olarak ayni olacaktir.

2.2.2.3. Béliinmezlik (Es Zamanh Uretim ve Tiiketim)

Boliinmezlik  fikri, hizmetlerin ayn1 anda iretilip tiiketilmesi olgusuna
dayanmaktadir. Hizmetlerin bu benzersiz 6zelligi, hizmeti sunmakla yiikiimli kisi
veya kuruluslarin da kendilerini hizmetin ayrilmaz bir pargast olarak gormeleri

anlamina gelmektedir (Oztiirk, 2005: 11).

Mallar {tretildikten sonra tiiketilebilmektedir. Ancak hizmetler iretildikleri anda
tiiketilmektedirler. Ornegin fiiretilen bir bilgisayar satilana kadar beklemekte
satildiktan sonra tiiketilmektedir. Ancak hizmetler iiretildikleri anda tiiketilmektedir.
Ornegin bir &gretmen tiiketici olan Ogrencisi ile bir araya geldiginde hizmeti

iiretmekte ve hizmet ayn1 anda tiretildigi gibi tiikketilmektedir.

2.2.2.4. Sahiplik

Mallar ile hizmetler arasindaki ana farklardan birisi de sunulan seyin sahipliginin
bulunmamasidir. Sahiplik, bir hizmeti satin almak, bir tesisten veya bir kolayliktan
faydalanabilmek anlamina gelmektedir. Bir ucak koltugundan yararlanmak, bir otel
odasindan yararlanmak bu duruma en uygun 6rnekler olarak gdsterilebilir. Ancak bir
malt satin aldigimizda o mal artik bizimdir ve miilkiyetimize gegmistir. Satin alinan

bir ev veya araba bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.
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2.2.2.5. Dayaniksizhik (Stoklanamama)

Hizmetin stoklanamamasi, fiziksel mallarin iiretilip daha sonra tiiketilebilir olmasina
karsin hizmetin Once satilmasi sonrasinda ise ayni zamanda diretilip tiiketilmesini
ifade etmektedir. Dayaniksizlig1 ise hizmetin yeniden satilamamasi ile iliskilidir

(Oztiirk, 2005: 11).

Fiziksel mallar tretildikten sonra depo edilebilmekte sonrasinda satilabilmektedir.
Ancak hizmetler stoklanamamakta ve iiretildigi anda tiiketilmektedir. Ciinkii hizmet,

onu lreten kiginin ayrilmaz bir parcasidir.

Hizmetin saklanamamasi veya stoklanamamasi, iade edilememesi hizmetin
dayaniksiz olmas1 &zelliginden kaynaklanmaktadir. Ornegin bir otel odasinm o giin
kiralanamamas1 durumunda ertesi giin bir dnceki kiralama hakkmin kullanilabilmesi

veya bir ugak biletinin ugus tarihinden sonra kullanilabilmesi miimkiin degildir.

2.3. Hizmet Kalitesi Kavramm

Insanlarin talep ve ihtiyaclarmin karsilanabilmesi igin mal ve hizmet iiretimi
yapilmaktadir. Rekabetin siirekli olarak arttig1 ve miisterilerin eskiye nazaran daha da
bilin¢lendigi giiniimiiz diinyasinda hizmet sektoriinde basarili olabilmek i¢in kaliteli
hizmet sunmak isletmelerin 6ncelikli glindemleri olmalidir. Her sektorde oldugu gibi
hizmet sektoriinde de kalite kavrami O6nemli bir yer tutmaktadwr. Yogun rekabet
ortaminda hayatta kalmaya ¢alisan ve kar elde etmeyi amaglayan Orgiitler hizmet

kalitesine biiylik 6nem vermektedir.

2.3.1. Hizmet Kalitesi Tanimi

Hem fiziksel mallarda hem de sunulan hizmetlerde kalite ¢ok Onemli bir yere
sahiptir. Ciinkii isletmelerin miisterilerini elde tutabilmeleri, sunulan hizmetin veya
satilan malm kalitesine baglidir. Fiziksel mallarin kalitelerinin 6l¢iimii sunulan
hizmetin kalitesinin dlgiimiine gore ¢cok daha kolaydir. Cilinkii satilan mal fiziksel bir
sey olmasma karsm sunulan hizmet daha soyut bir kavramdir. Bu durumun hizmet
kalitesi kavrammin ortaya c¢ikmasma sebep olan unsur oldugu diisiiniilmektedir

(Degermen, 2006: 14).

Parasuraman, Zeithal ve Berry ise hizmet kalitesini, misterilerin beklenti veya
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taleplerinin, onlarmn algilarma gore degerlendirilmesi olarak tanimlamiglardir
(Degermen, 2006: 23). Miisteri memnuniyetsizli§i ve memnuniyet eksikligi,
algilanan kalite ve beklenen kalite arasindaki olumsuz farkla gosterilir. Tersine,

bosluk pozitif ise, verilen hizmetten miisteri memnuniyetini gosterir.

Hizmet kalitesi, kisaca miisterilerin talep ve beklentilerini karsilamak amaciyla iyi ya
da miikemmel hizmetin verilmesi olarak tanimlanabilir (Degermen, 2006: 22).

Neticede hizmet kalitesi miisterilerin beklentilerini karsilamaktan gegmektedir.

Miisterilerin  beklentileri, hizmet i¢in Odedikleri fiyat, ge¢mis deneyimleri,
tavsiyeleri, agizdan agza iletisim, servis personelinin tutumu, isletmenin fiziksel
ortami ve reklamlar gibi bir¢cok faktdrden etkilenir. Miisteri tiim bu faktorleri goz
onilinde bulundurarak kendi kalite algisin1 olusturmakta ve gergek hizmeti bekledigi
hizmetle karsilastrmaktadir. Hizmet sektOriiniin hem kiiresel ekonomiye hem de
Tiirkiye ekonomisine katkisinda onemli bir artis olmustur. Bu sektor icindeki
ozellikle 6nem tagiyan bankacilik hizmetlerinin énemli 6lgiide varlhigidir. Hizmet
sektorii, Tirkiye'de oldugu gibi diinyada da payinda siirekli bir biiylime yasiyor. Bu
sektdr icerisinde Ozellikle bankacilik hizmetleri segmenti 6nemli bir paya sahiptir.
Hizmet sektoriinde rekabet avantajini artirmada kalitenin 6neminin farkinda olan
bankalar, diger tiim sektorlerde oldugu gibi, hizmetlerinin kalitesini artirmanin
yollarmi aktif olarak aramaktadirlar. Sonug¢ olarak, hizmet kalitesi kavraminin
miisteri memnuniyeti ile yakindan i¢ i¢ce oldugu ve ikisi arasinda pozitif bir iliski

oldugu agiktir (Assaf, 2021: 18).

Glinlimiizde hizmet odakli endiistrilerde kalitenin 6nemi g6z ardi edilemez. Kalite,
isletmelerin rekabet gii¢lerini artirmada, pazar paylarmi artrmada ve olumlu bir
itibar olusturmada ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadwr. Sirketler, miisteri kazanma ve
elde tutmanin O6nemli zorluklar olusturdugu, giderek daha acimasiz bir pazarda
faaliyet goOsterirken, miisteri memnuniyetine Oncelik vermek, yiiksek kalite

standartlarini siirdiirmekle i¢ ice gegmektedir (Oncii ve digerleri, 2010: 238).

Isletmelerin kendi kalitelerini bilmeleri ve miisterilerinde kendi kalitelerine iliskin
nasil bir alg1 olustugunu 6grenmeleri isletmelerin devamliligi acisindan 6nem arz

etmektedir.
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2.3.2. Hizmet Kalitesi Faktorleri

Parasuraman ve ark. tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in kullandiklar1
10 potansiyel 6geden olusan bir set Onermistir. Asagidaki tabloda sunulan bu

kriterler, hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde yol gdsterici niteliktedir.

Tablo 2.2: Hizmet Kalitesi Faktorleri

Hizmet Kalitesi Faktorleri Tamm

Inanilirlik Hizmet saglayicinin giivenilirligi ve giivenilirligi
Gtivenlik Tehlike ve riskten uzak olmak

Ulasilabilirlik Kolay iletisim kurabilme

iletisim Miisterileri dinlemek, onlar1 bilgilendirmek
Miisteriyi Anlamak Miisteri ihtiyaglarim anlamak i¢in ¢abalamak
Fiziksel Unsurlar Fiziksel unsurlarin gérintiimii

Gtivenilirlik Hizmeti giivenilir sekilde gergeklestirmek
Karsilik Verebilmek Hizmetin zamaninda sunulabilmesi

Yeterlilik

Hizmeti gerceklestirebilmek icin gereken bilgi ve
beceriye sahip olmak

Sayg1 Kibar ve saygili olmak

Kaynak: Degermenci, 2006: 24

Yapilan ¢alismalar sonucunda tabloda siralanan faktdrlerin sadece yarisinin algilanan
hizmet kalitesi ile gii¢lii bir korelasyona sahip oldugu tespit edilmistir. Bu faktorler

fiziksel unsurlari, yeterliligi, empatiyi, giiveni ve giivenilirligi igerir.

Miisteri, hizmet kalitesi hakkindaki degerlendirmesini, beklenen hizmet ile algilanan
hizmet arasindaki kiyaslamayi1 bahse konu bu bes kistas agisindan yaparak ortaya
koyar. Algilanan ve beklenen hizmet arasindaki fark hizmet kalitesinin Sl¢iitiini
ifade etmektedir ve sonugta miisteri memnuniyeti negatif veya pozitif olabilir

(Albayrak, 2004: 34).
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Kulaktan Kulaga Kigisel ihtiyaclar Te?:zgﬁer
Hizmet Kalitesi | BeklenenHizmet | Algilanan Hizmet Kalitesi
Boyutlar Kalitesi
1.Beklenen hizmetin
*Givenilirlik fazlasiyla karsilanmasi
*Davranig 2.Beklenen hizmetin tam
*Empati karsilanmasi
*Glven 3.Beklenen hizmetin
*Dokunabilirlik o Alglanan Hizmet e kargilanmamasi

Sekil 2.1: Beklenen Hizmet ile Algilanan Hizmet Kalitesi
Kaynak: Albayrak, 2004: 42

2.4. Miisteri Kavrami

Miisteri igletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri i¢in hayati dneme sahiptir.
Glnlimiizdeki yeni pazarlama anlayis1 ve stratejileri miisteriyi isletme
fonksiyonlarmin merkezine koymaktadir. Miisteriden kasit sadece iiriinii satin alan

kisileri degil, tiretilen iirlin ve hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir.

2.4.1. Miisteri Tanimm

Isletmelerin kurulus esaslari para kazanarak kar elde edebilmektir. Isletmeler
miisterilerini tatmin edebildikleri ve memnun hissettirebildikleri takdirde para
kazanabilir ve hayatta kalabilirler. Bu sebeple bu kuruluslarin basarilart miisterileri
memnun etme siireclerindeki basarilar1 ile dlciilebilmektedir. Isletmelerin hedefinin,
miisteriye daha 1yi hizmet edebilecek sekilde kendisini siirekli yenileyebilmesi

olmalidir.

Berry tarafindan 1991'de saglanan tanima gdre, bir miisteri bir birey veya belirli bir

tirlinii satin almis veya kendilerini belirli bir hizmetten yararlanan bir grup kisi olarak
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tanimlanabilir (Eroglu, 2005: 9). Bu, "miisteri" teriminin, bir ticari kurulusla islemsel
bir iliski kuranlar1 kapsadigi anlamina gelir ve burada parasal kaynaklarini istenen bir
iirlin veya hizmetin satin alinmasi i¢in degistirmistir. Bir miisteri kavrammin sadece
bireylerin 6tesine uzandigini kabul etmek 6nemlidir, ¢iinkii ticari borsalarda bulunan
kuruluglar1 veya kurumlar1 da igerebilir. Bu nedenle, Berrymin ortaya koydugu
tanim, tiiketicinin pazardaki roliiniin Onemini vurgular, ekonomik aktiviteyi
yonlendirmedeki Onemli rollerini vurgular ve isletmelerin basarisin1  veya

basarisizligim sekillendirir.

Halis tarafindan 2004 yilinda yayimlanan ¢aligmalarinda belirtildigi gibi, misteri, s6z
konusu iirlin veya hizmet talebinin arkasindaki itici gli¢ olarak hareket ederek,
isteyerek 0deme yaparak bir iiriin veya hizmeti kullanan ve tiiketen birey olarak

tanimlanabilir (Halis, 2004 : 2).

Bagka bir kaynakta miisteri, belirli bir magazada veya kurulusta diizenli alisveris
faaliyetlerine katan bir birey veya bir grup insan olarak tanimliyor. Bu tanim, sz
konusu kurulustan sik sik mal veya hizmet satin alan hem bireysel miisterileri hem de

kuruluslar1 kapsamaktadir. (Odabasi, 2000: 3).

Miisteriyi kisaca {iriin veya hizmeti alan kigi veya kurulus olarak tanimlamak
miimkiindiir. "Miisteri bizim velinimetimizdir" veya "Miisteri varlik sebebimizdir"
gibi giinliik hayatta karsilastigimiz bir¢cok ciimle miisterilerin igletmeler i¢in 6nemini
gostermektedir. Bu climleler, igletmelerde c¢esitli alanlarda miisterilerin 6nemini
vurgulamaktadir. Bu, miisterilerin temel dnemini drneklemektedir (Tirkiye Kalite

Dernegi Kalder, 2000: 11).

Mevcut durumda miisteri kavrami genisletilmistir. Artik, liriin ve hizmetlerden, onlar
icin 6deme yapip yapmadigma bakilmaksizin yararlanan herkesin miisteri olarak
kabul edilebilecegi kabul edilmektedir. Buna banka hesabi olan kisiler, dgrenciler ve
calisanlar dahildir. Sonug¢ olarak insan unsurunun 6nemli oldugu bir is ortaminda
hem dig miisterilerin hem de i¢ miisterilerin (yani ¢aliganlarin) memnuniyetinin 6n
planda tutulmasi ve ihtiyaglarinin etkin bir sekilde karsilanmasi biiyiikk 6nem

tasimaktadir (Fidanci, 2011: 45).

Ancak glinimiizde miisteri kavramimi iki ayr1 baglik seklinde tanimlamanin daha

dogru oldugu diistiniilmektedir. Bunlar “i¢ miisteri” ve “dis miisteri” kavramlaridir.

Bagarili bir isletme i¢cin miisteri Onceligi on plandadwr. Bu noktada hem i¢
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miisterilerin hem de dis miisterilerin tatmini ve mutlulugu 6n planda tutulmak

zorundadir.

Ic Miisteri kavrammin, Toplam Kalite Yonetimi yaklasimmdan kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Bu kavram, bir kurulusun miisterilerinin yalnizca mal ve
hizmetlerini satin alan kisileri degil, ayn1 zamanda iiretim ve satig siirecine dahil
olanlar1 da igerdigini ima eder. Sonug¢ olarak, organizasyondaki tiim c¢alisanlar i¢

miisteri olarak kabul edilir (Y1ilmaz, 2010: 47).

Bir kurulus i¢inde, i¢ tedarikgileri ve ¢esitli iiriin ve hizmet alanlarini, tedarik¢ilerden
dis miisterilere uzanan kapsayici siire¢ icinde dahili miisteriler olarak kategorize
etmek miimkiindiir (Kalder, 2000: 11). Bir 6rnek olarak, bir banka tarafindan
istihdam edilen bireyler, s6z konusu bankanin i¢ miisteri tabani olarak kabul

edilebilir.

I¢ miisteri, mal ve hizmetlerin iiretimine ve bunlarin dis miisterilere ulastirilmasina
dogrudan veya dolayli olarak katkida bulunan kuruluslardaki tiim caligsanlar1 ifade

eder (Coban, 2004, Akt. Fidanci, 2011: 46).

Glinlimiizde insana yatirim yapmak rekabet ortaminda isletmeleri 6n plana
cikarabilecek bir husustur. Calisanlara asilanacak kaliteli hizmet bilinci, onlara
kendisinin degerli oldugu hissinin hissettirilmesi, ¢alisanin isine daha bagli ve daha
katma degerli calismasina zemin hazirlayacaktir. Bu durum da ancak isletmelerin i¢
miisterisi olan c¢alisanlarini memnun etmesinden geg¢mektedir. Sonu¢ olarak
calisanlar is stireglerinde daha aktif rol alarak problemlerin teshisi ve ¢oziimlenmesi
siireglerinde daha basarili olacak, bu da isletmenin rekabette avantaj saglamasina

imkan tantyacaktir.

2.4.1.2. D1s Miisteri

Di1s miisteri, iirlin ve hizmetin son kullaniciya ulastirilmasinda yer alan isletme veya
kurulus igindeki tiim kullanicilar olarak tanimlanabilir (Kalder, 2000, s. 11). Ornegin,
bir otomotiv bayisi s6z konusu oldugunda, bayiden araba satin alan isletme,

isletmenin dis miisterisi olarak kabul edilecektir.

Baska bir kaynakta tanimlandig1 sekliyle dis miisteri, isletmelerin {irettigi iirlin ve

hizmetleri kullanan veya tiiketen kisi veya kuruluslari ifade eder (Halis, 2004: 16).
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Dis miisteri, sirketin iirettigi mal ve hizmetleri satin alan ve isletmeye para
kazandirin kisiler olduguna gore isletmelerin bu kisilerle iyi iliskiler kurmasi ve

onlart memnun etmesi varligini devam ettirebilmesi i¢in ka¢inilmaz bir durumdur.

Kisaca ifade etmek gerekirse, dig miisteri, sirket tarafindan piyasada sunulan iiriin

veya hizmeti alan ve kullanan kisileri ifade eder (Odabasi, 2000: 38).

Miisterilere sunulan hizmet kalitesinde i¢ ve dis miisteriyi birbirinden ayr1 sekilde
diisinmek miimkiin degildir. Ciinkii i¢ miisterilerin isletme tarafindan mutlu
edilmesinin sonucu olarak i¢ miisteriler memnun olacak ve c¢alistiklar1 is yerini
sevecek, bu durumda hem yiizlerine hem is yapis sekillerine yansiyacak ve sonug

olarak dis miisterileri de daha fazla memnun edeceklerdir (Fidanci, 2011: 47).

2.4.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Glinlimiiz diinyasindaki yogun rekabet igerisinde, isletme ve miisteriler arasinda
kurulan 1iyi iligkiler, isletmeyi bir adim o6ne g¢ikarabilecek 6nemli bir unsurdur.
Teknolojik gelismeler neticesinde, bir isletmenin sahip oldugu herhangi bir {iriin kisa
sirede taklit edilebilmekte ve rekabet agisindan isletmelere dezavantaj
olusturmaktadir. Dolayisiyla miisteri ile kurulacak uzun soluklu ve saglikl bir iliski,
isletme agisindan 6nem arz etmektedir. Ciinkii iyi bir iligskinin taklit edilmesi, bir

tirliniin taklit edilmesinden ¢ok daha zordur.

Miisteri Iliskileri Yonetimi, pazarlama, satis, satis sonrast destek ve yeniden satis
siiregleri gibi c¢esitli yonleri kapsayan bir miisterinin tiim yasam dongilisiiniin
kapsamli yonetimini ifade eder. Ornegin yeni bir telefon alacagimiz varsayimiyla,
pazarlama kanaliyla sirketler elindeki iirlinii miisterilere tanitir, satig kanali ile bu
irliniin misterilere satis1 saglanir, satis sonrasi siirecte ise firma ile miisteri
arasindaki iliski dogru ilerletilirse miisteri ile firma arasinda bir bag olusur ve
miisteri bu firmadan daha sonrada alisveris yapar

(https://www.albertsolino.com/blog/musteri-iliskileri-yonetimi).

Kisaca miisteri iligkileri, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanarak bu
miisterilere beklentilerinin 6tesinde hizmet etmek anlamina gelebilir (Tagkm, 2005:
23). Giiniimiizde oldukca 6nemli olan miisteri iligskilerinin kalict olabilmesi i¢in
pazarin istekleri, diinyadaki teknolojik gelismeler iyi analiz edilmeli ve sektoriin

gerisinde kalimmamalidir.
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Bir donem ne verilirse onu alan miisteriler, sonrasinda ne alabilirsem onu alirim
mantigiyla hareket etmistir ancak giiniimiizde artik miisteriler ne istersem onu alirim

diisiincesiyle hareket etmekte, bu durum da miisteri iligkilerinin 6nemini ortaya

koymaktadir (Odabasi, 2000: 2).

Miisteri iliskileri, isletmeler ile miisteriler arasinda, satisin 6ncesinde ve sonrasinda
kurulan tiim fiil ve hareketleri kapsamaktadir. Bu siire¢ ihtiyaclarin tatminini ve
karsilikl1 yarar1 kapsayan bir siirectir. Satig slirecin baslangicidir. Ancak bu esnada
tesis edilen iliskinin kalitesi ve saglig1 miisteri ile olan iliskinin kalitesine baghdir

(Odabasi, 2000: 3).

Personel

Miisteriler

Sekil 2.2: Miisteri Iliskileri Unsurlar
Kaynak: Taskin, 2005: 23

Dolayisiyla miisteri iliskileri uzun soluklu ve karsilikli kazan-kazan anlayisini temel
alan bir siirectir. Misteri iliskilerinin temel unsurlar1 Sekil-2’de ifade edildigi gibidir.
Kaliteli kurulan miisteri iliskileri miisterilerin isletmeye olan bagliligini artirmaktadir

(Bilir, 2010, 5.49).

Etkin ve verimli miisteri iliskileri bilgi ve becerinin toplamindan olusmaktadir.
Miisteri iliskilerine iliskin bilgi ve beceri sonradan dgrenilebilecek birseydir. Isini
dogru ve profesyonelce yapmak isteyen her igletme bu bilgi ve beceriye sahip olmak
zorundadir. Kaliteli miisteri iligkilerinde, miisteri ile isletme arasinda dogru bir
sekilde iletisim kurulmasi, miisterilerin taleplerine kulak verilmesi, islerin tam ve
zamaninda yapilmasi, sikayetlerin dikkatli sekilde ele almmasi gerekmektedir

(Taskin, 2005: 23).

Miisteri ile isletme arasinda tesis edilen iligki, karsilikli vaat ve sdzlerin verilmesine
dayanmaktadir. Bu iliskinin saglikli sekilde devam edebilmesi i¢in verilen sozlerin

yerine getirilmesi gerekmektedir.
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2.5. Miisteri Memnuniyeti Kavramm

Gilinitimiizde, isletmelerin en onemli varliklar1 sahip olduklar1 miisterileridir. Bu
sebeple miisteri memnuniyeti de isletmeler acisindan ¢ok 6nemli bir olgu haline
gelmigtir. Yaganan yogun rekabet ortaminda, isletmelerin iirlin ve uygulamalari,
teknolojik gelismeler vasitasiyla kolayca taklit edilebilmektedir. Ancak, miisteri
iligkilerinin, miisteriler ile igletme arasinda kurulan duygusal bagin taklit edilmesi
miimkiin degildir. Dolayisiyla isletme ile miisteri arasinda olusan olumlu iliskiler ve

memnuniyet, rakipleri karsisinda isletmelere Ustiinliik saglamaktadir.

2.5.1. Miisteri Memnuniyetinin Tanim ve Gelisimi

Genel olarak, memnuniyet, kisinin ihtiyaclar1 karsilandiginda ortaya c¢ikan ve bu
tatminden elde edilen bir zevk duygusu oldugunda ortaya ¢ikan bir memnuniyet hissi
olarak anlasilabilir (Halis, 2004: 28). Memnuniyet, esasen kiginin arzularmin ve
gereksinimlerinin  karsilandigr bir durumun karsilanmasini gerektirir, boylece
memnuniyet verici bir deneyime yol agar. Bu memnuniyet kavrami, bireylerin
ihtiyaglarmi ele aldiklarinda, zevkle karakterize edilen ve arzu edilen bir durumun

elde edildigini gosteren olumlu bir duygusal tepki yasadiklar: fikrini kapsamaktadir.

Bir orgiitiin varlik sebebi miisterileridir. Miisterisiz bir Orgiit satis yapamaz, kar elde
edemez ve hayatini devam ettiremez. Bu sebeple miisteri memnuniyeti orgiitler i¢in

oldukga 6nemli bir durumdur (Halis, 2004: 15).

Miisteri memnuniyeti, kurumlar i¢in maliyetli bir ilke olabilmektedir. Ancak bu ilke
olmadan kuruluslarin faaliyetlerine devam etmeleri ve kar elde edebilmeleri olduk¢a

zordur (Assaf, 2021: 20).

Firmalarin karliliklari, pazardaki paylar1 ve biiylimelerinde miisteri memnuniyeti
onemli bir etkendir. Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, miisterilerin
beklentileri ve tiiketim veya kullanim sonrasinda meydana gelen ger¢ek durum
arasinda olusan farkin incelenmesi neticesinde belirlenmektedir. Satin alman {iriin ile
ilgili miisterilerin beklentileri bulunmaktadir. Bu iirlinlin miisteri beklentilerini
karsilamas1 veya bu beklentinin daha da {stiine ¢ikmasi durumunda miisteri

memnuniyeti saglanmis olur (Eroglu, 2005: 9).

Miisteri memnuniyeti direkt olarak miisterilerin beklentileri ile dogrudan ilgilidir.
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Miisteri memnuniyeti bir davranistan ziyade bir hissetme olayidir. Bu his algilama ve
beklentilerden ortaya ¢ikmaktadir. Eger isletme olarak performansiniz miisteri istek
ve beklentilerinin {izerinde ise miisterinin memnun oldugu diisiiniilmektedir (Kalder,

2000: 14).

Miisteri memnuniyetine iliskin olarak Robert BOSH “miisteri kaybetmektense para
kaybetmeyi tercih ederim” sozii ile miisteri ve miisteri memnuniyeti kavraminin
onemini aciklamistir  (https://www.unutulmayansozler.com/robert-bosch-sozleri-

1.html).

Oziinde, miisteri memnuniyeti kavram, hepsi beklentilerini karsilama ve hatta asma
hedefiyle, miisterilerin benzersiz gereksinimlerini ve arzularmi anlama, etkili bir
sekilde ele alma ve olumlu bir sekilde etkileme etrafinda doner. Bu kavram, degerli
miisterilerinin ihtiyaglarini ve taleplerini etkili bir sekilde yerine getirme kapasitesine
bagli oldugu i¢cin herhangi bir ticari kurulusun refahi i¢in ¢ok Onemlidir (Eroglu,

2005: 10).

Miisteri memnuniyetine iliskin atilan ilk adimin misterilerin isteklerine uyum
saglayabilme sonucunda olustugu diisliniilmektedir. Sonrasinda “Toplam Kalite
Yonetimi’’ anlayismin artmasi ile miisteri odaklilik kavrami daha da 6nemli bir hale
gelmis ve miisteriler ile olan iliskiler daha yakin hale getirilmeye calisilmistir

(Kalder, 2000: 14).

Serbest piyasa ekonomilerinin ortaya ¢ikmasi, miisteri talep ve beklentilerinin
artmasi, ayni pazarda bir¢cok satici firmanin yer almasi, rekabeti onemli bir hale

getirerek miigteri memnuniyetini 6n plana ¢ikarmistir.

Klasik donemdeki orgiitler daha ¢ok disa kapali orgiitlerdir. Ancak gliniimiizde
sosyal sermaye, rekabet ve dis ¢evre dinamikleri bulunmaktadir. Bu durumda bir
isletmenin ayakta kalabilmesi i¢in rekabet edebilir seviyede ve yetkinlikte olmasi,
kaynaklara erisebilir olmasi, beseri sermayeye sahip yoneticilere sahip olmasi, sirket
icerisinde yer alan entellektiiel sermayeli calisanlara sahip olmast ve bu kisilerin
ortiik bilgilerini kullanarak inovasyon tiretmesi ve bunlari siirecte kullanarak orgiite

katma deger saglamasi, duruma gore hareket edebilmesi beklenmektedir.

Ayrica giinlimiizdeki orgiitler bir sistem olarak diigiiniilmekte ve bir¢ok alt sistemden
olusmaktadir. Bu durumda canli bir Orgiitten bahsedilmektedir ve miisteri

memnuniyetinin saglanabilmesi ve kaliteli hizmet sunabilen bir 6rgiit olunabilmesi
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icin alt sistemler arasindaki iliski ve iletisimin dogru ve zamaninda olmasi

gerekmektedir.

Klasik donemde tek tiplestirme on planda iken modern zamanda ise farkliliklarin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bir 6rgiit ne kadar farkliliga sahipse o kadar

onemli ve degerlidir.

1970 oncesi donemde iiretim istiinliigii olan isletmeler kazanmakta ve 6n plana
cikmaktaydi. 1970’lerde ise isletmeler i¢in en 6nemli husus iiretilen mal ve hizmetin
maliyetleri idi. Bu durum 1980’lerde degismis, isletmeler maliyetten ziyade kaliteye
odaklanmistir. 1990 ve sonrasinda ise hiz, Orgiitler i¢in en dnemli kavram haline
geldi ve hizli olan isletmeler rakiplerine karsi tistiinliik sagladilar. Yani miisterilerin
talep ve beklentilerini tahmin edip buna uygun mal ve hizmet iireten isletmeler
rakiplerinin 6niine ge¢mistir (Trabzon Esnaf ve Sanatkarlar Odalar Birligi [TESOB],
Miisteri Memnuniyeti Yaym No: 11, 5.32).

Guiniimiizde miisterilere ne sattigimizdan ¢ok onlarin neye ihtiyact oldugu ve ne satin
almak istedigi daha onemli hale gelmistir. Clinkii {irettiginiz irin diinyanin en giizel
iirlinii dahi olsa eger miisterinin beklentilerini ve ihtiyaglarini karsilamiyorsa
isletmeye beklenen faydayi saglamamaktadwr. Miisteri odakliligt misyon edinen
isletmeler, miisterilerine deger sunmak icin siirekli yeni yollar aramaya ve kendilerini
gelistirmeye c¢aligmaktadirlar. Miisteri odakli faaliyet sayesinde yogun rekabet

ortaminda kendilerini rakiplerinden farklilastirmaya ¢alismaktadirlar.

2. Diinya Savasi sonrasinda 1970’11 yillara kadar miisterilere 6nem verilmeyen ve
sadece lretim odakli olan donemden sonra, isletmeler artik onemli olanin sadece
iretmek degil ayn1 zamanda satmak oldugunu da farketmis ve satis odakli yani

miisteri odakli yeni bir donem baglamistir (Taskm, 2005: 212).

1960'larda hizmet ve hizmet kalitesi kavramlarina odaklansa da, son 20 yilda bu
kavramlar iizerinde ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Hizmet kalitesine ve miisteri
memnuniyetine Oncelik vererek, kuruluslar son derece rekabet¢i bir ortamda

miikemmel hizmet sunarak kendilerini ayirt etme sansina sahiptir (Can, 2010: 24).

Miisteri memnuniyeti siirecinde isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in atmalar1
gereken bir¢ok adim bulunmaktadir. Yapilacak pazar arastirmalari ile miisteri ihtiyac
ve beklentilerinin arastirilmasi, miisterilere yapilacak ziyaretler ile gorlismeler

esnasinda miisterilerin neye ihtiyag duydugunun 6grenilmesi, pazar arastirmalari ile
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isletmenin kendisini diger firmalar ile kiyaslayarak ve neticede teknolojiyi kullanarak
kendini gelistirmesi, anket vb. uygulamalar ile miisteri ve pazarm ihtiyaglarinin neler
oldugunun 6grenilmesi, isletme igerisinde yer alan calisanlar ile fikir aligverisinde
bulunarak onlarin gériislerinin alinmasi hususlari isletmenin basarili olabilmesi adina

atmasi gereken onemli adimlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Kibar, nazik ve profesyonelce davranan, egitimli ve kiiltiirlii personel, hizmetin
zamaninda verilmesi, dogru sekilde miisteriye ilgi gOsterilmesi, iriinleri ve
hizmetleri kaliteli bir sekilde miisterilere sunmak, beklentileri karsilamak, sikayet ve
talepleri dogru sekilde dinleyip degerlendirip sonuglandirmak, miisterilere uygun
fiyat sunmak vb. faktdrler miisteri memnuniyetinin olugmasi i¢in gerekli unsurlar

arasinda yer almaktadir (TESOB, Miisteri Memnuniyeti Yaym No: 11, s. 1).

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in, miisterilerin glivenini kazanmak, miisteri
odakli calismak, miisteriler ile olan iliskilerde sicak ve samimi davranmak, her
miisteriye esit davranmak ve miisterilere giilimsemek, kazancin miisterilerden
saglandigint unutmamak, miisteri sikdyetlerine ve ¢oziimlerine odaklanmak
gerekmektedir. Ayrica miisterilerin mevcut ihtiyaclarmin yani sira ileride ortaya
cikacag diisiiniilen ihtiya¢ ve beklentileri kargilamak da ¢ok Onemlidir (Giimiis,

2015: 37).

Miisteriler, giintimiizde uygun fiyat ve kaliteli iirlin 6tesinde beklentilere de sahiptir.
Misteriler sayg1 gormek, giivenmek ve kiymetlerinin bilinmesini istemekte, ilgi ve
giiler yiiz beklemektedirler. Isletmeleri birbirinden ayiran sey iste bu unsurlardir.
Isletmeler sadece satis yapmaya degil miisteri sadakati kazanmaya ¢alismalidirlar.
Bu durum da ancak miisterilerin memnun kalmas: ile saglanabilmektedir (Rona,

2005: 63)

Isletmeler {iriinii {iretir ve satisa ¢ikarir. Iste bu asamada miisteri ile birebir iletisime
gecen ve satist yapacak olan personel aslinda en 6nemli konumda olan kisidir.
Miisteri ile olan iletisimi ve problem ¢dzebilme yetenegi isletmenin miisteride

brraktig1 izlenim agisindan ¢ok 6nemlidir (Rona, 2000: 78).

Basarili isletmeler problem ¢6zme yetenegi ile ilgili olarak personelini egitip
geligtirmekte ve personeline deger vermektedir. Kendini daha iyi hisseden personel
karsilastigi problemleri daha kolay ¢6zebilmekte, bu durumun sonucu olarak

miisteriler daha memnun igletmeler daha kazangh olmaktadir (Rona, 2005: 66).
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Miisterilerin oncelikle problemini anlamak, daha sonra bu probleme sebep olan
durumu tespit etmek, sonraki adimda miisterilere probleme iliskin ¢dztimleri sunmak
ve onlarla bu ¢oziimler {izerinde tartismak, son olarak da mutabik kalman ¢6ziim ile

problemi ¢6zmek miikemmel miisteri memnuniyeti agisindan 6nemli adimlardir.

2.5.2. Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorler

Ekonomilerin disa agilmasi ve lilkeler arasi piyasalarin birbirleri ile i¢ ige olmasi,
rekabet kavramini 6n plana ¢ikarmigtir. Rekabetin bu denli giiglii oldugu ortamlarda
miisterilerini ellerinde tutmak isteyen isletmelerin rekabette avantaj saglayacak
unsurlart bulmalar1 gerekmektedir. Bu unsurlardan bir tanesi de miisteri
memnuniyetidir. Miisteri memnuniyeti miisterilerin isteklerinin veya ihtiyaglarinin
beklenen derecede veya iistiinde karsilanmasi ile olusabilmektedir (Yilmaz, 2010:

48).

Bir¢cok kaynakta miisteri memnuniyetine etki eden ana faktorler 4 bashk altinda

toplanmistir. Bu basliklar asagida yer almaktadir.

2.5.2.1. Beklentiler

Uriinii alan tiiketicinin memnuniyeti iiriinden beklentileri ile dogrudan iliskilidir.
Uriin  kullanimmdan sonra tiiketicinin aldig1 sonug beklentisine esit veya
beklentisinin lizerinde ise burada miisteri memnuniyeti olugsmakta, sonu¢ beklentinin
altinda kaldig1 takdirde ise tatminsizlik ve memnuniyetsizlik olugsmaktadir (Y1lmaz,

2010: 5).

2.5.2.2. Uriin Kalitesi

Bir triiniin kalitesi de miisteri memnuniyetine onemli derecede etki etmektedir.
Yapilan bir¢ok arastirmada, kaliteli iiriin ortaya koyan firmalarin karliliklarmin diger

firmalara kiyasla daha fazla oldugu sonuglarina ulagilmistir (Fidanci, 2011: 64).

Kalite her asamada s6z konusu olan bir unsurdur. Bir iirliniin {iretim zincirine dahil
olmasindan nihai tiiketiciye teslim edilmesine kadar olan siirede kalite izlenilmeli ve

iyi anlasilmalidir. Kalite kavrami, miisterinin tatmin derecesiyle dogrudan iliskilidir
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(Y1maz, 2010: 50).

2.5.2.3. Hizmet Kalitesi

Kaliteli hizmet, yogun rekabet ortaminda isletmeleri bir adim 6ne ¢ikarmaktadir.
Hem f{irliniin satis1 esnasinda, hem de satis sonrasinda miisterilere verilen destek

anlaminda hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine direkt olarak etki etmektedir.

2.5.2.4. Servis Kalitesi

Bir iiriiniin kaliteli olmasi miisteri memnuniyeti acisindan tek basma yeterli
gelebilecek bir durum degildir. Kaliteli {irtin iiretmek ve satmanm yanimnda,
isletmelerin satis sonrasindaki hizmetlerinin de kaliteli olmas1 miisteriler tarafindan

beklenmektedir.

Uriiniin satis1 sonrasinda yasanacak her tiirli soruna iliskin olarak miisterilerin
problemlerinin dinlenmesi ve bu problemlere ¢oziim iretilmesi de miisteri

memnuniyetine etki eden faktorlerden biridir.

2.5.3. Miisteri Memnuniyeti Neden Olgiiliir

Miisteri memnuniyetini 6lgmek, onlarm {irtinler ve hizmetlerle olan genel tecriibe ve
deneyimlerini tanimlayabilmektir. Olgiim ile isletmenin miisterilerinin mevcutta var
olan veya  gelecekte  olusabilecek  davraniglar1  hakkinda ~ tahminde

bulunulabilmektedir (Eroglu, 2005: 10).

Miisteri memnuniyeti, kisiden kisiye veya hizmetten hizmete degisen belirsiz bir
yapidir. Bu sebeple miisteri memnuniyeti bireysel bazda dlgiilmektedir (Assaf, 2021:
23).

Miisterinin memnun edilmesi, onlarin beklenti ve ihtiyaglarmin karsilanmast,
giiniimiizde isletmelerin Oncelikli konular1 arasindadir. Isletmelerin varliklarini
sirdiirebilmeleri i¢in miisteri ihtiyaclarmin goz Oniinde bulundurulmasi, bu
memnuniyetin dlgiilmesi ve isletmeler tarafindan bu hususta bilgi edinilerek sonrasi

icin gerekli aksiyonlarm alinmasi da olduk¢a 6nemlidir.

Isletmeler, bir yandan faaliyetlerine devam ederken bir yandan da miisteri
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kaybedebilmektedir. Ancak miisterilerin neden kaybedildigi, ne zaman kaybedildigi,
kaybedilen bu miisterilerden ne kadarlik bir gelir kaybettikleri bilinmemektedir.
Eskiye kiyasla bu sorularin cevaplan giiniimiizde isletmeler tarafindan daha fazla
aranmaktadir. Miisteri kayiplar1 genelde memnuniyetsizliklerden veya daha da derine
indirse miisteri ihtiya¢ ve isteklerini dogru olarak anlayamama sonucunda meydana
gelmektedir. Bu memnuniyetsizligi 6lgmenin ve miisterinin neden kaybedildigi
sorusuna cevap bulmanin en iyi yolu da arastirmak, sormak ve miisteriler ile yapilan

goriismelerden gegmektedir (Kalder, 2000: 12).

Bircok arastirma, yeni bir miisteriyi kazanabilmenin maliyetinin, isletmenin sahip

oldugu miisterileri elde tutma maliyetinden ¢ok daha fazlas1 oldugunu gostermistir.

Miisterilerin kaybedilme sebebi ¢ogunlukla miisteri memnuniyetsizligi ile alakalidir.
Bu memnuniyetsizligin sebebi; miisteriler ile karsilikli goriismeler yaparak
anlagilabilmektedir. Cilinkii miisteriyi kaybetmek, miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin
dogru sekilde yorumlanamamasi ve anlasilamamasindan da dogmaktadir. Bu durum
anketler aracilifiyla veya miisteri ziyaretleri ile dogru ve net bir sekilde

anlagilabilmektedir (Bilir, 2010: 54).

Isletmelerin  pazar icerisinde kendi pozisyonlarmi  gorebilmesi, kendi
performanslarini takip edebilmesi, bu performanslarini daha da iyilestirebilmek ve
miisteri algilarini tahmin edebilmesi, neticede miisteri memnuniyetinin dl¢iilebilmesi

ile miimkiindiir (Kalder, 2000: 33).

2.5.4. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyetinin Saglanmasi

Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, bir iirliniin veya hizmetin kullanilmas1
sonrasinda, iiriin veya hizmeti kullanan miisterinin ortaya koydugu davranislar olarak
tanimlanabilmektedir. Memnun olan miisteriler, ayn1 iiriin veya hizmeti ayn1 yerden
tekrar alma egilimi gosterir ve ¢evresine de {iriin veya hizmeti saglayan kurum veya
kurulus hakkinda olumlu referans verir. Memnun olmayan miisteriler ise ayni yerden
tekrar alma egilimi gostermez, ilaveten ¢evresine de bu kurum veya kurulugla alakali

olumsuz anlamda mesa;j verirler (Sar1, 2010: 83).

Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in kaliteli hizmet sunmak ve miisteriler ile
iyi ikili iligkiler yiiritmek ¢ok Onemlidir. Bankacilik sektoriinde, miisteri

memnuniyeti, cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Ornegin; islemlerin hizli sekilde
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yapilmasi, c¢alisanlarin giiler yiizli ve yardimsever olmasi, bankanm fiziki

goriiniimiiniin modem olmast vb. bir¢ok etken memnuniyeti etkilemektedir (Cinar,

2007: 46).

Finans sistemi icerisinde yer alan bankalar, yogun bir rekabet ortami igerisinde
faaliyet gostermektedir. Hem geleneksel bankalar, hem de katilim bankalari
sektordeki pasta paylarmi artirabilmek i¢in yogun caba harcamaktadirlar. Bu
kuruluglarin paylarini artirabilmesi ve yogun rekabet ortaminda kendilerinden
beklenen sekilde faaliyet gosterebilmeleri igin miisteri memnuniyetine Onem

vermeleri gerekmektedir.

Biitiin kurum ve kuruluslarda oldugu gibi bankacilik sektoriinde de hizmetin miisteri
tarafindan ne sekilde algilandigmin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu sebeple
bankalarin rekabet edebilmek ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in sunduklar1
hizmetlerde miisteriyi odak noktasina koymalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda
bankalarin miisteri memnuniyetini siirekli 6lgmeleri, miisterilerin talep, ihtiyag ve
beklentilerindeki farklilagmalar1 tespit edip memnuniyetsizliklerin meydana geldigi
alan ve hizmetlerde iyilestirmelere gitmeleri kaginilmaz bir gereksinim ve zorunluluk

haline gelmistir (Cinar, 2007: 19).

Ayrica sadece hizmet esnasinda degil hizmet sonrasinda da miisteriler ile iligkilerin
dogru ve nazik sekilde devam ettirilmesi dnem arz etmektedir. Miisterilerin sikayet
veya Onerileri dikkatle dinlenmeli, bu sikdyet ve Onerileri rahat¢ca bankaya
iletebilecekleri kanallar kurulmali, sikdyet ve Oneriler kisa siire igerisinde
sonuclandirilmali ve miisteriye geri doniis saglanmalidir. Ciinkii miisteri sikdyet ve
onerileri, hizmet kalitesinin artirilabilmesi ve miisteri memnuniyeti saglanabilmesi

icin isletmeler agisindan ¢ok degerlidir.

Bankalar tarafindan miisterilere sunulan hizmet ve bu hizmetin kalitesi, miisteriler ile
olan iligkilerdeki memnuniyet siirecinde onemli basamaklardir. Oncelikle verilen
hizmetin kalitesinin misteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamasi, ikinci olarak
verilecek kaliteli hizmetin miisterileri memnun edecek sekilde onlara sunulmast,
sonrasinda da miisteri ile kurulan pozitif iliski neticesinde, miisterinin ihtiyag ve
taleplerinin takip edilmesi ve onu memnun edecek sekilde neticelendirilmesi 6nem

arz etmektedir.
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2.6. Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteriler, ihtiyaglarmi karsilamak icin uygun sirketi veya kurulusu bulduklarma
inanirlarsa, gecis yapmaya istekli olmazlar. Bunun yerine sadik kalmayi arzularlar.
Giliniimiizde, memnuniyet diizeyi nispeten diigiik olsa da miisteri memnuniyeti
verilmektedir. Artik miisterilerin yiiksek diizeyde memnun olmasi bekleniyor ve
miisterileriyle daha giiglii bir bag kurmay1 amaclayan herhangi bir isletmenin salt
memnuniyetin Otesine ge¢mesi gerekiyor. Bunun yerine, miisterilerin duygularina

hitap ederek duygusal veya tutumsal bir tercih veya baglilik uyandirmalidirlar.

Sadakat, ozellikle bir satin alma yoluyla, uzun siireli bir davranissal tepkiyle
gosterilir. Bu sadakat, miisterinin belirli bir zaman diliminde karar verme siireci ve
degerlendirmesine dayali olarak alternatif olarak degerlendirilen bir grup iiriin veya
marka tarafindan sergilenmektedir. Benzer sekilde, miisterinin diirtisii,
degerlendirme prosediirii ve memnuniyeti sadakati garanti eden ii¢ unsurdur (Jacoby

& Olson, 1970: 14 - 20).

Sadakat, bir miisteri tarafindan belirli bir sirketten satin almaya devam etmek igin
yapilan kasitl ve tutarh bir se¢im olarak tanimlanabilir. Bu sadakat sadece duygusal
bir baghlik degil, miisterinin sirketle olan iliskisi boyunca inan¢ ve deneyimlerin
birikmesi yoluyla zamanla gelistirilen biligsel ve psikolojik bir siirectir (Aaker,

1991).

Miisteri sadakati, bir miisterinin tekrar satin almasiyla kanitlandigi gibi, iiriin veya
hizmetle ilgili siirekli bir memnuniyet diizeyi ve olumlu deneyimler gosteren ve
sonucta miisterinin aninda memnuniyetine yol agcan bir sadakat gosterisi olarak kabul

edilebilir (Busacca ve Castaldo, 2002: 49).

Miisteri sadakati, sadakatin sadece gercek o6zelliklerini degil, ayn1 zamanda miisteri
ile sirket arasindaki bagi da kapsayan daha ileri bir sadakat diizeyi olarak
tanimlanabilir. Bagka bir deyisle, sadik bir tepki olarak goriilebilir (Costabile ve dig.,
2004: 44 - 45).

Miisteri sadakatinin tanimi, bir alicinin belirli bir kategoride ayn1 {iriin veya hizmeti o
kategoride yaptigi toplam satin alma sayisina kiyasla segcme sikligidir (Neal, 1999:
20 - 23).

i¢ baghlik ile tanimlanan miisteri sadakati, yeniden satin alma davranisinin Stesine

gecerek deneyimcilik, sefkat ve sembolizmi icerir (Wang, 2014: 31).
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Miisteri sadakati, bir sirkete olumlu bir bakis gdsteren, tirlinlerini veya hizmetlerini
satin almaya adanmishk gosteren ve digerleri arasinda savunan bir miisterinin

zihniyeti olarak tanimlanabilir (Pearson, 1996: 68 - 82).
Yukaridaki tanimlara gére miisteri sadakatini su sekilde tanimlayabiliriz:

Miisteri sadakati, miisterileri uzaklastirma cabalarina ragmen rakip markalara gecme
cazibesinden aktif olarak kacmnirken, ayni sirketten siirekli olarak iirlin veya hizmet
satin alma eylemi anlamina gelir. Misterilerin belirli bir sirkete yonelik bu kararh
taahhiidii sans eseri veya tesadiifen olusmaz, daha ziyade giiglii bir gliven ve
karsilikli anlayis temeli olusturmak i¢in hem sirketin kendisinden hem de miisteriden

onemli miktarda ¢aba ve 6zveri gerektirir.

2.7. Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Miisteri sadakati tek basina bir amag olarak goriilmemelidir. Aragtirma yapmanin
onemi, sirketlerin bagsarisna Onemli Olglide katkida bulunma yeteneginde
yatmaktadir. Gegmiste yapilan ¢esitli arastirmalar, miisteri sadakatinin igletmelerin
genel basaris1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip olma egiliminde oldugunu
gostermistir. Sadik miisterilerin daha az pazarlama ve satig cabasi gerektirmesi
nedeniyle, mevcut miisterileri elde tutmanin yenilerini kazanmaya kiyasla ¢ok daha
uygun maliyetli oldugu gozlemlenmistir. Ayrica, sadik miisteriler, sadakatlerini
basartyla kazanan kurulustan daha fazla ve daha sik satin alma egilimindedir
(Reichheld ve dig., 2000: 134-139). Miisteri sadakati, bir isletmenin hem katlanilan
maliyetleri hem de elde edilen gelirleri etkileyen finansal yonleri tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Miisterilerin herhangi bir sirket i¢in birincil gelir kaynagi oldugu goz
oniine alindiginda, kuruluslarin yeni miisteriler edinmeye ve mevcutlar1 elde tutmaya
yonelik Onemli c¢abalar harcamasi ¢cok Onemli hale geliyor. Bununla birlikte,
sirketlerin miigteri sadakati olusturmanin, miisteri sadakatini artirmayi amaglayan
stratejileri ve girigsimleri uygulamaktan kaynaklanan kendi maliyetleriyle birlikte
geldigini kabul etmesi onemlidir. Ayrica, miisteri sadakati, misterilerin ihtiya¢ ve
isteklerini etkili bir sekilde tatmin eden yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi
yoluyla da gelistirilebilir, bdylece artan miisteri memnuniyetine yol agar ve sonugcta
miisteriler arasinda daha yiiksek bir sadakat diizeyi tesvik edilir (Kalwani ve

Narayandas, 1995: 1-16).
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Miisteri sadakatini artiran pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde planlamak igin,
onu etkileyen faktorlerin ve bunlarin tiiketici davranisi lizerindeki kesin etkisinin
derinlemesine anlasilmas1 zorunludur (Wallenburg, 2004, s. 95 - 96). Isletmeler, bu
belirleyicileri ve bunlarin karmasik etkilerini anlayarak, pazarlama girisimlerini
hedef kitlelerinin 6zel ihtiyaglarina ve tercihlerine gore uyarlayabilir ve boylece uzun

vadeli miisteri sadakati olusturma olasiligini artirabilir.

2.7.1. Memnuniyet

Wallenburg (2004: 95-96) aragtirmasinda, yalnizca kiiresel bir memnuniyet 6lgilisiine
giivenmemenin Onemini vurgulamaktadir. Genel memnuniyete neyin katkida
bulunduguna dair kapsamli bir anlayis kazanmak i¢in daha derine inmenin ve
memnuniyetin ¢esitli boyutlarini dikkate almanin 6nemli oldugunu iddia ediyor.
Buna paralel olarak Wallenburg, lojistik performans boyutlarini yansitan ii¢ temel
boyutun hizmet kalitesi, fiyat ve performanstan memnuniyet oldugunu One

stirmektedir (Wallenburg, 2004).

2.7.2. Proaktif Gelisme

Proaktif iyilestirmeye nasil yaklasilacagina dair net bir rehberlik eksikligi var.
Pazarlama literatiirli, baslangigtaki ¢ekiciligine ragmen yalnizca uzun vadeli
iliskilerde gecerli oldugu icin, proaktif iyilesmeyi tam olarak benimsemek icin
miicadele ediyor. Narayandas ve Rangan'in (2004, s. 63-77) belirttigi gibi, proaktif
gelisimin performansi artrmada onemli bir rol oynadigina dikkat etmek onemlidir

(Narayandas ve Rangan, 2004: 63 - 77).

2.7.3. Adalet

Adalet kavrami, alici-satict iligkileri baglamimda 6nemli bir 6neme sahiptir, ¢linkii
adil olmayan bir dinamige iliskin herhangi bir algi, ilgili bireylerin davranislar
iizerinde genis kapsamli etkilere sahip olabilir. Bu tiir iligkilerin adaletini
degerlendirmek i¢in, adalet degerlendirmesi olarak bilinen ve bu etkilesimlerden elde
edilen sonuglarin karsilastirmali bir sekilde yargilanmasini igeren bir siire¢ devreye

girer (Xia vd., 2004: 1 - 15).
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2.7.4. Vazgecilmezlik

Moorman ve arkadaslar1 tarafindan yapilan arastirmaya goére. 1992'de, "degerli bir
iligkiyi siirdiirmeye yonelik 1srarli arzu" kavrami, 6nemli bir degeri olan bir iliskiyi
yalnizca siirdiirmekle kalmayip ayni zamanda beslemeye yonelik derin, kalic1 bir
Ozlemi ifade eder. Bu, kisinin iliskinin Onemini korumak ve zaman iginde
dayanikliligmi garanti altina almak icin iliskiye koydugu siirekli bagliligi ve aktif
katilim1 kapsar (Moorman vd., 1992: 314-329).

2.7.5. Giiven

Risk algis1, miisteriler ve isletmeler arasindaki giiven diizeyinin belirlenmesinde ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Miisteriler bir sirkete giivendiklerinde, markayla olan
iliskilerinde bir giivenlik duygusu hissederler ve bu da onlar1 bu iliskiyi stirdiirmek
ve daha da gelistirmek i¢in bir taahhiitte bulunmaya yonlendirir (Lane ve Bachmann,
1996: 365 - 395). Bu giiven, sirketin itibari, iiriin veya hizmetlerinin kalitesi ve
markanin genel giivenilirligi ve gilivenilirligi gibi ¢esitli faktorler tizerine kuruludur.
Miisteriler, bir sirketle olan etkilesimlerinde diisiik diizeyde bir risk algiladiklarinda,
markaya glivenme ve markayla iligkilerini slirdiirme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu
giiven, bir igletmenin uzun vadeli basaris1 ve siirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok Oonemli bir
temel olarak goriilebilir ¢linkii miisteri sadakatini artirir ve tekrar satin almalar1 ve
olumlu agizdan agza tavsiyeleri tesvik eder. Miisterilerin aralarindan se¢im
yapabilecekleri ¢ok sayida segenege sahip oldugu giiniimiiziin rekabet¢i pazarinda,
isletmelerin miisterilerini elde tutmasi1 ve uzun vadede basarili olmasi i¢in diisiik risk
algis1 olusturmasi ve siirdiirmesi ¢ok onemlidir (Lane ve Bachmann, 1996: 365 -

395).
2.7.6. Alternatifler

Miisteri sadakati alaninda, ikame seceneklerin mevcudiyeti ve niteliginin 6nemli bir
agirlik tasidig ortaya ¢ikiyor. Bu kavram, bir miisterinin pazarda uygun bir ikame
bulunup bulunamayacagina dair zihinsel ve duyusal degerlendirmesini ifade eder

(Wallenburg, 2004: 95 - 96).
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2.8. Miisteri Sadakati ve Miisteri Tatmini Iliskisi
Miisteri memnuniyetini ii¢ faktor belirler.:

1. Miisteri hizmetleri herhangi bir is operasyonunun énemli bir yonii olsa da, sadece

buna dayanmak, memnuniyet ve basariy1 saglamak i¢in yetersizdir.

2. Kapsamli kalite yOnetimi, c¢aliymanin her alaninda kaliteyi saglamayi

amagclamaktadir.

3. Miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak i¢in, isletmelerin giiven ve bilgi
aligverisi lizerine kurulan tiiketicilerle saglam bir bag gelistirmeleri ¢ok onemlidir

(Levitt, 1983: 365-374).

Caligmalar genellikle memnuniyet ve sadakat arasinda dogrudan, dogrusal bir
baglant1 oldugu varsayiminda bulunur. Memnuniyet ve bagllik diizeyi ne olursa
olsun, memnuniyetin bir dereceye kadar arttigina inanilmaktadw. Bu varsaymm,
memnuniyetin sadakat tlizerindeki etkisi genellikle bir memnuniyet modelinde
dikkate alman birka¢ baglantidan biri oldugu i¢in yapilir. Dikkate alinan diger
baglantilar kalite, deger ve beklentilerin memnuniyet iizerindeki etkilerini ve ayrica

memnuniyetin sikdyet davranisi iizerindeki etkisini igerir (Anderson, 1994: 19-30).

Asagidaki sekilden tatmin ve sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugunu gorebiliriz:

Yiiksek
II
)
|
//
Miisteri sadakati
_'_,_,_,_'--'—"/
Diisii
Diisiik Yiiksek

Miisteri tatmini
Sekil 2.3: Memnuniyet ve Sadakat Arasinda Pozitif iliski Modeli
Kaynak: Jones ve Sasser, 1995: 88 - 99
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Onceki sekilden ile miisteri sadakat seviyesi arasinda pozitif bir korelasyon oldugu
belirtilmelidir. Baska bir deyisle, memnuniyet seviyeleri arttikga miisteri sadakati de

artmaktadir (Stigler, 1961: 213-225).

2.9. Miisteri Sadakatine Ulasmak Icin Adimlar

Miisteri sadakatine giden yolculuk dort onemli agamaya ayrilabilir: satin alma,
yeniden satin alma, elde tutma ve sadakat. Bir satin alma isleminden miisteri
sadakatine giden yolu anlamak i¢in bu asamalarin derinlemesine tespit edilmesi ve
analiz edilmesi son derece onemlidir. Nihayetinde, herhangi bir pazarlama ¢abasinin
basarisi, miisteriler arasinda bu sadakati gelistirme ve siirdiirme becerisinde

yatmaktadir.

1. Satin almak

2. Yeniden satin alma
3. Tutma

4. Miisteri sadakati

1. Satin almak: Satin alma fikri, su anda eksik olan bir seyi elde etme veya sahip
olma arzusu olarak tanimlanabilir ve bu arzular bir¢ok durumda ortaya ¢ikabilir. Bu
kavram, bir tiiketicinin bir sirketin iriinlerini veya hizmetlerini kendi istek ve
ihtiyaglar1 i¢in uygun bir ¢oziim olarak algiladiginda gergeklesen tiim satin alma
siirecinin incelenmesini derinlemesine arastirir. Satin alma yolculugu, Dalli ve

Romani'nin (2000) vurguladig: gibi, belirli ve ardisik bes asamaya ayrilabilir.

1. ihtiyaglarin algilanmasi: Bu asamada, bir i¢ veya dis uyaran, tiiketicinin

ihtiyacimin farkindaligini uyandirir.

2. Bilgi toplama: Kisi, ihtiyaglarini karsilayabilecek mevcut ¢esitli alternatifler
hakkinda bilgi toplar.

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bilgiler, farkli teklifler ve ihtiyaglar, kisi i¢in

uygun goriilen kriterlere gore karsilastirilarak iglenir.
4. Satin alma karar1: Tiiketici, degeri daha yiiksek olan katma degerli bir teklifi secer.

5. Satin alma sonrasi tiiketim ve degerlendirme: Segilen alternatif kullanilir ve
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ihtiyaci kargilama kabiliyeti degerlendirilir.

Bes asama sadece birkac saniyede tamamlanabilir, ancak ev satin almak gibi daha
karmasik isler i¢in daha uzun siirebilir. Bu satin almalarin ne siklikta yapildigi ve
diger mal ve hizmetleri ne kadar iyi tamamladiklar1 gibi diger faktorleri de dikkate
almak 6nemlidir. Ek olarak, iirliniin degeri ve alicinin onlar i¢in en iyi karar1 vermek

icin gerekli tiim bilgileri toplama ¢abasi da dikkate alinmalidir (Busacca, 2004).

2.Yeniden satin alma: Misterinin ayni teklifi tutarli bir sekilde sectigini gdsteren
belirli tekrarlayan satin alma davranislar1 vardir, ancak bunu miisteri sadakati ile
karistirmamak 6nemlidir. Bu davraniglarda eksik olan ¢ok onemli bir unsur vardir:
Giivenilirlik. Bu davranislar, ifade edilen fikirlerin katilig1, degisime kars1 isteksizlik
ve geemis kararlar1 hakl ¢ikarma egilimi gibi diger gesitli faktorlere dayanmalidir.
Tekrarlayan davranig ile miisteri sadakati arasinda agik bir baglant1 olsa da, ilki
ikincisinin somut olarak gosterilmesi i¢in gereklidir, ancak tek basma yeterli degildir

(Castaldo ve Mauri, 2002).

Geri satin alma, bir miisteri orijinal iireticiden bir {irlin veya hizmeti yeniden satin
almay1 sectiginde gerceklesir. Bu yeniden satin alma eylemi, miisterinin satin alma
davranigini tekrar etme egilimini vurgular. Bu karar, tiiketicinin degisime karsi
direnci ve ilk tiiketim deneyiminden duydugu memnuniyet ile aciklanabilir

(Cavallone, 2000).

3. Tutma: Misteriyi elde tutma kavrami, miisterilerin bir Uriinii tekrar satin
almalarmna engel olabilecek her tiirlii engeli veya engeli ortadan kaldirarak bir tiriinii
tekrar satin almaya devam etmelerini saglamay1 amaglar. Ister bilissel ister duygusal
olsun, bir iligki baslatmanin maliyetinin miisterilerin bir sirketten ayrilmalar1 i¢in
gecerli ve uygun bir engel oldugunu kabul etmek onemlidir. Bu, sirket tarafindan
uygulanan kasith politikalar nedeniyle meydana gelebilir ve bu da, Ozellikle
bankacilik sektoriinde yaygin olan, miisteriyi elde tutmanin sadakatle esanlamli
oldugu yanilgisima yol agar. Ancak sadakat, sadece elde tutmanm Otesine gecer ve
sirketin aktif olarak miisterileri yeni satin almalar yapmaya tesvik etmesini gerektirir.
Bu, 6zellikle, uzun vadeli sorunlara yol agabilen yiiksek degistirme maliyetlerinden

kaynaklanan negatif tutma s6z konusu oldugunda ¢ok 6nemli hale gelir. Tutma iki
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yaklagimla saglanabilir. TIki, sirketin proaktif onlemler almasmi igerirken, ikincisi
miisterileri gegis yapmaktan caydirabilecek tiim engelleri kaldirmayi igerir. Sadece
ilk senaryoda sadakate ve Otesine giden yol siirdiiriilebilir. Aksi takdirde miisteriler
sirketle gercek bir iliski kurmak yerine zorunluluktan satin almaya devam

edeceklerdir (Omarini, 2004: 71 -90).

4. Miisteri Sadakati: Satin alma, geri satin alma ve elde tutma asamalarinin
tamamlanmasinin ardindan tiiketici yolculugundaki bir sonraki asama sadakattir. Bu
asama, yalnizca davramigsal sadakatin Otesine gecer ve tiiketicinin tutumlarini,
tercihlerini ve bir markaya uzun vadeli bagliligin1 kapsar. Gergekten sadakat
gostermek icin, tiiketici markaya karsi olumlu bir egilime sahip olmali, ayn1 {iriin
kategorisindeki diger markalar yerine siirekli olarak onu se¢cmeli ve uzun bir siire
satin almaya devam etmelidir. Baska bir deyisle sadakat, tiiketicinin bir markaya
yonelik olumlu tutumlarm, tercihlerini ve baglhilhigini icermektedir. Miisteri sadakati,
verilen karigim, memnuniyet ve iliskiden memnuniyet dahil olmak {izere cesitli
faktorlerin bir kombinasyonu olarak daha fazla tanimlanabilir. Tiiketicinin tedarikgi
degistirmek igin motivasyon eksikliginin sadakatini artrdigi geri satin alma
asamasinin aksine, sadakat asamasi, tiiketicinin sirketle olan iligkisinin onemini ve
bu iligkiyi stirdiirmede aktif katiliminin 6nemini vurgular. Perspektifteki bu degisim,
gergek sadakati gelistirmek i¢in giiclii iligkiler ve miisteri memnuniyeti gelistirmenin

onemini vurgulamaktadir (Matthews ve digerleri, 2014: 26-39).

2.10. Miisteri Sadakatinin Belirleyicileri

1. Pazarlama faaliyetleri yoluyla miisteri sadakatini etkili bir sekilde hedeflemek ve
stirdiirmek icin sadakati etkileyen ve etkileyen belirli faktorleri anlamak esastir. Cok
sayida arastirmaci bu konuyu kapsamli bir sekilde arastirmus ve belirleyicileri ve
etkileri {i¢ boyuta ayrrmustir. Ikinci boyut, uzun vadeli iliskiler kurmada ¢ok 6nemli
olan baglam belirleyicileri etrafinda toplanir. Tedarik¢i ve miisteri arasindaki iliski
kalitesi, gegmis deneyimler, giiven gibi faktorler bu boyutta énemlidir. Duygusal
yakinlik, ahlaki veya normatif taahhiitler ve diger unsurlar bu iligkilerin giiciine
katkida bulunur. Ote yandan, gizlilik ve bagimlilik ekonomik, psikolojik veya sosyal
nitelikte engeller yaratabilir. Ilk boyut, sirket tarafindan aymi tedarik¢iye veya
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miisteriye saglanan mal veya hizmetleri kapsayan sirkete 0zgii tanimlayicilara
odaklanir. Bu tanimlayicilar tipik olarak kalite kontrol onlemleri araciligiyla
degerlendirilir ve miisteriler sadakatlerini degerlendirirken genellikle fiyat-
performans oranint goéz Oniinde bulundurur. Ayrica, sirketin itibar1 da miisteri
sadakatini etkilemede dnemli bir rol oynamaktadir. Ugiincii boyut, dncelikle miisteri
ozellikleri etrafinda donen miisteriye 6zgii tanimlayicilara odaklanir. Memnuniyet ve
sadakat arasmndaki iligki, miisteri sadakati arastirmasinda kesfedilen 6nemli bir
husustur. Ayrica, pazar ortami ve rekabetin etkileri de bu boyutta incelenmektedir.
Memnuniyetin ¢ok sayida bagka faktorden etkilendigi g6z Oniine alindiginda, bunlar1
net bir sekilde ayirmak zordur. Bu nedenle, genellikle bu boyut i¢inde ayri bir
kategori olarak dahil edilirler. Bu cesitli faktorler, miisteri sadakatini etkileyen ¢ok
sayida potansiyel belirleyiciyi gostermektedir (Fassnacht ve Daus, 2004: 26).

2.11. Miisteri Sadakatinin Etkileri

Miisteri sadakati kendi bagina bir ama¢ olamaz, ancak sirketlerin basarisi tizerinde
biiyiik bir etkisi varsa miisteri sadakati hakli ¢ikarilabilir. Literatiire bakildiginda,
miisteri sadakatinin genellikle basar1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugu

goriilmektedir. Asagidaki tic miisteri sadakati etkisi su sekilde smiflandirilmistir:

Gelir Artis1: Sirketin is defteri daha fazla sayida en iyi miisteriyi biriktirdikce, gelir
ve pazar payi istikrarli bir bliyime yasiyor. Bunun baslica nedeni, bu degerli
miisteriler tarafindan iiretilen satiglarin ve yonlendirmelerin artmasi ve sonug olarak

sirketin karinda 6nemli bir artisa yol agmasidir.

Maliyet azaltma: Eski miisterileri edinme, hizmet verme ve degistirme ile iligkili

maliyetlerin azalmasi sonucunda giderler azalir ve boylece maliyet diisiisii saglanir.

Is tatmini: Calisanlar kariyerlerinden daha fazla gurur duydukca ve is tatmini
arttikca, sirket daha yliksek diizeyde personel elde tutma deneyimi yasar. Bu olumlu
ortam, asinalik ve iyilestirilmis miisteri hizmetleri yoluyla miisteriyi elde tutmay1
tesvik eden bir dongii yaratir. Ayrica, sirketin iiretkenligi de daha biiylik ve daha
icerikli bir ig giicline sahip olmanin bir sonucu olarak artis goriiyor (Reichheld vd.,

2000: 134- 139).

39



UCUNCU BOLUM

VERI TOPLAMA VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastrma metodolojisi biitiin detaylar1 ile sunulmus,
arastrma modeli, calisma grubu, arastirmanin 6lgme araglar1 ve verilerin analizleri

hakkinda bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Amaci

Bu arastirma model olarak genel tarama modellerinden iligkisel tarama modelleri
tizerine kurulmustur. Tanim olarak da iliskisel tarama modelleri, ki veya daha fazla
degiskenin birbirleri arasindaki iligkinin niceliginin ve yOniiniin incelenmesi
olmaktadir (Karasar, 2010). Bu ¢aligma kapsaminda tercih nedenleri ve bilgi ve
kullanim diizeyleri bagimli degiskenler olurken, memnuniyet diizeyi ve bazi
demografik degiskenler bagimsiz degisken olarak kurgulanmistir. Bu arastirmanin
amact ise Tirkiye’de katilim bankaciligi misterilerinin tercih ve tutumlarmin

kesfedilmesi ve miisterilerin tercih ve tutumlarinin karsilastirilmas: olmaktadir.

3.2. Arastirmanin Calisma Grubu

Aragtirmanin = ¢aligma  grubunu  Tirkiye katilim  bankaciligi  miisterileri
olusturmaktadir. Gergeklestirilen incelemeler sonucunda Tiirkiye’de son agiklanan
veriler dogrultusunda 3,6 milyon katilim bankacili§i miisterisi bulunmaktadir
(TKBB, 2023). Bu evren igerisinden %95 giiven araliginda minimum temsiliyeti
saglayabilecek Orneklem sayisit 384 olurken bu c¢alisma gergevesinde 507 katilim
bankaciligi miisterisine ulasilmis ve veri toplanmistir. Arastirma verileri kolay
ornekleme yontemi ile toplanmis ve kolay Ornekleme yontemi arastirmacimin
belirledigi arastirma evreni igerisinde arastrma grubunu en kolay ulasabilecegi

katilimcilardan olusturmasi olarak tanimlanmaktadir (Balci, 2010).

Asagida yer alan Tablo 3.1°de arastrmanin c¢alisma grubunun demografik
degiskenlerinin dagilimlar1 sunulmustur. Elde edilen bulgular incelendiginde

katilimcilarin yas dagilimlari su sekilde gergeklesmistir; 111 (%22) katilimc1 18-29
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yas araliginda, 165 (%32) katilime1 30-39 yas araliginda, 119 (%24) katilimc1 40-49
yas araliginda, 83 (%16) katilimcilar 50-59 yas araliginda ve son olarak da 29 (%6)
katilime1 60 yas ve lizerinde olmaktadir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimlari ise su
sekilde gerceklesmistir; 112 (%22) katilimer kadm, 395 (%78) katilimct ise erkek
olmaktadir. Medeni durum bakimindan ise 309 (%61) katilimcmin evli, 133 (%26)
katilimcinin bekar ve 65 (%13) katilmcinin ise bosanmis/dul oldugu tespit
edilmigtir. Katilimeilarin egitim diizeyleri incelendiginde ise 41 (%8) katilimcinin
ilkégretim ve alt1 diizeyinde, 138 (%27) katilimcmin lise diizeyinde, 241 (%48)
katilimcinin yiiksekdgrenim diizeyinde ve son olarak da 87 (%17) katilimemin ise
lisansiistii  diizeyinde bir egitime sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak da
katilimeilar katilim bankaciligr iligkileri bakimindan 371 (%73) katilime1 bireysel,

136 (%27) katilimct ise ticari veya kurumsal olarak dagilim gostermektedir.

Tablo 3.1: Calisma Grubunun Demografik Degiskenlerinin Dagihhmlan

N Y%
Yas
18-29 111 22
30-39 165 32
40-49 119 24
50-59 83 16
60 ve iizeri 29 6
Cinsiyet
Kadin 112 22
Erkek 395 78
Medeni Durum
Evli 309 61
Bekar 133 26
Bosanmig/Dul 65 13
Egitim Diizeyi
[Ikdgretim ve Alt1 41 8
Lise 138 27
Yiiksek Ogrenim 241 48
Lisansiistii 87 17
Katihm Bankacihig iliskisi
Bireysel 371 73
Ticari/Kurumsal 136 27
Toplam 507 100
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3.3. Veri Toplama Araclan

Arastirmani verileri aragtirmaci tarafindan olusturulan bir genel bilgi formu, katilim
bankacilig1 hakkinda bilgi ve memnuniyet diizeyi 6l¢egi, katilim bankalar: ile tercih
nedenleri 6lcegi ve katilim bankalarinin iirlin ve hizmetleri hakkindaki bilgi diizeyi

formu kullanilarak toplanmistir.

3.3.1. Genel Bilgi Formu

Aragtirmaci tarafindan olusturulan genel bilgi formunda katilimcilarin; yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim diizeyleri, aylik kisisel gelirleri, meslekleri,
caligtiklar1 katilim bankalari, sirketteki pozisyonlari, faaliyet gosterdikleri sektorler,
yillik ciro araliklar1 ve katilim bankalar1 ile ¢aligma siirelerine yonelik sorular

sorulmustur.

3.3.2. Katihm Bankalan Bilgi ve Memnuniyet Diizeyi

Katilim Bankalar1 Bilgi ve Memnuniyet Diizeyi anketi Kara ve Er (2019) tarafindan
katilim bankalar1 miisterilerinin banka tiriin ve hizmetlerine dair bilgileri ve bu {iriin
ve hizmetleri kullanimlar1 sonucundaki memnuniyet diizeylerini 6lgmek amaciyla
olusturulmustur. Anket formu bilgi diizeyini 6l¢cen 3 madde ve memnuniyet diizeyini
Olcen 16 maddeden olusmaktadir. Anketteki maddeler 5°li likert tipinde olusmakta
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katliyorum) ve maddelerden alinan
degerlerin toplami bilgi ve memnuniyet diizeyini belirtmektedir. Artan skorlar artan
bilgi ve memnuniyet diizeyine isaret ederken, azalan skorlar azalan bilgi ve

memnuniyet diizeyine isaret etmektedir. Olgekte olumsuz madde bulunmamaktadir.

3.3.3. Katihm Bankalan fle Cahsmay: Tercih Nedenleri

Katilim bankalar1 ile ¢alismay1 tercih nedenleri Kara ve Er (2019) tarafindan katilim
bankaciligi miisterilerinin katilim bankalar1 ile c¢alismay1 tercih nedenlerinin
kesfedilmesi amaciyla olusturulmustur. Anket 5°1i likert tipinden (1= Hi¢ Onemli
Degil, 5= Cok Onemli) 18 maddeden olusmakta ve her madde kendi basma

degerlendirilmektedir.
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3.3.4. Katihm Bankalan Uriin ve Hizmetleri Bilgi Diizeyi Anketi

Bu anket katilim bankalarmm miisterilerine sunduklar1 {irinler hakkinda bir bilgi
diizeyi anketi olup Kara ve Er (2019) tarafindan olusturulmus ve katilim bankacilig1
miisterilerinin bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklar1 ve bilgi

sahibi iseler bu iiriin veya hizmeti kullanip kullanmadiklarin1 sorgulamaktadir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Verilerin Analizi

Bu arastirmanin verileri Eyliil — Kasim 2023 tarihleri arasinda Ankara ilinin farkl
ilcelerinde yliz ylize anket yontemi ile toplanmistir. Arastirma kapsaminda elde
edilen veriler SPSS 25 paket programi kullanilarak analiz edilmis ve analizler
tanimlayict ve istatistiksel analizler olmak iizere iki temel baslik altinda
gerceklestirilmistir. Tanimlayici analizler kapsaminda frekans dagilimlart ve
ortalamalar incelenmis istatistiksel analizlerinde ise arastrmanin amaglar1

dogrultusunda gerekli testler gerceklestirilmistir.

Calismanim istatistiksel analizlerini gerceklestirmek amaciyla bir normallik
incelemesi gergeklestirilmis ve normallik incelemesi kapsaminda arastirmada
kullanilacak bagimli degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Bu
0zel baglamda, carpiklik ve basiklik degerleri -2 ila +2 araliginda diistiigiinde,
verilerin normal bir dagilimi izledigini diistindiirmektedir. Bu daha sonra, bu testler
normal olarak dagitilmig veriler icin tasarlandigindan, hipotez testlerinde parametrik
testlerin kullanilabilecegini ima eder. Bununla birlikte, elde edilen degerler bu
araligin disina diserse, verilerin normal olarak dagitilmadigini gosterir. Bu gibi
durumlarda, parametrik olmayan testler hipotez testleri yapmak i¢in daha uygundur
(Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2005). Asagida yer alan Tablo 3.2’de
aragtirmanin  bilgi ve memnuniyet diizeyi 0Olgegi i¢in normallik incelemesi
gerceklestirilmis, verilerin normal dagildigi goriilmiis ve parametrik testlerin
kullanilmasina karar verilmistir. Bu ¢ercevede bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii
anova analizi gergeklestirilmis diger anket formlar1 igin ise ki-kare testi

uygulanmistir.
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Tablo 3.2: Bilgi ve Memnuniyet Diizeyi Normallik Incelemesi

Carpikhk Basikhk

Bilgi ve Memnuniyet Diizeyi 114 208

3.5. Arastirma Sorulan

Olusturulan bu arastirma modeli gercevesinde asagidaki arastirma sorularina cevap

aranmistir:

AS1: Orneklemin katiim bankalarina yonelik bilgi ve memnuniyet diizeyi nasil

olmaktadir?
AS2: Orneklemin katilim bankacilig1 tercih etme ve etmeme nedenleri nelerdir?

AS3: Orneklemin katilim bankalarmin iiriin ve hizmetlerine yonelik farkindalig1 ve

kullanim durumu ne 6lgiide olmaktadir?

AS4: Cinsiyet degiskeni ile Orneklemin katilim bankalarma yonelik bilgi ve
memnuniyet diizeyi, tercih nedenleri ve katilim bankaciligi iirin ve hizmetlerine

yonelik farkindalik ve kullanim durumu arasindaki iligki nasil olmaktadir?

AS5: Katilim bankalar1 ile olan kullanim iliskisi degiskeni ile 6rneklemin katilim
bankalarina yonelik bilgi ve memnuniyet diizeyi, tercih nedenleri ve katilim
bankacilig {irtin ve hizmetlerine yonelik farkindalik ve kullanim durumu arasindaki

iligki nas1l olmaktadir?

AS6: Katilim bankaciligi kullanim siiresi degiskeni ile Orneklemin katilim
bankalarina yonelik bilgi ve memnuniyet diizeyi, tercih nedenleri ve katilim
bankacilig1 liriin ve hizmetlerine yonelik farkindalik ve kullanim durumu arasindaki

iliski nasil olmaktadir?
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin bu bolimiinde arastirma amaclar1 dogrultusunda toplanan verilerin
betimsel ve istatistiksel analizlerine yer verilmistir. Bu gercevede oncelikle betimsel
analizlere ver verilmis. Sonrasinda ise karsilastirmali istatistiksel analizlere yer

verilmistir.

4.1. Betimsel Analizler

Asagida yer alan Tablo 4.1’de arastirmanin genel bilgi formundaki degiskenlerin
dagilimlarmma yer verilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde Aylik Kisisel Gelir
degiskeni agisindan 73 (%20) katilime1 0 — 11.402,32 TL arasinda bir aylik gelire, 51
(%14) katilimer 11.402,23 TL — 15.000 TL arasinda bir aylik gelire, 54 (%14)
katilimer ise 15.000 TL — 22.000 TL arasinda bir aylik gelire, 129 (%35) katilimc1
22.000 TL — 35.000 TL aras1 bir aylik gelire ve son olarak da 64 (%17) katilime1 ise
35.001 TL ve iizerinde bir aylik gelire sahip olmaktadir. Katilimcilarin meslekleri su
sekilde dagilim gostermektedir; 126 (%34) katilimci 1s¢1, 72 (%19) katilime1 memur,
20 (%5) katilimer yonetici, 31 (%8) katilimct 6grenci, 53 (%14) katilimcr emekli, 27
(%7) katilimer ev hanimi, 29 (%9) katilimci serbest meslek erbabi ve son olarak da
13 (%4) katilimer ise issiz olmaktadir. Katilimcilar konvansiyonel banka ile ¢alisma
sorusuna su sekilde cevap vermistir; 267 (%353) katilime1 konvansiyonel bankalar ile
calismakta, 217 (%43) katilime1 konvansiyonel bankalar ile ¢alismamakta ve 23
(%4) katilimci ise soruya cevap vermemistir. Bir sirkette calisan katilimcilara
yonetilen katilimcilara sirkette hangi pozisyonda calistiklarmin kesfedilmesine
yonelik sorulan soruya verilen cevaplarin dagilimlarina gore katihimcilarm; 50°si
(%37) sirket sahibi, 39’u (%29) sirket ortagi, 24’ (%17) yonetici ve 23’1 (%17)
calisan pozisyonunda olmaktadir. Faaliyet gosterilen sektoriin dagilimu ise su sekilde
olmaktadir; 16 (%12) isletme insaat/taahhiit sektoriinde, 7(%?5) isletme iiretim/imalat
sektortinde, 25 (%18) isletme satis/pazarlama sektoriinde ve son olarak da 15 (%11)
isletme hizmet sektoriinde faaliyet gdstermektedir. Isletmelerin yillik cirolar1 su
sekilde dagilim gostermektedir; 6 (%4) isletmenin cirosu 500 Bin TL’den az, 29
(%21) isletmenin yillik cirosu 500bin TL ile 1 milyon TL arasinda, 44 (%32)
isletmenin yillik cirosu 1 milyon ile 5 milyon TL arasinda, 27 (%21) isletmenin yillik

cirosu ise 5 milyon ile 10 milyon TL arasinda ve son olarak da 30 (%22) isletmenin
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yillik cirosu ise 10 milyon TL ve iizerinde olmaktadir. Son olarak da katilimcilarin
katilim bankalar1 ile ¢alisma siirelerinin dagilimi su sekilde gergeklesmektedir; 155
(%31) katilimc1 0 — 2 yil arasinda, 132 (9%26) katilime1 3 — 5 yil arasinda, 105 (%20)
katilime1 5 — 7 arasinda ve son olarak da 115 (%23) katilimct ise 7 yil ve lizerinde bir

stirede katilim bankalar1 ile ¢calismaktadir.

Tablo 4.1: Arastirma Grubunun Genel Bilgi Degisimlerinin Dagilimlan

N 0/0
Aylik Kisisel Gelir
0 TL-11,402.32TL 73 20
11,402.32 TL -15000 TL 51 14
15000 TL-22000 TL 54 14
22000 TL - 35000 TL 129 35
35001 TL ve tizeri 64 17
Meslek
Is¢i 126 34
Memur 72 19
Yonetici 20 5
Ogrenci 31
Emekli 53 14
Ev hanim 27 7
Serbest Meslek Erbabi 29 9
Issiz 13 4
Konvansiyonel Banka ile Calisma
Evet 267 53
Hayir 217 43
Cevap Yok 23 4
Sirketteki Pozisyon
Sirket Sahibi 50 37
Sirket Ortagt 39 29
Yonetici 24 17
Caligan 23 17
Faaliyet Gosterilen Sektor
Ingaat/Taahhit 16 12
Uretim/Imalat 7 5
Satis/Pazarlama 25 18
Hizmet 15 11
Diger 73 54
Yillik Ciro
500 Bin TL’den Az 6 4
500 Bin TL - 1 Milyon 29 21
1 Milyon TL - 5 Milyon 44 32
5 Milyon TL - 10 Milyon TL’ye Kadar 27 21
10 Milyon TL ve Uzeri 30 22
Banka ile Calisma Siiresi
0-2 Y1l 155 31
3-5 Y1l 132 26
5-7 Y1 105 20
7 Yil ve Uzeri 115 23
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Asagida yer alan Tablo 4.2°de arastirma ornekleminin katilim bankalarma yonelik
bilgi ve memnuniyet diizeylerinin ortalamalar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara
gore katilimcilarin katilim bankalarma yonelik ortalama bilgi diizeyi 3,4+0,6

ortalama memnuniyet diizeyi ise 3,5+0,5 ile ortalama diizeyde ger¢eklesmektedir.

Tablo 4.2: Arastirma Ornekleminin Katihm Bankalarina Yénelik Bilgi ve
Memnuniyet Diizeyleri

Ort+Ss Alt-Ust
Bilgi Diizeyi 3,4+0,6 1-5
Memnuniyet Diizeyi 3,5+0,5 1-5

Asagida, Tablo 4.3'te, arastirma Orneginin bankalara katilmay1 segmesinin nedenleri
nedeniyle ortalama puanlar1 bulacaksiniz. Elde edilen sonuglar1 analiz ederken,
katilimcilarin en O6nemli ii¢ nedeni Giivenilirlik (4,83+0,5), Misteri gizliligi
(4,76+0,5) ve Banka personelinin tutum ve davraniglar1 (4,51+£0,6) olmaktayken en
onemsiz 3 tercih nedeni ise Arkadas tavsiyesi (2,92+1,0), Reklam ve imaj (3,38+0,8)
ve Bilinilirlik / Tanimdik olmaktadir (3,41+0,9).

Tablo 4.3: Katilim Bankalar Tercih Nedenleri Ortalamalari

Ort+Ss Alt-Ust
Faizsizlik prensibi 3,89+1,3 1-5
Servis / Hizmet kalitesi 4,37+0,5 1-5
Diisiik hizmet ticreti 3,94+0,8 1-5
Yiiksek kar getirisi / Diigiik kredi maliyeti 3,76+0,9 1-5
Uriin gesitliligi 3,90+0,8 1-5
Kullanigh sube lokasyonu 4,24+0,6 1-5
Banka personelinin tutum ve davraniglart 4,51+0,6 1-5
Banka personelinin ilgi ve beceri diizeyi 4,29+0,5 1-5
Bankacilik hizmetlerine erisim kolaylig1 4,2840,6 1-5
Misteri gizliligi 4,76+0,5 1-5
Giivenilirlik 4,83+0,5 1-5
Reklam ve imaj 3,38+0,8 1-5
Bilinilirlik / Tanimdik 3,41+0,9 1-5
Yaygin sube ag1 4,17+0,7 1-5
Hizli geribildirim 4,36+0,6 1-5
Teknolojik donanim ve altyap1 4,39+0,6 1-5
Alternatif hizmet kanallarmin fazlalig 4,32+0,7 1-5
Arkadas tavsiyesi 2,92+1,0 1-5
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Asagida yer alan Tablo 4.4’de arastirma ornekleminin katilim bankalarmin tiriin ve
hizmetlerine yonelik bilgi ve kullanim diizeylerine dair bulgulara yer verilmistir.
Elde edilen bulgular incelendiginde katilimcilarin cogunlukla cari hesap, kredi karti,
katilma hesab1 ve ara¢ kredisi kullandig1r goriiliirken, emek-sermaye ortakligi,
finansal kiralama, girisim proje ortaklig: {irlin ve hizmetlerinin kullanilmadig: ve bu

iirlin ve hizmetlere yonelik farkindaligin da oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4:Katihm Bankalan Uriin ve Hizmet Bilgi Diizeyleri

Bilgim Var
Fakat Bilgim Var ve
Bilgim Yok Kullanmadim Kullaniyorum
N % N % N %
Cari Hesap 0 0 0 0 507 100
Katilma Hesab1 55 11 260 51 191 38
Emek-Sermaye Ortaklig
(Mudaraba) 408 81 99 19 0 0
Isletme Destegi Finansmani
(Murabaha) 273 54 171 34 63 12
Konut Kredisi (Murabaha) 74 15 377 74 56 11
Arag¢ Kredisi (Murabaha) 75 15 299 59 133 26
Bireysel Finansman (Murabaha) 44 9 435 86 28 6
Kredi Kart1 31 6 118 23 358 71
Finansal Kiralama (icare) 456 90 45 9 6 1
Girisim / Proje Ortaklig1 (Kar /
Zarar ortaklig1) (Musaraka) 475 94 32 6 0 0

4.2. Istatistiksel Analizler

Calismanin bu boliimii, hipotezlerin uygun istatistiksel testleri kullanilarak arastirma
amaciyla yapilan testlerin sonuglarin1 sunmaktadir. Bu durumda, kullanilan testler

bagimsiz ornek t-testi, tek yonlii ANOV A ve Ki-kare testlerini igerir.
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4.2.1. Cinsiyet Degiskeni ve Ol¢cme Araclan Karsilastirma Bulgulan

Bagimsiz 6rneklem t-testinin sonuglar1 asagidaki Tablo 4.5'te gosterilmistir. Bu test,
cinsiyete dayali katilim bankacilig1 faaliyetlerinin ortalama bilgi diizeylerinde ve
memnuniyet diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup olmadigini
belirlemek i¢in yapilmistir. Bulgular, cinsiyetler arasinda ortalama bilgi ve

memnuniyet diizeylerinde anlamli bir fark olmadigini géstermektedir (p <0.05).

Tablo 4.5: Cinsiyet ve Bilgi ve Memnuniyet Diizeyi Ortalama Farkhhiklan

Cinsiyet N Ort Ss t p
Bilgi Diizeyi  g,41n 112 3.56 0.71 1.830 0.068

Erkek 395 3.43 0.67
Memnuniyet  g,qin 112 3.52 0.51 -1.300 0.194
Diuzey1

Erkek 395 3.59 0.51

Asagida Tablo 4.6'da, tek yonlii bir ANOV A analizinin sonuglar1 sunulmaktadir. Bu
analizin amaci, cinsiyetler ile ¢esitli tercih unsurlar1 arasindaki ortalama tercihlerde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup olmadigimi belirlemekti. Bulgular,
cinsiyet ile reklam ve imaj tercih faktorii arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugunu gostermektedir (p <0.05). Bu farkin daha fazla incelenmesi iizerine, kadin
katilimcilarin (ortalama = 3.74) erkek katilimcilara kiyasla reklam ve imaja daha

fazla 6nem verdigi aciktir (ortalama = 3.34).
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Tablo 4.6: Cinsiyet Degiskeni ve Tercih Nedenleri Ortalama Farkhhklan

Cinsiyet N Ort Ss t p
Falzsl_lzjl}k Kadin 112 3.96 1.23 573 567
rensibi
P Erkek 395 3.87 1.36
Servis / Hizmet Kadn 112 437 0.64 -215 830
kalitesi
Erkek 395 4.38 0.58
Pu$1tl_1< hizmet Kadmn 112 3.91 0.90 -.409 683
tcreti
Erkek 395 3.95 0.88
Yiksek kar Kadm 112 3.74 1.01 -303 762
getirisi / Diigiik
kredi maliyeti Erkek 395 3.77 0.94
Uriin gesitliligi Kadmn 112 3.79 0.93 -1.755 .080
Erkek 395 3.94 0.80
Kullanisl sube Kadin 112 4.25 0.72 .095 925
lokasyonu
Erkek 395 4.24 0.68
. . Kadn 112 4.47 0.72 -729 467
personelinin
tutum ve
davraniglari Erkek 395 4.52 0.63
Banka = Kadm 112 430 0.66 234 815
personelinin ilgi
ve beceri diizeyi Erkek 395 4.29 0.58
B.anka(:lllk Kadm 112 4.30 0.68 324 746
hizmetlerine
erisim kolaylig1 Erkek 394 4.28 0.61
Miisteri gizliligi Kadin 112 4.73 0.64 -.695 A87
Erkek 395 4.77 0.55
Givenilirlik Kadin 112 4.80 0.58 -764 445
Erkek 395 4.85 0.49
Reklam ve imaj Kadin 112 3.74 0.94 2.150 032
Erkek 395 3.34 0.81
Elhnﬂglll(k / Kadin 112 3.54 0.98 1.551 122
animdi
Erkek 395 3.38 0.89
Yaygin sube agi Kadin 112 4.13 0.77 -.705 481
Erkek 395 4.19 0.69
Hizli geribildirim Kadin 112 4.34 0.68 -.587 .556
Erkek 395 438 0.58
Teknolojik Kadm 112 432 0.70 -1.370 171
donanim ve
altyapi Erkek 395 4.42 0.62
Alternatif hizmet Kadm 112 4.05 0.74 -1.321 .184
kanallarinin
fazlalig Erkek 395 4.35 0.71
Arkadas Kadmn 12 2.94 113 125 901
avsiyesi
Erkek 395 2.92 0.97
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Cinsiyet degiskeni ile aragtirmanin bilgi ve kullanim durumu arasindaki farkliliklarin
karsilasgtirma bulgular1 asagidaki Tablo 4.7'de yer almaktadiwr. Bulgulara gore,
cinsiyet ve emek ve sermaye ortakligi, isletme destegi finansmam ve arac kredisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (P <0.05). Bulgular, erkek
miisterilerin daha fazla bilgiye sahip olduklarini ve kadin miisterilere kiyasla 6nemli

bir iligkisi olan iirlin ve hizmetleri daha fazla kullandiklarini géstermektedir.

Tablo 4.7: Cinsiyet Degiskeni ve Bilgi& Kullanim Durumu Karsilastirmasi

Bilgim Var
Bilgim Fakat Bilgim Var ve
Yok Kullanmadim Kullaniyorum p

Katilma Hesab1 Kadin 19 51 42 .064
Erkek 37 209 149

Emek-Sermaye Kadm 104 8 0 .000*

Ortaklig1 (Mudaraba) Erkek 304 91 0

Isletme Destegi Kadin 82 25 5 .000*

Finansmani

(Murabaha) Erkek 191 146 58

Konut Kredisi Kadin 23 75 14 .090

(Murabaha) Erkek 51 302 42

Arac Kredisi Kadm 25 70 17 .002*

(Murabaha) Erkek 50 229 116

Bireysel Finansman  Kadin 15 88 9 .045

(Murabaha) Erkek 29 347 19

Kredi Kart1 Kadin 11 26 75 175
Erkek 20 92 283

Finansal Kiralama Kadin 105 6 | 310

(Icare) Erkek 351 39 5

4.2.2. Katthm Bankacih iliskisi ve Olcme Araclarn Karsilastirma Bulgulan

Tablo 4.8'de sunulan veriler, bagimsiz bir 6rnek t-testinin sonuglarini gostermektedir.
Bu istatistiksel test, katilim bankaciligi iligkisi degiskeni ile katilim bankaciligi
faaliyetlerindeki bilgi ve memnuniyet diizeyi arasindaki 6nemli farkliliklar
belirlemeyi amacglamaktadir. Sonuglar, katilim bankacilig1 ile bilgi ve memnuniyet
diizeyi arasindaki ortalama iliskide istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini
gostermektedir (p <0.05). Bu nedenle veriler, katilim bankaciligmin bireylerin
anlayis1 ve memnuniyeti TUlzerindeki etkisi agisindan anlamli bir farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 4.8: Katihm Bankacihg iliskisi ve Bilgi & Memnuniyet Diizeyi Ortalama
Farkhhklar

Katihhm

Tliskisi N Ort Ss t p
Bilgi Diizeyi Bireysel 371 3.43 0.75 1.830 0.068

Ticari-

Kurumsal 136 3.54 0.46
Memnuniyet Bireysel 371 3.52 0.53 -1.300 0.194
Diizeyi Ticari-

Kurumsal 136 3.72 0.43

Tablo 4.9, bankacilik iliskilerine katilim degiskeni ile bireylerin tercihleri i¢in sahip
olduklar1 nedenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ortalama farkliliklar olup
olmadigin1 belirlemek i¢in yapilan tek yonlii bir ANOVA analizinin sonuglarini
gostermektedir. Elde edilen bulgular incelendiginde servis/hizmet kalitesi, diisiik
hizmet iicreti, yiksek kar getirisi/diisiik kredi maliyeti, iiriin cesitliligi, banka
personelinin tutum ve davranislari, banka personelinin bilgi ve beceri diizeyi, miisteri
gizliligi, giivenilirlik, reklam ve imaj, teknolojik donanim ve altyapi, hizh
geribildirim, alternatif hizmet ve arkadas tavsiyesi ile katilim bankacilig1 iliskisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir ortalama farklilig: tespit edilmistir (p<0,05).
Elde edilen bu farkliliklar incelendiginde servis ve hizmet kalitesi, diisiik hizmet
ticreti, yiiksek kar getirisi, {irlin ¢esitliligi, banka personelinin tutum ve davranislari,
banka personelinin bilgi ve beceri diizeyi, miisteri gizliligi, glivenilirlik, hizli geri
bildirim, teknolojik donanim ve altyapt ve alternatif hizmet kanallarmin fazlaligi
faktorleri kurumsal miisteriler icin bireysel miisterilere oranla daha onemli tercih
faktorleri olarak one cikarken reklam ve imaj ile arkadas tavsiyesi bireysel miisteriler
icin kurumsal ve ticari miisterilere gére daha 6nemli tercih nedenleri olarak One

cikmaktadir.

52



Tablo 4.9: Kathm Bankacihg iliskisi ve Tercih Nedenleri Ortalama
Farkhhklar:

Katihm
iliskisi N Ort Ss t p
Faizsizlik prensibi
Bireysel 371 3,88 1,31 -282 778
Ticari-
Kurumsal 136 3,92 1,41
Servis /Hizmet — pjrovce] 371 432 0,62 -3.365 001%
kalitesi Ticari-
Kurumsal 136 4,52 0,50
Diisiik hizmet
licreti Bireysel 371 3,87 0,93 -2.865 .004%
Ticari-
Kurumsal 136 4,13 0,69
Yiiksek kar getirisi
/ Diisiik kredi Bireysel 371 3,67 1,02 -3.915 .000*
maliyeti Ticari-
) Kurumsal 136 4,04 0,68
Uriin gesitliligi Bireysel 371 3,81 0,90 -4.615 .000*
Ticari-
Kurumsal 136 4,18 0,50
Kullanish sube Bireysel 371 4,22 0,75 -1.132 258
lokasyonu Ticari-
Kurumsal 136 4,30 0,46
Banka personelinin - Bireysel 371 4,44 0,70 -4.265 .000*
tutum ve Ticari-
davranislari Kurumsal 136 4,71 0,45
Banka personelinin - Bireysel 371 4,25 0,63 2.751 .006*
ilgi ve beceri Ticari-
diizeyi Kurumsal 136 4,41 0,49
Bankacilik Bireysel 370 4,27 0,68 -.802 432
hizmetlerine erisim Tjcari-
kolayligi Kurumsal 136 4,32 0,47
Musteri gizlilifi ~ Bireysel 371 4,70 0,64 -4.269 .000*
Ticari-
Kurumsal 136 4,94 0,24
Givenilirlik Bireysel 371 4,78 0,59 -4.220 .000*
Ticari-
Kurumsal 136 4,99 0,09
Reklam ve imaj Bireysel 371 3,43 0,92 2.058 .040%
Ticari-
Kurumsal 136 3,26 0,58
Bilinilirlik / Bireysel 371 3,45 0,98 1.418 156
Tanimdik Ticari-
Kurumsal 136 3,32 0,70
Yaygin sube agl  Bireysel 371 4,14 0,76 -1.864 063
Ticari-
Kurumsal 136 4,27 0,54
Hizli geribildirim  Bireysel 371 432 0,63 -3.156 .002*
Ticari-
Kurumsal 136 4,51 0,50
Teknolojik Bireysel 371 4,35 0,67 2.736 .006*
donanim ve altyapt Ticari-
Kurumsal 136 4,52 0,52
Alternatif hizmet  Bireysel 371 4,25 0,75 -4.149 .000*
kanallarinin Ticari-
fazlaligi Kurumsal 136 4,54 0,56
Arkadas tavsiyesi  Bireysel 371 2,99 1,07 2.410 015%
Ticari-
Kurumsal 136 2,75 0,77
*=p<0,05
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Asagida yer alan Tablo 4.10°da ise katilim bankacilig1 iliskisi ile bilgi ve kullanim
durumu karsilastirma bulgularma yer verilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde
ticari ve kurumsal miisterilerin biitiin iirlinlere yonelik bilgi ve kullanim durumlarinin

bireysel miisterilerden daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.10: Katihm Bankacih@ Iligkisi ile Bilgi& Kullamm Durumu
Karsilastirmasi

Bilgim Bilgim Var Fakat Bilgim Var ve

Yok Kullanmadim Kullaniyorum p
Katilma Hesab1  Bireysel 55 183 133 .000*
Ticari-
Kurumsal 1 77 58
Emek-Sermaye  Bireysel 362 9 0 .000*
Ortaklig Ticari-
(Mudaraba) Kurumsal 46 90 0
Isletme Destegi  Bireysel 270 101 0 .000*
Finansmani Ticari-
(Murabaha) Kurumsal 3 70 63
Konut Kredisi Bireysel 71 260 40 .000*
(Murabaha) Ticari-
Kurumsal 3 117 16
Arag Kredisi Bireysel 71 213 87 .000*
(Murabaha) Ticari-
Kurumsal 4 86 46
Bireysel Bireysel 40 303 28 .000*
Finansman Ticari-
(Murabaha) Kurumsal 4 132 0
Kredi Karti Bireysel 31 94 246 .000*
Ticari-
Kurumsal 0 24 112
Finansal Bireysel 340 31 0 .000*
Kiralama (Icare) Ticari-
Kurumsal 116 14 6

4.2.3. Katthm Bankalan ile Cahsma Siiresi ve Olgme Araclarnn Karsilastirma

Bulgulan

Asagida yer alan Tablo 4.11°de katilim bankalar1 ile ¢alisma siiresi degiskeni ile
katilim bankalar1 hakkinda bilgi ve memnuniyet diizeyleri arasindaki istatistiksel
anlamli ortalama farkliliklarinin tespiti amaciyla gerceklestirilen tek yonli ANOV A
sonuglar1 yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore katilim bankalari ile ¢aligma
siiresi ile bilgi ve memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
ortalama farklilig1 bulunmakta ve bu farkliliklara goére hem bilgi hem de memnuniyet
diizeyi i¢in katilim bankasi ile ¢alisma siiresi arttik¢a bilgi diizeyinin ve memnuniyet

diizeyinin arttig1 goriilmektedir.

54



Tablo 4.11: Katihm Bankalan ile Caliyma Siiresi ve Bilgi& Memnuniyet Diizeyi
Ortalama Farkhhklan

Cahsma
Siiresi N Ort Ss F P

Bilgi Diizeyi (-2 Y1l 155 3.26 0.75 12.528 .000*

3-5 Y1l 132 3.39 0.67

5-7 Y1l 105 3.51 0.54

7 Y1 ve

Uzeri 115 3.74 0.61
Memnuniyet (-2 Y1l 155 3.44 0.51 9.148 .000*
Diizeyi

3-5 Y1l 132 3.53 0.57

5-7 Y1l 104 3.66 0.41

7 Y1l ve

Uzeri 115 3.73 0.47

Asagida yer alan Tablo 4.12°de arastrmanin c¢alisma siiresi degiskeni ile tercih
nedenleri arasindaki istatistiksel anlamli ortalama farkliliklarinin tespiti amaciyla
gerceklestirilen tek yonli ANOVA sonuglart yer almaktadir. Elde edilen bulgulara
gore calisma siiresi degiskeni ile tercih nedenlerinden faizsizlik prensibi ve {iriin
cesitliligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir ortalama farklilig1 tespit edilmis
olup (p<0,05) elde edilen bu farklilik incelendiginde calisma siiresi arttikga tercih
nedenleri olan faizsizlik prensibi ve iiriin ¢esitliligine verilen énemin arttig1 tespit

edilmistir.
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Tablo 4.122: Cahsma Siiresi Degiskeni ve Tercih Nedenleri Ortalama

Farkhhklar:
Calisma
Siiresi N Ort Ss F P
Faizsizlik
prensibi 0-2 Yil 155 3.58 1.38 6.377 .000*
3-5Y1 132 3.86 1.38
5-7 Y1l 105 3.97 1.30
7 Y1l ve Uzeri 115 4.28 1.15
Servis / Hizmet 0-2 Yil 155 4.34 0.59 2.271 .079
kalitesi 3-5 Y1l 132 431 0.62
5-7 Yil 105 4.38 0.59
7 Y1l ve Uzeri 115 4.50 0.57
Diisiik hizmet  0-2 Y1l 155 3.99 0.88 463 708
ucreti 3-5Y1l 132 3.95 0.91
5-7 Y1l 105 3.95 0.80
7 Y1l ve Uzeri 115 3.86 0.94
Yiiksek kar 0-2 Yil 155 3.78 0.93 1.418 219
getirisi / Digiik  3-5 Y1l 132 3.86 0.97
kredi maliyeti ~ 5-7 Yil 105 3.80 0.84
7 Y1l ve Uzeri 115 3.61 1.07
Uriin gesitliligi  0-2 Y1l 155 3.84 0.96 2.640 .049*
3-5Yil 132 3.80 0.88
5-7 Y1l 105 4.05 0.66
7 Y1l ve Uzeri 115 4.00 0.71
Kullanigh sube 0-2 Y1l 155 4.21 0.74 725 537
lokasyonu 3-5Y1d 132 4.20 0.66
5-7 Yl 105 4.29 0.62
7 Y1l ve Uzeri 115 4.30 0.70
Banka 0-2 Yil 155 4.44 0.71 2.412 .066
personelinin 3-5Y1d 132 4.45 0.66
tutum ve 5-7Yd 105 4.58 0.55
davranislari 7 Y1l ve Uzeri 115 4.62 0.63
Banka 0-2 Y1l 155 4.20 0.60 2.412 .066
personelinin 3-5Yil 132 4.27 0.63
bilgi ve beceri  5-7 Yil 105 4.33 0.51
diizeyi 7 Y1l ve Uzeri 115 4.41 0.62
Bankacilik 0-2 Yil 155 4.26 0.59 2.975 .031*
hizmetlerine 3-5Yil 132 4.20 0.69
erisim kolayligr 5-7 Y1l 104 4.31 0.62
7 Y1l ve Uzeri 115 4.40 0.60
Miisteri 0-2 Yil 155 4.77 0.59 .011 .607
gizliligi 3-5Y1l 132 4.72 0.67
5-7 Yl 105 4.82 0.43
7 Yil ve Uzeri 115 4.76 0.54
Giivenilirlik 0-2 Y1l 155 4.86 0.50 745 .526
3-5 Y1l 132 4.78 0.60
5-7 Y 105 4.87 0.44
7 Y1l ve Uzeri 115 4.84 0.49
Reklam ve imaj 0-2 Yil 155 3.36 0.85 .634 .593
3-5Yil 132 3.34 0.85
5-7 Yl 105 3.37 0.71
7 Y1l ve Uzeri 115 3.48 0.94
Bilinilirlik / 0-2 Yil 155 3.35 0.90 1.158 325
Tanimdik 3-5Y1 132 3.54 0.87
5-7 Y1l 105 3.37 0.86
7 Y1l ve Uzeri 115 3.42 1.01

56



Yaygin sube
ag1

Hizli
geribildirim

Teknolojik
donanim ve
altyapi

Alternatif
hizmet
kanallarmm
fazlalig
Arkadas
tavsiyesi

0-2 Y1l
3-5Y1l
5-7 Yil
7 Y1l ve Uzeri
0-2 Y1l
3-5 Y1l
5-7 Yil
7 Y1l ve Uzeri
0-2 Yil
3-5 Y1l
5-7 Y1l
7 Y1l ve Uzeri
0-2 Y1l
3-5Y1l
5-7 Yil
7 Y1l ve Uzeri
0-2 Y1l
3-5Y1
5-7 Y1
7 Y1l ve Uzeri

155
132
105
115
155
132
105
115
155
132
105
115
155
132
105
115
155
132
105
115

4.11
4.17
4.15
4.29
4.36
4.30
4.43
4.41
4.35
4.38
4.50
4.37
4.29
4.34
4.34
4.36
2.93
2.98
2.80
2.98

0.76
0.75
0.62
0.66
0.64
0.59
0.52
0.63
0.66
0.66
0.54
0.67
0.74
0.72
0.66
0.74
1.03
0.98
0.86
1.12

1.419

1.172

1.133

231

784

230

320

335

875

.503

Asagida yer alan Tablo 4.13’te arastrmanin katilim bankalar1 ile ¢aligma siiresi
degiskeni ile bilgi&kullanma durumu karsilastirma bulgular1 sunulmustur. Elde
edilen bulgular incelendiginde katilimcilarin katilim bankasi ile ¢alisma siiresi
arttikca tirlin ve hizmetlere yonelik farkindaliginin arttig1 ve iiriin ve hizmetleri daha

fazla kullandig1 sonucuna ulagiimaktadir.

Tablo 4.13: Calisma Siiresi ile Bilgi& Kullanma Durumu Karsilastirmasi

Bilgim Bilgim Var Fakat  Bilgim Var ve
Yok Kullanmadim Kullaniyorum p

Katilma 0-2 Y1l 32 84 39 .000*
Hesabi 3-5Y1l 10 70 52

5-7 Y1 7 57 41

7Yl

ve

Uzeri 7 49 59
Emek- 0-2 Y1l 140 15 0 .000*
Sermaye 3-5Yil 108 24 0
Ortaklig 5-7 Y1l 68 37 0
(Mudaraba) 7 Y1

ve

Uzeri 92 23 0
Isletme 0-2 Yil 99 46 10 .000*
Destegi 3-5Y1l 71 51 10
Finansmani 5-7 Y 42 37 26
(Murabaha) 7 Y1l

ve

Uzeri 61 37 17
Konut Kredisi  0-2 Yil 34 110 11 .001*
(Murabaha) 3-5 Y1l 16 101 15

5-7 Y1l 10 88 7

7 Y1l

ve

Uzeri 14 78 23
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Arag Kredisi
(Murabaha)

Bireysel
Finansman
(Murabaha)

Kredi Kart1

Finansal
K_iralama
(Icare)

0-2 Yil
3-5 Y1l
5-7 Y1l
7 Y1l
ve
Uzeri
0-2 Y1l
3-5Y1d
5-7 Y1l
7 Yil
ve
Uzeri
0-2 Y1l
3-5 Y1l
5-7 Y1l
7 Y1l
ve
Uzeri
0-2 Yil
3-5 Y1l
5-7 Y1l
7 Y1l
ve
Uzeri

34
17
10

142
119
93

102

91
82
67

59
133
115
99

88
48
28
23

19
11
13
10

11

30
33
28

N
N oo A~ T

95
95

N o2

.008*

.001*

.076

779
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BESINCI BOLUM
TARTISMA VE SONUC

Bu caligma ile Tiirkiye’deki katilim bankacilig1 miisterilerinin katilim bankalarma ve
bu bankalarin iiriin ve hizmetlerine yonelik tutumlari, bilgi ve kullanim diizeyleri
kesfedilmeye calisilmis ve bu kapsamda Ankara ilinde 507 katilimcidan veri
toplanmistir.  Arastrmanin  bulgulart  6zetlendiginde; katilimcilarm  katilim
bankalarina yonelik ortalama diizeyde bilgi ve memnuniyet sahip oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin katilim bankalarini tercih nedenleri
incelendiginde giivenilirlik, miisteri gizliligi ve banka personelinin tutum ve
davraniglar1 en One c¢ikan ii¢ tercih nedeni olarak siralanirken arkadas tavsiyesi,
reklam ve imaj ve bilinirlik en az Oneme sahip tercih nedenleri olarak
siralanmaktadir. Katilimcilarin  bilgi sahibi olduklar1 ve kullandiklar1 katilim
bankacilig1 iiriinleri incelendiginde ise cari hesabin, kredi kartinin, katilma hesabinin
ve arag¢ kredisinin en ¢ok bilgi sahibi olunan ve kullanilan iiriin ve hizmetler oldugu
goriilirken, emek-sermaye ortakligi, finansal kiralama ve girisim proje ortakliginin

en az bilinen ve kullanilan iiriin ve hizmetler oldugu goriilmektedir.

Katilim bankaciligma yonelik memnuniyetin ele alindig1 arastirmalar incelendiginde
literatlirde bircok farkli arastirmaya rastlanilmakta ve bu aragtirmalarda bir goriis
veya sonug birligi olmadig1 goriilmektedir. Bunun nedenleri bankalarm, bankalarin
bulundugu iilkenin ckonomisi, bireysel tercihleri, yaklagimlar, davraniglar ve
tutumlar olarak siralanabilmektedir. Ornek olarak Karakahraman ve Ozsaatgi (2021)
Tirkiye’nin Gaziantep sehrinde gerceklestirdikleri bir ¢aliymada bireylerin katilim
bankalarinin sunduklari {iriin ve hizmetlerden ortalama diizeyde memnun olduklarini
kesfetmis, buna ragmen bu bireylerin dini hassasiyetler ve ¢evre etkisi nedeniyle
katilim bankalar1 ile ¢alismaya devam ettiklerini raporlamistir. Benzer bir sekilde
Yuliani ve Rahyuda (2021) Endonezya’da gergeklestirdikleri bir arastirmada katilim
bankaciligi miisterilerinin bankanin sundugu {riin ve hizmetlerden duyduklari
memnuniyetin diisiik oldugunu fakat bunun tercihlerinde bir etkisi olmadigmi
raporlamigstir. Belirtildigi lizere literatiirde katilim bankaciligi {iriin ve hizmetlerinden
duyulan memnuniyetin yiiksek oldugu, diisiik oldugu veya ortalama oldugu bir¢ok
arastirmaya rastlanilmakta, bu durumun nedeni demografik degiskenler, iilke ve

bolge ekonomisi, dini hassasiyetler gibi bircok neden ile ag¢iklanmaya
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caligilmaktadir. Diger bir taraftan Literatiirde yer alan katilim bankacilig1
miisterilerinin bilgi diizeylerinin arastirildig1 arastirmalar incelendiginde benzer bir
durum ile karsilagilmakta, bilgi diizeyi yiiksek, ortalama ve diisiik katilimcilarin
raporlandig1 bir¢cok farkli arastirma ile karsilagilmaktadir. Bu durum da benzer
nedenler ile aciklanmakta ve {lizerinde fazlaca durulmamaktadir. Rehman (2012)
tarafindan gerceklestirilen bir arastrmada katilim bankaciligi miisterilerinin
bankanin sundugu iiriin ve hizmetlere yonelik bilgi ve farkindaliklarin yiiksek oldugu
tespit edilmis ve bu durumun nedeni olarak da katilim bankacilig1 musterilerinin dini
hassasiyetleri gosterilmistir. Bu miisteriler hassasiyetlerinden dolayr bankanin
faaliyetleri, sunduklari {iriin ve hizmetlere yonelik daha fazla bilgi edinmek istemekte
ve bundan dolay1 bilgi diizeyleri ve farkindaliklar1 yiiksek olmaktadiwr. Diger bir
taraftan Akhtar ve digerleri (2011) Pakistan’da gerc¢eklestirdikleri bir caliymada
katilim bankacilig1 miisterilerinin bankanm sundugu tiriin ve hizmetlere yonelik bilgi
ve farkindalik diizeylerinin diisiik oldugunu goézlemlemis ve bu durumun nedeni
olarak da bu miisteri grubunun bankaya giivenlerinin yiiksek olmast bundan dolay1

fazla bir bilgi edinme arayigma girmemeleri gosterilmektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli bulgusu ise katilim bankalarini en 6nemli tercih etme
nedenleri olmakta bunlar giivenilirlik, miigteri gizliligi ve banka personelinin tutum
ve davraniglart olmaktadir. Literatlir incelendiginde bu arastirma bulgusunu
destekleyen ve farklilasan Tirkiye’de ve Diinya’nin farkli iilkelerinde
gerceklestirilmis arastirmalara rastlanilmaktadir. Asagida yer alan Tablo 16°da
Tirkiye ve Diinya’da gergeklestirilen birtakim arastrmalar  sunulmustur.
Arastirmalarin ¢ogunda bu arastirmadan farkli olarak dini hassasiyetler ve bankanin
dini kurallara uygunlugu sorgulanmis ve bu faktor en 6nemli tercih nedenlerinin
basinda gelmektedir. Bunun disinda bankanmn giivenilir olmasi, iirlin ve hizmet
kalitesi, lirtin ve hizmet ¢esitliligi en 6nemli tercih nedenlerinden olurken bankanin
sahip oldugu fiziki imkanlar olan sube sayisi, ulasim sayist gibi faktorler ise en

Oonemsiz tercih nedenleri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Tablo 5.1: Katihm Bankacihi@i Tercih Nedenlerinin Kesfedilmesine Yonelik

Gerceklestirilen Benzer Arastirma Bulgular:

Arastirm Arastirm

En Onemli Tercih

En Onemsiz Tercih

Yazar aYih a Ulkesi Nedenleri Nedenleri
Giivenilirlik, hiz ve Sube sayisi, subeni fiziki
Sar1 2010 Tiirkiye etkinlik, diisiik imkanlar1, ulagim
masraflar imkanlari
Islami kura'llara Bankanin reklamlari,
Karakaya ve 2004 Tiirki uygunluk, aile ve ube savist. komisvon
Karamustafa urkiye cevresel etkiler, 3 ist, Y
L oranlar1
bankanin imaji
Uriin ve hizmetlerin
yeterliligi, iirtin ve
Ayricay ve digerleri 2013 Tiirkiye hizmetlerin kalitesi,
bankanin teknik ve
fiziki imkanlar1
) Hizmet ve tirtin kalitesi, imai. iiriin ve hizmet
Ozsoy ve Digerleri 2013 Tirkiye  dini kurallara uygunluk, maj, | R
o cesitliligi, arkadag onerisi
giivenilirlik
Pl g
Marimuthu 2010 Malezya acas . > karsilagtirmasi, bankanin
tiriin ve hizmet
. reklamlart
cesitliligi
Dini kurallara uygunluk, Uriin ve hizmet
Okumus 2005 Tiirkiye personelin ilgisi, cesitliligi, bankanin
giivenilirlik imaj1, ¢evre etkisi
Personeli bilgi ve Ulastm imkanlart
Dusuki vd 2007 Malezya yetkinligi, personel 3] ’
AN . maliyet oranlar1
ilgisi, bankanin imaji
.. Diisiik maliyet,
Bhatti vd 2011 Pakistan Karlilik, dm.l. kurgl.la?a personelin ilgisi, sube
uygunluk, giivenilirlik
say1st
. . Dini kurallara uygunluk, Komisyon oranlari,
Gait vd 2009 Libya karlilik, isletme destegi hizmet kalitesi
Hizmet kalitesi, iiriin ve Sosyal sorumluluk
Al-Ajmi 2009 Bahreyn hizmet geslt.hh.gl, faaliyetleri, personel
personelin bilgi ve durumu, kolay ulagim
becerisi imkanlar1

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger 6nemli bulgu ise katilimcilarin bilgi

sahibi olduklar1 ve kullandiklar1 iirlin ve hizmetlere yonelik bulgular olmaktadir. Bu

bulgular incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlukla cari hesap, kredi karti, katilma
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hesab1 veya arag kredisi en ¢ok bilgi sahibi olunan ve kullanilan tirtinler olmaktadir.
Bu iiriinlere karsin emek-sermaye ortakligi, finansal kiralama ve girisim proje
ortaklig1 ise en az bilinen ve kullanilan iiriinler olmaktadir. Ozellikle bu bulgudan da
yola ¢ikilacagi lizere ayni zamanda konvansiyonel bankalarda da bulunan, bireysel
kullaniciya da hitap eden {iriin ve hizmetlerin bilinirliliginin ve kullanim durumunun
daha fazla oldugu goriilirken, isletmelere ve belirli ihtiyaclara yonelik katilim
bankacilig1 ¢dzlimlerinin diisiik bilinirlige sahip oldugu ve daha az kullanildig:
goriilmektedir. Literatiir incelendiginde bu arastirmanin bulgularin1 destekleyen
farkli arastirmalara da rastlanilmakta, bu arastirmalarda 6zellikle katilim bankaciligi
miisterilerinin katilim bankalarinin 6zel ¢6zlimlerini karmasik bulmasi, bankaya
giivenmelerinden dolayr sorgulamamalari, miisterilerin egitim diizeyleri, kirsal ve
kentsel yerlesim kullanilan triin ve hizmetleri etkileyen faktorler olmaktadir

(Khoirunissa, 2003; Shome, Jabeen ve Rajaguru, 2018; Dilber ve Isik, 2021).

Aragtirma kapsaminda gercgeklestirilen diger sorgulamalar ise cinsiyet, katilim
bankacilig1 ile olan iliski ve katilim bankacilig1 ile ¢alisma stiresi ile bilgi ve
memnuniyet diizeyi, tercih nedenleri ve bilgi ve kullanim durumlar1 arasindaki
iligkiler olmustur. Bu c¢ercevede cinsiyet ile 6lgme araglar1 arasindaki iligkiler
incelendiginde sadece bilgi ve kullanim durumlarindan emek ve sermaye ortakligi,
isletme destegi finansmani ve arag kredi ile cinsiyet arasinda anlaml1 bir istatistiksel
farklilik tespit edilmistir. Elde edilen bu farklilik incelendiginde erkeklerin bu tiriin
ve hizmetleri kadinlara gore daha yiiksek diizeyde bildigi ve kullandig1
goriilmektedir. Bu durum incelendiginde Ozellikle bu {irtinlerin kurumsal olmasi
calisma hayatinda daha fazla yer alan erkeklerin isleri ve c¢alistiklar1 is yerlerinin

ihtiyaclarina yonelik olabilmesi ile agiklanmaktadir.

Bir diger karsilastirma ise katilim bankacilig1 ile olan iliski ile katilim bankaciligi ile
caligma siiresi ile bilgi ve memnuniyet diizeyi, tercih nedenleri ve bilgi ve kullanim
durumlar1 arasindaki iligkiler olmustur. Bu c¢ercevede elde edilen bulgular
incelendiginde katilim bankacilig1 ile bireysel ve kurumsal olan bu iligki ile
servis/hizmet kalitesi, diisiik hizmet ticreti, yliksek kar getirisi/disiik kredi maliyeti,
iriin ¢esitliligi, banka personelinin tutum ve davranislari, banka personelinin bilgi ve
beceri diizeyi, miisteri gizliligi, glivenilirlik, reklam ve imaj, teknolojik donanim ve
altyapi, hizli geribildirim, alternatif hizmet ve arkadas tavsiyesi ile katilim

bankacilig1 iliskisi anlamli bir iligki tespit edilmis olup bu iliskiye gore servis ve
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hizmet kalitesi, diisik hizmet iicreti, yiiksek kar getirisi, iirlin ¢esitliligi, banka
personelinin tutum ve davranislari, banka personelinin bilgi ve beceri diizeyi, miisteri
gizliligi, giivenilirlik, hizl1 geri bildirim, teknolojik donanim ve altyap1 ve alternatif
hizmet kanallarinin fazlaligi faktorleri kurumsal miisteriler i¢in 6nemli tercih
nedenleri ¢ikarken reklam ve imaj ile arkadas tavsiyesi bireysel miisteriler i¢in
onemli tercih nedeni olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu bulguya gore ozellikle
kurumsal miisterilerin fonksiyonel faydalar1 ve 6zellikleri tercih nedeni olarak daha
On planda tuttugu goriiliirken bireysel kullanicilarin bankacilik iglemlerinin kurumsal
kullanicilara gore daha kisithi olmasi nedeniyle psikolojik faydayi gozetmeleri ile
aciklanabilmektedir. Benzer durum kullanilan iirlinlerde de goriilmekte, kurumsal
miisterilerin sorgulanan biitiin katilim bankacilig1 irlinlerine yonelik bireysel
musterilere gore daha fazla bilgi sahibi oldugu ve daha fazla kullandig:
goriilmektedir. Bu durum kurumsal miisterilerin ¢esitli ihtiyaclari ve bu ihtiyaclarin
getirdigi bilgi gereksinimleri ile agiklanabilmektedir. Literatiirde yer alan benzer
arastirmalar da incelendiginde kurumsal miisterilerin gerek konvansiyonel gerekse
katilim bankaciligina yonelik bilgi ve farkindaliginin daha yiiksek oldugu, ¢ok ¢esitli
iirlin ve ¢oziimlerden faydalandigi, fayda odakli oldugu goriilmiistiir (Atar, 2017;
Ozsoy ve Sayar, 2021).

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen bir diger karsilastirma ise katilim bankaciligi
ile caliyma siiresi ve bilgi ve memnuniyet diizeyi, tercih nedenleri ve bilgi ve
kullanim durumlar1 arasmndaki iliskiler olmustur. Oncelikli olarak katilim bankacilig
ile caligma siiresi ile bilgi ve memnuniyet diizeyi arasindaki iligkiler incelenmis ve
elde edilen bulguya gore miisterilerin katilim bankacilig1 ile caligma stiresi arttik¢a
bilgi ve memnuniyet diizeylerinin arttig1 tespit edilmistir. Bu durum incelendiginde
ozellikle katilim bankacilig1 miisterilerinin ¢ok sik banka degistirmedigi, bir banka
ile uzun siire ¢aligmalar1 ile birlikte {irtinlere agina olmalari ve memnuniyet
diizeylerinin de zamanla artig gosterdigini raporlayan literatiirde farkli arastirmalara
rastlanilmakta ve bu arastirmanin bulgulari ile de uyumlu olmaktadir (Ergeg, 2013;
Yildiz, 2023). Calisma stiresi kapsaminda gergeklestirilen bir diger karsilastirma ise
tercih nedenleri ile olmus ve bu cercevede faizsizlik ve iriin ¢esitliligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmis ve ¢alisma siiresi arttik¢a faizsizlik
prensibi ve f{iriin cesitliliginin daha Onemli tercih nedenleri haline geldigi

belirtilmektedir. Bu durum katilim bankasi ile ¢alistik¢a dini kurallara uygunluktan
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sapmama, bankanmn bireysel veya kurumsal biitiin ihtiyaglara cevap verebilme
yetenegi ile agiklanmaktadir. Son olarak da katilim bankacilig ile ¢aligma siiresi ve
iirtin hizmet kullanim1 karsilastirmasi sonucunda katilim bankasi ile calisma siiresi
arttikca iirlin ve hizmetlere yonelik farkindaliginin arttigi ve iiriin ve hizmetleri daha
fazla kullandig1 sonucuna ulagilmaktadir. Bu bulgu incelendiginde ise zaman gectikte
bireylerin bankaya yonelik farkindaliginin artmasi, {iriin ve hizmetlere ydnelik

bilginin artmas1 ve bu bilginin de kullanima doniismesi ile agiklanmaktadir.

Sonug olarak bu ¢alismanin bulgular1 degerlendirildiginde katilim bankaciligmin en
bliylik sorunlarindan birinin iiriin, hizmet ve c¢oOzlimlerinin halen tam olarak
bilinmemesi yatmaktadr. Ozellikle katilim bankaciligi miisterilerinin bilgi ve
farkindaliklarinin konvansiyonel bankalarda olan iiriin ve hizmetlere yonelik bilgiye
dayandig1 ve muadil iiriin ve hizmetler temelli oldugu goriilmektedir. Ozellikle
ekonomik kalkinma ve toplumsal refah agisindan diisiiniildiiglinde, kalkinmanin ve
refahin artmasmin en 6nemli unsurlarindan biri atil kaynaklarm da ekonomiye
kazandirilmasi olmakta ve bu c¢er¢evede katilim bankaciligit onemli bir rol
iistlenmektedir. Dini hassasiyetleri nedeniyle konvansiyonel bankalari tercih etmeyen
taraflarin katilim bankaciligina yonlendirilmesi ekonomik sistemi gii¢lendirecek ve
hareketlendirecek biiyiime ve kalkinmaya ivme kazandiracaktir. Bundan dolay1
katilim bankacilig1 bliylik bir 6neme sahip olmakta ve kiiresellesen, rekabetin her
gecen giin arttigr diinyada bu 6nemi daha da arttrmaktadir. Ozellikle dini
hassasiyetlere uygun yaklagim, iirlin ve hizmet cesitliligi ve iiriin ve hizmetlerin
kalitesi onemli tercih nedenleri olurken kurumsal misterilerin katilim bankacilig1
kullanimlarinda daha baskm oldugu, bilgi diizeylerinin ve farkindaliklarinin daha
yikksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte ozellikle katilim bankaciligmin
sundugu iirlin ve hizmetlerin ve finansal ¢éziimlerin bilinirliginde problemler oldugu
goriilmekte ve bu alan sistemin isleyisi agisindan odaklanilmasi gereken 6nemli bir

unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

64



KAYNAKCA
Aaker, A. D. (1991). Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a Brand
Name. New York: The Free Press.

Acuner, S., Miisteri Iliskilerinde Hareket Noktast: Miisteri Memnuniyeti ve Olciimii,
Ankara, 2004

Aktan, C. C. (2012). Organizasyonlarda Toplam Kalite Yonetimi. Organizasyon ve
Yénetim Bilimleri Dergisi, 4(2), 235-262

Albayrak, E., Y. (2004), “Hizmet Sektoriinde Performans Odakli Cok Amagl Karar
Verme: Banka Performans Olgiimiinde Analitik Hiyerarsi Siireci
Uygulamas1” , Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii

Doktora Tezi, Istanbul.

Altan, S., Atan, M. & Ediz, A. (2003). SERVQUAL Analizi ile Toplam Hizmet
Kalitesinin Olgiimii Ve Yiiksek Egitimde Bir Uygulama. 12. Ulusal Kalite
Kongresi. Kal Der-Tiirkiye Kalite Dernegi. Liitfi Kirdar Kongre ve Sergi

Sarayi, Istanbul

Altan, S., Atan M. (2004) Bankacilik Sektoriinde Toplam Hizmet Kalitesinin
Servqual Analizi ile Ol¢iimii, G.U. , I.LB.F. Dergisi 1/2004, 5.17-32

Anderson, E. W., Fornell, C., and Lehmann, D., R. (1994). Customer Satisfaction,
Market Share and Profitability: Findings From Sweden. The Journal of
Marketing 58 (3), 53-66.

Berry, T.H. 1991. Managing The Total Quality Transformation, Mc Graw-Hill Inc.,
New YorkBilir, 2010, s.49).

Costabile, M., Raimondo, M. A., & Miceli, G. (2004). Un modello dinamico di
customer loyalty: Evidenze empiriche da unanalisi intergruppo con modelli

di equazioni strutturali. Finanza, Marketing e Produzione, 22(4), 41-68.

Cnar, A. T. (2007). Isletmelerde Miisteri Hizmeti ve Miisteri Memnuniyeti ile Farkli
Bankalar ve Bolgeler i¢in Miisteri Memnuniyetini Belirlemeye Yonelik
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi. Adnan Menderes Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti, Aydin.

65



Coban, S. 2004. “Toplam Kalite Y&netimi Perspektifinde Igsel Pazarlama Anlayis1”,
Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Say1 22, Erzincan, s.

85-98,

Degermen, H.A. (2006). Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati.

Istanbul: Tiirkmen.

Eroglu, E. (2005). Miisteri memnuniyeti 6lciim modeli. /U Isletme Fakiiltesi Isletme
Dergisi, 34(1), 7-25

Fidanci, H. A. (2011). Katilim bankalarinin Tiirkiye’ deki gelisimi ve katilim
bankalarinda miisteri memnuniyeti iizerinde bir arastrma. Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi. Kahramanmaras: Kahramanmaras Siit¢ii Imam

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Goktas k. , Isletmelerde toplam kalite yonetim Ilkeleri Uygulamalar1 ve Sirket
Performans Iliskileri, Kadir Has Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Istanbul, 2004

Degermenci, H. A. (2006). Hizmet lininlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati,

Tiirkmen Yayinlari, istanbul.
https://www.albertsolino.com/blog/musteri-iliskileri-yonetimi
https://www.unutulmayansozler.com/robert-bosch-sozleri-1.html

Jacoby, J. ve Olson, J. C. (1970). An Attitudinal Model of Brand Loyalty:
Conceptual Underpinnings and Instrumentation Research. Purdue Papers in

Consumer Psychology, 159: 14-20.

Jones, O. ve Sasser W.E. (1995). Why Satisfied Customers Defect. Harvard Business
Review, 73, 88-99.

Kalder (2000). Miisteri Tatmini Yontemi. Istanbul: Rota Yaymnlart.

Kalwani M.U., Narayandas N., (1995), “Long-term manufacturer-supplier
relationships: Do they pay?”, Journal of Marketing, 59(1), 1.

Lane, C., & Bachmann, R. 1996. The social constitution of trust: supplier relations in

Britain and Germany. Organization studies, 17(3), 365-395

Levitt, T. (1983). The Marketing Imagination. New York: Free Press.

66



Matthews, Delisia R., Junghwa Son ve K. Watchravesringkan (2014), An
Exploration of Brand Equity Antecedents Concerning Brand Loyalty: A
Cognitive, Affective, and Conative Perspective, Journal of Business and

Retail Management Research, 9 (1), pp.26-39.

Mergen, A. (1993). Toplam Kalite Yonetimi. Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11(1-2), 25-33

Moorman, C. Zaltman, G. ve Deshpande, R. (1992). Relationships between Providers
and Users of Market Research: The Dynamics of Trust Within and Between
Organizations. Journal of Marketing Research, 29(3), 314-329.

Narayandas, D. and V.K. Rangan (2004). Building and Sustaining Buyer-Seller
Relationships in Mature Industrial Markets, Journal of Marketing, 68(3),
63-77

Neal, V. D. (1999), ‘Satisfaction is Nice, But Value Drives Loyalty’, Marketing
Research, 11 (1), ss. 20-23.

Odabast Y. (2000). Satista ve Pazarlamada Miisteri Pliskileri Yonetimi, Sistem
Yayinlarr: 19, 93.

Oncii M.A., Kutukiz D., Kogoglu C.M. (2010). Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi ve
Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama. Muhasebe ve Finansman Dergisi,
(45), 237-252.

Oztiirk, S. A. (2005). Hizmet Pazarlamasi, Ekin Yaymlar1, Istanbul.
Oztiirk, S.A. (2005). Hizmet Pazarlamas: (5. Bask1). Bursa: Ekin Yayinlart.

Pearson, N. (1996). Building brands directly: creating business value from customer

relationships, Macmillan Business

Reichheld, F. F.; Markey R. G. ve Hopton, C. (2000), The Loyalty Effect - the
Relationship between Loyalty and Profits, European Business Journal,

123): 134- 139.
Rona, A.L. (2005). Once Ben Sonra Miisteri. Istanbul: Rota Yaymlari

Rona, A.L., (2000). Miikemmel Miisteri Memnuniyeti Kavrami, Nadir Kitabevi,
Istanbul

67



Sar1, B. (2010). Turkiye’ de Faizsiz Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti ve
Banka Tercihleri Uzerine bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dals,

Uluslararasi Isletme Yiiksek Lisans Programu, Istanbul.
Stigler, G.J., (1961). The economics of information. Journal of Political Economy.

Simsek, U. T. (2006). Veri Madenciligi Ve Miisteri Iliskileri Yonetiminde (Crm) Bir
Uygulama, Doktora Tezi. T.C Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Sayisal Yontemler Bilim Dal. Istanbul.
Taskn, E. (2005). Miisteri Iliskileri Egitimi. Istanbul: Papatya Yaymevi.

Terzibas, A. (2006). Orgiit kiiltiiriiniin toplam kalite ydnetimine etkisi.
Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisi.

Ustasiileyman, T. (2009). Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin
Degerlendirilmesi: Ahs-Topsis Yontemi, Bankacilar Dergisi, S.69, ss.33-
43,

Wang, L., ve He, J. (2014). Cultural identity and consumer ethnocentrism impacts on
preference and purchase of domestic vs. import brands: An empirical study

in China. Journal of Business, 68(6), 1225-1233.

Xia, L., Monroe, K.B., & Cox, J.L. (2004). The price is unfair! A conceptual

framework of price of fairness perceptions. Journal of Marketing, 1-15.

Yilmaz, C. (2010). Online Aligveriste Algilanan Deger, Memnuniyet, Giiven ve
Sadakat Arasindaki iliski. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Sivas:

Cumhuriyet Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

68



OZGECMIS

Omiir BULTE

A. EGITIM
Yiiksek Lisans: Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Islam Ekonomisi ve Finansi

Anabilim Dali Uluslararasi Finans ve Katilim Bankacilig1 Boliimii, 2023, [stanbul

Lisans: Uludag Universitesi Ekonometri Boliimii, 2015, Bursa

B. MESLEKIi DENEYIM

2014-2014 T.C. Ekonomi Bakanligi’nda Stajyer
2015-2019 Kuveyttiirk Katilim Bankasi’nda Uzm. Yrd. — Uzman — Y&netmen

2019- Tirk Hava Yollar1 Teknik A.S. ‘de Uzman

C. PROJELERI

D. YAYINLARI

Katilim Bankaciligr Miisterilerinin Tercih ve Tutumlarinin Karsilastiriimasi, 10.

Uluslararasi Erciyes Bilimsel Arastirma Kongresi, 2023, Kayseri

69



EKLER

Ek 1: Anket Formu: Tirkiye’de Katilim Bankaciligi Miisterilerinin tercih ve
tutumlarinin belirleyicileri

Saym Katilime,

Ekte size sunmus oldugumuz anket formu, Tiirkiye’de Katiim Bankaciligi
Miisterilerinin tercih ve tutumlarinin belirleyicileri iizerine hazirlanan Lisansiistii Tezi
calismast kapsaminda yiiriitiilen arastirmaya veri destegi saglamak amaciyla
hazirlanmigtir. Vereceginiz cevaplar kiimiilatif olarak degerlendirileceginden kisisel
bilgileriniz ¢alismanin herhangi bir yerinde yer almayacak ve herhangi bir kisi veya
kurulus ile paylagilmayacaktir. Ankete katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

A. ANKETi CEVAPLAY AN HAKKINDA BIiLGILER

8.Hangi Katihm Bankasi/Bankalari ile ¢alisiyorsunuz ?
Albaraka Tiirk [ ] VakifKatitlim[ ] Emlak Katihm| ]
Kuveyt Tiirk [ ] Turkiye Finans[ ] Ziraat Katilim [ ]
9.Konvansiyonel Banka/Bankalar ile ¢alisiyor musunuz ?
[ ] Evet [ 1 Hayir [ 1 Cevap Yok
1. Yasiniz nedir?
18-29 [1 30-39 [1
40-49 [1 50-59 [1]
60 ve Uzeri []
Katihm Bankalarimin Sadece Ticari Miisterileri Cevaplandiracaktir.
2. Cinsiyetiniz?  Kadin[ ] Erkek [ ] 10. Sirketteki pozisyonunuz nedir?
3. Medeni durumunuz ? Sirket sahibi [ ] Sirket ortag [ ]
Evli [] Bekar [ ] Bosanmuig/Dul [ ] Yonetici [ 1 Caligan [ 1
4. Egitim diizeyiniz? 11.Hangi sektorde faaliyet gostermektesiniz?
[Ikogretim ve altt [ ] Lise [ 1
Yiiksek Ogrenim [ 1 Lisans tistii [ 1] Ingaat/Taahhiit [ 1] Uretim/Imalat [1]
5. Katihm bankas ile iliskinizi asagidakilerden en iyi hangisi tammlar | Satig/Pazarlama [ | Hizmet [ ]
? Diger [ T (Liitfen belirtiniz)
12.Y1lhik ciro arahgimz nedir?
Bireysel [ 1(10-12 arast sorulan cevaplandirmayiniz) 500 Bin TL’den Az [ 1]
Ticari-Kurumsal 1 ] (6. ve 7. sorulan cevaplandirmayiniz) 500 Bin TL - 1 MilyonTL’ye Kadar [ 1]
6. Ayhk Kisisel geliriniz? 1 Milyon TL - 5Milyon ~ TL’ye Kadar [ ]
0TL-11,402.32TL][ ] 11,402.32TL -15000 TL[ | 5 Milyon TL - 10 Milyon TL’ye Kadar [ 1]
15001 TL-22000 TL[ ] 22001 TL - 35000 TL[ | 10 Milyon TL ve Uzeri [ ]
35001 TL ve tizeri [ ]
7. Mesleginiz? 13.Katihm bankalarn ile ¢caliyma siireniz nedir?
isci (Mavi veya BeyazY akali, Kamu ve 6zel scktorde) [ ] 0-2 Y1l ] 3-5Y1l [ 1
Memur [ ] 5-7 Y1l [ 1 7 Y1l ve tizeri [ ]
Y Onetici [ ] Emekli [ ]
Ogrenci [ ] Ev hanimi [ ]
Serbest Meslek Erbabi(Doktor, Avukat, Miihendis gibi serbest ¢aligan)
[ ]
[ssiz [ 1
Diger (Belirtiniz) ; ........ccovvvevivnnnn.

70



B. KATILIM BANKALARI HAKKINDA BiLGi VE MEMNUNIYET
DUZEYI

Katilim bankalari hakkinda bilgi ve memnuniyet diizeyini 6l¢en asagidaki ifadelere ne diizeyde katildigimz1 isaretleyiniz

Kesinlikle katilmiyorum (1) Katilmiyorum (2) Kararsizim (3) Katiltyorum (4) Kesinlikle katiliyorum (5)

[KesmlIikle
katiliyorum

Kesinlkle
katilmiyorum

Katilmiyorum
Katiliyyorum

IKararsizim

Katilim bankacilig1 ¢alisma esaslar1 hakkinda bilgi sahibiyim.

Katilim bankacilig: tiriinleri ile mevduat bankacilig tiriinleri arasinda faizsizlik prensibi
acisindan fark oldugunu diistiniyorum.

Katilim bankacilig iiriinleri ile mevduat bankacihigi iiriinleri arasinda ihtiyaglarimi karsilama
diizeyinde herhangi bir fark gérmiiyorum.

Katilim bankacilig1 tiriinlerini mevduat bankacilig tiriinlerinden daha pahali oldugunu
diistiniiyorum

Katilim bankalarini kar dagitim modeli hakkinda bilgi sahibiyim.

Katilim bankalarinin yeterli iiriin gesitliligine sahip oldugunu diistiniiyorum.

Katilim banlari tirtinlerinin mevduat bankalarindan daha pahali olmasi durumunda bile
katilim bankalar ile olan ¢alismalarima devam ederim.

Katilim bankalari personelinin tutum ve davraniglarimt mevduat bankalar1 personelinden daha
sicak ve samimi buluyorum.

Katilim bankalari personelinin yeterli mesleki bilgi ve beceri diizeyine sahip oldugunu
diistiniiyorum.

Katilim bankalarinin faizsizlik prensibinden taviz vermedigini diistiniyorum.

Katilim bankalari ihtiyacim olan tiim iiriin ve hizmetleri karsilamaktadir.

Genel olarak Katilim bankalari ile olan ¢alismalarimdan memnunum.

Katilim Bankaciliginin Tiirk bankacilik sektériinde 6nemli bir yere ve potansiyele sahip
oldugunu disiiyorum

Katilim bankalari ile ¢alismanin ayricalik oldugunu disiiniiyorum.

Katilim bankalarinin yeterince tiriin tanitinmu ve reklam yaptigini distintiyorum.

Katilim bankalar ile ¢galiymadan 6nce bu bankalar hakkinda bilgi sahibiydim.

Katilim bankalarinin sadece dini hassasiyeti olan kisilere hitap ettigini diistiniiyorum.

Katilim bankalarinda tiim islemlerin dini kurallara uygun yapildigim diistiniiyorum,
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C. KATILIM BANKALARI ILE CALISMAYI TERCIH NEDENLERI

Katihm Bankalari ile calismay: tercih etmenizde etkili olabilecek faktdrlerin 6nem derecesini isaretleyiniz.
Hig 6nemli degil (1) Onemli degil (2) Kararsizim (3) Onemli (4) Cok énemli (5)

El § =

= = S g
£ /- I
D = = ; fo) ©
S8 F 5 e
=< & £ S
£ S

Faizsizlik prensibi

Servis / Hizmet kalitesi

Diisiik hizmet ticreti

Yiksek kar getirisi / Diisiik kredi maliyeti

Uriin gesitliligi

Kullanish sube lokasyonu

Banka personelinin tutum ve davraniglar

Banka personelinin ilgi ve beceri diizeyi

Bankacilik hizmetlerine erisim kolaylig1

Miisteri gizliligi

Gtivenilirlik

Reklam ve imaj

Bilinilirlik / Tanimdik

Yaygin sube ag1

Hizl1 geribildirim

Teknolojik donanim ve altyapi

Alternatif hizmet kanallarinin fazlalig

Arkadas tavsiyesi

Diger (IUtfen DElIrtiNiZ) .....cvveirireeeereieeiirieeree ettt ees yeees seerererertrrsesasssnererererrrns l asaese

Katilim bankalarimin iiriin ve hizmetleri hakkindaki bilgi diizeyinizi isaretleyiniz.

- . oo Bilgim Var Fakat Bilgim Var ve
Uriin / H t Bilgim Yok
run fHme remroe Kullanmadim Kullandim
Cari Hesap
[Katilma Hesabi

Emek-Sermaye Ortaklig1 (Mudaraba)

isletme Destegi Finansmani (Murabaha)

Konut Kredisi (Murabaha)

Arag Kredisi (Murabaha)

Bireysel Finansman (Murabaha)

Kredi Karti

Finansal Kiralama (Icare)

Girisim / Proje Ortaklig1 (Kar / Zarar ortaklig1) (Musaraka)
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