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Caligmanin amaci, katilim bankalarinda elektronik pazarlama uygulamalarinin tespit edil-
mesine yonelik katilim bankalar1 misterileri bakis agilarini degerlendirebilmektir. Veriler anket
yontemi ile toplanmustir. Arastirmanin evreni Elazig ilinde bulunan katilim bankalar1 miisterileri-
dir. Elazig’da faaliyet gosteren dort adet katilim bankasi ile yapilan birebir goriismelerde ortak
miisteriler diisiildiigiinde, toplam 46.500 adet katilim bankasi miisterisi oldugu tespit edilmistir.

Orneklem seciminde basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullamlarak evrenin tamammin 6r-
nekleme girme sansi esit olmas: saglanmstir. Elazig’da faaliyet gosteren katilim bankalarina
dagitilan 450 anket formunun 384 adetinin geri doniisii saglanmigtir. Verilerin analizinde F ve T
testi kullanilmustir. Sonug olarak bulgular yorumlanmig ve tartigilmugtir.

Anahtar Kavramlar: Elektronik Pazarlama, Katilim Bankalari, Katilim Bankalarinda
Elektronik Pazarlama Karmasi.

PARTICIPATION IN THE BANK ELECTRONIC MARKETING
APPLICATIONS: ELAZIG PROVINCE EXAMPLE

ABSTRACT

The purpose of the study, participation in the electronic marketing practices for identifying
banks, participation banks is to evaluate the customer point of view. Data were collected by ques-
tionnaire method. The research population in the province of Elazig participation banks are cus-
tomers. Elazig participation banks operating in four in-person interviews conducted with joint
customers deducted, the total 46,500 units have been identified as a participation bank customers.

In the selection of samples using simple random sampling of the entire universe is equal
chance of getting into sampling is provided. Elazig participation banks operating in 450 survey
forms distributed to the return of the 384 are provided. F and T test was used to analyze the data.
As a result, the findings are interpreted and discussed.
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GIRIS

Geleneksel pazarlamaya gore farkli arag ve yontemler kullanan e-
pazarlamanin, geleneksel pazarlama galigmalarini ortadan kaldirmaya yonelik
oldugu algilanmaktadir. Ancak e-pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerini
teknolojinin getirdigi faydalar sayesinde daha etkili, hizl1 bir hale getirmistir. En

genel anlamiyla e-pazarlama ‘“internetin, kir yaratma amaciyla kullanilmasi
seklinde ifade edilebilmektedir (Kilig, 2010: 20).

Katilim Bankalari’nin gegmisi ‘Faizsiz Bankacilik’ ve ‘Islam Bankaciligr®
adi altinda, Diinya’da 1960’11 y1llara kadar uzanirken Tiirkiye’de 1980’11 yillarin
baslarinda giindeme gelerek yakin tarihe kadar ‘Ozel Finans Kurumu’ olarak
adlandirilmustir. ‘Ozel Finans Kurumlar®’ 5411 sayilh Bankacilik Kanunu’nda
yapilan degisiklikle 2006 yil1 basindan itibaren ‘Katilim Bankalar1® (participa-
tion banks) ismini almustir (www.tkbb.org.tr).

|. ELEKTRONIK PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama toplum gereksinimleri ile toplumun gereksinimlere verdigi ce-
vaplar arasinda bir koprii vazifesi gormektedir. Elektronik kanallarin pazarlama
diinyasinda kullanim alani1 giderek artmaktadir. Global degisim hizi pazarlama
faaliyetlerini yonlendirmekte ve daha cabuk, hedefe yonelik, bilgiye dayali,
yaratici ve etkilesime yatkin pazarlama stratejilerinin gelismesine yardimeci ol-
maktadir. Internetin online satis olanag1 saglamasi, marka bilincini artirmada ve
marka bagliligimi olusturmada etkin bir aract olmasi, internetin bir pazarlama
mecrasi olarak gelisimine neden olmaktadir (Ege, 1996: 73).

Giinlimiizde bilgi ve diisiince globallesirken, iiretim, dagitim ve tiiketim bi-
reysellesmektedir. Boyle bir ortamda internet, pazarlama siirecine bireysel bir
boyut katabilecek Kitle iletisim araci olmaktadir. internet ile alisverisin sahip
oldugu 24 saat boyunca hizmete agiklik seklinde gelisen zaman faydasi, evden
aligverise imkan tanimaktadir. Potansiyel tiiketicilerin iiriin ve hizmet tarama-
sinda interneti kullanmalarina ragmen, satin alma islemlerinde klasik yontemleri
yeglediklerini gosterse de; gelistirilen giivenlik uygulamalar1 sayesinde satiglar
daha da giivenli hale getirilmistir (Giirel, 1998: 41).

Internetin ilk kullanima gegtigi yillarda internetteki iiriinler genelde bilgi-
sayarlar ya da onlarla ilgili yan {irlinler olmustur. Gilinlimiizde ise internet {ize-
rinden her tiirlii tiriinlin pazarlandigi1 goriilmektedir. Bunun sonucunda pazarla-
ma, {irline odaklasmadan ¢ok, miisteriye yakin olma seklinde degisim igine gir-
mistir. Ancak iirlin yaratma konsepti ile baglantili olan nokta, miisterilere ulas-
mak i¢in kullanilacak olan web sitesinin tasarimi, dig goriiniisii, {iriin bilgilerini
iletme, ayr1 bir {irtin tasarimindaki kadar 6zen gosterilmesidir (Kalakota, Whins-
ton, 1996: 498).


http://www.tkbb.org.tr/
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A. GELENEKSEL PAZARLAMADAN ELEKTRONIK
PAZARLAMAYA GECIS

Internetin gelisimi mal ve hizmet piyasalarinda koklii degisikliklere neden
olmaktadir. Bilgiye ulagmak, diinyanin her yerinden insanlarla iletisim kurmak,
yazi, resim ve video paylasmak elektronik kanallar ile kolay hale gelmistir. In-
ternet kullanim orani, televizyon, radyo, gazete, dergi gibi gelencksel medya
araglar1 karsisinda hizla artmistir. internetin yayginlasmasi ve is hayatinda kul-
lanilmaya baslanmasi ile bir¢ok is alani tiiketicilerinin de dolayli yonlendirmesi
ile geleneksel yontemlerin disina ¢ikarak interneti de etkin ve dnemli bir kanal
olarak kullanmaya baglamstir. “e-is” teriminin de ortaya ¢ikmasina neden olan
bu degisim, elektronik ortamlarda aligverisi de geleneksel yontemlere gore ¢ok
daha popiiler hale getirmistir. Geleneksel pazarlamanin tek yanli iletisim siste-
mine karsi, internetin sagladigi iki yonlil iletisim sistemi, tiiketicinin pazarlama
stirecinin hemen her asamasinda isletmenin bekledigi mesajlar1 kolay bir yoldan
hem de hizli bir sekilde iletmesine imkan vermistir (Webster, 1996: 156).

Pazarlamada internet kullaniminin genis bir kitleye ulagabilme imkani, in-
teraktif iliski kurabilme, maliyetlerin azalmasi ve zaman tasarrufu gibi bir islet-
me i¢in biiyilk 6nem tastyan artilar diisiiniildiigiinde, yogun kullaniminin ne-
denleri anlasilmaktadir. icerisinde milyonlarca kullanicinin bulundugu bir plat-
form haline gelen internet, isletmeler igin ¢ok cazip bir miisteri potansiyeli an-
lamima gelmektedir. Internette pazarlama daha hizli, daha ucuz ve daha dogru
sonuclar verebilmektedir. Genel olarak internet {izerinde bir isletme kendisini
tanitabilmek i¢in kendi web sayfalari kaynak olmak {izere, internet reklamlari,
arama motorlari, sosyal medya, paylasim platformlar1 veya e-posta gonderimi
gibi bir ¢cok yontem kullanabilir.

Geleneksel pazarlamada pazarlama karmasi elemanlar1 4P olarak anilan
iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim elemanlarindan olusurken, elektronik pazarla-
mada pazarlama karmasi elemanlar1 genigletilerek siireg, fiziksel kanitlar ve
insan faktorii eklenerek 7P kavramina ulasilmistir. Ozellikle hizmet sektdriinde
yaygin olarak kullanilan bu pazarlama karmas1 elemanlari, bankacilik sektorii de
bir hizmet sektorii olarak nitelendirildigi i¢in bu sektorde de 7P pazarlama kar-
masi elemanlar1 kullanilmaktadir. Elektronik pazarlamada bankalarda pazarlama
karmas1 elemanlarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

1. Uriin

Internette pazarlamada iiriin karmasi, geleneksel pazarlama {iriin karmasina
oldukg¢a yakindir. En 6nemli farklilik, normal pazarlamada uygulamasi ¢ok zor
olan, kisiye Ozgii iiretim ve pazarlama mantiginin daha uygulanabilir olmasidir.
Internet ortaminda biitiin iiriinler, aslinda hizmet durumundadir. Bir web sitesin-
den siparis edilen CD ile, dilkkkandan aldigimiz CD aymidir. Fakat internet orta-
mindaki CD istediginiz adrese teslim edilmesi nedeniyle hizmete doniismiis
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durumdadir. Dolayistyla, miisteri isteklerine gore tirtiniin 6zellikleri degisebil-
mektedir. Internette iiriin agisindan ilk 6nemli adim, sanal bir marka yaratmak
ya da bir markay1 basariyla sanal ortama tagimaktir (Www.oft.gov).

Internet’te mamul, dijital iiriinler ve hizmetler olmak iizere iki grupta top-
lanmaktadir, ikisinin de internet {izerinden reklam, siparis ya da rezervasyonu,
satig, tiiketimi ve tedariki yapilmaktadir. Dijital iiriinleri kendi icerisinde {ii¢
baslik altinda toplamak uygun olacaktir. Bunlardan birincisi yazilimlardir. Paket
programlar, isletim sistemleri ve programlama dilleri gibi bilgisayar islevsel
héle donistiiren diizenli kod topluluklarinin tamami yazilim olarak ifade edil-
mektedir. Yazilimlar dijital ortamlarin bir {iriinii oldugundan dolayi, bunlarin
internet lizerinden pazarlanmasi ideal bir yontemdir. Genellikle bu iiriinlerin
satis1 ve miisteriye teslimatinin da internet kanaliyla yapilmasi tercih edilmekte-
dir (www.download.com). Benzer durum gorsel ve sesli tiriinler i¢in de gegerli-
dir. Ornegin, film ve miizik dosyalar1 birer dijital iiriindiir. Bu iiriinler yaygin
olarak internet ilizerinden dagitilmakta ve hatta tiiketilmektedir. Dijital {iriinlerin
ticlinciisii ise elektronik metinlerdir. Hizmetler ise kendi arasinda iki baglik al-
tinda toplanmustir, geleneksel hizmetler ve online hizmetlerdir. Ornegin, son
yillarda elektronik kitap (e-book) olarak adlandirilan kitaplarin satiglari teslimati
ve tiiketimi hizla artmig durumdadir (www.amazon.com).

Bankalar standardi belirlenmis hizmetlerin sunumu ve diigiik maliyetlerle
faaliyetlerini gerceklestirebilmek amaciyla teknik ve operasyonel islemlerinin
merkezilestirilmesi egilimine girmistir. “Satig ekiplerinin ve subelerin iizerinde
bulunan islemsel yiikii kaldirmay1 ve islem maliyetlerini diisiirmeyi hedefleyen
bankalar, Oncelikli olarak internet, telefon ve Otomatik Vezne Makineleri
(ATM) gibi alternatif kanallar1 daginik yapidan merkezi yapiya cevirerek aktif
bir sekilde kullanmaya baglamiglardir (Korkmaz, Govdeli, 2004: 2).

Finans sektoriinde Alternatif Dagitim Kanallar1 denildiginde; “Web sitesi,
Internet Subesi, ATM, Satis Kabinleri (Kiosk), Cagr1 Merkezi, Mobil Finans,
Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM), Portal, vb kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
kanallar sadece finansal islemlerin yapildig1 bir yerden ote, miisteri agisindan,
klasik hizmet anlayisina alternatif olusturabilecek, hizli ve kolay hizmetin ger-
ceklestirilebilecegi, miisteri memnuniyetini artiracak; kurum acisindan ise ope-
rasyonel yiikil azaltacak, maliyet ve rekabet avantaj1 saglayacak tiim finansal ve
finansal olmayan hizmetlerin verilebildigi mecralardir (Altin, 2006: 21).

2. Fiyat

Internet’in gelisimi ile beraber yeni ve giiclii perakendeciler ortaya ¢ikmis-
lardir. Bu perakendeciler genellikle dogrudan iireticilerden temin ettikleri bin-
lerce g¢esit mali web siteleri iizerinden satmaktadir. Fiziki bir satig ortami ve
satig ekibine ihtiya¢ duymadiklari gibi optimum stok miktarlarina da ¢ok rahat-
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likla ulagabilmektedirler. Bu sayede, satiglarin maliyetleri olduk¢a diismekte ve
pazarda fiyat rekabeti icin elverisli bir konuma sahip olmaktadirlar. Bu tiir is-
letmeler, fiziki bir satis ortaminda faaliyet gosteren isletmelere kiyasla % 10-20
arasinda daha ucuza {riinlerini satabilmektedirler. Her iki satis metodunu da
kullanan baz1 isletmeler ise, (Ornegin, Barnes&Noble) fiyatlandirma politikasini
bu farkli ortamlarda ayr1 ayr1 uygulamakta ve ayn1 mali farkli fiyat kosullarinda
sunmaktadirlar (Tagiyev, 2005: 82).

Iyigiin, 2006’ya gére “Bankacilik endiistrisinde fiyatlandirma davranisina
konu teskil edecek ilk unsur, mevduatin fiyat1 bir diger ifadeyle, mevduata 6de-
nen faiz orani olmaktadir. Bankalar bilangoda yer alan durumuna goére birisi
pasif digeri aktif nitelikli baglica iki tiir iirliniin {ireticisi durumundadirlar. Pasif
nitelikli {iriin, bankalarin mevduat toplamalaridir. Teorik olarak bir bankaya
mevduat yatiran kisi bankadan mevduat talebinde bulunmaktadir. Boylece mev-
duatin bankalar agisindan ikili karakteristigi ortaya ¢ikmaktadir. Mevduat bir
yoniiyle, banka tiretiminin temel girdilerinden birini olusturmakta ve bu girdiyi
bankalar kredi sekline gevirerek piyasaya sunmaktadirlar. Diger yoniiyle mev-
duat bankalarca piyasaya, mevduat sahiplerine sunulan bir bankacilik tiriiniidiir.
Mevduat sahipleri diledikleri bankadan diledikleri miktarlarda ve tiirde mevduat
talep ederek ve ellerindeki parasal fonlar1 bu kuruluslara belirledikleri tercih
kaliplar1 ile aktararak (arz ederek) mevduat satm alirlar” (Iyigiin, 2006: 26).

Banka {iriinlerinin stoklanabilir olmamasi, tiretim ve pazarlama politikalari
agisindan 6nemli olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Stoklanabilme ozelligi ol-
madig1 igin, hizmet talebi dogdugu anda, bankanin bu hizmeti hemen arz edebi-
lir olmasin1 gerektirmektedir. Bu nedenle bankalar, kapasitelerini her zaman
talebin maksimum oldugu diizeye gére hazir bulundurmak zorunda kalirlar. Bu
da banka isletmelerinde sabit maliyetlerin yiiksekliginin nedenini agikladig
gibi, maliyet kontroliinde belirli bir sinirin olduguna, kurulu kapasiteden her
zaman tam yararlanilamayacagi i¢in, maliyetlerin belirli bir kisminin kullanila-
mayan kapasite gideri olarak katlanilmak zorunda kalinacagina isarettir (Kaval,
1995: 5).

3. Tutundurma

Web sitesi lizerinde iirlin ya da hizmet tanitiminda, sirketlerin en fazla ter-
cih ettikleri yontem zengin igerikli bir sayfayla genis bilgi verme yoludur. Bu
amagla, daha ¢ok kendi siteleri iizerinde hazirladiklar1 gesitli animasyonlarla
iiriinler tanitilmakta, miisterinin iletisim kurabilecegi isimler ve elektronik posta
adresleri verilmekte, fiyat listeleri ve miisteri isterse ayrintili bilgi alabilecegi
adresler, linkler verilmektedir. Bu uygulama internet iizerinde iiriin ya da hizmet
tutundurmasi ile ilgili olarak yapilan basit bir ¢alismadir. Bunun yam sira site
iizerinde yapilan duyurularla bedava iiriin dagitimi yapma yontemi de sik kulla-
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nilmaktadir. Ornegin; herhangi bir dergi, gida, kozmetik ya da benzeri bir {irii-
niin bedelsiz olarak miisteriye gonderilmesi internette sik rastlanan bir tutun-
durma yontemidir. Bu yolla miisteri parasiz olarak edinecegi {iriin i¢in bir form
doldurmakta, kisisel bilgilerini isletmeye iletmektedir. Bu bilgiler daha sonra
isletme tarafindan sonraki kampanyalarda kullanilmak {izere saklanmaktadir
(Tagiyev,2005: 84).

Tutundurma metotlar1 bes grupta siiflandirilmaktadir: kisisel satis, rek-
lam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama. Bu tutundurma
yontemlerinin tamamini internet kanaliyla gerceklestirmek miimkiindiir (Mucuk,
2007: 171-177).

Bankalarin ozellikle genis kitlelere yonelik hizmetlerinde, miisterilerin
banka hizmetlerinde reklamin énemli bir rolii vardir. Bankalar; prospektiis, bro-
stir, poster, giinliik basin, radyo ve televizyon gibi ¢esitli kitle iletisim araglariy-
la miisterilerini etkilemeye calisirlar (Turner, 2003: 52).

4. Dagitim

Yeni ekonomi diizeninde internette pazarlamanin 6n plana ¢ikmasiyla be-
raber, e-ticarette iiretici ve son miisteri arasindaki aracilar ortadan kalktiginda,
bu degisimden bayilerin etkilenecegi diisiiniilmektedir. Diger taraftan miisterile-
rin aligkanliklarini bir anda terk etmeleri miimkiin géziikkmemektedir. Bu yiizden
firmalar interneti tamamen alternatif bir kanal gérmek yerine, mevcut kanallari
ile interneti entegre ederek miisteriye daha iyi hizmeti vermek iizere yogunlas-
maktadir (Andersen, 2001: 143).

Bankacilik sektoriinde yasanan ve gittikge artan rekabet ve hizla degisen
tiikketici profili hizmetlerin dagitiminda verimlilik, etkinlik ve maliyete iliskin
faktorlerin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Banka sube agindan olusan tek
yonlii dagitim kanalinin birakilarak alternatif hizmet dagitim kanallar1 hizla
benimsenmistir. Gliniimiizde bankalar rekabet avantajimm kazanmak amaciyla
degisik kanallardan olusan bir dagitim sistemi kullanmaktadirlar. Genellikle
bankacilik hizmetlerinin dagitiminda dogrudan kanallarin daha baskin olarak
kullanildig1 gézlenmektedir. Dogrudan dagitim kapsaminda en ¢ok tercih edilen
yontem ise, yaygin sube aglari ile yerine getirilen tiim hizmet dagitimi ve tekno-
loji tabanli kanallar yardimiyla gerceklestirile self-servis dagitim yontemidir
(www.notoku.com ).

5. Hedef Kitle (insan)

Personel, hizmet sektdriinde gerek kaliteli hizmetlerin miisterilere sunu-
munda gerekse miisteri memnuniyetinin olusumunda 6nemli bir role sahiptir.
Ciinkii hizmet sektoriinde personel, ¢ogu zaman, miisterilerin géziinde hizmete
iliskin yargiya varilmasini saglayan temel 6l¢iit olmaktadir.
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Diger bir deyisle hizmet personeli, hizmet isletmelerinin algilanan yiizii
olmaktadir (Hoffman, 2006: 253). Hizmet personeli, ayn1 zamanda miisteriler
tarafindan bizatihi hizmetin kendisi olarak da algilandig1 i¢in, hizmetin pazar-
lanmast islevini de yerine getirmektedir (Oztiirk, 2008: 99).

Hizmetlerin pazarlanmasinda personelin rolii, biiyiik dlclide hizmetlerin
farklilastirilabilmesi hususunda ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet isletmelerinin ben-
zer hizmetler sunan rakip isletmelerden farklilastirilmasi genellikle gii¢ olmak-
tadir (Hoffman, 2006: 254). Ornegin, pazarda benzer hizmetleri birbirine yakin
fiyatlarla satigsa sunan ¢ok sayida sigorta isletmesi mevcut olabilir. Ancak bu
isletmeler arasindan siyrilip farklilagmak igin sigorta igletmesi, hizmet sunan
personelini kullanabilmektedir. Personelin alanindaki uzmanligindan, sorunlarin
¢cOziimiine yonelik yaratici tutumlarindan ve giiler yiizlii hizmet sunmasindan
yararlanilarak diger isletmelerden daha iistiin bir hizmet sunulmasi miimkiin
hale gelebilmektedir.

6. Siirec

Bir mal satin almak ile bir hizmeti deneyimlemek arasindaki temel farklar-
dan biri, miisterinin i¢inde bulundugu ve genellikle her agsamasinda dahil oldugu
“siire¢/siirecler”’dir. Mallar, bir siire¢ izlenerek satin alman varliklardir ancak,
satin alma siirecleri malin kendisinden bagimsizdir. Bir miisteri bir mal satin
aldiginda, mali kontrol edebilir, kullanabilir, bir bagkasina verebilir. Ancak hiz-
met i¢in ayn1 seyleri sGylemek s6z konusu degildir, miisterilerin iiretimin genel-
likle her asamasindaki adimini izlemek zorunda oldugu siirece/siireclere sahip-
tir. Bu nedenle miisteriler bir hizmet satin aldiginda ya da kullandiginda hizme-
tin tim stireglerine dahil olmak zorundadir (Kozak vd., 2011: 157).

Hizmetin dogasi geregi, miisterilerin hizmet iiretimine katilimi, hizmet ¢ik-
tilarinin yani sira hizmetin miisterilere sunumu ile ilgili siiregler miisterilerin
hizmet kalitesi algilamalarini etkilemektedir (Gronross, 1999: 36).

7. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar, siire¢ ve insan ile birlikte genigletilmis pazarlama karmasi
elemanlarindan biridir. Hizmetler biiyiik dl¢iide soyut olduklar i¢in fiziksel
kanitlar, hizmet isletmeleri i¢in énemli rol oynamaktadirlar. Fiziksel kanitlar
soyut Ozellige sahip hizmetlere dokunabilir/hissedilebilir/goriilebilir nitelik ka-
zandirmakta, baska bir deyisle soyut nitelikteki hizmetleri somutlastirmaktadir.
Bunun yani1 sira miisteriler hizmet kalitesi, hizmetin diger 6zellikleri, isletmede
bulunan diger miisteriler ve personel hakkindaki diisiincelerinin sekillenmesinde
bir gosterge olarak fiziksel kanitlar1 kullanabilmektedirler (Bitner, 1992: 63).

Fiziksel kanitlar, bir hizmet isletmesinin fiziksel ¢evresini agiklamak ve ta-
sarlamak i¢in kullanilan somut ipuglar1 olarak tanimlanabilmektedir. Literatiirde
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fiziksel kanitlar tanimlanmirken “fiziksel ¢evre”, atmosfer ve “hizmet uzantilar1”
kavramlar ile birlikte kullanilmaktadir. Fiziksel ¢cevre ve atmosfer, miisterilerin
satin alma olasiligini artiran, miisteride spesifik duygusal tepkilerin ortaya ¢ik-
masi i¢in satin alma ¢evresinin tasarimi olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1973:
50).

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ¢evresini ve atmosferini, kullanilan mobil-
yalar, dekorasyon, isaretlemeler, miizik, kullanilan renkler, personelin goriinii-
mii gibi cesitli fiziksel kanitlar olusturmaktadir. Hizmet uzantilar ise, personelin
ve miisterilerin eylemlerini gelistirmek i¢in igletme tarafindan kontrol edilebilen
nesnel fiziksel faktorlerin hepsi olarak tanimlanmistir (Bitner, 1992: 63).

II. KATILIM BANKACILIGI KAVRAMI

Katilim Bankalari, kir ve zarara katilma esasina gore c¢alisan kuruluslar
olarak dinin yasaklamis oldugu faiz kavramindan tamamen uzak bir sekilde
finansal iglevleri yerine getiren kurumlardir. Bu bankalarm finansal sistemin
icerisinde olup da faiz kavraminda uzak bir sekilde faaliyetleri yerine getirmesi
bir ¢ok sikintiya ve kisith enstriimana sahip olmasina neden olmaktadir. S6z
konusu kuruluglar islami temellere dayali olmalar1 nedeniyle “Islami Bankaci-
lik” veya “Faizsiz Bankacilik” olarak adlandiriimaktadir. Ulkemizde 15.12.1983
tarihinde Bakanlar Kurulu’nca kabul edilen Kanun Hiikmiinde Kararname’de
belirtildigi {izere kar ve zarara katilma esasina gore calisan bu bankacilik tiirii
2006 yilma kadar “Ozel Finans Kurumu” adiyla faaliyetlerini devam ettirirken
2006 yilindan sonra “Katilim Bankalar1” adiyla halen giliniimiizde faaliyetlerini
devam ettiren kuruluslardir.

Ulkemizde 6zellikle dini hassasiyetleri bulunan miisterilerin tercih ettigi
katilim bankalarinin, gerek tilkemizdeki faaliyetlerine 1985 sonrasinda baglama-
lar1, gerekse faizsiz bankaciligin getirdigi kisitlamalar nedeniyle toplam banka-
cilik igerisindeki paylari, 2011 yil1 sonu itibariyle %5.1 gibi ¢ok diisiik bir ra-
kamlarda seyretmektedir (www.tkbb.org.tr).

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de toplumun bir kismi, faiz esasina gore
calisan bankalardan uzak durmaktadirlar. Dolayisiyla faizsiz bankaciligin olma-
dig1 ekonomilerde bu tiir hassasiyetleri bulunan fon sahiplerinin fonlari, genel
ekonomi diginda kalacak ve hem tasarruf sahipleri i¢in hem de yatirim sahipleri
igin ¢esitli kayiplara neden olacaktir. Bu tiir miisterilerin ekonomiye kazandiril-
mas1 basta Islam iilkeleri olmak iizere bir ¢ok iilkenin dzellikle Ikinci Diinya
savasindan sonra harekete gegirerek faiz yerine kir/zarar esasina dayanan kati-
lim bankalarimin kurulmasina neden olmustur (Aras, Oztiirk, 2011: 3).

Modern anlamda faizsiz bankaciligin ilk 6rnegi 1963 yilinda Misir’da Mit-
Ghamr’da kurulmustur. Bunu takip eden yillarda 6zellikle Korfez iilkeleri basta
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olmak {izere biitlin diinyada pek ¢ok faizsiz banka tesis edilmistir (Aktepe, 2010:
71).

Faizsiz bankacilik, Ortadogu’da petrol gelirlerindeki artig ile meydana ge-
len yeni zenginlik ve diinya niifusunun %30’una denk gelen Miisliiman niifusun,
faizsiz nitelikteki finans tiriinlerine olan ilgisi sonucunda, en hizli gelisen sektor
durumundadir. Uluslararasi Finans Forumu’na gore faizsiz bankalarin mevcutla-
11 yillik %15 oraninda biiylirken faizsiz fonlar ise yillik ortalama %40 oraninda
biiytimektedir (www.tkbb.org.tr).

I11. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma, Katilim Bankalar1 miisterilerinin internet bankaciliina yakla-
stmlariin 6lglilmesi lizerine ampirik bir ¢aligma olup, miisterilerin diigiinceleri-
ni saptamak icin de anket yontemi kullanilmigtir. Bu yontemin kullanilmasinin
nedeni, cevaplayicilarin sunulan hizmeti algilamalarinin ve onlarin beklentileri-
nin belirlenmesinde, diger yontemlere oranla daha uygun cevap alma olasiligi-
nin yiiksek olmasi ve gerektiginde cevaplayiciya gereken agiklamalarin yapila-
bilmesinin saglanmasidir.

Anket formu diizenleyebilmek icin ilk olarak, kapsamli bir literatiir tarama-
s1 gergeklestirilmis ve arastirma sonucunda konu hakkinda literatiirde yer alan
caligmalar anket formunun olusturulmasinda dikkate alinmistir. Tarama sonra-
sinda, bir anket taslagi olusturulmus, hazirlanan anket taslagi, aragtirmacinin
bankacilik sektoriinde gorev yapan arkadaglart araciligiyla 20 katilim bankasi
miisterisine anket formlar1 doldurtularak anketlerin 6n testleri yapilmistir. Anket
formu {i¢ boliimden olusup, ilk boliimde deneklerin demografik 6zelliklerine
iliskin sorular, ikinci boliimde Katilim Bankalar1 ile miisterileri arasinda en fazla
kullanilan iletigim teknikleri ile ilgili sorular, tiglincli son boliimde ise Katilim
Bankalarindaki pazarlama karmasi elemanlarinin (iirlin, fiyat, tutundurma, dagi-
tim, hedef kitle, siireg, fiziksel kanitlar) incelenmesi ile ilgili sorular bulunmak-
tadir.

Anket formunda yer alan 31 ifade, Elazig’da faaliyet gdsteren Katilim
Bankalar1 personelinden yardim alinarak hazirlanmustir.

Cevaplayicilarin  katilim bankalart misterileri olmasi nedeniyle, Ela-
z18’daki Katilim Bankalar1 subeleri ile yaptigimiz goriismelerde banka miisteri-
lerine anket formu dagitimi yapilmistir. Bazi banka miisterilerinin anket formu-
nu doldurmak istememesi nedeniyle, 450 anket formundan 384 adet anket formu
cevaplayicilardan alinmistir. Anket formlarmin geri doniis oran1 %84 olarak
belirlenmigtir.

IV. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Evren, arastirilacak olan birimlerin tamamudir. Ornekleme cergevesi ise,
ana kiitleyi olusturan birimlerin listesidir. Ornek, ana kiitleyi en iyi temsil eden
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ve belli bir yonteme gore ana kiitleden segilen alt gruptur. (Nakip, 2003: 175).
Ornekleme tiirleri ile ilgili olarak gesitli siniflandirmalarin oldugu gériilebilir.
Ornekleme tiirlerinin olasilikl1 ve olasiliksiz olmak iizere iki sekilde ele almarak
siniflandirmanin yaygin olarak kullanildig: sdylenebilir.

Olasilikli 6rnekleme, evreni olusturan birimlerin hepsine esit segilebilme
sansinin verildigi 6rnekleme tiiriidiir. Olasilikli 6rnekleme tiirleri; basit tesadiifi
Oornekleme, sistematik drnekleme, tabakali 6rnekleme ve kiime 6rnekleme olarak
kendi arasinda ayrilmaktadir (Yazicioglu, Erdogan, 2004: 65).

Basit tesadiifi drneklemede evreni olusturan her elemanin 6rnege girme
sansi esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her elemana verilecek agirlik ayni-
dir. Aragtirmada basit tesadiifi ornekleme yontemi secilmistir. Bu 6rneklem
yonteminde anket yapilan siire olan 2013 yilinin Subat-Mart-Nisan aylarinda
Elazig’da bulunan Katilim Bankalarina herhangi bir islem i¢in gelen miisterilere
yapilmistir.

Arastirmanin evreni, Albaraka Tiirk Katilim Bankasi, Asya Finans Katilim
Bankasi, Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 ve Kuveyt Tiirk Katilim Bankalarinin
Elazig ilinde ikamet eden miisterileridir. Bu dort bankanin Elazig ilinde bulunan
miisteri sayilarin1 6grenebilmek icin banka subeleri ile yapilan goriismelerde;
Asya Finans Katilim Bankas1 Elaz1g subesinin 25.000 adet aktif miisterisinin
oldugunu bu miisterilerin 2.600’iiniin internet bankaciligini kullandigi, Albaraka
Tiirk Katilim Bankasi Elazig subesinin toplam 5.800 adet aktif miisterisi oldu-
gunu bu miisterilerin 950’sinin internet bankaciligini kullandigi, Tiirkiye Finans
Katilim Bankasi Elazig subesinin toplam 10.500 adet aktif miisterisi oldugunu
bu miisterilerin 1.750’sinin internet bankaciligini kullandigi, Kuveyt Tiirk Kati-
lim Bankas1 Elazig subesinin toplam 8.000 adet aktif miisterisi oldugunu bu
miisterilerin 1.400’tiniin internet bankaciligini kullandigini, bilgisine ulasilmis-
tir. Bu bilgiler dogrultusunda; evrenimiz 49.500 kisidir. Yine Katilim Bankalar1
yetkilileri ile yapilan goriismelerde bir katilim bankas1 miisterilerinin %20 sinin
diger 3 katilim bankasiyla da aktif olarak ¢alistig1 bilgisine ulasilmistir. Dolay1-
styla.  yalmiz Asya Finans Katihm  Bankasi  miisterisi ~ 25.000-
(25.000%%20)=20.000 kisi, yalniz Albaraka Tiirk Katilim Bankasi miisterisi
5.800-(5.800%%20)= 5.220 kisi, yalniz Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 miiste-
risi 10.500-(10.500*%20) = 9.450 kisi, yalmz Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1
miigterisi 8.000-(8.000%%20)= 6.400 kisidir. Ortak miisterilerinin en biiyligline
sadece rakamlarma ekledigimizde evren biyiikliigiimiiz, 46.070 kisi olarak be-
lirlenmistir (Atli, 2013: 134).

50.000 kisilik bir evren biiyiikliigiinde %5 giiven araliginda 381 &rneklem,
evreni temsil edecektir. Arastirmada geri dénen anket sayisinin 384 olmasi,
olasilikl1 basit tesadiifi drneklem yonteminde %5 giiven araliginda evreni temsil
edecektir (Yazicioglu, Erdogan, 2004: 65).
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V. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERIi

H1= Katilim Bankalar1 miisterilerinin katilim bankalan ile ¢aligmasinin,
katilim bankalarinin faizsiz bankacilik yapmalari arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir iligki vardir.

H2= Katilim Bankalarinin pazarlama karmasi elemanlart ile katilim banka-
lar ile iletisim kanal1 se¢iminde istatistiksel olarak anlaml iliski var-
dir.

H3= Katilim Bankalarinda pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

VI. ARASTIRMANIN GUVENIRLIiGi

Katilim Bankaciliginda 7P Olgeginin (KB7P) giivenirlik galismas1 Cron-
bach Alpha giivenirligi, madde toplam korelasyonu ve alt%27-iist%27 ¢eyrekler
t testi yontemleri ile yapilmistir. Cronbach Alpha giivenirligi elde edilen test
puanlar arasindaki i¢ tutarhigi incelemek amaciyla kullanilir. Test i¢in hesapla-
nan giivenirlik katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi test puanlarinin giivenir-
ligi i¢in genel olarak yeterli goriilmektedir (Biytikoztiirk, 2011: 171).

Madde toplam korelasyonu, test maddelerinden alinan puanlar ile testin
toplam puani arasindaki iligkiyi agiklar. Madde-toplam korelasyonunun pozitif
ve yliksek olmasi, maddelerin benzer davranislar1 6rnekledigini gosterir ve testin
i¢ tutarliginin yiiksek oldugunu gosterir. Madde toplam korelasyonu 0,30 ve
daha yiiksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi, 0,20-0,30 arasin-
da kalan maddelerin zorunlu goriilmesi durumunda teste alinabilecegi veya
maddenin diizeltilmesi gerektigi kabul edilir (Biiytikoztiirk, 2011: 171).

Alt ve iist ¢eyrekler t testi testin toplam puanlarina gore olusturulan alt%27
ve 1ist%27°lik gruplarin madde ortalama puanlari arasindaki farklarin iliskisiz t-
testi kullanilarak sinanmasidir. Gruplar arasinda istendik yonde gozlenen farkla-
rin anlamli ¢ikmasi, testin i¢ tutarliginin bir gostergesi olarak degerlendirilir,
maddelerin bireyleri ol¢iilen davranis bakimindan ne derece ayirt ettigini goste-
rir (Biiytikoztiirk, 2011: 171-172).

Tiim maddeler i¢in madde-toplam korelasyonlarinin 0,20-0,51 arasinda de-
gistigi ve tiim t degerlerinin anlaml1 (p<<0,01) oldugu goriilmektedir. Cronbach’s
Alpha degeri de 0,87 olarak bulunmustur. Bu sonuglar, 6lgekteki maddelerin
giivenirliklerinin yiiksek oldugu, yontemsel yeterlikler bakimindan denekleri
ayrt ettikleri ve aym1 davranisi dlgmeye yonelik maddeler olduklar1 seklinde
yorumlanabilir.
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VII. ARASTIRMANIN BULGULARI
Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Demografik Ozellik Gruplar N %
o Erkek 266 69,3
Cinsiyet
Kadin 118 30,7
18-30 184 479
31-40 127 33,1
Yas
41-50 60 15,6
51 ve tizeri 13 3,4
[kogretim 15 3,9
- Lise 111 28,9
Egitim P -
Universite 234 60,9
Yiiksek lisans 24 6,3
Insaat (Sektor) 66 17,2
Meslek Memur 234 60,9
Diger 84 21,9
Toplam 384 100,0

Arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin 266°s1 erkek, 118’1 kadindir. Ce-
vaplayicilarin, %47,9’u 18-30 yas, %33,1°i 31-40 yas, %15,6’s1 41-50 yas arali-
ginda, %3,4’ti 51 yas ve lizerindedir. Cevaplayicilarin %3,9°u ilkogretim,
%28,9’u lise, %60,9’u tlniversite, %6,3’1 yiiksek lisans egitim diizeyindedir.
Cevaplayicilarin %17,2’si insaat sektoriinde, %60,9'u memur, %21,9°’u diger

(serbest meslek) meslek sahibidir.
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Tablo 2: Katilim Bankalari ile Calisma Sebeplerinin Onem Diizeyine Gére Da-

gilimu
1. derecede | 2.derecede | 3.derecede
onemli onemli onemli Toplam
Calisma sebebi N % N % N % N %
Faizsiz bankacilik yapmalari 235 | 61,2 22 9,8 13 6,3 270 33,2

Tavsiye lizerine ya da tanidik birinin

calistyor olmast 39 10,2 55 246 | 45 22,0 | 139 17,1

Sagladiklari tiriin ve hizmetlerin ucuz

32 8,3 70 31,3 | 66 32,2 | 168 20,7
olmasi

isyerine yakin olmast 31 8,1 26 11,6 35 17,1 92 11,3

Yatirimlariniza daha yiiksek kazang

- 28 7,3 28 12,5 35 17,1 91 11,2
sagliyor olmasi

Duygusal 19 4,9 23 103 | 11 5,4 53 6,5

Toplam 384 |100,0 | 224 |100,0 | 205 |100,0 | 813 | 100,0

Katilim bankalari ile galisma sebeplerinden 1. derecede 6nemli olarak en
cok faizsiz bankacilik yapiliyor olmasi gosterilmektedir. Cevaplayicilarin
%61,2’si katilim bankalariyla ¢alisma sebebi olarak faizsiz bankacilik yapilma-
sin1 1. derecede 6nemli gordiigii bulgusu elde edilmistir.

Katilim bankalar1 ile ¢alisma sebeplerinden 2. derecede ve 3. derecede
Oonemli goriilen, sagladiklar tiriin ve hizmetlerin ucuz olmasi gosterilmektedir.
Cevaplayicilarin %31,3’1 katilim bankalariyla ¢aligsma sebebi olarak sagladiklari
iriin ve hizmetlerin ucuz olmasini 2. derecede; %32,2’simin 3. derecede 6nemli
gordiigii bulgusu elde edilmistir.

Aragtirmanin birinci hipotezi “Katilim Bankalar1 miisterilerinin katilim
bankalariyla ¢alismasi ile katilim bankalarinin faizsiz bankacilik yapmalar: ara-
sinda iligski vardir.” ifadesi tablo 2 ile dogrulanmis olup Hi=Kabul edilmistir.
Tablo 2 de goriildiigl iizere, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %61 yani
235 cevaplayict katilim bankalar ile ¢alisma nedeni olarak faizsiz bankacilik
unsurunu birinci derecede 6nemli gormiistiir. Bu da katilim bankalar1 miisterile-
rinin biiylik ¢ogunlugunun bu prensiple bankalarina yaklastig: tespit edilmekte-
dir.
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Tablo 3: Katilim Bankalarinda Elektronik Uriinleri Kullanim

Diizeyinin Dagi-

lim1
Kullamlan elektronik iiriin 1. derecede en ¢cok 2. derecede en ¢cok 3. derecede en ¢cok
N % N % N %

Internet Bankaciligi 195 50,6 40 14,5 31 12,2
Televizyon Bankaciligi 15 3,9 23 8,3 25 9,8
Kiosk 8 2,1 14 51 32 12,6
Telefon bankaciligi 10 2,6 61 22,1 72 28,3
ATM 137 35,6 98 355 48 18,9
POS 20 52 40 14,5 46 18,1
Toplam 384 100,0 276 100,0 254 100,0

Tablo 3’de goriildiigli lizere Katilim Bankalarinda kullanilan elektronik
iriinlerde 1. derecede en ¢ok internet bankaciligi, ardindan ATM bankacilig1
tercih edildigi goriinmektedir. Katilim Bankalarinda kullanilan elektronik iiriin-
lerde 2. derecede en ¢cok ATM bankaciligi, 3. derecede ise en fazla telefon ban-
kacilig1 tercih edilmektedir

Tablo 4. KB7P Olgegi Alt Boyutlarmin Katihm Bankalarinda Yogun Olarak
Gergeklestirilen Iletisim Kanali Degiskenine Gore T-Testi Sonuglari

Pazarlama Karmasi P s
Elemanlar: Iletisim Kanal N X SS t p
. Sube 165 2,08 0,71 -1,24 0,22
Uriin
Elektronik kanallar 219 2,17 0,70
. Sube 165 2,38 0,82 -1,56 0,12
Fiyat -
Elektronik kanallar 219 2,51 0,79
Sube 165 2,45 0,79 -0,91 0,37
Tutundurma -
Elektronik kanallar 219 2,52 0,75
Sube 165 2,23 0,71 -0,30 0,77
Dagitim -
Elektronik kanallar 219 2,25 0,70
. Sube 165 2,07 0,78 -0,27 0,79
Hedef kitle -
Elektronik kanallar 219 2,09 0,79
Sube 165 1,75 0,68 -1,53 0,13
Siireg ;
Elektronik kanallar 219 1,87 0,75
= Sube 165 1,72 0,65 -0,85 0,40
Fiziksel kanitlar -
Elektronik kanallar 219 1,78 0,71

p<0,05
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Tablo 4’te goriildiigii lizere p degerlerinin tamami p>0,05 oldugu i¢in ce-
vaplayicilarin pazarlama karmasi elamanlarindan iiriin, fiyat, tutundurma, dagi-
tim, hedef kitle, siire¢ ve fiziksel kanitlar degiskenine verdikleri 6nemin Katilim
bankalarinda yogun olarak gerceklestirilen iletisim kanalina gére anlamli farkli-
lik gostermedigi bulgusu elde edilmistir (p>0,05).

Bu sonuglara gore “Katilim bankalarimin pazarlama karmasi elemanlar
ile katilm bankalar1 ile iletisim kanali se¢iminde istatistiksel olarak anlamli
iliski vardir.” seklinde ifade edilen ikinci hipotez H2= Red edilmistir.

Tablo 4’{in sonuglarina gore katilim bankalar1 misterilerin pazarlama kar-
masi elemanlari olan iriin, fiyat, tutundurma, dagitim, hedef kitle, siire¢ ve fi-
ziksel kanitlara subeden veya elektronik kanallar araciligiyla ulasilmasi bir fark-
lilik yaratmadigi, bu da bu miisterilerin banka ile kuracaklari iletisim kanalini,
7P ile iligkilendirmedikleri ortaya konulmaktadir.

Sekil 1: KB7P Olgegine Iliskin Yol Diyagranu ve Faktor Yiikleri

I

Chi-Square=587.07, df=296, P-valuese=0.00000, RMSEA=0.051
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Tablo 5: DFA Sonuglar

Baslangic Sonu¢
Faktor Madde No Yol Katsayisi t Yol Katsayisi t
**p<0,01
s1 0,42 7,64 0,60 11,03
S2 0,59 11,09 | 0,68 12,50
Uriin s3 0,73 1441 | 049 874
sS4 0,68 13,22
S5 0,48 8,83 0,50 8,84
S6 0,41 6,87
Fiyat s7 0,49 8,24 043 724
S8 0,67 11,26 | 0,69 11,20
S9 0,53 8,98 0,54 9,01
S10 0,52 10,02 | 047 8,90
s11 0,66 1349 | 058 11,21
rounduma S22 0,69 1432 | 0,64 12,81
S13 0,63 1271 | 0,62 12,53
S14 0,56 11,03 | 0,59 11,53
S15 0,66 1353 | 0,69 14,15
S16 0,61 11,89 | 0,71 13,67
s17 0,56 10,72 | 0,56 10,95
Dagitim S18 0,59 11,50 0,59 11,68
S19 0,60 1155 | 0,64 11,94
S20 0,39 721
s21 0,30 541
Miisteri/ S22 0,56 10,73 | 048 8,88
Hedef kitle S23 0,70 13,97 0,69 12,04
S24 0,68 1350 | 0,73 14,16
S25 0,79 1719 | 0,79 17,44
Siireg S26 0,69 1450 | 0,69 14,62
s27 071 1502 | 0,71 15,15
S28 071 1513 | 0,74 15,80
Fiziksel S29 0,81 18,07 | 0,82 18,21
kanitlar S30 077 1693 | 0,73 15,31
s31 0,76 16,65 | 0,72 15,16
X?=1169,75  sd=413  X?sd=2,83 X’=587.07  sd=206  X'sd=198
RMSEA=0,07 SRMR=0,08  GFI=0,84 EMEEAQ(:)OC'(;SI:O o7 SR,\'}’;FI{Zzg’gg
CFI=0,93 NFI=0,89  NNFI=0,92 : : '

NNFI=0,96
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Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) icin 31 soru olarak hazirlanan olgek
arastirmada kullanilan diger anket sorular ile birlikte 384 kisiye uygulanmistir.
Uygulama sonrasinda toplanan anketler istatistik paket programina girisleri ya-
pilarak analiz dncesinde asagidaki siire¢ takip edilmistir;

1. Kayip degerlerin kontrol edilmesi,
2. Ug degerlerin belirlenmesi,
3. Normallik sinamasinin yapilmast

Yukarida belirtilen siire¢ sonrasinda gerekli diizenlemeler yapildiktan son-
ra Lisrel 8.72 programi ile DFA testine ge¢ilmistir. DFA testi i¢in degiskenlerin
normal skorlar1 kullanilmig ve moment matrisi olarak kovaryans tercih edilmis-
tir (Cokluk vd., 2010: 299-300). Yapilan ilk DFA’nde elde edilen sonuglar mo-
del uyum indeksleri incelenmis ve Tablo 5’deki gibi sonuglar elde edilmistir.
DFA sonucunda elde edilen sonuglar uyum indeksleri yeterli goriilmediginden,
modelin gelistirilmesinde agagidaki kriterler dikkate alinarak adim adim gelisti-
rilmistir;

- Standardize edilmis yol katsayis1 ¢ok diisiik,

- Hata varyansi ¢ok yiiksek,

- 0,01 diizeyinde anlamli t degerine sahip olmayan degiskenler ¢ikarilmis
ve

- Uyum indekslerini iyilestirecek modifikasyon Onerilerine uygun diizen-
lemeler yapilmustir. Tablo 5 incelendiginde tiim maddeler igin t degerleri-
nin anlamli oldugu (p<0,01), X’/sd (<0,2), NFI (Normet Fit In-
dex)(>0,95), NNFI (Non-Normed Fit Index) (>0,95), CFl (Comparative
Fit Index) (=0,95) uyum indekslerinin “miikemmel uyum”; GFI (Good-
ness of Fit Index) (>0,90), RMSEA (Root Mean Square Error of App-
roximation) (<0,06), SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)
(<0,08)) uyum indekslerinin “iyi uyum” diizeyinde oldugu bulgusu elde
edilmistir (Cokluk vd., 2010: 271-272) (Tablo 5). Modelin son haline
iligkin faktor yiikleri Sekil 1’de gdsterilmistir.

Ortaya cikan sonuca gore; aciklanan varyans toplam varyansin %41’ini
kargilamaktadir. Olcekte kalan 27 sorunun faktorlere dagilimi Tablo 5’deki gibi
dogrulanmustir.
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Tablo 6: KB7P Olgegi Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Sonug-

lar1

Paza};llzxz Iﬁ::lmam 1 2 3 4 5 6
1- Uriin
2- Fiyat 0,37**
3- Tutundurma 0,43** 0,37**
4- Dagitim 0,42** 0,34** 0,60**
5- Hedef kitle 0,35** 0,17** 0,30** 0,32**
6- Siireg 0,31** 0,18** 0,15** 0,36** 0,57**
7- Fiziksel kanitlar 0,16** 0,10 0,06 0,27** 0,44** 0,64**

**n<0,01 *p<0,05

Tablo 6°da goriildiigii tizere arastirmanin tgiincii hipotezi olan “Katilim
Bankalarinda pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle aralarinda istatistik-
sel olarak anlamli bir iliski vardir.” hipotezi dogrulanmistir. Pazarlama karmasi
elemanlar1 arasinda yiiksek diizeyde, orta diizeyde veya diisiik diizeyde birbirle-
riyle istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Pazarlama alt boyutlar1 (karma-
st elemanlar1) arasindaki iliskiye ait korelasyon sonuglar1 incelendiginde; {iriin
alt boyutunun fiyat, tutundurma dagitim, hedef kitle, siire¢ alt boyutlar1 ile orta
diizeyde, pozitif ve anlamli (p<0,01); fiziksel kanitlar alt boyutu ile diisiik dii-
zeyde, pozitif ve anlamli (p<0,01) iliskili oldugu bulgusu elde edilmistir. Kati-
lim bankalarinda sunulan iiriin ve hizmetlerin diger pazarlama karmasi eleman-
lar1 olan fiyat, tutundurma, dagitim, hedef kitle ve siire¢ ile dogrudan iligkilidir.
Bu da iiriinde yapilacak herhangi bir degisiklik, fiyatin asagi veya yukar1 dogru
degismesinde orta diizeyde etkili olabilecegini, hangi tutundurma araglariyla
miisterinize yaklasilmasinda bir degisime yol acacagi, dagitim kanallarinin se-
ciminde farklilik ortaya ¢ikaracagi, hedef kitle olan insan iizerinde farkli yargi-
larin olugmasina ve var olan siirecin uzayip kisalmasina veya farklilagsmasina
neden olacaktir. Katilim bankalarinda iiriinde yapilan degisiklik, islem sonu-
cunda ortaya ¢ikan fiziksel kanitlar(¢iktiy1) etkilemeyecegi ortaya konulmakta-
dir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat alt boyutunun tutundurma ve dagi-
tim alt boyutlar ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli (p<0,01); hedef kitle
ve siire¢ ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli (p<0,01) iliskili oldugu
bulgusu elde edilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma alt boyutunun dagitim alt

boyutlari ile yiiksek diizeyde, siire¢ ve fiziksel kanitlar alt boyutlar1 ile orta dii-
zeyde, pozitif yonli ve anlaml (p<0,01) iliskili oldugu bulgusu elde edilmistir.
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Pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim alt boyutunun hedef kitle, siireg
ve fiziksel kanitlar alt boyutlar1 ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli
(p<0,01) iligkili oldugu bulgusu elde edilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan hedef kitle alt boyutunun siire¢ ve fi-
ziksel kanitlar alt boyutlar1 ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli (p<0,01)
iligkili oldugu bulgusu elde edilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ alt boyutunun fiziksel kanitlar alt
boyutu ile yiiksek diizeyde, pozitif yonlii ve anlamhi (p<0,01) iliskili oldugu
bulgusu elde edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Geleneksel pazarlama metotlar bilgi teknolojilerinin hizli gelisimi ile geri
plana itilerek, bilgi teknolojilerinin getirdigi elektronik kanallar araciligiyla daha
etkili pazarlama teknikleri ortaya konulmaktadir. Geleneksel pazarlamada {iriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim elemanlarinda yapilacak degisiklikler tireticileri ve
tilketicileri tatmin ederken elektronik pazarlamada bu elemanlarin yaninda ¢ev-
resel faktorler, insan ve siire¢ kavramlar1 da 6nemli bir hal almstir. Bilgi tekno-
lojileri ile birlikte ortaya ¢ikan elektronik pazarlama kavraminin igletmeler agi-
sindan daha az maliyetlerle daha fazla tiiketiciye ulasilmasi hem iireticiler agi-
sindan hem tiiketiciler agisindan ¢ok biiylik avantajlar saglamaktadir

Aragtirma sonuglarina gore Katilim Bankalar1 miisterilerinin Katihm Ban-
kalar1 ile ¢alismalarinda temel neden olarak, bu bankalarin faizsiz bankacilik
yapmalar1 olarak goriilmektedir. Katilim Bankalarinin temel galisma prensibi
olan faizsiz bankacilik enstriimanlarinin miisteriler tarafindan da benimsendigi
tespit edilmigstir. Katilim Bankalar1 enstriimanlarinin, diger banka enstriimanla-
rina gore her zaman daha kisitl olmasi piyasada Katilim Bankalarinin mevduat
hacmini ve karliligin1 olumsuz yonde etkilemesine ragmen, faizsiz bankacilik
bir hizmet olarak piyasada degerlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlamada pazarlama karmasi elemanlarinin herhangi birinde
yapilan degisikligin, diger pazarlama elemanlari diisiik derecede ve uzun sii-
recte etkilemesine ragmen, elektronik pazarlamada bu etkilesimin daha yiiksek
ve ¢ok kisa bir siirede gerceklestigi goriilmektedir. Bu da elektronik pazarlama-
da iletigimin daha hizli olmasindan kaynaklandig: tespit edilmektedir.

Katilim Bankalar1 miisterilerinin, bankalari ile iletisime gecerken sube ve-
ya elektronik kanallar1 tercih etmesinde, pazarlama karmasi elemanlari ile iliski-
lendirilememektedir. Miisterilerin bankalari ile iletisim kanali secerken daha ¢ok
miisteri davraniglar etkili olmaktadir. Elektronik Pazarlama karmasi elemanlari
olan iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, siireg, fiziksel belirti ve insan faktorlerinin
miisterilerin iletisim kanali segimde etkili olmadigi, bu da miisterinin banka ile
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iletisim kanali se¢imde daha ¢ok kendi fiziksel durumu ve davranigi ile iligki-
lendirdigini ortaya koymaktadir.

Literatiir taramasinda elektronik pazarlama ve mevduat bankalari ile ilgili
bir ¢ok galigmanin yapildigi, ancak bankacilik kavraminin bir kolu olan katilim
bankalarinda elektronik pazarlama ve elektronik pazarlama karmasinin etkileri
tizerine ¢ok fazla aragtirmanin yapilmadigi goriilmiistiir. Bundan sonraki yapila-
cak caligmalarda katilim bankalarinda elektronik pazarlama karmasi elemanlari
iizerine ¢alismalar yapilabilecegi dngoriilmektedir.
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