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Bu ¢alismanmin amact; katthm bankalarinin kurumsal miisterilerinin Islami finans ve Islami pazarlama
anlayislar: arasindaki iligkiyi ortaya ¢itkarmaktir. Arastirmanin evreni Diizce ilinde faaliyet gésteren insaat
sirketlerinden olusmaktadir. Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmig ve veriler yiiz yiize anket
teknigi kullanilarak elde edilmistir. Arastirmada tam sayim yontemine gidilmis ve 200 kisiye anket formu
verilmistir. 200 anket formundan 189 tanesi katilimcilar tarafindan doldurulmugstur. Toplanan 189 anket
formundan analiz igin 176 tanesi uygun bulunmustur. Veriler analiz edilirken SPSS paket programi
kullamilmistir. Elde edilen verilere faktor ve korelasyon analizleri uygulanmistir. Faktor analizi
sonuglarina gore Islami pazarlama anlayis: ile ilgili bes boyut, Islami finans anlayisi ile ilgili ii¢ boyut
ortaya ¢ikmigtir. Islami pazarlama anlayist ile ilgili boyutlar: Islami iiriin, Islami fiyatlandirma, Islami
dagitim, Islami tutundurma faaliyetleri ve insandir. Islami finans anlayist ile ilgili boyutlar ise: imaj,
algilanan dini hassasiyetler ve algilanan hizmet kalitesidir. Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore
ise: Imaj ile Islami pazarlama anlayisimin tiim boyutlart arasinda, algilanan dini hassasiyet ile Islami iiriin
arasinda, algilanan hizmet kalitesi ile Islami iiriin, Islami fiyatlandirma ve insan arasinda iliskiler
cthkmustir.

Anahtar kelimeler: Katiim Bankasi, Islami Pazarlama, Islami Finans, Katilm Bankasi Miisterileri,
Islam’da Ticaret Anlayist

Abstract

The purpose of this study is; The aim of this course is to reveal the relationship between Islamic finance
and Islamic marketing understanding of corporate clients of participation banks. The universe of the
research consists of construction companies operating in Duzce. In this study, quantitative research method
was used and the data were obtained by using face to face survey technique. In the research, a full counting
method was applied and a questionnaire was given to 200 people. Of the 200 questionnaires, 189 were
completed by the participants. Of the 189 collected questionnaires, 176 were found to be suitable for
analysis. SPSS software was used to analyze the data. Factor and correlation analyzes were applied to the
data obtained. According to the results of factor analysis, five dimensions related to Islamic marketing
concept and three dimensions related to Islamic finance have emerged. The dimensions related to Islamic
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marketing: Islamic product, Islamic pricing, Islamic distribution, Islamic promotion activities and human.
The dimensions related to Islamic finance are: image, perceived religious sensitivities and perceived
service quality. According to the results of the correlation analysis, between all the dimensions of the image
and the Islamic marketing concept, the perceived service quality of the perceived religious sensibility and
the Islamic product was related to the Islamic product, Islamic pricing and human relations.

Key words: Participation Bank, Islamic Marketing, Islamic Finance, Participation Bank Customers, The
Conception of Trade in Islam

1.GIRiS

Islam, Miisliimanlarin hayatlarina kurallar ve kaideler getiren, Allah’in iradesi olarak goriilen
‘seriat’ adl1 yasaya sahip olan bir dindir. islam toplumunun sosyal ve ekonomik anlamda ki
yasayislarini yoneten bu kanun Islami ¢ergevede yasaklanan eylemleri 6nleyici bir nitelik tasir.
Allah, Misliimanlarin bu hiikiimlere uyduklar1 takdirde birbirlerine karsi adaletli ve esit
olacaklarint soylemektedir. Diinyada ki biitiin nimetlerin bu hiikiimlere gore kullanilmast hem
maddi hem de manevi kazanimlara neden olacaktir

21.yy da tiim diinyay1 etkileyen kiiresel kriz sonrasi para ve sermaye piyasalarinda, yeni finansal
hizmetler ve {iriinler icin arayislar baglamistir. Krizden kurtulmak igin Onemli alternatif
sistemlerden biri olan Islami finans bu asamada goze ¢arpmaktadir. 1980°li yillarda Ortadogu ve
Asya da bilinirligi artan bu kavram son 15 yil icerinde hizli bir sekilde Avrupa ve Amerika’ya
yayilmustir. Tiirkiye de 1985 yilinda faaliyetlere baslayan katilim bankacilig1 sayesinde Islami
finans gerek oneminin artmasi gerekse devletin vermis oldugu katkilar ile birlikte {ilkemizde de
kullanilmaya baglanmustir.

Diinyada Miisliiman niifusun 2030 yilina kadar %35 biiytimesi beklenmektedir. Bu biiyliimeyle
birlikte Islami finans anlayisinin niifus artisiyla daha da yayginlasmas: diisiiniilmektedir.
Ortadogu ve Asya da ki sirketlerin Miisliiman ortaklar1 sirketlerinin islami esaslara uygun olan
finans sistemlerini kullanmalarina agirlik vermektedirler. 2009 yilindan sonra petrol fiyatlarinda
ki artis sebebiyle bu iilkelere likidite girigi hiz kazanmustir. Elde edilen bu likidite artisiyla atil bir
durumda bulunan bu kaynaklar islami finans anlayisi ile birlikte piyasalarda kullanilma sansina
sahiptir.

Islami finans, var olan biitiin finansal faaliyet veya islemlerin Islam seriatina uygun bir sekilde
diizenlendigi ve uygulandig1 bir sistemdir. Faizin Islam dininde kesin bir sekilde yasaklanmig
olmasi sebebiyle giiniimiiz finans anlayisina alternatif bir sistem olarak goze carpan Islami finans
hizl1 bir sekilde gelismeye baslamistir. Islami finansman yéntemlerinin tamamu, islam dininde
faizli islemlerin yasaklanmasi ve yine Islam dininin is ahlakinin korunmasi prensibi iizerine
kurulmustur (Tekbas, 2013).

Islami finans anlayisinin yayginlasmaya basladig1 su giinlerde *’islami Pazarlama”’ terimi de yeni
bir pazarlama anlayisi olarak literatiire girmistir. ’Ey iman edenler! Birbirinizin malin1 haksiz
sekilde yemeyin. Ancak karsilikli riza ile yaptiginiz ticaret miistesnadir. Nefislerinizi ldiirmeyin.
Muhakkak ki Allah size kars1 pek merhametlidir’’(Kuran-1 Kerim, 4:29). islami pazarlamanin ve
Islami finansin ortaya ¢ikmasinda en biiyiik etkiye sahip olan bu ayet aslinda islam da ticaretin
ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Dini inanglarin iiretici ve tiiketici tizerinde bir etkiye sahip oldugu anlayis olarak nitelendirilen
Islami pazarlama anlayis1 diinya da &nemli bir niifusa sahip olan Miisliimanlarin kurallar,
kisitlamalar ve davranis ilkelerine gore belirlenmis ticaret ahlakina uygun olarak davranmasi
olarak da sdylenebilir. Miisliimanlarin yam sira Islam’1in ticarette uyguladig kurallar giiniimiiz
diinya ekonomisinde de giderek 6nemi artar hale gelmistir.

Islam’1n pratik kurallar koyarak giinliik hayat1 sekillendirmesi ve bunu takip eden Miisliimanlarin
da diinya niifusunun beste birini olusturmast bu 6nemin artmasina sebep olarak gosterilebilir.
Ikinci sebep olarak ise Miisliiman iilkelerde yatirim yapan yabanci sermayenin artmasidir.
Miisliimanlarin bir ticaret blogu olusturmasi yolunda atilan adimlar diger bir sebep olarak
gosterilebilir.
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Islami finans ve Islami pazarlamanin dayandig: temeller ve ¢ikis noktalar dikkate alidiginda bu
iki kavramin da birbirinin tamamlayicist oldugu sdylenebilir. Islami finansta uygulanan finansal
kurallar ve hususlar, Islami pazarlamada da oldugu gibi Miisliiman tiiketicinin ‘Helal Uriin ve
Hizmet’ anlayisina benzerlik gostermektedir. Islami kurallara uygun sekilde ki finans anlayisiyla
hareket eden bir miisterinin yine ayn1 dogrultuda Islami pazarlama anlayisina gore karar vermesi
Islami kural ve ahlaka gore olmasi gereken bir davranistir.

Bu arastirmanin amaci; katilm bankalarmin kurumsal miisterilerinin Islami finans ve Islami
pazarlama anlayislar1 arasindaki iliskiyi ortaya gikarmaktir. Bu baglamda, Islami finans ve Islami
pazarlama konular teorik olarak incelenecek ve bir uygulama sonuglar1 paylasilacaktir.

2.LITERATUR TARAMASI
2.1. islami Pazarlama Anlayisi

Kuran, hadisler, Islami literatiir ve islam alimleriyle yapilan goriismelere dayanaraktan Islami
pazarlamay1 ‘’Miisterilerin helal, saglikli, temiz, yasal {iriin ve hizmetler ile ahlakli reklam ve iyi
niyetli pazarlamacilar yoluyla bu o6zellikleri tiiketicinin dikkatine sunarak ayni zamanda
titketicinin ve iireticinin haklarini koruyarak hem bu diinyada ki hem de ahiret hayatinda ki maddi
ve manevi huzuru saglamak i¢in ihtiyaglari kargilama bilgeligi’” olarak tanimlanabilir (Hussnain,
2011).

Ahmadova (2016), Islami pazarlama ile ilgili yaptig1 calismada Islami pazarlamay1 sosyal
bilimlerde yeni bir kavram olarak nitelemis ve arastirma sonunda Islami pazarlamanin temelinde
toplum refahim1 maksimize etme ilkesinin oldugunu belirtmistir. Hassan vd. (2008), Islami
pazarlama ahlakinin Islami bankacihk sektdriinde miisteri memnuniyetine etkisini
incelemiglerdir. Abuznaid (2012), yaptig1 calismada Miisliman pazarina dogru bir yonelim
oldugunu ve Islami pazarlamanin sadece Miisliimanlar tarafindan degil gayri Miislimler
tarafindan da benimsendigi vurgusunu yapmustir.

Islami pazarlama anlayisinda literatiirde bes boyutla incelendigi gériilmektedir. Bu boyutlar helal
uriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve insandir. Asagida bu boyutlar detayli bir sekilde
agiklanacaktir.

Islami Uriin: Geleneksel pazarlama karmasinin ilk bileseni {iriindiir. Ancak Islami pazarlamada
bu ‘Helal Uriin’diir ve bu iki kavram arasinda ¢ok biiyiik fark vardir. Kearney (2006), Miisliiman
tiikketicilerin seriata uygun olarak yeme, yasam tarzi ve ekonomik kurallara gore hareket ettigini
sOylemektedir. Allah'm iradesine boyun egmek, Miisliimanlar tarafindan {istlenilen tiim
eylemlerin ibadet oldugu anlamina gelmektedir. Bdylece yeme, i¢gme, sosyal faaliyetler, ticaret,
egitim ve benzeri seyler yapilirken Allah’m kurallarina uymak zorundadirlar. Islam'daki iiretim
stireci, Allah’a ibadetin bir parcasidir (Al-Faruqi, 1992). Batil diisiinceye kiyasla oldukea farkl
bir sekilde gorsellestirilmistir. islam, {iretim karar siirecinde iiriiniin temiz, ulasilabilir olmas1 ve
iiriiniin 6zelliklerini eksiksiz bir bigimde belirtmek gerektigini vurgular. Bu ilkeler, irlinlerin su
sekilde olmas1 gerektigini sdyler (Abuznaid, 2008):

e Hicbir sekilde toplumu kotii bicimde etkileyecek iiriin tanitiminin yapilmamasi gerekir.
e Uriin, satin alinan kisi tarafindan tamamen kendi miilkiyetine gegirilmelidir.
e Uriin tiiketiciye teslim edilebilir halde olmalidir.

Islami iiriinler herhangi bir zarar veya sikint1 yaratmamali, kolayca teslim edilebilir olmals, {iriin
veya hizmetin alicilarin satin alma kararlarinda 6nemli 6l¢iide degistirebilecek ekstra maliyet
Ozelliklerini tanimlamalidir. Tiim yiikiimliiliikler, iyi niyet, adalet ve esitlik ilkelerine
dayandirilmalidir. Bu baglamda yapilan insaatlarin dayanakli bir sekilde yapilmalar1 hem tiiketici
agisindan hem de Islami agidan 6nemli bir durumdur.

Islami Fiyatlandirma: Islam her seyde esitlik ve adaleti savunmaktadir ve iiriinleri fiyatlandirma
konusuna da acik bir sekilde kurallar getirmektedir. Ticaret yapilirken hem alic1 hem de saticinin
haklarin1 gozetir. Fiyatlandirma konusundaki asagidaki yasaklar Islami perspektiften ortaya
konulmaktadir (Saeed, 2001):

e Kumar ve sans oyunlar1 gibi kolay yollardan kar elde etmek,
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e Uriiniin kalitesini veya miktarini degistirmeden iiriin fiyatin1 degistirme,
e Ayni lirline farkli fiyat verilmesi,
e Uriinlerin stoklanmasi ve fiyatlart manipiile etmek.

Fiyatlandirma konusundaki tiim etik olmayan davramslar haksizlikla estir ve glinahtir.
Dolayistyla, bu haksiz fiyatlarla kazanilan tiim kazanglar sadece ahlak dis1 degil, Islami cercevede
goriilen sorumluluk roliinii de ihlal etmektedir (Abuznaid, 2012). Bu cer¢evede insaatlar
fiyatlandirilirken kullanilan iiriinlerin kalitesi ve miktar1 fiyatlar1 belirlemede dnemli unsurlardan
biridir. Ornegin dairelerde kullanilan pencereler plastik iiriinlerinden yapildiysa bunun
fiyatlandirmasi bu 6l¢iide yapilmalidir.

Islami Tutundurma Faaliyetleri: Islam'da hem iireticiler hem de tiiketiciler Allah'a karsi
sorumludurlar. Her ikisi de pazarlama faaliyetlerinde diiriist ve adil davranmalidir. Uriinlerin
tamtiminda iiriiniin herhangi bir kusurunu gizlemek islam dininde yasaklanmustir. Bir iiriinii
tesvik etmek veya satmak icin yanlis bir izlenim vermek, Islam ahlaki cercevesinde kesinlikle
yasaktir. Bu nedenle, iiriin tanitimlar1 alaninda Islami pazarlama etigi asagidaki kurallari
izlemektedir (Hassan, 2008):

e Yanlis veya yaniltici reklamlardan kaginma,
e Yiiksek baskiya dayali tahakkiimii reddetmek veya yaniltici satig yapmamak,
e Aldatmay1 veya manipiilasyonu kullanan tutundurma faaliyetlerinden ka¢inmak.

Higbir sekilde toplumu kotii bicimde etkileyecek iiriin tanittiminin yapilmamasi gerekir
(Abuznaid, 2008). Insaat projeleri miisteriye tanitilirken dairelerin dogru bir sekilde anlatiimasi
eksik veya kusurlu taraflarinin tam anlamiyla miisteriyle paylasilmasi gerekmektedir. Ornegin
dairelerin biiyiikliigii miisteriye proje asamasinda 3+1 olarak sdylendi ise bu durum satin alma
asamasinda da 3+1 olarak miisteriye sunulmalidir. Aksi takdirde bu durum yaniltici satis yapmaya
girer ve Islami acidan bu tarz pazarlama faaliyetlerinden kacinilmas1 gerekmektedir.

Islami Dagitim: Pazarlama karmasinin unsurlarindan biri olan dagitim, iiriiniin miisteriye nasil
teslim edildigini ifade eder. Pazarlama karmasinin diger 6geleriyle oldugu gibi, tirtinlerin dagitimi
da adalet ve sosyal refah agisindan incelenmelidir (Ahmedova, 2016). Dagitim kanallarinin rolii,
tiikketiciler i¢in etik agidan tatmin edici hizmetler sunarak deger yaratmak ve yasam standardini
yiikseltmek olmalidir. islami bir bakis agis1 ile dagitim kanallarinda yeterli giivenligi olmayan
ambalaj tasarimlarinin kullanimini, tehlikeli tiriinlerin toplumu tehlikeye maruz birakacak sekilde
tasinmasi, {iriin/hizmet sunumunda gereksiz gecikmeler Islami kurallara gore uygun olmayan
davraniglardir (Saeed, 2001). 1989 yilinda olan Exxon Valdez c¢evre felaketi yliziinden resmi
verilere gore 10,8 milyon galon petrol denize dokiilmiis ve bunun sonucunda denizde yasayan
canlilar biliyilk derecede zarar gdrmiistiir. Verilen zarar giiniimiizde hala tam anlamiyla
giderilememistir  (http://cevrefelaketleri.weebly.com/exxon-valdez.html). Kullanilan ingaat
malzemelerinin gevreye zarar vermemesi gerekmektedir. Bu baglamda ¢evre dostu malzemelerin
kullanilmas1 uyulmasi gereken hususlardandir.

insan: Calisan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti agik¢a birbiriyle iliskilidir. Bir hizmet
firmasinin halka acik yiizi, iletisim personelidir. Bagka bir deyisle, miisterileri memnun etmenin
yolu ¢aligsanlarin memnuniyeti ile ilgilidir (Abuznaid, 2012). Calisanlar, hizmet sunum siirecinin
ayrilmaz bir pargasidir ve pazarlama siirecinde énemli bir rol oynamaktadir. Caligsanlar sabirli,
diiriist, adil ve hesap verebilir olmalidir. Islam, miisterinin bagimsiz karar almasini vurgular;
pazarlama ile ilgili herhangi bir karar verirken rasyonel diisiinmek islam hukukunda bir 6n sarttir.
Pazarlamacilar, bir kisinin rizas1 olmadan bir sey yapmaya zorlayarak herhangi bir baski bigimine
bagvuramazlar ve her sart altinda tiiketicilere saygi duymalar1 gerekir. Toplum, pazarlama
bilgilerinden yoksun birakilmamalidir. Bir miisterinin bu bilgileri edinmesi onun hakkidir. Satin
alimi igin harcadig1 para, haklarmin yani sira Islam tarafindan kendisine verilen statiiniin de
gostergesidir (Hassan, 2008).

2.2. islami Finans Anlayis:

Gunimiizde yasanan finansal gelismeler ve degisimler modern finans sisteminin diginda kalan
Islami finans sisteminin kiiresel anlamda bir finans sistemi olarak goriilmesine neden olmustur
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(Yakar, 2013). islami finans kavrami Miisliimanlarin benimsedigi ve uyguladig1 faizsiz bir finans
sisteminin uygulanis1 olmasinin disinda daha kapsamli bir anlama sahiptir. Islami finans para
yonetme ilminin bir yasam tarzina doniismesini kapsamaktadir. Islami finans kavram ile ilgili
yapilan tanimlar da finansal islemlerin Islami kurallara uygun olarak yapilmasina vurgu
yapilmistir.  Visser (2009) Islami finansi, ‘Ekonomi ile ilgili Islami kurallarm pratige
uygulanmasina dayali bir sistem’ olarak tanimlamustir. Dubai Uluslararasi Finans Merkezi Islami
finans1, ‘Islam seriatina uygun olarak gerceklestirilen finansal hizmet sektorii’ seklinde
deginmistir. Islami finans, yalnizca bankacilik sektoriinii degil, finansal pazarlar, finansal araclar
ve biitiin finansal aracilik tiirlerini de kapsamaktadir (Zaher ve Hassan, 2009). Baska bir ifadeyle
Islami finans, bankacilik sektdriiniin yani sira, sigorta sirketleri, menkul kiymetler yatirim fonu
ve bankalarin diginda kalan diger finans kurumlarini da icermektedir (Warde, 2000).

Parlakkaya (2011), Tiirkiye’de finansal rasyolarin katilim bankalar1 ve geleneksel bankalar
arasinda bir tasnif araci olarak kullanimini incelemistir. Arastirma sonucunda, karlilik ve likidite
oranlarinin her iki banka tiirii arasinda ayirt edici bir unsur olarak kullanilabilecegi goriilmiis ve
iki tiir bankanin operasyonel faaliyetlerinin birbirinden farkli oldugu ortaya konulmustur. Bilir
(2010), katilim bankalarinda miisteri memnuniyetinin belirlenmesi {izerine yapmis oldugu
arastirma da subelerde sunulan hizmetlerin, miisterilerin beklentilerini tam olarak karsilayamadigi
ve bankacilik hizmetlerin hatasiz ve sdylenen siirede yapilmasina daha fazla 6dnem verilmesi
gerekildigi sonucuna varilmistir. Aras (2011), reel ekonomiye katkilar1 bakimindan katilim
bankalarinin kullandirdigi fonlar1 analiz etmis ve Tiirkiye’de de ihtiyactan dogan katihim
bankacilig1 alanindaki gelismelerin, iilke ekonomisine ve tasarruf sahiplerine fayda sagladigini,
toplanan fonlarin reel ekonominin finansmaninda kullamldig1 sonucuna varilmustir. islami finans
ile ilgili literatiirde yer alan boyutlar genel anlamda asagida aciklanmaktadir.

Bhatti vd. (2010), Pakistan’da, bireylerin islami bankacilig tercih nedenlerini ortaya ¢ikarmaya
yonelik bir ¢alisma yapmuslardir. “Dini sebepler” ve “karlilik” en 6nemli etken olarak tespit
edilmistir. Banka {iriin ve hizmetlerinin maliyetinin diisiik olmas1 ve personelden memnuniyet
duyulmas diger etkili faktorler olarak tespit edilmistir. Y1ldirim ve Cakar (2016), Islami Finans
Kabul Modeli olarak adlandirilan bir model gelistirmiglerdir. Finansal miisterilerin katilim
bankaciligina bakis agilarini etkileyen faktorleri arastirmislardir. Hizmet kalitesi, dini hassasiyet,
bilinirlik, seffaflik ve giivenilirlik ile ilgili 4 faktor gelistirmislerdir. Dini hassasiyetin katilim
bankalarmin tercihi iizerinde bir etkisinin olmadig1 arastirma sonucunda goriilmiistiir. Ozsoy vd.
(2013), katilim bankaciliginin tercih edilme nedenlerini arastirdiklar1 calismada, ii¢ katilim
bankasinin miisterilerine tercih nedenleri sorulmustur. Bolu ilinde yapilan ¢aligmanin bulgularina
gore hizmet kalitesi, imaj, giiven, dini ve ¢evresel faktorlerin miisterilerin katilim bankalarini
tercihte etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir. Okumus (2005) Istanbul’da katilim bankalarinda
tercih kriterlerini arastirmak amaciyla, bireysel miisterilere anket uygulamistir. Bu arastirmada,
dini hassasiyeti birinci faktor olarak tespit etmistir. Bu faktorde en etkili degisken ise faiz
degiskeni olmustur. Katilim bankalari tercih kriterlerinde sirasiyla, mevduat bankalarindan alinan
hizmetlerin katilim bankalar1 tarafindan da verilmesi, personelin yakin ilgisi olarak tespit
edilmistir. Literatiirde genel olarak incelenen islami finans anlayis1 boyutlar1 asagida
agiklanmaktadir.

Hizmet Kalitesi: Literatiirde hizmet kalitesi ile ilgili birgok tanim kullanilmaktadir. Bunun
nedeni, kalite gibi hizmet kalitesinin de ¢ok boyutlu bir kavram olmas1 ve bu yiizden basit ve
kesin bir taniminin yapilmasinin zorlugudur. Hizmet kalitesi genis anlamda, miisteri beklentilerini
karsilamak i¢in miikemmel hizmetin verilmesi olarak ifade edilebilir. Bagka tanima gére hizmet
kalitesi, bir isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da gegebilme yetenegidir. Miisteri
beklentilerinin her iki tanimda da hizmet kalitesini belirlemek i¢in 6nemli bir unsur oldugu
goriilmektedir (Okumus, 2008).

Algilanan hizmet kalitesi; miisterinin hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile hizmeti aldiktan
sonra ki deneyimin karsilastirilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin beklentileri karsilanirsa
bu durum memnuniyete, eger bu beklentiler karsilanmaz ise memnun olmamis bir miisteriye
donisecektir (Parasuraman vd.,1985).
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Imaj: Literatiirde tam anlamiyla imajin tanimina ulasmak biraz zor olsa da, imaj; “bir nesnenin
insanlarin aklinda yer etmesine, hatirlanmasina sebep olan ve insanlar tarafindan o nesne ile
bagdastirilan anlamlar biitiiniidiir’” (Erdogan vd., 2007). Bagka bir tanimda ise imaj; ‘potansiyel
miisteri kitlesini olusturan bireylerin biiyiik kisminin bir sirket veya bir kisiyle ilgili fikirleri ve
yargilaridir’ (Cerit, 2006).

Kurum Imaji Kavrami: Kurum imaji, bir sirketin veya bir bireyin bir kuruma kars1 gosterdigi
duygusal ve rasyonel bagdastirmalari ifade eder. Kurumsal imaj, kurum kimligi etkisinin
calisanlar, hedef gruplar1 ve kamuoyu tizerindeki sonucudur (Giilsiinler,2007).

Kurumsal imaj; kurumlar ve hedef kitleler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Kurumsal imaj bir kurum
tarafindan tiiketiciler ile kurulan bagin baslangicidir. Kurumsal imaj1, “bir kurum da sunulan veya
gosterilmeye c¢aligilan imaj ile bireylerin bundan alacagi mesajlarin iligkilendirilmesi” olarak
ifade edilebilir. Kurumsal imaj, bir sirketin misyonunda yer alan gercekleri hedef kitlelere
yansitmak i¢in 6nemli bir olgudur. Rakipler, tiiketiciler, calisanlar ve paydaslar tarafinca orgiitiin
kurumsal imajimin nasil algilandigi, Orgiitiin basarisinda 6nemli bir faktordiir (Aksoy ve
Bayramoglu,2018).

Giiven Kavrami: Giiven, cok fazla boyutlu bir kavram olmakla birlikte, insanlar arasindaki
iligkilerde biiyiik 6nem arz eden temel duygular arasinda yerini almaktadir. Tehlikelerden bertaraf
edilme istegi olan giiven, soyut niteliginden dolay1 iliskilerde sadece hissedilerek belirlenebilen
bir 6zellige sahip olmaktadir. Genellikle insanlar iliski i¢cinde bulunduklart kisilere kars1 giiven
gelistirmeyi saglarken, birbirlerine duyduklar1 giiveni olustururken davranis ve tutumlardan,
sosyal iligkilerden ve beklentilerden hareket ederek davranmaktadirlar. Kisacasi giiven, giivenilen
tarafa giivenme istegiyle ilgili beklenti ve bu beklentiye iligskin psikolojik bir hassasiyet
gostermedir. Ayrica giiven kavrami, kisiler icin samimi bir ilgiyi temsil eden duygusal bir
baglayiciliga sahiptir (Arslan, 2009).

Dini hassasiyetler: Miisliimanlar Kuran-1 Kerimin emirleri dogrultusunda yasamin her alaninda
belirli kurallara bagli bir sekilde hareket etmektedir. Bu kurallar sosyal hayati diizenleyen
hususlar ile birlikte ekonomik hayati da diizenleyen kurallar1 da barindirmaktadir. Bu baglamda
Miisliimanlar, ticari hayatta da dini kaidelere dayali bir sekilde hareket etmekle ylkiimlidiir.
Miisliimanlarin ekonomik anlamda siiphesiz en ¢ok dikkat etmeleri gereken hususlardan biri faiz
ve faize dayali sistemlerden uzak durmalaridir. islamin kesin bir sekilde yasakladig: faizden uzak
durmaya calisan miisliimanlar bu hususta Islami esaslara gore hareket eden kurumlar tercih
etmekle yiikiimliidiir. Giiniimiizde Islami esaslara gére hareket eden kurumlardan olan katilim
bankalar1 bu anlamda Miisliimanlarin ¢ogunlugunu olusturdugu bir miisteri portfoyiine sahiptir.
Bu baglamda katilim bankalar1 dini hassasiyetleri dogrultusunda hareket eden miisterilerin
yatirmlarini Islami esaslara uygun bir sekilde degerlendirmelerine olanak saglamaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi, Evreni, Orneklemi, Modeli ve Hipotezler

Caligmanin evrenini, Diizce ilinde katilim bankalarii kullanan ingaat sektoriinde faaliyet
gosteren kurumsal banka miisterileri olusturmaktadir. Katilim bankalarini en fazla kullanan
sektoriin ingaat sektorli oldugu bilgisine ulagilmistir. Yapilan arastirmalar sonucu Diizce Sanayi
ve Ticaret Odasina kayitli olan 313 insaat firmasi1 saptanmigtir. S6z konusu insaat sirketleriyle
once telefon araciligiyla goriisiilmiistiir. Goriismeler sonucunda 40 sirketin katilim bankasi
miigterisi oldugu saptanmistir. Yine yapilan goriismeler sonucunda her sirkette ortalama 1 {ist
diizey yoOnetici ve 4 tane orta diizey yonetici bulunmaktadir. Bu baglamda evrenin 200 kisiden
olustugu saptanmustir. Arastirmada tam sayim yontemine gidilmis ve 200 kisiye anket formu
verilmistir. Islami finans &lgegi icin Yildirm ve Cakar (2016)’m ‘Katilm Bankacilig
Kullaniminmi1 Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma’ isimli ¢aligmasinda yer alan anket
kullanilmigtir. Islami pazarlama olgegine iliskin literatiir de herhangi bir ¢alismaya
rastlanilmadigi i¢in bu 6lgek arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Verilerin toplanmasinda 5°li
likert tipi 6lgek kullanilmustir. (1- kesinlikle katilmiyorum....5-Kesinlikle katiliyorum.)

200 anket formundan 189 tanesi katilimeilar tarafindan doldurulmustur. Toplanan 189 anket
formundan analiz i¢in 176 tanesi uygun bulunmustur. Sekaran (2013) evren biiyiikliigiiniin 200
kisiden olustugu arastirmalarda, 132 kisinin gerekli 6rnek biiyiikliiglinii karsilamak igin yeterli
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oldugunu soylemistir. Bu baglamda toplanan 176 anketin arastirma icin yeterli oldugu
soylenebilir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullamlmustir. Islami
pazarlama anlayisina yonelik 6lgek gelistirme siirecinde oncelikle ingaat sektorii hakkinda bilgi
edinmek i¢in firmalarm ydneticileriyle miilakat yapilmistir. Elde edilen bilgiler 15181nda 6lgek
gelistirilmistir. Arastirmada veri toplama siireci bir aylik bir siire zarfinda tamamlanmistir (01
Temmuz-30 Temmuz 2018). Tasarlanan anket formlar1 katilim bankas1 miisterilerine dagitilmig
daha sonra dagitilan anket formlar1 geri toplanmistir. Toplanan biitiin veriler SPSS 18.0
programinda analiz edilerek programa kaydedilmistir.

Literatiir taramasi sonrasi arastirma modeli elde edilen degiskenler dogrultusunda asagidaki gibi

kurgulanmustir.
Sekil 1. Arastirma Modeli
Tslami Uriin
Tmaj
Alglanan Dim fslami Finans fslammi Pazarlama Tslami Fiyatlandirma
Hazzaziyatler Anlayizi Hl Anlavaz
{lami Dagitm
Alglanan Hizmat Ezmallan
— Kalitesi
Tslami Tutmdurma
Faalivetleri
Inzan

Degiskenler arasinda olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir;
Temel hipotez-H;: ‘Islami finans anlayisi ile Islami pazarlama anlayis1 arasinda iliski vardir.’
Alt Hipotezler:

Hiab.cde! Islami finans anlay1st boyutlarindan imaj ile a) Islami iiriin, b) Islami fiyatlandirma, c)
Islami dagitim kanallar1, d) Islami tutundurma faaliyetleri, e)insan arasinda iliski vardir.

Hitgnij: Islami finans anlayis1 boyutlarindan algilanan dini hassasiyetler ile f) Islami iiriin, g)
Islami fiyatlandirma, h) Islami dagitim kanallari, i) Islami tutundurma faaliyetleri, j)insan
arasinda iliski vardir.

Hikimno: Islami ﬁr}ans anlayis1 boyutlarindan algllanan hizmet kalitesi ile k) Islami tiriin, l)islami
fiyatlandirma, m) Islami dagitim kanallari, n) Islami tutundurma faaliyetleri, o)insan arasinda
iligki vardir.

4. Bulgular

Bulgular boliimiinde oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerinin incelendigi betimsel
istatistiklere ve yorumlara yer verilecektir. Daha sonra ise Islami pazarlama anlayis1 ve Islami
finans anlayis1 degiskenleri ile ilgili yapilan agimlayici faktor analizi ve korelasyon analizi
sonuglar incelenecektir.
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4.1. Demografik Veriler ile ilgili Bulgular

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durumu, gelir diizeyi,
kurumdaki mevki, sektordeki deneyim siiresi, katilim bankalar1 haricinde geleneksel bankalar1 da
kullanma durumu ile ilgili bulgular Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Demografik Veriler ve Bulgular

Demografik Ozellikler Gruplar Kisi Sayisi Yiizde Degeri
o Erkek 174 %99
Cinsiyet
Kadin 2 %1
18-25 16 91
26-35 23 13,1
36-45 93 52,8
46-55 36 20,5
Yas Aralig1
56 ve tizeri 8 4.5
lkokul Mezunu 17 9,7
Ortaokul Mezunu 28 15,9
Lise Mezunu 101 57,4
o Universite Mezunu 31 17,6
Egitim Durumu
Yiiksek Lisans\Doktora 2 1,1
Evli 143 81,3
Medeni Durumunuz Bekar 33 18,8
10.000 TL ve alt1 124 70,5
10.001-15.000 23 13,1
15.001-20.000 18 10,2
Gelir Diizeyiniz 20.001-25.000 7 4,0
25.001 ve tizeri 4 2,3
Ust Diizey Yonetici 55 31,3
Kurumdaki Mevkiniz Orta Diizey Y Onetici 121 68,8
1 yildan az 11 6,3
1-5y1l 14 8,0
6-10 yil 95 54,0
S?ktor.dekl Deneyim 11-16 yil 39 222
lreniz
16 y1l ve iizeri 17 9,7
Katilim Bankalar1 | Evet 99 56,2
Haricinde Geleneksel
Bankalar1 da Kullanma Hayir 77 438
Durumu

Tablo 1 incelendiginde cinsiyet grubunda erkek katilimcilarin %99, kadin katilimeilarin % 1
oldugu goriilmektedir. Yas grubuna bakildiginda orta yas grubunun %52,8’lik oranla ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. 46-55 yas araligi %20’lik oranla orta yas grubundan sonra gelmektedir.
Egitim durumuna bakildig1 zaman %57,4’likk bir oran ile lise mezunlarinin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. 17,4°1ik bir oranla {iniversite mezunlarinin lise mezunlarindan sonra en yiiksek
orana sahip oldugu goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda
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evli olanlarin %81,3’liik bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin gelir durumlarina
bakildig1 zaman %70,5°lik bir oranla 10.000 TL ve alt1 gelir durumunun oldugu goriilmektedir.
%13,1°1ik bir oranla 10.001-15.000 TL gelire sahip olan katilimcilarin ikinci en yiiksek paya sahip
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan orta diizey yoneticilerin %68,8’1lik bir orana sahip
oldugu goriilmektedir. Ust diizey ydneticilerin orani ise %31,3 tiir. Ankete katilanlarin deneyim
stirelerine bakildig1 zaman %541tk bir oranla 6-10 yillik bir deneyim siiresine sahip olduklari
goriilmektedir.%22,2’lik oranla 11-16 yillik deneyim siiresine sahip olan katilimcilarm ikinci en
biiyiik paya sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilara, katilim bankalar1 haricinde
geleneksel bankalar1 da kullanip kullanmadiklarina iliskin sorulan soruya verilen cevaplarin
oranlar1 ve sayilar birbirlerine yakinlik géstermektedir.

4.2. Islami Pazarlama Anlayis1 Faktor Analizi Sonuclar

Katilimcilarin Islami pazarlama anlayislarini olusturan, 176 kisiden toplanan veriler iizerinden
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Bu baglamda yapilan analizin c¢iktilar1 tablo-2’de
goriilmektedir.

Tablo-2 Islami Pazarlama Anlayisi Ol¢egine Yonelik Acimlayici Faktor Analizi

Boyutlar ifadeler Ort. Faktor Aciklanan Oz Deger
Yiikleri Varyans
D1 3,0001 0,942
D2 3,3295 0,917
D3 3,2727 0,914
. D4 2,8807 0,906
Islami Dagitim _ 41,653 7,914
ID5 2,8864 0,905
D6 3,0909 0,902
D7 2,8693 0,889
D8 3.0398 0,840
1 4,1875 0,669
. . 102 4,0625 0,598
Islami Uriin _ 9,449 1,795
U3 1,4886 0,591
U4 2,1989 0,500
ITF1 2,0341 0,704
Islami Tutundurma | ~7re 18476 | 0,65 8,347 1,586
Faaliyetleri
ITF 3 4,1818 0,518
i : IF1 4,1591 0,748
Is.laml . 6,050 1,150
Fiyatlandirma iF2 4,2557 0,740
insan N1 2,0000 0,645
- 5,296 1,006
IN2 4,3068 0,643
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,831
Approx. Chi-Square: 2687,103
Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity:0.000
Kriterleri Extraction Method:Principal Components
Rotation Method:Varimax
Agciklanan Varyans Toplami1:70,796
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Tablo-2 incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi ve Barlett testi
sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri;0,831. Barlett testi sonucu p<0,001). Bu
sonuglar dogrultusunda Islami pazarlama anlayisinin faktor analizinde 6rneklem yeterliliginin ve
biiyiikliigliniin ¢alisma igin iyi oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonrasinda 5 faktoriin
giivenilirlik katsayisinin (Cronbach's Alpha) 0,796 oldugu goriilmiistiir. islami pazarlama anlayist
faktor analizi i¢in Varimax dondiirme teknigi ve temel bilesenler analizi kullanilmistir. Bu
baglamda 6l¢egin giivenirlik katsaymin da yeterli oldugu saptanmigtir. Tablo-2 incelendiginde
Islami pazarlama ile ilgili toplam aciklanan varyansin %70 oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple ortaya
cikan bes faktoriin varyansin ¢cogunu agikladig goriilmiistiir. A¢iklanan varyansin ve 6zdegerlerin
dagilimina bakildig1 zaman en yiiksek varyansa (41,653) ve en yiiksek 6zdegere (7,914) sahip
olan faktoriin dagitim oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle Islami pazarlama anlayigini
aciklayan degiskenler icerisinde en yiiksek degere sahip olan faktoriin Islami dagitim faktorii
oldugu sdylenebilir. Islami {iriiniin agiklanan varyansi (9,449) ve 6zdegeri (1,795) ile Islami
dagitim faktdriinden sonra en biiyiik ikinci degere sahip faktor oldugu goriilmektedir. Islami
tutundurma faaliyetlerinin varyansi (8,347) ve 6zdegeri (1,586), Islami fiyatlandirmanin varyansi
(6,050) ve dzdegeri (1,150) ve insan faktdriiniin varyansi (5,296) ve 6zdegeri (1,006) oldugu
goriilmektedir.

4.3. Islami Finans Anlayis1 Faktor Analizi Sonuclar

Katilimeilarin islami finans anlayislarim olusturan veriler {izerinden agiklayici faktor analizi
yapilmigtir. Bu baglamda yapilan analizin ¢iktilar1 Tablo-3’de goriilmektedir. Faktor analizinin
gercgeklestirilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iisiiniin 0,50 nin iizerinde ve
Barlett testi (p<0,001) sonucunun anlamli olmasi gerekmektedir (Kalayc1,2010).

Tablo-3 islami Finans Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Boyutlar ifadeler Ort. Faktor Yiikleri | Aciklanan Oz Deger
Varyans
M1 3,7955 0,954
M2 3,6705 0,878
M3 3,9034 0,873
M4 3,7159 0,837
M5 3,4375 0,835 54,975 8,246
imaj M6 3,6875 0,814
M7 3,6932 0,768
M8 3,5455 0,761
M9 4,0625 0,716
iM10 4,1080 0,673
DH1 3,9148 0,821
Algilanan Dini
. DH2 4,1648 0,712 11,682 1,752
Hassasiyet
DH3 4,1705 0,656
Algilanan Hizmet | HK1 3,4261 0,679 8,138 1,221
Kalitesi HK2 4,0682 0,604
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,792
Approx. Chi-Square:3148,440
Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity:0.000
Kriterleri . .
Extraction Method:Principal Components
Rotation Method:Varimax
Agiklanan Varyans Toplami1:74,794
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Tablo-3 incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi ve Barlett testi
sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri;0,792. Barlett testi sonucu p<0,001). Bu
sonuglar dogrultusunda Islami finans anlayisiin faktor analizinde &rneklem yeterliliginin ve
biiyiikliigliniin ¢alisma igin iyi oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonrasinda 3 faktoriin
giivenilirlik katsayisinin (Cronbach's Alpha) 0,927 oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda 6lgegin
giivenirlik katsaymin da yeterli oldugu saptanmustir. islami finans anlayis1 faktor analizi igin
Varimax dondiirme teknigi ve temel bilesenler analizi kullanilmisgtir. Analiz neticesinde binisik
yiike sahip olan 16. soru (Katilim bankalar1 diger rakiplerine gore daha iyi bir imaja sahiptir)
ifadeden cikarilmistir. Olcekten 16. soru ¢ikarildiktan sonra 15 madde kalmistir. Bu maddelerin
de 3 faktor altinda toplandiklar: tablo-3’de goriilmektedir. Tablo 3 incelendiginde Islami finans
ile ilgili toplam agiklanan varyansin %74 oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple ortaya ¢ikan 3 faktoriin
varyansin ¢ogunu acikladigr gorilmiistiir. Aciklanan varyansin ve Ozdegerlerin dagilimina
bakildig1 zaman en yiiksek varyansa (54,875) ve en yiiksek 6zdegere (8,246) sahip olan faktoriin
imaj oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle Islami finans anlayisini agiklayan degiskenler
icerisinde en yiiksek degere sahip olan faktdriin imaj faktorii oldugu sdylenebilir. Algilanan dini
hassasiyetlerin agiklanan varyansi (11,682) ve 6zdegeri (1,752) ile imaj faktoriinden sonra en
biiyiik ikinci degere sahip faktor oldugu goriilmektedir. Son olarak algilanan hizmet kalitesinin
varyansi (8,138) ve 6zdegeri (1,221) oldugu goriilmektedir.

4.3. Korelasyon Analizi Bulgular:

Aragtirmanin temel hipotezlerinden biri olan ‘Islami finans anlayis1 ile Islami pazarlama anlayist
arasinda iliski vardir’ ifadesine korelasyon analizi uygulanmistir. Analize ait bulgular asagida
sunulmaktadir.

Tablo 4. Islami Finans Anlayisi ve Islami Pazarlama Anlayis1 Arasindaki Korelasyon Analizi
Sonuglari

IFaktorler 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Algilanan
Hizmet kalitesi

—

2. Algilanan  Dini

Hassasiyet 164" 1

3. imaj 3997 369 |1
4. Islami Dagitm 048 |052 5257 |1
5. Islami Uriin 399 |157" 686" [,105 |1

6. Islami

Tutundurma -,004 |-,047 -,206™  [506™ (017 [1

Faaliyetleri

7. Islami 155" (001 294 261|251 |243"
Fiyatlandirma

8. insan 280 |,064 5377 -,299™ |404™ |-,088 |133 1

*Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamli.**Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlaml1.

Tablo 4 incelendiginde algilanan hizmet kalitesi boyutu ile Islami {iriin boyutu arasinda orta
diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski vardir (r=0,399, p<0,01). Bu baglamda islami finans
anlayisinin algilanan hizmet Kkalitesi artikca Islami iiriinlerin islami kurallara uygun olarak
miisteriye sunulmasi da artmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi boyutu ile Islami dagitim boyutu
arasinda anlamli bir iliskiye rastlamlmamustir (p>0,05). Algilanan hizmet kalitesi ile Islami
fiyatlandirma arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski vardir (r=0,155, p<0,05). Buna
gdre Islami finans anlayisinin algilanan hizmet kalitesi artikga Islami anlamda fiyatlandirma da
artmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi ile insan arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir
iliski vardir (r=0,280, p<0,01). Buna gore Islami finans anlayisinin algilanan hizmet kalitesi
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artikca islam’a uygun bir sekilde insan davraniglar1 da artmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi
boyutu ile Islami tutundurma faaliyetleri boyutu arasinda anlamli bir iligkiye rastlanilmamigtir
(p>0,05). Bu durumda Hik 1, hipotezleri kabul edilmistir. Himn hipotezleri reddedilmistir.

Islami finans anlayisinin diger bir boyutu olan algilanan dini hassasiyetler ile Islami {iriin boyutu
arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski vardir(r=0,157, p<0,05). Buna gére Islami
finans anlayisi iizerinde algilanan dini hassasiyetler artarsa iiriinlerin Islami kurallara uygun
olarak miisteriye sunulmasi da artmaktadir. Algilanan dini hassasiyetler ile Islami dagitim
arasinda anlamli bir iliskiye rastlanilmamistir (p>0,05). Algilanan dini hassasiyet boyutu ile
Islami tutundurma faaliyetleri boyutu arasinda anlamli bir iliskiye rastlanilmamistir (p>0,05).
Algilanan dini hassasiyet boyutu ile insan boyutu arasinda anlamli bir iliskiye rastlanilmamistir
(p>0,05). Algilanan dini hassasiyet boyutu ile Islami fiyatlandirma boyutu arasinda anlamli bir
iliskiye rastlanilmamistir (p>0,05). Bu durumda Has hipotezi kabul edilmistir. Higp,; hipotezleri
reddedilmistir.

Islami finans anlayisinin son boyutu olan imaj ile Islami dagitim boyutu arasinda orta diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iligki vardir (r=0,525, p<0,01). Buna gore katilim bankalarinin imaji1 artarsa
Islami dagitim kanallarina yonelik hassasiyet de artacaktir. imaj boyutu ile Islami iiriin boyutu
arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlaml bir iliski vardir (r=0,686, p<0,01). Buna gore katilim
bankalarmnin imaji arttik¢a iiriinlerin Islami kurallara uygun olarak miisteriye sunulmasi da
artmaktadir. imaj boyutu ile Islami tutundurma faaliyetleri boyutu arasinda diisiik diizeyde,
negatif ve anlamli bir iliski vardir (r=-0,206, p<0,01). Buna gore Islami finans anlayisinimn imaj
artarsa Islami tutundurma faaliyetleri de azalacaktir. imaj boyutu ile fiyat arasinda diisiik diizeyde,
pozitif ve anlaml bir iliski vardir (r=0,294, p<0,01). Buna gére Islami finans anlayisinin imaji
arttikca Islami anlamda fiyatlandirma politikalar1 da artmaktadir. Imaj boyutu ile insan boyutu
arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski vardir (r=0,537, p<0,01). Buna gore Islami
finans anlayisinin imaj1 artarsa islam’a uygun bir sekilde insan davramslari da artacaktir. Bu
sonuclara gore Hiapcde hipotezleri kabul edilmistir.

5.SONUCLAR

Islami pazarlama anlayis1 ile Islami finans anlayist iliskisini ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan analizler
sonucunda; Islami finans hizmeti veren katilim bankalarimin miisterilerine kars1 verdigi hizmet
kalitesi arttig1 takdirde, miisterilerin islami anlamda iiriin {iretmesi ve buna bagh olarak bu
iiriinlerin Islami kaidelere gore fiyatlandirilmasina olan yénelim de artacaktir. Yine Islami finans
hizmeti veren katilim bankalarmin miisterilerine verdigi hizmet kalitesi artarsa islami biling ve
diisiinceyle hareket eden bireylerin davramslar1 da bu baglamda artacaktir. islami finans hizmeti
veren katilim bankalari iizerinde algilanan dini hassasiyetler artarsa iiriinlerin Islami kurallara
uygun olarak miisteriye sunulmasi da artmaktadir. Diger bir deyisle eger katilim bankalari,
miisterilerin dini hassasiyetleri dogrultusunda Islami esaslara yonelik hizmetlerini daha da
iyilestirirlerse kurumsal miisterilerin Islami anlamda iiriin iiretimi ve pazarlamasinda da artis
olacaktir.

Islami finansin son boyutu olan imaj ile Islami pazarlamanin boyutlar1 olan Islami dagitim
kanallar1, islami iiriin, Islami fiyatlandirma ve insan arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya
cikmustir. Bu duruma gore Islami finansin imajina yonelik anlayis arttikga iiriinlerin Islami
pazarlama anlayisina uygun olarak iiretimine, dagitimina ve fiyatlandirilmasina yonelik tutum ve
davranislar1 da artacaktir. Yine ayni sekilde Islami finansin imajina yonelik anlayis arttik¢a
bireylerin islam’a uygun davranis sergilemeleri de artacaktir. Diger bir iliski de, imaj boyutu ile
Islami tutundurma faaliyetleri boyutunun negatif bir iliski icerisinde oldugu goriilmiistiir. Buna
bagl olarak Islami finansin imajina yonelik anlayis arttikga tutundurma boyutun igerisinde yer
alan ‘dairelerin fiyatlarim1 mevcut piyasa sartlarma gore belirlemekten ziyade sirketin kendi
belirledigi fiyat iizerinden satilmali’ ifadesi ‘dairelerin fiyatlar1 mevcut piyasa sartlarina gore
belirlenmelidir’ algis1 degisecektir. Ciinkii bu ifadeye verilen cevaplarin ortalamasi analiz
sonuglarinda 2,03 olarak bulunmustur. Katilimcilar bu ifadeye ¢ogunlukla katilmiyorum cevabini
vermistir. Yani insaat sektoriinde ki orta ve iist diizey yoneticilerin islami finansin imajina yonelik
anlayis1 artik¢a dairelerin fiyatlar1 mevcut piyasa sartlarina gore belirlenecektir. Bu durum islami
pazarlama anlaminda olmas1 gereken bir davramis olarak iyi anlamda yorumlanabilir. Yine Islami
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finansin imajima yonelik anlayis arttikca tutundurma boyutunun igerisinde yer alan ‘iiriiniin
miilkiyeti, miisterinin firmaya bir miktar borcu bulunsa dahil tamamen miisteriye verilmelidir’
ifadesinde miisterilerin bu soruya verdikleri cevaplar degisecektir. Ciinkii bu ifadeye verilen
cevaplarin ortalamasi analizler sonucu 1,84 (kesinlikle katilmiyorum) olarak bulunmustur. Yani
analiz sonuglarina gore insaat sektoriinde ki orta ve {ist diizey yOneticiler, miisterinin firmaya bir
miktar borcu kalsa dahil iirliniin miilkiyetini miisteriye vermeme egilimi i¢indedir. Bu durum, orta
ve st diizey yoneticilerin Islami finans imajina yénelik anlayislar arttikga degisecektir
(katiltyorum veya kesinlikle katiliyorum). Islami pazarlama anlayisi agisindan bu durum olumlu
bir sekilde yorumlanabilir. Ama Islam dininde insaat sektdriine getirilen istisnadan dolay1 bu
durum tamamen taraflar arasindaki anlasmaya birakilmistir. Ozetlemek gerekirse katilim
bankalarm kurumsal miisterilerinin Islami finans ve Islami pazarlama anlayislar1 arasinda bir
iliskinin var oldugu, Islami finans sisteminin bilinirliginin artmastyla bu iliskinin daha da yiiksek
bir duruma gelecegi anlagilmustir.

Arastirma sonuglarina gore, katilim bankalarinin hala yeteri kadar bilinirliginin saglanamadigi
ortaya c¢ikmistir. Sirketler ile yapilan goériismeler sonucunda bazi sirket sahiplerinin katilim
bankalarinin ne oldugu konusunda dahi bilgilerinin olmadig1 saptanmistir. Diger yandan
aragtirma siirecinde katilim bankalarini hala faizsiz bir banka olarak gérmeyen, geleneksel
bankalardan farkli olmadigini savunan bireylerin varlig1 yadsinamayacak derecede fazla oldugu
goriilmiigtiir. Bu baglamda katilim bankalarinin, imajin1 daha iyi bir noktaya tagimalari
gerekmektedir. Katilim bankalarinin imajinmn yiikselmesine bagli olarak islami pazarlama
kapsaminda da katilm bankasi miisterilerinin Islami esaslara bagl bir pazarlama ilkesi
benimseyecekleri anlagilmaktadir.

Yapilan bu calisma Bhatti vd. (2010)’nin, Okumus (2005)’un yapmis oldugu calismalarin
sonuclariyla benzerlik gostermektedir. Yapilan iki ¢alismada da dini hassasiyetlerin katilim
bankalari tercihinde énemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yildirim ve Cakar (2016)’1n yapmig
oldugu calismada dini hassasiyetlerin katilim bankalar1 tercihinde énemli olmadig1 sonucuna
ulagtlmistir. Yapilan bu ¢alismanin sonucuyla bu baglamda benzerlik gostermemektedir.

Bu arastirma Diizce ilinde faaliyet gosteren katilim bankalarinin kurumsal miisterilerine yonelik
yapilmistir. Yapilacak olan arastirmalarda daha fazla il veya tiim iilke i¢in genellenebilecek bir
arastirma yapilmasi Onerilebilir. Yapilan bu ¢alisma insaat sektoriinii kapsamaktadir. Bundan
sonra yapilacak galigmalar igin farkli bir sektor segilebilir.

Islami pazarlama konusunda teorik cerceve yeteri kadar gelistirilmemistir. Arastirma siireci
boyunca Tiirk¢e kaynak bulma da bir takim zorluklar yaganmistir. Bu baglamda pazarlama
konusunda ¢alisma yapacak olan arastirmacilara Islami pazarlamanin teorik ¢ercevesine ydnelik
calismalar yapmalar1 6nerilebilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The purpose of this study is; The aim of this course is to reveal the relationship between Islamic
finance and Islamic marketing understanding of corporate clients of participation banks. The
universe of the research consists of construction companies operating in Duzce. In this study,
quantitative research method was used and the data were obtained by using face to face survey
technique. In the research, a full counting method was applied and a questionnaire was given to
200 people. Of the 200 questionnaires, 189 were completed by the participants. Of the 189
collected questionnaires, 176 were found to be suitable for analysis. SPSS software was used to
analyze the data. Factor and correlation analyzes were applied to the data obtained. According to
the results of factor analysis, five dimensions related to Islamic marketing concept and three
dimensions related to Islamic finance have emerged. The dimensions related to Islamic marketing:
Islamic product, Islamic pricing, Islamic distribution, Islamic promotion activities and human.
The dimensions related to Islamic finance are: image, perceived religious sensitivities and
perceived service quality. According to the results of the correlation analysis, between all the
dimensions of the image and the Islamic marketing concept, the perceived service quality of the
perceived religious sensibility and the Islamic product was related to the Islamic product, Islamic
pricing and human relations.

Key words: Participation Bank, Islamic Marketing, Islamic Finance, Participation Bank
Customers, The Conception of Trade in Islam

Introduction

In the 21st century, after the global crisis that affected the world, search for new financial services
and products started in the money and capital markets. Islamic finance, which is one of the
important alternative systems to get rid of the crisis, stands out at this stage. This concept, which
is known in the Middle East and Asia in the 1980s, has spread rapidly to Europe and America
within the last 15 years. Turkey began thanks to the participation banking activities in 1985
increased the importance of Islamic finance in our country need to be given along with the
contributions of both states also began to be used.

The Muslim population in the world is expected to grow by 35% by 2030. With this growth, it is
thought that the understanding of Islamic finance will become more widespread with population
growth. The Muslim partners of the companies in the Middle East and Asia are focusing on the
use of financial systems in accordance with Islamic principles. As a result of the increase in oil
prices after 2009, liquidity inflow to these countries has accelerated. These sources, which are in
an idle state with this increase in liquidity, have the chance to be used in the markets together with
the understanding of Islamic finance.
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The term Islamic marketing has also entered into literature as a new marketing concept. <’O ye
who believe! Eat not up your property among yourselves in vanities: But let there be amongst you
Traffic and trade by mutual good-will: Nor kill (or destroy) yourselves: for verily Allah hath been
to you Most Merciful!”’ (Koran, 4:29).

The concept of Islamic marketing, which is characterized by the belief that religious beliefs have
an impact on the producer and the consumer, can be said to behave in accordance with the trade
ethics determined by the rules, constraints and principles of behavior of Muslims who have a
significant population in the world. In addition to Muslims, the rules applied by Islam in trade
have become increasingly important in today's world economy as well.

Aim, Method, and Scope

The purpose of this research; to reveal the relationship between Islamic finance and Islamic
marketing approaches of corporate clients of participation banks. In this context, Islamic finance
and Islamic marketing issues will be examined theoretically and an application results will be
shared. The universe of the study is composed of corporate banking customers operating in the
construction sector using the participation banks in Diizce. It was learned that the sector that used
the participation banks most was the construction sector. As a result of the surveys, 313
construction companies registered to Duzce Chamber of Industry and Commerce were identified.
The construction companies in question were contacted by telephone first. As a result of the
interviews, 40 companies were identified as participation bank customers. As a result of the
interviews, there are 1 senior managers and 4 medium managers in each company. In this context,
it was found that the universe consisted of 200 people. In the research, a full counting method
was applied and a questionnaire was given to 200 people. The survey which is included in the
study titled yer A Research on Factors Affecting Participation Banking Use yer by Yildirim and
Cakar (2016) for the Islamic Finance Scale was used. The Islamic marketing scale was developed
by the researcher. In the literature, there is no research for this scale. Five point Likert-type scale
was used for data collection. (1 - strongly disagree... .5 - strongly agree.)

Of the 200 questionnaires, 189 were completed by the participants. Of the 189 survey forms
collected, 176 were found to be suitable for analysis. Sekaran (2013) stated that in the surveys
where the universe size is 200 people, 132 people are sufficient to meet the required sample size.
In this context, it can be said that 176 questionnaires were sufficient for research. The survey
method was used as data collection tool. In the process of scale development for the Islamic
marketing approach, firstly, the managers of the firms were interviewed to get information about
the construction sector. In the light of the information obtained, the scale was developed. The data
collection process was completed within a period of one month (01 July-30 July 2018). The
survey forms that were designed were distributed to the participation bank customers and then the
collected questionnaire forms were collected. All collected data were analyzed in SPSS 18.0
program and recorded in the program.

Analysis Results and Recommendations

A descriptive factor analysis was conducted on the data collected from 176 people, who formed
the Islamic marketing understanding of the participants. After factor analysis, 5 factors emerged.
These factors are Islamic distribution, Islamic product, Islamic promotion, Islamic pricing and
human factor. According to the results of factor analysis related to Islamic finance, three factors
emerged. These are image, perceived religious sensitivities and perceived service quality.

As a result of the correlation analysis conducted to reveal the relationship between Islamic
marketing and Islamic finance understanding; If the quality of service provided by the
participation banks that provide Islamic finance services to their customers increases, the
tendency of the customers to produce products in the Islamic sense and accordingly the pricing
of these products according to the Islamic principles will increase. If the quality of service
provided by the participation banks that provide Islamic finance services to their customers
increases, the behaviors of the individuals acting with Islamic consciousness and thought will
increase in this context. If the perceived religious sensitivities on the participation banks that
provide Islamic financial services increase, the presentation of products to the customer in
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accordance with the Islamic rules is increasing. In other words, if participation banks improve
their services towards Islamic principles in line with their clients' religious sensitivities, corporate
customers will have an increase in product production and marketing in the Islamic sense.

The final dimension of Islamic finance has emerged as a positive relationship between Islamic
distribution channels, Islamic product, Islamic pricing and human beings, which are the
dimensions of Islamic marketing. According to this situation, as the understanding of the image
of Islamic finance increases, the attitudes and behaviors of the products towards production,
distribution and pricing in accordance with Islamic marketing approach will increase. Likewise,
as the understanding of the image of Islamic finance grows, the behavior of individuals in
accordance with Islam will increase. In another relationship, it was seen that the dimension of
image and Islamic promotion activities had a negative relationship. Accordingly, as the
understanding of the image of Islamic finance increases, the perception of esi the prices of
apartments should be sold at the price determined by the company rather than by determining the
prices of the apartments according to the current market conditions fiyat, the perception of un the
prices of the apartments should be determined according to the current market conditions i will
change. Because the average of the answers given to this statement was found to be 2.03 in the
analysis results. The participants answered that this statement is mostly disagreeed. In other
words, as the middle and top level managers in the construction sector have an understanding of
the image of Islamic finance, the prices of the apartments will be determined according to the
current market conditions. This situation can be interpreted in a good sense as a behavior that
should be in the sense of Islamic marketing. As the understanding of the image of the Islamic
finance increases, customers' answers to this question will change in the expression of iye
ownership of the product, the customer should be given to the customer completely if the
company owes some amount to the firm. Because the average of the answers given to this
statement was found to be 1,84 (strongly disagree). In other words, according to the results of the
analysis, middle and high level managers in the construction sector tend to not give the customer
the ownership of the product, including the amount of the customer's debt to the firm. This will
change (agree or strongly agree) as the understanding of middle and top level managers increases
their understanding of the image of Islamic finance. In terms of Islamic marketing, this situation
can be interpreted in a positive way. However, due to the exception brought to the construction
sector in the Islamic religion, this situation has been left to the agreement between the parties. To
sum up, itis understood that there is a relationship between Islamic finance and Islamic marketing
understanding of corporate clients of participation banks, and this relationship will become even
higher with increasing awareness of Islamic financial system.
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