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OZET

Cagr: merkezleri bankacilik sektoriinde ¢ok yaygin kullamimaktadir. Bu
arastirmanin amaci, farkl kullanim sikliginda ve farkl kanallardan banka c¢agri
merkezine ulasan miisterilerin, demografik ve kisilik degiskenleri itibariyla farkiilik
gosterip  gostermedigini  belirlemektir. Arastirmanmin  Ornek  kiitlesi, katmanh
ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Veriler, 226 miisteriden anket yontemiyle
toplanmistir. Cagri merkezlerini sik kullananlar bekdr bayanlar iken, seyrek
kullananlar, evli erkeklerdir. _Cagri merkezinde telefonu tercih edenler, yiiksek
sosyalligi olan kendini ifade edebilen bireylerken, internet kanalini tercih edenler
diigiik sosyalligi olan kendini zor ifade eden bireylerdir.

Anahtar Kelimeler: Banka Cagri Merkezleri, Cagri Merkezleri, Banka Miisteri
Profili, Pazar Béliimlendirme.

SEGMENTATION OF CALL CENTERS MARKET IN BANKING
- AN EMPIRICAL INVESTIGATION IN YOZGAT CITY CENTER-

ABSTRACT

Call centers are widely used in banking sector. The aim of this study is to
determine if there is any difference between customers using call centers at different
prevalence and various channels in relation to demographic and personality
variables. The sample of the survey is determined by stratified sampling method.
Data has been collected from 226 customers via a questionnaire. While customers
often used call centers are single women, those seldom used them are maried men.
In addition, while customers, who prefer telephone, are highly social individuals,
those who prefer internet are anti-social individuals with difficulties in expressing
themselves.

Keywords: Banking Call Centers, Call Centers, Bank Customer Profile, Market
Segmentation
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1. GIRIS

Rekabetin artan yogunlugu, ekonomik durgunlugun iiriin ve hizmetlere olan
talebi azaltmasi gibi faktorler isletmeleri farkli araglar kullanmaya
yonlendirmektedir. Teknolojik gelismeler de bu araglara her gecen giin yenilerini
eklemektedir. Ozellikle internetin biiyiik bir hizla is hayatina girmesiyle birlikte bu
araglar arasinda ¢agr1 merkezleri 6n plana ¢ikmistir.

Cagr1 merkezi, isletmenin kendisiyle temas etmesini istedigi tiim gruplarin
(misteriler, tedarikgiler, bayiler vb.) telefon, internet (e-mail, online chat), faks ve
posta gibi ¢esitli temas kanallariin kullanilmasina imkan taniyan ve gelen ¢agrilar
tek bir merkeze yoOnlendiren bir sistem olarak tanimlanabilir (Dean, 2002: 414;
Wiedner, 2000; Ferreira ve Saldiva, 2002: 148; Weindruch, 2002; Chaudhry ve
Jeanne, 2004: 37; Tuten ve Neitermayer, 2002: 19; Kohen, 2002: 2; Isigicok, 2002:
89). Baska bir ifadeyle bu merkezler, bir isletmenin miisteri ile direkt iligki
kurmasini saglayan, en son teknolojiyle donatilmis ve yeterli diizeyde hizmet
sunabilecek personeli bulunan bir birimdir (Zikmund vd., 2003: 122).

2. BANKA CAGRI MERKEZLERI

Giiniimiizde o6zellikle hizmet sektdriinde ¢agri merkezi yaygin bir sekilde
kullanilmaya baglanmustir. Cilinkii misteriyle yiiz yiize iletisime gére daha ucuzdur
(Zeithaml ve Bitner, 2000: 68). Diinya geneline bakildiginda ¢agri merkezi
uygulamalarina ilk dnce finans sektorii gegmistir. Halihazirda en yaygin kullanildig:
alan bankaciliktir (Marr ve Parry, 2004: 55). Tiirkiye’de ise bu merkezler, bireysel
bankacilikla giindeme gelmislerdir. 1996 yilinda gergek anlamda ilk ¢agri merkezini
kuran banka, Citibank’tir (Ozsan, 1999).

Bankalar, ¢agr1 merkezlerini kar merkezleri olarak gormektedirler. Amerikan
Bankalar Birligi, 1998 yilinda bankalarin toplam 520 milyar dolarlik varliklarinin
%90’1n1 gelen ¢agrilardan elde ettiklerini agiklamistir (Vance, 1999). Yine bankalar,
miisteri iliskilerinin  %70'lik bir boliimiini ¢agr1 merkezleri araciligiyla
yapmaktadirlar (Gokdag, 2005).

Banka ¢agri merkezlerinde her ¢agri, ¢ekicilik + deger = firsat olarak
degerlendirilmektedir (Vance, 1999). ABD’de faaliyet gdsteren 32 telefon ¢agri
merkezinin her giin 400.000 ¢agriya yanit vererek yaklasik 10.000 miisteriye hizmet
sundugu distiniildiigiinde bu firsat1 iyi degerlendirmek gerektigi ortaya ¢ikmaktadir
(Zikmund, McLeod ve Gilbert, 2003: 3). Ayrica, bankayi arayan tiiketiciye ek satig
imkan1 saglayacak alternatifler sunularak daha fazla satis yapmak miimkiindiir
(Feinberg vd., 2000: 134). Uygulamada da capraz satis, kampanya, bir {ist modelin
satig1 gibi satig arttirict ¢abalarin kullanildigi goriilmektedir. Eger tiiketici, ¢agri
merkezinin beklentilerini karsilandigina inanirsa yeni islemlerinde ayni cagr
merkezini kullanmaya devam edecektir. Mesela, kredi karti islemleri i¢in banka
cagr1 merkezini arayan tiiketiciye otomatik fatura 6demesi ile ilgili bilgi verilmesi ya
da havale icin ¢agri merkezini kullanan tiiketiciye kredi ile ilgili kolayliklarin
anlatilmasi miisterinin diger bankalara kaymasini 6nlemektedir.

Cagr1 merkezleri, satis1 desteklemenin Otesinde, pazarlama stratejilerini

besleyecek tiiketici bilgilerinin toplandig yerler olarak da 6nem kazanmaktadirlar.
Bu bilgilerin saklandigi veri ambar1 sayesinde farkli miisteri gruplarina farkli



ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 3, Say1 6, 2007 151

davranma imkani dogmaktadir (Goodman vd., 2000; Prabhaker vd., 1997: 223).
Ciinkii tlim miisteriler, bankaya kar getirmez. ABD’de yapilan bir arastirmada,
miigteri tabaninin %30 unun karmn %130’unu sagladigi bulunmustur. Sonraki %30
kar saglamamakta geri kalan %40 ise toplam faaliyet karinin %40’ma zarar
vermektedir. Bu durumda her gruba ayni hizmeti vermek yanlhstir. ilk %30’a 6zel
muamele yapmak gerekir (Kirim, 2001: 108). Bu anlamda c¢agr1i merkezleri
isletmelere kitle pazarlamasi yaparken her miisterinin kendini 6zel hissetmesine de
olanak vermektedirler (Bennington vd., 2000: 165). Ciinkii veri ambarindan alinan
bilgiler, arka ofiste islenerek miisteriye 6zel uygulamalar haline doniistiiriilebilir.
Boylece operator, her aramada tiiketiciyle ilgili bilgilerin (6zliik bilgileri, yaptigi
islemler, kredi kart1 bilgileri vb.) yanisira tiiketicinin banka agisindan degerini (en
degerli misteriler, en biiyiiyebilecek miisteriler, sifir altt miisteriler gibi) de gorebilir
(Kirmm, 2001: 164). Buna ilaveten miisterinin almasi muhtemel yeni iiriinler,
uygulanan kampanyalar gibi bilgiler dnerilerek yeni satiglar yapilmaya c¢aligilir.

Datamonitor’iin 300 Avrupali ¢agri merkezi yoneticine yaptig1 bir ¢aligmada,
yoneticilerin ¢agri merkezlerini “artan miisteri tatmini ve sadakati” olarak
degerlendirdikleri ortaya ¢ikmustir (Morrell, 2000). Bu anlamda ¢agri merkezleri
miisteri tatmini ve sadakatini arttirmak amactyla tiiketicilere asagidaki kolayliklari
saglamaktadir.

1. Tiiketici, banka islemleri ile ilgili tim hizmetleri istedigi kanaldan (telefon,
faks, internet, mobil telefon gibi) yapabilir (Malhotra vd., 2004: 163).

2. Subeye gitme, kuyrukta bekleme gibi islemleri yapmadigi icin zaman kaybi
olmaz (Dean, 2004: 62).

3. Tiketici, iilkenin hatta diinyanin farkli yerlerinde de olsa islemlerini
gerceklestirebilir.

4. Cagr1 merkezleri birden fazla tiiketiciye es zamanli olarak islem yapabilme
ozelligine sahip oldugu i¢in tiiketici hatta bekletilmez (Feinberg vd., 2002: 176,
www.callcentermagazine.com). Bu da tiiketicinin memnuniyet diizeyini arttiran
bir faktordiir.

5. Tiiketici, hizmete ihtiya¢ duydugu anda (giiniin 24 saati) bankayla baglanti
kurma 6zgiirliigiine sahiptir. Bu 6zellik, sadece mesai saatleri i¢inde agik olan
banka subelerine gore bir avantajdir (Brown ve Maxwell, 2002).

6. Banka ¢agri merkezi ile yapilan islemlerin maliyeti diger banka islemlerine gore
diigtiktiir.

7. lIslemler, miisterinin arzusuna gére 6zel konumlandirilabilir. Mesela, hizmetler,
miisterinin sectigi dilde sunulabilir. Ya da internette tiiketici kendisi i¢in 6zel
menii hazirlayarak sik kullandigi islemlere daha kolay ulasabilir (Ferreira ve
Saldiva, 2002: 149).

8. Veri ambarina kaydolan tiiketici, her defasinda yeniden 6zliik bilgilerini (isim,
dogum tarihi, meslek, baba ya da anne ismi gibi) girme eziyetinden kurtulur
(Zikmund vd., 2003: 4). Sadece banka hesap numarasi ya da miisteri numarasi
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ile islemlerini yapabilir. Boylece isletme ve tiiketici arasinda bir seferlik degil
uzun siireli ve 6grenen bir iliski gelistirilebilir (Selnes, 1998: 310).

Bu ozelliklere ragmen, cagri merkezlerinin sundugu hizmetten memnun
olmayan miisteriler de vardir. Tiketicinin her gegen giin sunulan hizmetten
beklentisinin yiikseldigi diistiniildiigiinde hizmetin yeterli bulunmamasi beklenen bir
sonugtur. Dean’in bu konuda yaptig1 bir aragtirma, hizmet kalitesinin maksimum
diizeyde olmasi gerektigini ortaya cikarmistir. Yeterli diizeyde sunulan hizmet,
miisterinin bekledigi hizmet seviyesini karsilamamaktadir (Dean, 2004: 71). Buna
teknik aksakliklar ve giivenlik problemleri eklendiginde banka c¢agri merkezlerini
kullanmaktan kaginan tiikketici grubu ortaya ¢ikmaktadir (Bennington vd., 2000:
169).

3. CALISMANIN AMACI

Bu aragtirmada banka ¢agri merkezi kullanan tiiketiciler ele alinmigtir. Bu
tiikketiciler, bankalarin mevcut miisterileridir. Bagka bir ifadeyle, halihazirda ¢agri
merkezini kullandiklar1 igin ¢agri merkezi ile ilgili az ya da ¢ok bilgileri vardir. iste
bu arastirmada, mevcut miisterilerin ¢agri merkezini kullanim sekli belirlenmeye
calistlmistir. Amag, mevcut miisterilerin profilini ¢ikartarak pazari daha homojen
gruplara ayirabilmektir. Cilinkii her gruba, 6zel pazarlama ¢alismalar1 yapildiginda,
miisteri tatmin diizeyi ve sadakati artacaktir.

Cagri merkezi kullamim seklinin belirlenmesi amaciyla iki &zellik
belirlenmistir: ¢agr1 merkezi kullanim siklig1 ve ¢agr1 merkezinin kullanildig: kanal.
Oncelikle kullanim sikhig1 dikkate aliarak tiiketicilerin hangi siklikta bu merkezleri
kullandiklar1 tespit edilmistir. Bundan sonraki asamada, farkli siklikta ¢agri merkezi
kullananlar birbirine benziyor mu? yoksa birbirinden farkli midir? sorularina cevap
aranmistir. Benzer sekilde, mevcut tiiketicilerin ¢agri merkezlerini kullandiklar
kanallarin hangileri oldugu belirlenerek, farkli kanallardan bu merkezleri
kullananlarimn profili ¢ikartilmigtir.

4. YONTEM

Cagri merkezleri ile ilgili yapilan ¢alismalarda daha ziyade miisteri tatmini
iizerinde durulmustur. Ozellikle gelen gagrinin cevaplanmasi esnasinda miisteriyi
tatmin etme ve bu tatmin diizeyini arttirma yollar1 ele almmistir. Bu konuda
calismalar yapan Dean, c¢agri merkezi miisteri tatmin diizeyi ile ¢agr1 kalitesi
arasinda olumlu iligki oldugunu tespit etmistir (2002: 462). Basgka bir caligmada ise
cagri merkezlerindeki kotii hizmetin miisteri beklentilerini olumsuz etkilemesi
iizerinde durmustur (Dean, 2004: 73). Feinberg vd., miisterinin ¢agri merkezini ilk
aramasi esnasinda karsilastigi olumsuzluklarin bu merkezi bir daha aramamasina
neden oldugunu saptamiglardir (2000: 140). Bennington vd., ¢agr1 merkezi kullanan
tiiketiciler arasinda eskilerin yenilere gore daha az tatmin olduklarini belirlemislerdir
(2000: 170). Malhotra ve Mukherjee ise banka ¢agri merkezlerinde c¢alisan
personelin i§ tatmininin banka verimliligine olumlu etkisi oldugunu gostermislerdir
(2004: 162). Tuten ve Neidermeyer ise stres altinda ¢alisan g¢agri merkezi
calisanlarinin ¢agrilari cevaplamadaki basarisizliklarinin miisteri tatminine etkisini
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incelemislerdir (2002: 1). Deslauriers vd., cagr1 merkezine gelen ¢agrilarin kuyrukta
bekleme siirelerini diisiirmek amaciyla Markow siiregleri ile ilgili bir model
olusturmuglardir (2007: 1630). Benzer bir ¢alismay1 Artalejo vd. yapmuslardir. Bu
calismada gelen cagrilarin kuyrukta bekleme siireleri hesaplanmistir (Artalejo vd.,
2007: 985).

Yapilan bu arastirmada ise farkli bir konu ele alinarak mevcut kullanicilarin
profilleri ¢ikartilmaya caligilmistir. Bu amagcla iki ozellik ele alinmustir: kisilik
degiskenleri ve demografik degiskenler. Kisilikle ilgili degiskenler, etkinlik,
sosyallik, kendini ifade etme, sorumluluk, sayginlik, mutluluk, giivenlik ve erkeklik-
disiliktir (Koknel, 1995: 354-370). Demografik degiskenler ise yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim, meslek ve gelirdir. Bu iki degisken grubunun ¢agri merkezi kullanim
sikligr ve c¢agrt merkezinin kullanildigt kanala etkisini belirlemek amaciyla iki
hipotez gelistirilmistir. Ik hipotez kullamm sikhig1 ve ikinci hipotez kullanilan
kanalla ilgilidir.

H;: Farkli siklikla ¢agr1 merkezlerini kullananlar arasinda demografik ve kisilik
ozellikleri itibartyla fark vardir.

H,: Farkli kanallardan ¢agri merkezlerini kullanmay1 tercih edenler arasinda
demografik ve kisilik 6zellikleri itibartyla fark vardir.

Arastirmada, veri toplama araci olarak posta yoluyla anket uygulanmistir. Bu
amacla iic bolimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anketin birinci
boliimiinde, tiiketicilere ¢agri merkezlerini kullanip kullanmadiklari sorulmustur.
Cagr1 merkezi kullanan tiiketicilere hangi siklik ve hangi kanaldan c¢agri merkezi
kullandiklar1 sorular1 yéneltilmistir. Ikinci boliimde, tiiketicilerin kisilik dzellikleri
6l¢tilmiistiir. Bu amagla, Koknel’in “Kaygidan Mutluluga Kisilik” kitabinda yer alan
ifadeler kullanilmigtir (1995: 354-370). Her kisilik degiskeni ile ilgili bes ciimle
secilmistir. Cevaplayicilar, 40 ifadeye katilip katilmadiklarint 4-Cok dogru, 3-Dogru
2-Yanlis ve 1-Cok Yanlis secenekleri ile degerlendirmislerdir. Anketin son
boliimiinde, cevaplayicilarin demografik ozellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, meslek ve aylik gelir diizeyi) ile ilgili alt1 adet soruya yer verilmistir.
Meslek, yas ve aylik gelir diizeyi ile ilgili sorular agik ucludur. Cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu ile ilgili sorular nominal 6l¢ekte sorulmustur.

Zaman ve maliyet nedeniyle aragtirmanin Yozgat il merkezinde bulunan
tiiketicilere yapilmasina karar verilmistir. %95 giiven sinirinda %35 hata payinda ve
tiiketicilerin %350’sinin ¢agr1 merkezlerini kullandiklar1 varsayimi altinda ornek
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. Formlarin dagitiimasinda
her mahallenin muhtarindan alman listeler kullanilmigtir. Bu listelerden basit
tesadiifi yontemle 6rnekler se¢ilmistir.

' 2000 yili niifus sayimma gore Yozgat il merkezinin niifusu, 73.930 kisidir. Bu say1, Yozgat il Niifus
Miidiirliigii’'nden alinmistir.
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Uygulama 6ncesi, anket formu 20 kisi iizerinde denenmistir. Uygulama, Eyliil -
Kasim 2005 tarihleri arasinda gergeklestirilmigtir. 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 orani
%357’ dir.

Verilerin analizinde iki Gruplu Ayirma Analizi kullamlmistir. Bu analiz, ok
degiskenli bir analiz tiirli olup 6nceden siniflandirilmis iki ya da daha fazla grubu
birbirinden ayiran faktorleri tespit etmeye ve grup disindan alman bir gézlemin
hangi gruba atanabilecegini gosteren bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2003: 461). Bu
aragtirmada, Iki Gruplu Ayirma Analizi iki defa uygulanmistir. Arastirma ile
toplanan verilerin analizinde, SPSS 12.0 for Windows istatistik paket programi
kullanilmustir.

5. BULGULAR

Ankete cevap veren 226 tiiketiciden 127’°si ¢agri merkezlerini kullandiklarini
ifade etmiglerdir. Bu tiiketicilerin %40°1 26 ila 33 yas arasinda, %64’i erkek, %58’
evli, %43’ lisans ve lisansiistii egitimli, %42’si kamu ¢alisan1 ve %36’sinin aylik
geliri 500 ila 999 YTL arasindadir (Tablo 1).

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Bilgiler Demografik Bilgiler
Yas Frekans | Yiizde | Egitim Durumu Frekans | Yiizde
18-25 yas arasi 39 30 [Ikogretim 34 29
26-33 yas arasi 49 40 Lise 33 28
34 yas ve listii 39 30 Lisans ve lisansiistii 50 43
Toplam 127 100 | Toplam 117 100
Cinsiyet Frekans | Yiizde | Meslek Frekans | Yiizde
Kadin 46 36 Kamu ¢aliganlari 54 42
Erkek 81 64 Ozel sektor calisanlart 43 33
Toplam 127 100 Diger (issiz, ev hanimi vb.) 30 25
Toplam 127 100
Medeni Durum | Frekans | Yiizde | Ayhk gelir diizeyi Frekans | Yiizde
Evli 74 58 500-999 YTL aras1 39 36
Bekar 53 42 1000-1499 YTL aras1 33 31
Toplam 127 100 1500 YTL ve tstii 38 34
Toplam 110 100

5. 1. Farkh Siklikta Cagri1 Merkezi Kullanan Tiiketici Profili

Anket formunda c¢agri merkezi kullanicilarina hangi siklikla ¢agri merkezi
kullandiklar1 sorulmustur. Coktan segmeli olan bu sorunun segenekleri sunlardir: her
giin, haftada iki-ii¢, haftada bir, on bes giinde bir, ayda bir ve diger. Bu cevaplar,
haftada bir veya daha fazla ve on bes gilinde bir olmak {izere iki grupta
birlestirilmistir. Haftada bir veya daha fazla segenegi tercih edenler 66 (%52) kisi
buna karsilik on bes giinde bir secenegini tercih edenler 61 (%48) kisidir. Kullanim
siklig, bagimli degiskendir. Bagimsiz degiskenler ise demografik ve kisilik
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ozellikleridir.  Kisilik o6zellikleri, metrik 0Olgekle Olgiilmiistiir. Demografik
ozelliklerden cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve meslek degiskenlerinin
Olciilmesinde nominal 6lgek kullanilmistir. Bu nedenle veri girisi esnasinda bu
degiskenlerin metrik 6l¢ege doniistiiriilmesi gerekmistir. Bu amacla kukla degisken
atanmigstir. Tablo 1’de goriilecegi gibi, cinsiyet ile medeni durum iki sikli buna
karsilik egitim durumu ve meslek ii¢ siklidir. Ug sikl1 olan degiskenler, iki degiskene
boliinerek metrik hale getirilmistir. Yas ve aylik gelir degiskenlerinde ise
cevaplayicilarin  verdikleri gercek degerler kullanilmistir. Kukla degisken
kullanilmasinin degisken sayisimi arttirdigi gozoniine almarak ayirma analizi
kademeli yoOnteme gore yapilmistir. Bu yoOntem, ayirma giici zayif olan
degiskenlerin model disinda tutulmasi saglar. Bu yiizden Tablo 2’de sadece analize
dahil olan degiskenlerle ilgili SPSS sonuglarina yer verilmistir. Analizde yer
almayan degiskenler, Ek1’de verilmistir.

Tablo 2: Farkh Siklikta Cagr1 Merkezini Kullananlarla Tlgili Analiz Sonuclar

VARYANS AYIRMA
ORTALAMALAR ANALIZi ANALIZI
Haftada bir | On bes F Anlamhhk | Ayirma
Kademe | DEGISKENLER | veya | gindebir | pogepjeri|  Diizeyi Giicii
daha fazla
1 Cinsiyet .5088 .7609 7.225 .008 572
2 Medeni Durum .5263 3261 6.280 .003 438
3 Etkinlik 2.9719 | 2.9087 5.616 .001 282
4 Meslek1* 4386 3261 5.366 .001 247

Wilk Lamdasi = 0.820 Ki-kare degeri = 19.606 Anlamlilik Diizeyi = 0.001

Dogru simiflama orani: 67.7
* Bu degisken metrik 6lgege ¢evrildigi icin meslek yerine meslek1 olarak isimlendirilmistir.
(1) kamu caliganlarini (0) digerlerini (6zel sektor ve diger) ifade etmektedir.

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 olgiilir (Malhotra, 2004: 541). Tablo 2’ye
bakildiginda Wilk Lambdas1 degeri, 0.820 ve buna bagh olarak da Ki-kare degeri,
19.606 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore ayirma modeli 0.00 anlamlilik
diizeyinde gecerlidir. Baska bir ifadeyle, iizerinde yorum ve tahminler yapilabilir.

Haftada bir veya daha fazla ¢cagr1 merkezi kullananlar ile onbes giinde bir ¢agri
merkezi kullananlar arasinda demografik ve kisilik ozellikleri itibariyla fark olan
degiskenler dort kademede belirlenmistir. Birinci kademede cinsiyet, ikinci
kademede medeni durum, {igiincii kademede etkinlik ve dordiincii kademede kukla
degiskenlerden meslekl yer almaktadir. Tablo 2’de goriilecegi gibi, bu dort
degiskenin Wilk Lambdasi’nin F testi degerleri 0.00 anlamlilik diizeyinde gegerlidir.

Ayirma analizinde dikkat edilecek ikinci sonug, ayirma giiclidiir. Eger ayirma
giicii, 0.30’un istiinde ise bu degisken gecerli, altinda ise gecersiz sayilir (Nakip,
2003: 473). Tablo 2’de ayirma giicii siitununa bakildiginda, cinsiyet ve medeni
durumun ayirma giiciiniin 0.30’un istiinde oldugu goriilebilir. Bu iki degisken
kademeli yontemde her iki grubu birbirinden en ¢ok ayiran degiskenlerdir. Bu
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durumda cinsiyet ve medeni durum degiskenleri i¢in H; hipotezi kabul edilirken
diger degiskenler i¢in reddedilir. Bu iki sonuca dayanarak, farkli siklikta ¢agri
merkezini kullanan tiiketicilerin profili ¢ikartilabilir. Bu amagla degiskenlerin
ortalamalarina bakmak gerekir.

Ayirma giicli anlamli ¢ikan ilk degisken, cinsiyettir. Ankette cinsiyet sorusu,
bayanlar i¢in (0) erkekler igin (1) olarak kodlanmistir. Tablo 2’de yer alan
ortalamalara bakildiginda, bayanlarn ¢ogu haftada bir ve daha fazla c¢agn
merkezlerini kullandiklar1 erkeklerin ¢ogu ise on bes giinde bir defa kullandiklar
goriilmektedir.

Ayirma giicii ikinci derecede kuvvetli olan degisken, medeni durumdur. Bu
degisken bekarlar i¢in (0) evliler i¢in (1) olarak kodlanmistir. Tablo 2’deki
ortalamalara gore, bekarlarin ¢gogu haftada bir ve daha fazla, buna karsilik evlilerin
¢ogu on bes giinde bir ¢agri merkezini kullanmaktadirlar.

Ozetlemek gerekirse, farkli sikliklarla (haftada bir ve daha fazla ve on bes
giinde bir defa) ¢agri merkezini kullananlar arasinda cinsiyet ve medeni durum
itibariyla fark vardir. Haftada bir ve daha fazla ¢agri merkezini kullananlar yani sik
stk cagri merkezi kullananlar bekar bayanlardir. On bes giinde bir kullananlar yani
ara sira ¢agri merkezi kullananlar ise evli erkeklerdir.

5. 2. Farkh Kanallarda Cagri1 Merkezi Kullanan Tiiketici Profili

Anket formunda, ¢agr1 merkezi kullanicilarina hangi kanali (telefon, internet,
faks, Cepwap ve diger) tercih ettikleri sorulmustur. Cevaplara bakildiginda
tiketicilerin telefon ve internet segeneklerini isaretledikleri gdriilmiistiir.
Dagilimlarina bakildiginda 113 tiiketiciden 46 (%41)’s1 telefon ve 67 (%59)’si
interneti tercih etmistir. Bu iki farkli secenegi tercih edenler arasinda demografik ve
kisilik 6zellikleri itibariyla fark olup olmadigi yine Iki Gruplu Ayirma Analizi ile
belirlenmistir. Kademeli yonteme gore yapilan bu analizle ilgili SPSS sonuglari,
Tablo 3°de verilmistir. Bu tabloda yer almayan degiskenler, analize girememistir
(Ek 2).

Tablo 3: Farkh Kanallarda Cagr1 Merkezini Kullananlarla Ilgili Analiz
Sonuglari

VARYANS ANALIZi| AYIRMA

ORTALAMALAR ANALIZI

- F Anlamhilik| Ayirma

Kademe | PEGISKENLER | poo6on | internet Degerleri | Diizeyi Giicii
1 [Sosyallik 3.9350 | 2.1320 10.201 .002 .829
2 [Kendini ifade etme | 3.5240 | 2.4650 7.343 .001 435

Wilk Lamdasi = 0.856 Ki-kare degeri = 13.570 Anlamlilik Diizeyi = 0.001

Dogru simiflama orani 69.9

Wilk Lamdas1 degeri 0.856 ve buna bagli olarak da Ki-kare degeri 13.570°dur.
Bu sonug, 0.00 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Birinci kademede telefon ve
interneti kullanarak cagri merkezlerini kullanmay: tercih edenler arasinda sosyallik
ve kendini ifade etme degiskenleri itibartyla fark vardir. Bu degiskenler i¢in H,
hipotezi kabul edilir.
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Ayirma giicii, olduk¢a yiiksek ¢ikan degisken, kisilik degiskenlerinden
sosyalliktir. Tablo 3’de yer alan ortalamalar dorde yaklastik¢a, bu grupta yer alanlar,
stirekli olarak baska insanlarla birlikte olmak isteyen, partiler, dansli toplantilar gibi
sosyal faaliyetlerden hoslanan degisik kimselerle kolayca tanisip herkesle
kaynasabilen, topluluk i¢inde rahat ve mutlu olan hos sohbet kisilerdir. Ortalamalar
bire yaklastikca, bu gruptakiler, okumak gibi yalniz basmna yapilan ugrasilari
yeglerler, kalabaliktan hoslanmazlar, insanlarla senli benli olmayi istemezler,
yabancilarla konusmakta giigliik cekerler. Yiiksek diizeyde sosyallik disa donik,
diisiik diizeyde sosyallik ige doniik kisiligin belirtisidir (Koknel, 1995: 366). Bu
durumda yiiksek sosyalligi olan bireyler telefonu ve nispeten diisiik sosyalligi
olanlar interneti tercih etmektedirler denilebilir.

Ikinci degisken yine kisilik degiskenlerinden bireyin kendini ifade etmesidir.
Bu degisken, bireyin iziintl, 6fke, korku, sevgi ya da nefret gibi duygularmni,
coskularmi acik¢a diga yansitmasi olarak tanimlanabilir. Ortalamalar doérde
yaklastik¢a, bu gruptakilerin, duygusal, bagkalarinin duygularina katilan, ugari,
duygularim1  abartmali olarak agiga wvuran kisilerden olustugu soOylenebilir.
Ortalamalar bire yaklastik¢a, bu gruptakiler, sogukkanli, ihtiyatl, ketum, mesafeli,
dengeli mizaca sahip kisilik yapist gosterirler. Ayrica bu bireyler, duygu ve
diisiincelerini kontrol edebilirler (Koknel, 1995: 368). Tablo 3°deki ortalamalara
bakildiginda kendini daha iyi ifade edenlerin telefonu buna karsilik nispeten daha az
ifade edenlerin interneti tercih ettikleri goriilmektedir.

Sonug¢ olarak, farkli kanallardan c¢agri merkezlerine ulagmayi tercih edenler
arasinda sosyallik ve kendini ifade etme degiskenleri itibariyla farklilik
bulunmustur. Bu iki grup arasinda telefonu tercih eden tiiketiciler, sosyalligi yiiksek
ve kendini ifade edebilen bireylerken interneti tercih edenler, sosyalligi nispeten
diisiik kendini daha az ifade edebilen bireylerdir.

6. SONUC

Hem bankalar hem de tiiketiciler acisindan birgok faydasi olan ¢agri
merkezleri, miisteriyle iyi iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde oldukga
onemlidir. Bu anlamda ¢agr1i merkezleri, miisteri iligkileri yOnetiminin
uygulanmasinit kolaylagtiran bir aractir. Cilinkii miisteri bilgilerinin kaydedilmesi,
saklanmasi, glincellenmesi ve islenerek miisteriye uygun stratejiler haline getirilmesi
sonucunda farklt miisterilere farkli davranma imkan1 saglarlar.

Bu arastirmada tiiketicinin ¢agr1 merkezlerine karsi bakis acis1 nedir? sorusuna
cevap aranmugtir. Bu amagcla, bu merkezleri kullanmay:1 tercih eden mevcut
tilketicilerin profili ¢ikartilmaya c¢alisilmistir. Arastirmada banka ¢agri merkezi
kullanicilart incelendigi igin tiiketicilerin ¢agri merkezi kullanim sikligt ve
kullandiklar1 kanal ele alinmistir.

Cagr1 merkezi kullanicilarin iki farkli siklikta bu merkezleri kullandiklari tespit
edilmistir. Haftada bir ya da daha fazla ¢agri merkezi kullananlar sik kullananlar
olarak adlandirilmiglardir. Analiz sonucunda bu miisterilerin ¢ogunlugunun bekéar
bayanlardan olustugu belirlenmistir. Bankalarin bu miisteri grubuna ydnelik
kampanya ve satis politikalarina agirlik vermeleri Onerilmektedir. Mesela, c¢agri
merkezini haftada iki defa kullanan bayanlarin kredi kartlarmma puanlar ekleme,
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yiizlincii bayan miisteriye kuafor, cilt bakimi, parfiim vb. indirim ¢ekleri génderme,
bayanlara yonelik iiriin satan magazalarda indirim imkani gibi. Ayrica hazirlanan
kampanyalar ve diger tutundurma c¢aligmalarinin siklikla giincellenmesi
onerilmektedir. Clinkii bu pazarin {iyeleri haftada en az bir defa ¢agri merkezlerini
kullanmayi tercih etmektedirler. Ikinci pazar ise seyrek kullanici olarak adlandirilan
evli erkeklerdir. Bu grubun kullanim sikligini arttiran ¢abalara yonelmek
gerekmektedir. Mesela, ¢cagri merkezini her aradiginda erkeklere yonelik iiriinlerde
Ozel indirim, her bininci ¢agrt merkezi kullanicisina taraftar oldugu futbol
kuliibiiniin bileti, her ¢agri merkezini aramasinda ailesiyle birlikte tatil ¢ekilisine
hak, islem yaptig1 her yiiziincii ¢agri merkezini kullaniminda ¢ocuk tiyatrolarma
bilet, bir y1l i¢inde iki yiiz defa ¢agri merkezini kullanan erkeklere yillik otomobil
bakimini yapma gibi.

Mevcut kullanicilarin yapisini belirlemede ikinci 6zellik, kullanilan kanaldir.
Cevaplayicilarin telefon ve internet araciliiyla ¢agri merkezlerine ulastiklari ortaya
cikmigtir. Telefon vasitasiyla ¢agri merkezini kullananlar, yiiksek sosyalligi olan
kendini dig diinyaya ifade edebilen insanlardir. Bu durumda bankalar, c¢agri
merkezini telefonla arayan bireylere, sosyal faaliyetleri, magaza acgilislarini, tiyatro,
sinema gibi etkinlikleri ileterek miisteri memnuniyetini arttirabilirler. Ayrica
sponsor olduklar1 konserler, festivaller gibi sosyal faaliyetlerde bu misteri
gruplarma indirimli biletler de gonderebilirler. Bu bireylerin sosyalligi ve anlatim
becerileri gdzoniine alindiginda banka hizmetlerinin agizdan agiza iletisim sayesinde
cok kisa siirede daha fazla sayida insana ulasacaklar1 diisiiniilmektedir. Internet
kanal1 ile ¢agr1 merkezi kullananlara bakildiginda ise bu pazarin sosyalligi diisiik ve
nispeten kendini daha az ifade edebilen bireylerden olustugu goriilmektedir.
Bir¢ogunun ige doniik kisilige sahip oldugu gézoniine alindiginda bu pazar grubuna
ulagmak i¢in e-posta, mesaj gibi araclar tercih edilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu arastirma sonucunda farkli siklikla ¢agri merkezi kullanan miisterilerin
demografik degiskenlere, farkli kanal vasitasiyla ¢cagri merkezi kullanan miisterilerin
ise kisilik degiskenlerine gore boliimlendirilebilecegi ortaya ¢ikmustir. Goriilecegi
gibi, ele alinan iki o6zellige gore ¢agri merkezi pazari farkli boliimlere ayrilmistir.
Her pazar, kendine has ozelliklere sahiptir. Bu durumda c¢agri merkezlerinin
tilketicilerin = ozellikleri dikkate alinarak yapilandirilmalar1 gerektigi ortaya
cikmaktadir. Tabii ki, bu yapilandirmada isletme ve sundugu hizmet dikkate
alinmalidir. Mesela, bankalarda kullanim siklig1 ve kullanilan kanal 6n planda iken
borsa hizmetleri sunan bir ¢agri merkezinde iglem hacminin biyikligii onem
kazanacaktir. Ancak hangi pazar olursa olsun pazarin &zelligi dikkate alinarak
yapilandirilan ¢agr1 merkezleri hem isletmelerin kaynak israfi yapmamasina hem de
tilketicilerin gereksiz {rlinlerle mesgul edilmemesini saglayacaktir. Baska bir
ifadeyle, miisteri isteklerine her gecen giin yenilerinin eklendigi ve pazarda yer alan
rakip sayisinin arttig1 gézoniine alindiginda mevcut miisterileri elde tutmak amaciyla
cagri merkezi pazarini boliimlendirerek her pazara uygun strateji ve taktikleri
gelistirmek ve bu merkezleri kullanicisinin 6zelliklerine gore yeniden yapilandirmak
gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmanin 6rnek kitlesini, Yozgat il merkezinde yasayanlar
olusturdugundan sonuglar1 genellestirmek miimkiin degildir. Arastirma sonuglari
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sadece orneklem kapsamina giren cevaplayicilarin diisiincelerini yansittigi dikkate
almmalidir. Bununla birlikte bu arastirmada ii¢ kisit oldugu unutulmamalidir.

1. Arastirma, bireysel banka cagrt merkezleri ile ilgili yapilmistir. Turizm,
sigorta, hastane, market gibi farkli ¢agri merkezi uygulamalarinda farkli sonuglar
elde edilebilir.

2. Cagr1 merkezleri ile ilgili iki 6zellik (kullanim siklig1 ve kullanilan kanal)
dikkate alinmistir. Bu nedenle farkli 6zelliklerin farkli tiiketici profilinin ortaya
¢ikmasina sebep olabilecegi unutulmamalidir.

3. Tiiketicilerin o6zellikleri belirlenirken iki grup degisken (demografik ve
kisilik degiskenleri) incelenmistir. Sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel degiskenler gibi
farkli degiskenlerle bu arastirma tekrarlanirsa farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir.
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Ek 1: Farkh Siklikta Cagr1 Merkezini Kullananlarla ilgili Ayirma Analizine
Girmeyen Degiskenlerle Ilgili Sonuclar

KADEME 0 KADEME 1 KADEME 2

F Wilk F Wilk F Wilk
DEGISKENLER Degerleri | Lamdas1 | Degerleri | Lamdas1 | Degerleri | Lamdasi
Cinsiyet 7,225 ,933 - - - -
Egitim 1* 157 ,993 ,155 ,926 1,016 ,879
Egitim 2* ,090 ,999 ,088 ,932 ,159 ,887
Medeni Durum 4,239 ,960 5,045 ,888 - -
Yas 2,940 972 3,808 ,899 1,313 877
Meslek1* 1,348 ,987 2,085 914 2,635 ,865
Meslek2* ,144 ,999 ,299 ,930 ,603 ,883
Gelir ,278 ,997 ,266 ,931 ,221 ,886
Etkinlik 1,757 ,983 4,082 ,897 3,921 ,855
Sosyallik 1,701 ,983 1,343 ,921 1,366 ,876
Kendini Ifade 1,182 ,988 ,141 ,932 ,042 ,888
Sorumluluk ,118 ,999 ,828 ,926 1,387 ,876
Sayginlik ,164 ,998 ,097 ,932 ,227 ,886
Mutluluk ,013 1,000 ,012 ,933 ,002 ,888
Giivenlik 3,445 ,967 1,764 917 1,367 ,876
Erkeklik Disilik 1,140 ,989 227 931 ,127 ,887

KADEME 3 KADEME 4
DEGISKENLER F Wilk F Wilk

Degerleri | Lamdas1 | Degerleri | Lamdasi

Egitim 1* 1,623 ,841 ,707 ,814
Egitim 2* ,000 ,855 ,008 ,820
Yas 1,340 ,843 ,755 ,814
Meslek1* 4,090 ,820 - -
Meslek2* 1,056 ,845 ,019 ,820
Gelir ,069 ,854 ,002 ,820
Sosyallik 3,058 ,829 2,714 ,798
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Kendini Ifade ,140 ,853 ,064 ,820
Sorumluluk ,693 ,849 ,723 ,814
Sayginlik ,089 ,854 ,085 ,820
Mutluluk ,073 ,854 ,017 ,820
Gilivenlik 2,839 ,831 1,748 ,806
Erkeklik Disilik ,455 ,851 267 ,818

* Bu degisken kukla degisken olarak atanmigtir.

Meslek! (1) kamu ¢alisanlarini (0) digerlerini (6zel sektor ve diger)

Meslek2 (1) 6zel sektdr ¢alisanlarini (0) digerlerini (kamu calisanlart ve diger)

Egitim1 (1) ilkdgretim mezunlari (0) digerlerini (lise ve lisans ve iistii mezunlari)

Egitim2 (1) lise mezunlar1 (0) digerlerini (ilkdgretim ve lisans ve iistii mezunlari) ifade
etmektedir.

Ek 2: Farkh Kanallarda Cagr1 Merkezini Kullananlarla flgili Ayirma
Analizine Girmeyen Degiskenlerle Ilgili Sonuclar

KADEME 0 KADEME 1 KADEME 2

F Wilk F Wilk F Wilk
DEGISKENLER Degerleri | Lamdas1 | Degerleri | Lamdas1 | Degerleri | Lamdas
Cinsiyet 3,542 ,961 3,631 ,860 2,053 ,836
Egitim 1* 2,175 ,976 2,172 ,874 1,470 ,841
Egitim 2* ,042 1,000 ,001 ,896 ,107 ,855
Medeni Durum ,889 ,990 ,992 ,886 ,766 ,848
Yag ,078 ,999 ,166 ,894 ,302 ,853
Meslek1* ,739 ,992 ,327 ,893 ,227 ,853
Meslek2* ,353 ,996 ,035 ,896 ,245 ,853
Gelir ,086 ,999 ,072 ,895 1,160 ,844
Etkinlik 3,193 ,965 2,068 875 1,992 ,836
Sosyallik 10,201 ,896 - - - -
Kendini Ifade 2,810 ,969 4,123 ,856 - -
Sorumluluk ,285 ,997 1,138 ,885 ,231 ,853
Sayginlik 3,288 ,964 2,293 ,873 ,744 ,848
Mutluluk ,810 ,991 1,307 ,883 ,034 ,855
Giivenlik 2,821 ,969 1,617 ,880 ,065 ,855
Erkeklik Disilik 2,261 975 3,495 ,862 ,895 ,847

* Bu degisken kukla degisken olarak atanmigtir.

Meslekl1 (1) kamu calisanlarini (0) digerlerini (6zel sektor ve diger)

Meslek2 (1) 6zel sektor calisanlarini (0) digerlerini (kamu galisanlari ve diger)

Egitim1 (1) ilkdgretim mezunlari (0) digerlerini (lise ve lisans ve {istii mezunlar1)

Egitim2 (1) lise mezunlart (0) digerlerini (ilkdgretim ve lisans ve listii mezunlari) ifade
etmektedir.



