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1. Giriş

Müşteri memnuniyeti, genel olarak bir ürün ve hizmetin kullanım sonrası müşterinin sergilediği davranış olarak tanımlanmaktadır (Solomon, 1996:346). Memnun olan bir müşterinin, hizmeti veya ürünü yeniden aynı sunucudan alma eğilimi göstereceği ve çevresine o ürünle ilgili olumlu mesajlar ileteceği beklenirken (File ve Prince, 1992), memnun olmayan müşterinin ise, aynı ihtiyaçlarını gidermek için alternatif sunuculara yöneleceği beklenmektedir. Memnun olmayan müşteri bununla da yetinmeyip etrafına söz konusu ürün ya da hizmetlerin sunumuyla ilgili olumsuz mesajlar iletebilecektir (Dispensa, 1997; Richens, 1983). İçinde bulunduğumuz yaşanan yoğun rekabet şartları, işletmelerin başarısında yatan en önemli unsurlarından birisinin müşteri memnuniyeti olduğunu ortaya koymaktadır. Söz konusu bu durum, son yıllarda müşteri memnuniyetinin ölçülmesine yönelik olarak yapılan çalışmaların artmasını da beraberinde getirmiştir. 

Bankalar, faaliyetlerini sürdürebilmek için diğer birçok işletmenin aksine, ürün maliyetinden çok, müşteri tabanlı bir değerleme sistemini yürütmek durumundadır (Ambler, 1995). Buna sektörde yaşanan yoğun rekabet koşulları da eklendiğinde, banka müşterilerinin memnuniyetini ölçmeye yönelik çalışmaların araştırmacılar tarafından yoğun ilgi odağı haline gelmesi daha anlaşılır olmaktadır (Anderson vd., 1993; White, 1994; Bedall ve Power, 1995). Finans sistemi içerisinde hem bankalar hem de özel finans kurumları yoğun rekabet ortamı içerisinde bulunduğundan, uzun vadede bu kurumların pazar paylarını artırmak için, ürün ve hizmetlerin dağıtımı ile müşteri memnuniyeti hayati önem arz etmektedir (Naser ve Moutinho, 1997; Karamustafa ve Karakaya, 2002). Diğer hizmet sektörlerinde faaliyet gösteren firmalarda olduğu gibi, bankacılık sektörü için de müşteri memnuniyeti, sunulan hizmetin kalitesi, unsurları ve müşteri şikayetlerinin dikkate alınmasıyla sağlanır (Levesque ve McDougall, 1996). 

Finansal sistemin en önemli unsuru olan bankalar, müşteri memnuniyetini sağlayabilmek için, teknolojik gelişmelerin tüm imkanlarını kullanmaktadır. Teknolojinin yoğun olarak kullanıldığı  telefon ve internet bankacılığıyla işlem maliyetleri düşürülebilmekte ve rekabet gücü artırılabilmektedir (Bouckaert ve Degryse; 1995). Bankaların teknolojiye yatırım yapmaları müşterilerin banka hizmetlerinden daha hızlı ve ucuza faydalanabilmeleri imkanını doğurmaktadır (Keane ve Fountas; 2002). Yapılan çalışmalarda, teknolojik gelişmelerin kullanımı ile müşteri memnuniyeti arasında anlamlı pozitif ilişkiler ortaya konmuştur (Goode vd.,1996; Sion, 1994).

Bu çalışma, oluşturulan bir anket formu ile mevduat ve ticaret bankaları müşterileri ile yüz yüze görüşme sonucunda, birey olarak yaralandıkları hizmetlerle ilgili elde edilen verilerin analizi ile gerçekleştirilmiştir. Çalışma ile, Türkiye'de faaliyette bulunan bankaların müşterilerine sunduğu bireysel finansal araçlar hakkında müşterilerin bilgi sahibi olup olmadığı, bunlardan hangi ölçüde yararlandığı ve duydukları memnuniyet belirlenmeye çalışılmıştır. Çalışmada, müşterilerin seçilmiş demografik özellikleri ile sunulan ürünleri kullanma düzeyleri ve memnuniyet seviyeleri arasında ilişki olup olmadığı istatistiksel olarak ortaya konmuştur. Böylece, geleneksel bankacılık müşterilerinin bireysel bankacılık hizmetleriyle ilgili bilgi, kullanım ve memnuniyet düzeyleri tespit edilmiştir.

Çalışma dört bölümden oluşmuştur. Çalışmanın uygulanış süreci, veri toplama ve analiz yöntemlerinin yer aldığı metodoloji kısmı ikinci bölümde yer almaktadır. Üçüncü bölüm araştırmanın sonuçlarını sunmaktadır. Bu bölümde ilk önce araştırma kapsamındaki müşterilerin genel özellikleri anlatılmış, daha sonra bankanın sunduğu finansal ürün ve hizmetlerin kullanımı, bunlardan duyulan memnuniyet ve müşterilerin demografik özellikleri ile aralarındaki ilişkiler ortaya konmuştur. Dördüncü bölümde ise, çalışmanın nihai sonuçları yer almaktadır. 

2.  Araştırmanın Kapsam ve Yöntemi

Bu çalışma, yüz yüze anket uygulanması suretiyle gerçekleştirilmiştir. Birinci bölümde belirtilen çalışmanın amacını gerçekleştirebilmek için anket formu, toplam 22 soru ve 58 değişkenden oluşturulmuştur. Anketteki değişkenlerin belirlenmesinde önceden yapılmış olan çalışmalar önemli rol oynamıştır. Sorular kapalı uçlu olarak hazırlanmış ve müşterilerin memnuniyet düzeyini belirlemede likert tipi beşli ölçek (1: Memnun değil, 2: Çok az memnun, 3: Kısmen memnun, 4: Memnun, 5: Çok memnun) kullanılmıştır. 

Anket uygulama süresi bir aylık süre içerisinde gerçekleştirilmiştir. Bu nedenle, anket formları, Türkiye’de faaliyette bulunan kamu ve özel sermayeli yerli ticaret bankalarının İstanbul, Ankara, Samsun, Ordu, Giresun, Trabzon, Gümüşhane, Rize ve Artvin’deki şubelerinin müşterilerine uygulanmıştır. Uygulama alanı olarak seçilen yerleşim yerleri, araştırmacıların zaman, ulaşılabilirlik  ve maddi imkanları çerçevesinde seçilmiştir. Dolayısıyla, yerleşim yeri faklılığının müşteri profili ve memnuniyeti üzerindeki etkileri çalışma konusu edilmemiştir. Ayrıca, müşterilerin yaklaşık yüzde 30’luk bölümünün, uygulamanın yapıldığı yerleşim yerlerine çeşitli nedenlerle, 1-3 yıl önce Türkiye’nin diğer bölgelerinden geldikleri tespit edilmiştir. Anketlerin yaklaşık yüzde 60'ı şube içerisinde uygulanmıştır. Bazı banka yöneticileri çeşitli nedenlerden dolayı anketin şube içerisinde uygulanmasından kaçındıkları için, anketlerin yüzde 40’lık kısmı müşterilerin şubeleri terk edişinde veya şubeye girmeden önce banka dışında uygulanmıştır. Dolayısıyla, müşterilerin hizmetlerden yararlanma sürecinin hemen öncesi veya sonrasında, görüşlerinin belirlenmesi hedeflenmiştir. Veri toplama süreci, örnek kütlenin toplam kütleyi daha iyi temsil edebilmesi için, haftanın her günü ve gün içerisinde farklı işlem saatlerinde yürütülmüştür. Yaklaşık 1000 müşteri ile görüşülmüş, bunlardan 736 müşteriden elde edilen veriler analize tabi tutulmuştur. Böylece, geri dönüş oranı yüzde  74 seviyesinde gerçekleşmiştir. Anket formu ile toplanan veriler ile, ilk önce araştırma kapsamındaki banka müşterilerinin genel profili belirlenmiştir. Veri analizinin bu birinci safhasında, anket değişkenlerinin yüzde dağılımları, ortalamaları, standart sapmaları ve ortalamalar baz alınarak belirlenen önem sıralamaları yer almaktadır. Tablo 1-2 bu sonuçları göstermektedir. 

Verilerin incelenmesi sürecinde ikinci adımı, istatistiki analiz oluşturmaktadır. Anketteki veri setinin genelde nominal ve ordinal tipte olması, diğer istatistik metotlardaki birçok kısıtları taşımaması ve literatürde bu konudaki çalışmalarda yaygın bir biçimde kullanılmasından dolayı analizde Ki-kare testi kullanılmıştır. Çalışmada öncelikle banka finansal ürün ve hizmetlerinin kullanımıyla müşteri özellikleri ardından da bu ürünlerin kullanımından duyulan memnuniyet düzeyleriyle müşteri özellikleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bağlantıları varlığı Ki-kare analizi ile ortaya koyulmaktadır. Ki-kare analiz sonuçları sırasıyla Tablo 3-7 ve Tablo 8-13’de sunulmuştur. 

3. Araştırmanın Sonuçları

3.1. Müşteri Genel Özellikleri

Yöneticilerin, müşterilerine hangi hizmet ve ürünleri sunacaklarına sağlıklı bir şekilde karar verebilmeleri için, mevcut ve hedef müşteri kütlesinin yaş, eğitim ve gelir düzeyi gibi bazı özelliklerinin bilinmesi önem taşımaktadır. Tablo 1, araştırma kapsamındaki müşterilerin bazı demografik özelliklerini göstermektedir. 

Tablo 1'e göre, kurum müşterilerinin en büyük kesimini erkekler (yüzde 64,9) oluşturmaktadır. Yaş itibariyle, gençler (yüzde 34,1), orta yaş altı grup (yüzde 40,3) orta yaş grubu ise (yüzde 18,4) olmak üzere müşteriler genç ve orta yaş altında yoğunlaşmaktadır. Araştırma kapsamındaki müşterilerin yaş dağılımları dikkate alındığında, banka yöneticilerinin finansal ürün ve hizmetlerine yönelik politikaları belirlerken ağırlıklı hedef kitlesinin orta yaş altı ve gençlerin olduğunu dikkate almaları gerekecektir. Bunun yanında, yöneticilerin örnek kütlenin küçük bir bölümünü kısmını oluşturan 50 yaşın üzerindekilere (yüzde 7,2) yönelik projelerin uygulamaya konulması ile, nispeten düşük paya sahip olan bu kitlenin ilgisinin çekilmesi yoluyla pazar paylarını artırabilecekleri ifade edilebilir.

Araştırma kapsamındaki müşteri kütlesinde üniversite mezunu olanların çoğunluğu (yüzde 56,9) oluşturduğu görülmektedir. Müşterilerin önemli bir kesimi (yüzde 32.2) lise mezunudur (Tablo 1). Bu arada bankaların ürün pazarlamasında bilginin yoğun biçimde kullanıldığı günümüz enstrümanlarının  müşterilerce anlaşılmasında bir avantaj oluşturabileceği söylenebilir. Bankacılık sisteminde rekabetin, teknolojideki gelişmeler ve piyasaların liberalleşmesine bağlı olarak, yoğun olması nedeniyle örnek kütleye dayanılarak finansal ürün ve hizmetlerin pazarlanmasının eğitim düzeyi görece yüksek olan müşterilere daha rahat olacağı ve hedeflere yakın neticeler alınabileceği belirtilebilir.

Tablo 1: Banka Müşterilerinin Genel Özellikleri

Gruplar
Yüzde 

Gruplar
Yüzde 

Cinsiyet


Aylık Gelir Düzeyi 


   Erkek
64,9


500 milyon TL'den az
18,8

   Kadın
35,1


500-999 milyon TL
55,6





1-1.499 milyar TL
10,7

Yaş  



1.5 1,999 milyar TL
4,4


30’dan az
34,1

   2 milyar TL ve daha fazla
10,4


30-39
40,3





40-49
18,4

Meslek 



50 ve daha fazla
7,2

Kamu çalışanı
41,8




Özel sektör çalışanı
31,5

Eğitim Düzeyi


Serbest meslek-tüccar-sanayici
15,8


İlk öğretim 
10,9

Diğer
10,9


Lise 
32,2





Üniversite 
56,9










 

Tablo 1, çalışma kapsamındaki müşteri kesiminin önemli bir kesiminin (yüzde 55,6) 500-999 milyon TL arasında gelire sahip olduğunu göstermektedir. Bu değer yaklaşık olarak Türkiye şartlarındaki sabit gelirli çalışanları ifade etmektedir. Tablodaki ikinci büyük grubu ise, yaklaşık yüzde 19 ile geliri 500 milyon TL’nin altında olan müşteriler oluşturmaktadır. Bu değer ise, alt düzey gelir grubuna tekabül etmektedir. Bu iki müşteri grubu araştırma kapsamının kümülatif olarak büyük çoğunluğunu ifade etmektedir. Böylece, cevaplayıcıların gelir seviyesi genel olarak Türkiye’deki sabit gelirlileri yansıtmaktadır.  

Araştırma kapsamındaki müşterilerin yaklaşık dörtte üçü ücret ve/veya maaş karşılığı emeğe dayalı biçimde çalışmaktadır. Geriye kalan yüzde 15,8’lik bölüm ticaret erbabıdır (Tablo 1). Sabit gelirlilerin örnek kütledeki söz konusu bu yoğunluğu müşteri genelinin bankalarla yapabileceği işlemlerin hacminin yürütülecek ücret politikalarına duyarlı olacağını ortaya çıkarmaktadır. Kamu ve özel sektör ücret politikaları ile fiyatlar genel seviyesinin seyri bu kesimlerin bankacılık işlemlerinin önde gelen belirleyicileri olabilecektir. 

3.2. Finansal Ürünler Hakkında Bilgi Sahibi Olma, Kullanma ve Memnuniyet 
                    Düzeyleri 

Teknolojideki gelişmeleri yakından takip eden ve bu gelişmeleri bünyelerine adaptasyonda rekabet halinde olan Türk Bankacılık Sistemi’nde, ticaret bankalarının bu yeni gelişmeleri uygulamaya koymanın yanında periyodik araştırmalarla müşterilerin yeni ürünler hakkında bilgi sahibi olup olmadığını ve kullanma düzeylerini tespit etmek durumundadır. Tablo 2, araştırma kapsamındaki müşterilerin bankaların sunmuş olduğu 16 ana finansal aracın farkında olup olmadığı ve ne kadarının bu ürün ve hizmetleri kullandığını göstermektedir. 

Tablo 2'deki veriler, araştırma kapsamındaki müşterilerin bankanın sunmuş olduğu ürün ve hizmetlerin farkında olma oranının genelde yüksek olduğunu ortaya koymaktadır. Özellikle bankacılık sistemi müşterilerinin ürünlerin çoğunu yüksek bir düzeyde bilinmesi, müşterilere bu konuda bugüne kadar yapılan tanıtım çalışmalarının başarılı olduğunu göstermektedir.  

Tablo 2: Müşterilerin Finansal Ürün ve Hizmetleri Tanıması, Kullanımı ve Memnuniyet Düzeyi

Ürün ve Hizmetler
Ürün ve Hizmetleri
Ürün ve Hizmetin Memnuniyet Düzeyi


Biliyor (%)
Kullanıyor (%)
Ortalama*
Std.Sapma
Sıra

Havale İşlemleri (Hİ)
95,0
67,0
3,7419
1,1113
12

Kredi Kartları (KK)
97,1
85,6
3,7733
0,9850
10

EFT İşlemleri (EFT)
63,3
29,8
4,1159
0,7796
3

ATM’ler (ATM)
96,5
89,0
3,9599
0,9048
5

Telefon Bankacılığı (TB)
68,8
25,3
4,0278
0,9713
4

İnternet Bankacılığı (İB)
61,1
27,4
4,4332
0,7329
1

Döviz İşlemleri (Dİ)
84,0
22,1
3,8742
0,9613
7

Kiralık Kasalar (KKS)
58,8
6,1
3,6250
1,0786
13

Çek-Senet İşlemleri  (ÇSİ)
61,3
18,2
3,7557
1,0084
11

Tüketici Kredileri (TK)
65,2
16,2
3,2110
1,1062
16

Otomatik Fatura Ödemeleri (OFÖ)
83,8
40,8
4,3781
0,9197
2

Repo İşlemleri (Rİ)
61,8
12,9
3,8851
0,7986
6

Hisse Senedi Alım-Satımı (HS)
60,3
16,0
3,2936
1,0391
15

Yatırım Fonlarına Katılmak (YF)
56,0
19,3
3,8421
0,7266
9

TL Mevduat Hesapları (TLMH)
88,9
59,0
3,8582
0,8010
8

Döviz Mevduat Hesapları (DMH)
82,5
30,4
3,4476
1,0891
14








*Maksimum değer 5’ dir.

Tablo 2 ikinci sütün verilerine göre, araştırma kapsamındaki müşterilerin büyük bir kısmı (yüzde 80 ve daha fazla) havale, kredi kartları, ATM’ler, döviz işlemleri, otomatik fatura ödemeleri, TL mevduat ve döviz mevduat ile ilgili işlemlerin farkında yani, bunlar hakkında bilgi sahibidir. Bilgi sahibi olma düzeyi yüzde 90’ın üzerinde olanlar ise, havale ve kredi kartları ile sınırlıdır. Tabloda, müşterilerin tüm finansal işlemlerden yüzde 50 ve daha fazla bilgi sahibi olduğu görülmektedir. Banka müşterilerinin bilgilenme düzeyinin yüksek seviyede olduğu söylenebilir.

Tablo 2 üçüncü sütün verilerinde, araştırma kapsamındaki müşterilerin en fazla kullandıkları araçların, ATM’ler (yüzde 89), kredi kartları (yüzde 85,6), havale (yüzde 67) ve TL mevduat hesabı (yüzde 59) olduğu görülmektedir. Bunun yanında tablo verileri, kiralık kasalar, çek-senet işlemleri, tüketici kredileri, repo işlemleri, hisse senedi alım-satımı ve yatırım fonlarına katılım hizmetlerinin, müşterilerin yüzde 20’den daha az bir kesimi tarafından kullanıldığını ortaya koymaktadır. 

Araştırma kapsamındaki müşterilere kullanmadıkları bir finansal ürün veya hizmeti kullanmama sebebi sorulduğunda alınan cevapların özeti şu şekildedir; Müşterilerin yüzde 76,5'i kullanmama sebebini, ihtiyaç duymaması, yüzde 18,2’si bilgilendirilmemesi, yüzde 16,2’si ilgisini çekmemesi, yüzde 10,9’u işlem maliyetlerinin yüksekliği olarak beyan ederken, geri kalan yüzde 7,5’i işlemlerin uzun zaman almasını ifade etmiştir. Bu sonuç, bankaların sunduğu finansal araçların tanıtımında önemli eksikliklerin olmadığını işaret etmektedir. Ancak ürünlerin tanınmasındaki olumlu etkinin kullanıma yansıyabildiğini söylemek mümkün görünmemektedir. ATM’ler, kredi kartları, havale ve TL mevduat hesapları dışında kalan hizmetlerin kullanım oranları ticaret bankalarının bankacılık sistemindeki kapsam ve yoğunluğu dikkate alındığında yeter seviyede değildir. Gerçi bunda yaşanmakta olan ekonomik krizin henüz piyasa ve nihai tasarrufçu üzerindeki olumsuz etkilerinin atlatılamamış olması da önemli bir belirleyici unsurdur. Tüm sektörlerde olduğundan daha derin etkilere maruz kalan bankacılık piyasasında hizmetlerin kullanımının düşüklüğü pekte yadırganacak bir durum değildir. Çünkü ekonomik krizle tasarruf sahiplerinin harcanabilir gelir fazlası kriz öncesiyle kıyaslanamayacak biçimde azalma kaydetmiş, işsizlik oranlarındaki artışlar ve gelir dağılımındaki ilave bozulmalar banka hizmetlerinden yaralanma düzeyini aşağıya çekmiştir. 

Yoğun rekabet ortamının yaşandığı bankacılık ve finans sektöründe, bankaların pazar payını artırabilmeleri, büyük oranda sundukları ürün ve hizmetlerle ilgili olarak müşteri memnuniyet düzeyleri hakkında detaylı bilgilere sahip olmasına bağlı olacaktır. Çalışmada, müşterilerin herhangi bir finansal ürün veya hizmetle ilgili memnuniyet düzeyi likert tipi beşli ölçekle belirlenmiştir. Ölçekte (1) değeri memnuniyetsizliği ifade ederken, değerin (5)'e doğru artması memnun olmayı ifade etmektedir. Tablo 2’deki son üç sütün bankaların sunmuş olduğu ürün ve hizmetlerden müşterilerin memnuniyet düzeylerini özetlemektedir. 

Tablo 2'deki memnuniyet düzeyine ilişkin ortalama değerler, müşterilerin kendilerine sunulan tüm finansal ürün ve hizmetlerden ortalamanın üzerinde (>2,5) bir memnuniyete sahip olduğunu ifade etmektedir. Bu sonuç finans sistemi içerisinde yer alan bankaların üstlendiği misyon ve amaçtan duyulan memnuniyeti ifade etmektedir.

Bununla beraber, müşteriler tarafından yüzde 50’nin üzerinde kullanılan ATM, kredi kartı, havale ve TL mevduatı ürünlerinin memnun olma düzey değerleri 3,7 ile 3,9 arasında değişmektedir. Buna göre, müşterilerin yüzde 50’den fazlası tarafından kullanılmakta olan söz konusu ürünlerden memnun olunduğu ortaya çıkmaktadır. Müşterilerin yüzde 89’u tarafından en fazla kullanılan ATM’lerin beşinci memnuniyet olan ürün olmasına rağmen, sırasıyla yüzde 85,6 ile ikinci, yüzde 67 ile üçüncü ve yüzde 59 ile dördüncü sırada müşterilerin kullanma yoğunluğuna sahip olan kredi kartı, havale ve TL mevduat hesabından duyulan memnuniyet sıralaması aşağılardadır. Buna ilaveten kullanımda yüzde 20’nin altında bulunan (repo hariç) kiralık kasa, hisse senedi alım-satımı, tüketici kredileri, çek-senet işlemleri ve yatım fonuna katılımın sahip olduğu memnuniyet sırası da aşağılarda kalmaktadır. Ancak, teknolojinin yoğun olduğu hizmetlerin kullanım yüzdesinde homojenlik bulunmazken, en fazla memnun olunan ilk beş hizmet sırasıyla, internet bankacılığı, otomatik fatura ödeme, EFT, telefon bankacılığı ve ATM’dir (Tablo 2). Bu sonuçtan hareketle, örnek kütlenin teknolojinin yoğun biçimde yer aldığı hizmetlerden en fazla memnun kaldığı söylenebilir. Bankacılık faaliyetlerinde teknolojinin kullanımı ve yaygınlaştırılmasındaki temel hedefler arasında müşteri memnuniyetinin artırılması bulunmaktadır. İşlemlerin anında, düşük maliyetle ve minimum hatayla gerçekleştirilmesinde teknoloji insan faktöründen dolayı ortaya çıkabilecek olumsuzlukları azaltırken bilginin kullanımı açısından da bankaları rekabet edebilir seviyeye taşımaktadır. Böylece, teknoloji yatırımına ağırlık verildikçe sunulan hizmetlerden müşterilerin memnun olma düzeyinin de artacağı yönünde bulunan bulgu, geçmiş literatürle paralellik göstermektedir. Müşteriler tarafından yaygın olarak kullanılan ürün ve hizmetlerden duyulan  memnuniyet düzeyinin sıralamada aşağılarda kalması, yöneticilerin bu ürün ve hizmetlere yönelik kaliteyi artırma çabaları üzerinde daha fazla yoğunlaşması gereğini ortaya koymaktadır. Bunlar arasında, işlem maliyetlerinin azaltılması, işlemlerin prosedürlerinin daha basite indirgenmesi, personel eğitimi ve müşterilerin ürünlerle ilgili sürekli bilgilendirilmesi gibi önlem ve uygulamalar yer alabilir.

3.3. Finansal Ürünlerin Kullanımı İle Müşteri Genel Özellikleri İlişkisi


Müşterilerin cinsiyet, yaş, eğitim, gelir ve meslek grupları ile bankanın sunmuş olduğu finansal ürün ve hizmetlerin kullanımı arasındaki ilişkileri belirleyebilmek için, ki-kare testi uygulanmış ve aralarında istatistiksel olarak p ≤0,05 seviyesinde anlamlı ilişki bulunan sonuçlar aşağıdaki Tablo 3-7'de sunulmuştur. 


Tablo 3'deki sonuçlar, müşterilerin cinsiyeti ile  Havale, EFT, ATM’ler, İnternet Bankacılığı Döviz İşlemleri, Çek-Senet İşlemleri, Otomatik Fatura Ödemeleri, Repo İşlemleri, Hisse Senedi Alım Satımı ve Yatırım Fonlarına Katılma finansal işlemlerinin kullanımı arasında istatistiki olarak (p>0,05) anlamlı ilişkilerin olduğunu ortaya koymaktadır. Tablo 3’e göre, erkeklerin, Havale, EFT, ATM’ler, İnternet Bankacılığı Döviz İşlemleri, Çek-Senet İşlemleri, Otomatik Fatura Ödemeleri, Repo İşlemleri, Hisse Senedi Alım Satımı ve Yatırım Fonlarına Katılma finansal işlemleri kadınlara göre daha fazla kullandığını ortaya koymaktadır. 

Tablo 3: Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyi – Müşterilerin Cinsiyeti Arasındaki İlişki


Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyleri


Cinsiyet (%)
Hİ
EFT
ATM
İB
Dİ
ÇSİ
OFÖ
Rİ
HS
YF

Erkek 
68,4
77,2
62,6
78,7
81,0
82,1
72,0
82,1
83,9
73,2

Kadın  
31,6
22,8
37,4
21,3
19,0
17,9
28,0
17,9
16,1
26,8













Ki-kare Sonuçları












X2
7,63
20,46
14,44
23,17
23,64
21,15
11,07
14,11
22,17
5,32


sd
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1


p
0,006
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,001
0,000
0,000
0,021














Not: Tanımlamalar Tablo 2’deki biçimdedir.

Araştırma kapsamındaki müşterilerinin yaş grupları dikkate alındığında, bankanın sunmuş olduğu ürün ve hizmetleri müşterilerin kullanma düzeyleri ve aralarındaki ilişki Tablo 4’de sunulmuştur. Tablodaki en belirgin sonuç, 30-39 yaş grubu tarafından Havale, EFT, ATM’ler, Çek-Senet İşlemleri, Otomatik Fatura Ödemeleri ve  Döviz Mevduat Hesaplarının en fazla kullanıldığı görülmektedir. 30 yaşın altıdaki grup ise çek-senet işlemleri dışında ikinci yoğunlukta kullanan grup olduğu bulunmuştur. En az işlem yapan yaş grubunun 50 yaşın üzerindeki müşteriler olduğu ortaya çıkmıştır.

Tablo 4: Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyi – Müşterilerin Yaşı Arasındaki İlişki


                    Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyleri


Yaş(%)
KK
EFT
ATM
ÇSİ
OFÖ
DMH


30’dan az
33,4
35,6
35,5
23,9
27,3
25,4


30-39
42,2
46,1
40,9
42,5
47,7
41,5


40-49
18,6
14,6
17,2
25,4
20,3
24,1


50 ve daha fazla
5,7
3,7
6,4
8,2
4,7
8,9









Ki-kare Sonuçları








X2
17,74
10,75
14,26
9,75
19,14
14,16


sd
3
3
3
3
3
3


p
0,000
0,013
0,003
0,021
0,000
0,003



Not: Tanımlamalar Tablo 2’deki biçimdedir.

Tablo 5, müşterilerinin eğitim durumları dikkate alındığında, bankanın sunmuş olduğu ürün ve hizmetleri müşterilerin kullanma düzeyleri ve aralarındaki ilişkiyi sunmaktadır. Tablodan açıkça eğitim düzeyi arttıkça, bankanın sunmuş olduğu ürün ve hizmetleri kullanma düzeylerinin arttığı ortaya çıkmaktadır. Üniversite mezunlarının lise ve ilköğretim mezunlarına göre, bankanın sunduğu Havale, Kredi Kartları, ATM’ler, EFT, Telefon Bankacılığı, İnternet Bankacılığı, Döviz İşlemleri, Çek Senet İşlemleri, Tüketici Kredileri, Otomatik Fatura Ödemeleri, Repo İşlemleri, Hisse Senedi Alım Satımı, Yatırım Fonlarına Katılmak, ve Döviz Mevduat Hesapları finansal araç ve hizmetleri kullanma düzeyinin daha fazla olduğu görülmektedir. 

Tablo 5: Finansal Ürün ve Hizmetlerin Kullanımı – Eğitim Düzeyi Arasındaki İlişkisi


Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyleri

Eğitim(%)
Hİ
KK
EFT
ATM
TB
İB
Dİ
ÇS
TK
OFÖ
Rİ
HS
YF
DMH

İlköğretim
8,7
7,3
4,6
7,8
4,8
2,5
8,0
19,4
5,9
7,4
6,3
10,2
5,6
10,8

Lise
26,8
31,5
19,7
31,9
21,5
19,3
24,7
25,4
26,9
22,7
25,3
22,9
23,9
26,0

Üniversite
64,4
61,1
75,7
60,3
73,7
78,2
67,3
55,2
67,2
69,9
68,4
66,9
70,4
63,2

















Ki-kare















X2
34,21
64,96
45,36
63,90
29,39
54,59
9,08
13,31
7,14
34,56
6,24
6,30
13,78
5,98

sd
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

p
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,011
0,001
0,028
0,000
0,044
0,043
0,001
0,050


















Not: Tanımlamalar Tablo 2’deki biçimdedir.

        Tablo 6’da müşterilerin gelir düzeyleri ile kullandıkları finansal ürün ve hizmetlerin memnuniyeti arasındaki ilişki sunulmaktadır. Müşterilerin gelir düzeyleri artışıyla finansal ürün ve hizmetlerin kullanım düzeylerinin nispi olarak artış eğilimi gösterdiği söylenebilir. 500-999 milyon TL aylık ortalama gelire sahip olan grubun havale işlemleri, kredi kartları, ATM’ler, EFT işlemleri, telefon bankacılığı, internet bankacılığı, döviz işlemleri, kiralık kasa, çek senet işlemleri, otomatik fatura ödemeleri, repo işlemleri, hisse senedi alım satımı, yatırım fonlarına katılmak, tl mevduat hesapları ve döviz mevduat hesaplarını en fazla kullanmaktadır. 500 milyon TL’nin altındaki gelir grubu Havale İşlemleri, Kredi Kartları, ATM’ler, Döviz İşlemleri ve TL Mevduat Hesaplarını ikinci sırada en fazla kullanmaktadır. 1-1,499 milyar TL geliri bulunanlar ise, EFT İşlemleri ve İnternet Bankacılığında ikinci en fazla kullanmayı gerçekleştirmektedir. 2 milyar TL ve daha fazla  aylık gelire sahip olan grup Telefon Bankacılığı, İnternet Bankacılığı (1-1,499 milyon gelir grubuyla aynı yüzdeyle) Kiralık Kasa, Çek Senet İşlemleri, Otomatik Fatura Ödemeleri, Repo İşlemleri, Hisse Senedi Alım Satımı, Yatırım Fonlarına Katılmak ve Döviz Mevduat Hesaplarının kullanımında ikinci sırada yer almaktadır. Bu ise, gelir seviyesindeki artışla teknolojinin daha yoğun olduğu hizmetlerin kullanıldığını göstermektedir. 

Tablo 6: Finansal Ürünlerin Kullanım Düzeyi – Müşterilerin Gelir Düzeyi Arasındaki İlişki


Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyleri

Gelir Düzeyi(%)
Hİ
KK
EFT
ATM
TB
İB
Dİ
KKS
ÇSİ
OFÖ
Rİ
HS
YF
TLMH
DMH


<500 milyon 
15,3
16,0
8,3
17,6
10,3
7,0
18,0
7,0
9,8
9,2
5,3
5,1
7,7
18,0
8,2


500-999 milyon TL
53,4
56,4
52,5
56,9
50,3
50,7
47,2
37,2
36,8
53,7
45,3
51,7
49,3
49,6
41,1


1-1,499 milyar TL
12,5
11,7
17,1
11,4
11,9
17,4
9,9
14,0
13,5
13,3
14,7
12,7
15,5
11,9
18,3


1,5-1,999 milyar TL
5,9
4,6
5,5
4,3
5,9
7,5
7,5
11,6
11,3
5,4
8,4
6,8
7,7
6,1
10,5

 ≥ 2 milyar TL
12,9
11,2
16,6
9,7
21,6
17,4
17,4
30,2
28,6
18,4
26,3
23,7
19,7
14,3
21,9


















Ki-kare Sonuçları

















X2
31,77
25,67
42,42
12,26
42,30
52,43
16,80
29,23
87,40
58,56
44,84
40,68
35,58
29,81
113,37


sd
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4


p
0,000
0,000
0,000
0,016
0,000
0,000
0,002
0,000
0,000
0,000
0,000
0,00
0,000
0,000
0,000


Not: Tanımlamalar Tablo 2’deki biçimdedir.

Tablo 7’de müşterilerin meslek grupları açısından finansal ürün ve hizmetleri kullanım düzeyleri yer almaktadır. Meslek gruplarıyla hizmetlerin kullanımı arasında istatistiksel olarak önemli ilişki bulunmaktadır. Kamu çalışanları meslek grubu Havale İşlemleri, Kredi Kartları, ATM’ler,  EFT İşlemleri, Telefon Bankacılığı, İnternet Bankacılığı, Döviz İşlemleri, Tüketici Kredileri, Otomatik Fatura Ödemeleri, Repo İşlemleri, Hisse Senedi Alım Satımı, Yatırım Fonlarına Katılmak, TL Mevduat Hesapları ve Döviz Mevduat Hesaplarını en fazla kullanmaktadır. 

Serbest meslek- tüccar ve sanayici grubu ise, sadece Çek Senet İşlemlerini en fazla kullanmaktadır. Özel sektör çalışanları Havale, Kredi Kartları, ATM’ler, EFT, Telefon Bankacılığı, İnternet Bankacılığı, Döviz, Çek Senet, Tüketici Kredileri, Otomatik Fatura Ödemeleri, Yatırım Fonlarına Katılmak, TL Mevduat Hesapları, Döviz Mevduat Hesapları işlemleri en fazla kullanan ikinci gruptur.

Tablo 7: Finansal Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyi – Müşteri Meslek Grupları Arasındaki İlişki


Ürün ve Hizmetlerin Kullanım Düzeyleri

Meslek 

Grupları(%) 
Hİ
KK
EFT
ATM
İB
Dİ
ÇSİ
TK
OFÖ
Rİ
HS
YF
TLMH
DMH

Kamu çalışanı
39,8
43,8
43,4
45,3
49,0
38,7
16,4
52,9
45,0
35,8
42,4
38,0
34,6
32,1

Özel sektör  çal.
31,0
31,6
33,8
30,2
30,7
30,1
28,4
26,1
29,3
27,4
23,7
33,1
33,9
31,7

Ser. mes.-tüc-san.
19,3
15,1
19,2
13,4
14,9
23,3
47,0
16,0
18,7
30,5
28,0
24,6
20,5
26,8

Diğer 
9,9
9,5
3,7
11,0
5,4
8,0
8,2
5,0
7,0
6,3
5,9
4,2
11,1
9,4

















Ki-kare Sonuçları
















X2
14,53
12,61
17,93
41,04
11,16
9,84
128,44
9,96
11,66
18,72
19,15
16,72
30,42
32,75


sd
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3


p
0,002
0,006
0,000
0,000
0,011
0,020
0,000
0,019
0,009
0,000
0,000
0,001
0,000
0,000


Not: Tanımlamalar Tablo 2’deki biçimdedir.

3.4. Finansal Ürünlerden Duyulan Memnuniyet-Müşteri Genel Özellikleri İlişkisi

Tablo 2’de yer aldığı üzere on altı ana başlık altındaki bankaların sunduğu finansal ürün ve hizmetlerin memnuniyet düzeyleriyle müşteri genel özellikleri arasında istatistiksel olarak p ≤0,05 seviyesinde anlamlı ilişkiler bulunanlar aşağıdaki Tablo 8-13’de gösterilmektedir. İstatistiksel açıdan önemli bağlantı bulunmayan ürünlerle müşteri özelliklerinin  p ≤0,05 düzeyinde bağımsız olduğu ortaya çıkmaktadır.  



Tablo 8’de müşterilerin yaş gruplarıyla kredi kartı kullanım memnuniyeti arasında kuvvetli bir ilişkinin olduğu ortaya çıkmaktadır (X2= 25,207, sd=12, p=0,014). Böylelikle yaş gruplarıyla kredi kartından duyulan memnuniyet düzeylerinin bağımsız olduğu hipotezi ,05 anlamlılık düzeyinde ret edilmektedir. Ancak Somer’s D istatistik değeri küçük ve anlamsızdır. Bu sonuca göre, yaş ile kredi kartı memnuniyet düzeyi arasında yüksek bir korelasyonun olmadığı söylenebilir. Memnuniyet seviyesi göstergelerinden 4=memnun ve 5=çok memnun düzeylerini birleştirip memnun olmayı temsil ettiği farz edilerekten grupların katılımının yorumlanması daha anlaşılır yapılabilir. Bu çerçevede, kredi kartından en fazla memnun olan 50 yaş üstü yüzde 75, bunu ikinci olarak 30 yaş altı yüzde 74,3, yüzde 74’le 30-39 yaş arası ve yüzde 73 ile de 40-49 yaş grubu takip etmektedir. Böylece, yaş gruplarının memnuniyetinin birbirine yakın düzeyde seyretmesi bu iki unsurun arasında bir ilişkinin bulunduğunu yeniden göstermektedir.

Tablo 8: Kredi Kartlarının Memnuniyet Düzeyi – Yaş Arasındaki İlişki


Kredi Kartlarının Memnuniyet Düzeyleri

Yaş 
1
2
3
4
5
Toplam 


30’dan az
8

4,0%
9

4,5%
34

17,2%
117

59,1%
30

15,2%
198

100%


30-39
8

3,2%
12

4,7%
46

18,2%
136

53,8%
51

20,2%
253

100%


40-49
12

10,8%
5

4,5%
21

18,9%
43

38,7%
30

27,0%
111

100%


50 ve üstü
2

5,6%
4

11,1%
3

8,3%
20

55,6%
7

19,4%
36

100%

Toplam 
30

5,0%
30

5,0%
104

17,4%
316

52,8%
118

19,7%
598

100%


X2=  25,207; sd=12; p= 0,014


Somer’s d= ,009; p= 0,810

Tablo 9’da gösterildiği üzere, müşterilerin yaş gruplarıyla ATM’lerden memnuniyet düzeyi arasında istatistiksel olarak bir ilişkinin olduğu ortaya çıkmaktadır (X2= 24,945, sd=12, p=0,015). Böylelikle yaş özelliğiyle ATM’lerden duyulan memnuniyetin bağımsız olduğu hipotezi ,05 anlamlılık düzeyinde ret edilmektedir. Fakat Somer’s D istatistik değeri küçük ve anlamsızdır. Bu sonuca göre, yaş ile ATM’lerin kullanımından duyulan memnuniyet seviyesi arasında önemli bir korelasyonun bulunmamaktadır. ATM’lerin memnuniyet sıralaması ise, sırasıyla yüzde 87’yle 40-49 yaş  arası, yüzde 86’yla 30 yaşın altı, yüzde 84,3’le 50 yaşın üzeri ve yüzde 82,2’yle de 30-39 yaş arası gruplardır. Tablo 10 müşteri cinsiyeti ile ATM kullanımından duyulan memnuniyet derecesi arasındaki bağımlılığı göstermektedir ( X2= 10,320, sd= 4, p= 0,035 ).  İstatistiksel açıdan önemli bir ilişki olmasına rağmen cinsiyet ve ATM memnuniyeti arasında önemli bir korelasyon bulunmamaktadır. ATM’den duyulan memnuniyet kadınlar yüzde 83,7 ve erkekler yüzde 82,1’dir. Cinsiyetler yönünden ATM memnuniyet seviyesinin yakın düzeyde seyretmesi söz konusu iki unsurun arasında bir bağlantının olduğunu sergilemektedir.



Tablo 9: ATM’lerin Memnuniyet Düzeyi – Yaş Arasındaki İlişki


ATM’lerin Memnuniyet Düzeyleri

Yaş 
1
2
3
4
5
Toplam 


30’dan az
10

4,5%
5

2,3%
27

12,2%
123

55,7%
56

25,3%
221

100%


30-39
13

5,1%
6

2,4%
26

10,3%
164

64,8%
44

17,4%
253

100%


40-49
1

0,9%
3

2,8%
10

9,4%
63

59,4%
29

27,4%
106

100%


50 ve üstü
2

4,8%
1

2,4%
4

9,5%
15

35,7%
20

47,6%
42

100%

Toplam 
26

4,2%
15

2,4%
67

10,8%
365

58,7%
149

24,0%
622

100%


X2=  24,945; sd=12; p=0 ,015


Somer’s d= ,05; p= 0,140

Tablo 10: ATM’lerin Memnuniyet Düzeyi –  Cinsiyet Arasındaki İlişki


ATM’lerin Memnuniyet Düzeyleri

Cinsiyet 
1
2
3
4
5
Toplam 


Erkek 
10

2,6%
12

3,1%
47

12,2%
222

57,7%
94

24,4%
385

100%


Kadın  
16

6,7%
3

1,3%
20

8,4%
144

60,3%
56

23,4%
239

100%

Toplam 
26

4,2%
15

2,4%
67

10,7%
366

58,7%
150

24,0%
624

100%


X2=10,320; sd=4; p= 0,035


Somer’s d= - ,002; p= 0,950


 
Tablo 11’de eğitim durumu ile ATM’lerin memnuniyet düzeyi arasında kuvvetli bir ilişkinin olduğu ortaya çıkmaktadır ( X2= 19,559; sd=8; p= 0,012). Eğitimle ATM’lerden duyulan memnuniyetin bağımsız olduğu hipotezi ,05 anlamlılık düzeyinde ret edilmektedir. Somer’s D istatistik değeri büyük ve anlamlıdır (d=,128, p= 0,000). Bu sonuca göre, eğitim ile ATM kullanım memnuniyeti arasında pozitif yönlü yüksek bir korelasyon vardır. Memnuniyet düzeyi sırasıyla üniversite yüzde 84,3, lise yüzde 82,2 ve ilk öğretim yüzde 72,6 olmaktadır. Eğitim gruplarından ilk öğretim mezunlarının ATM memnuniyet seviyesinin diğer iki eğitim durumu olan lise ve üniversite mezunlarına göre daha düşük düzeyde seyretmesi eğitimle ATM’lerden memnuniyet arasındaki pozitif korelasyonu ifade etmektedir. Bu iki unsurun arasında bir ilişkinin bulunduğu ve eğitim seviyesi yükseldikçe ATM memnuniyetinin de arttığı söylenebilir.

Tablo 11: ATM’lerin Memnuniyet Düzeyi – Eğitim Arasındaki İlişki


ATM’lerin Memnuniyet Düzeyleri

Eğitim düzeyi 
1
2
3
4
5
Toplam 


İlk öğretim 
5

9,8%
3

5,9%
6

11,8%
31

60,8%
6

11,8%
51

100%


Lise 
10

4,9%
5

2,5%
21

10,3%
130

64,0%
37

18,2%
203

100%


Üniversite 
11

3,0%
7

1,9%
40

10,8%
205

55,6%
106

28,7%
369

100%

Toplam 
26

4,2%
15

2,4%
67

10,8%
366

58,7%
149

23,9%
623

100%


X2=19,559; sd=8; p= 0,012


Somer’s d= ,128; p= 0,000



Tablo 12’de meslek grupları ile kredi kartlarından duyulan memnuniyet düzeyleri sunulmaktadır. Meslek gruplarıyla kredi kartından duyulan memnuniyet düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır (X2=  24,685; sd=12; p= 0,016). Meslek gruplarıyla kredi kartı memnuniyet düzeyi arasında negatif yönlü yüksek bir korelasyon bulunmaktadır (d= -,098, p= 0,007). Kredi kartını memnuniyet düzeyi sırasıyla özel sektör çalışanı yüzde 79,3, kamu çalışanı yüzde 76,3, serbest meslek-tüccar-sanayici yüzde 61,1 ve diğer meslek elemanları ise, yüzde 54,3 biçimindedir. Sabit gelirli kamu ve özel sektör çalışanları değişken gelire sahip olan serbest meslek-tüccar ve sanayiciye oranla kredi kartı kullanımından daha fazla memnun oldukları ortaya çıkması, sabit gelirlilerin aylık maaş veya ücretleri sınırları çerçevesinde kredi kart kullanımını başarabildikleri şartlarda, değişken gelirlilerin kredi kartından bekledikleri avantajları yeterince kullanamadıklarını veya masrafları yüksek bulmalarından kaynaklanmaktadır.  


Tablo 12:  Kredi Kartlarının Memnuniyet Düzeyi –  Meslek Grupları Arasındaki İlişki


Kredi Kartlarının Memnuniyet Düzeyleri

Eğitim düzeyi 
1
2
3
4
5
Toplam 

Kamu çalışanı
11

4,4%
10

4,0%
38

15,3%
140

56,5%
49

19,8%
248

100%

Özel sektör çalışanı
6

3,0%
7

3,5%
28

14,1%
112

56,6%
45

22,7%
198

100%

Serbest meslek-tüccar-sanayici
8

8,4%
7

7,4%
22

23,2%
41

43,2%
17

17,9%
95

100%

Diğer
5

8,5%
6

10,2%
16

27,1%
25

42,4%
7

11,9%
59

100%

Toplam 
30

4,2%
30

2,4%
104

10,8%
318

58,7%
118

23,9%
600

100%


X2=  24,685; sd=12; p= 0,016


Somer’s d= -,098; p= 0,007


 
Tablo 13’de meslek grupları ile ATM’lerden duyulan memnuniyet düzeyleri arasında istatistiksel açıdan önemli bir  ilişkinin bulunduğu gösterilmektedir (X2= 30,246; sd=12; p= 0,003). Meslek gruplarıyla ATM’lerden duyulan memnuniyet arasında önemli bir korelasyon yoktur (d= -,038, p= 0,278). ATM’lerden duyulan memnuniyet sıralaması serbest meslek-tüccar-sanayici yüzde 85,2, kamu çalışanı yüzde 84,3, diğer meslek elemanları yüzde 84,3 ve özel sektör çalışanları ise yüzde 69,8 şeklindedir. Meslek gruplarının ATM memnuniyet seviyesinin özel sektör çalışanları dışında yakın düzeyde seyretmesi bu iki unsurun arasındaki ilişkinin geriye kalan üç meslek grubu dolayısıyla olduğunu ifade etmektedir.


Tablo 13:  ATM’lerin Memnuniyet Düzeyi –  Meslek Grupları Arasındaki İlişki


ATM’lerin Memnuniyet Düzeyleri

Eğitim düzeyi 
1
2
3
4
5
Toplam 

Kamu çalışanı
6

2,2%
1

0,4%
35

13,1%
151

56,3%
75

28,0%
268

100%

Özel sektör çalışanı
13

6,6%
10

5,1%
19

9,6%
119

60,1%
37

18,7%
198

100%

Serbest meslek-tüccar-sanayici
4

4,5%
1

1,1%
8

9,1%
60

68,2%
15

17,0%
88

100%

Diğer
3

4,3%
3

4,3%
5

7,1%
36

51,4%
23

32,9%
70

100%

Toplam 
26

4,2%
15

2,4%
67

10,7%
366

58,7%
150

24,0%
624

100%


X2= 30,246; sd=12; p= 0,003 ,  Somer’s d= -,038; p= 0,278



Gelir grupları ile banka finansal ürün ve hizmetlerinden duyulan memnuniyet düzeyleri arasında istatistiksel olarak yüzde 5 düzeyinde anlamlı herhangi bir ilişki elde edilememiştir.

4. Sonuç
Bu çalışma, Türkiye'de faaliyette bulunan yerli mevduat ve ticaret banka müşterilerinin, bu kurumların sunduğu finansal araçları kullanma ve memnuniyet düzeylerini belirlemeye yönelik olarak yapılmıştır. Çalışmadan elde edilen genel sonuçlar aşağıdaki gibidir:

1 - Çalışmanın örnek kütlesini oluşturan banka müşterilerinin genel özelliği incelendiğinde, genç ve orta yaş altı grubu müşterilerin ağırlıkta olduğu görülmüştür. Genç ve 39 yaş altı olanlar, müşterilerin yaklaşık yüzde 75'ini teşkil etmektedir. Müşterilerin yüzde 50’den fazlasının üniversite mezunu olması, banka müşterilerinin genel olarak iyi eğitimli olduğunu ortaya koymaktadır. Diğer bir özellik ise, müşterilerin yaklaşık yüzde 75’nin aylık ortalama geliri 1 milyar TL’nin altında düşük ve orta gelirli olduğudur. Çalışma kapsamındaki müşterilerin ayrıca, dörtte üçünün emek karşılığı sabit gelirlilerden oluştuğu tespit edilmiştir.


2 - Araştırma kapsamındaki müşterilerin büyük bir kısmı (yüzde 80 ve daha fazla) havale, kredi kartları, ATM’ler, döviz işlemleri, otomatik fatura ödemeleri, TL mevduat ve döviz mevduat ile ilgili işlemlerin farkında yani, bunlar hakkında bilgi sahibidir. Ayrıca, müşterilerin tüm finansal işlemlerden yüzde 50 ve daha fazla bilgi sahibi olduğu yani, bilgilenme düzeyi banka müşterilerinin yüksek seviyede olduğu söylenebilir.


3 - Müşterilerin yarıdan fazlası tarafından kullanılan ATM’lerin beşinci, kredi kartları onuncu, havale on ikinci ve TL mevduat hesabı ise sekizinci sırada memnuniyet duyulan işlemlerdir. Kullanım düzeyi yüksek olan finansal araçlardan müşterilerin daha az memnun olduğu görülmüştür. Bu sonuç ise, banka yönetiminin memnuniyetsizliği azaltması için finansal ürünlerin sunumunda kaliteyi artırıcı önlemler üzerinde yoğunlaşmasını gerekli kılmaktadır. Beklentilere uygun biçimde ilk dört sırada en yüksek memnuniyet duyulan araçlar sırasıyla, internet bankacılığı, otomatik fatura ödeme, EFT ve telefon bankacılığıdır. Teknolojinin ürün ve hizmetlerin sunum ve kullanımında etkinliğinin banka müşteri memnuniyetini artırdığı gözlenmiştir.


4 – Erkek müşterilerin havale, EFT, ATM’ler, internet bankacılığı, döviz işlemleri, çek-senet işlemleri, otomatik fatura ödemeleri, repo işlemleri, hisse senedi alım satımı ve yatırım fonlarına katılma işlemlerini  kadın müşterilere göre daha fazla kullandığı ortaya çıkmıştır. genç müşterilerin, havale, EFT, ATM’ler, çek-senet işlemleri, otomatik fatura ödemeleri ve  döviz mevduat hesaplarını daha fazla kullandıkları görülmüştür. Eğitim düzeyi arttıkça, bankanın sunmuş olduğu ürün ve hizmetleri kullanma düzeylerinin belirgin bir biçimde artmaktadır. Benzer bir sonuç gelir seviyesindeki artış ile ürünlerin kullanımı arasında da görülmüştür. İlaveten, meslek gruplarıyla hizmetlerin kullanımı arasında istatistiksel olarak önemli ilişkiler bulunmuştur.


5 – Müşterilerin genel özellikleriyle ürünlerinden duyulan memnuniyet arasındaki ilişkiler: müşteri yaşı ile kredi kartı ve ATM’lerden duyulan memnuniyet arasında istatistiksel olarak önemli benzerlik bulunmuştur. Cinsiyetle ATM’lerden duyulan memnuniyet arasında bağlantı tespit edilmiştir. Eğitim düzeyi ile ATM kullanımı memnuniyeti istatistiksel açıdan önemli ve pozitiftir. Eğitim düzeyi arttıkça ATM memnuniyet seviyesi artmaktadır. Meslek grubu ile kredi kartı ve ATM kullanım memnuniyet düzeyi arsında bağımlılık söz konusudur. Ancak gelir gruplarıyla finansal ürün ve hizmetlerin memnuniyet düzeylerinin istatistiksel olarak bağımlı olmadığı sonucu elde edilmiştir.   

Son söz olarak, çalışmanın bankaların belirli bölgelerdeki müşterileri üzerinde yapılması ve müşteri finansal hizmet algılamaları üzerinde yoğunlaşması, sonuçları değerlendirmede göz önüne alınması gereken önemli bir kısıttır. Bununla birlikte araştırmanın sonuçları, yerli bankaların Türk Bankacılık Sistemi içerisindeki ağırlığını koruyabilmesi için, bazı stratejiler üzerinde yoğunlaşması gerektiğini ortaya koymaktadır. Bu stratejiler arasında; 1) personelin eğitimi ve müşterilere bu yolla yeni ürün ve finansal araçların tanıtımı, 2) müşterilerin finansal ürünlerin kullanımı ile memnuniyeti arasındaki büyük farkın ortadan kaldırılmasına yönelik yeni stratejilerin geliştirilmesi, 3) teknolojinin daha fazla ve etkin kullanımı yoluyla ulaşılarak daha düşük maliyet ve zaman tasarrufuyla gençler ile üst gelir gruplarına yönelik yeni projelerin uygulamaya konması önem arz etmektedir. 
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