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Amag - Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de X ve Y kusaginda yer alan tiiketicilerin katilim bankacilig:
konusunda algilarini incelemektir.

Yontem — Arastirmada, X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin katilim bankaciligina yonelik algilari
ile farkindalik, bilgi ve dini motivasyonlar1 arasindaki iliskiyi 6l¢gmek igin regresyon modeli
kullanilmustir. Aragtirma 6rneklemi yas kusaklar: arasinda yer alan X ve Y kusaklarina mensup Bolu
ilinde yasan bireylerden olugmaktadir. 408 kisinin katildigi anket formlari kolayda &rnekleme
yontemi ile elde edilmistir.

Bulgular — Arastirmaya katilan bireylerin, katilim bankalarina y&nelik alg1 diizeylerinde, demografik
Ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ayrica, X kusaginda
yer alan bireylerim Y kusaginda yer alan bireylere gore algi, bilgi, farkindalik ve dini motivasyon
diizeylerinin daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Kusaklarin tiiketici algis1 yoniindeki
etkilerine bakildiginda ise, Y kusagina mensup bireylerin dini motivasyonlarmin daha yiiksek
oldugu, X kusaginda bulunan bireylerin ise giincel bilgiye daha agik oldugu goriilmiistiir.

Tartisma — Katilim bankalarinin, bankacilik sektoriindeki pazar paylarimi istenilen seviyeye
ulagtirabilmesi i¢in hedef kitlesinde yer alan X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin alg1 farkliliklarin
tam olarak bilmesi onem arz etmektedir. Eletmelerin, tiiketicileri ve piyasay1 tanimasi, miisteri odakl
kampanyalar diizenleyebilmesine ve farkli yatirim {iriinleri ile finansman paketleri gelistirebilmesine
yardimci olacaktir. Ayrica X ve Y kusaklara yonelik farkliliklarin bulunmasi, katihm bankalarinin
miisteri memnuniyetini ve banka performansini artiracak ortamin gelistirmesine firsat yaratacaktir.
Katim bankacihigina yonelik tiiketici algisi, mevcut miisterilerin tercih etme nedenleri ve
memnuniyet diizeylerinin dl¢iimiine yonelik ¢alismalarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Fakat
katilim banka faaliyetlerine yoénelik X ve Y kusagma mensup tiiketicilerin algisina gore farklilik
gosterip gostermedigini arastiran ¢alismalarin siurli oldugu gorilmiistiir. Dolayisiyla bu
aragtirmanin literatiire ve sektore katki yapacag1 beklenmektedir.
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Design/methodology/approach — Regression model was used to measure the perceptions of
consumers from generations X and Y of participation banking, as well as the correlations between
awareness, knowledge, and religious motivations. The study sample was composed of individuals
from generations X and Y living in Bolu, Turkey. Preliminary data was collected through a survey on
408 participants selected through convenience sampling methodology.

Results — The study findings indicated that study participants” perceptions of participation banking
significantly differed according to their demographic attributes. In addition, individuals from
Generation Y had greater levels of perception, knowledge, awareness, and religious motivation
compared to their counterparts from Generation X. When it comes to how generations influenced
consumer perception, it was found that individuals of Generation Y had higher religious motivation,
whereas Generation-X individuals were more open to new information.

Discussion — It is of utmost importance for participation banks to know the differences in the
perceptions of their target audience, i.e., consumers from Generations X and Y, so that they can reach
their intended market share in banking. Knowing about their consumers as well as the market itself
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may enable participation banks to create consumer-oriented campaigns and develop financing
packages that offer various investment products. Moreover, awareness of the differences in
perceptions of individuals from Generations X and Y may enable participation banks to find ways to
improve their performance as well as consumer satisfaction. A review of the relevant literature reveals
that most studies investigated consumers’ perceptions of, motivations to choose, and levels of
satisfaction from participation bank, with very few that examined whether consumers from
Generations X and Y differ in their perceptions of participation banking. Hence, it is hoped that the
present study could address this need in the relevant literature and contribute to the participation
banking sector.

1.Giris

Katillm bankacilig1 sektorii 2025 yilina kadar bankacilik sektorii icindeki pazar paymi %15e cikarmay:
hedeflemektedir (TKBB, 2021). Kiiresellesmenin etkisi ve bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabetle
birlikte pazarlama karmasi faaliyetlerine giderek daha yogun bir sekilde basvurulmaya baslanmistir. Katilim
bankalarmin geleneksel bankalara karsi rekabet edebilmesi ve sektordeki paylarimi istenilen seviyeye
ulastirabilmesi i¢in hedef kitlesinde yer alan X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin beklenti ve algi
farkliliklariin tam olarak anlasilabilmesi, tiiketiciler ve piyasaya iliskin daha derin bir i¢ goriiye sahip olmast
ve bu anlayis dogrultusunda dogru pazarlama faaliyetlerinin planlamas: ve hayata gecirilmesi ile miimkiin
olabilecektir. Buradan hareketle katihm banka {iriin ve hizmetlerinin pazarlama stratejileri dogru hedef
kitlesine yonelik tasarlanabilecektir.

Pazarlama stratejisini basarili bir sekilde olusturmada, isletmelerce sunulan {iriin ve hizmetlerin miisterilerin
ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin olumlu tutumlara sahip olmasi igin
ise oncelikle algilama siirecinin tamamlanmis olmasi gerekmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2013). Bu
kapsamda c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de X ve Y kusaklarinda yer alan tiiketicilerin katiim bankacilig1
konusundaki algilarini incelemek seklinde belirlenmistir. Bu amagla oOncelikle tiiketicilerin katilim
bankaciligina yonelik algilar1 ve kusaklarla ilgili daha dnce yapilmis olan calismalar incelenmistir. Kusaklar
kapsaminda X ve Y kusaklar1 baz alinarak, bu kusaklara mensup tiiketicilerin algilarinin farkli olup olmadig:
tespit edilmeye calisilmistir. Son donemde katilim bankalar ile ilgili akademik calismalar incelendiginde
tiikketici algisi, mevcut miisterilerin tercih etme nedenleri ve memnuniyet diizeylerinin Olciimiine yonelik
calismalarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Fakat katilim bankacilik faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin
XveY kusaklarina gore farklilik gosterip gostermedigini arastiran ¢alismalarin sinirli oldugu gozlenmektedir.
Bu arastirma tiilkemizde katiim bankaciligi faaliyetlerine yonelik X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin
algilarini tespit etmesi agisindan 6nemlidir. Bu agidan, ¢alismadan elde edilen sonuglarin literatiire katk:
saglayacagi umulmaktadir.

2.Kavramsal Cerceve
2.1. Katilim Bankacili§1 Kavrami

Islam inancina gore faizin haram oldugu ve dini inanglar1 geregi, bireylerin atil tasarruflarinin ekonomiye
dahil edilerek kazandirilmast fikri Islami banka sisteminin dogmasinda etkili olmustur (Yildirim ve Cakar,
2016: 553). Katilim bankaciligl, sadece bankacilik etkinligi olarak degil ayni zamanda biitiin insanliga
ekonomik katki yapacak, insani degerleri ve adaleti goz o6niinde bulunduracak bir sistemdir (Tung, 2016: 25-
28).

Glintimiizde katilim bankacilig1 sistemi, kiiresel finans piyasasinda sadece Miisliiman iilkelerde degil, ayni
zamanda gayr-1 Miislim {ilkelerde de giderek ¢nem kazanmaktadir (Wajdi Dusuki, 2008: 132). Katiim
bankacilig, Islami ilkelere dayal1 fon toplayan ve fon kullandiran Islami finans kurumlar1 olarak
tanimlanmaktadir (Odeduntan ve Adewale, 2015: 2). Baska bir ifadeyle katilim bankaciligi, Kur’an’daki
faizsizlik ilkesine dayali islemler yaparak, reel ekonomideki {iretim ve alim-satim siireglerinde miisterilerine
finansman saglayan ya da bu faaliyetleri dogrudan gerceklestiren ve bu islemler sonucu olusan kar ve/veya
zarar1 ortaklik anlayisiyla miisterileri ile paylasan finansal kurumlar olarak ifade edilmektedir (Tung, 2016:
113-114).

Islami bankacilik sistemi Diinya’da hizli bir sekilde biiyiimektedir (Wajdi Dusuki, 2008: 132). 2019’da Islami
bankalarin toplam bankacilik sektorii igindeki payr %6 civarinda olup, toplam aktif buytkligi %14
biiytiyerek 1,99 trilyon Amerikan dolarina ulastig1 goriilmektedir. 2024 yilina kadar ise, 2,44 trilyon Amerikan

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1754 Journal of Business Research-Turk



M. Er - H. Er — R. Alturnigik 14/3 (2022) 1753-1766

dolarina ulagmasi beklenmektedir. 2019 yilinda Diinya’da toplam 526 adet Islami bankanin faaliyet gsterdigi
belirtilmektedir (Islamic Finance Development Report, 2020).

Diinya’da Islami banka ismiyle anilan katilim bankalari, 1983'de Tiirkiye’de ¢ikarilan kararname ile “Ozel
Finans Kurumlar1” seklinde kurulmustur. 1999 yilinda Bankacilik Kanununda yapilan degisiklikle yine aym
isimle, yasal statiiye ulagmigtir. Ozel Finans Kurumu ismi 2005 yil itibariyle kaldirilarak “Katilim Bankast”
kavrami getirilmistir (Bankacilik Kanunu, 2005). Katilim bankalarinin finansal krizlere kars1 daha direngli
olmasi nedeniyle, 2008 yili kiiresel ekonomik kriz sonras: hizli bir biiylime gostermistir. Katihm bankacilig
faaliyetlerinde alacak borg iliskisi yerine daha ¢ok risk paylagimy, faiz yasagi, ortaklik esasi gibi Islami ilkelerin
temel alinmasi, tiiketiciler acisindan sistemin algisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Tiirkiye’de katilim
bankacilig1 sektoriinde 6 adet banka faaliyet gostermektedir. Bu bankalar; Tiirkiye Finans, Albaraka Tiirk,
Kuveyt Tirk, Ziraat Katilim, Vakif Katihm ve Emlak Katilim’dir. Devletin de destegini alan katihim
bankalarin bankacilik sektorii igindeki payr %7 civarindadir. 2025 yilina kadar Tiirkiye icin katilim
bankacilig: sektorii, bankacilik sektorii igcindeki paymni % 15’e yiikseltme hedefindedir (TKBB, 2021).

Katilim bankalari, islam hukuku sisteminin basarili bir giincel uygulamasi olarak dikkat ¢ekmektedir. Katiim
bankacilig1 sistemi ilk olarak ekonomik faaliyetlerin finansal boyutuna odaklanirken, katiim sistemi ile
birlikte toplumun yararini gozeterek finansal boyutla ayni agirlikta etik, ahlaki ve dini boyutlara da énem
vermektedir. Fakat giiniimiizde katilim bankalarinin hem Miisliimanlarin hem de Miisliiman olmayanlarin
yanlhis degerlendirilmelerine ve 6n yargilarina maruz kaldig: goriilmektedir (Tung, 2016: 106-107). Katihm
bankalarinin hedeflenen sektdr payina ulasmak icin toplum nezdinde bilinirligini arttirarak, banka {iriin ve
hizmetlerinde farkindalik olusturmasi énem arz etmektedir. Yolbulan ve Yalman (2013) X ve Y kusaklarinda
yer alan bireylere yonelik calismasinda, reklamlara konu olabilecek {iiriin ve hizmetler konusunda X ve Y
kusaklarinda yer alan bireylerin algilarinin farkli oldugunu tespit etmistir. Ayrica arastirma kapsaminda farkl
yas araliklarini hedefleyen iiriin ve hizmetlerde tercih edilecek temalarin dikkatle secilmesi gerektigi
vurgulanmigtir. X ve Y kusaklarina mensup tiiketicilerin algilarini belirten bulgular, katiim bankacilig
sektoriinde miisteri odakl alternatif iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ¢abalarina olumlu etki olusturacaktir.

2.2. Kugak Olgusu

Kusak kavrami Tiirk Dil Kurumuna gore; “Yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler
Obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon”, “Asag1 yukar1 ayn1 yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin olusturdugu
topluluk” ifadeleriyle tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr). Bagka bir tanimda ise kusak, belirli bir yas
grubunu olusturan, belirli hayat donemlerini paylasan ve belirli olaylari i¢cinde sekillendirilmis insanlar olarak
ifade edilmektedir. Her kusagin kendine 6zgii 6zellikleri, degerleri, tutumlari, tercihleri, beklentileri, algilar:
ve davranslart bakimindan gii¢lii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Bu kusaklarin dogru bir sekilde
anlagilmasi, katilim banka pazarlamacilarinin farkli kusaklar igin pazarlama stratejisi tasarlamalarina
yardimci olacak ve geleneksel bankalara karsi daha giiclii rekabet avantajina sahip olma imkani sunacaktir
(Tan ve Yusoff, 2012: 397). Kusaklar genellikle; sessiz kusak, bebek patlamas1 kusagi, x kusag, y kusag: ve z
kusag1 seklinde smniflandirilmaktadir. Tiirkiye niifusunun yaklasik %55'ini X ve Y kusaklarina mensup
bireyler olusturmaktadir. Ayrica ekonomik faaliyetler icinde genellikle X ve Y kusaklari yas araliginda
bulunan bireyler yer almaktadir (https://www.nufusu.com).

2.3. X Kusa

Xkusagt! igerisinde yer alan bireyler, is-yasam dengesinin korunmasi ile aile, yasam ve is hayat: denkleminde
stirekli bir denge arayisinda olmaya biiyiik 6nem vermektedir (Tan ve Yusoff, 2012: 397). Bu kusak; teknoloji
ile sonradan tanismistir. Herhangi bir iste calisma istegi yiiksek, sadik ve kanaatkar 6zelliklere sahiptir (Erdal
ve Aydmntan, 2018: 732). X kusagi, ilke niifusunun yaklastk %25ini olusturmaktadir
(https://www.nufusu.com). X kusagina mensup bireyler tiiketim odakli olduklar i¢in zamanlarinin gogunu

aligveris merkezlerinde gegirmektedir. Bu yiizden bu bireylerin para kazanip mal ve hizmet alma egiliminde

! Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde X Kusagi, 1961-1980 (Kuppersmith, 2000: 66), 1961-1981 (Parry ve Urwin, 2011: 80)
1966-1976 (Tan ve Yusoff, 2012: 397) yillar1 arasinda doganlar olarak farkli yazar tarafindan farkli yillar iginde ele alindigt
goriilmektedir. Bu ¢alismada 1961-1980 yillar1 aras1 doganlar esas almnmugtir.
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olmasi sasirtici degildir. X kusagina mensup bireyler siki birer televizyon takipgisi olup televizyonla tanisan
ilk kusak olmasindan dolayr yogun bir sekilde reklama maruz kalmistir. Bu durum, kusak iiyelerinin
pazarlama faaliyetleri ve iiriin tanitimlarina yonelik tutum ve algilarini etkilemistir (Cop ve Giilez, 2016: 52).
Ayrica bu kusak tiyeleri giiniimiizde genel olarak, aktif gelirlidir ve biiyiiyen ¢ocuklar i¢in daha biiyiik bir ev
ve egitim tasarrufu gibi daha yiiksek mali ihtiyaglari vardir. Ote yandan bu kusak yiiksek gelir kategorisinde
oldugu icin bankalarin hedef kitlesinde yer almaktadir. Bankalar X kusagina mensup bireylerin atil durumda
olan paralarina karsilik yiiksek faiz vermeye ve reel ekonomiye katki saglama ¢abasindadir (Loo, 2010: 462).

2.4. Y Kugagt

Y kusagi? “internet kusag1”, “Echo-Boomers”, “Millenial” ve “Nexters” gibi isimlerle de amilmaktadir
(Broadbridge vd., 2007: 524). Y kusag tiyeleri, degisime dair beklentileri olan bir tiiketim anlayisina sahiptir
(Cop ve Giiez, 2016: 52). Y kusag:, iilke nifusunun yaklasik %30unu olusturmaktadir
(https://www.nufusu.com). Y kusagindaki bireyleri, X kusaginda yer alan bireylerden en 6nemli 6zellik, ileri
teknoloji ve tiiketim toplumu iginde biiylimiis olmalaridir (Tan ve Yusoff 2012: 399). Bu kusak tiyeleri,
zamaninin ¢ogunu gezmeye ayiran, hizli titketim egiliminde olup para harcayan, hayallerinin pesinden kosan,
itaati sevmeyen ve ¢abuk is degistirme 6zelliklerine sahiptir (Erdal ve Aydintan, 2018: 733). Dogduklar1 andan
itibaren reklamlarin etkisinde kalmistir ve marka bilincine sahiptirler (Aydin ve Basol, 2014: 4). Duygusal,
sabirli ve anlayisli olduklar: igin tiiketim anlayislar: anlam ve deger tizerine kurgulanmistir. Hedonik (hazsal)

satin alma davramis1 gosterdikleri igin tasarruf egilimleri diisiik ve tiiketim harcamalar1 konusunda
isteklidirler. Bu ytizden kredi kart1 ve banka kredisi kullanmaya iliskin potansiyellerinin ¢ok yiiksek oldugu
degerlendirilebilir. Ayrica bu kusagin 0zelliklerinin bilinmesi katilim banka pazarlama uzmanlarinin
pazarlama stratejilerini gelistirmek ve uygulamak igin tiiketicilere iliskin gerekli bilgileri {iretmede kolaylik
saglayacaktir (Cop ve Giilez, 2016: 52-53).

2.5. X ve Y Kusagimin Tiiketici Algisini Etkileyen Faktorler

Literatiirde tiiketicilerin katihm bankalar1 faaliyetleri ile ilgili algilarin1 6lgen calismalar incelendiginde;
Ahmad ve Haron (2002) calismalarinda, ankete katilanlarin ¢ogunlugu, Islami bankalarin potansiyelini,
geleneksel bankalara iyi bir alternatif olarak degerlendirmistir. Ayrica, yapilan ¢alismada miisterilerin Islami
bankacilik sistemi hakkinda smrli bilgiye sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Wajdi Dusuki (2008)
calismasinda, gesitli paydas gruplarmin Islami bankaciligin felsefesi ve hedeflerine yonelik algilart hakkinda
goriiglerini incelemistir. Arastirmada, katilimcilarin Islami bankaciligi sosyal hedefleri desteklemesi ile
miisterilerine, calisanlarina ve toplumun geneline kargi Islami degerleri tesvik etmesi gereken bir kurum
olarak degerlendirdikleri belirtilmistir. Bu sonug ile Islami bankalarin sadece sekil ve hukuki agidan degil,
ayni zamanda Islam’in 6ziinii yansitan ve sosyal ihtiyaglar1 da karsilayan kurumlar olmas: gerekliligi tespit
edilmistir. Amin ve Isa (2008) calismalarinda, Malezyali Miisliimanlarin Islami bankacilik iiriin ve
hizmetlerine iliskin farkindaliklarinin Miisliiman olmayan mdtisterilere oranla daha yiiksek oldugunu tespit
etmislerdir. Azeem Khattak ve Ur-Rehman (2010) calismalarinda, Islami bankacilik {iriinlerine yonelik
farkindalik diizeyinin baz1 {iriin ve hizmetlerde yiiksek oldugu, fakat murabaha ve icara gibi farkli Islami
finansal {iriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmadig1 sonucuna ulagmislardir.

Toraman vd. (2015) c¢alismalarinda, katilim bankacilig1 islem ve {iirtinlerine yonelik potansiyel ve mevcut
banka miisterilerinin algilarinin Ol¢iilmesini amaglayan c¢alismasinda, katiimcilarin, katillm bankaciligi
faaliyetleri hakkinda yeterince bilgiye sahip olmadig1 ve potansiyel miisterilerin katilim bankalarina yonelik
algilarinin daha diisiik oldugu sonucuna ulasmustir. Gengtiirk ve Cobankaya (2015) ¢alismalarinda, katilhim
bankaciligi miisterisi olan ve miisterisi olmayan kisilerin katilim banka faaliyetleri hakkinda algilarim
Ol¢miislerdir. Arastirma sonucuna gore, katilim banka miisterilerinin ¢cogunun katilim bankacilik faaliyetlerini
diger bankalarin faaliyetlerinden farkli degerlendirdikleri tespit edilmistir. Ancak arastirmada yer alan katilim
bankas1 miisterisi olmayan bireylerin ¢ogunlugu, katilim bankacilik faaliyetlerinin diger banka tiirlerinden
farkli olmadigini ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilarin alg: diizeyi ile ilgili yapilan analizlerde, katihim

2 Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde Y Kusagi, 1977-1994 (Broadbidge vd., 2007: 524) 1980-2000 (Tan ve Yusoff 2012:
397) 1981-2000 (Kuppersmith, 2000: 66), 1982 ve sonrast (Parry ve Urwin, 2011: 80) yillart arasinda doganlar olarak farkli yazar
tarafindan farkli yillar iginde ele alindig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada 1981-2000 yillar1 arasinda doganlar esas alinacaktir.

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1756 Journal of Business Research-Turk


https://www.nufusu.com/

M. Er - H. Er — R. Alturnigik 14/3 (2022) 1753-1766

bankas1 miisterisi olan bireylerin, katilim bankas: miisterisi olmayan bireylere gore, katilim bankalarinin
faaliyetleriyle ilgili daha olumlu diisiinceler igerisinde oldugu tespit edilmistir. Ozen vd. (2016)
calismalarinda, bireylerin katihm bankalar: ile ilgili algilarimi incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore,
katilimcilarin katilim bankalarina yonelik algilarinin diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gonen ve Gokgen (2017) calismalarinda, mevcut ve potansiyel kurumsal banka mdiisterilerinin algilarin
incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore, miisterilerin katilim bankacilik faaliyetleri ile geleneksel bankacilik
faaliyetleri arasinda farklilik algilamadiklar: tespit edilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda katilim banka
faaliyetlerinin yeteri kadar tamitilmadig1 diisiincesine sahip olundugu belirlenmistir. Belwal ve Al Magbali
(2019) calismalarinda, katilimcilarin bazilarinin, geleneksel ve Islami bankalar arasinda bir fark algilamadigini
tespit etmistir. Ayrica katilimcilarin Islami bankalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmadigini ifade etmislerdir. Rahmi vd. (2020) calismalarinda, katilimcilarin gogunun Islami bankacilik {iriin
ve hizmetlerine agina oldugunu ve Islami bankacilik iiriin ve hizmetlerini geleneksel bankalar kadar faydali
gordiiklerini belirtmislerdir. Fakat katilimcilarin Islami bankalarin Islami ilkelere baglilig1, verimliligi ve
yardimseverligi konusunda daha az ikna olduklar: tespit edilmistir. Ustaahmetoglu (2020) calismasinda,
isletmelerin tiiketicilere yonelik yapmis olduklar: reklamlarda dini mesajlarin tiiketici tutumlar {izerindeki
etkisini ve satin alma davraruslarinda farklilik gosterip gostermedigini arastirmistir. Arastirma sonucuna
gore, tliketicilerin farkli reklam mesajlarina ve satin alma davranislarina yonelik tutumlar: dindarlik diizeyine
gore farklilastig1 tespit edilmistir.

Er (2020) calismasinda, geleneksel bankalar ile katilim bankalarina iliskin, miisterilerin dini hassasiyet
diizeylerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini incelemistir. Arastirma sonucuna
gore, gore inang faktoriiniin, meslek, yas, medeni durum, faize iliskin goriis ve katilim bankasina iliskin goriis
gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica calismada katilim
bankalarin faizsiz banka olarak isimlendirilmesi ile iiriin ve hizmetlerinin tanitiminda reklam ya da miisteri
cekme stratejilerine bunu yerlestirmis olmalari, faiz hassasiyeti olan kisilere daha ¢ok hitap etmelerinin
gerekliligi vurgulanmistir. Dini hassasiyetleri yiiksek olan tiiketicilerin katihm bankalarin1 daha ¢ok tercih
etmeleri, stratejinin dogru oldugunu fakat topluma yeterince izah edilemedigi seklinde ifade edilmistir. Er ve
Durmus (2020) calismalarinda, Katihim sigortacilig: (tekafiil) ile ilgili bireylerin algilarinin belirlenmesine
yonelik arastirmalarinda, Katilim sigortaciliginin yeterince bilinmedigi ve potansiyel mdiisterilerin katilim
sigortaciligina yonelik algilarinin diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Saad ve Alshehri (2021) caligmalarinda, Malezya'daki tiiketicilerin Islami bankacilik hizmetlerinden
algiladiklarindan daha fazlasini aradiklarini tespit etmislerdir. Islami bankalarin, miisterilerin beklentilerini
takip ederek miisteri algis1 politikasini gelistirmesi ve bunlara uymas: gerektigini ifade etmislerdir. Ayrica,
Islami bankalarin miisterinin algi politikasina uymasi ve onlarin beklentilerine daha fazla odaklanmasi
gerektigini 6nermislerdir. Bashir vd. (2021) calismalarinda, Islami banka miisterilerinin, banka iiriin ve
hizmetlerinin adlarinin farkinda oldugunu ancak iiriin ve hizmetlerin isleyisi hakkinda tam bir anlayisa sahip
olmayabilecegini belirtmislerdir. Islami bankalar, iiriin ve hizmetlerine iliskin anlayis ve farkindalig
gelistirmek i¢in, Miisliiman ve Miisliiman olmayan miisteriler igin {iriin ve hizmetlerini daha anlagsilir hale
getirmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Literatiirde X ve Y kusaklarina mensup tiiketicilerin algilarini 6lgen ¢alismalar incelendiginde; Loo (2010)
calismasinda, Bebek patlamasi kusaginda ve X kusaginda yer alan 100 Miisliiman ve 100 Gayrimiislimden
olusan toplam 200 kisiyle Islami bankacilik konusundaki algi ve tutum farkliliklarini aragtirmistir. Aragtirma
sonucuna gore, Miisliiman olmayanlar arasinda X kusaginin Islami bankaciliga, Bebek patlamasi kusagina
gore daha olumlu bir algis1 oldugu tespit edilmistir. Tan ve Yusoff (2012), calismalarinda elektrik elektronik
isletmesindeki X ve Y kusagi calisanlari igin motivasyon faktorlerini ve kusaklar arasi farkliliklar: arastirmak
i¢in yaptiklar1 ¢alismada, X ve Y kusaklarmin Igsel ve Dissal motivasyon faktorlerinde bazi farkliliklar
gosterdigini ortaya koymaktadir. Motivasyon faktorlerinden en belirgin olani, X kusag: ¢alisanlarinin Y kusag:
calisanlarina gore daha ¢ok isinden memnun olmasi tespit edilmistir.

Yiiksekbilgili (2016) ¢calismasinda, X ve Y kusaginda yer alan tiiketicilerin, karar verme tarzlarinda anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde kusaklarin da 6nemli
ayirt edici bir 6zellik oldugu vurgulanmistir. Cetin ve Karalar (2016) calismalarinda, Y kusag1 mensubu
ogrencilerin ¢ok yonlii ve smirsiz kariyer algilarinin diger kusaklara gore daha yiiksek oldugu tespit
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edilmistir. Erdal ve Aydintan (2018) ¢alismalarinda, Y kusaginda yer alan ise alim uzmanlarinin personel
bulma siireglerinde sosyal medya aglarini kullanmaya, X kusaginda yer alanlara gore daha yatkin olduklarini
belirlemiglerdir.

Riza (2019) calismasinda, Islami bankalarmn, miisterilerce algilanan degerin arttirilmasi gerektigini ifade
ederek, miisterilere dijital bankacilig1 tercih etmenin fayda ve kullanim kolaylig1 saglayacagina ikna etmeleri
gerektigini ifade etmigtir. Ozellikle Y kusagina mensup tiiketicilerin, Islami dijital bankacilig1 benimsemeye
yonelik tutum ve davranigsal niyetini etkileyebileceklerini tespit etmistir. Ayrica, Islami bankalar, tiiketicilerin
dijital bankacilig1 kullanma konusundaki algi, tutum ve davranislarini anlamak igin {irtin ve hizmetlerini
yenilemeye devam etmeleri gerektigini belirtmistir. Shams vd. (2020) ¢alismalarinda, X, Y ve Z kusaklarina
sahip miisteriler arasindaki mobil bankacilik deneyimlerini ve beklentilerini arastirmistir. Calisma sonucuna
gore, farkli kusaklarin mobil bankacilik hizmetlerinden deneyim ve beklentilerine iliskin belirli 6zellikler
tespit etmislerdir. X kusag1 miisterileri mobil bankacilig1 karmasik olarak algiladiklari; Y kusag1 miisterileri
daha hizl1 6demelerde mobil bankacilig: tercih ettikleri, Z kusag1 miisterileri, daha 6zellestirilmis hizmetlere
sahip olmay istedikleri tespit edilmistir.

Fauzia (2020) Islami fintech iiriinlerini finansal okuryazarlik ile inceledigi arastirmasinda, X kusagina mensup
bireylerin Y ve Z kusaklarindaki bireylerden daha fazla Islami fintech okuryazari oldugunu tespit etmistir.
Ayrica aragtirmada Islami fintech okuryazarlik diizeyinin ve popiilerliginin arttirilmasi ve halkin giiveninin
kazamlmasi igin Islami fintech uygulamalarimin diger kusaklara mensup bireyler arasinda da yayilmasi
Onerilmistir.

Algy, tutum, inang, kisilik, glidiilenme ve 6grenme gibi unsurlar tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyen
psikolojik faktorler olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2012: 78). Ozellikle algilama faktdrii, bireylerin i ve dig
cevresi hakkinda bilgi sahibi olmasi, bu bilgileri se¢gmesi, diizenlemesi ve yorumlamasi seklindedir (Durmaz,
2008: 67). Son yillarda tiiketici davramuslar1 hizli bir sekilde degisim gostermekte ve literatiirde yapilan
calismalar incelendiginde algi, tutum, farkindalik, inang gibi faktorlerin tiiketicilerin satin alma kararlarim
onemli ol¢iide etkiledigi goriilmektedir (Hirschman, 1983; Delener, 1994; Mathras vd., 2016). Ayrica X ve Y
kusagina mensup tiiketicilerin algilar1 arasindaki farkliliklar bir¢ok sektdrde oldugu gibi bankacilik
sektoriinde de yer alan iiriin ve hizmetleri satin almada tiiketicilerin kararlarini da etkileyecegi sdylenebilir.
Literatiir incelendiginde, katilim bankacilig1 faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin X ve Y kusaklarina gore
farklilik gosterip gostermedigini arastiran caligmalarin sinirh oldugu goériilmektedir. Bu calismadan elde
edilen sonuglarin literatiire ve bankacilik sektoriine katki saglamas: beklenmektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmamn Amact ve Onemi

Bu calismanin amaci, X ve Y kusaklarmin katihim bankaciligi konusundaki algilarimi incelemektir. Bu
arastirmanin odaklandig1 sorular, “X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin katilim bankacilig1 faaliyetlerine yonelik
alg1 diizeyleri demografik ozelliklere gore farklilik gosterir mi?” ve “X ve Y kusagima mensup tiiketicilerin katilim
bankacihig faaliyetlerine yonelik alg1 diizeyleri ile farkindalik, bilgi ve dini motivasyon arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik var mi1?” seklinde belirlenmistir. Bu baglamda, X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin katilim
bankacilig1 tiriin ve hizmetlerine yonelik algilarinin tespit edilmesi, katilim bankalarinin sektor paylarini
hedeflenen diizeye ulagtirabilmeleri ve bankacilik iiriin ve hizmetlerini etkili bir sekilde pazarlamalarina katki
vermesi agisindan énem arz etmektedir. Ayrica literatiirde katilim bankacilig: faaliyetlerine yonelik tiiketici
algisinin X ve Y kusaklarina gore farklilik gosterip gostermedigini arastiran ¢alismalar sinirli oldugu ve bu
calismadan elde edilen sonuglarin literatiire ve katilim bankaciligindan hareketle bankacilik sektoriine katki
saglamas1 hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmanmin Evreni ve Orneklem Cercevesi

Arastirmanin evrenini Bolu ilinde yasamakta olan 20-39 (Y kusag1) ve 40- 59 (X kusagi) yas grubunda yer alan
bireyler olusturmaktadir. 2020 yii = verilerine gore Bolu ili merkez nifusu 212.641'dir
(https://www.nufusu.com). Sosyal bilimler alaninda, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle, evrenin tamamina

ulagmanin miimkiin olmadigindan, bu evreni temsil edecek 6rneklem biiyiikliigiiniin %95 giiven aralig1 ve
%5 hata payryla 385 kisi olarak belirlendigi goriilmektedir (Krejcie ve Morgan, 1970). Calisma Bolu ilinde
yasayan kisiler ile sinirlandirilmistir. Arastirma kapsaminda 9 Eyliil — 9 Kasim 2020 tarihleri arasinda nicel
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aragtirma yontemi kullanilarak kolayda ornekleme yontemi ile 205 X kusaginda ve 203 Y kusaginda mensup
kisilere olmak iizere toplamda 408 adet anket uygulanmistir. Anket uygulamalari yiiz yiize olarak baglanmis
olup yasanilan Covid-19 pandemi siirecinin imkanlar1 kisitlamasindan dolay1 ¢evrimigi (online) ortaminda
devam edilmistir. Online ve offline veriler ¢esitli yonlerden karsilastirilarak iki grup veri arasinda arastirma
bulgulari {izerinde etki edecek diizeyde bir farkliligin olmadig1 kanaati hasil olmustur.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amact X ve Y kusaklarina mensup tiiketicilerin katihm bankaciligi konusunda algilarim
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1’de belirtilmektedir.

Bilgi Tuketici Algis

Dini Motivasyon

Sekil 1. Arastirma modeli

Sekil 1’deki arastirma modelinde X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin algilar1 (bagimli degisken) ile
farkindalik, bilgi ve dini motivasyon (bagimsiz degisken) olarak kurgulanmistir. Bu kurgulara dayali olarak
arastirmanin hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur;

H1: X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin katilim bankacilig faaliyetlerine yonelik farkindalik diizeyleri ile
algilar1 arasinda bir iliski vardir.

H2: X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin katilim bankacilig: faaliyetlerine yonelik bilgi diizeyleri ile algilar
arasinda bir iligki vardir.

H3: X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin katilim bankacilig: faaliyetlerine yonelik dini motivasyonlar ile
algilar1 arasinda bir iliski vardir.

3.4. Arastirmanin Etik Yonii

Aragtirmada kullanilan soru formu, ‘Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Rektorliigii Insan Aragtirmalari Etik
Kurulu'nun (Protokol NO.2020/163) 25.06.2020 tarihli ve 2020/06 toplantisinda uygunlugu alinmis ve izin
dogrultusunda Bolu ilinde yasayan kisilere anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nominal ve ordinal veriler frekans analizi seklinde Ozetlenmeye calisilmistir. Siirekli veri
yapisindaki Olgek degerleri ise ortalamalar ve standart sapmalar seklinde verilmistir. Hipotez testi
uygulamadan 6nce degiskenlerin her biri i¢in 6ncelikle normallik sartinin ihlal edilip edilmediginin tespiti
i¢cin Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmustir.

Test sonucu normal dagilim gosteren verilerin iki grup arasindaki farkin anlamliliginin tespit edilmesi icin
Bagimsiz Orneklem T-testi uygulanmigtir. Normal dagilim sartinin ihlal edildigi degiskenler icin ise, ikili grup
olarak farkin anlamliliginin tespit edilmesi i¢in, Mann Whitney U testi ve ikiden fazla grup arasi farkliligin
sorgulanmasi i¢in ise Kruskal Wallis testi kullanilmistir.
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Regresyon analizinde, bagimli degiskenin normal dagilima uymamasi nedeniyle logit yonteminin uygun
analiz teknigi oldugu kanaatine varilmistir. Oncelikle verilere logaritmik doniisiim uygulanmis ve ardindan
da lojistik regresyon analizi uygulanmustir. Tiim analizler %95 giiven araliginda ve ‘SPSS 17.0 for Windows’
paket programinda gerceklestirilmistir.

3.6. Arastirmada Kullamlan Olgekler Ile Giivenilirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuclari

Riaz vd., (2017) yilinda gelistirilen 6lgek, katiim bankas1 miisterilerinin algilarini 5'li Likert tasarimu ile 18
madde ve 4 boyutta incelemektedir. {1k alti madde tiiketici algisi, devam eden 4 madde farkindalik diizeyi,
ardindan gelen 4 madde bilgi diizeyi ve son 4 madde ise dini motivasyonu 6l¢gmeye yoneliktir. Arastirmada
Olgegin Tiirkce versiyonu i¢in Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmis ve 6lgegin madde yapisinin faktor
yiiklerinin 0.40 simmirindan yiiksek oldugu, Tiirk popiilasyonunda kullanulabilir oldugu tespit edilmistir.
Giivenilirlik analizi sonuglarina gore alg1 puan1 Cronbach Alpha degeri 0.892, farkindalik diizeyi icin 0.842,
bilgi diizeyi i¢in 0.932 ve dini motivasyon i¢in 0.882 olarak bulunmustur. Her bir madde icin Dogrulayic
Faktor Analizi faktor yiikleri asagidaki Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1. Dogrulayici faktor analizi sonuglar

TUKETICI ALGISI FAKTORU

Katilim bankacilig iiriinleri Islam hukuku ilkelerine dayanmaktadir. ,568

Katilim bankacilig; iirtinleri geleneksel banka iiriinlerinden daha iyi firsatlar ,737
sunar.

Katilim bankalarinin faaliyetleri geleneksel bankalardan daha rekabetg¢idir. ,781

Bireyler geleneksel bankalardan daha ¢ok katilim bankalarina karg: ilgilidir. ,815

Katilim bankalar1 bireyler tarafindan yeterince bilinir. ,861

Devlet katilim bankaciliginin gelismesine katki vermektedir. ,714
FARKINDALIK FAKTORU
Katilim bankacilig; {iriinleri konusunda bireyler bilinglidir. ,857

Katilim bankaciliginin var olma amaci konusunda bireyler arasinda farkh ,500
diisiinceler vardir.

Katilim bankalar1 bireylere iirtinleri hakkinda bilgilendirmek icin iyi reklam ,725
stratejilerine sahiptir.

[slami kurumlar katilim bankaciligr {riinleri hakkinda bireyleri ,715
bilgilendirmek icin cesitli yontemler kullanir.
BILGI FAKTORU

Katilim bankacilig1 kolay ve anlagilir bir sistemdir. ,847

Katiim bankasi hizmetlerinden olan mudarebe (emek-sermaye ortakligr) ,819
kavramui bireyler tarafindan yeterince bilinir.

Katilim bankas: hizmetlerinden olan murabaha (siparis {izerine karli satim) ,827
kavramu bireyler tarafindan yeterince bilinir.
Katilim bankaciliginda kullanilan Arapca kokenli ifadeleri (Sukuk, Tekafiil, ,768
Garar, Selem vb.) bireyler anlayabilmektedir.
DIiNI MOTIVASYON FAKTORU

Katilm bankalar1 geleneksel bankalarin Islami kurallara gore iyi bir ,720
alternatifidir.

Bireyler Islam’da faizin yasak olmasindan dolay1 katihm bankacilig ,675
driinlerini tercih etmektedir.

Katilm bankalar1 tiim islemlerinde ve raporlarinda seffaf bir yol ,782
izlemektedir.

Bireyler dini inanglar1 nedeniyle katilim bankalarini tercih etmektedir. ,661

KMO: 0.896; X2: 8729.847

Tablo 1'de goriildiigii {lizere, her bir maddenin faktdr yiikii, literatiirde kabul edilen 0.40 degerinin
tizerindedir. KMO degeri ise 6rneklemin yeterli oldugunu gostermektedir (KMO: 0.896 >0.50).
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4. Bulgular
Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katiimcilarin demografik 6zellikleri

Kisi sayis1 (n) Yiizde (%)

Cinsiyet

Kadin 222 54.4

Erkek 186 45.6
Yas

20-39 aras: (Y kusag) 203 49.8

40-59 aras1 (X kusagy) 205 50.2
Medeni durum

Evli 175 429

Bekar 233 57.1
Aylik gelir

1000 TL ve alt1 90 22.1

1001-3000 TL arast 85 20.8

3001-5000 TL aras1 122 29.9

5001-7000 TL aras1 57 14.0

7001 TL ve tizeri 54 13.2
Mezuniyet

Tlkokul 4 1.0

Ortaokul 9 2.2

Lise 167 40.9

On lisans 94 23.0

Lisans 77 18.9

Lisanstistii 57 14.0
Meslek

Memur 115 28.2

Isci 69 16.9

Serbest meslek 44 10.8

Ev hanimi 8 2.0

Ogrenci 150 36.8

Esnaf 18 4.4

Diger 4 1.0
Katilim bankasidan hizmet alma

Evet 304 74.5

Hayir 104 25.5
Katilim bankasindan memnuniyet

Evet 198 65.1

Kararsizim 35 11.5

Hayir 71 23.4

Arastirmaya katilanlarin %54.4'{i kadin ve %45.6’s1 erkektir. Katilimcilarin %49.8'i 20-39 aras1 ve %50.2’si 40-
59 aras1 yasa sahiptir. Diger bir ifadeyle, arastirmaya katilanlarn %49.8’i Y, %50.2’si X kusagindadir.
Arastirmaya katillanlarin %42.9u evli ve %57.1'i bekar olduklarini ifade etmislerdir. Katilimailarin %22.1i
1000 TL ve altinda, %20.8’i 1001-3000 TL arasinda, %29.9’u 3001-5000 TL arasinda, %14.0’ti 5001-7000 TL
arasinda ve %13.2’si 7001 TL ve tizerinde gelire sahiptir. Katilimcilarin %1.0"i ilkokul, %2.2’si ortaokul, %40.9'u
lise, %23.0"1i 6n lisans, %18.9u lisans ve %14.0"1i lisansiistii diizeyde egitime sahiptir. Katilimcilarin %28.2’si
mesleklerini memur, %16.9'u isci, %10.8'i serbest meslek, %2.0’si ev hanimi, %36.8'i 6grenci, %4.4'ii esnaf ve
%1.0’i diger olarak belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin %74.5'1 katilim bankasindan hizmet aldiklarini,
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%25.5'1 ise almadiklarini ifade etmiglerdir. Hizmet alanlarin %65.1'i memnun olduklarini, %23.4{i ise
memnun olmadiklarini ifade etmislerdir.

Tiiketici alg1 diizeyinin demografik 6zelliklere gore farki i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Tiiketici alg1 diizeyinin demografik 6zelliklere gore fark igin yapilan analiz sonuglar:

Ortalama ss Test degeri p
Cinsiyet
Kadin 18.35 6.31 18992.500 (U) 0.162
Erkek 19.15 6.33
Yas
20-39 arast (Y kusagt) 19.23 6.25 18969.500 (U) 0.122
40-59 aras1 (X kugag1) 18.20 6.37
Medeni durum
Evli 19.30 6.55 18336.000 (U) 0.081
Bekar 18.27 6.13
Aylik gelir
1000 TL ve alt1 16.47 6.11
1001-3000 TL arast 18.41 5.54 23.570 (X2) 0.000
3001-5000 TL aras1 20.24 6.87
5001-7000 TL aras1 18.28 5.66
7001 TL ve tlizeri 19.94 6.23
Mezuniyet
Tlkokul 24.50 5.51
Ortaokul 16.11 9.25
Lise 18.32 6.45 10.069 (X2) 0.073
On lisans 19.60 6.47
Lisans 19.42 6.15
Lisanstistii 17.46 5.05
Meslek
Memur 19.22 5.79
Isci 18.77 7.17
Serbest meslek 20.41 5.69 12.569 (X2) 0.050
Ev hanimi 21.38 5.01
Ogrenci 17.88 6.45
Esnaf 18.33 6.28
Diger 12.25 4.03
Katilum bankasindan hizmet alma
Hayir 20.74 6.41 11771.000 (U) 0.000
Evet 18.02 6.15
Katilum bankasidan memnuniyet
Evet 18.21 6.27
Kararsizim 18.09 6.37 0.806 (X?) 0.668
Hayir 17.45 5.76

ss: Standart Sapma, U: Mann Whitney U Testi degeri, X2: Kruskal Wallis Test Degeri.

Tiiketici alg1 diizeyi erkeklerde, Y kusaginda, evlilerde, aylik 3001-5000 TL arasinda gelire sahip olanlarda,
ilkokul mezunlarinda, ev hamimlarinda, katilim bankasinda hizmet almayanlarda ve katilim bankasindan
aldig1 hizmetten memnuniyeti konusunda evet yaniti verenlerde daha yiiksek diizeydedir. Fark analizi
sonuglarina gore aylik gelir ve katilim bankasindan hizmet alma durumuna gore tiiketici alg1 diizeyleri
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0.05).

X ve Y kusagindaki katilimcilarin 6lgek ortalamalar: ve fark analizi sonuglari Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4. X ve Y kusagindaki katilimcilarin Slgek ortalamalar: ve fark analizi sonuglar:

20-39 aras1 40-59 aras1

(Y kusagy) (X kusagy) Toplam U
p
Yas Ortalama ss Ortalama SS  Ortalama ss
Tiiketici algist 19.23 6.25 18.20 6.37 18.71 6.33 18969.500  0.122
Farkindalik 12.45 4.20 12.18 4.22 12.31 4.21 19996.500  0.494
Bilgi 11.98 5.40 10.80 5.19 11.39 5.32 18247.500  0.031
Dini motivasyon 14.57 4.64 13.70 4.93 14.13 4.80 18936.000  0.113

ss: Standart sapma, U: Mann Whitney U Testi degeri.

Y kusagindaki katiimcilarin tiiketici algisi, bilgi, farkindalik ve dini motivasyon diizeyleri, X kusagina gore
daha yiiksektir. Fark analizi sonuglari ise bilgi puaninin kusaklar arasinda farkinin anlamli oldugunu (p<0.05),
diger farklarin ise anlamli olmadigin ortaya koymustur.

X ve Y kusaklar: igin tiiketici algisi ile farkindalik, bilgi ve dini motivasyon arasindaki iligki i¢in yapilan
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir. Regresyon analizinde dini motivasyon, farkindalik, bilgi ve
tiiketici algis1 puanlar standart normal dagilima uymadig: icin, logaritmalar1 alinmis ve logit yontemi
kullanilmistir.

Tablo 5. X ve Y kusaklar1 igin tiiketici algis1 ile farkindalik, bilgi ve dini motivasyon arasindaki iligki
i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1

Standart olmayan katsayilar Standart katsayilar ¢ b
B Std. Hata Beta

Y kusag

(Constant) ,939 ,109 8,648| ,000

Log_bilgi ,299 ,044 399 6,844 ,000

Log_motivasyon ,375 ,048 425 7,860/ ,000

Log_Farkindalik ,110 ,061 ,114 1,802 ,073
R2:0.651; F: 126.710; p<0.05

X kusagt

(Constant) ,943 ,108 8,751 ,000

Log_bilgi ,333 ,044 420 7,636 ,000

Log_motivasyon ,366 ,043 ,441 8,458 ,000

Log_Farkindalik ,087 ,058 ,088 1,492| ,137
R20.648; F: 126.035; p<0.05

*Bagimh Degisken: Tiiketici Algilari
*Bagimsiz Degisken: Farkindalik, Bilgi ve Dini Motivasyon

X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin algilar1 (bagimli degisken) ile farkindalik, bilgi ve dini motivasyon
(bagimsiz degisken) degiskenlerin regresyon analizi sonuglarna gore; her iki grupta da bilgi ve dini
motivasyon degiskenlerinin tiiketici algisi tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05). Regresyon
katsayilarina bakildiginda, Y kusaginda motivasyonun algi tizerindeki katkis1 X kusagindan daha fazladir. X
kusaginda ise bilginin katkis1 Y kusagina gore daha fazladir. Her iki grupta da, regresyon katsayilarina gore
dini motivasyonun katkisi en fazla olup hemen ardindan bilgi unsuru gelmektedir.

5.Sonug¢ ve Tartisma

Katilm bankaciliginin bankacilik sektorii igindeki pazar payimi ve karliligimi artirabilmesi, geleneksel
bankalara kars: rekabet edebilmeleri igin hedef kitlesinde yer alan tiiketicilerin algilarini, istek ve ihtiyaglarini
tespit etmesi 6nem arz etmektedir. Katilim bankalarinin 6zellikle X ve Y kusaklarinda yer alan olan tiiketicileri
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tantyip onlarin istek ve ihtiyaglarina yonelik stratejik planlamalar yapilmasi katilim bankalarina rekabet
ortaminda istiinliik saglayici bir degerdir. Bu ¢alismanin amaci, X ve Y kusaklarinin katihm bankaciligina
yonelik algilarini belirlemektir. Kusaklar kapsaminda ele alinan bu ¢alisma ile X ve Y kusaklarina mensup
tiiketicilerin algilarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesi ve algilar
ile farkindalik, bilgi ve dini motivasyon unsurlari arasinda bir iliski olup olmadigmnin belirlenmesi
hedeflenmistir. Arastirma, Bolu ilinde yasayan 20-39 (Y kusag1) ve 40- 59 (X kusag1) yas grubunda yer alan
kisiler ile sinirlandirilmigtir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, tiiketici algisi, aylik gelir ve katilim bankasindan hizmet alma
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug ile genellikle orta
gelire sahip olan kesimin katilim bankalarini tercih ettigi ifade edilebilir. Nitekim {ilkemizde de, dini yasam
ve inanis diizeyinin orta gelire sahip kesimde daha yiiksek oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ayrica Y
kusagindaki katihmailarin bilgi, dini motivasyon, farkindalik ve tiiketici alg: diizeyleri X kusagina gore daha
yiiksektir. Bilgi diizeyinde farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bilgi kavrami disinda
ise, her iki kusakta da katilim bankalarina olan yaklasim ve diisiincelerin birbirine yakin oldugu ifade
edilebilir.

Arastirma sonuglarindan da goriilecegi gibi hem X kusaginda, hem de Y kusaginda tiiketicilerin katilim
bankalarina yonelik algilari, bilgi ve dini motivasyon gercevesinde sekillenmektedir. Farkindaligin tiiketici
algis1 tizerindeki etkisi ise dini motivasyon ve bilgi degiskenlerinin yaninda istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir. Bu iki degiskenin tiiketici algis1 yoniindeki etkilerine bakildiginda ise X kusaginda
bilgi, Y kusaginda ise dini motivasyon diizeyi daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, literatiirdeki X
ve Y kusagi ile ilgili calismalar ve tanimlamalar ile uyumlu ve Loo (2012), Yiiksekbilgili (2016) ve Yolbulan ve
Yalman (2013) calismalari ile de drtiismektedir. Tki kusak kiyaslandiginda Y kusagina mensup bireylerin dini
motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu, X kusaginda bulunan bireylerin ise giincel bilgiye daha agik oldugu
goriilmiistiir. Bilgi dogru bilgi ise, pesinden giiveni de getirecektir. Dolayisiyla miisteriler agisindan katilim
bankalari faaliyetlerine yonelik dogru bilgi sahibi olmak arkasindan giiven unsuru ile taglanabilir.

Katilim bankalarimin ¢alismadan elde edilen sonuglarla, X ve Y kusaklarinda yer alan bireylerin algilarina
yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeleri, farkli kusaklara yonelik 6zel bankacilik {iriinleri ve finansman
paketleri olusturmalar1 yogun rekabet ortaminda faaliyetlerin dogrudan hedef Kkitlesine ulasmasini
saglayabilir. Ayrica, katilim bankalarinin mevcut iiriin ve hizmetlerinin yani sira kusaklara yonelik yeni {iriin
ve hizmetlerini kullanim artirarak tiiketici odakli kampanyalar diizenleyebilmeleri 6nemli goriilmektedir.

X ve Y kusaklara yonelik farkliliklarin bulunmasi, katihm bankalariin miisteri memnuniyetini ve banka
performansini artiracak ortamin gelistirmesine firsat olusturacaktir. Literatiirde, katilim bankaciligina yonelik
tiiketici algisi, mevcut miisterilerin tercih etme nedenleri ve memnuniyet diizeylerinin Slciimiine yonelik
calismalarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Fakat katiim banka faaliyetlerine yonelik X ve Y kusagina
mensup tiiketicilerin algisina gore farklilik gosterip gostermedigini arastiran ¢alismalarin smirli oldugu
goriilmiistiir. Dolayistyla bu arastirmanin literatiire ve sektore katki yapacag1 beklenmektedir.

Gelecek arastirmacilara dneriler ise, arastirma 6rnekleminin daha farkli demografik 6zelliklerde, cok merkezli
ve capraz karsilagtirmalar ile genisletilmesi, literatiir ¢alismalar1 ve alan uygulamalarina olumlu katki
saglayabilir. Yine katilim bankalarindan hizmet alan bireylerin aldiklari hizmet tiirlinden hizmet alma
nedenlerine kadar ¢esitli sorularla, arastirma bulgularinin gesitlenmesi ve genisletilmesi, saha uygulamalarina
daha fazla katki saglayabilecek sekilde gelistirilmesi miimkiindiir.
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