CAGRI MERKEZi TUKETICI PROFILI:
BANKA CAGRI MERKEZLERI’NDE BiR UYGULAMA

Nilsun SARIYER"

Ozet: Degisen pazar kosullar1 ve egilimleri, kullanilan pazarlama yaklasimlarmi
da degistirmektedir. Cagr1 merkezleri bu degisime ayak uyduran ideal bir aragtir.
Bu arastirmanin amaci, ¢agrt merkezini kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin
demografik ve kisilik degiskenleri itibariyla farklilik gosterip gostermedigi
sorusuna cevap aramaktir. Arastirmanin Ornek kiitlesi, katmanli Ornekleme
yontemiyle belirlenmistir. Veriler, 226 miisteriden anket yontemiyle toplanmigtir.
Cagr1 merkezlerinin kullanimi, tiiketicilerin demografik ve kisilik degiskenlerine
gore farklilik gostermektedir. Demografik degiskenlerden “aylik gelir diizeyi”,
“egitim durumu” ve “cinsiyet”; kisilik degiskenlerinden ise sadece "erkeklik-
disilik” degiskeninin istatistiki olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cagri merkezleri, banka c¢agri merkezleri, miisteri ¢agri
merkezleri, tiiketici profili

I. Giris

Isletmelerin kullandiklar: araglar, teknolojideki gelismelerle birlikte her
gecen giin  degismektedir. Buna, pazardaki rakip sayisinin ¢oklugu ve
dolayisiyla rekabetin siddetlenmesi eklendiginde, isletmelerin tiiketicilerle
iletisimi  saglayan haberlesme araglarina daha fazla agirhk verdikleri
gorlilmektedir. Bu araglar arasinda, telefon 6n plandadir. Ciinkii pek ¢ok insanin
evinde vardir. Bunun yanisira kolay, hizli ve ucuz bir iletisim aracidir (Waller,
2001: 10).

Telefonun istek ve sikayet araci olarak kullanilmasi, 1960’larin sonuna
rastlamaktadir. Bu donemde birgok isletme, licretsiz telefon hatlarini “hizmet
statiisii” olarak ifade ediyorlardi. Ancak tiiketicilerin yogun talebi, bu hatlarda
yigilmalara sebep olmustur (Calvert, 2001: 168). Isletmeye ulagsmak igin
saatlerce telefonda bekleyen tiiketicilerin, sonraki aramalarinda da mesgul sesi
ile karsilagmalarinin miisteri kaybi oldugunu fark eden AT&T Sirketi, telefon
sistemini gelistirerek ilk ¢agri merkezini kurmustur. Bu isletmeyi, 1970'lerin
basinda Continental Havayollar1 takip etmis ve ACD (Automatic Call
Distributor-Otomatik  Cagri  Dagitimcisi-) kurarak ilk  ¢agr1i  merkezi
uygulamasini hayata gegirmistir (Kohen, 2002: 1).
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II. Cagr1 Merkezlerinin Tanimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki miithis gelismelerin iiriinii olarak
ortaya ¢ikan ¢agri merkezleri, igletmenin kendisiyle temas etmesini istedigi tiim
gruplarin (misteriler, tedarikgiler, bayiler vb.) telefon, internet (e-mail, online
chat), faks ve posta gibi cesitli temas kanallarinin kullanilmasina imkan taniyan,
gelen cagrilar1 tek bir merkeze yoOnlendiren ve ¢ok sayida yiiksek vasifli
personelin bir arada ¢aligtigi bir sistem olarak tanimlanabilir (Dean, 2002: 414;
Wiedner, 2000; Ferreira ve Saldiva, 2002: 148; Weindruch, 2002; Chaudhry ve
Chua, 2004: 37; Tuten ve Neidermeyer, 2002: 2; Kohen, 2002: 2; Isigigok,
2002: 89). Cagri merkezi yerine miisteri etkilesim merkezi, miisteri temas
merkezi, ¢ok kanalli ¢agri merkezi, baglantili ¢agr1 merkezi, miisteri temas
bolgesi, web-uyumlu c¢agri merkezi, miisteri destek merkezi, miisteri
haberlesme merkezi, miisteri hizmetleri merkezi, satis ve hizmet merkezi,
rezervasyon merkezi, teknik destek merkezi, bilgi masasi, yardim masasi ve
miigteri bilgi merkezi gibi farkli isimler kullanilmaktadir (Kohen, 2002: 2).
Isimler birbirinden farkli olsa da, her ¢agr1 merkezinde asagidaki ozellikler
bulunur (Dean, 2004: 61; Downey, 2002):

» Bu merkezlerde, miisteri hizmet fonksiyonuna odaklanan galiganlar
vardir.

* Bu caliganlar, telefon ve bilgisayar kullanirlar.

» Gelen her ¢agri, otomatik dagitim sisteminden geger ve kontrol edilir.

Miisteriyle yiiz ylize temasin maliyetli olmast nedeniyle ¢agri
merkezlerini kullanan ilk sektor, finans sektoriidiir (Marry ve Parry, 2004: 55).
IIk kurulduklarinda banka miisterilerine, calisma saatleri disinda evlerinden
bankacilik islemlerini yapabilme olanagi saglayan bu merkezler, giiniimiizde
farkli alanlarda faaliyet gosteren bir¢ok sektorde kullanilmaktadirlar. Seyahat
acenteleri, hava alanlari, hastaneler, kozmetik {riinlerinin pazarlanmasi, satis
sonrast miisteri hizmetleri, bilgisayar destek hizmetleri bunlardan birkagidir
(Ozsan,1999; Malhotra ve Mukherjee, 2004: 163).

II1. Cagr1 Merkezlerinin Faydalar

Baslangicta isletmeler ¢cagri merkezlerini personel maliyetlerini diigtirmek
ve ig verimliligi saglamak amaciyla kullanmiglardir. Ancak zaman i¢inde bu
merkezler, miisteri ile her tiirli iletisimin kuruldugu merkezlere doniismiistiir
(Brown ve Maxwell, 2002: 456). Bu nedenle ¢agri merkezlerinin en 6nemli
faydasi, tliketici ve isletme arasinda iletisim kurmaktir denilebilir. Cagri
merkezlerinin igletmelere sagladigi diger faydalar; ek satig, yiiksek hizmet
kalitesi, kaliteli miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri tatmininin arttirilmasidir.

A. Ek Satis

Isletmeler agisindan ¢agr1 merkezleri, madeni bir paranm iki tarafi gibidir.
Paranin bir tarafinda ¢agr1 merkezleri ile irtibat kuran tiiketicinin talep ettigi
islemlerin yapilmasi diger tarafinda ise bu merkezi arayan tiiketiciye cesitli satis
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yontemleriyle (¢apraz satig veya iist modelle degistirme gibi) farkli {iriin ya da
iirlinlerinin satilmasi yer almaktadir (Arrington, 1999). Bdylece isletmeler, hem
tilketici memnuniyeti hem de iirlinlerinin tanitimi ve satist igin imkan kazanmis
olurlar. Burada dikkat ¢ceken ayrinti, cagri merkezini arayan tiiketicinin isletme
ile kendisinin irtibata ge¢cmis olmasidir. Bu durum oldukc¢a 6nemlidir. Ciinkii
tiikketicinin herhangi bir iirlinii satin alma olasilig1, isletmeyi kendi aradiginda
daha yiiksektir (Kirim, 2001: 59). Bu nedenle 6zellikle bankalar, miisterileri ile
ilgili iglemleri yaparken her ¢agrida ek satis saglayacak secenekler sunmay1
tercih etmektedirler (Feinberg vd., 2000: 134). Eger tiliketici, bu se¢eneklerin
beklentilerini karsiladigina inanirsa rakip iiriinlerle ilgilenmez. Bu da mevcut
miisterileri isletmede tutarak daha fazla satig yapmak demektir (Vance, 1999).

B. Yiiksek Hizmet Kalitesi

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ¢agr1 merkezleri vasitasiyla sunulan
hizmetleri, kaliteli bulduklarini ortaya ¢ikarmistir (Dean, 2004: 62; Wiender,
2000; Kinder, 2001: 840). Hatta ¢ogu tiiketicinin ¢agr1 merkezlerini kullanma
sebebi, yiiksek kalitede sunulan hizmettir (Bennington vd., 2000: 165; Brown
ve Maxwell, 2002: 428). Buna ek olarak kaliteli hizmet, yiliksek miisteri tatmini
saglamaktadir (Dean, 2002: 415). Ancak bu hizmetin miisteri sadakati sagladig:
yoniinde bir tespit yapilamamustir (Snow, 2005: 526; Burns, 1995: 45). Bagka
bir ifadeyle, kaliteli hizmet sunmak her zaman miisteri baglilig
yaratmamaktadir (Bennington vd., 2000: 165). Bu nedenle miisteri tatmini igin
cagr1 merkezleri kullanilabilir ancak miisteri bagliligi saglamak i¢in tiiketiciye
yonelik ek 6zellikler (iskonto, para puan, bonus gibi) sunmak gerekmektedir.

Cagri merkezlerinde hizmet kalitesini etkileyen oOnemli bir unsur,
personeldir (Brown ve Maxwell, 2002: 428). Calisan personelin is tatmini ile
miisterilere sunduklar1 hizmet kalitesi arasinda bir iliski oldugu saptanmustir. is
tatmini yiiksek calisanlar, hizmet kalitesi yiiksek islemler yapmaktadirlar
(Malhotra ve Mukherjee, 2004: 166). Calisanlarin stres altinda olmasi, is tatmini
ve dolayisiyla miisteri hizmet kalitesini etkilemektedir (Tuten ve Neiternayer,
2002: 3). Bu nedenle ¢agri merkezi ¢alisanlarinin tatminine yonelmek hizmet
kalitesini arttiran bir faktor olarak ele alinmaktadir.

Az sayida da olsa tiiketicilerin bir kismi, yiiz yiize yapilan iglemleri ¢agri
merkezlerine tercih etmektedirler. Bu tiiketiciler, ¢cagri merkezlerinin kaliteli
hizmet sunmadigina inanmaktadirlar (Dean, 2002: 415). Ozellikle telefon ya da
bilgisayara istek ve sorunlarini anlatmak istemeyen tiiketicilerden olusan bu
grup, dikkate alinmalidir. Ciinkii bu tiiketicileri goézden kagirmak, rekabet
yogun bir pazarda pazarin bir kismini yok saymak demektir. Bu nedenle
isletmelerin ¢agr1 merkezleri digindaki alternatifleri hazir bulundurmalar1 akilci
bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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C. Kaliteli Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri Iliskileri Yonetimi, isletmelerin ne iireteceginden baslayip, nasil
duyuracagma ve miisteriler ile nasil kalici iligkiler gelistirecegine kadar gegen
tiim silire¢ iginde miisteriyi temel almaktadir (Kirim, 2001: 51 52). Bu siireg,
miigterinin birey olarak tanimlanmasi, analitik miisteri iliskileri yonetimi, iiriin
ve/veya hizmetlerin miisteriye uyarlanmasi, miisteri ile iletisime gegilmesi ve
miisteriden geri donen bilgilerin toplanmasi ve yeniden islenmesi asamalarindan
olusur (Dux, 2003: 52; Tiirkay, 2000). Bu siirecte ilk 6nce miisteri ile temas
edilen magaza, kiosk, telefon, internet, mektup gibi farkli kaynaklardan gelen
veriler, bir havuzda biriktirilerek bir veri ambart olugturulur. Bu veriler, aym
ortama taginarak miisteriyi “birey” ya da “kisi” olarak tanimaya yardime1 olacak
sekle doniistiiriiliir. Bu ambar sayesinde, her miisteriyle zaman igindeki iliskiler
izlenebilir. Ayrica veri ambarinda toplanan bilgilerden yola c¢ikilarak kar
getirecek stratejiler belirlenir. Buna Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin analitik
kismi denir (Wiender, 2000). Bu kisim, tiiketicilerin hobileri, medeni durumlari,
meslekleri ve yas gruplart gibi bilgiler ile iirlin modelleme, kampanya analizi,
raporlama ¢oziimleri ve d6lgme tekniklerini i¢erir (Torum, 2000; Morell, 2000).
Bu caligmalarin sonucunda, Miisteri iligkileri Yonetimi'nin operasyonel kismi
yani irlinlerin miisteriye uyarlanmasi amaciyla kampanya yonetimi, e-ticaret,
satiy otomasyonu, uyarlama gibi islemler yapilir (Brown ve Maxwell, 2002:
455; Hagel ve Rayport, 1997: 53; Calvert, 2001: 170). Boylece farkli miisteri
gruplarma uygun stratejiler gelistirilebilir. Ciinkii pek ¢ok sektdrde ve pazarda,
misterilerin timi karl degildir. Mesela, Amerika’da yapilan bir arastirmada,
misteri tabaninin % 30 unun kari % 130’unu sagladigi buna karsilik sonraki %
30’un basabas noktasinda, geri kalan % 40’m ise bankalarin toplam faaliyet
karimin % 40’ma zarar verdigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda her gruba aym
hizmeti vermek yanlistir. ilk % 30’a 6zel muamele yapmak gerekir (Kirim,
2001: 108). Iste cagr1 merkezleri, farkli miisterilere farkli davranma ve “kisiye
0zel” uyarlanmig triinler hazirlayabilme imkani dogurdugu icin miisteri
iligkileri yoneticileri tarafindan tercih edilirler (Goodman vd., 2000; Prabhaker
vd., 1997: 223; Vance, 1999).

D. Miisteri Tatmininin Arttirilmasi

Cagr merkezlerinin ortaya ¢ikis amaci, miisterinin en kisa yolla, kolay,
hizli ve rahat bir sekilde isletme ile iletisim kurmasini saglamaktir. Amag,
miisteri tatmin diizeyini arttirmaktir (Bennington vd., 2000: 165). Bunu
gerceklestirmek i¢in bu merkezlere her gecen giin yeni 6zellikler eklenmektedir.
Bu 6zellikler sunlardir:

- Cagr1 merkezleri, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu anda isletmeye ulagsma
Ozgilrlighh saglarlar (Feinberg vd., 2002:175; Brown ve Maxwell, 2002).
Miisteriler, sabah 8 ila aksam 8 arasinda acgik bir isletmeden ziyade giiniin 24
saati ulasilabilecekleri isletmeyi tercih ederler (Selnes, 1998:376). Ornegin,
tiikketici, ayn1 ozelliklere sahip iki otomobil markasi arasinda arabasi yolda
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kaldiginda bir telefonla kendisine ulasacagimi vaat eden markayr secme
egilimindedir.

- Tiiketici, isletmeyi aradiginda karsisinda yetkili birisinin olmasini ister.
Cogu miisteri, sikdyetini iletecek bir muhatap bulamadigi i¢in isletmeyi terk
etmektedir (Prabhaker vd., 1997:223). Cagr1 merkezleri ise tiiketiciye giiniin her
saatinde istedigi kanal (telefon, mobil telefon, internet vb.) vasitasiyla yetkili bir
personel saglamaktadirlar.

- Cagri merkezlerini kullanan tiiketiciler, igletme merkezine ya da
blirosuna gitmeden isletmeye ulasabilme kolayligi yasarlar (Goodman vd.,
2002). Evinden ya da igyerinden g¢ikmadan islemlerini yapabilme imkani,
miisterilerin tatmin diizeyini yiikselten bir 6zelliktir (Lam ve Lau, 2004: 484).
Bu nedenle son donemlerde bircok isletme, internet bankaciligl, sanal
magazacilik, sanal market gibi uygulamalara yonelmislerdir (Downey, 2002).

- Cagrnn merkezleri, birden fazla tiiketiciye es zamanli olarak islem
yapabilme olanagi sundugu i¢in tiiketiciyi hatta bekletmezler. Otomatik Cagri
Dagitma (ACD) ile gelen cagrilar, uygun telefonlara aktarilir. Bu da, ¢agri
trafiginin rahatlamasi1 demektir (Zikmund vd., 2003: 122). Ayn1 zamanda ¢agr1
merkezlerinin ortaya ¢ikis nedeni olan bu 6zellik, miisteri tatmin diizeyinin de
artmasini saglar (Stead, 1992: 84). Hatta en son teknoloji ile donatilmig ¢agri
merkezlerinde onlarca miisteri ayni anda hizmet alabilmektedir (Dux, 2003: 53).

- Cagn merkezini arayan tliketici, veri ambarina kaydedildigi igin
defalarca ayni bilgileri tekrarlama eziyetine katlanmaz (Kinder, 2001: 838).
Ciinki tiiketici isletme ile temasa gectiginde operator, tiiketiciyle ilgili bilgileri
(demografik ozellikleri, tercihleri, daha 6nceki aligverisleri, sikayetleri, katildig:
kampanyalar gibi) aynm1 satirda miisterinin kod numarasinin karsisinda goriir
(Letbridge, 2002; Weindruch, 2002). Diger taraftan operatoriin kendisini
tanimasi ve ismiyle hitap etmesi, ¢ogu miisteri tarafindan samimi bulunabilir
(Downey, 2002). Bu o6zellik bire-bir pazarlama agisindan olduk¢a onemlidir
¢linkii miisteri ile isletme arasinda bir iliskinin kurulmasina zemin hazirlar.

- Cagr merkezleri, tiiketicilerin artan beklentilerini cevaplayabilen ender
araglardan biridir (Meltzer: 6). Ciinkii bu merkezler, eklentilerle tiiketici
isteklerine aninda cevap verebilme esnekligine sahiptirler (Calvert, 2001: 169).
Mesela, tiiketici, telefonun yanisira e-posta ile isteklerini/mesajlarini iletebilir
ve hatta bu mesajlar diger ¢agrilarla birlikte sistemde islenerek e-posta sistemi
ile biitiinlestirilebilir. Tiiketiciye otomatik yanit yollanabilir ve benzer ¢agrilar
i¢cin yanit havuzu olusturularak ayni cevabin gonderilmesi saglanabilir (Burns,
1995: 44; Sagiroglu, 2005).

- Cagri merkezleri sayesinde her c¢agrinin isletmeye deger yaratmasi
saglanabilir. Bu  0Ozellik, isletmenin  gelecekte iiretecegi  lriinleri
sekillendirmesine de yardimci olur (Meltzer: 6; Anton, 2000: 123). Bu anlamda
cagr1 merkezlerinin miisteri degeri sagladigi ifade edilebilir (Whitt, 1999: 205).
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IV. Arastirmanin Amaci

Cagr1 merkezleri ile ilgili yapilan ¢alismalar iki gruba ayrilabilir. Ilk
grupta yer alan ¢aligmalar, ¢agri merkezlerini isletmeler agisindan
incelemektedirler. Lam ve Lau, ¢agri merkezlerinin teknik destek sayesinde
yeniden yapilandirilmalarinin faydalar tizerinde durmuslardir (2004: 494).
Brown ve Maxwell, Ingiltere’de faaliyet gdsteren ¢agri merkezlerinde yonetim
anlayiginin ¢agr1 merkezi verimliligine etkisini aragtirmiglardir (2002). Tuten ve
Neidermeyer, stres altindaki cagri merkezi calisanlarinin isletmeye etkisini
incelemiglerdir (2002: 1). Benzer bir c¢alismayir Malhotra ve Mukherjee
yapmigtir. Banka ¢agri merkezlerinde calisan personelin is tatmininin isletme
verimliligine etkisini arastirmislardir (2004: 162). Ikinci grup caligmalar ise
cagr1 merkezlerini tiiketiciler agisindan ele almaktadirlar. Bennington vd., ¢agri
merkezlerini kullanan tiiketicilerin tatmin diizeyini belirlemeye ¢aligmislardir
(2000: 162). Feinberg vd., ¢agr1 tatmini tistiinde durarak “ilk arama” ve “cagriy1
terk etme” islemlerinin miisteri tatminini etkileyen 6nemli degiskenler oldugunu
ifade etmislerdir (2000: 140). Dean, c¢agri merkezi miisteri tatmin diizeyini
SERVQUAL 6lgegi ile belirlemeye calismigtir (2002: 462). Yine Dean,
tiikketicilerin c¢agri merkezlerinden beklentilerini tespit etmistir. Tiiketici
beklentilerinin mevcut ¢agri merkezleriyle karsilandigin1 ancak her gegen giin
beklentilerin arttigini buna paralel olarak tatmin olmamis tiiketici sayisinin da
fazlalagtigimi ifade etmistir (Dean, 2004: 60).

Tiiketicilerin ¢agr1 merkezlerine bakis agisinin belirlendigi bu aragtirma,
ikinci grup caligmalara girmektedir. Arastirmada, ¢agri merkezi kullanan ve
kullanmayan tiiketicilerin profili belirlenmeye c¢alisgilmigtir. Ciinkii pazar
boliimlendirilmeden “ortalama miisteri”’ye (Kirim, 2001: 48) yonelik
yapilandirilan ¢agri merkezleri, farkli pazar boliimlerini gozden kacgirmaya
neden olmaktadir. Bu arasgtirmada, farkli tiiketicilerin farkli ihtiyag ve
isteklerinin  olacagi varsaymmi altinda ¢agr1 merkezini kullananlar
kullanmayanlardan en ¢ok ayiran degiskenler belirlenerek bu iki grubun tiiketici
profilinin ¢ikartilmasi amag¢lanmigtir.

Arastirmanin diger bir amaci da tiiketicilerin ¢agr1 merkezlerini kullanma
veya kullanmama nedenlerini belirlemektir. Aslinda herhangi bir tiikketicinin
cagri merkezini kullanma nedeni, o bireye sagladigi fayday1 gosterir. Buradan
yola cikilarak tiiketicilerin c¢agri merkezlerinden elde ettikleri fayda tespit
edilerek aym1 faydayi saglayanlarin benzer tiiketici profiline sahip olup
olmadiklar1 arastirilmistir.  Son olarak, c¢agr1 merkezini kullanmayan
tiiketicilerin kullanmama nedenleri belirlenerek ayni kullanmama nedenini ileri
stiren tiiketicilerin benzer profile sahip olup olmadig1 saptanmaya caligilmistir.

V. Arastirma Hipotezleri
Yukarida bahsedildigi gibi, bu arastirmada tiiketiciler, ¢agri merkezi
kullananlar ve ¢agr1 merkezi kullanmayanlar olmak {izere iki gruba ayrilmistir
(Sekil 1).
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TUKETICILER

N

CAGRI MERKEZI CAGRI MERKEZI
KULLANANLAR KULLANMAYANLAR

Sekil 1. Cagr1 Merkezi Kullanim Durumu

Her iki tiiketici grubunun profili belirlenirken, tiiketicilerin kisilik ve
demografik ozellikleri esas alinmistir. Oncelikle bu iki degisken grubunun ¢agri
merkezi kullanimini etkileyip etkilemedigi belirlenmistir. Bu amacla cagn
merkezini kullanan ve kullanmayan tiiketiciler arasinda, sozii edilen iki
degisken grubu itibariyla fark olup olmadigi tespit edilmistir. Eger fark varsa
farkliliga neden olan demografik ve kisilik 6zellikleri saptanarak ¢agr1 merkezi
kullanan ve c¢agri merkezi kullanmayan tiiketicilerin profili belirlenmeye
calisilmistir. Bu amaca yonelik gelistirilen hipotez agagidadir.

H;: Cagr1 merkezlerini kullananlarla kullanmayanlar arasinda demografik
ve kisilik 6zellikleri itibariyla fark vardir.

Daha sonra ¢agr1 merkezi kullandigini ifade eden tiiketici grubunun bu
merkezleri kullanma sebepleri belirlenmistir. Eger farkli sebepler s6z konusu
ise bu sebeplere gore kullanicilarin demografik ve kisilik 6zellikleri arasinda
fark olup olmadig1 tespit edilmistir. Amag, bu pazar1 daha homojen boliimlere
ayiracak ozellikleri tespit edebilmektir. Gelistirilen hipotez asagidadir.

H,: Farkli sebeplerle ¢agr1 merkezlerini kullananlar arasinda demografik
ve kisilik 6zellikleri itibartyla fark vardir.

Benzer sekilde ¢cagr1 merkezi kullanmadigini ifade eden tiiketiciler, farkli
sebeplerden dolayr bu merkezleri kullanmiyorlarsa kullanmama sebeplerine
gore demografik ve kisilik oOzelliklerinde fark olup olmadigi saptanmaya
calisilmistir. Bununla ilgili hipotez asagidadir.

H;: Farkli sebeplerle ¢agri merkezlerini kullanmayanlar arasinda
demografik ve kisilik 6zellikleri itibariyla fark vardir.
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VI. Arastirma Modeli
Arastirma modelinde, Sekil 1°de yer alan iki farkli tiiketici grubunun
(cagr1 merkezi kullanan ve ¢agri merkezi kullanmayan) farkli demografik ve
kisilik 6zelliklerinden etkilenip etkilenmedigi gosterilmistir.

TUKETICILERIN
DEMO GRAFIK
O ZELLIKLERi
- Yas
- Cinsiyet
~ - M edeni Durum

CAGRI MERKEZINI
KULLANANLAR

- Egitim

CAGRIMERKEZINI
KULLANMAYANLAR

Ve - Meslek
K B - Aylik Gelir -

Y EAN /"
TUKETICILERIN /
KISILIK
O ZELLIKLERI /
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Sekil 2. Arastirma Modeli

Yine modelde farkli nedenlerle ¢cagri merkezlerini kullanan tiiketiciler ile
farkli nedenlerle ¢agr1 merkezlerini kullanmayan tiiketicilerin farkli demografik
ve kisilik degiskenlerine sahip olup olmadigi da test edilmistir.

VII. Veri Toplama Yontemi

Pek ¢ok gelismis iilke ile karsilagtirldiginda Tirkiye’deki finans
kurumlar, teknoloji yatirimlarini ileri goriisliikle yapmakta ve basarili
olmaktadirlar (Tamer, 1999). Rekabetin yogun yasandigi bankacilik sektorti,
bilgi teknolojilerinin en etkin kullanildig1 ve gelismelere ¢ok hizli ayak uyduran
sektorlerin  baginda gelmektedir (Celebi, 2001). Bankacilik sektoriiniin
kullandig1 yeni teknolojilerden biri de ¢agr1 merkezleridir. 1996 yilinda gergek
anlamda ilk c¢agri merkezini kurarak bireysel bankacilik islemlerini yapan
banka, Citibank’tir. Bu tarihten itibaren bir¢ok banka, c¢agri merkezlerini
kullanmaya baslamistir (Ozsan, 1999). Bu arastirmada bireysel banka cagri
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merkezleri segilmistir. Clinkii ¢agr1 merkezleri arasinda daha eski ve yaygin
kullanilmaktadirlar (Ozsan, 1999).

Tanimlayicr nitelik tagiyan bu arastirmada, birincil veriler kullanilmugtir.
Veriler, posta yoluyla anket yontemiyle toplanmistir. Bu amagla ii¢ boliimden
olusan bir anket formu hazirlanmistir. Birinci bolimde, tiiketicilerin kisilik
ozellikleri ol¢iilmiistiir. Bu amagla Koknel’in Eysenck ve Wilson’dan uyarladig:
kisilik testlerini kullanarak (1995: 354 370) bireylerin kisilik 6zelliklerini tespit
eden Nakip ve Sariyer’in anket formu esas alinmistir (1999: 78). Bu formdan
yola ¢ikilarak kisilik ile ilgili 6zellikler; etkinlik, sosyallik, kendini ifade etme,
sorumluluk, saygmlik, mutluluk, givenlik ve erkeklik-disilik olarak
belirlenmistir. Bu 6zelliklerle ilgili bes ciimle secilmis ve cevaplayicilarin bu
climlelere katilim dereceleri 4-Cok dogru, 3-Dogru 2-Yanlis ve 1-Cok Yanlis
secencklerinden olusan dortli 6lgekle Olgiilmiistiir. Daha sonra her ozellikle
ilgili climlelerin ortalamasi alinmig ve tek degiskene doniistiiriilmiistiir. Anketin
ikinci boliimiinde, ¢agr1 merkezi ile ilgili sorulara yer verilmistir. Anketin son
boliimiinde ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
alt1 adet soru sorulmustur. Bu 6zellikler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim,
meslek ve gelirdir.

Arastirmanin % 95 giiven sinirinda % 5 hata payinda ve tiiketicilerin
%50’sinin ¢agri merkezi kullandiklar1 varsayimi ve Yozgat merkez niifusunun
73.930 kisi oldugu go6zoniine alinarak oOrnek hacmi 384 birim olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 1998: 236).

Cevaplayicilar, Yozgat merkezindeki 21 mahalleden katmanli 6rnekleme
yontemi ile secilmistir. Oncelikle her mahallenin, niifus icindeki yiizdesi
bulunmustur. Daha sonra bu yiizdeler, toplam anket sayisiyla carpilarak her
mahalleye dagitilacak anket formu sayist hesaplanmistir. Uygulama Oncesi,
anket formu 20 kisi lizerinde denenmistir. Uygulama, Eylil-Kasim 2005
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Geri doniisii arttirmak amaciyla 450 adet
anket formu dagitilmistir. Geri toplanabilen anket formu sayisi, 257 adettir. 31
adet form eksik dolduruldugu i¢in iptal edilmistir. Anketlerin geri doniis oran,
% 57°dir.

VIII. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde ayirma analizi kullanilmistir. Bu analiz, ¢ok
degiskenli bir analiz tiirii olup 6nceden siniflandirilmis iki ya da daha fazla
grubu birbirinden ayiran faktorleri tespit etmeye ve grup disindan alinan bir
gbzlemin hangi gruba atanabilecegini gdsteren bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2003:
461). Bu arastirmanin baslangicinda tiiketiciler, ¢agri merkezini kullananlar ve
cagri merkezini kullanmayanlar diye iki gruba ayrildigi i¢in ayirma analizi
tercih edilmistir. Verilerin analizinde de SPSS 12.0 for Windows istatistik paket
programi kullanilmistir.
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IX. Arastirma Bulgulari
Tablo 1’de ankete cevap verenlerin demografik Ozelliklerine yer

verilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Durumlar ile Ilgili Bulgular

Cagr1 Merkezi Cagr1 Merkezi

Kullanan Kullanmayan Tiim
DEMOGRAFIK BILGILER | Cevaplayicilar | Cevaplayicilar | Cevaplayicilar
Yas Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
18-25 yas arasi 40 (31.4) 29 (29.2) 69 (30.5)
26-33 yas arast 39 (30.7) 49 (49.4) 88 (39.0)
34 yas ve iisti 48 (37.9) 21 (21.4) 69 (30.5)
Toplam 127(56.0) 99(44.0) 226
Cinsiyet Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
Kadm 52 (40.0) 16 (23.5) 68 (36.5)
Erkek 66 (60.0) 52 (76.5) 118 (63.5)
Toplam 118 (63.4) 68 (36.6) 186
Medeni Durum Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
Evli 74 (58.2) 58 (58.5) 132 (58.4)
Bekar 53 (41.8) 41 (41.5) 94 (41.6)
Toplam 127(56.0) 99(44.0) 226
Egitim Durumu Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
[kogretim 43 (36.7) 21(23.5) 64 (29.6)
Lise 23 (19.6) 29 (32.5) 52 (28.7)
Lisans ve Lisansiistii 51 (43.7) 39 (44.0) 90 (41.7)
Toplam 117 (54.1) 89 (45.9) 216
Meslek Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
Kamu ¢alisanlar 59 (46.4) 37 (37.7) 96 (42.5)
Ozel sektor galisanlart 33 (25.9) 42 (42.4) 75 (33.1)
Diger 35(27.7) 20 (19.9) 55 (24.4)
Toplam 127(56.0) 99(44.0) 226
Aylik gelir diizeyi Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
500-999 YTL. arast 36 (32.7) 22 (34.3) 58 (33.4)
1000 -1499 YTL. arast 28 (25.4) 25(39.0) 53 (30.4)
1500 YTL. ve iistii 46 (41.9) 17 (26.5) 63 (36.2)
Toplam 110 (63.2) 64 (36.8) 174

Tabloya bakildiginda, cevaplayicilarm % 39’u 26 ila 33 yas arasinda, %
63.5’1 erkek, % 58.4°1 evli, % 41.7’si lisans ve lisansiistii egitimli, % 42.5°1
kamu c¢alisan1 ve % 36.2°sinin aylik geliri 1500 YTL. ve {istiinde oldugu
goriilmektedir. Cagr1 merkezi kullandigini ifade edenlerin % 37.9°unu 34 yas ve
dstiindekiler, % 60’1 erkekler, % 58.2°sini evliler, % 43.7’sini lisans ve
lisansiistii egitimliler, % 46.4’linli kamu ¢alisanlar1 ve % 41.9’unu 1500 YTL.
ve Ustiinde geliri olanlar olusturmaktadir. Buna karsilik ¢agri merkezi
kullanmayanlari % 49.4°1 26 ila 33 yas arasinda, % 76.5’1 erkekler, % 58.5’1
evliler, % 44’ini lisans ve lisansiistii egitimliler, % 42.4’lnii 6zel sektor
calisanlart ve % 39’unu 1000 ila 1499 YTL. arasinda geliri olanlardir.
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A. Cagri Merkezi Tiiketici Profili

Ankete cevap veren 226 kisiden, 127 (%56)’si ¢agri merkezi kullanirken
99 (%44)’u cagn merkezi kullanmadigini ifade etmislerdir. Bu iki grup
arasinda, demografik ve kisilik degiskenleri itibartyla fark olup olmadigi Iki
Gruplu Ayirma Analizi ile tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Tablo 2°de, bu analizin
SPSS sonuclar1 bulunmaktadir.

Tablo 2. Cagr1 Merkezini Kullanma Durumu ile lgili Ayirma Analizi Sonuglar1

VARYANS AYIRMA
DEGISKENLER ORTALAMALAR ANALIZI ANALIZI
C.M. C.M. F | Anlamhlk| Ayirma

Demografik | Kullananlar | Kullanmayanlar [ Degeri | Diizeyi Giicii
Cinsiyet 7766 4154 1.061 004 303
Egitim Durumu 2.6447 0.6923 1.729 .000 466
Medeni Durum 4077 4149 .012 914 .038
Yas 2.1231 2.0957 129 7120 -.127
Meslek 1.5615 1.6064 447 .504 237
Gelir Diizeyi 2.6154 0.9962 1.034 .003 .365
Psikografik
Etkinlik 3.4354 2.3894 420 517 -.230
Sosyallik 2.3354 2.2702 718 398 -301
Kendi ifade 3.2969 2.2426 411 .522 -.227
Sorumluluk 2.1400 2.1511 .016 .899 .045
Sayginlik 2.3046 1.3064 .000 .982 .008
Mutluluk 2.3692 2.3660 .002 .968 -.014
Giivenlik 2.1831 2.1553 121 729 -.123
Erkeklik - disilik 3.4092 1.2702 1.296 .004 300
Wilk Lambdasi = 0.381 Ki-kare degeri = 25,380 Anlamhilik Diizeyi = 0,00

Dogru smiflama orant: % 69

Eger bir ayirma analizinin sonuglari, istatistik agisindan anlamli degilse o
modele dayanarak tahmin yapmak ya da modeli yorumlamak dogru degildir. Bu
anlamlilik da Wilk Lambdasi ile olgiiliir (Nakip, 2003: 472). Tablo 2’ye
bakildiginda Wilk Lambdasi degeri, 0.381 ve buna bagl olarak da ki-kare
degeri, 25.380 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore ayirma modeli 0.00
anlamlilik diizeyinde gecerlidir baska bir ifadeyle {izerinde yorum ve tahminler
yapilabilir.

Cagrn merkezini kullananlarla kullanmayanlar arasinda farklilik olup
olmadigimi belirlemek amaciyla Wilk Lambdasinin F testine bakilir ve
anlamlilik diizeyi 0.05°den kiiciik olan degiskenler tespit edilir (Bu degiskenler,
tabloda koyu olarak gdsterilmistir). Iki grup arasinda 0.00 anlamlilik diizeyinde
egitim durumu, aylhk gelir diizeyi, cinsiyet ve erkeklik-disilik degiskenleri
itibariyla fark vardir.
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Ayirma analizinde dikkat edilecek diger bir sonug, ayirma giiciidiir. Eger
ayirma giicii, 0.30’un iistiinde ise bu degisken gecerli, altinda ise gegersiz sayilir
(Nakip, 2003: 473). Tablo 2’de ayirma giicii siitununa bakildiginda, cagri
merkezlerini  kullananlarla kullanmayanlar1  birbirinden en 1iyi ayiran
degiskenlerin sirastyla egitim durumu, gelir, cinsiyet, sosyallik ve erkeklik-
disilik oldugu goriilebilir (Bu degiskenler de tabloda koyu olarak gdsterilmigtir).

Anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiigiik ve ayirma giicii 0.30’un istiinde olan
degiskenler, egitim durumu, aylik gelir diizeyi, cinsiyet ve erkeklik-disilik
degiskenleridir. Bu durumda bu dort degisken i¢in H; hipotezi kabul edilirken
diger degiskenler i¢in reddedilir. Fark olan degiskenlere bakildiginda, ilk g
degiskenin demografik, en son degiskenin ise kisilikle ilgili oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara dayanarak, c¢agri merkezini kullanan ve
kullanmayanlarin profili hakkinda konusulabilir. Bu amagla degiskenlerin Tablo
2’de yer alan ortalamalarina bakmak gerekir.

Ayirma giici anlamli ¢ikan ilk degisken, egitim durumudur. Ankette
egitim durumu, ilkoégretim (ilkokul ve ortaokul) i¢in (1), lise i¢in (2) ve lisans
ve lisansiistiinde egitimli (yliksek lisans ve/veya doktora) (3) olarak
kodlanmigsti. Tablo 2’deki ortalamalara gore, cagri merkezini kullananlarin
cogu, lisans ve lisansiistii egitimlilerden ¢agri merkezini kullanmayanlarin ¢ogu
ise ilkogretim (ilkokul ve ortaokul) mezunlarindan olugsmaktadir.

Ikinci degisken yine demografik bir degisken olan, aylik gelir diizeyidir.
Ankette aylik geliri, 500-999 YTL arasindakiler (1), 1000-1499 YTL
arasindakiler (2) ve 1500 YTL ve iistiindekiler (3) olarak girilmigti. Tabloya
bakildiginda, ¢agr1 merkezini kullananlarin biiyiik bir kismmin 1500 YTL ve
istiinde aylik geliri olanlar oldugu gorilmektedir. Cagri merkezini
kullanmayanlar ise aylik geliri, 500-999 YTL arasinda olanlardir.

Ayirma giicli anlamli ¢ikan diger degisken, cinsiyettir. Ankette cinsiyet
sorusu, bayanlar icin (0) erkekler i¢in (1) olarak kodlanmistir. Tablo 2’de yer
alan ortalamalara bakildiginda, ¢agri merkezlerini kullananlarin ¢ogunlugunu
erkekler, kullanmayanlarin ¢ogunlugunu bayanlar olugturmaktadir denilebilir.

Son degisken, kisilikle ilgili olan erkeklik-disilik degiskenidir. Aslinda
her ne kadar bu degisken, kisilikle ilgiliyse de demografik bir degisken olan
cinsiyete yakinlhigi da gozardi edilemez. Tablo 2’deki ortalamalar dérde
yaklastik¢ca, bu dilimde yer alan tiiketiciler, akrep, solucan gibi hayvanlara
aldirmazlar. Kan goérmekten, acikli sahnelerden pek etkilenmezler. Siddete
hosgoriliidiirler. A¢ik-sagikliktan ve kiifiirden rahatsiz olmazlar. Duygusalligin
hi¢bir tiiriinii géstermezler. Zayiflik ve zaaflar1 yoktur. Aglamak ya da sevgisini
gostermekten hoslanmazlar ve sezgiye pek 6nem vermezler. Ortalamalar bire
yaklastikca, bu dilimde yer alan tiiketiciler, boceklerden, kan gormekten,
siddetten ¢ok rahatsiz olurlar. Ask, sevgi, cocuklar, giizel sanatlar, ¢igekler ve
giyim gibi konulardan hoglanirlar (Koknel, 1995: 404). Goriilecegi gibi,
ortalamalar dorde yaklastikca erkek baskin (maskulen), bire yaklastikga bayan
baskin (feminen) kisilik on plandadir. Tablo 2’de yer alan ortalamalara
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bakildiginda, ¢cagr1 merkezini kullananlarin maskulen kisiligi buna karsilik ¢agr
merkezi kullanmayanlarin feminen kisiligi oldugu anlasilmaktadir. Bu sonug,
cinsiyet degiskeni ile ortiigmektedir.

Bu sonuglar biraraya getirildiginde, c¢agri merkezini kullananlarla
kullanmayanlar arasinda egitim durumu, aylik gelir diizeyi, cinsiyet ve erkeklik-
disilik degiskenleri itibartyla fark oldugu ortaya cikmustir. Cagri merkezi
kullananlar, egitim ve gelir diizeyi yiiksek erkek ve maskulen kisilikte olan
tiikketiciler iken ¢agr1 merkezini kullanmayanlar egitim ve geliri diisiik bayan ve
feminen kisilikte olan tiiketicilerdir.

B. Farkh Nedenlerle Cagri Merkezi Kullanan Tiiketici Profili

Anket formu hazirlanirken ¢agri merkezini kullandigini ifade edenlere, bu
merkezleri kullanma nedenleri sorulmustur. Bu sorunun cevabinda ii¢c neden
ortaya c¢ikmistir: banka subesine gitmeye gerek kalmadan islemleri yapma
(subesiz islem), mesai saatleri disinda banka islemlerini yapabilme (mesai dist
islem) ve kisiye 6zel oldugundan bireysel islem yapabilme (bireysel islem).

Tablo 3. Cagr1 Merkezlerini Kullanma Nedenleri Ile Ilgili Frekans Dagilim1

Kullann_la Nedenleri Frekans Yiizde
Subesiz Islem 46 36
Mesai Dis1 Islem 41 33
Bireysel Islem 40 31
TOPLAM 127 100,0

Tablo 3’de goriildiigii gibi, ¢agri merkezi kullanicilarinin % 36°s1
subesiz islem, % 33’1 mesai dis1 islem ve % 31’1 bireysel islem yapabildigi i¢in
bu merkezleri kullanmaktadirlar. Ankete cevap verenlerin ¢ogu, subeye gitmeye
gerek kalmadigi icin ¢agri merkezlerini kullanmaktadirlar.

Tablo 4. Wilk Lambdasi ve Ki-kare Degerleri

Wilk Serbestlik | Anlamhilik
Fonksiyon | Lambdasi Ki-kare Derecesi Diizeyi
1 125 28.710 28 .000
2 .844 6.253 13 .110

Ug farkli nedenden dolayr ¢agri merkezi kullanmayi tercih eden
tiiketicilerin profili de farkli mudir? Bu sorunun cevabi, Ug Gruplu Ayirma
Analizi yardimiyla tespit edilmeye caligilmistir. Tablo 4’de, bu analizle ilgili
Ki-kare ve Wilk Lambdasi sonuglarma yer verilmistir. U¢ grup oldugu icin
analizden iki ayirma denklemi elde edilmistir (Nakip, 2003: 82). 0.05 anlamlilik
diizeyinde birinci fonksiyonun ki-karesinin anlamlidir. Birinci fonksiyon, 0.00
anlamlilik diizeyinde Wilk Lambdas1 degeri, 0.125 ve buna bagl Ki-kare
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degeri, 28.710’tir. Bu sonuca gdre ayirma modeli {izerinde yorum ve tahminler
yapilabilir.

Tablo 5. Cagri Merkezini Kullanma Nedenleri le ilgili Ayirma Analizi
Sonuglart

. VARYANS AYIRMA
DEGISKENLER ORTALAMALAR ANALIZI ANALIZI
Mesai
Subesiz | dis1 | Bireysel F Anlamhhk | Ayirma

Demografik Islem islem islem | Degeri| Diizeyi Giicii
Cinsiyet .6848 7536 .8095 1.558 213 ,281
Egitim Durumu 2.8152 | 1.6667 | 2.7190 | 9.177 ,017 ,368
Medeni Durum .3804 4203 4444 332 ,718 -,072
Yas 2.0870 | 2.1739 | 2.0794 .616 ,541 -,095
Meslek 1.0500 | 0.7246 | 1.5397 | 4.500 ,321 ,202
Gelir 2.8870 | 2.7014 | 1.9921 | 13.365 ,012 ,513
Psikografik

Etkinlik 3.5283 | 1.3855 | 1.2857 | 9.305 ,015 -,145
Sosyallik 24217 | 2.2261 | 1.2317 | 6.197 ,043 ,274
Kendi ifade 3.3761 | 2.2435 | 2.1587 | 2.408 ,092 ,191
Sorumluluk 1.1565 | 3.2986 | 3.9587 | 11.849 ,009 -,090
Sayginlik 3.4109 | 3.2870 | 2.1714 | 3.221 ,062 ,201
Mutluluk 1.5326 | 1.2667 | 1.2381 | 12.254 ,002 ,250
Giivenlik 3.1522 | 3.2870 | 1.0730 [ 2.280 ,105 -,122
Erkeklik- disilik 3.3522 ] 3.2928 | 2.2063 [ 1.425 ,243 ,116

Dogru smiflama orani: % 73

Tablo 5’de, ortalamalar, varyans analizi ve ayirma analizi sonuglar1 toplu
olarak gosterilmistir. Bu tablodan, F degeri anlamli1 ¢ikan degiskenler anlamlilik
diizeyi 0.05’ten kiiciik olanlardir. Tabloda koyu olarak gosterilen bu
degiskenler; 0.00 anlamlilik diizeyinde mutluluk ve sorumluluk, 0.01 anlamlilik
diizeyinde gelir, etkinlik ve egitim durumu ve son olarak 0.04 anlamlilik
diizeyinde sosyalliktir. Tablo 5’de yer alan ayirma giicii siitununa bakildiginda,
ayirma giicli 0.30’un iistiinde olan iki degisken goriiliir. Bunlar, gelir ve egitim
durumudur. Diger degiskenlerin ayirma gii¢leri 0.30’un altinda oldugu igin
onemsizdir.

Anlamlilik diizeyi ve ayirma giicii incelendiginde farkli nedenlerle ¢agri
merkezi kullananlar birbirinden ayiran degiskenlerin gelir ve egitim durumu
degiskenleri oldugu goriilebilir. Bagka bir ifadeyle, farkli sebeplerle c¢agri
merkezi kullananlar arasinda gelir ve egitim durumu itibartyla fark vardir. Bu
iki degisken i¢in H, kabul edilir. So6zii edilen iki degiskenin ortalamalarina
bakarak tiiketici profili ¢ikartilabilir.

Demografik bir degisken olan aylik gelir diizeyi, ayn1 zamanda bu
analizde ayirma giicii en yiiksek olan degisken olarak goriilmektedir. Subeye
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gitmeye gerek kalmadan evinden ya da biirosundan banka iglemlerini yapma ve
mesai diginda iglem yapabildigi i¢in ¢agr1 merkezini tercih edenler, aylik geliri
1500 YTL ve distiinde olanlardir. Kisiye 6zel oldugundan cagri merkezini
kullananlar, aylik geliri 1000-1499 YTL arasinda olanlardir. Bagka bir deyisle,
bu ankete cevap verenler arasinda yiiksek gelirliler subesiz islem ve mesai dis1
islem, orta gelirliler bireysel islem yapabildikleri i¢in ¢agri merkezlerini tercih
etmektedirler.

Yine demografik bir degisken olan egitim durumu, ayirma giicii anlamh
¢ikan ikinci degiskendir. Tablo 5’deki ortalamalara bakildiginda subesiz islem
ve bireysel iglem nedeniyle ¢agri merkezini kullananlarin ¢ogu, lisans ve
lisansiistli egitimlilerdir denilebilir. Mesai dis1 islemi tercih edenler ise lise
mezunudur.

Sonug olarak, farkli sebeplerle ¢agr1 merkezini kullananlar arasinda gelir
ve egitim durumu itibartyla fark bulunmustur. Her iki degisken de demografik
degiskenler arasindadir. Baska bir ifadeyle, cagr1 merkezlerini farkli
nedenlerden dolay1 kullananlar, farkli 6zelliklere sahip kisilerdir. Bu pazar
farkli faydalara gore boliimlendirilebilir. Subesiz islem kolayligini segenler,
geliri ve egitimi yiiksek tiiketicilerdir. Mesai dis1 islem yapabilme segenegini
tercih edenler, geliri yiiksek lise mezunlaridir. Bireysel bankaciliktan dolayi
cagri merkezini kullananlar ise egitimi yiiksek geliri orta diizeyde olan
tiiketicilerdir.

C. Farkli Nedenlerle Cagri Merkezi Kullanmayan Tiiketici Profili

Cagr1 merkezini kullanmayan 99 kisiye, kullanmama nedeni sorulmustur.
90 kisi (% 91) ¢agr1 merkezlerini giivenilir bulmadiklarini, 9 kisi (% 9) ise diger
sebeplerden (ihtiya¢c duymama, haberi olmama gibi) dolay1 kullanmadiklarini
ifade etmiglerdir. Bu tiiketicilere daha oOnce ¢agri merkezi kullanip
kullanmadiklar1 sorusu da yoneltilmistir. Cevap oldukea ilgingtir: Bu tiiketici
grubu, daha Once hi¢ ¢agr1 merkezi kullanmamistir. Demek ki, bu tiiketiciler,
cagri merkezini daha Once hi¢ denemeyen potansiyel tiiketicilerdir.
Hatirlanacagi gibi bu grup, aylik geliri 500 ila 999 YTL arasinda, ilkogretim
mezunu bayanlar ve feminen kisiligi agir basanlardan olugmaktaydi. Bu
tilkketicilerin g¢ogunun gelir seviyesinin diisiik olmasi, paraya karst duyarh
olmalarin1  gerektirir. Bu nedenle banka c¢agri merkezini kullanmama
nedenlerinin basinda giiven olmast mantiklidir. Bankalarin da bu konuya
yonelik ¢aligmalar yapmalari1 bu sorununun farkinda olduklarini géstermektedir.

Farkli sebeplerle ¢agri merkezini kullanmayanlar arasinda demografik ve
kisilik degiskenleri itibariyla fark olup olmadig: belirlenememistir. Cilinkii 6rnek
hacmi, 100’den azdir. Bu durumda ayirma analizinden saglikli sonug¢ alinamaz
(Nakip, 2003:466). Bu nedenle Hj hipotezi ile ilgili herhangi bir sey sdylemek
miimkiin degildir. Yani, ¢agri merkezlerini kullanmayan tiiketici profilinin
belirlenmesine yonelik herhangi bir tespit yapilamamustir.
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X. Arastirmanin Sonuclari
Tablo 1’de c¢agri merkezi kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin
demografik bilgilerine ulagsmak miimkiindii. Ancak bu tablonun iki grup
arasinda farkliliga sebep olan degiskenleri belirlemeye yardimci olamayacagi
gb6zoOniline alinarak ayirma analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen
sonuclar, Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Arastirma Sonuglariyla Ilgili Ozet Tablo

Kullanma Durumu

Cagr1 Merkezi

Cagr1 Merkezi Kullananlar Kullanmayanlar

-Lisans ve lisaniistii egitimi olanlar -1Ikdgretim mezunlart

-1500 YTL. ve iistiinde aylik gelirliler -500 ila 999 YTL
-Erkekler arasinda olanlar
-Maskulen kisilige sahip olanlar -Bayanlar
-Feminen kisilige sahip
olanlar

Kullanma Nedeni Kullanmama Nedeni

Subesiz Islem | Mesai Dis1 islem | Bireysel islem Belirlenememistir
-1500 YTL ve -1500 YTL ve -1000- 1499 YTL
iistiinde aylik iistiinde aylik arasinda aylik
gelirliler gelirliler gelirliler
-Lisans ve -Lise mezunlar1 -Lisans ve
lisansiistii egitimi lisansiistii egitimi
olanlar olanlar

Bu tabloya bakildiginda c¢agri merkezi pazarini boliimlendirirken
kullanilacak degiskenler belirlenmistir. Cagr1 merkezi kullanim durumuna gore
bu pazar, iic demografik degisken (egitim durumu, aylik gelir diizeyi, cinsiyet)
ve bir kisilik degiskenine (erkeklik-disilik) gore boliimlendirilebilir. Ancak s6zii
gecen kisilik degiskeni de demografik degiskenlerden cinsiyetle alakalidir. Bu
durumda ¢agr merkezi kullanim durumunu etkileyen degiskenler demografik
degiskenlerdir seklinde bir genelleme yapmak yanlis olmayacaktir.

Bu tablo incelendiginde mevcut ve potansiyel miisterilerin profili goz
ontine alindiginda farkli yontemlerle miisteri gruplarina hitap edilebilecegi
ortaya c¢ikmaktadir. Mesela, ¢agri merkezi kullanicilari baska bir ifadeyle
mevcut tuketiciler, egitim ve gelir diizeyi yiiksek erkek ve maskulen kisilikte
olanlardir. Cagr1 merkezi kullanmayanlar yani potansiyel tiketiciler ise egitim
ve geliri diisiikk bayan ve feminen kisilikte olanlardir. Mevcut tiiketiciler igin
liks magazalarin hediye cekleri, puanlar, biiyliik aligveris miktarlarinda mag
biletleri, kitap ya da dergi indirimleri, havale ya da EFT islemlerinde puan
kazanci, otomobille ilgili iirlinlerde ekstra puanlar gibi kullanimi arttiric
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caligmalar yapilabilir. Potansiyel tiiketiciler i¢in her kullanimda ekstra puan,
EFT fticreti almama, bayanlarla ilgili tirlinlerde indirimler, glizellik salonlarinda
iki kat puan kazanma gibi yontemler kullanilabilir. B&ylece bu miisterilerin
banka ¢agr1 merkezlerini kullanmalar1 tesvik ettirilebilir.

Bu aragtirmada ¢agri merkezi kullanicilarinin farkli nedenlerden dolay1 bu
merkezleri kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu nedenler; subesiz islem, mesai dis1
islem ve bireysel islemdir. Ug farkli nedeni tercih eden tiiketicilerin farkli
demografik o6zellikleri oldugu tespit edilmistir. Banka subesine gitmeye gerek
kalmadan islemleri yapma faydasini tercih edenler, gelir ve egitimi yiiksek
bireylerdir. Mesai saatleri disinda banka islemlerini yapanlar, geliri yiiksek
ancak lise mezunu olanlardir. Kisiye 6zel oldugundan bireysel islem yapabilme
faydasini tercih edenler ise yiiksek egitimli ancak geliri orta diizeyde olan
tilketicilerdir. Aslinda bu sonuglar, ¢agr1 merkezi kullanici pazarinin {i¢ farkl
faydaya gore nis pazara boliinebilecegini gostermektedir. Her fayday: tercih
eden tiiketiciler, egitim ve gelir diizeyine gore farklilik gostermektedirler. Bu
durumda isletmelerin Ozellikle bu iki demografik degiskeni dikkate alan
calismalara agirlik vermeleri 6nerilmektedir.

XI. Sonug ve Oneriler

Isletmeler, pazarda yer alan birbirine benzer birgok {iriin arasinda farklilik
yaratmak amaciyla farkli araglar kullanmaktadirlar. Son donemlerde 6zellikle
insan iliskisi ile teknolojiyi bir araya getiren ¢agri merkezleri, miisteri ile
iletisim kurulmasinda on plana c¢ikmustir. Bu ¢aligmada, bu merkezleri
kullanmay tercih edenlerle tercih etmeyenlerin birbirine benzeyip benzemedigi
aragtirlmistir. Eger pazari olusturan bireyler, birbirine benziyorsa tim cagri
merkezleri aymi Ozelliklerle donatilabilir. Yani, isletmeler ortalama miisteriye
yonelik ¢agri merkezleri satin alarak ya da kiralayarak tiiketicilere hizmet
verebilirler. Fakat iki pazar arasinda farklilik varsa farkli miisterilere farkli
stratejilerle ve farkli pazarlama karmasi elemanlartyla ulasmak ve her miisteri
grubu i¢in farkli yapilandirilmig ¢agri merkezi hazirlamak gerekir. Arastirma
sonucunda ¢agr1 merkezini kullananlar ve kullanmayanlar arasinda fark oldugu
belirlenmistir. Hatta c¢agri merkezi kullanicilarin kendi aralarinda farkh
pazarlara ayrilabilecegi ortaya c¢ikmistir. Bu durumda cagri merkezlerinin
pazarin ihtiyaclarmma uygun oOzelliklere gore diizenlenmesi Onerilmektedir.
Ozellikle rekabetin oldukca siddetli ve ekonomik durgunlugun arttig
glinlimiizde, bu sekilde davranmak isletmeleri digerlerinden bir adim 0One
cikartarak tiiketici goziinde farklilagsmasini saglayacaktir.

Genel olarak arastirma sonuclari degerlendirildiginde, teknoloji ve
iletigimle ilgili bir {iriin olarak diisiiniilen ¢cagri merkezlerinin halihazirda birgok
tilketici tarafindan ¢ok yaygin kullanilmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Yeniliklerin
kabulii asamalar1 gozden gegirildiginde, ¢agri merkezi kullanan tiiketicilerin
erken benimseyenler asamasinda olduklar1 diisiiniilmektedir. Ozellikle
toplumun en iist kesiminden itibaren yeniliklerin yayginlagtigi kabul edilirse
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cagri merkezi kullannm durumunun olduk¢a yavas oldugu goriisi
kuvvetlenmektedir. Egitim seviyesi ve geliri yiiksek tiiketicilerin bu merkezleri
kullanmay1 tercih etmeleri bu gorisii desteklemektedir. Cagri merkezi
kullanmayan tiiketicilerin giiven problemleri olmasi bu yavaslamanin bir nedeni
olarak goriilmektedir.

Bu c¢alisma, daha 6nce de ifade edildigi gibi bireysel banka cagri
merkezleri ile sinirlandirilmistir. Bu nedenle farkli alanlarda kullanilan ¢agri
merkezleri i¢in farkli sonuglar ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
bu arastirmanin o6rnek kitlesini, Yozgat il merkezinde yasayanlar
olusturdugundan sonuglari genellestirmek mimkiin degildir. Arastirma
sonuglart sadece Orneklem kapsamina giren cevaplayicilarin diisiincelerini
yansittigr dikkate alinmalidir. Ayrica bu arastirmada demografik ve kisilik
degiskenleri ele alinmistir. Farkli degiskenlerle farkli tiiketici profilleri ortaya
cikacag1 disiiniilmektedir. Daha detayli calisma yapmak isteyenlere farkli
degiskenlerle ilgili ¢calisma yapmalari onerilmektedir. Bununla birlikte ¢agri
merkezlerinin tliketiciye sagladigi ek ozelliklerin (mail atma, cep telefonuna
mesaj, online bilgi alma vb.) tiiketici tatmini ve/veya baglihigi saglayip
saglamadig1 da aragtirilabilir. Cilinkii son donemlerde tatmin saglamak amaciyla
eklenen bu 6zellikler, tiikketicinin tatminsizlik nedeni de olabilmektedir.

Abstract: Changes in market conditions and trends often point to the need for
changes in the marketing approaches being used. Call centers are an ideal tool for
today's rapidly changing markets. The purpose of this study is to find an answer to
the question: whether customers who use call centers and don’t use call centers
have different demographic and personality variables or not. The sample of the
survey is determined by stratified sampling method. Data has been collected from
226 customers via a questionnaire. Using of call centre has been differ from
customers’ demographic and personality variables. It is concluded that education,
monthly income and sexuality of demographic variables and only male/female
personality variable are statistically significance.

Key Words: Call center, banking call centers, customer contact centers, customer
profile
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