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OZET

Teknolojinin gelisimiyle artan iiretim kapasitesi ve uluslararasi dlgekteki
rekabet ortaminda, mal ve hizmet iiretiminin kontrolii 6nem kazanmstir. Fir-
malarin miisterileriyle iligkilerinde “satis sonrasi hizmetler” ve bu hizmetlerin
sunumunda ¢agr1 merkezleri gelismistir. Gliniimiizde, {iriin ya da firmanin ter-
cih edilmesi konusunda 6nem kazanan cagri merkezleri, beklentileri farkli
olan tiiketicilere ¢esitli hizmetler sunulmasini saglamaktadir. Hizmet iireten
bir birim olarak ortaya ¢ikan ¢agr1 merkezleri zamanla, {iriiniin tanitimindan
satigina kadar, pazarlama siirecinin her asamasinin gerceklestirildigi bir yapi-
lanma haline gelmistir. Baslangicta tiiketicide, gerekli gordiigii hallerde ¢cagri
merkezine ulasabilecegi algis1 varken; iirlin tanitim1 ve satis1 gibi hizmetlerin
verilmeye baslanmasiyla, tiikketicinin telefonla aranmasi 6ne ¢ikmaya basla-
mistir. Bunun sonucunda ¢agri merkezlerinin kisisel satis tekniklerinin, tiiketici
tizerindeki etkinligi degisime ugramaya baslamistir.

Caligmanin amaci, giiniimiizde ¢agr1 merkezlerinde kisisel satis faaliyet-
lerinin yiriitiilmesinin tiiketici tizerinde olusturdugu izlenimin arastirilmasi
ve zamanla miisteri konumuna gelen tiiketicilerin bu hizmetten ne kadar mem-
nun kaldiklarinin belirlenmesidir. Erzurum Ili kapsaminda yiiriitiilen calis-
mada, cagri merkezlerinde miisteri temsilcilerince verilen kisisel satig
hizmetinin tiiketiciler iizerinde ne diizeyde memnuniyet agiga ¢ikardig: arag-
tirtlmistir. Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki, tiiketicilerin bekleme siiresi
ve elektronik sistemlerin karmasikligi konularinda memnuniyetsizlik diizeyleri
ylksektir.
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SATISFACTION OF PERSONAL SELLING SERVICES
IN CALL CENTERS: AN ANALYZE IN THE SCOPE OF ERZURUM

ABSTRACT

The control of producing goods and services got importance in the envi-
ronment of rising production capacity by the technology and internationally
scaled competition. In the firms’ relations with customers “post-sales services”
were increased and for these services Call Centers were developed. At the pre-
sent time, call centers get importance for the preferences of product or services
and also they offer consumers different services for their different expectati-
ons. At the beginning, call centers came up as a unit for service production,
but nowadays, they became a unit for all the stages of selling. At first, the per-
ception of consumers was to contact with call centers if it’s necessary; but
now, call centers contact with consumer for the promotion of product and sel-
ling. So, the impact of personal selling techniques of call centers on customers
began to change.

The aim of the study is to analyze the impact of personal selling activities
of call centers on consumers and to try to find out the satisfaction of consumers
from these kinds of services. This research is performed in Erzurum to find
out the satisfaction of consumers and customers from the personal selling ser-
vices of agents of call centers. Research results show that dissatisfaction deg-
rees of consumers about waiting period and electronic system complexity is
high.

Keywords: Communication, Marketing, Call Center, Personal Selling, Satis-
faction.
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GIRIS

[letisim hizmetleri alaninda son yillarda yasanan gelismeler, teknolojik
dontisiime paralel olarak sirketlerin karlilik ve miisteri memnuniyeti olgularina
odaklanmalarina neden olmustur. Donlisen yasam bi¢imleri, tiiketici davra-
niglarini -6zelikle de satin alma bi¢imini- hizla yeniden sekillendirmistir. Gii-
niimiiz isletmeleri, artan rekabet kosullari gercevesinde kar marjlarini artirmak
icin miisterinin gerek satin alma dncesi gerekse satin alma sonrasi davranisla-
rin1 yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bu egilimi agiklamak {izere gelistirilen
Miisteri Iliskileri Yénetimi (Customer Relation Management-CRM) anlayisi,
genel anlamiyla tiiketicinin iirlinii satin aldiktan sonra triinle iliskili olarak
karsilagtig1 sorunlarin giderilmesi ya da tiiketicinin tiriinden sagladig: fayda
ve memnuniyeti artirmaya ve bu tatmini siirekli kilmaya yonelik yapilan ca-
lismalar1 kapsamaktadir. Yirttiilen ¢calismalar, CRM nin basta gelen fonksi-
yonlar1 arasinda yer alan ¢agri merkezi hizmetleri ile desteklenmektedir.
Klasik pazarlama yaklasiminda miisteriler firmayla dogrudan iletisime gecerek
tirtinle ilgili sorunlarini bildirmekte ve yiiz yiize-kisilerarasi iletisim yoluyla
¢ozlim aramaktayken; ¢agri merkezi hizmetlerinin gelisimiyle birlikte, miis-
terilerin tirtinle ilgili yasadiklar1 sorunlari, istedikleri yer ve zamanda ¢dze-
bilmeleri ve sirketlerin elde edilen geribildirimler aracilifiyla mal ya da
hizmetlerini yeniden yapilandirmalar1 olanag: agiga ¢ikmistir. Bu durum bir
yandan mal ve hizmetlerin kalitesinde diger yandan da tiiketici tatmininde
yiikselisi saglamigtir.

1990’11 yillarda tiim diinyada egemen olmaya baslayan globallesme /kii-
resellesme, demokratiklesme ve insan haklari, yonetimde miikemmellik, bil-
giye dayal1 organizasyon, uluslararasi rekabet ve iletisim teknolojilerindeki
hizl1 gelismeler, organizasyonlarin yapilandirmalar1 ve isleyisleri lizerinde
koklii sayilacak degisiklikler aciga ¢ikarmistir. Ozellikle iletisim ve bilgi is-
leme teknolojileri alanindaki gelismelerden biri olarak internet, haberlesmede
mesafe kavramini ortadan kaldirmistir (Kogel, 2001:188).

Son yillarda hizli gelisen bir iskoluna doniisen ¢agr1 merkezleri, bireylere
ve kurumlara zaman kazandiran ve paydaslariyla kolaylikla etkilesim kurma-
larin1 saglayan iletisim siireci mekanizmasi gelistirmektedir. Baslangicta
kurum ile miisterisi arasinda etkilesimi saglamak iizere telefonla miisterilere
hizmet verilmesi stireci giindeme gelmistir. Miisteri ile etkilesime dayanan ih-
tiyag ise biiyiik bir sektoriin dogmasini saglamustir. Oziinde telefonla iletisime
dayanan ¢agr1 merkezi anlayisi, ilk olarak 1960’larin sonlarinda “istek ve si-
kayet iletme ortam1” seklinde yapilanmistir. American Telephone & Telegraph
(AT&T) isletmesi 1967°de telefonla miisterilerine iicretsiz hizmet verme an-
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lay1sinin énciisii olmustur. Isletmelerin miisterileriyle birebir temas noktala-
rinin 6nemi 1970’lere gelindiginde olduk¢a artmistir. Diinyada ilk olarak fi-
nans sektoriinde ortaya ¢ikan ¢agri merkezleri, giintimiizde telekomiinikasyon,
sigortacilik, elektronik, turizm, saglik gibi bircok sektorde faaliyet gostermekte
ve firmalarin biiytikliigiine bakilmaksizin 6nemli bir fonksiyon olarak iglev
gormektedir. Cagr1 merkezleri, giiniimiizde bir {iriiniin satis sonrast miisteri
hizmetlerini gergeklestirme, teknolojik tirlinlerin kullanimi hakkinda destek
saglama, mal ya da hizmetin kisisel pazarlanmasi gibi hizmetler ¢ercevesinde
giderek yayginlagmaktadir.

Cagri merkezleri gerek kendi basina bir sektor olarak gerekse hizmet sun-
dugu sektdrlerin bir uzantisi olarak teknolojiyle i ice, teknolojiyle aracilanan
bir yapidadir. Firmalar1 miisteri odakli olmaya zorlayan geligsmeler, cagri mer-
kezlerini de siirekli sunduklar1 hizmetler agisindan gelismeye yonlendirmek-
tedir. Bu baglamda Erzurum ili 6rneginde yapilan bu arastirma kapsaminda
“Cagr1 merkezleri miisteri temsilcilerince sunulan pazarlama hizmetleri ve
satis sonrasi hizmetler baglaminda miisteri memnuniyetinin ne diizeyde ol-
dugu” sorusuna yanit aranmistir. Cagr1 merkezlerinde kisisel satisa doniik pa-
zarlama iletisimine dayanan bir anlayisin hakim oldugu yaklagimindan
hareketle bu ¢aligmada sayilar1 2014 y1l sonu itibariyle Tiirkiye’de yaklagik
olarak 1200’e ulagan ¢agr1 merkezlerini ele alan bir arastirma yiiriitilmustiir.
Gilinlimiizde adeta toplumun tiim kesimlerinin deneyim yasadiklar1 ¢agri mer-
kezleriyle etkilesimlerini saglayan miisteri temsilcilerince sunulan hizmetlere
doniik alginin ¢oziimlenmesi amaglanmistir. Caligma kapsaminda diinyada ve
Tiirkiye’de hemen hemen tiim sektdrlerin bir iletisim yolu olarak etkin bir se-
kilde basvurduklari cagr1 merkezi hizmetlerinin bu hizmeti alan bireyler iize-
rinden incelenmesi hedeflenmistir. Bu hedef, sektor esasli yapilanan ya da
birgok sektdre birden hizmet sunan ¢agr1 merkezlerinin kurumlarin birer go-
rliinen ylizii olan miisteri temsilcileri ile kuruma iliskin herhangi bir sebeple
(sikayet, teknik destek, soru vd.) iletisim kurma ihtiyaci duyan bireyler ara-
sindaki kisilerarasi iliskiler ve etkilesimler agisindan 6nemli bulgular sunmak-
tadir.

1. CAGRI MERKEZLERININ GELiSiMi VE SUNULAN
HiZMETLER

Son yarim ylizyilda sanayi odakli ekonomik iligkiler diizeninden hizmet-
ler sektorii agirlikli yeni bir yapiya gegilmesini takiben, ¢gagri merkezi hizmet-
leri tiim diinyada yaygin kabul goren bir fenomene déniismiistiir. Iginde
bulundugumuz yiizyilin popiiler sektorleri arasinda yerini alan ve hemen

118



Gagn Merkezi Hizmetlerinde Kisisel Satig Siireci Memnuniyeti Esra POLAT - Derya TELLAN

hemen tiim isletmelerin miisterileri ile iliskilerinde vazgec¢ilmez iletisim ka-
nalina doniisen ¢agr1 merkezleri, is orgiitlenmesinin yeni bir formunu temsil
etmektedir. Misteri hizmetlerinde kalite ve miisteri iligkileri yonetimi anlayist,
rekabetci bir ortamda sirketlerin bagvurduklart 6nemli iki Sl¢iite donlismiistiir
(Gedikoglu, 2006:1). Sirketlerin bir pargasi ya da dig hizmet satin alim1 (out-
sourching) baglaminda orgiitlenen modern ¢agri merkezleri, karmasik birer
sosyo-teknik sistem olarak yapilanmaktadir (Geggil Uzunoglu, 2006:3). Genel
anlamu ile telefon esasli insan-hizmetleri operasyon merkezi olan ¢agr1 mer-
kezleri, sirketlere ve miisterilerine genis kapsamli tele-servisler sunmaktadir.
Cagr1 merkezinin temel ¢alisanini olusturan miisteri temsilcileri (agents) ise
hizmet verdikleri orgiitiin/sirketin goriinen/temasa gegilen ‘yiiziinii’ olugtur-
maktadir.

1960’11 yillarin sonlarina gelinceye degin sirketler agisindan miisteri ilig-
kilerini telefon araciligiyla gelistirme fikri resmiyet kazanmamistir. American
Telephone & Telegraph (AT&T) sirketi, merkezilestirilmis ¢agri merkezi an-
layisint ilk olarak uygulayip gelistiren ve licretsiz telefon destegi vererek bu
yonelimin gerekliligini diger sirketlere gdsteren yapilanma olmasi agisindan
cagr1 merkezi hizmetlerinin tarihinde 6nemli bir yere sahiptir. 1970’lerde Oto-
matik Cagri Dagitimi (ACD-Automatic Call Distribution) gibi teknolojik sis-
temlerle ¢agri merkezleri miisteri hizmetlerinde yetenekli bir yol olarak
benimsenmistir. Bu yolu ilk olarak Continental Havayollar1 kullanmistir (Din-
cer, 2006).

Glintimiizdeki duruma bakildiginda ¢agr1 merkezi sektorii ‘Avrupa, Or-
tadogu ve Afrika Bolgesi’ (EMEA), ‘Kuzey Amerika Bolgesi’, ‘Latin Amerika
Bolgesi’ ve ‘Asya-Pasifik Bolgesi’ olmak iizere dort bolge seklinde degerlen-
dirilmektedir. Ulkemizin de i¢inde bulundugu Avrupa, Ortadogu ve Afrika
Bolgesi (EMEA) 2013 yili itibariyle ¢cagr1 merkezi sektoriiniin % 29,7 sine
sahip olup, sektdrel agidan doygunluk seviyesine ulasmamustir. Bolgede In-
giltere pazarin % 23’line, Almanya % 13’line sahiptir. Diinya capinda ¢agr1
masas1 dagiliminda Kuzey Amerika Bolgesi sektoriin % 42’sine sahip olarak,
liderligi elinde bulundurmaktadir (2013 yil1 itibariyle ¢agr1 masasi sayisi
Kuzey Amerika’da 3.746.000, EMEA Bolgesi’nde 2.857.000, Asya Pasifik
Bolgesi’nde 1.944.000, Latin Amerika’da 825.000°dir). Pazarin % 90’ n1 ABD,
% 10’unu Kanada olusturmaktadir. Ancak son yillarda biiylime orani diigmeye
baslayan Kuzey Amerika Bolgesi, ¢agr1 merkezi pazarinda doygunluk sevi-
yesine ulagsmistir. Bu diislis Latin Amerika, Asya-Pasifik ve EMEA bdlgele-
rindeki ¢agri masasi sayisinin artisindan kaynaklanmaktadir. Asya-Pasifik
Bolgesi ise diinya ¢agri merkezi pazarinin % 19,7’sine sahiptir. 2020 yilina
degin diinya ¢agr1 merkezi hizmetlerinin genel olarak yillar itibariyle ortalama
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% 3,2 oraninda biiylimesi beklenirken, bu oran bodlge i¢in % 5,1 olarak 6ngo-
riilmektedir. Bélgenin en biiyilik paya sahip ¢agr1 merkezi iilkeleri, % 30 ile
Hindistan, % 23 ile Cin, % 21 ile Japonya ve % 10 ile Avustralya-Yeni Zelan-
da’dir. Latin Amerika Bolgesi Diinya ¢agri merkezi pazarinin % 8,6’sin1 olus-
turmakta olup, EMEA ve Asya Pasifik Bolgeleri gibi yillik biiyiime orani
diinya ortalamasinin tistiindedir. Bolgedeki en biiyiik paya sahip tilkeler % 56
ile Brezilya ve % 24 ile Meksika’dir (CSGB, 2013:17-18).

Diinya genelinde ¢agri1 merkezlerinin hizmet verdigi sektorlerin baginda
strastyla % 25 ile finans, % 18 ile telekomiinikasyon ve % 9 ile kamu sektorii
gelmektedir. Sektorel bazda finans sektdriinde % 3’liik bliytime ongortiliirken,
telekomiinikasyon, teknoloji, saglik ve medyada biiyiime oran1 % 4 dngoriilm-
iistiir. Ulkemizin de i¢inde bulundugu EMEA bdlgesinde sektorel dagilim yu-
karida belirtilen diinya geneli ile ayn1 olmakla birlikte, bliylimesi ortalamanin
iistiinde beklenen sektorler sirastyla kamu, telekomiinikasyon, alt yap: ve sag-
lik sektorleridir. Ancak diinyada biiylimede ilk siray1 medya-eglence sektorii
alirken; EMEA bolgesinde kamu sektorii ilk sirayr almaktadir (CSGB,
2013:18). Cagr1 masas1 bazinda diinya genelinde ilk on iilke sirasiyla ABD,
Ingiltere, Hindistan, Brezilya, Cin, Kanada, Japonya, Almanya, Fransa, Mek-
sika olup, bu tilkeler ¢agri masas1 hacminin % 77’sini olusturmaktadir (CSGB,
2013:18).

Tablo 1: Diinyada Cagr1 Masas: Sayilarinda I¢ Kaynak ve

D1s Kaynak Dagilim1
Cagri Masasi I¢ Kaynak Dis Kaynak Toplam
ABD 2.887 346 3233
Ingiltere 529 58 587
Hindistan 234 274 508
Brezilya 266 147 413
Cin 369 14 383
Kanada 319 38 357
Japonya 332 15 347
Almanya 275 58 333
Fransa 270 33 303
Meksika 113 64 177
Rusya 137 27 164
Ukrayna 12 2 14
Belarus 3 1 4
Filipinler 36 68 104
Irlanda 25 3 28
Misir 6 7 13
Tarkiye 19 11 30

Kaynak: CSGB, 2013.
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Tiirkiye’de ¢agri merkezi endiistrisinin gelismesi 1990’11 yillarin sonla-
rina dogru bankacilik sektdriiyle baslamistir. Giiniimiize gelinceye degin ¢agri
merkezi endiistrisi belirgin bir oranda biiyiime gdstermis olup; bu biiylime ar-
tarak devam etmektedir (Kohen, 2003). Tiirkiye’de dncelikli olarak bankalar
ve GSM sirketleri gelismeleri desteklemisler ve sektore dnemli 6l¢iide yati-
rimlar yapmislardir. Takiben ulasim, saglik, perakende ve kamu sektoriinde
de ilerleme kaydedilmistir (Turan, 2007:6).

Tiirkiye’deki ¢cagri merkezi sayisinin yaklasik olarak 1200 oldugu tahmin
edilmektedir. Yillar itibariyle iilkemizde ¢agr1 merkezi hizmetleri sektoriiniin
istthdam olanaklarina bakildiginda, bir dnceki yila oranla 2008’de % 25,
2009°da % 14, 2010°da % 23, 2011°de % 12, 2012°de % 20, 2013’de % 6 ve
2014°de de % 14’liik bliylime yasandig1 goriilmektedir (Bakiniz Grafik 1).

Grafik 1: Yillara Gore Tiirkiye’de Miisteri Temsilcisi Sayisindaki Doniisiim
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Kaynak: CMD, 2014.

2014 yilinda Tiirkiye’deki ¢agr1 merkezi sayisi, bir dnceki yila gore yak-
lasik % 4 bliylime gostermistir. Koltuk (seat) ve miisteri temsilcisi (agent) sa-
yis1 bazinda dis kaynak servis saglayicilarin agirligi devam etmektedir. 2013
yilinda 875 milyon ABD Dolar1 seviyesinde olan dis kaynak pazarinin eko-
nomik biiytikliigii 2014 yilinda 1 milyar ABD Dolar1 seviyesine, i¢ kaynak
dahil edildiginde ise toplam pazar biiyiikliiglintin 1.6 milyar ABD Dolar1 se-
viyesine ylikseldigi gozlenmektedir. Tiirkiye’deki ¢agri merkezlerinin sayisal
anlamda 6nemli bir kismi, tiikketim {iriinleri (gida, tekstil, beyaz esya, otomo-
tiv), kamu, bilisim ve finans/sigortacilik sektorlerinde yogunlasmaktadir. Bu
sektorlerde dis kaynak kullaniminin zaman i¢inde arttig1 goriilmektedir (Call-
centerlife, 2014; Biltekhaber, 2014).
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2013 yili itibariyle lilkemizde sektoriin biiyliyen yiizii kamu ¢agr1 mer-
kezlerindedir. Kamu ¢agr1 merkezi adedi 2014 yilinda sektdr toplaminin %
4’{inilin iizerine ¢ikmistir. Kamudaki bu yiikselis, cagr1 merkezi sayis1 diginda
koltuk (seat) ve miisteri temsilcisi (agent) sayisina da yansimistir. Bir 6nceki
yila oranla koltuk sayist % 8,7, miisteri temsilcisi sayist ise % 8,9 artmistir
(Callcenterlife, 2014; Biltekhaber, 2014). 2014 y1il1 itibariyle Tiirkiye’de bu-
lunan ¢agr1 merkezlerinin ¢agri masasi biiyiikliigii sektor esasli olarak ele alin-
diginda telekomiinikasyon (% 28), finans/sigortacilik (% 22,1), kamu
hizmetleri (% 8,7) ve gida, tekstil, beyaz esya ve otomotiv gibi tiiketim iiriin-
leri sektorii (% 6) seklinde dagilim gostermektedir (Ayrintili bilgi igin bakiniz
Grafik 2).

Grafik 2: 2014 Y1l Itibariyle Tiirkiye’de Cagr1 Merkezlerinin Cagr1 Masasi
Biiyiikliigiiniin Sektorel Dagilimi
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Kaynak: CMD, 2014.

2014 yili itibariyle ¢agri merkezlerinden en ¢cok miisteri hizmetleri, sika-
yet yonetimi, satig sonrasi destek amaciyla yararlanilmaktadir. Bu amagla kul-
lanim yogunlugu i¢ kaynakta, dis kaynaga gore biraz daha fazla olup; i¢
kaynak ¢agr1 merkezlerinin % 98’1 ¢agr1 merkezlerini bu amagclarla kullanma
egilimindedir. Hizmet kullanim yogunlugu dikkate alindiginda dikkat ¢eken
diger bir konu ise tele satis/tele pazarlama faaliyetleri i¢in dis kaynak cagri
merkezlerinin tercih edilme oranidir. Firmalar, tele satis, tele pazarlama, siparis
alma, tahsilat gibi gelir yaratan isler i¢in dig kaynak kullanimini tercih ederken,
miisteri memnuniyetine yonelik caligmalart kendi biinyelerinde yiirtitmeyi ter-
cih etmektedirler. Kamu kurumlarinin ¢agri merkezlerini kullanmalarinin ana
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amaglarinda, vatandas hizmetleri, sikayet yonetimi ve back ofis hizmetleri 6ne
cikmaktadir. Teknoloji kullanim1 agisindan 2014 yilinda en ¢ok talep artist
olan sektorler finans/sigortacilik, saglik ve telekomiinikasyon olmustur. 2014
yili itibariyle Tiirkiye’de ¢cagri merkezlerinin kullanim amaglarina bakildiginda
miisteri hizmetleri, sikayet yonetimi ve satig sonrasi hizmetlerin 6ncelikli hiz-
met olma 6zelligini korudugu goriilmektedir. Teknik destek ve cagr1 dis1 arka
hizmetler ise bir diger 6nemli alan1 gostermektedir. Cagr1 merkezlerinin kul-
lanim amaglar1 arasinda siparis alma da 6nemli bir yere sahip bulunmaktadir
(Callcenterlife, 2014).

Cagr1 merkezlerinin teknoloji tabanli isleyisi goz ontinde bulunduruldu-
gunda Tiirkiye’deki yapilanmanin da siirekli glincellendigi tahmin edilecektir.
Verilen hizmetler, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi bir¢ok unsura
bagli olarak teknolojinin yenilenmesi bir gereklilik olmaktadir. Bu baglamda
Tiirkiye’de 2014 yili itibariyle ¢agri merkezlerinde kullanilan teknolojilerin
dagilimina bakildiginda ACD, CTI, Ses Kayit, IVR, E-mail, CRM Yazilimu,
Isgiicii Hesab1 Sistemi, SikAyet Y&netim Sistemi, Bilgi Yonetim Sistemi, E-
Ogrenme ve Performans Y6netim Sisteminin &n siralarda geldigi gozlenmek-
tedir (Callcenterlife, 2014).

Tiirkiye’de hizmet veren ¢agri merkezlerindeki kullanima hazir koltuk
adedinin, 2015 y1il1 sonu itibariyle 80.000’1 asacag1 tahmin edilmektedir. Top-
lam koltuk oraninin % 62’sini elinde bulunduran dis kaynak ¢agr1 merkezleri,
biiylime egiliminin temel sebebini olugturmaktadir. Tiirkiye’deki i¢ kaynak ve
dis kaynak dahil edildiginde toplam koltuk kapasitesinin dortte birden fazlasi
(% 28) telekomiinikasyon sektorii i¢in kullanilmaktadir. Telekomiinikasyon
sektoriinii 6nceki yillarda oldugu gibi finans/sigortacilik (% 21) ve kamu ku-
rumu hizmetleri (% 8,7) izlemektedir (Callcenterlife, 2014).

2. CAGRI MERKEZLERINDE KiSiSEL SATIS SURECLERININ
ONEMI

Satis faaliyetinin bir ¢esidi olan kisisel satis; 6zellikle giiniimiiz kosul-
larinda 6nemi giderek artan bir siirece isaret etmektedir. Pazarlama faaliyetinin
yiiz yiize iletisimle yiirtitiildiigli, miisterilerle mal ve hizmet hakkinda karsilikli
bilgi aligverisinin yapildig1 satis faaliyeti olarak kisisel satis, “Bir satig tem-
silcisinin olas1 miisterilerle ugrasip onlarin satin alma gereksinimlerini kendi
firmasinin {irlin ve hizmetlerine yoneltmeye ¢alisti1 yiiz yiize iletisim seklidir”
(Uslu, 2000:3). Firmalar ¢ok sayidaki faaliyetlerini yiiriitiirken kisisel satigtan
faydalanmaktadir. Kisisel satis araciligiyla miisteriye mal ve hizmetin tanitil-
masi, mal ve hizmete olan ilginin artirilmas, fiyat ya da 6deme kosullar1 hak-
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kinda bilgi verilmesi, kampanyalar hakkinda bilgilendirme gibi bir¢ok faaliyet
gerceklestirilir. Gliniimiizde giderek yayginlasan telefonla kisisel satig hizmet-
leri, firmalar tarafindan ¢agr1 merkezi hizmeti satin alinarak (dis kaynak kul-
laniomi1) ya da kendi biinyelerinde ¢agri merkezi hizmeti sunarak
gerceklesmektedir.

Cagr1 merkezlerinin isleyisi en basit anlamda, merkeze miisteri/potansiyel
miisteri tarafindan ¢agr1 yapilmasi ve ¢agri merkezi tarafindan miisteri/potan-
siyel misterilere ¢agr1 yapilmasi ile gerceklesmektedir. Bu ¢agrilara neden
olan konular ise kurumun farkli boéliimlerinin yaptig1 uygulamalardan ileri gel-
mektedir. Ozellikle ¢agr1 merkezi disinda olusan ve ¢agri merkezinin yarattig:
cagrilardan s6z etmek miimkiindiir. Genelde pazarlama boliimiiniin kampanya
ve/veya uygulamalari ¢cagri konusunu olusturmaktadir. Bunun yaninda ¢agri
merkezi, kurumun diger boliimlerinin (finans, hukuk, satis vb.) yaptig1 kam-
panya ve uygulama farkliliklarin1 miisteriye iletme ve miisteriden bu bolim-
lere bilgi akisin1 saglama gorevini de iistlenir (Oksiiz, 2008:29). Miisteri ile
etkilesim siirecinde alinan verilerin kurumda gerekli birimlerle paylasilmas1
ise siirekli giincellenen bir veri tabani ile kurum i¢i paylasim aglarini gerek-
tirmektedir.

Cagr1 merkezlerinin giiniimiizdeki yapilanmasi, yazilim, donanim ve
insan kaynaklarindan olusmaktadir. Bu yapi icerisinde rezervasyon merkezi,
yardim masas, bilgi hatlar1, miisteri iligkileri gibi birimler yer almakta; ¢esitli
temas kanallar1 bu yapr igerisinde yonetilmektedir. Cagri merkezlerinde verilen
hizmet kapsamindaki tiim aramalar (gelen /incoming ve giden /outgoing) ile
e-posta, faks, SMS, ¢evrimici sohbet (chat), web collaboration yontemleri
‘cagrr’ (call) olarak adlandirilmaktadir (Arslan, 2006:74-77). Cagr1 merkez-
lerinde gelen ¢agrilarin karsilanmasi, ilgili kuyruklara yonlendirilmesi, tasi-
rilmasi, bekletilmesi ve anons verilmesi, bagka hatlara yonlendirilmesi, mesgul
sinyali verilmesi, tasirilmast vd. ¢ok sayida islem yiiriitiilmektedir (Arslan,
2006:80).

Beklenti diizeyinin yiiksekligi nedeniyle sirketler, miisteri taleplerini kar-
stlamak i¢in otomatik numara tanima (ANI?), aranan numarayi tanima (DNIS?),
interaktif sesli yanitlama (IVR) ve bilgisayar telefon entegrasyonu (CTI) gibi

2 Arayanin aramay1 yaptigi telefonun numarasinin belirlenmesi 6zelligidir. Bazen ANI Bilgisi
seklinde “Arayanin Numarasi” anlaminda da kullanilmaktadir. Kullanilan telefon sebekesinin bir
ozelligidir. PRI (Primary Rate Interface) ve BRI (Basic Rate Interface — Temel Seviye Arayiizii)
hatlarda dijital olarak sunulan bu 6zellik, analog hatlarda da sunulabilmektedir. Calling Line Iden-
tification (CLI, CLID) olarak da bilinir ve degisik CTI tekniklerinden faydalanilarak arayan
kisinin bilgilerini ekrana getirme gibi amaglarla kullanilabilmektedir (Arslan, 2006:60).

3 ISDN (Integrated Service Digital Network) servisinin 6zelliklerindendir. Santral veya kargilama
sistemlerine hangi numaranin aradig1 bilgisini vermeye yarayan bir sebeke hizmetidir (Arslan,
2006:118).
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cagr1 merkezilerinde uygulanan 6zel araglar1 gelistirmek icin finansman sag-
lamaktadirlar (Cusack, 1998). Bir isletmenin miisterilerine sundugu hizmet
diizeyinin ve hizmet kalitesinin, miisterilerin o isletmeden yeniden aligveris
yapip, yapmamalarina karar vermelerinde dikkate alacaklar1 esas kriter olarak
belirtilmektedir (Gerson, 1997:88). Bir hizmet isletmesini rakiplerinden farkli
kilacak olan en gii¢lii rekabet araci, isletmenin miisterilerine sundugu hizmetin
diizeyi ve kalitesidir. Ancak, hizmeti satin alan miisterilerin her birinin algila-
dig1 hizmet diizeyi ve kalitesi farkli olabilmektedir. Miisterinin istediklerinin
belirlenebilmesi ve miisteri merkezli olarak karsilanabilmesi, ancak miisteri
ile iliski olusturmaya, iligkinin diizeyine, miisteriden elde edilen bilgiye ve bu
bilgiler dogrultusunda faaliyetlerin miisteriyle uyumlastirilma ¢abalarina bagl
olacaktir (Turan, 2007:18).

Satis amacl kurulan iletisimin tarzini temelde, satis¢inin konusmasi, din-
lemesi ve sunumu sekillendirir. Satis temsilcisi, konusmasinda sakin olmali, kul-
landig1 sozcliklere dikkat etmeli, sozclikleri dogru ifade etmelidir. Abartili
konusmamali, dogrulari sdylemeli, tekrarlardan kaginmali, tekdiize konusmak-
tan kaginmalidir. Daha 6nce vurgulandigi gibi satis¢1 ¢ok konusan degil, iyi din-
leyen taraf olmalidir. Soru sorarak miisterinin konugsmasini saglayabilen satis
temsilcisi, iletisimde basariy1 yakalamis olur (Yiikselen, 2010:32). Satis temsil-
cisinin miisteriye hazirladigi sunumun yalin, gorsel unsurlarla desteklenmis, or-
neklerle basitlestirilmis ve daha etkili bir iletisim kurulmasina uygun bi¢cimde
tasarlanmis olmas1 gerekmektedir.

Iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, cagri merkezlerinin gelisimini hiz-
landirici rol oynamistir. Miisterilere iliskin verilerin arsivlenmesi, verilere ge-
rektiginde hizli erisim, veri tabaninin giincellenmesi gibi bir¢ok unsur veri
isleme stireclerini kolaylastirmistir. Glintimiizde ¢agri merkezlerinde gorev yap-
makta olan her miisteri temsilcisi anlik olarak gelisen ve hizli ¢oziim gerektiren
konuyla ilgili ihtiyact olan dosyaya kolaylikla erigebilmekte, aninda firma veri
tabanina giris yaparak siireci isletmektedir (Kiragli, 2007:6). Cagri merkezi biin-
yesinde hizmet sunan miisteri temsilcileri, giiniimiiz kosullarinda birgok gérevi
bir arada tistlenerek hem gelen ¢agrilar1 karsilamakta hem de dis arama yaparak
tele-pazarlama/tele-satis islemlerini yiirtitmektedir (Bu siireg literatiirde ‘cagri
harman1’ (blend) olarak adlandirilmaktadir). Miisteri temaslari, satis oncesi des-
tek, magaza bilgileri sorgulama, siparis siire¢ yonetimi, genel sorgulama, hesap
detaylar1, faturalama ve sikayet karsilamay1 kapsayan teknik destek ve pazardan
veri toplama anlayis1 Miisteri Temsilcisi’nin hizmetleri arasinda siralanabilir
(Dinger, 20006).

Kisisel satis faaliyeti, cesitli asamalari olan bir siirectir. Bu stireg, bir¢ok ca-
lismada temelde ayn1 olmak {izere farkli adimlarla tanimlanmaktadir. Genel an-
lamiyla kisisel satig faaliyeti alt asamalidir. (Dalrymple ve Cron, 1995: 99-103):
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1. Asama: Hazirlik ve bilgi toplama

2. Asama: Miisteri davraniglarina gore tutum gelistirme
3. Asama: Sunus

4. Asama: Itirazlar karsilama

5. Asama: Kapanis

6. Asama: Degerlendirme

Satis faaliyetinin gergeklestirilebilmesi temelde belli bagl bilgilere sahip
olmay1 gerektirir. “Bilindigi gibi giiniimiizde bilingli miisteriler daha iyi hizmet
veren sirketleri tercih etmektedirler... Miisteri bilgisi artik sirketler i¢in hayati
oneme sahiptir... Elde edilen miisteri verilerinden potansiyel miisterilerin bil-
gilerini kullanarak, sirketler sonug¢ odakli ve birebir pazarlama faaliyetlerinde
basar1 saglamaktadir” (Erkoca, 2006:247). Kisileraras1 bir siire¢ olarak satig
stireci, satict ile alic1 arasindaki iletisim siirecini olusturmakta, bu siireg iceri-
sinde amag karsilikli anlama ve anlagsma olmaktadir. Bu nedenle bilgi toplama
asamasi, satig temsilcisinin isini kolaylastirirken miisteri tercihlerini ortaya ¢1-
karir.

Satis siireci hem alic1 hem de saticidan etkilenen bir siirectir. Bu etkilesim,
satig¢1 ile muhatabinin karakteristik rollerinden kaynaklanmaktadir. Siireg, her
iki tarafin ihtiyaclari ile beklentilerinden olusur. Thtiyag ve beklentiler, birey-
lerin bir strateji olusturmasina neden olur ve taraflarin beklentileri ¢akisirsa
satig gerceklesir. Beklentiler cakigsmazsa satis temsilcisi ve/veya miisteri, et-
kilesimi birakir; ya beklentiler ya da rol gereksinimleri degistirilir. Biitiin bu
goriismeler, gerek satis temsilcisi gerekse miisteri agisindan zaman igerisinde
deneyime doniismektedir (Uslu, 2000: 71).

Miisteriyi tanimak ve anlamak, beklenti ve ihtiyaglarini tam olarak be-
lirlemek i¢in duygudaslik (empati kurmak) yapmay1 bilmek gerekir. Duygu-
daslik yapmak tek basina yeterli olmaz; profesyonel satis elemanlarinin
misteriyi tamimak ve ihtiyaclarini belirlemek i¢in, miisteri adayina nasil yak-
lagmasi1 gerektigini de bilmesi gerekir. Yaklasim siirecinde satig elemaninin,
selamlamadan baglayarak miisteriye nasil yaklasacagi, nasil hitap edecegi ve
nasil bir soru teknigi kullanacagi 6nem tasir. Sektoriine ve miisteri adayina
gore; samimi-sicak, mesafeli-formel olabilmek 6nemlidir (Bahge, 2013:79).

Muhtemel miisterilerin degerlendirilmesinde 6ne ¢ikan unsurlar ise sun-
lardir:

1- Thtiyaclar ve istekler: Satisginin iiriinii ihtiyaci olmayan bir miisteriye
satmak istemesi zamanini bosa harcamak olacaktir. Bu nedenle satis temsilcisi,
miisteri ihtiyac ve istekleri hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

2- Satin Alma Giicii: Satis temsilcisi, tirtiniin maddi olarak bedelini 6de-
yemeyecek miisterilerle isi yoktur.

126



Gagn Merkezi Hizmetlerinde Kisisel Satig Siireci Memnuniyeti Esra POLAT - Derya TELLAN

3- Satin Alma Yetisi: Satis temsilcisinin satin alma kararini verecek yetisi
olacak kisileri hedef alarak {iriinii agirlikli olarak o kisilere tanitmas1 gerek-
mektedir.

Satis temsilcisinin miisterinin sorularina eksiksiz ve etkin bir sekilde
cevap verebilmesi i¢in firmasi, lirlinleri, rakipleri ve sanayi konusundaki bil-
gilerini tekrar etmesi ve 0grenmesi gerekir. Satis temsilcisinin goriismeye ilis-
kin olarak belirledigi hedeflere ulasabilmesi i¢cin mutlaka bir satig stratejisi
olusturmasi gerekir.

Aragtirmalara gore kuruma veya hizmete doniik sikayetleri bulunan miis-
terilerin gogu (% 54) sikayetlerine ¢6ziim getirildiginde ayni isletme ile devam
etmektedir. Misterilerin % 95’1 soruna ¢abuk ve onlarin istedikleri sekilde
yaklasildigini goriirlerse ayni isletme ile devam etmektedir. Sikayetlerini dii-
zeltecek muhatap bulamayanlarin % 50°sinin, sikayetleri sadece dinlenip kar-
siliginda bir sey yapilmayanlarin % 70’inin, sorular1 dinlenen ve cevaplanan
miisterilerin ise % 95’inin geri gelme olasilig1 bulunmaktadir (Bell ve Zemke,
1998:66). Miisteri temsilcisi olarak gorev yapan personelin tatmini ise, miis-
terilere sunumlarint miimkiin kilan yiiksek kaliteli destek hizmetleri ve poli-
tikalarindan saglanabilir (Lovelock, 1996:582).

Miisterilerin sirketlerle iletisimlerini istedikleri zaman gergeklestirmele-
riyle memnuniyetleri artmaktadir. Cagr1 merkezleri bu amaca hizmet ederek,
miisteri sadakatinin olugmasina ¢ok dnemli katkida bulunmaktadir. Dolayistyla
kar ve biiylimeyi getiren zincirin odak noktalari, kaliteli ¢alisan ve ¢alisanlarin
sadakati, miisteri i¢in yaratilan deger ve bunlarin sonucu olarak saglanabilen
miisteri sadakatidir (Armstrong ve Kotler, 2003:307). Bir¢ok arastirma miisteri
hizmetlerinin ve miisteri sadakatinin dnemini vurgulamaktadir. Ornegin Meta
Grup, kurum ve sirketlerdeki miisteri kaybinin % 66’sinin miisteri hizmetle-
rindeki yetersizlikten kaynaklandigini, Gartner Grup’un miisteri sadakatindeki
% 5’lik artigin sirket karliliginda % 25 ile % 100 arasinda artisa yol a¢tigini
belirlemesi, miisteriler ile iletisimin ne derece dnemli oldugunu ortaya koy-
maktadir. Miisteri bagliliginin en iyi teminati, rekabete karsi en gliglii savunma
sekli ve herhangi bir sirketin biiylimesini destekleyen tek yol hizmet ve kali-
tedir. Gergekten, miisteri hizmetini stratejik rekabet avantaji olarak kullanma,
sirketlerin pazar paylarinin daha hizli artmasini saglamaktadir (Turan, 2007:7).

3. YONTEM

Calisma kapsaminda arastirma sorularinin belirlenmesini takiben, nice-
liksel tanimlayici-betimleyici incelemeye (descriptive research) uygun bir di-
zayn hazirlanmistir. Bu baglamda, ¢agr1 merkezlerinin sunduklari
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hizmetlerden yararlanan bireylerin bu hizmetlere doniik diisiincelerini ortaya
koymak amaciyla alan arastirmas: yiiriitiilmiistiir. Alan arastirmasi kapsaminda
diizenlenen ankette yer alan sorular agik uglu ve kapali uclu olarak 6lgeklen-
dirilmis olup; anket ¢calismasindan amaglanan, arastirma grubunun (Erzurum
Ilinde ikamet eden ve ¢agr1 merkezi hizmetlerinden herhangi bir amagla ya-
rarlanmak tlizere Miisteri Temsilcisi ile etkilesime girmis bulunan bireylerin)
(1) cagr1 merkezleri ile iletisim kurma sikliklari, (i) ¢agrt merkezleri ile iletisim
kurma nedenleri, (iii) ¢agri merkezleri tarafindan arandiklarinda Miisteri Tem-
silcilerinin kendileriyle kurduklari iletisim ve yasanan siirecten duyduklari
memnuniyetin diizeyi, (iv) ¢agri merkezlerini aradiklarinda Miisteri Temsil-
cilerinin kendileriyle kurduklari iletisim ve yasanan siirecten duyduklar1 mem-
nuniyetin diizeyi ile (v) GSM operatorleri 6rneginde Miisteri Temsilcisi
deneyimlerini ortaya koymaktir. 1 Ocak 2014-20 Nisan 2014 doneminde yii-
riitiilen alan arastirmasinda niifus, Erzurum Ili merkez ilgeleri olarak belirlen-
mistir. Calismada % 0,1 orneklem kesiri ile 6rneklem ¢ergevesi ¢ikarilmis (n
=fx N =0.001 x 394.684 = 394,6 = 395); alan arastirmasi 6rnegi olarak Er-
zurum Ili merkez ilgelerinden toplam 400 kisi dahil edilmistir. Bu baglamda
deneklere demografik verilerin yan sira ¢cagri merkezlerini arama sikliklari,
cagr1 merkezlerinden hizmet alma nedenleri, cagri merkezleri tarafindan aran-
diklarinda Miisteri Temsilcilerinin sunduklart hizmetlerden duyduklari mem-
nuniyet diizeyi, ¢agri merkezlerini aradiklarinda Miisteri Temsilcilerinin
sunduklar1 hizmetlerden duyduklart memnuniyet diizeyi, cep telefonu kullanip
kullanmadiklari, hangi operator(ler)ii kullandiklar1 ve GSM operatorlerinin
cagr1 merkezlerinin Miisteri Temsilcilerinin sunduklar1 hizmetten duyduklari
memnuniyeti ifade etmelerine iliskin agik uclu ve kapali uglu sorular yonel-
tilmistir.

4. BULGULAR

Alan arastirmasi kapsaminda gergeklestirilen anket ¢calismasina 400 kisi
katilmis olup; elde edilen bulgular sunlardir:

(i) Aragtirma grubunun demografik verilerine bakildiginda; arastirmaya
katilanlarin 227’si erkek (% 56,7), 172si kadindir (% 43,3) (1 kisi soruya yanit
vermemistir). Katilimeilarin 11371 15-25 yas, 185°126-36 yas, 64’1 37-47 yas,
25’1 48-58 yas, 11’1 ise 59-68 yas araliginda dagilim gostermektedir (2 kisi
soruya yanit vermemistir). Grubun egitim diizeyine bakildiginda 211 kisi 6n-
lisans ve lisans, 83 kisi lisans iistii egitim gormiis; 106 kisi ise ilk, orta ve lise
mezunu durumundadir. Mesleki duruma bakildiginda grubun % 18’inin 6g-

4 Erzurum ili merkez ilgelerinin niifus dagilimi 2013 yil sonu itibariyle toplam 766 bin 729°dur.
Nufusun merkez ilgeler bazl dagilimi ise, Yakutiye 182.213, Palandken 161.482 ve Aziziye
50.989 olup toplamda 394.684’diir (TUIK, 2014).
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renci, % 17,75’inin serbest meslek sahibi, % 11’inin memur, % 9,75’ inin mii-
hendis, % 8,5’inin akademisyen ve % 35’inin de farkli meslekler ¢ercevesinde
dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Katilimcilarin ortalama gelir diizeyi
2.072,82 TL dir. Arastirmaya katilan 372 kisi Erzurum’da, 7 kisi Istanbul’da,
21 kisi ise muhtelif illerde yagamaktadir.

(ii) Arastirma grubundaki bireylerin ¢cagri merkezlerinden hizmet alma
siklig1 agirlikli olarak ‘Sadece ihtiya¢ duydugumda’ (% 60,5), ‘Bazen’ (%
26,5), ‘Her zaman’ (% 12,5) ve ‘Hicbir zaman’ (% 0.5) basliklar1 altinda top-
lanmaktadir. Katilimcilardan ¢agri merkezi hizmetlerinden yararlanma neden-
lerini (birden fazla olabilecek sekilde) siralamalari istenilmis olup, hizmet
taleplerine iligkin yiizdelik oranlar1 Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Cagr1 Merkezi Hizmetlerinden Yararlanma Nedenleri (N= 400)

Hizmet Talep Nedeni Frekans | Yiizde
(%9
GSM Operatorii iglemlen igin 332 83.0
Bankacilik iglemleri igin 275 68.7
Uriin sikayeflen icin 935 237
Uriin sipani §iglemlen igin 87 217
Uriin kullanm talimatlan igin 33 132
Uriin ve firma hakkinda bilgl almak icin 52 13,0
Urlin garanti idemlen icin 48 12.0

(iii) Arastirma grubundaki kisilere ¢agri merkezleri tarafindan arandikla-
rinda miisteri temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklart memnuniyeti 6l¢-
mek lizere yoneltilen ifadelere iliskin bulgular su sekildedir: “Miisteri
temsilcisinin sunum yetenegi oldukea tatmin edicidir” yargisina katilimcilarin
315’1 (% 78,75), “Miisteri temsilcisi konuyu ayrintili bir sekilde sunmaktadir”
yargisina katilimeilarin 329°u (% 82,25) “Miisteri temsilcisinin firma/hizmet-
ler hakkinda sundugu bilgiler yeterlidir” yargisina katilimcilarin 283’1 (%
70,75), “Miisteri temsilcisinin ikna etme egilimi beni rahatsiz etmemektedir”
yargisina katilimcilarin 176’°s1 (% 44) ‘Tamamen Katiliyorum’ ya da ‘Katili-
yorum’ yanit1 vermislerdir.

(iv) Aragtirma grubunun ¢agr1 merkezleri tarafindan arandiklarinda miis-
teri temsilcisine iliskin degerlendirmelerini 6lgmek tizere yoneltilen ifadelere
iliskin bulgular su sekildedir: Katilimeilarin 301’1 (% 75,25) “Miisteri temsil-
cisi mal ya da hizmetin avantajlarin1 sunmaktadir” yargisina, 190’1 (% 47,5)
“Miisteri temsilcisinin iirtinler ile ilgili ifadeleri ¢ogu zaman dogrudur” yar-
gisina, 235’1 (% 58,75) “Miisteri temsilcisinin teknik bilgisi benim i¢in yeter-
lidir” yargisina, 235’1 (% 58,75) “Miisteri temsilcisi isteklerime kars1 duyarl
ve esnek bir tutum sergilemektedir” yargisina ‘Tamamen Katiliyorum” veya
‘Katiliyorum’ seklinde yanit vermislerdir.
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(v) Goriigme siirecine iligkin degerlendirmelerde katilimcilarin 270’1 (%
67,5) “Miisteri temsilcisi goriisme i¢in miisait oldugum zamani sorgulamak-
tadir” yargisina, 302’si (% 75,5) “Miisteri temsilcisinin hizmet sunum sekli
saygili ve karsisindakini memnun edicidir” yargisina, 216’smin (% 54) “Si-
kayetlerim kisa siirede dikkate alinmaktadir” yargisina, 251’1 (% 62,75) “So-
rularima gerekli siirede yanit verilmektedir” yargisina ve 264’1 (% 66) de
“Sorunlarima yapici bir sekilde yaklasilmaktadir” yargisina ‘Tamamen Kati-
liyorum’ ya da ‘Katiliyorum’ seklinde yanit vermistir.

(vi) Arastirma grubundaki kisilere ¢agr1 merkezlerini aradiklarinda miis-
teri temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklari memnuniyeti 6l¢mek iizere
yoneltilen ifadelere iliskin bulgular su sekildedir: “Miisteri temsilcisine ula-
sincaya kadar gecen bekleme siiresi cok uzundur” yargisina yonelik olarak ka-
tilimcilarin 360’1 (% 90) ‘Tamamen Katiliyorum’ veya ‘Katiliyorum’ yanitini
vermislerdir. “Miisteri temsilcisine ulasincaya kadar kullanilan elektronik sis-
tem cok karmasiktir” yargisina katilimcilari 311°1 (% 77,75) ve “Miisteri tem-
silcisiyle goriigmem sonucu firma sikayetle ilgili olan ihtiyacimi karsilamigtir”
yargisina katilimcilarin 231°1 (% 57,75) ve “Mesai saatleri diginda bilgi almak
istedigimde miisteri temsilcisine rahatlikla ulagabilirim” yargisina katilimci-
larin 238’1 (% 59,5) ‘Tamamen Katiliyorum’ veya ‘Katiltyorum’ yanitini ver-
mistir.

(vii) Arastirmaya katilanlarin % 98,751 cep telefonu sahibi olduklarini
ifade etmislerdir. Katilimcilardan 198’1 sadece Turkcell, 80’1 sadece Avea ve
60’1 sadece Vodafone GSM operatoriinii kullandiklarini belirtirlerken; 22’si
Turkcell ve Avea, 22°si Turkcell ve Vodafone, 6’s1 da Avea ve Vodafone ope-
ratorlerini birlikte kullandigini; 7°si ise her {i¢ operatoriin de abonesi oldukla-
rin1 belirtmislerdir. Bu baglamda “Tercih ettigim operator, faaliyetlerinde
tutarli ve giivenilirdir” yargisina katilimcilarin 313’1 (% 78,25) ‘Tamamen
Katiliyorum’ veya ‘Katiliyorum’ yanitini vermistir. “Firma ile olan sikayetle-
rimi ¢6zme siirecinden genel olarak memnunum” yargisina katilimcilarin
293’1 (% 73,25); “Firma ve personelin sikayetlerime verdigi yanitlardan mem-
nun kaldim” yargisina katilimcilarin 273’1 (% 68,25); “GSM operatoriinden
istedigim kalitede hizmet alabiliyorum” yargisina katilimcilardan 262’si (%
65,5) ve “Firmanin diizenledigi kampanyalar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olabiliyorum.” Yargisina katilimeilarin 255’1 (% 63,75) ‘Tamamen Katiliyo-
rum’ veya ‘Katiliyorum’ seklinde yanit vermistir. Bu ¢ergevede, iilkemizde
cep telefonu operatorlerince sunulan ¢cagri merkezi hizmetlerinin sektor gene-
lindeki memnuniyet diizeyini ve profesyonellesmeyi belirleyen temel kaynak
oldugu goriilmektedir.
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Gergeklestirilen arastirma sonuglar1 da gostermistir ki, Erzurum li kap-
saminda yapilan bu calismada, cagr1 merkezlerinden hizmet almakta olan bi-
reylerin hizmetlere iliskin degerlendirmeleri genel olarak demografik
ozelliklerdeki farklilagmalara bagli olarak ¢esitlenme sergilememektedir.

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Kurulusundan bu yana ¢agri1 merkezleri gerek altyapisal olarak gerekse
hizmet igerigi baglaminda 6nemli doniisiimler yasamistir. Ilk uygulamalar,
misterilerin sikayetlerini iletebilecekleri ve genel sorunlarina ¢6ziim bulabi-
lecekleri merkezilesmis iletisim noktalar1 olmaktan Steye gegmezken; gilinii-
miizde “satig sonras1” hizmetler anlayisi degismis, ¢cagri merkezleri pazarlama
ve satis etkinliklerinde de aktif rol almaya baglamigslardir.

Glinlimiiz piyasalarinda miisteri odakli anlayisin giderek 6nem kazanmasi
ile birlikte kitlesel pazarlama yerini birebir pazarlamaya birakmistir. Degisen
misteri ihtiyaclar1 goz onlinde bulundurularak miisteriyi tanimay1 ve her miis-
teriye ayr1 pazarlama stratejisi uygulamay1 esas alan pazarlama anlayis1 ge-
ligmistir. Tiiketiciye daha geligsmis pazarlama faaliyetleri sunma yaklasimi
pazarlama iletisiminin 6nemini aci8a ¢ikarmistir. Hizmetler sektoriindeki ge-
lismelere paralel olarak 21. yiizyilda gelisim gosteren ¢agr1 merkezleri, ilk
olarak bankacilik sektoriinde gozlemlenmistir. Cagr1 merkezi hizmetlerinden
temel beklenti, miisteride satin alma arzusu agiga ¢ikarma ve sahip olunan
bilgi, deneyim ve beceriyi sonu¢ odakli davranisa doniistiirerek satin alma
sonrasinda pazarlama siirecinin islerligini devam ettirmektir. Miisterinin neden
iirlinii tercih etmesi gerektiginin, miisteriye net bir sekilde anlatilmasi satig yo-
netiminin temel gerekleri arasinda yer almaktadir. Satis siirecinin etkin bir se-
kilde gerceklesmesi i¢in ¢agri merkezlerinin kullanilmaya baslanmasiyla
tiikketicilere daha kolay ulasilmis ve firmalar yeni ve dinamik bir miisteri kit-
lesine sahip olmaya baslamistir. Satis faaliyetlerinin telefon tizerinden ger¢ek-
lestirilmesi, miisteriler i¢in yeni bir teknik olarak karsilarina ¢ikmis ve baslarda
nasil tepki vereceklerini kestirememislerdir. Zamanla bu hizmetin yayginlas-
masiyla, ¢agri merkezi hizmetine dair farkli miisteri gruplarinda farkli algilar
olusmaya baglamistir. Satin alacagi mali goriip dokunarak karar veren miisteri
kitlesinden, telefonda sunulan iade kolayliklarindan etkilenip, telefondan si-
paris veren miisteri kitlelerine dogru bir doniisiim yasanmaya baslanmaistir.

2014 yili itibariyle ¢agri merkezi pazar biiyiikliigiiniin Ttirkiye’de 2,5 mil-
yar TL diizeyine ulastigi (CMD, 2014), bu baglamda ¢agr1 merkezlerinin sun-
duklart hizmetlerin sektorler agisindan vazgecilmez 6nem tasidig1 goz oniinde
bulunduruldugunda, ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen alan arastirmasindan elde
edilen sonugclar1 birkag baslik altinda toplamak miimkiindiir:
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1. Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin agirlikli olarak 15-25 yas (113
kisi) ve 26-36 yas (185 kisi) arasinda dagilim gosteren geng bir kitleden
olustugu goriilmektedir.

2. Arastirmaya katilanlar, genel olarak ihtiya¢ duyduklarinda ¢agri mer-
kezlerinden hizmet almay1 istemektedir. Katilimcilarin ¢agri merkezlerinden
hizmet alma nedenlerinin basinda ‘GSM operatorii iglemleri’

(% 83,84) ve ‘Bankacilik islemleri’ (% 11,62) gelmektedir.

3. Aragtirma grubunun ¢agr1 merkezleri tarafindan arandiklarinda miisteri
temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklari memnuniyete iliskin olarak “Miis-
teri temsilcisi konuyu ayrintili bir sekilde sunmaktadir.”, “Miisteri temsilcisi-
nin teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.” ve “Sikayetlerim kisa siirede dikkate
alinmaktadir.” ifadeleri yoniinden yas baglaminda farklilik bulunmaktadir. Yas
ilerledik¢e deneklerin miisteritemsilcisinin konuyu ayrintili bi¢imde acikla-
diklarina iliskin memnuniyet diizeyleri artmaktadir. Gengler miisteri temsil-
cisinin teknik bilgisini yetersiz olarak degerlendirirken; ileri yas grubundaki
deneklermiisteri temsilcisini teknik bilgi donanimi bakimdan yeterli bulmak-
tadirlar. Sikayetlerin kisa silirede dikkate alinmasi yoniindeki algi/degerlen-
dirme genglerde daha diisiik, ileri yas bireylerde ise daha yiiksek diizeyde
bulunmugtur. Bu da bireylerin zaman algilariyla ya da sikayet konulariyla bag-
lantil1 olarak degiskenlik gdsterebilmektedir.

4. Arastirma grubunun ¢agri1 merkezleri tarafindan arandiklarinda “Miis
teri temsilcisinin teknik bilgisi benim i¢in yeterlidir.” ifadesine yonelik tutum-
lar1 egitim diizeyi baglaminda farklilik gdstermektedir. Egitim diizeyi arttik¢a
bu konuda duyulan memnuniyet azalmaktadir.

5. Aragtirma grubundaki kisilerin cagri merkezlerini aradiklarinda miisteri
temsilcisinin sundugu hizmetten duyduklart memnuniyete iliskin olarak kati-
limcilardan % 90’1 miisteri temsilcisine ulagincaya kadar gegcen bekleme sii-
resini ¢ok uzun bulduklarini ifade etmistir. Cagri merkezlerinin ¢agri alma
kapasitelerini gelistirmekle birlikte temel sorunlar1 arasinda kuyrukta bekleme
stirelerinin uzunlugu gelmektedir. Bu baglamda IVR, arayani yeniden arama
gibi yontemlere bagvurulmakla birlikte arayan konumundaki kisinin hizmet
almak i¢in beklemek istemedigi acik¢a gozlemlenmektedir. Katilimcilardan
% 77,751 musteri temsilcisine ulagincaya kadar kullanilan elektronik sistemin
cok karmagik oldugunu belirtmistir. Cagr1 merkezlerinde telefonla gercekles-
tirilen iletisim siirecinde arayan taraf elektronik bir sistemle karsilagmaktan
rahatsizlik duymakta, bir an 6nce kendisiyle iletisime gegecek canli bir varliga
ulagmay1 istemektedir. Katilimcilardan ancak % 57,75°1 miisteri temsilcisiyle
goriismesi sonucunda firmanin sikayet konusuyla ilgili talebini karsiladigini
ifade etmistir. Arastirma grubunun % 64,751 miisteri temsilcisinin isteklerine
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kars1 duyarli ve esnek bir tutum sergiledigini; % 57,751 bir problemle kars1
karsiya kaldiginda, misteri temsilcisinin dogru ¢éztimleri kisa slirede suna-
bildigini, ancak % 26,25’1 ise bu konuda kararsiz oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda soru ve sorunlarin niteligi miisteri memnuniyet diizeyi lizerinde
onemli derecede etkili olmaktadir. Kimi sorunlar basit olup aninda ¢oziime
ulagtirilabilirken; kimileri oldukc¢a karmasik ve zaman alict olabilmektedir.
Cagr1 merkez hizmetlerinin hedef kitle tarafindan farkli diizeylerde algilama-
sinin onemli nedenlerinden birisi de bu durumdur. Katilimcilardan % 56,75°1
miisteri temsilcisinin memnuniyetsizliklerle ilgili geri dontislerini yeterince
tatmin edici bulurken; % 59,51 ise mesai saatleri disinda bilgi almak istedi-
ginde miisteri temsilcisine rahatlikla ulasabildigini belirtmistir. Deneklerden
% 73’1 miisteri temsilcisinin hizmet sunum seklini saygili ve karsisindakini
memnun edici bulmus; % 54,75°1 ise sikayetlerinin kisa siirede dikkate alin-
digin1 belirtmistir. Katilimcilardan % 58,75°1 sorularina gerekli siirede yanit
verildigini; % 65’1 ise sorunlarina yapici bir sekilde yaklasildigini ifade et-
mistir.

6. Arastirmaya katilanlarin neredeyse tamaminin (% 98,75) cep telefonu
sahibi olmasi, GSM operatorlerine ait cagr1 merkezlerinden hizmet alinmasi
olasiligini artirmaktadir. Bu baglamda katilimeilarin % 78,251 tercih ettikleri
operatoriin, faaliyetlerinde tutarli ve giivenilir oldugunu belirtmektedir. Firma
ile olan sikayetlerini ¢6zme siirecinden genel olarak memnunun olan katilim-
cilar (% 73,25), firma ve personelin sikayetlerine verdigi yanitlardan da mem-
nun kaldiklarini ifade etmislerdir (% 68,25). Katilimcilardan % 65,5’1 GSM
operatoriinden istedigi kalitede hizmet alabildigini belirtirken; % 63,75°1 ise
firmanin diizenledigi kampanyalar hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklar1 ya-
nitin1 vermistir.

7. Cagr1 merkezlerinden sadece ihtiya¢ duydugunda hizmet aldigini ifade
eden 241 katilimeinin 220°si (%91) “Tercih ettigim cep telefonu operatorii,
faaliyetlerinde tutarli ve giivenilirdir.” ifadesine; 185’1 (%77) de “Operator
firma ile olan sikayetlerimi ¢6zme siirecinden genel olarak memnunum.” ifa-
desine tamamen katilmakta ya da katilmaktadir. Hedef kitlenin GSM opera-
torlerince sunulan ¢agri merkezi hizmetlerine iliskin konularda genel anlamda
memnuniyetinden s6z edilebilecektir.

8. Cagr1 merkezleri ile iletisim kurma nedeni olarak “GSM operatorii is-
lemleri i¢in” se¢enegini isaretleyen 332 denekten 258’1 (% 77,7) “Tercih etti-
gim operator, faaliyetlerinde tutarli ve giivenilirdir.” yargisina; 241°1 (% 72,5)
“Firma ile olan sikayetlerimi ¢6zme siirecinden genel olarak memnunum.”
yargisina; 226’°s1 (% 68) “Firma ve personelin sikayetlerime verdigi yanitlar-
dan memnun kaldim.” yargisina; 216°s1 (% 65) “GSM operatoriinden istedigim
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kalitede hizmet alabiliyorum.” yargisina ve 209°u (% 62,9) da “Firmanin dii-
zenledigi kampanyalar hakkinda yeterli bilgiye sahip olabiliyorum.” yargisina
tamamen katilmakta ya da katilmakta olduklarini ifade etmislerdir. Bu bag-
lamda GSM operatdrlerince sunulan ¢agr1 merkezi hizmetlerinden memnuni-
yet diizeyinin genel olarak olumlu yonde oldugu belirtilebilecektir.

Arastirma bulgularinin da ortaya koydugu iizere, cagri merkezi hizmet-
lerinin temel sorunu olarak, miisteri bekleme stireleri ve elektronik sistemlerin
karmasikligina doniik memnuniyetsizlik dile getirilmektedir. Tiirkiye’de 2014
yili itibariyle sayilar1 yaklasik olarak 1200’e ulasan ¢agr1 merkezlerinin pazar
biiyiikligiiniin 1.6 milyar ABD Dolar1 seviyesine yiikseldigi ve 2013 yilinda
70.200 kisi olan miisteri temsilcisi sayisinin 2015 yili sonunda 80.000 kisiyi
asacag1 tahmini géz onlinde bulunduruldugunda; sektdriin ilerleyen yillardaki
biiylime potansiyeli agiga ¢ikmaktadir. Biiyiik bir veri agina sahip olan ¢agri
merkezleri agisindan miisterilerin begenileri, tiiketim aligkanliklari, sikayet
konulart gibi pek ¢ok alanda veri siniflandirmasi yapilabilmektedir. Cagri mer-
kezi hizmetlerinin sunumunda, ihtiyag¢larini belirlemis bir miisteriyle iletisim
kurulmasinin kaliteyi artiracagi ve kurumsal kimlige giiven duyan miisterilerin
farkli igeriklere sahip verilerini enformatik aglara entegre etmelerinin kolay-
lasacag ifade edilebilecektir.
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