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OZET

Bu calismada, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
Organizasyonu” ile “Musteri Hizmet Sistemi
Boyutlarini olusturan “is goren yeterliligi,
misteriyle etkilesim, islevsel kalite ve
ulagilabilirlik” arasindaki etkilesim ortaya
konmaya ¢alisilmis ve buna iliskin bir model
gelistirilmisti.  Bu  amagla, Turkiye'de
istanbul, izmir, Diyarbakir ve Erzurum olmak
lizere toplam 4 ilde faaliyet gosteren Ttrkcell
¢agri merkezlerinde yonetici ve mdusteri
temsilcisi olarak galisan is gérenlere yiz yilze
anket  yontemi  uygulanmistir.  Anket
sonucunda elde edilen veriler, SPSS 13 paket
programi kullanilarak analiz edilmis, sonuglar
coklu regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Analiz sonuglarina gore, Bitunlesik
Pazarlama iletigimi Organizasyonunun
Musteri Hizmet Sistemini olusturan
“ulagilabilirlik” boyutu harig¢ “is goren
yeterliligi, musteriyle etkilesim, islevsel
kalite” boyutlari Uzerinde etkin oldugu
gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama
iletisi, Miisteri Hizmet Sistemi

ABSTRACT

In this study, we tried to introduce the
interaction between “The Integrated
Marketing Communication Organization”
and “employee competency, interaction with
the customer, functional quality and
accessibility” which form “The Dimensions of
Customer Service system”, and developed a
model regarding it. For this purpose, face to
face questionnare method was applied to
employees working as managers and
customer representatives in Turkcell call
centers operating in total 4 provinces in
turkey, Istanbul, lzmir, Diyarbakir and
Erzurum. The data obtained as the results of
the survey were analyzed using SPSS 13
package software, and the results were
evaluated by multi-regression analysis.
According to the results of the analysis, it
was observed that Integrated Marketing
Communication affected the dimensions of
“the employee competency, interaction with
the customer and functional quality”,
however did not affect the dimension of
accessibility.
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1. Giris

GunlUmiizde artan rekabet, birbirine ¢cok benzeyen Uriin ve hizmetler,
isletmeler acgisindan {rin ve hizmeti farklilastirmanin  6neminin
anlasilmasina ve disen fiyatlar ve azalan karlar isletme davranislarinin
miusteri merkezli hale gelmesine neden olmustur. Misterilerle uzun
doénemli iliskiler kurmak ve bu iliskileri sadakate dontstirmek, bu yeni
anlayisla birlikte karlihgin anahtari haline dénlismustir. Bu agidan, hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren ve musterilerle direkt iletisim kuran, karsilikli
etkilesim icinde bulunan kurumlardan biri olan ¢agri merkezleri, yogun
rekabet kosullari altinda farkhliklarini etkin bir bitlinlesik pazarlama
iletisimi organizasyonu ile ortaya koymaktadirlar. Misteri hizmet
sistemlerine iliskin degisken ve rasyonel misteri iliskileri yonetim
uygulamalariyla miusterilerine yonelik sunduklari bireysel hizmetlerle de
basarili olmaktadirlar. Bu acidan c¢agri merkezlerinin musteri hizmet
sistemlerine iliskin uygulamalari dikkat cekmektedir. Bu agidan bakildiginda
calismanin musteri odakl hizmet sunum uygulamalarina katki saglayacagi
umulmaktadir. Calismada, butlinlesik pazarlama iletisimi organizasyonun
miusteri hizmet sistemleri Uzerindeki etkileri incelenmistir. Bu amagla,
Turkiye’de istanbul, izmir, Diyarbakir ve Erzurum olmak iizere toplam 4 ilde
faaliyet gosteren Tirkcell ¢agri merkezlerinde bir anket uygulamasi
yaptmistir.

2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

1990'larin basindan itibaren iletisim faaliyetlerinin “bltlnlestirilmesi”
sirketler ve pazarlama iletisimi acisindan temel bir alan halini almistir ve ilk
olarak reklam ajanslari tarafindan gelistirilen bitlinlesik pazarlama iletisimi
kavrami daha sonra pazarlama iletisimi, halkla iliskiler ve ¢ok yeni bir alan
olan sirket kimligi yoénetimi ¢evrelerince de onaylanmistir (Cornelissen ve
Lock, 2001: 428). Fam (2000) da, butlnlesik pazarlama iletisiminin son
yillarda hem reklamcilik endistrisinin, hem de pazarlamacilarin karsi
karsiya kaldigi 6nemli bir tutundurma kavrami oldugunu belirterek, ortaya
atildig1 ilk dénemlerde sadece bir dedikodu olarak gorilen biitlinlesik
pazarlama iletisiminin son vyillarda yapilan arastirmalarin sonucuna gore
pek c¢ok pazarlamaci ve reklam ajansi tarafindan benimsendiginin
gorildigini  vurgulamakta ve vyakin zamanda (reticilerin  ve
perakendecilerin de pazarlama iletisimi faaliyetlerini bitinlestirerek, bu
bitlinlesmenin saglayacagl avantajlari elde etmek isteyeceklerini one
sirmektedir (Fam, 2000:159).
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Reid (2002), batlnlesik pazarlama iletisiminin, hem giderek 6nem
kazanan bir iletisim felsefesi hem de glicli markalarin yaratilip yonetilmesi
icin bir stratejik yonetim sireci olarak gelistirildigini belirtmektedir (Reid,
2002:45).

Pickton ve Hartley (1998), pazarlama iletisimi uygulayicilarinin her
zaman farkli pazarlama iletisimi karmasi disiplinlerinin tutarli ve uyumlu bir
bitlin olarak veya kisisellestirilerek uygulanabileceginden emin olduklarini
iddia etmelerine ragmen butinlesik pazarlama iletisimi kavraminin
1990’larin yeni pazar ortaminin artan taleplerini karsilayabilmek igin
1980’lerin  sonunda reklam ajanslari  tarafindan  gelistirildigini
belirtmektedir (Pickton ve Hartley, 1998: 449).

GUnUmiziin yogun rekabet sartlarinda bitinlesik pazarlama iletisimi,
tuketicilerin deger beklentilerinin kavranmasina yonelik olarak marka ve
sirket mesajlarinin  stratejik olarak uyumlastiriimasinda (koordine
edilmesinde) 6nemli rol oynamaktadir (Reid, 2002:50).

Literatlrde butlnlesik pazarlama iletisimi ile ilgili ¢cok sayida tanima
rastlamak mumkiindir. Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn (2003),
gectigimiz son on vyilda pazarlama literatiirinde biylk dikkat ¢ceken
bitlinlesik pazarlama iletisimi kavramina yonelik tek ve ortak bir tanim
ortaya koymanin zorluguna dikkati ¢ekmektedirler. Buna ragmen
bitlinlesik pazarlama iletisimi kavramina iliskin ¢ok sayida tanim
yapiimistir. Bu tanimlardan bazilari sunlardir;

Yarbrough (2006), Biitiinlesik Pazarlama iletisimini, “veri tabanlari ve
diger yollarla elde edilen ¢ok biylik boyutta musteri bilgilerine sahip olan,
bu verileri reklamcilik, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi pazarlama
stratejileri yoluyla belirli mdusterileri hedeflemede kullanan ve bu
stratejilerin verimliligini degerlendirerek bu déngliyi tamamlayan aktif bir
pazarlama plani" seklinde tanimlamaktadir (Yarbrough, 2006: 11).

Faranda, (2007), uzun yillar ayri ayri ve birbirinden kopuk olarak calisan
kisisel satis, reklam, satis gelistirme ve halkla iliskiler islevlerinin tiketici
istek ve Ozellikleri dogrultusunda bdatinlestirilmesi, mesajlarin  tek
kaynaktan yollanmasi ve gerektiginde farkl islevlerin de uygulamaya
konulmasi slrecini gerceklestiren pazarlama bilesenini batlnlesik
pazarlama iletisimi olarak tanimlamaktadir (Faranda, 2007: 198).

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi, butlnlesik pazarlama iletisimini
“reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, satis gelistirme gibi iletisim
disiplinlerinin  stratejik rollerini degerlendiren, aciklik, tutarlihk ve
maksimum iletisim etkisi saglamak igin s6z konusu islevleri birlestiren
kapsamli plan” seklinde tanimlamaktadir (Duncan ve Evert, 1993:35).
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Jooyoung ve Morris (2003), butlinlesik pazarlama iletisiminin, sirketin
iletisim cabalarinin odak noktasini olusturmasindan itibaren, sirketlerin,
tuketicilerin yalnizca hedef kitleyi olusturan gruplar olmadiklarinin bilincine
varmaya basladiklarini belirtmektedir (Jooyoung ve Morris, 2003:60).
Kavramin 6nde gelen savunucularina goére iletisim faaliyetlerinin
bitlinlestirilmesi yliksek seviyede bagliligi garanti altina alarak, girisimlerin
ve mamullerin taklit edilmelerini 6nleyerek, yapilan planlamalarin
uygulanmasiyla gelir elde edilmesini saglayarak orgltsel performansin
artmasini saglamaktadir. Ayrica, gorsel olarak birbirleriyle uyumlu ve
stratejik olarak planlanmis iletisim faaliyetleri, hedef olarak belirlenmis
izleyici ve dinleyicilerin lGzerinde daha buyik bir etki yaratilmasina 6nderlik
etmektedir (Cornelissen ve Lock, 2001: 430). Kitchen ve Schultz (2003),
glinimizde sirketlerin tlketici, kar ve halk odakh olmalari gerektigini,
tuketicilerle ve musterilerle karsilikli bir alisveris yaratilmasindaki énemli
noktalardan birisinin de “sirketin sosyal sorumluluklarinin anlasilabilmesi”
oldugunu, bu yeni tlr sosyal pazarlamanin, sirketlerin, sirket karhihgi ve
tiketici gereksinimlerinin yerine getirilmesi, tatmini ve kamu vyarari
arasinda bir denge kurmaya dikkat etmeleri anlamina geldigini, s6z konusu
bu l¢ unsurun da butinlesik iletisim ve butlinlesik pazarlama iletisimi
yoluyla yerine getirilebilecegini vurgulamaktadir (Kitchen ve Schultz,
2003:75). Bu baglamda, bitlinlesik iletisim ve butlinlesik pazarlama
iletisimini olusturan bitlin unsurlarin uyumlulugunu ve bitlnlGgiuna
saglayacak bir organizasyon 6nem kazanmaktadir. Bu organizasyon g¢abalari
bitlinlesik pazarlama iletisimi organizasyonu olarak degerlendirilmektedir.
Haynes, Lackman ve Guskey (1999)'e gére biitlinlesik pazarlama iletisimi
organizasyonu kavrami, tek bir misterinin dahi anlasilmasina ve karsilikl
iliskiye dayanan veri tabanlarinin gelistirilerek miusterilere yo6nelik
mesajlarin yaratilmasinda ve sunulmasinda etkinligi en st seviyeye
cikarmaya dayanan bir kavramdir. Bitilinlesik Pazarlama iletisimi
Organizasyonu temel iletisim modelinin organize edilmesini icermekte ve
“Orgiitsel Altyapi, Karsilkli Etkilesim, Gorev Pazarlamasi, Stratejik
Uyumluluk ve Planlama ve Degerlendirme” bilesenlerinden olusmaktadir
(Haynes, Lackman ve Guskey, 1999:290). Bitinlesik pazarlama iletisimi
organizasyonuna iliskin esgiidimlemenin yarattigi sinerji, islemsel anlamda
verimlilik, maliyetler agisindan tasarruf ve mesajlar agisindan ise etkinlik
olarak yansimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 25). Linton ve Morley
(1995) de, biitlinlesik pazarlama iletisimi organizasyonuna ait bu
faaliyetlerinin yarattigl sinerjinin sirketin pazar payi, satislari ve karliligi
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Gzerinde olumlu etki yaratarak pazarlama performansini arttirabilecegini
vurgulamaktadir (Linton ve Morley, 1995: 49).

3. Miisteri Hizmet Sistemi

isletmeler icin misteri hizmet sisteminin olusturulmasinda misteri ve
miusterinin kategorize edilmis davranis tarzlarinin ve misteri gesitlerinin
onemi blyuktlr. Masteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari
veya kisisel amaglari icin satin alan kisi veya kurulustur. Mevcut musteri,
isletmenin sirekli satis yaptigi ve isletmenin malini veya hizmetini her
zaman satin alan musteridir. Muhtemel mdsteri, isletmenin satis icgin
gorlistiigu, fakat halen isletmenin musterisi olmamis misteri adayidir. Eski
miusteri, isletmenin daha 6nce misterisi olmus fakat cesitli nedenler ile
artik musterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni misteri, bir isletmenin
malini veya hizmetini ilk defa satin alan musteridir. Hedef musteri, belirli
bir isletmenin belirli mallarini satin alabilecegi amaclanan kisi veya
kurumlardir. (Yildizel, 2002: 49)

Son yillarda bircok organizasyon, global rekabetle daha fazla misteriyle
iletisim halinde olmaya ihtiya¢ duydugunu kabul etmistir. Bunun
sonucunda, misteri hizmetleri bircok organizasyon stratejisinin ylkselen
glindemini olusturmustur. Misteri hizmetleri sistemleri misteri odakh bilgi
sistemleri Uzerine odaklanmaktadir. Basarih bir musteri hizmetleri
projesinde 6n kosul, misteri odakl olmaya tiim kurum olarak hazirlanarak
kurumsal yapiyi bu yonetim felsefesi Uzerine kurmaktir. Bu baglamda
miusteri hizmetleri sistemleri misteri odakli bir is stratejisidir. Gronroos’a
gore, Misteri Hizmetleri Sistemleri; is goren vyeterliligi, misteriyle
etkilesim, islevsel kalite ve ulasilabilirlik boyutlarindan olusmaktadir
(Grénross,1990:110).

Hizmet personelinin misteriyle iliski diizeyine gore sekil alan sunum
sisteminde iliski dizeyinin belirlenmesi 6nem tasimaktadir. Misterinin
deneyiminin ve hizmetle olan iliskisinin daha iyi anlasilmasini saglayan bu
dizey Uge ayrilmaktadir (Lovelock, 1999:15):

1) iliski duizeyi “yiiksek” olan hizmetler
2) iliski diizeyi “orta” olan hizmetler
3) iliski diizeyi “diistik” olan hizmetler

iliski diizeyi yiiksek olan hizmetleri almak amaciyla misteri hizmet
isletmesine bizzat gitmekte ve hizmet isletmesi ve onun personeli ile aktif
bir iliski icine girmektedir. Bu hizmetlere bakimevleri, kuaférler, llks
lokantalar, 6zel okullar, dershaneler, havayolu ulasimi gibi hizmetler 6rnek
verilebilir. iliski diizeyi orta olan hizmetlerde, miisteri hizmet isletmesiyle
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daha alt seviyede iliski kurmaktadir. Musteri hizmeti, hizmet isletmesine
giderek isyerinde almaktadir. Ancak hizmet personeli ile iliskisi orta
seviyededir. S6z konusu olan iliski, problemi yiiz yiize anlatmak, bir esyayi
birakmak, faturayr 6demek gibi durumlari icermektedir. Bu hizmet tirlne
perakende bankacilik, kuru temizleme, sipermarket hizmeti, fast-food
hizmeti 6rnek verilebilir. Misteri ile hizmeti saglayan kisi arasinda hicbir
fiziksel iliskinin olmadigi durumlar da s6z konusudur. islemler elektronik
veya fiziksel dagitim kanallari ile yapilmaktadir.

Hizmet siregleri konusunda en belirgin 6zelliklerden biri hizmetin
miusteri olmadan islerlik kazanamamasidir (Gronross,1990:114). Bir Uretici
gercek anlamda Uretime ve hizmetin sunumuna baslamadan 6nce
miusterinin arzu ve isteklerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu amag icin
hizmet lreticisi hizmeti tam anlamiyla elde etme arzusu, hizmeti nerede ve
nasil alacagi ve kullanabilecegi hakkinda misteriden gelecek bilgiye ihtiyag
duymaktadir. Ayrica bazi hizmet sirecleri ya butin veya birka¢ hizmet
faaliyetleri sliresince m{sterinin katihmini gerektirmektedir
(Cowell,2005:10). Hizmet (Ureticisi bakis agisindan miusteri katiliminin
artmasi, hizmet personeli tarafindan yerine getirilen islerde misteriyi daha
etkin kilmaktadir. Ancak miusteri katilimindaki artis, Ureticinin hizmet
sunum yonetiminin etkinligini saglamaya olan geregi ylikseltmektedir.
Cunkl eksik, ertelenmis veya niteliksiz misteri katilimi, hizmet personeli
tarafindan yerine getirilen zaman, maliyet ve isleri etkilemektedir (
Zeithaml ve Bitner,2000:25). Misteri katihminin etkisinin 6nemi asagidaki
alanlarda kendini géstermektedir;

*Musterinin isteklerini  karsilamak musterinin  sunum
slirecine katilimina, 6zellikle musteri tarafindan verilen bilgiye
dayanmaktadir.

*Ertelenmis muisteri katilimlari kapasite sorunlarina neden
olmakta ve bu da tim hizmet sunumunun ileri bir zamanda
gerceklesmesi sonucunu dogurmaktadir (Hoffman ve Bateson,
2006: 45).

*Ertelenmis ve kalitesiz musteri katiimi, 6zellikle yeni veya
degistirilmis bir katihma ihtiya¢ duyuldugunda ek maliyetlere
neden olmaktadir.

*Farkli veya belirsiz musteri katilimi hizmet etkinligini
etkileyebildigi gibi hizmet etkililigini de etkileyebilmektedir.
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4. Arastirmanin Yontemi

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, “Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu” ile
“Misteri Hizmet Sistemi Boyutlarini “olusturan “is goren vyeterliligi,
miusteriyle etkilesim, islevsel kalite ve ulasilabilirlik” arasindaki etkilesimi
incelemektir.

Elde edilen sonuglarla isletmelerin ve isletme yoOnetimlerinin
yapacaklari Biitlinlesik Pazarlama iletisimine iliskin Organizasyon cabalarina
yardimci olmak ve Bitilinlesik Pazarlama iletisimi acisindan pazarlama,
halkla iligskiler, reklam, kisisel satis, satis tutundurma faaliyetlerinde
verimliligin artirlmasina katkida bulunmak hedeflenmistir. Calismanin
isletme ve misteri arasinda etkin bir sinerji olusturma agisindan Biitlinlesik
Pazarlama iletisimi calismalarina yardimci olacagina inanilmaktadir. Bu
nedenle ¢alisma isletme yoneticileri icin 6nem arz etmektedir.

4.2. Arastirmanin Evreni, Ornekleme Hacmi ve Ornekleme Yéntemi

Arastirmanin ana kitlesini Tirkiye’de istanbul, izmir, Diyarbakir ve
Erzurum olmak (zere toplam 4 ilde faaliyet gosteren Turkcell cagr
merkezlerinde yonetici ve misteri temsilcisi olarak ¢alisan 5500 is goren
olusturmaktadir. Arastirma ile ilgili verilerin toplanmasinda yiz yiize anket
yontemi kullanilmistir. Bunun igin bir pilot calisma yapilarak anket
formlarinda gereken diizeltmeler vyapimis ve anketin son sekli
belirlenmistir. Anketler ¢agri merkezlerinin cografi agidan farkh bélgelerde
bulunmalari nedeniyle ylz ylize goérisme olanaginin bulundugu
merkezlerde ylz vyilize goriisme, bu tir bir olanagin bulunmadig
merkezlerde anket formunun elektronik posta ile génderilmesi yolu ile
uygulanmistir. Arastirmanin modeli ve amaci kapsaminda gelistirilen
hipotezler ve iliskiler cercevesinde calismada anova testi ve faktor analizi
uygulanarak, bagimlh ve bagimsiz degiskenler ¢oklu regresyon analizine tabi
tutulmustur.

Hesaplamalar 0,92 glivenirlilik dizeyinde 6l¢lilmis ve hata payr 0,05
olarak alinmistir. Buna gobre yapilmasi gereken anket sayisi 370 olarak
hesaplanmistir (idil, 1999:103). Yapilan 6n degerlendirme sonucu 15
anketin eksik ve hatali dolduruldugu anlasiimis ve toplam 355 anket
degerlendirilmeye alinmistir.

4.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calisma modelinde, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu” ile
“Misteri Hizmet Sistemi Boyutlarini” olusturan “is goren vyeterliligi,
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miusteriyle etkilesim, islevsel kalite ve ulasilabilirlik” arasindaki iliski ortaya
konmaktadir. Bu modelde temel olarak Misteri Hizmet Sistemi boyutlariile
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu arasindaki etkilesime ait 4
iliski kurulmakta ve incelenmektedir.

-Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonunun is géren

yeterliligine etkileri

-Bitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonunun mdsteriyle

etkilesim Uzerindeki etkileri

-Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonunun islevsel kalite

Gzerindeki etkileri

-Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonunun ulasilabilirlik

Gzerindeki etkileri

Bu dort iliski asagida sekil 1’de goriilmektedir. Bu model Biitlinlesik

Pazarlama iletisimi Organizasyonunun Mdsteri Hizmet Sistemini dogrudan
etkiledigini varsaymaktadir.

Butuinlesik 'Ulasllabll|rl.|k
Pazarlama Islevsel kalite
iletigimi Misteriyle

Organizasyonu etkilesim
isgdren yeterliligi

Musteri
Hizmet
Sistemi

Sekil 1: Butiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile
Musteri Hizmet Sistemi Etkilesimi

Arastirmanin amacina uygun olarak, arastirmanin kavramsal ¢ercevesini
olusturan modele goére 4 hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler asagidaki
sekildedir;

Hq: Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu is goren yeterliligini
pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Butiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu miisteriyle etkilesimi
pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Butiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu islevsel kaliteyi pozitif
yonde etkilemektedir.

Hs: Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ulasilabilirligi pozitif
yonde etkilemektedir.

4.4. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmada Musteri Hizmet Sistemi Boyutlari (MHSB) faktor analizine
tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1.

Faktér Analizi Sonuglan

Faktorler Fa.Bt?r Ouz f . Alpha P
Yiikii Deger | Degeri

Faktor 1. isgoren Yeterliligi 5,835 7,728 ,89 ,0001
Cevreyle iliskiler ,888

Bilgi 884

Verimlilik ,790

Etkinlik ,814

Etkililik ,781

Sorunlara Duyarlilik ,793

Motivasyon ,885

Faktor 2. Miigteri Etkilesimi [ 4792 | 8451 | ,93 | 0,099
Msteri Iletisimi ,731

Musteriyi Tanima ,735

Misteri Ihtiyac Analizi ,759

Musteri Temas Noktalari ve ,745

Planlama

Masteri iligkileri Yonetimi ,690

Misteri istekleri Is Strecleri | ,687

Mdsteri Motivasyonu ,741

Musteri Bagimhligi ,780

Faktor 3. islevsel Kalite | 2,299 5,514 ,87 ,0091
islevsel Strateji ,845

Urlin ,769

Hizmet Kalitesi ,811

Uretim Faaliyetleri ,786

insan Kaynaklari ,769

Teknoloji

Faktor 4. Ulasilabilirlik 4,661 6,689 ,91 ,03541
Ulastirma Sistemleri ,799

Yer ,743

Zaman ,812

Arz-Talep Unsuru ,833

Fiyat 871

Guvenilirlik ,754

Midsteri Hizmet Sistemi Boyutlari (MHSB) ile ilgili 27 degiskenin faktor
analizine tabi tutulmasi sonucu, 4 ana faktor elde edilmistir. Bu faktorler
Midsteri Hizmetlerinden esinlenerek adlandiriimakta ve analiz bu ¢ercevede
yiritilmektedir. Buna goére 4 ana faktor; isgéren Yeterliligi, Musteri
Etkilesimi, islevsel Kalite ve Ulasilabilirliktir. ilk faktéri olusturan isgdren
Yeterliligi; Cevreyle iliskiler, Bilgi, Verimlilik, Etkinlik, Etkililik, Sorunlara
Duyarlilk ve Motivasyondan olusmaktadir. ikinci Faktér olan Misteri
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Etkilesimi; Musteri iletisimi, Misteriyi Tanima, Misteri ihtiya¢c Analizi,
Misteri Temas Noktalari ve Planlama, Misteri iliskileri Yonetimi, Misteri
istekleri is siregleri, Misteri Motivasyonu ve Maisteri Bagimliligindan
olusmaktadir. Uclincii Faktdér olan islevsel Kalite; islevsel Strateji, Uriin,
Hizmet Kalitesi, Uretim Faaliyetleri, insan Kaynaklari ve Teknolojiden
olusmaktadir. Ulasilabilirlik Faktori; Ulastirma Sistemleri, Yer, Zaman, Arz-
Talep Unsuru, Fiyat ve Guvenilirlik degiskenlerinden olusmaktadir.

Arastirmada Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile Misteri
Hizmet Sistemlerine ait kriterler arasindaki iliski ¢coklu regresyon analizi ile
ortaya konmustur. Analizlere gecilmeden 6nce, ¢oklu regresyon analizi igin
gerekli sartlar incelenmis, normallik varsayimi i¢in elde edilen hata
terimlerinin Kolmogrov-Smirnov testi ile test edilerek 0,95 ile normal
dagilima uygun oldugu tespit edilmis, varyans blylitme faktoriintn (VIF) <
5 olmasi sebebiyle ¢oklu dogrusal baghlik bulunamadig gérilmis ve
bagimsiz degiskenlerin tesadifi degiskenler olmamasi incelenerek, daha
sonra Coklu Regresyon Analizi kullanilmasinda herhangi bir problem
olmadigi anlasilarak analizler yapiimistir.

4.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile Miisteri Hizmet
Sistemlerine Arasindaki iliski

Bu analizde Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu, Musteri
Hizmet Sistemi boyutlarini iceren “is goren yeterliligi, misteri etkilesimi,
islevsel kalite ve ulasilabilirlik” ile c¢oklu regresyon analizine tabi
tutulmustur. Tablo 2’de modele iliskin degerler yer almaktadir.

Tablo 2. Model Summary Degerleri

MU;ZirL:;zﬂrrz(;;jissé)emi R R Square Adjusted R Square
is gdren yeterliligi .770 .581 .549
Musteri etkilesimi .770 .581 .549

islevsel kalite .765 .576 .550
Ulagilabilirlik .343 .095 .049

Tablo 2’ye gére, Musteri Hizmet Sistemi boyutlarindan “Ulasilabilirlik”
disindaki (R= .343, R2=.095, ayarlanmis R?=.095) tim degiskenler icin, elde
edilen regresyon denklemleri anlamhdir. Asagida tablo 3’te modele iliskin
anova degerleri yer almaktadir.
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Tablo 3. Anova Degerleri

MHSB Model sum Of f Mean F Sig.
Squares Square
. Regression 28.710 5 5.547 28.054 .000
Isgoren. Residual 18.773 93 202
Yeterliligi
Total 47.483 98
Regression 26.214 5 5.191 27.121 .000
Musteriyle Residual 17.644 93 187
Etkilegim
Total 43.858 98
Regression 25.436 5 5.045 24.672 .000
islevsel Kalite Residual 19.034 93 206
Total 44.470 98
Regression 900 5 179 1.885 105
Ulagabilirlik Residual 8.878 93 .095
Total 9.779 98

Tablo 3’e gbre, Musteri Hizmet Sistemi boyutlarindan “Ulasilabilirlik”
disindaki (sig.=.105< 0,05) modelin bir bitiin olarak anlamh oldugu
gorilmektedir.

4.6. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile is géren
Yeterliligi, Miisteriyle Etkilesim, islevsel Kalite, Ulasilabilirlik iliskisi

Asagida Tablo 4’te Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu (1.
Orgiitsel Altyapi, 2.Karsilikh Etkilesim, 3.Gérev Pazarlamasi, 4.Stratejik
Uyumluluk ve 5.Planlama ve Degerlendirme) ile is goren Yeterliligi,
Misteriyle Etkilesim, islevsel Kalite, Ulasilabilirlik iliskisi yer almaktadir.
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Tablo 4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile is goren
Yeterliligi, Miisteriyle Etkilesim, islevsel Kalite, Ulasilabilirlik iliskisi
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Calismada tablo 4’te Misteri Hizmetleri Sistemini olusturan; is goren
yeterliligi, musteriyle etkilesim, islevsel kalite ve ulasilabilirlik degiskenleri
ile Butlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu Bilesenlerinden; Orgiitsel
Altyapi, Karsilikh Etkilesim, Gorev Pazarlamasi, Stratejik Uyumluluk ve
Planlama ve Degerlendirme arasindaki iliski anlamhlik agisindan analize tabi
tutularak, asagidaki sonuclar elde edilmistir;

Tablo 4’tin birinci kisminda, isgdren Yeterliligi bagimh degisken olarak
kullanilmistir. Bu Orgiitsel Altyapi, Karsilikli Etkilesim, Gorev Pazarlamasi,
Stratejik Uyumluluk ve Planlama ve Degerlendirme degiskenlerinin
bagimsiz degisken olarak kullanildigi anlamina gelmektedir. Analizde
bagimsiz degiskenler sirasiyla 1 den 5’e kadar numaralandirilmistir ve
tabloda bu sekilde yer almaktadir.

Tablo 4’Gin birinci kismindan goriilecegi gibi, isgéren Yeterliligi ile
Orgiitsel Altyap! (Sig.000) ve Karsilikli Etkilesim (Sig.000) degiskenleri
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu anlasiimaktadir. Bu sonug, isgdrenlerin
kalite, kapasite, ise uyum gibi isgéren Yeterliligini, Orgitsel Altyapi ve
Karsilikli Etkilesim bilesenlerinin etkiledigini gostermektedir. Bu sonuca
gore, Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu is géren yeterliligini
pozitif yonde etkilemektedir seklindeki H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’iin ikinci kismindan goriilecegi gibi, Misteriyle Etkilesim ile
Orgiitsel Altyapr (Sig.000), Karsilikli Etkilesim (Sig.000) ve Gorev
Pazarlamasi (Sig.032), degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
anlasilmaktadir. Bu sonug, Miisteriyle Etkilesim degiskeninin Orgiitsel
Altyapi ve Karsilikh Etkilesim ve Goérev Pazarlamasi bilesenlerinden
etkiledigini gdstermektedir. Bu sonuca gore, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
Organizasyonu Mdusteriyle Etkilesimi pozitif yonde etkilemektedir
seklindeki H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’tin Gglinci kismindan goriilecegi gibi, islevsel Kalite ile Orgiitsel
Altyapi (Sig.000), Karsilikh Etkilesim (Sig.000) ve Gorev Pazarlamasi
(Sig.037) degiskenleri arasinda anlaml bir iliskinin oldugu anlasiimaktadir.
Bu sonug, islevsel Kalitenin; Orgiitsel Altyapi ve Karsilikli Etkilesim ve Gérev
Pazarlamasi bilesenlerinden etkiledigini gostermektedir. Bu sonuca gore,
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu islevsel kaliteyi pozitif ydnde
etkilemektedir seklindeki Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’lin dordiinci kismindan gorilecegi gibi, Ulasilabilirlik ile
Orgiitsel Altyapi (Sig.889), degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin olmadig
anlasilmaktadir. Bu sonug, Ulasilabilirligin Bitiinlesik Pazarlama iletisimi
Organizasyonu Bilesenlerinden etkilenmedigini gostermektedir. Bu sonuca
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gore, Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ulasilabilirligi pozitif
yonde etkilemektedir seklindeki Hs hipotezi ret edilmistir.

Tablo 4’teki sonuglardan, misteri hizmetleri sisteminin, Ulasilabilirlik
degisken  haric, Bitiinlesik Pazarlama iletisimi  Organizasyonu
Bilesenlerinden etkilendigini sdylemek mimkdinddr.

Sonug

Calismada, “Bitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu” ile “MUsteri
Hizmet Sistemi Boyutlarini olusturan “is goéren vyeterliligi, misteriyle
etkilesim, islevsel kalite ve ulasilabilirlik” arasindaki etkilesim ortaya
konmaya calisilmistir. Bu amacla, Tiirkiye’de istanbul, izmir, Diyarbakir ve
Erzurum olmak {zere toplam 4 ilde faaliyet gosteren Turkcell cagn
merkezlerinde yonetici ve misteri temsilcisi olarak ¢alisan toplam 5500 is
goren dikkate alinarak 370 is gbrene yiz ylize anket yontemi uygulanmistir.

Calismada, Butiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonun Mdsteri
Hizmet Sistemini dogrudan etkiledigini varsayan “Musteri Hizmet Sistemi
Boyutlari” ile “Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu” arasindaki
etkilesime ait 4 iliski kurulmus ve buna iliskin bir model olusturulmustur.
Arastirmanin amacina uygun olarak, arastirmanin kavramsal gergevesini
olusturan modele gore 4 hipotez gelistirilmistir.

Bu analizde Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ve Musteri
Hizmet Sistemi boyutlarini iceren “isgdéren yeterliligi, musteri etkilesimi,
islevsel kalite ve ulasilabilirlik” ile coklu regresyon analizi yapiimistir.
Misteri Hizmet Sistemi boyutlarindan “Ulasilabilirlik” disindaki (R= .343,
R2=.095, ayarlanmis R?=.095) tiim degiskenler icin, elde edilen regresyon
denklemleri anlamli bulunmustur. Analizden elde edilen anova test
sonuglarina gore, miusteri hizmet sistemi boyutlarindan “Ulasilabilirlik”
disindaki (sig.=.105< 0,05) modelin bir bitiin olarak anlamh oldugu
gorilmustar.

Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu bilesenlerini iceren
“Orgiitsel altyapl, Karsilikh Etkilesim, Gorev Pazarlamasi, Stratejik
uyumluluk ve Planlama ve Degerlendirme” ile Misteri Hizmet Sistemi
boyutlarini iceren “is goren yeterliligi, Miisteriyle Etkilesim, islevsel Kalite
ve Ulasilabilirlik” dikkate alinarak, aralarindaki iliskiyi ortaya koymak amaci
ile yapilan analiz sonucunda;

-Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile isgdren vyeterliligi
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur.

-Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur.
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-Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile islevsel kalite arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur.

-Biitlinlesik Pazarlama iletisimi Organizasyonu ile ulasilabilirlik arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski bulunmamistir.

Bu sonuglara gore, isletmeler musteri hizmet sistemlerini olustururken
izledikleri musteri odakli hizmet politikalarinda ve gelistirdikleri
stratejilerde ©6ncelikle bitlinlesik pazarlama iletisimi organizasyonu
bilesenlerine 6ncelik vermeli ve muisterilere kolay ve etkin ulasilabilirligi
gerceklestirebilmek icin musteri hizmet sisteminin ulasilabilirlik boyutuna
ait politika ve stratejileri tekrar gozden gecirmelidirler. Hizmette daha etkin
olabilme acisindan; is géren vyeterliligi, musteriyle etkilesim, musteri
memnuniyeti, islevsel kalite, kolay ve etkin ulasilabilirlik gibi musteri
hizmet sistemini olusturan boyutlarla, Bitiinlesik Pazarlama iletisimi
Organizasyonu bilesenlerini iceren “Orgiitsel altyapi, Karsihkli Etkilesim,
Gorev Pazarlamasi, Stratejik uyumluluk, Planlama ve Degerlendirme”
faaliyetleri arasindaki etkilesimi saglayacak, pazarlama iletisimine yodnelik
etkin politika ve stratejileri gelistirmelidirler.
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