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OZET

CAGRI MERKEZI UYGULAMALARININ TUKETICI TEMELLI MARKA
DEGERINE ETKISI: AMPIRIK BIR ARASTIRMA

Bu tezin amaci banka ¢agri merkezi hizmet kalitesini ve tiiketici temelli
banka marka degerini olusturan alt boyutlar1 belirleyebilmek ve bu boyutlarin
demografik 6zelliklere gore farkliliklarini arastirmaktir.

Arastirma yoOntemi olarak, tanimlayici arastirma yapilmis olup veri toplama
yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada Cagri Merkezi Hizmet
Kalitesi Olgegi ile Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri dlgekleri kullanilmistir.

Degiskenler arasinda hesaplanan korelasyon katsayisinda diger degiskenlerle
ilgili olan iliskiden kaynaklanan kisimlarin bulabilmek i¢in, Sewal Wright tarafindan
gelistirilen “Yol Analizi” kullanilmistir. Sosyo-demografik ozelliklerin dagilimi
frekans analizi ile say1 ve yiizde verilerek incelenmistir. Ikili gruplar i¢in parametrik
bir test olan bagimsiz Orneklem t testi; ikiden fazla olan gruplarda ise F testi
kullanilmistir. ikiden fazla olan gruplarda varyanslarm homojenligi Levene F testi
kullanilarak incelenmistir. ANOVA analizleri sonucunda ortaya cikan farkliliklarin
kaynagimi saptamak icin Bonferroni ikili karsilastirma testi kullanilmistir. Olgeklerin
ve alt boyutlarin arasindaki iliskiyi analiz edebilmek i¢in Pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Olgekler arasi iliskiler incelendikten sonra, banka ¢agri merkezi hizmet
kalitesinin tiiketici temelli banka marka degeri {izerindeki etkisini agiklayabilmek
icin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Hangi alt boyutun daha etkili
oldugunu gorebilmek i¢in ise ¢oklu lineer regresyon analizi yapilmistir.

Analiz sonuglarina gore tiiketici temelli banka marka degeri ile banka cagri
merkezi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica tiiketici temelli banka marka degeri 6lgegi alt boyutlar ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda da pozitif yonli ve orta diizey

iligkiler oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Cagri Merkezi, Hizmet Kalitesi, Marka Degeri, Miisteri

Temsilcisi, Outbound, inbound




ABSTRACT

THE EFFECT OF CALL CENTER PRACTICES ON CONSUMER
BASED BRAND VALUE: AN EMPIRICAL RESEARCH

The aim of this thesis is to determine the sub-dimensions of bank call center service
quality and consumer based bank brand value and to investigate the differences of
these dimensions according to demographic characteristics.

As research method, descriptive research was conducted and questionnaire technique
was used as data collection method. In the research, Call Center Service Quality
Scale and Consumer Based Bank Brand Value scales were used.

In the correlation coefficient calculated between the variables, the Path Analysis
developed by Sewal Wright was used to find the parts of the relationship that are

related to the other variables.

The distribution of socio-demographic characteristics was analyzed by frequency
and percentage. Independent sample t test, which is a parametric test for binary
groups; F test was used in groups more than two. Homogeneity of variances in
groups more than two were examined using Levene F test. Bonferroni binary
comparison test was used to determine the source of the differences arising from
ANOVA analysis. In order to analyze the relationship between scales and sub-
dimensions, Pearson correlation analysis was performed. After examining the
relationship between scales, simple linear regression analysis was performed to
explain the effect of bank call center service quality on consumer based bank brand
value. Multiple linear regression analysis was performed to see which sub-dimension
was more effective.

According to the results of the analysis, a positive and medium level relationship
was found between the bank brand value scale and call center service quality scale.
In addition, positive and medium level relationships were found between the sub-

dimensions of the bank brand value scale and the call center service quality scale.

Key words: Call Center, Service Quality, Brand Value, Customer

Representative, Outbound, Inbound
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GIRIS

Isletme ve ozellikle pazarlama disiplini kapsaminda yapilan biitiin
caligmalarin dogrudan veya dolayli olarak odaginda marka kavrami bulunmaktadir.
Marka kavrami sadece ekonominin degil, bireysel ve sosyal hayatin, isletmelerle
birlikte devletlerin ve uluslararas: iligkilerin de giindeminde olan bir kavramdir.
Canak c¢Oomleklerin iireticilerini veya sigirlarin sahiplerini isaret i¢in kullanilmaya
baslayan markalar, zamanla isletmelerin tiiketicilere sundugu deger zincirinin
temsili, tiiketiciler i¢in yasam tarzi gostergesi, devletler icin stratejik giic isareti gibi
bircok yeni islevi yiiriitmeye baslamistir. Isletme, iiriin, teknoloji, tiiketici gibi bir
cok faktoriin birbirini karsilikli etkilemesiyle stiregiden bu dongii icerisinde markalar
hem etken hem edilgen olarak basat bir rol listlenmektedir. Bu doniigiimiin getirdigi
yiiksek rekabet igletmeleri tiiketicileri daha yakindan tanima ve tiiketicilerle
kesintisiz stirekli bir iletisim i¢inde olmaya yoneltmektedir. Somut iriin {ireten bu
isletmeleri bu dairenin disinda degerlendirilmese bile, “bu garpici degisim en net
hizmet isletmeleri c¢ercevesinde gozlenebilir” (Tirkmen ve Nardali, 2017: 867)
oldugu vurgulanabilir.

“Degisim, isletmeleri yaptigin1 satan olmaktan ¢ikarip satilabileni yapan
durumuna getirmistir. Satilabilirin ne oldugunu kaliteyi miisteri belirler anlayisina
dayandiranlar miisterinin temel isteklerinin yani sira sakli isteklerinin de belirlenerek
tatmin edilmesiyle misteri mutluluguna ulagsmay1 hedeflemektedir” (Sofyalioglu ve
Tunail, 2012: 125). Bu iletisimin saglikli, hizli, verimli bir sekilde yiiriitiilmesi,
biitiin iletisim kanallarindan elde edilen bilgilerin ortak bir merkezde toplanarak
islenmesi, giincellenen bilgilerin karar birimleriyle eszamanli olarak paylasiimasi
markalasma agisindan kritik bir O6neme sahiptir. Bu ise, cagri merkezlerini
isletmelerle tiiketicileri bulusturan ortak bir platforma doniistiirmektedir.

Cagr1 merkezleri, icinde bulundugu donemin sartlarina gore doniisiime
ugrayan bir seyir izlemistir. Ote yandan bilgi iletisim teknolojilerindeki gelisme ve
beraberinde tliketici davranislarindaki degisimler, cagri merkezlerinin hem sayica
hem de hizmet ¢esitliligi agisindan biiylimesine yol agmistir. Gerek olusturdugu
istihdam gerekse tiiketicilerle temas etkinligi agisindan ¢agr1 merkezleri giderek artan

bir O6neme sahiptir ve bu sahada daha c¢ok arastirma ihtiyact bulunmaktadir.



Literatiirde tiiketicilerin bir markayla ilgili algilarinin  olusmasinda cagri
merkezlerinin 6nemine isaret eden calismalar bulunmaktadir. Cagri merkezleriyle
ilgili Olgiimler bilgisayara entegre yazilimlarla yapilan operasyonel Olgiimler ve
literatiirde yer alan hizmet kalitesi/miisteri memnuniyeti arastirmalaridir.

Isletme ile tiiketicileri arasindaki iletisim siirecini yonetmeyi ifade eden
miisteri iliskileri yonetiminin en etkili aract ve uygulama merkezi giiniimiizde
cagr1 merkezleridir. “MIY degisimlere ve beklentilere ayak uydurabilen; talepler
olusmadan onlar1 tahmin edebilen, teknolojiyi tiim imkéanlar1 ile kullanan is
prensipleri felsefesidir denebilir. Teknoloji ve bilgi alt yapisiyla, miisteri sadakat
stratejileri MIY uygulamalar1 kapsaminda yerini almaya baslamistir” (Ozdagoglu
vd., 2008: 381-382).

Cagr1 merkezleri markalarin tiiketicilerle iletisiminin odak noktasinda
olmanin yaninda teknik destekten satisa, sikayet yonetiminden analitik hizmetlere bir
cok fonksiyonu esgiidimlii ve verimli olarak gerceklestiren stratejik birer arag
konumundadir. Ozellikle tiiketiciyle abonelik benzeri siirekli iletisim gerektiren
bankacilik gibi sektorlerde ¢agri merkezinin stratejik onemi daha da artmaktadir.
Kald1 ki glinimiiz pazarlama anlayisinda tiim iirlin ve hizmetlerde tiiketiciyle yasam
boyu bir iliski kurulmasinin 6nemi ortadadir.

Cagr1 merkezlerini isletmelerin entegre birer eklentisi olmanin 6tesinde, bilgi
ve iletisim teknolojileriyle iliskili sektorlerde yeni is modelleri yaratan miistakil birer
isletme modeli olarak diislintilebilir. Cagri merkezi uygulamalarinin bankalarin
marka degerine etkisini inceledigimiz bu calisma, iletisim teknolojilerinin
yayilmasina paralel olarak ¢agri merkezlerinin de Oneminin artacagi varsayimi
altinda diisiiniilmelidir. Halihazirda finans ve telekomiinikasyon sektorlerinin merkez
lissii durumundaki ¢agri merkezleri, dijitallesmenin yayilmasiyla birlikte ayni
konuma biitiin {irlin ve hizmetler i¢in gelecegi beklenmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, her gegen glin Onemi artan c¢agri merkezi
uygulamalarinin marka degerine olan etkilerini bankacilik sektdrii 6zelinde ortaya
cikarmaktir. Cagri merkezleri isletmelerin ¢esitli fonksiyonlarini1 yliriitmesini
kolaylastiran bir eklenti seklinde calisabilecegi gibi, tiim fonksiyonlar1 ortak bir
noktada birlestiren yonetisim merkezi olarak da ele alinabilir. Bankacilik sektorti,
miusterilerle siirekli ve nispeten bagimli bir iliski gerektirdigi icin ¢agri merkezi

hizmetleri ek bir hizmet kanali olmanin 6tesinde, faaliyetlerin biiylik ¢cogunlugunun



yiirtitiildigli merkez {is konumuna gelmistir. Yani ¢agri merkezi bankanin kiiciik bir
eklentisi degil, kendisi olma yolundadir.

Calismanin ilk boliimiinde marka ve marka degeri konular1 ele alinmuistir.
Markaya iliskin kavramlar, marka degeri yaklagimlar1 ve marka degeri Ol¢lim
yontemleri ilk boliimde incelenen bagliklardir.

Ikinci béliimde ¢agri merkezleri incelenmistir. Cagr1 merkezlerinin diinyada
ve lilkemizde gelisim siireci, ilgili kavramlar, tiiketici ve isletme agisindan islevler ve
yaratilan faydalar, yliriitiilen uygulamalar bu boliimde ele alinmastir.

Calismanin iiclincii bolimiinde banka ¢agri merkezleriyle ilgili yiiriitiilen
ampirik calisma ele alinmistir. Bu boliimde calismanin amaci, yontemi, kullanilan
Olcekler, elde edilen verilerin analizi yer almaktadir. Arastirmanin ampirik uygulama
boliimiinde, revize edilerek olusturulan iki 6lgekli anket ile veriler toplanmistir. Elde
edilen veriler SPSS 25.0 istatistik paket programi ve AMOS programi kullanilarak
analiz edilmistir. Once arastirma modeliyle ilgili, sonra demografik degiskenlerle
ilgili bulgular ortaya konmustur.

Analiz sonuglarina gore tiiketici temelli banka marka degeri ile banka c¢agri
merkezi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli ve orta diizey bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢egi alt boyutlari ile cagri
merkezi hizmet kalitesi lcegi alt boyutlar1 arasinda da pozitif yonlii ve orta diizey

iligkiler oldugu tespit edilmistir.



1. BOLUM: MARKA DEGERI

Arastirma konumuzla ilgili kavramlari tanimlama c¢abasina girmeden Once,
kavramlarin canli birer organizma gibi gelistigi ve degistigi gercegini hatirlamakta
fayda var. Bu gelisim ve degisim mutlak veya kismi olabilir, dis veya i¢ ¢evreden
kaynaklanabilir, ileriye veya geriye doniik olabilir. “Tanim yoluyla, insan var olani
isimlendirir ve agiklar. Dolayisiyla, var olmayla birlikte tanimlama da baslar;
gelisme ve eger degisme varsa, degismeyle birlikte tanimlamada da gelisme ve
degismeler olur” (Erdogan ve Alemdar, 2010: 11). Tanimlardaki farkliliklar bazen
tanimlanan kavramin ger¢ekten degismis olmasindan kaynaklanabilecegi gibi bazen
de tanimlayanin yaklasimindan kaynaklanabilir. “Tanimla gelen yaklagim tarziyla
birlikte, belli diinya goriisii, ideoloji, felsefe, bilgi kurami (epistemoloji) ve yontem
bilim (metodoloji) de belirir” (Erdogan ve Alemdar, 2010: 11).

Bir bilim dalinin inceleme alanina giren unsurlar degisirken, o bilim dalinin
bu degisimlere duyarsiz kalmasi diisiiniilemez (Kotler, 1972). Pazarlama kavram ve
uygulamalarindaki  degisimler gelisiglizel ve tiiketicilerin  yasamlarindaki
degisimlerden bagimsiz degildir. Bilakis bu degisimler iiretici ve tiiketici
davraniglarindaki degisimlerle uyumluluk go6stermektedir. Pratikte yasanan
degisimlere uyum gosteren teorideki bu degisimler pazarlama biliminin saglikli bir
sekilde gelisiminin gostergesidir. Gergekten de bir bilim dalinin saglikli bir sekilde
calismalarini devam ettirmesi varlik buldugu toplumun yasamindaki biitiin
degisiklikleri yansitmasina ve ortaya cikan yeni durumlara gore bakis agisim

degistirebilmesine ve amaclarini giincelleyebilmesine baghidir (Kotler, 1972).

1.1. MARKA iLE iLGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde ¢alismamiz agisindan 6nemli olan marka, marka imaji, marka

kisiligi, marka ismi, marka degeri, logo gibi kavramlar incelenecektir.

1.1.1. Marka

Marka kavrami gerek giinlik yasam icinde gerek literatiirde ¢ok farklh

sekillerde kullanilmakta ve tanimlanmaktadir. Yapilan farkli tanimlamalar yine



literatiirde c¢esitli yOnleriyle tasniflere tabi tutulmaktadir. Calismada marka
tanimlarint genel olarak tirlin-iiretici yonli ve tiiketici yonlii tanimlar olarak tasnif
edilmektedir.

“Marka kavrami Avrupa dillerinde ortak veya benzer kelimelerle ifade
edilmektedir. Almanca ‘Warenzeichen’ veya ‘Marke’, Ingilizce ‘Trade-mark’,
Fransizca ‘Marques de Fabrique’ ve ‘arques de Commerce’ olarak ifade edilmekte ve
giinimiizde bir¢ok iilkede ‘mark/marka’ tabiri ortak kabul gdérmektedir” (Akay,
2016: 364).

Sozlik anlami, glinliik dildeki kullanimlar ve hukuk agirlikli tanimlamalarda
agirliklt olarak iireticiyi veya saticiyr ayirt edicilik islevi on plana ¢ikarilmaktadir.
Hatta pazarlamaci bilim insanlar1 ve kurumlarin da Onceleri aym1 dogrultuda
tanimlamalar yaptig1 sdylenebilir. Ama pazarlama biliminin evrilmesiyle birlikte bu
tanimlarda da evrilme goriilmektedir.

Tirk Dil Kurumu g¢evrimigi soézliigii marka kavramini “isim, resim veya
harfle yapilan isaret”; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret”; “taninmis iirlin, saygin kisi vb.” seklinde
tanimlamaktadir (TDK, 2018). Bu tanimlarda pazarlama disiplini agisindan bazi
eksikler olsa bile markanin en eski ve halen gecerliligini koruyan islevlerine
(tanitma, farklilagtirma, isaret) atif yapilmaktadir. Bir diger onemli husus ise, “bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad
veya isaret” denilerek tanimlanan sey, pazarlama disiplini agisindan “marka” degil
“marka ismi” olarak degerlendirilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegine gore “marka, bir saticinin malin1 veya
hizmetini diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim,
sembol veya baska bir 6zelliktir” (Amerikan Pazarlama Dernegi, 2018).

Marka kavrami, kizgin demir, miihiir, imza vb. ile marka basarak (branding)
sahiplik belirtmek anlaminda, damgalama kokiinden tiiretilmis bir kavramdir. Bir
iiriin, esya, fikir veya sunumun, iiretim veya sahiplik noktasini gosterme mantig ile
baslayan marka kavrami, giiniimiizdeki marka kavramina doniismektedir (Blackett,
2003).

Gerek Tiirk Dil Kurumu gerekse Amerikan Pazarlama Dernegi’nin
tanimlarinda markanin islevlerinden yalnizca biri olan ayirt edicilik islevine ve

marka isareti olarak kullanilabilecek ¢cok unsurdan bazilarina atif yapilmaktadir. Bu



tanimlar markanin en kadim islev ve unsurlarim1 basariyla ifade etmektedir.
“Denizagir1 yolculuklarin ve ticaretin olugmasi ve bu mallarin daha uzak iilkelere
ihra¢ edilmeye baslanmasiyla marka iliski yaratmak ve iiriine yonelik bir giiven
olusturmak amaciyla kullanilmasi yayginlasmaya baslamistir. Marka, toplumlarin
degisen isletmecilik anlayisina paralel olarak degiserek yasam seyrini
sirdirmektedir” (Wertime, 2002: 12). Bu degisimle birlikte markanin hem
fonksiyonlart hem de unsurlar1 gesitlenmektedir. Gardner ve Levy’nin taniminda
(1955: 34) marka wunsurlarindan ses ve/veya sembollere deginilmekte;
fonksiyonlardan ise markanin {iriin veya hizmete ait bir kisilik veya karakterin
aktarilmasina deginilmektedir.

Ayirt edicilik islevine odaklanan tanimlar1 eksik degil ama 6zli tanimlar
olarak degerlendirmek daha dogru olacaktir.

Ornegin Kotler ve Armstrong (2010: 226) markay1, “tek bir saticinin ya da bir
saticilar grubunun mal veya hizmetlerinin rakiplerden farklilasmasini saglayan ve
onlarin mal ve hizmetlerini tanimlayan isim, terim, sembol, tasarim ve bunlarin
bilesimi” seklinde tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2010)’nin tanimda mal ve
hizmeti ayr1 ayr1 zikretmis olmasi da dikkate degerdir.

Pazarlama kavramina iligkin tanimlarda iiretici ve {irin temelli bakis
acisindan tiiketici temelli bakis agisina dogru bir doniisiim oldugu gibi, marka
kavrami ve markayla iligkili kavramlarin taniminda da benzer bir doniisiimden s6z
edilebilir (Oztug, 1997: 19). Oztug (1997) nin ifade ettigi {iriinden markaya dogru
tilketici temelli bu farki 6rnegin Wood (2000)’in taniminda gérmek miimkiindiir:
“Marka, insanlarin iiriin veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe sonucu
zihinlerinde yer eden toplam bir bilgidir” (Wood, 2000: 662).

Pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer alan marka bir yandan tiiketicilerin
davraniglarim1 ~ etkilemekte  6te  yandan  {riinleri/hizmetleri  birbirinden
farklilagtirmaktadir. Sosyo ekonomik yasamin énemli bir parcasi haline gelmis olan
marka ireticiler ve tiiketiciler i¢in ¢esitli faydalar saglamaktadir (Cemalcilar, 1998:
116).

Yasal anlamda her ne kadar marka isletmeler/sahislar adina tescil edilse de,
markanin asil sahipleri tliketicilerdir ve nihai tescil makam tiiketici zihinleridir.

“Dikkatli bir yonetimle yaratict promosyonlar tarafindan desteklenen ve tiiketici



zihninde soyut ve somut degerler ve faydalar olusturan, tescillenmis bilgilerdir”
(Schultz, Schultz, 2004: 301).

Tanimlardaki farkliliklarin nedenlerinden biri de farkli disiplinlerin bakis
acisidir.  Ornegin  Pazarlama Hukuku kapsaminda yapilan tanimlamalarda
farklilagtirma islevinin o6ne c¢ikarildigi goriilmektedir. Markalarin  Korumasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (Tarih: 27.6.1995, Sayi: 556, Madde:5)
marka kavramini; “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sOzciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢im veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir” seklinde tanimlanmigstir. Bu tanimda dikkat
ceken bir unsur da sudur; markanin yalnizca ayirt etme islevine atif yapilmakla
beraber, “veya benzer sekilde ifade edilebilen her tiirlii isaret” denilerek kavram
genisletilerek ve esnetilerek daha dinamik bir igerige kavusmustur. Ornegin miizik
pargalarmin da bu kapsamda hukuksal olarak marka kabul edilebilecegi
anlasilmaktadir.

Marka olarak kabul edilebilecek unsurlari biraz daha detayli sekilde
cesitlendiren bir baska hukuki metin ise Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan
yayinlanmis ve iilkemizce de kabul edilmistir. “Diinya Ticaret Orgiitii Ticaretle
Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Anlagmasi (TRIPS, Madde: 15) marka kavraminy;
“bir 15letmenin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayiran
herhangi bir isaret veya isaret kombinasyonu bir marka olusturabilecektir. Bu tiir
isaretler, Ozellikle kisisel adlar, harfler, sayilar, mecazi unsurlar iceren sozciikler,
renk kombinasyonlar1 ve bu tiir isaret kombinasyonlari, marka olarak tescil edilmek
icin uygun addedilecektir.” seklinde tanimlamaktadir. (25.02.1995 tarih ve 22213
miikerrer sayilli Resmi Gazete) Burada kisisel adlarin, harflerin, sayilarin, mecazi
unsurlar1 igeren sozcliklerin, renk kombinasyonlarinin agik¢a sayilmasi ve akabinde
“bu tiir isaret kombinasyonlar1” denilerek esneklik taninmasi, pazarlama disiplini ve
uygulamalarina uyumlu bir tanimlama olarak kabul edilebilir.

“Marka fikrinin gelistirilmesi {irlin, kimlik tasarimi, isim ve Onermenin de
iginde bulundugu birtakim unsurlarin tamamlanmasi ile gerg¢eklesmektedir” (Grant,

2006: 87).



1.1.2. Marka ismi

Marka ismi, marka kimligi gorsel elemanlarindan biridir ve markanin sézel
olarak ifade edilebilen parcasidir (Kotler 1991: 442; Dereli ve Baykasoglu, 2007:
20). Farquhar (1989: 24) marka isminin; “sembol, tasarim veya isaretler aracilig ile
tiriine (lirtiniin kendi degerinden ayr1 ve ilave) deger katan bir varlik” olduguna isaret
etmistir.

“Marka ismi, iirin ve hizmetin yapisina uygun, hedef kitlenin kulagina hos
gelen, pozitif anlamlar ytikli, tiriiniin fayda ve kalitesi ile ilgili bir seyler ifade eden,
sOylenmesi ve anlasilmasi kolay, iirlinle Ortiisen giic ve giiven gibi kavramlari
cagristiracak sekilde tasarlanmasi ve segilmesi gerekmektedir” (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 28). Marka ismini belirlemek, marka insa etme siirecinin en kolay
ve basit adimi gibi goziikse bile, markaya yiiklenecek biitiin 6zelliklerin iginde
anlamsal olarak barindiracag: tasiyicist ve temsilcisidir. Marka isminin sonradan
degistirilmesi imkansiz denecek kadar zor ve maliyetli bir siire¢ olabilecektir.

Marka isminin ¢ok Onemli olmasinin nedenlerini Elitok (2003: 3) soyle
siralamistir: “Marka ismi misterinin marka ile ilk temas noktasidir, potansiyel
alicilara markayr tanitirken kullanilacak ilk malzemedir, hedef kitlenin {iriin ile
isletmeyi iliskilendirmesini saglar, yeniden kullanmak isteyenlere iriinii hatirlatir,
sat1g isleminin ilk adimidir ve miisteri a¢isindan tiikketim imajinin olugmasini saglar”.

Iyi bir marka adim1 meydana getiren unsurlarin neler olduguyla ilgili
literatiirde bircok ¢alisma yapilmustir. Uriin ve hizmetin niteligi, hedef tiiketici
kitlesi, sosyo kiiltiirel degisimler gibi bir ¢ok faktor iyi bir marka adi1 konusunu
tartigilir bir konu yapmaktadir. Bununla birlikte agagidaki kriterlerin iyi bir marka adi
icin gerekli oldugunu sdyleyebiliriz:

Marka adi, bir markanin imajinin temelidir (Kohli ve LaBahn, 1997: iv).
Dolayisiyla marka adi, yaratilmak istenen marka imaj1 ve diger marka bilesenleriyle
uyumlu olmalidir. Marka bilesenlerinin birbirini pekistirici nitelikte olmasi1 ¢ok
onemlidir. Daha da 6nemlisi, tiim bilesenleriyle markanin, isletmenin diger stratejik
unsurlariyle sinerjik bir uyumu olmas1 gerekmektedir.

Rakip marka adlarindan farkli olmali ve bu fark tiiketiciler tarafindan kolayca
algilanabilmelidir (Odabast ve Oyman, 2004:365). “Bir markayr rekabetci

tekliflerden ayirt edememek, tiiketici kafa karigikligi yaratir ve tiiketicilerin adi



hatirlamama veya yanliglikla baska bir markayir segme sansini artirir” (Andrews ve
Shimp, 2017: 190). Markanin ¢ekirdek 6zelligi ayirt edicilik olduguna gore, marka
adinin da oncelikle ayirt edicilik fonksiyonunu yerine getirmesi gerekir.

Uriiniin yararlar1 ve nitelikleri hakkinda bir seyler dnermelidir (Kotler ve
Armstrong, 2010: 267). Marka adi ilk telaffuz edildiginde tiiketici zihnine yapilan
onermeler daha sonra farkli iletisim kanallariyla gonderilen mesajlarla desteklenmeli
ve tiiketici zihninde pekistirilmelidir. “Marka isimleri, iiriin 6zelliklerinin ve
faydalarmin hatirlanmasini kolaylastiran ve aymi zamanda iiriin performansini
ongoren hafiza ipuglar1 olarak da islev gormektedir” (Andrews ve Shimp, 2017:
190).

Okunmasi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir (Kotler ve Armstrong,
2010: 267; Aktuglu, 2014: 137). Uzun kelimeler veya kelime gruplarindan olusan
marka adlart kolaylik agisindan dezavantajlidirlar. “Uzun marka adlar1 ¢cogu zaman
potansiyel olarak kazancl bir pazari tehlikeye sokabilmektedir” (Aktuglu, 2014:
137).  Bu ozelligini farkli dil ve lehgelerde korumasi markanin kiiresel dlgekte
yayilmasi a¢isindan 6nemli olabilecektir.

Tiiketicilerin zihninde, bagka kimsenin sahip olmadigi bir kelime olmalidir.
Zihin gorsel gergeklige anlami kelimelerle verir (Ries ve Ries, 2016: 43-47).

Uzatilabilir, uyarlanabilir olmalhidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 267;
Aktuglu, 2014: 139). Zaman igerisinde markanin edindigi giicii, farkli iiriin ve hizmet
kategorilerine genisleterek ekstra kazanglar edinilebilir.

Isim yabanci dillere kolayca gevrilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 267).

Reklam ve promosyon c¢aligmalarina yardim edici, kelime oyunlarinin
yapilmasina imkan verici 6zellikte olmalidir (Aktuglu, 2014: 138).

Her tirlii medya ve iletisim araglarinda kolayca ve etkili bir sekilde
kullanilabilir olmalidir. Kiiltiirel, teknolojik ve ticari degisikliklere uyum
saglayabilecek esneklikte olmalidir (Knapp, 2000: 94-95).

Mevcut marka adlarim ihlal etmedigi gibi tescil ve hukuki korumaya sahip
olmalidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 267). “Bir marka basarili oldugunda, isletme
markay1 ek triinlere koymak ister. Marka, ayni1 kategoride, yeni bir kategoride veya
yeni bir sektorde piyasaya siiriilen iirlinlere eklenebilir” (Kotler, 2011: 11). Marka
tescil edilirken gelecek donemlerde uygulanacak muhtemel genislemeleri hesap

edilerek ilgili tim kategorileri kapsayacak sekilde tescil yapilmalidir. Ayrica tescil



sadece mevcut iilke igin degil, girilmesi muhtemel yabanci {ilke pazarlarini
kapsayacak sekilde yapilmalidir. Karliliklarin az oldugu kurulug asadasinda
isletmeler, pahali olan tescil islemlerini en az maliyetle yapabilmek igin iiriin
kategorisi ve cografi alan kapsamini minimum tutmay1 tercih edebilmektedir.

“Iyi bir marka ismi, kulaga hos gelmeli, anlasilir olmalidir. S6ylenmesi ve
telafuz edilmesi kolay olmalidir. Zihinlere farkli fikir ¢agrisimlart getirmemelidir.
Rakiplerinden farkli olabilmeli ve kolaylikla rakiplerinden ayirt edilebilmelidir”
(Odabas1 ve Oyman, 2004:365).

Marka adi, logosu, miizigi, sembolii gibi marka unsurlarinin birbirlerine
ahenkli bir sekilde kullanilmasi tiiketicilerin markaya ait bu unsurlardan herhangi
biriyle karsilastiginda markay1 kolayca hatirlamasini saglar. Hatta baz1 markalar bu
marka unsurlarindan herhangi birinin kii¢lik bir kisminin dahi markay1 hatirlatmasin

saglayacak kadar taninmistir.

1.1.3. Marka Kisiligi

Kisilik, “bir kisiyi digerlerinden ayiran biitiin ¢izgiler ve niteliklerdir. Bu
yiizden, kisilik 6zeldir ve aywrt edicidir. Kisilik, belirli bir bireyin zihinsel ve
bedensel ozelliklerinde goriilen farkliliklar ve bu farkliliklarin kisinin davranig ve
diisiincelerine yansiyis bicimi olarak tanimlanabilir” (Tiirkmen, 2010: 39). Cesitli
ortak noktalar esas alinarak bazi kisilik tipleri etrafinda siniflandirmalar yapilsa bile,
her bir insanin biyolojik, fizyolojik ve kisilik 6zellikleri ile diger insanlardan farklh
oldugu kabul edilmektedir. Bireylerin oldugu gibi gruplarin, orgiitlerin, sehirlerin,
milletlerin, mekanlarin, iirlinlerin de kisilikleri vardir. Aaker’a (1996: 83) gore
“markalar da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine ve dolayisiyla bir kisilige sahiptir”.

Kisilik insan davramislarini yonlendirir ve yonetir. Insan, Kkisiligine ve
cevrenin beklentisine gore davranir. Eger birey, kisiligine uygun davranmaz ise
kisilik catismasi ortaya cikar, bu durum da dengenin bozulmasina neden olur
(Yiiksel, 2006, 62). Insanin birlikte yasadig1 insanlar, iginde yasadigi mekan,
meslegi, kullandig1 egsyalar ile kisiligi arasinda bir etkilesim vardir. Kendini
gerceklestirme yolculugu icindeki insan, kisiligine (veya ulasmak istedigi kisilige)
uygun bireylerle iliski i¢inde olmak, kisiligine uygun bir mekanda yasamak, uygun

tiriinleri kullanmak isteyecektir. Tiiketiciler iiriin ve hizmetler arasinda tercihler
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yaparken, kisilik 6zelliklerine uygun tercih arayisinda olurlar. Tiiketicinin kisilik
Ozellikleri ile {drlin/hizmetin kisilik 6zellikleri arasindaki uygunluk, deger
miibadelesinin temelini olusturmaktadir.

Bireyin kisiligi dogustan getirilen ve sonradan kazanilan 6zelliklerin toplami1
oldugu gibi, {irtinlerin/hizmetlerin kisiligi de tasarim-iiretim asamasinda iireticilerden
aldig1 6zellikler ile nihai tiikketime kadar yasam seyrindeki biitiin asamalarda edindigi
Ozelliklerin  bir bileskesidir. Bu kisiligin olusmasinda 6zellikle c¢ekirdek
iirlinlin/hizmetin tasarlanmasi ve {iretimi asamasinda {ireticinin belirleyici etkisi fazla
olsa da, nihayetinde tiiketici zihnindeki kisiligin olusmasinda tiiketicinin etkisi daha
belirgin hale gelmektedir. Ureticinin &ncelikle tiiketicinin belirleyici etkisini fark
etmesi, daha sonra bu kisiligin istendik yonde gelismesini yonlendirecek stratejileri
belirleyebilmesi agisindan kaginilmaz 6neme sahiptir. Bir marka etrafinda iiriin ve
hizmetlere yiiklenen kisilik 6zellikleri, son ve gercek sekline tliketicinin zihninde
ulagsmaktadir. Aaker bu gercege isaret ederek, “tiiketicilerin bir markaya iliskin algi
ve tutumlarinin dogru anlasilmasi isletme i¢cin marka kimligine katki saglama
firsatlar1 sunacaktir. Ayni sekilde istendik algi ve tutumlari iletisim c¢abalar ile
destekleme ve pekistirme firsati da sunacaktir” (Aaker, 2009: 123). Bu siiregte
tiketici algilarinin 6nemine isaret eden Azoulay ve Kapferer’e (2003: 149) gore
“bireylerin kisiliginin nasil onlarin davranislariyla algilaniyorsa, benzer sekilde
tilkketiciler de markalara onlarin algilanan iletisim ve davranislarina gore bir kisilik
atfederler”.

Aaker ve Keller (1993: 5) marka kisiligi kavramini, “insanlarda var olan
birtakim karakteristik 6zelliklerin, markalara atfedilmesi” olarak tanimlamistir.
Marka kisiligi aslinda, markayla cesitli yonlerden iliskilendirilen, islevsel ve
sembolik anlamlar tagiyan insan 6zellikleridir (Aaker, 1997: 647). Aaker Tarafindan
yapilan marka kisiligi tanim1 daha sonra yapilan ¢alismalarin temelini olusturmustur.
Aaker, marka kisilik boyutlarin1 114 sifat temelinde ele almistir. Aaker bu ¢alisma
icin gesitli tiriin kategorilerinden 37 farkli markay1 incelemistir. Daha sonra 114 sifat
insan kisiligini olusturdugu sdylenen bes faktdr etrafinda birlestirmistir. Aaker
(1997: 353)’e gbre marka kisiliginin 5 temel boyutu: “Samimiyet (sincerity), cosku
(excitement), wustalik (competence), seckinlik (sophistication) ve sertliktir

(ruggedness)”.
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Marka kisiligi, zaman igerisinde ve kendiliginden tesadiifen olusan bir sey
degildir. Marka kisiligi isletme tarafindan bilingli bir sekilde tasarlanmaktadir.
Ciinkii yoneticiler tiiketicilerin markaya iliskin algilarini1 6grenmek, marka kimligi ve
marka imajin1 diger markalardan farklilastirmak, marka degeri yaratmada ve iletisim
cabalarina rehberlik etmekte marka kisiliginden genis ol¢lide faydalanirlar (Yakin ve
Ay, 2012: 28).

“Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin
kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri, 6zgiirliik ve farklilik
gibi igsel soyut iirlin 6zelliklerini; fonksiyonel degerler ise, dayaniklilik ve kalite gibi
digsal somut iiriin 6zelliklerini tanimlamaktadir. Fonksiyonel ve sembolik degerler
arasinda dengenin kurulmasi ise kisiligin yansitilmasindaki en dnemli nokta olarak
degerlendirilmektedir” (Aktuglu, 2004: 27-28).

Isletmeler tiiketici zihninde kendi markalarini rakip markalardan farkli bir

sekilde konumlandirmak i¢in marka kisiligini bir ¢esit ara¢ olarak kullanir (Kurtoglu
vd., 2013: 258). Marka kisiliginin bir g¢esit duygusal konumlandirma araci olarak
kullanilmasi halen gegerliligini korumakta ve hatta 6nemini artirmaktadr.

Bugiin piyasalarda cok sayida ve fiziksel 6zellikleri birbirine ¢ok benzeyen
markalarin ayirt edilebilmesi oldukca zorlagmistir. Dolayisiyla tiiketici tercihini iirlin

ozelliklerinden ziyade marka kisiligi etkilemektedir (Phau ve Lau, 2001: 429).

1.1.4. Marka Kimligi

Marka kisiligi ile marka kimligi kavramlar birlikte ve bazan birbirinin yerine
kullanilan kavramlardir. Aralarinda bir iliski olmakla birlikte farkli kavramlardir.

Bir markanin kimlik beyan1 pazardaki tiiketici ve rakipler basta olmak iizere
biitlin birimlere iletilmek istenen bir mesajdir. (Doyle, 2003: 172-173). Doyle’un
tanimindaki biitiin birimlere isletmenin kendi ortak ve c¢alisanlarindan olusan ig
cevresi de dahil olmalidir. Marka kimligi ve marka imaj1 birbirlerinden farkh
kavramlardir. Bu kavramlarin arasindaki temel fark ‘marka kimliginin’ gonderilen
mesaj, ‘marka imajinin ise algilanan mesaj olmasidir. Yani marka kimligi isletme
tarafindan profesyonel bir sekilde tasarlanirken, marka imaji tiiketici zihninde
algilanarak olusur (Marguiles, 1977: 66).

“Marka kimligi, pazarlamacilarin tliketiciye vermek istedigi mesajdir.
Tiiketicinin sahip oldugu marka imaji, onun marka hakkinda kendisine sunulan

mesajlart (marka kimligini) yorumlamasinin bir sonucudur” (Doyle, 2003: 411).
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Saticilar tarafindan gergeklestirilen biitiinciil markalama faaliyetleri neticesinde
miisterilerin zihinlerinde markanin kimligi konusunda bir algi olusmaktadir. Marka
kimligi isletmenin tiiketicilerine teklif ettigi tirliniin nitelikleri, kalitesi ve lriinle
birlikte sunulan hizmetleri igeren vaatler biitiinii olarak da tanimlanabilir (Yiice,
2010: 14). Vaatler biitiininii temsil eden marka kimliginin, tiiketicinin zihninde

olusturulmak istenen marka imajina uygun bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

1.1.5. Marka imaj

Imaj, bir objenin optik sistemler iizerinde olusan goriintiisii seklinde
tamimlanmaktadir (Merriam-Webster, 2018). Mekanik bir sistemde objenin imaja
dontigsmesi siirecinde 151k ve mercek gibi az sayida faktoér vardir. Bir obje ile imaj1
arasindaki benzerlik iliskisini, bu faktdrlerin dogallig1 belirleyecektir. Insan soz
konusu oldugunda imaj kavramini, bir seyin insan zihninde olusan goriintiisii, imgesi,
izlenimi (TDK, 2018) seklinde tanimladigimizda, siirece dahil olan tek seyin optik
sistemler olmadig1 da ortadadir. Bir seye iliskin mesajlarin hem olusturulmasi,
iletilmesi asamasinda, hem de insanin mesaj1 algilama siirecinde ¢ok sayida faktor
etkili olmaktadir. Dolayisiyla gercek ile imaj arasindaki benzerlik iligkisi bu
faktorlerden farkli derecelerde etkilenir.

Marka ve marka bilesenleriyle ilgili ¢caligmalarin odaginda marka imajimnin
oldugu soylenebilir. Bakis acisi iiriin ve {ireticiden tiiketiciye kaydik¢a marka imaji
kavrami Onem kazanmaya devam etmektedir. Ciinkii {iriin, marka ismi, logo,
ambalaj, slogan gibi unsurlar lizerinde isletmeler dogrudan kontrol giicline sahipken,
marka imaj1 lizerinde dolayli ve nispi etkileri olabilmektedir. Diger unsurlar
fabrikada {iretici tarafindan iretilirken, marka imaji tiiketicinin zihninde iretilir.
Burada yoneticilerin fonksiyonu, pazarlama karmasmin tiim unsurlarmi etkin
kullanarak tiiketicinin zihninde istendik yonde bir marka imaji yaratmak ve bunu
stirdiiriilebilir kilmaktir.

Keller (2013: 76) marka imajini, “misterilerin zihinlerinde tasidiklari
cagrisimlar vasitasiyla yansitilan algilamalar” olarak tanimlamaktadir.

“Marka imaj1 ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak
marka imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile
ilgili pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu
sOylenebilir. Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o
marka ile ilgili imaja sahip olmaktadirlar. Dolayist ile marka imaj1 bireylere gore
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farklilik gosterebilir ¢linkii her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrigimlari
olabilir” (Farquhar ve Herr, 1990: 268).

1.1.6. Marka Konumlandirma

Isletmeler pazara sunduklar1 markalar igin tiiketici zihninde markaya iliskin
bir imaj olusturmak ve bu imaji gelistirmek icin gesitli ¢abalar gosterirler. Bu
noktada tiiketiciler isletmeler tarafindan profesyonelce tasarlanan mesajlarla
yonlendirilirler. Dolayisiyla marka konumlandirma kavramini tiiketici zihninde
markanin rakip markalardan farklilagsmasi amaciyla siirdiiriilen iletisim faaliyetleri
seklinde tanimlayabiliriz (Uztug, 2003: 71). Gozden kagirilmamas: gereken husus
konumlandirmanin nihayetinde tiiketicinin zihninde olustugu gercegidir. Burada
isletmenin yapmasi1 gereken sey tiiketici zihnindeki bu siireci istendik yonde
etkilemektir.

Bazi1 pazarlama akademisyenleri derslerde dagitimi tezgahta yer edinme,
konumlandirmayi ise tiiketici zihninde yer edinme seklinde tanimlamay1 severler
(Cevher, 2012: 108). “Konumlandirma, etkili bir marka i¢in 6nemli adimlardan
birisidir. Konumlandirma c¢alismalarinin yapilabilmesi i¢in &ncelikli olarak
isletmenin pazardaki hedef kitleyi belirlemesi gerekmektedir” (Kotler, 2003: 308).

“Konumlandirma; kimligin ve degerin pazara uygunlugu olarak
degerlendirilmektedir. Bu caligmalarinin igerigi kimligin hangi kisminin ne tiir bir
iletisimle tiiketicilere sunulacagimin belirlenmesidir” (Aaker, 2009: 176). Basaril1 bir
konumlandirma, hedef alinan pazar segmentine uygun bir degerin uygun bir
iletisimle sunulmasina baghdir.

Konumlandirma, kelime anlamu itibariyle her ne kadar duraganligi cagristirsa
bile, igerisinde rekabet edilen pazarin dinamik yapisina uyumlu olarak
konumlandirma faaliyeti de dinamik bir siiregtir. Erdem vd. (2010: 361-362)
markalagsma siirecinde konumlandirmanin devingen bir siire¢ oldugunu, “degisen
rekabet kosullar1 altinda degisen miisteri istek ve ihtiyaclari dogrultusunda siirekli

revize edilmesi gerektigini” vurgulamaktadirlar.
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1.1.7. i¢sel Markalasma

[sletmelerin iletisim calismalarmm hedef kitlesini belirlerken kendi hissedar
ve calisanlarin1 ihmal etmesi kabul edilemez. Ciinkii i¢e doniik iletisim c¢alismalari
disa doniik iletisim g¢abalarinin verimli olmasinda oldukga etkili ve belki de bir 6n
sarttir. “Icsel markalasma; ¢alisanlarin, ¢alistiklar: isletmenin marka vaadini, marka
degerini anlamasi ve benimsemesi sonucunda, dis miisterilerin de markayr daha
kolay benimseyecegini savunmaktadir” (Kahraman ve Ay, 2015: 341).

Arastirmacilar, markalasma kavramina gerekli ilgiyi gostermesine karsin
bircok c¢alisma miisteri bakis ac¢isini yansitirken, calisan temelli markalasma
yaklasimlarma gereken ilgi gosterilmemistir. Ozellikle insan kaynaklar1 kavramimin
gelismesi ve ic¢sel pazarlama faaliyetlerinin isletmelerde yayginlasmasi sonucu,
markalagsma kavrami igsel bir bakis agis1 kazanmustir. Igsel markalasma olarak
adlandirilan bu yaklasim c¢alisanlarin igletmenin marka degerini miisterilere en iyi
sekilde iletmesi lizerine odaklanmaktadir (Taskin ve Diiger, 2016: 1044).

Deloitte danigmanlik isletmesinin (DCLLP, 2008) c¢alisanlarin markalasma
tizerindeki etkilerini yansitmaya yonelik yaptigt arasgtirmasinda, misterilerin
markaya sadik olmasini saglayan en énemli unsur %41’le ¢alisanlarin tutumlaridir.
Ayrica bu arastirmada, miisterilerin marka algilarinin olusmasini saglayan en énemli
unsur ise %70’le miisterilerin c¢alisanlarla yasadiklari deneyimler oldugu ortaya
cikmigtir. (Deloitte, 2008)

Khanyapuss ve Alan (2011) ig¢sel markalasma kavramini “miisterilerin
markadan beklentilerini karsilamak {izere, calisanlarin marka vaatlerine uygun
davranmalarin1 saglamaya yonelik isletme yonetimi tarafindan {istlenilen faaliyetler
biitliniidiir” seklinde tanimlamistir.

Santos-Vijande vd. (2013) ise ig¢sel markalagsmanin, isletmenin marka
yonetim sistemini gelistirmesine tli¢ sekilde yardimci olacagini ifade etmistir:

(1) marka oryantasyon kiiltiiriiniin islevsellestirilmesi;

(2) marka ingast faaliyetlerini uygulamak;

(3) marka imajinin olusturuldugu her satin alma islemine eslik eden hizmeti

sunmak.
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1.1.8. Marka Vaadi

Marka vaadi; markanin adi, ambalaji, reklam metinleri ve diger biitlin iletisim
mecralarinda verdigi mesajlardaki acik ve oOrtiikk sozleridir. Tiiketicilere sunulan
marka vaatleri bazen acik bir sekilde ifade edilirken, bazen muglak ifadelerle
anlatilmakta, bazen de dolayli yollarla ima edilmektedir. Mesela hukuki acidan
markanin yalnizca verdigi acik vaatlerden sorumlu olabilecegi iddia edilebilir. Oysa
pazarlama disiplini agisindan tiiketici bakis acis1 ile degerlendirme yapmak esastir.
Dolayistyla marka vaadiyle ilgili mesajlar1 tiiketicinin nasil algiladigi dnemlidir.

“Markanin sundugu islevsel ve duygusal faydalarin 0zii, var olan ve
potansiyel misterilerin, markanin {riin ve hizmetlerini kullanirken ondan
bekledikleri seyler; bir marka degeri kavramidir” (Knapp, 2000: 71).

“Yeni veya mevcut bir iiriin ya da hizmetin sahip oldugu marka adi,
tiketicilere verdikleri vaatler ile {riin veya hizmete sahip olunmasi halinde
tiiketicinin kazanacag degerleri, fiziksel faydalari ifade eden bir kavramdir” (Ipar,
2011: 98).

“Ister geleneksel medyada olsun ister sosyal medyada, giindemi
belirleyebilmede referans alinmasi gereken ana konu markanin vaadidir. Tim

strateji, bu ana vaadin etrafinda sekillenmektedir” (Aslan ve Giiz, 2015: 67).

1.2. MARKANIN TARIHSEL GELISiMi

Markanin tarihte nerelerde ve ne sekilde kullanildigina iliskin cesitli bulgular
vardir. Tarih arastirmalari her gecen giin yeni bulgulara da ulasmaya devam
etmektedir. Ornegin Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda tespit edilen el
izlerinin sahiplik gostergesi yani bir c¢esit marka isareti olarak kullanildig
diisiiniilmektedir. Bu isaretlerin M.O. 15.000’lere kadar uzandig1 varsayilmaktadir.
Benzer sekilde misir Yunan Cin ve Roma gibi kadim medeniyetlere ait kazilarda ele
gegirilen ¢anak ¢omlek gibi ev esyalarinin iizerlerinde tespit edilen miihiir benzeri
isaretleri sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in yani marka olarak kullanildig:
distintilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).

Markalarin ticaret hayatinda daha aktif rol oynamasinda 6zellikle Avrupa'da

lonca iiyesi lretici ve tacirlerin {irlinlerinin ortak sembollerle gosterilmesi etkili
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olmustur. Lonca tyelerinin {rettigi {iriinlerin ortak markalar kullanilarak kaliteleri
giivence altina alinmak istemis, malzeme ve iscilik kalitelerini gostermek igin belirli
isaretleri kullanmak zorunlu hale getirilmistir. Bu uygulamalarda oncelikli amacin
irlinlin menseini gostererek diger treticilerin {riinlerinden ayirt etmek oldugu
diistiniilmektedir. Yani burada markanin islevlerinden farklilastirma ve menseini
belirtme fonksiyonlarinin birlikte kullanildig1 goriilmektedir (Tekinalp, 2005: 338).

M.O. 3300 — M.O. 1700 yillarinda Misir ve Mezopotamya medeniyetlerine
ait kalintilarda elde edilen ¢Omleklerde tespit edilen hiyerogliflerde miihiir,
geometrik sembol ve hayvan motiflerinin de marka belirtmek amaciyla kullanildigi
degerlendirilmektedir (Moore ve Reid, 2008: 9-10, Arseven, 1950: 823).

Benzer sekilde Orta Asya’da Tiirk boylar1 arasinda hayvanlara, esyalara ve
mezarlara islenen damgalarin aitlik belirtmek amaciyla kullanildig1 diistiniilmektedir.
Aitlik belirtmek amaciyla kullanildigi diisiiniilen bu isaretlere kilim, hali, cul, kege,
testi gibi ev esyalar ile evlerin kap1 ve duvarlarinda da rastlanmaktadir (Mert, 2008:
286).

Anadolu’da damga, im, en gibi adlandirilan bu isaretlerin markanin kadim
islevlerinden biri olan mensei belirtme islevini yerine getirmek iizere kullanildigi
anlagilmaktadir. Bununla birlikte kalite belirtme islevinin de bu isaretler araciligiyla
amaclandigi bilim tarihgileri tarafindan degerlendirilmektedir (Akay, 2016: 366-
367).

Sanayi Devrimi ve icatlarla birlikte benzer standartlarda ve ¢ok sayida
iretilen triinlerin, daha genis bir pazara yayilmasi beraberinde markaya olan ihtiyaci
artirmigtir. Sanayilesme ile birlikte markalagma ihtiyact ve c¢aligmalarinin da aym
hizda arttig1 goriilmektedir. Ciinkii sanayinin gelismesi ile birlikte bir yandan ayni
tirtiniin ¢ok sayida tretilmesi, diger yandan artan tiretim miktarini ulusal ve uluslar
aras1 yeni pazarlara arz etme ihtiyacim1 da dogurmustur. Uretici ile tiiketici arasindaki
mesafenin artmasi bu ikisi arasindaki dogrudan temas: engelledigi i¢in iireticiler
mallariim koken ve kalitesini tiiketici nezdinde bir aract olarak markaya yiikleme
ihtiyaciyla kars1 karsiya kalmislardir (Arseven, 1950: 5). Boylece sanayi devrimi
sonucu komiir ve ¢elik endiistrisinin imkanlariyla kurulan fabrikalarda {iretilen
mallar gemiler ve tren yoluyla uzak sehir ve {lilkelerdeki tiiketicilere ulasirken,
treticinin  kimligin ve vaat ettigi kalite standartlar1 da direticinin temsilcisi

konumundaki markalar ile tiiketicilere ulasmaya baglamistir.
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Uretim ve dagitim alaninda yasanan bu gelismeler yasal diizenlemelere olan
ihtiyact da beraberinde getirmistir. Diinyada markalar ile ilgili ilk yasal
diizenlemelere 1857 tarihli Uretim ve Uriinlerin Marka Yasasi ile Fransa’da
karsilasilmaktadir. 20 Mart 1883°’te Paris’te Belcika, Brezilya, Ispanya, Hollanda,
Tunus, Fransa, Ingiltere, Isvigre, Italya, Rusya ve Portekiz’in i¢inde bulundugu 11
iilke arasinda smai milkiyet haklarinin korunmasi igin Paris Sozlesmesi
imzalanmistir. Paris'te imzalanan bu sézlesme hem patent hakki hem de marka
hukukuyla ilgili 6nemli wuluslararas1 diizenlemeleri igermekteydi. Sozlesmeyi
imzalayan {ilkeler, sozlesmeye taraf olan bir devlette tescil edilmis markalarin
haklarin1 korumay1 giivence altina almayi taahhiit ediyordu. Bu taahhiitler arasinda,
tirtinlerin yeniden iiretimi ve taklit edilmesini engellemek de bulunuyordu. Marka ve
patent hukuku agisindan uluslararasi ¢apta yapilan bu sozlesme sonraki yillarda
gerek icerik gerekse katilimer iilkeler acisindan genisleyerek devam etmistir.
Fransa'dan sonra 1862 yilinda “The Merchandise Marks Act” ile Ingiltere’de de
yasal diizenlemelere rastlanilmaktadir. (Hirsch: 45’ten aktaran Akay, 2016: 369).

Eskiden aitlik ve mensei belirtme fonksiyonu 6n plandayken, sanayi devrimi
sonucunda yasanan bu gelismeler birlikte, markanin {iretici isletme ve iriinlerini
digerlerinden ayirt etme fonksiyonu daha 6nemli hale gelmistir (Kaya, 2006: 1).

Marka ile ilgili hukuksal diizenlemelerin iilkemizdeki seyrine baktigimizda
ilk gelismelerin, Osmanli Devleti’nin kurulus donemlerinde esnaf nizamlari ile
yasandig1 goriilmektedir (Anahtar, 2014: 20).

Marka ve patent hukuku alaninda Avrupa tarzi modern hukuki
diizenlemelerin tarihi tilkemizde 1870’lere dayanmaktadir. 1871 tarihli "Esya-i
Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname" ve 1879 tarihli "ihtira
Berat1 Kanunu" marka ve patent konularinda tilkemizdeki yasal korumanin temelini
teskil etmektedir. 1870'li yillara dayanan bu diizenlemeler diisiiniildiigiinde
tilkemizin marka ve patent haklarin1 giivence altina alan ilk {ilkeler arasinda
bulundugu goriilmektedir. Osmanli doneminde baslayan hukuki diizenlemelere
Cumbhuriyetle birlikte verilerek devam ettirildigi ve 1925 yilinda "Siai Miilkiyetin
Korunmasi i¢in Uluslararasi Bir Birlik Olusturulmast Hakkindaki Paris
Sozlesmesi’ne taraf olunmustur. (TPE, 2018; Karaca, 2015: 40; Tanrikulu, 2007:
176; Akay, 2016: 374)
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1871 tarihli Alamet-i Farika Nizamnamesi markay: “alamet-i farika” yani
farklilik isaretleri olarak adlandirmaktadir. Bu yasal diizenleme hem markanin
amacini hem de nelerin marka unsuru olarak kullanilacagini ¢esitli 6rnekler vererek
belirtmekte idi. Markanin fonksiyonu olarak {irtinlerin tretildigi yerin, fabrikanin
veya bunlar1 iiretenlerin-Satanlarin isim, s6hret ve mevkilerini bildirmek amaci
kanunda 6zellikle ifade edilmistir. Kanunun devaminda bu amaglarla kullanilacak
marka unsurlar1 olarak “isim, miihiir, resim, harfler, rakamlar, ambalaj ve diger tarif
ve ayirma igin kullanilan her tiirlii isaret ve damga” tek tek sayilmistir. (Akay, 2016:
374). Burada dikkat ¢ekmek istedigimiz husus bazi marka unsurlarinin tek tek
sayllmast ile yetinilmemis, ayrica “diger tarif ve ayirma i¢in kullanilan her tiirlii
isaret” denilerek marka unsurlarinin kapsami sinirlandirilmamis aksine genis
tutulmustur. Bdylece teknolojinin gelismesiyle birlikte marka unsuru olarak
kullanilabilecek yeni unsurlar i¢in kanun metni agik ve esnek diizenlenmistir.
Nitekim ilerleyen donemlerde ses, melodi, koku, tat, renk ve ii¢ boyutlu sekillerin de

marka isareti olarak kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.

1.3. MARKANIN FONKSiYONLARI

Markalarin iireticiler, tiiketiciler ve devlet basta olmak iizere biitiin taraflar
i¢in ayr1 ayr1 fonksiyonlar: bulunmaktadir.

Oncelikle markalarin fonksiyonlari isletmeler acisindan ele almabilir.

Ayirt etme fonksiyonu: Markanin en kadim ve halen gecerliligini koruyan
temel fonksiyonu ayirt etme (Erdil ve Uzun, 2009: 5-6; Aaker, 1991: 7; Wood, 2000:
664; Blyth, 2001: 145) islevidir. Bu fonksiyon hem isletme yoniinden hem de
tilketici yoniinden gecerli ve onemli bir fonksiyondur. Ayirt etme fonksiyonunun
dogal bir geregi ve sonucu olarak bir isletmenin tescil ettigi marka tescil sinirlari
icinde bagka bir isletme tarafindan kullanilamaz. Markalar kendilerini diger
markalardan farklilastirmak i¢in iiriine yiikledikleri biitiin farkli 6zellikleri marka
araciliiyla iletirler. Markanin ayirt ediciligi isletme agisindan hem bir hak ve hem de
bir ylikiimliiltiktiir.

Isletmelerin stratejik amacin1 uzun dénemde piyasa ortalamasinin iizerinde
kar saglamak (Ulgen ve Mirze, 2004: 96) oldugunu diisiindiigiimiizde, giiniimiiz

kiiresel rekabet piyasasinda isletmelerin piyasada kendilerine rekabet avantaji
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saglama ihtiyaci kaginilmaz olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iste bu rekabet avantaji
saglama ihtiyacinin odaginda marka gelmektedir. En genel anlamiyla isletmeler
marka araciligiyla rekabet avantaji elde etmek amacindadirlar. Piyasada rekabet
istiinliigii elde etmek ve onu siirdiirmek ancak isletmenin ve sundugu iirlinlerin
rakiplerinden farklilasmasi ile miimkiin olmaktadir (Cetin, 2009: 28).

Baglanti kurma fonksiyonu: Marka bir mal veya hizmet ile onun ireticisi
arasindaki baglantiyr temsil eder (Aaker 1996: 23). Uretici ile tiiketici arasindaki
mesafenin arttigi, iiretici ile tliketici arasindaki dogrudan iletisimin kayboldugu
piyasalarda markalar tiiketiciye o mal veya hizmeti iireten isletme ile ilgili bilgileri
aktaran bir temsilci olmaktadir. Tiiketici ile aldigi {irlin arasinda baglanti kuran
marka adeta diplomatik bir temsilci fonksiyonu iistlenmektedir. Burada kurulan
baglantinin bir ucunda tiiketici bulunurken diger ucgta bazen bir iiretici bazen de bir
satic1 bulunabilmektedir. Ciinkii giiniimiizde markalar sadece treticileri degil bazen
bir toptanci, bazen bir perakende magaza zinciri ve hatta bir cografi isareti temsil
edebilmektedir. Baglanti kurma fonksiyonu ayirt etme fonksiyonu ile biitiinliik arz
etmektedir.

Garanti etme fonksiyonu: Misterilere bir {iriin veya hizmet konusunda
giivence vermek i¢in markalasma yoluna gidildi. Ik asamada markalama, bir iiriinii
veya hizmeti saygin ikamelerden ayirmaz, bunun yerine standart bir kalitenin
sembolik bir garantisini saglar. Bu baglamda, markalagsmanin 6nemi, kisisel
iliskilerden wuzaklasarak genisleyen pazarda tiiketiciye giiven ilham etmekten
kaynaklanmaktadir. Ikinci asama veya markalagsma katmani, bir iiriinii veya hizmeti
markal1 rakiplerden ayiran, ayirt edici, sembolik bir anlam veya 'kisilik' gelistirmeye
vurgu yapar (Willmott, 2010: 523). Bu fonksiyon isletmeler agisindan 6ncelikle bir
yiikiimliiliiktiir. Isletmenin belirli bir kalite standardin1 garanti etmesi tiiketiciler
acisindan markadan beklenen bir avantajdir. Garanti etme fonksiyonunu markalarin
isletmeler acisindan fonksiyonlar1 basligi altinda ele almamizin esas nedeni, marka
korumasina sahip {irlinlerin kalitesini korumak i¢in saglanan yasal haktir. Buna gore
marka sahibi tiglincii sahislar tarafindan markali {irlinlerin kalitesinin bozulmasi veya
diisiiriilmesi halinde markasini korumak iizere ¢esitli tedbirler alabilir. Ornegin daha
once markanin iiretimi veya dagitimi konusunda lisans hakki verilmis bir aracinin
markal1 triinlerin kalitesini kotiilestirmesi karsisinda verilen lisans hakk: iptal

edilebilir. Ve hatta bazt durumlarda markali Uiriinii satin alan bir tiketici markanin
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itibarina zarar verecek sekilde tiriin kalitesini kotiilestirmesi durumunda marka hakki
sahibi tarafindan men edilebilir (556 sayili KHK, m. 13/2).

Mensei belirtme fonksiyonu: Koken-kaynak ve orijin belirtme islevi de
markanin en eski islevlerinden biridir. Burada markanin belirttigi kaynak bir iilke
veya sehir olabilecegi gibi bir iiretici, toptanci veya perakendeci de olabilir (Dogan,
2009: 25; Dirikkan, 2003: 13; Karasu vd., 2018: 162). Kaynagin iilke veya sehir
olmas1 gliniimiizde cografi isaret olarak adlandirilmakta ve ticaret odalari, sanayi
odalar1 veya benzer diger kurumlar tarafindan marka haklar1 temsil ve takip
edilmektedir.

Reklam ve tanitim araci fonksiyonu: Tiiketici marka aracilig ile mali tanir,
taninmislik diizeyi yiliksek bir marka, isletmenin en giiclii reklam ve miisteri kazanma
aracidir (Bas ve Yaman, 2015: 106; Doyle, 2003: 447). Marka adiyla aldiklar1 ve
memnun kaldiklart {riinleri daha sonra yeniden satin alirlar. Ayrica memnun
kaldiklar iiriinlerle ilgili deneyimlerini baskalarina marka adi araciligiyla tanitirlar
ve satin alinmasini saglarlar. Sadakat, agizdan agiza reklama sebep olmaktadir. Bu
sayede isletmenin pazarlama maliyetleri azalmaktadir (Altundz, 2013: 55) Isletmeler
tiriinlerini tanitmak icin tiiketicilerle kurduklar biitiin iletisim ¢abalarinda markay1
odak noktasi olarak kullanirlar (Aktuglu, 2014: 137; Blyth, 2001: 145).

Finansal varhk fonksiyonu: Markalar sadece isletmenin mevcut iiriinlerine
fayda saglamakla kalmazlar ayn1 zamanda markanin kendisi de tiriinlerden bagimsiz
olarak bir degere sahiptir. “Markalar isletmeler icin, isletme bilancosunda
degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda degeri,
olast yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar i¢in yararlt bir belirleyici olmaktadir” (Pira
vd., 2005: 28).

Isletmeler acisindan ele aldigimiz bu fonksiyonlarin elbette tiiketicilere
yansiyan boyutlart da vardir. Simdi de markalarin tiiketiciler agisindan
fonksiyonlarini ele alalim.

Yonlendirme/tamitma fonksiyonu: Marka, “cok sayida benzer iiriiniin
bulundugu rekabetci bir pazarda tiiketicinin belli bir iiriinii tercih etmesinde kolaylik
saglayan bilgiler sunar, boylece iiriinler arasindaki farklarin daha kolay anlasilmasini
saglamaktadir” (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Karar yiikiinden kurtarma islevi: Bir iriiniin tiiketici agisindan maliyeti

yalnizca iriiniin fiyatindan ibaret degildir. Tiketici ihtiyacint en iyi sekilde
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karsilayacak tirlinii bulmak i¢in az veya cok bir is yiikiine ve maliyete katlanir. Daha
once bizzat kendisinin aldigi ve memnun kaldig1 veya referans ¢evresi araciligiyla
O0grendigi bir {iirlinii almasi tiiketiciyi karar verme siirecinin yiiklerinden biiyiik
Olctide kurtarabilir.

“Marka sayesinde tiiketici, fazla arama zahmetine girmeden oncelik verdigi
tirtinii bulur ve bu sekilde satin almas1 kolaylasir” (Kotler, Armstrong, 2010: 640).
Karar yiikiinden kurtarma isleminin arkasinda markanin ayni Kaliteyi koruyacagi ve
hatta gelistirecegi konusundaki vaadi bulunmaktadir. Bir marka vaadinin sunulmasi
ve sunulan bu vaadin gergeklestirilmesi marka sadakati yaratmanin 6n kosuludur.
Miisteriyi yeniden satin almaya sevk eden sey, iriine iliskin deneyimlerinden
memnun kalmasidir. Karar verme yiikiinden kurtarma isleri bagka bir deyisle
stireklilik isleri olarak da ele alinmaktadir (Yiiksel ve Yiksel, 2005: 13).

Kisisel Kimlik Fonksiyonu: Insanlar kendi kisiliklerine veya ulasmak
istedikleri kisiliklere uygun sekilde davranma egilimindedirler. Bu egilim kendisini
tilketim tercihlerinde de gosterir. Tiiketiciler kisiliklerine uygun fiirlinleri, veya
kisiliklerini tamamlayacak, zenginlestirecek iirlinleri tercih etme egilimindedir (Rio
vd. 2001:412, Ceritoglu, 2005:137). Boylece tiiketiciler baz1 markalar ile kisiliklerini
0zdeslestirebilirler. Bireylerin kendi kisilikleriyle ilgili farkindalik diizeyi burada ¢ok
onemli bir faktordiir. Ciinkii bireyler kisiliklerini tespit etme ve bu kisilige uygun
iriinleri se¢gme noktasinda uyaranlara karst oldukc¢a agik durumdadir. Sinif atlama
giidiisiinii hedef alan ¢ok fazla miktarda uyariciya maruz kalan bireyler, rol model
olarak benimsedikleri kisilige ulagsma noktasinda kendilerini kanitlamak i¢in giiclii
markalardan faydalanma yoluna gidebilmektedir. Psikoloji disiplini agisindan kisisel
kimlik olarak adlandirilan bu fonksiyon, pazarlama disiplini agisindan imaj ve statii
islevi seklinde oldukca kullanisli bir fonksiyon haline gelmektedir. “Gti¢lii markalar,
tilkketicinin kendini kanitlama ihtiyacini tatmin ederler. Tiiketicilerin iirtinlerin pahali
ve prestijli olanlarin1 satin alma egilimleri, onlarin statii gostergeleri olarak
degerlendirilmektedir” (Erdil ve Uzun, 2009: 33).

Giiven ve garanti islevi: Markalar biitiin iletisim kanallar1 ve mesajlart ile
ortak bir sekilde tiiketicilere baz1 kalite standartlarin1 sunmay1 ve bunu siirdiirmeyi
vaat ederler. Bu vaatlerin az bir kismi garanti sartnamelerine yansir. Yani bu
garantilerin ¢ok az bir kismi yasal giivence altindayken, biiylik kism1 yasal koruma

altinda degildir. Dolayisiyla giiven ve garanti islevi, yasal korumanin diginda, marka
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ile tliketici arasinda bir sozlesme niteligindedir. Bu sozlesme marka vaadini
tilkketicinin kabulii ile gerceklesir ve sozlesme ihmalinin yaptirimi tiiketicinin
memnuniyetsizligi, satin almayr azaltmasi, baska markaya yoOnelmesi,
memnuniyetsizligini baskalarina anlatmasi gibi yine pazarlama iliskileri seklinde
uygulanir. “Miisteriler stirekli belirli bir markay1 aliyorsa, markanin beklentileri
karsiladigmma ve istenilen kaliteyi sunduguna inanirlar. Bu islev markanin
tiikketicilerine ayn1 markanin ayni kaliteyi korudugu yolunda kalite garantisi giiveni
saglar. Bu da tiiketicinin bir markaya kars1 giiven temelini olusturur” (Erdil ve Uzun,
2009: 32).

Sadakat ve miisteriyi baglama araci: Biitiin pazarlama calismalarinin nihai
amaci tiiketiciden miisteri ve miisteriden Sadik miisteri yaratmaktir. Fiyat esnekligi
diisiik olan sadik miisteriler hem mevcut iirlinii yeniden satin alacak olan hem de yeni
tiriinlerin potansiyel miisterisidirler. Sadik miisteriler isletme agisindan geliri yliksek
maliyeti ise dlsliik miisterilerdir. Sadik alicilar, bir isletmenin, miisteriyle
biitiinlesmesinin maliyetleri minimuma indirmenin imkanlarini da verirler. (Kotler ve
Armstrong, 2010: 641). Sadik miisteri yaratma konusunda zayif markalar daha az
etkili iken giiclii markalar bunlara kiyasla ¢ok daha etkilidirler. “Markalarin {iriiniin
cekirdek faydalarindan daha onemli olan psikolojik faydalari da bulunmaktadir.
Markaya iliskin duygular, hatirda kalan deneyimler ve taninma sonucu iriiniin
kendisinden ziyade markasi1 daha etkili hale gelir. Bu nedenle markalar tiiketicilerde
yogun pozitif duygular meydana getirebilir” (Temporal, 2000: 18).

Kriz yonetimini kolaylastirma islevi: Giiglii markalar, daha 6nce kurduklar
basaril1 iletisim faaliyetleri ile tiiketiciler zihninde ve hatta kalbinde olumlu bir imaja
sahip oldugu i¢in hatalar1 daha kolay affedilir (Yiiksel, Yiiksel, 2005: 15). Tiiketici
zihninde olumlu ve giiglii bir imaja sahip olmayan bir isletme rakipleri veya
tiikketicileri ile bir sorun yasadiginda kendisini ifade etmesi kolay olmayacaktir. Ote
yandan gii¢clii ve olumlu marka imajina sahip olan isletme kriz zamanlarinda
tiikketicileri ve tgilincii sahislar tarafindan daha 1limli karsilanacak, isletmenin

savunuculugu goniillii olarak sadik miisteriler tarafindan yapilacaktir.
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1.4. MARKA DEGERI YAKLASIMLARI

Brand Equity ve Brand Value kavramlarmin hem Ingilizce hem Tiirkge
yazinda birbiri yerine kullanildigi goriilmektedir. Raggio ve Leone (2005) bu iki
kavramin teorik ayrimini inceledikleri g¢aligmalarinda finans alanindaki “brand
value” ve pazarlama alanindaki “brand equity” kavramlarinin birbirleriyle alakali

fakat farkli kavramlar oldugunu ortaya koymuslardir (Raggio ve Leone 2005).

“Brand equity”, markanin tiiketici tarafindan algisal degeri anlamina gelirken,
“brand value” ise markanin “parasal degeri” yani “ederi” anlamindadir (Taskin ve

Akat, 2010: 2).

Calisma boyunca “brand equity” kavrami, marka degeri olarak

kullanilacaktir.

Konuyla ilgili Tiirk¢e literatiir incelendiginde brand equity kavraminin
Tiirkge karsiligi olarak marka degeri kavraminin tercih edildigi goriilmektedir.

(Avcilar, 2008: 11; Yaprakli, Can, 2009: 266; Kogak, Ozer, 2004: 1).

Literatiire bakildiginda, marka degeri kavramina genel olarak iki farkh
perspektiften yaklasildigi go6zlemlenebilir. Bunlardan birincisi, marka degerini
stratejik marka yOnetiminin bir unsuru olarak karar vermede kullanan pazarlama
odakli yaklagimdir ki, bu yaklagimda temel olarak soyut bir kavram olan marka
degerinin unsurlar1 kesfedilmeye ve tiiketicilerin markaya yonelik davranislari
izlenmeye ¢alisilir. Tiiketicilerin marka tizerindeki etkisi bir dizi biligsel etkiyi iginde
barindirdigindan, pazarlama odakli marka degeri c¢alismalarinda, tiiketici
davraniglarinin kesfi ve tiiketici davranislarinin marka degeri lizerindeki etkisi 6n
plandadir. Ikinci yaklasgtm ise finansal yaklagimdir. Finansal yaklagim
muhasebelestirme, birlesme, satin alinma, satin alma, franchising gibi durumlarda
karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin finansal degerinin tespit edilmesine ihtiya¢ duyulan
zamanlarda marka degeri konusundaki finansal yaklasim giindeme gelmektedir
(Yildiz, 2010: 30).

Farquhar (1989: 24), marka kavraminin “tanitic1 isim”den “deger artiric1” ya
evrimini Ozetlemektedir: Baglangicta marka, ireticileri tliketicilere tanitmaya
yaramis, ayni zamanda tliketicilerin daha wucuz iriinleri kullanmasimmi da

engellemistir. Markalamanin bu temel amagclar1 bugiin 6nemini korumaktadir. Marka
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kavrami, on sekizinci yiizyilda hayvanlarin isimleri ve resimleri, orijin yerleri ve
tinliilerin pek ¢ok {ireticinin isimlerinin yerini alarak evrimlesmistir. Yeni amag,
marka isminin bir iriinle iliskisini giiclendirmekti. Ureticiler hem tiiketicilerin
tirlinlerini hatirlamalarini hem de tirtinlerini rakiplerinden daha fazla ayirt etmelerini
kolaylastirdi. On dokuzuncu ylizyilda, markalasmanin iligkili bir amac1 ortaya ¢ikt1.
Bir iriiniin bu gibi cagrisimlarla algilanan degerini arttirmak i¢in bir marka

kullanildi. Markalagma amaglar1 ve stratejileri yirminci ylizyilda daha da gelismistir.

1.4.1. Finans Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan finansal yontemler genel olarak
kantitatif yontemleri kullanmakta olup, markanin degerini parasal olarak
hesapladigindan satin alma, birlesme ya da finansal analiz amaci ile yaygin olarak
kullanilmaktadir (Avcilar, 2008:72). Burada belki iizerinde durulmas: gereken konu,
eskiden olaganiistii faaliyetler arasinda kabul edilen satin alma, birlesme gibi
uygulamalarin giiniimiiz ekonomi diinyasinda olagan faaliyet haline gelmis
olmasidir. Literatiirde Finans Temelli Marka Degeri ol¢timiine ilk O6rnek olarak,
1980’11 yillarin ortalarinda Interbrand danismanlik isletmeinin islenmis gida isletmesi
olan Rank Hovis McDougall i¢in marka degerlemesi hizmeti vermesi
gosterilmektedir. (Sahin ve Kurtuldu, 2005: 124) Gergekten de isletmelerin sermaye
temini i¢in hisse senedi, tahvil gibi finansal enstriimanlar arz etmesi, bu arzlarin
sadece ulusal sinirlar i¢inde degil kiiresel 6l¢ekte gergeklesmesi, franchising ve diger
lisans hakki anlagmalarinin yayginlagmasi marka degerinin finansal olarak 6l¢iilmesi

ithtiyacini beraberinde getirmistir.

Finansal temelli marka degerleme yaklasgimlar1 genellikle markanin
gelecekteki karlarmin net bugilinkii degerini belirleme iizerine odaklanmigslardir

(Yiice, 2010: 69).

“Finans Temelli Marka Degeri, isletmenin diger varliklarindan nesnel olarak
ayr1 bir varlik olarak kabul edilmektedir” (Inal, Toksari, 2012: 64). Ancak bu
kabuliin kimler tarafindan ve ne zaman yapildig1 yakindan incelenmelidir. Finansal
marka degeri tiiketicilerin marka ile miisteri iliskisi kurarken, yani o markali {iriinleri
satin alirken bagvurduklart temel unsurlardan biri midir, yoksa markanin hisse

senetlerini alirken bagvurdugu bir bilgi midir? Tiiketicilerin satin alma karar
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siirecinde esas belirleyici olan unsurun, kendi zihinlerinde olusturduklari marka
degeri (tiiketici temelli) oldugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte tiiketici zihninde
marka degerinin olusma siirecinde, markanin finansal degerinin de bir etkisi
olabilecegi kanisindayiz. Daha da 6nemlisi miisterilerin ne kadar1 markalarin finansal
deger endekslerini takip etmektedir? Finansal marka degeri tiiketicilerden ziyade
finansal paydaslarin bagvurdugu bir bilgidir, ki finansal paydaslar dahi yalnizca bazi
durumlarda buna basvurabilmektedir. “Diinya genelinde mevcut standartlara gore
markanin isletme birlesmeleri ile elde edilmesi veya satin alinmasi halinde bilangoya
yansitilabildigi, isletme i¢inde yaratilan markalarin bilangoya yansitilamadigi
goriilmektedir. Yine iilkemizde de, edinilen ya da devralinan marka degeri bilangoda
gosterilebilmekte, isletmenin kendi i¢inde yarattigi marka degeri bilangoya
yansitilamamaktadir” (Yilmaz, 2012: 12-16). Dolayisiyla Finans Temelli Marka

Degerinin, ayr1 bir varlik olarak kabul edilmesi durumu mutlak ve siiresiz degildir.

Bir diger tartigma konusu ise Finans Temelli Marka Degerinin, gelecege
doniik bir perspektifle mi (Inal ve Toksari, 2012: 64), yoksa gecmis dénem mali
tablolar ile mi dlgtildigiidiir. Finans Temelli Marka Degerinin, her ne kadar gelecek
bakis acisiyla yapilsa bile gegmis donemlere ait finansal raporlara dayanilarak
Olciildiigli, dolayisiyla eksik bir deger Olgme yontemi oldugu literatiirde sikga
tartisilmaktadir.

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler i¢in marka, birincil sermaye durumuna
gelmis ve gliniimiizde isletmelerin bilancolarinda soyut varliklar kalemi olarak
tanimlanmaktadir. Finansal marka degerinin 6nem kazanmasina yol agan bilinen ilk
ornek, Ingiltere’de Goodman Fielder Wattie isimli islenmis gida isletmeinin, ayni
sektorde faaliyet gosteren Ranks Hovis Mc Dougall’t satin alma girigsiminde
bulunmasidir (Gilliilii, 2008: 15). Daha sonraki yillarda Gerek Avrupa gerek de
Amerika iilkelerinde bu tarz satin alma ve birlesme islemleri siklikla goriilmeye
baglandi. Eskiden isletme satin alma benzeri faaliyetler olagan dis1 kabul edilirken
artik giiniimiizde bunlarin da olan faaliyetler oldugu iddia edilmeye baslanmistir.
Teoride olagan veya olaganiistii olarak kabul edilmesi bir yana, artik uygulamada
markalarin alim satimi, lisans ve franchising anlagmalari, halka a¢ilma, sermaye
piyasasina borg¢lanma gibi faaliyetler siklikla karsilasilan durumlardir. Iste yeni
ekonomide siklikla bagvurulan bu tip durumlarda markalarin finansal degerinin
tespiti onem kazanmaistir.
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“Marka degerinin parasal olarak ifade edilmesine yonelik ilk c¢aligmalar,
isletmelerin maddi olmayan varliklar1 ile birlikte degerlendirilmesi ihtiyacindan
ortaya ¢ikmis ve bir¢ok kesim tarafindan farkli degerleme metotlar1 gelistirilmistir”

(Giilliilii, 2008 15).

“Isletmeler icin marka degerinin Slciilmesi, bir isletmein gercek alim satim
degerinin anlagilmasi, hisse senedi borsasindaki rekabet giiciiniin dogru bir sekilde
tahlil edilmesi, marka giicliniin ortaya konmasi ve marka yoneticilerinin
performansinin nesnel bir sekilde degerlendirilmesi i¢in 6nemli bir adimdir” (Celik,

2006: 195).

Gillili vd. (2008) finansal yonden marka degerini, marka sahibinin markay1
kullanmas1 neticesinde gelecekte saglayacagi biitiin finansal girdilerin bugiinki
degeri olarak ifade etmislerdir. Giiniimiizde finansal temelli marka degeri, isletmeler
icin diger demirbas ve ticari mallarindan farkli olarak Onemli bir varlik haline
gelmistir. Finansal marka degeri finansal kayitlardaki degeri degil, markanin
pazardaki giiclinii yansitmaktadir. Finansal yonden giiclii bir marka degerine sahip
olmak isletmelere 6nemli avantajlar saglar. Bu avantajlarin temelinde likidite giictinii
artirmak ve rekabet istinligli saglamak gelmektedir. Bu avantajlar, asagida
maddeler halinde siralanmistir (Kavas, 2004: 17; Pinar, 2005: 48; Akbulut ve
Paksoy, 2007: 125):

* Finansal yonden giiclii bir marka degerine sahip olmak isletmeye tiiketiciler,
kreditorler, hissedarlar basta olmak tiizere paydaslar nezdinde Onemli bir prestij

kaynagidir.

* Finansal yonden giiglii bir marka degerine sahip olmak isletmenin
piyasadaki giicii olarak algilanir. Piyasada giicli oldugu diisiiniilen isletmeler
tilketiciler tarafindan daha iyi taninacak, iirin ve hizmetleri daha ¢ok talep

edilecektir.

* Marka degeri yiiksek olan igletmelerin iirlinleri fiyatlara karst daha az
duyarhidir. Dolayisiyla bu isletmeler marka degeri diisiik rakiplerine gore daha
yiiksek fiyatlardan talep edilirler. Bu ise isletme i¢in daha yiiksek bir kar marji
demektir.
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* Finansal marka degerinin giiclii olmas1 sadece nihai tiiketicilere karsi degil
dagiim kanalinda yer alan diger araci isletmelere karst da pazarlik giiclini

artiracaktir.

Bir markanin finansal enstriimanlarin1 almak veya satmak isteyen paydaslarin
veya kreditorlerin o markanin finansal degerini bilme ihtiyaci, kaginilmaz bir

gerekliliktir.

1.4.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasimlari

Wood (2000: 667) finansal bakis acisiyla marka degerinin, bilango
kapitalizasyonu yoluyla isletmeyle yogun ve giivenli iliskilerinin kurulmasimni
kolaylastirirken, “ek-deger (added value)”’in gecmis kar ve getirilerle ilgili gerekli
faaliyetler iizerinde yogunlastigini, 6te yandan gelecegin marka degeri konusunu

ihmal ettigini iddia etmektedir.

Finansal temelli degerleme yontemleri, sayisal finansal degerler tizerinden
markanin parasal degerini tespit etmeye odaklanmistir. Bu yontemler ¢esitli agilardan
elestirilere maruz kalmaktadir. Elestiri noktalarindan biri finansal temelli
degerlendirmenin marka degerini olusturan tiim faktorleri kapsamadigi yoniindedir.
Ozellikle tiiketici davramslar1 ve tiiketici egilimlerinin finansal yaklagimda ihmal
edildigi diisiiniilmektedir. Finansal temelli modellere getirilen bu elestirilerden sonra,
eksikleri giderdigi diisiiniilen yeni modeller gelistirilmistir. Bu modellerin odak
noktas: tiiketici davraniglarinin modele dahil edilmesidir. Bu modeller, tiiketici
davraniglarin1 betimlemeye doniik pazarlama arastirmasi yontemleri kullanarak,
marka degerini tespit etmeye caligmaktadir. Marka degerini tiiketici agisindan tespit
etmeye yonelik bu yontemler ise markalarin finansal degerini tespit etmekte eksik

kalmiglardir (Kayali vd., 2004: 182, Kaya, 2002: 23).

Finansal 6l¢gme yontemleri bir markanin nasil gelistigini ortaya koyabilseler
de, bu gelisimin nedenlerini agiklamada yetersiz kalirlar. Tiketiciye doniik marka
degeri Olgme modellerinin savunuculari da promosyon ve satis Ozendirme
etkinliklerinin kisa stirede etkili oldugu ve biiyiik bir reklam kampanyasinin ciroyu
yiikseltecegini kabul etmektedirler. Ancak, bu sekilde gergekten tiiketicinin
hafizasinda istenilen yer saglanabilecek mi ya da biisbiitiin zarar m1 verilecegi

konusunda kesinlik yoktur.
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Ekonomik yontemlerde bu tiir sorularin cevaplarini bulmak miimkiin degildir.
Zaman uyarlamasi yapilmadan marka degeri uygulamasindaki degisiklikler goz
Oniine alindiginda, bu yontemlerde siirekli bir iyilestirmenin saglanmasinin ancak,
tiikketicinin bakis acisini belirlemekle miimkiin olacagi goriilecektir (Keller, 2003:
1057). Ote yandan, marka degerlemesinde genellikle finansal tablolarin degerlemesi
lizerine yogunlasilmaktadir. Mali tablolarin degerlemesine istisnai durumlarda
ihtiya¢ duyulurken, marka yonetimi ve stratejisi konularinda degerleme her zaman
onemlidir. Tiiketicilere yalnizca iirlin veya hizmet degil ayn1 zamanda bu bunlara
yiiklenen degerler sunulmaktadir. Uriin ve hizmetlerin markalar1 onlara yiiklenen
degerlerin tasiyicilaridir. Tiiketiciler isletmelerden {irlin ve hizmetlerle birlikte giiven
ve yakinlik esasina dayanan bir iliski beklemektedir (Yalgin ve Bulut, 2002: 7-12).
Bu nedenle, Finans Temelli Marka Degerinin bir tamamlayicisi olarak tiiketici

temelli yaklasim ortaya ¢ikmuistir.

Marka degerinin 6l¢iilmesine doniik her biri kapsamli ¢aligmalar1 gerektiren
ve c¢ok sayida Olglim modeli bulunmaktadir. Modellerin genellikle isletmenin
markasinin sadece parasal degerinin somut olarak 6l¢iilmesine yonelik olmaktadir.
Ancak bir markanin parasal degeri ile birlikte bu degere kaynak olusturan unsurlarin
da bilinmesi gerekir. Deger yaratan kaynaklarin agik¢a bilinmemesi eksik bir deger
tespitine neden olabilir. Dolayisiyla tiiketici piyasasinda daha once Olgiilemeyen
noktalarin tespit edilerek Ol¢iilmesi gerekmektedir (Schultz, 2005: 12) Daha once
Olciilemeyen, her bir pazarlama faaliyetinin tiiketici davraniglarin1 hangi yonde ve
derecede etkiledigini tespit etmeye doniik bir bakis agisina sahip olan tiiketici temelli
yaklasim, isletmenin mali tablolarina yansiyan parasal bir degerden ziyade tiiketici

davraniglarini anlamaya doniik bir yaklagimdir (Bakkaloglu, 2000: 95).

“Tiiketici odakli marka degeri, bir isletmenin isim ve semboliine bagli olarak
tiikketicilere aktarilan deger Onerisine iirlin ve hizmetleri kullanan tiiketiciler
tarafindan eklenen ya da ¢ikarilabilen marka varliklariin biitiinii  olarak

degerlendirilmektedir” (Aaker, 2009: 7-8).

Tiiketici Temelli Marka Degeri, bir markaya karsi olan pazar tutum ve
davraniglarinin gostergeleri temeline dayanmaktadir (Pike, 2007: 53). Vasquez ve
digerleri (2002: 28), Tiiketici Temelli Marka Degerini, tiiketicinin irtin veya hizmeti
kullandiktan sonra elde ettigi faydalarin bir toplami seklinde agiklamistir. Bu

faydalardan bir kismi fonksiyonel bir kismi ise sembolik faydalar olabilir. Tiiketici
29



nezdinde gii¢lii bir marka degerine sahip olmak cesitli faydalar1 beraberinde getirir.
Ornegin iiriinlerini daha yiiksek fiyattan satabilme, tiiketicilerin tutundurma
faaliyetlerine katilarak yardimci olmasi, tiiketicilerin talep yaratmasi, raflarda daha
genis ve uygun yer bulma gibi bir¢ok avantaj saglayabilir (Akbulut ve Paksoy, 2007:
125).

Keller’in yaptig1 ve yaygin olarak kabul edilen bir tanima gore tiiketici odakl
marka degeri, biri markali digeri markasiz olan aymi 6zelliklerdeki iki {iriin veya
hizmetin ayn1 pazarlama karmasi unsuruna gosterilen tepki ile karsilagtirilmasini
ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketici odakli marka degerinin dl¢limiinde bu tanim
icinde ifade edilen {i¢ niteligin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bunlarin basinda
markanin farklilastirict etkisi gelmektedir. Bir diger nitelik tiiketicilerin markaya
iliskin bilgileridir. Ve sonuncusu da markanin pazarlama karmasi elemanlarina karsi

tiiketicilerin tepkisidir (Keller, 1993: 8)

Markanin deger olusturmas: tiiketicinin satin alma kararina etki etmesi
anlamindadir. Farklilastiric1 etki markali {iriiniin ayn1 veya benzer 6zelliklere sahip
markasiz bir iiriine karsi tercih edilmesi demektir. Ozetle, tiiketici marka degeri
benzer niteliklere sahip markali ve markasiz iriinler arasindan tiiketicinin markali

tirlinli segmesini saglayan farktir (Yoo vd., 2000: 196).

Tablo 1: Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Boyutlari

Y1l |Yazarlar Tanim Bilesenler 'Y ontem
1989 |Farquhar Marka degeri, tiiketicilerin ~ [Marka imaj1 [Uygulamali
zihninde marka ismi Olumlu tutum Arastirma

tarafindan yaratilan ve iiriine [Marka degerlendirme [Bulunmamaktadir
ilave edilen ek degerdir.

Marka sadakati
1991 |Aaker Marka degeri, isletmeye ve  [Marka ismi farkindaligi [Uygulamali
tiketiciye ilave edilen ek Marka ¢agrisimlart |Arastirma
degerdir |Algilanan kalite Bulunmamaktadir
Diger 6zel marka
varliklari
Fiziksel 6zellikler [Uygulamali
1992 |Kapferer Marka degeri, marka Markanin kisiligi |Aragtirma
imligine duyulan giivendir. [Kiiltiir Bulunmamaktadir
’k Marka cagrigimlari
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Marka degeri, tiiketicinin [Uygulamali
1993 |Keller sahip oldugu marka bilgisine [Marka farkindalig1 |Aragtirma
bagli olarak isletmenin marka [Marka ¢agrisimlart Bulunmamaktadir
pazarlama faaliyetlerine
tiketicilerin gosterdikleri
farkli tepkiler
Marka farkindaligt lAnket yontemi
1995 |Cobb-Walgren, Marka degeri, marka isminin |Marka reklam 'Yedi noktali
Ruble ve Donthu firiinlere ekledigi ilave deger [|farkindaligi Olgekle kelime
|Algilanan kalite Cagrisim yontemi
Marka degeri, tiiketicilerin ~ [Marka cagrisimlari lAnket yontemi
1995 |Lassar, Mittal ve [rakiplerine karsi bir markaya |Algilanan kalite 'Yedi noktali
Sharma daha fazla giivenmesidir Giivenilirlik Olgekle
Olumlu hisler 17 maddeden
olusan Olgek
gelistirme
Marka degeri, bir markanin ~ |Marka imaji Uygulamali
1997 |Biel kisiligi ve imaj1 ile yansitilan [Marka kisiligi Arastirma
degerdir. Markanin biiyiisii Bulunmamaktadir
Marka sadakati
2000 [Yoo, Donthu ve  |Aaker’in 1991 yilindaki Marka farkindaligi/  |Anket yontemi
Lee tanimi ve modeli Cagrisimlar
uygulanmigtir |Algilanan kalite
Marka sadakati
2005 |Kim ve Kim |Aaker’in 1991 yilindaki Marka farkindaligi |Anket yontemi
tanimi ve modeli Marka cagrisimlari
uygulanmistir |Algilanan kalite
Marka sadakati
2005 |Pappu, Quester ve |Aaker’in 1991 yilindaki Marka farkindalig: |Anket yontemi
Cooksey tanimi ve modeli Marka ¢agrisimlart
uygulanmistir Algilanan kalite
IAtilgan, Aksoy ve |Aaker’in 1991 yilindaki Marka sadakati
2005 |Akinci tanimi ve modeli Marka ¢agrigimlari Anket yontemi
uygulanmistir Algilanan kalite
Marka farkindaligt
2008 |Avcilar Aaker’in 1991 yilindaki Marka ¢agrigimlari Anket yontemi
tanim1 ve modeli Marka sadakati
uygulanmigtir Algilanan kalite

Kaynak: QUAN, 2006: 44-48’den uyarlayan Avcilar, 2010: 111.

almasinda bir etki olusturmuyor ise markanin tliketici agisindan bir degerinin

Eger isletmenin markas: tiiketicilerin o marka ile satilan iirlinleri satin

olmadig1 anlasilir (Cetin, 2009: 53).

diistintilmemelidir. Markaya iligkin tiiketici degerinin artmasi finansal marka
degerinin artmasina yol agacaktir. Clinkii tliketici tarafindan giiclii olarak algilanan
marka degeri, tiiketici tercihlerini ve satislari, nihayetinde pazar payini olumlu yonde
etkileyecektir. Artan kazang ve pazar payr ise finansal temelli marka degerinin

artmasiyla sonuglanacaktir (Oyman ve Odabasi, 2002: 373). Ayrica tiiketici odakl

Miisteri odakli marka degeri ile finansal marka degeri birbirinden bagimsiz
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marka degerinin tespitine yonelik caligmalar sirasinda elde edilen bilgiler isletme

yoneticileri i¢in ¢ok degerli birer stratejik ara¢ olarak kullanilabilir (Cetin, 2009: 55).

Isletmenin pazarlama faaliyetleri sonucunda elde edilen Tiiketici Temelli
Marka Degeri farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisimlar ve marka sadakati gibi alt
boyutlardan olugmaktadir. Her bir boyut, marka degerini olusturan stratejik bir varlik
ve ayni zamanda marka degeri olusturmak ve bu degeri arttirmak icin bir

yiikiimliiliik olarak degerlendirilmektedir (Avcilar, 2010: 95).

1.4.2.1. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlar:

1.4.2.1.1. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

“Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan marka
farkindaligi, marka degerini olusturan bes temel bilesenden biridir” (Pappu vd.,
2005: 145). Marka farkindaligi, tiiketicilerin markayr tanimasi1 ve markaya iliskin
farkindalik diizeyi seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketicinin markanin kalitesi ile ilgili
bir ald1 ya sahip olmasinin ilk sarti markanin farkinda olmasidir. Bu ilk adim
gerceklesmeden marka degeri veya marka sadakati olusturmak miimkiin degildir.
Dolayisiyla deger olusturmanin ilk adimi tiiketici zihninde markaya iliskin bir

farkindalik yaratmaktir (Keller, 1993: 3).

“Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin belirli bir tiriin kategorisine
ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindalig: iiriin kategorisi ile
marka arasindaki baglantidir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt
diizeyde markanin farkinda olunmamasindan en iist diizeyde iriin kategorisi
icerisinde akla ilk gelen marka olma arasinda degismektedir” (Aaker,1991: 63).
Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri Sekil 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1: Marka Farkindahigi Piramidi

Akla Tk
Gelen Marka

/ Markav1 Hatirlama \

/ Markayr Tanima \
/ Markanin Farkinda Degil \

Kaynak: Aaker, 1991: 62.

Sekil 1°deki farkindalik piramidine gore farkindalik diizeyi dort basamaktan
olusmaktadir. En alt diizeyde yer alan basamakta tiiketici heniiz belirli bir iiriin
kategorisinde marka isminin farkinda degildir. Bu asamada herhangi bir degerden
s6z etmek dogru olmaz. Tiiketicinin markayr belirli bir iriin kategorisinde
siiflandirmasi, yani bir {riin kategorisini diisiindiigiinde tliketici zihninde o
kategoriye ait hatirlanan marka isimleri arasinda yer almak, isletmenin piramidin bu
asamasinda kurtulmasi i¢in yeterlidir. Farkina varilan yani taninan bir markanin
siradaki amact hatirlanmak ve nihayet hatirlanan ilk marka olmaktir (Keller, 1993:

3).

Ozellikle nihai tiiketici satin alma karar siirecinde markanin tanimmasi

onemli bir rol oynamaktadir (Aaker, 1991: 63).

Tiiketiciler tanidiklar1 markalara giiven duyduklar: i¢in bu markalarin satin
almay1 tercih ederler. Bir markayr tanmimak tiiketicinin o markay:1 kaliteli olarak
algilamasina ve o markaya giivenmesine yol agmaktadir. Yani markanin kalitesi
hakkinda bir bilgisi olmasa bile sadece marka adini bilmesi dahi tiiketicinin o
markay1 adimi bilmedigi bir markaya kiyasla daha kaliteli ve giivenilir bir marka
seklinde algilamasin1 saglar. Markanin taninmasi tiiketici tercih setine girmenin ilk

sartidir (Gilbert, 2003: 319).

Isletmeler markalari i¢in farkindalik yaratmak ve bunun diizeyini yiikseltmek
icin reklam basta olmak tizere ¢esitli iletisim aracglarini kullanirlar. Biitiin iletisim
uygulamalarinin ilk amact marka i¢in farkindalik yaratmak ve farkindalik diizeyini

giiclendirmektir. Dolayisiyla hazirlanan mesajlarin tiiketici tarafindan algilanmasi,
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dikkat ¢ekmesi ve hafizasinda yer etmesi i¢in bazi niteliklere sahip olmas1 gerekir.
Reklam mesajlarinin tiiketici hafizasinda kolayca depolanmasi ve hatirlanabilmesi,
ayrica rakip markalardan farkliigin slogan ve cingillar ile vurgulanmasi gerekir.
Isletmeler bunun yaninda logo ve sembol gibi diger gorsel marka unsurlarindan da

faydalanabilir (Aaker, 1991: 74-75).

Marka farkindaligi yaratmak ve markanin farkindalik diizeyini arttirmak igin
isletmeler tarafindan kullanilan farkli iletisim araglar1 olusturulmak istenen marka
imajin1 destekler nitelikte ve birbirlerini tamamlayici olarak biitiinlestirilmis bir
sekilde kullanilmalidir. Marka degeri boyutlarindan biri ve ilki olan farkindalik
boyutu; tiiketicinin marka ile tiriin kategorisi arasinda baglanti kurma, markaya asina
olma ve markaya sempati duyma, marka se¢imini etkileme, markay1 satin alma
davranigina yonlendirme ve nihayetinde yeniden satin alarak markaya sadakat

gelistirme iglevlerini yerine getirerek markaya deger katmaktadir (Aaker, 2009: 23).

1.4.2.1.2. Marka Cagrisimi

“Marka degerini olusturan boyutlardan ikincisi marka ¢agrigimlaridir. Marka

cagrisimlari, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her sey olarak

tanimlanmaktadir” (Aaker, 1991: 109).

Isletmeler tarafindan marka cagrisimlari, markayr  rakiplerinden
farklilastirma, tiiketici zihninde konumlandirma, marka genisletme, tiiketicilerde
markaya karsi olumlu tutumlar olusturmada ve nihayet satin almaya sevk etme
amaciyla kullanilmaktadir. Marka c¢agrisimlan tiiketiciler tarafindan, hafizalarinda
markaya iliskin bilgileri siniflandirma, isleme, diizenleme, hatirlamay1 saglama ve
satin alma kararina yardimer olmasi i¢in kullanilmaktadirlar. Goriildiigii gibi marka
cagrisimlart hem isletmeler hem tiiketiciler igin deger yaratmaktadir (Low ve Lamb,
2000: 351, Aaker, 1991: 111).

“Marka ¢agrisimlari markalarla ilgili ¢ok sayida bilgiyi Ozetleyerek
tiiketicilerin markalarla ilgili bilgileri hafizalarina yerlestirme, bilgiyi yorumlama ve
bilgiye ihtiya¢ duydugunda hatirlamalarina yardimci olmaktadir” (Aaker, 1991: 111).
Bunu saglamak i¢in markaya iligkin mesajlarin birbirini destekleyecek sekilde uyum

icinde biitlin iletisim kanallar1 kullanilarak tiiketicilere isitsel, gorsel tiim araclar ile
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ulastirilmas1 gerekmektedir. Iletisim kanallarinin kullanimimin bir defaya mahsus

degil siirekli olmasi da dnemlidir.

“Farklilastirilmis marka ¢agrisimlar isletmelere ¢ok onemli rekabet avantaji
sunabilmektedir. Belirli bir {iriin kategorisinde {iriiniin temel niteliklerine dayanan iyi
konumlandirilmis marka rakiplerin yok edici saldirilarina karst dogal engeller

olusturarak isletmeleri koruyabilmektedir” (Aaker, 1991: 111).

Marka iletisim faaliyetleri ile tiiketicilerin zihninde farkli marka ¢agrisimlari

olusturmak miimkiindiir. Farkli marka c¢agrisim tiirleri, Sekil 2’de yer almaktadir.

Sekil 2: Marka Cagrisim Tiirleri

_ Uriin
Unit, séhreti Ozellikleri

Soyut
Ozellikler

Yasam
Tarz1/
Kisiligi Tiiketici
Yararlan

Kullanim
Imaji
Ulke ve

Cogratik Kullamci

Alan Imaj1

Kaynak: Aaker, 1991: 115.

Sekil 2’de gortilen iirlin 6zelikleri, soyut 6zellikler (algilanan kalite, algilanan
deger) tiiketici yararlari, fiyat diizeyi gibi 6zelliklerin birkagi veya tamamini temel
alan marka cagrisimlar isletmelerin marka iletisim faaliyetleri ile tiliketicilere

iletilmektedir (Aaker, 1991: 114).

Pazarlama yoneticilerinin lizerinde durmasi gereken tiiketici davranislarim

ozellikle de tiiketici satin alma davranisini dogrudan veya dolayl olarak etkileyen
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marka c¢agrisgimlaridir. Marka c¢agrisimlarinda isletme yoOnetimi agisindan amaca
yonelik daha etkili olan; bu ¢agrisimlarin her birinin giicii, cagrisimin markayla ilgili
diger ¢agrisimlarla uyumlu olup olmadigi, bu ¢agrisimlarin tiiketicide bir farkindalik
olusturup olusturmadigi, her bir cagristmin markayr tiiketici zihninde diger
markalardan farklilagtirip farklilagtirmadigi ve nihayetinde marka g¢agrisimlarinin
marka degerini artirmada ne kadar etkili oldugudur (O’Cass ve Grace, 2003: 467).

Marka ¢agrisimlart boyutu; tiiketicilerin {irtinle ilgili bilgileri zihinlerine
kaydetme ve ihtiya¢ duydugunda gerekli olan bilgiyi hatirlamaya yardimci olma,
markay1 rakiplerinden farklilagtirma e markayr konumlandirmaya yardimci olma,
tilketicilerde markaya yonelik olumlu tutum ve duygular yaratma, markay: tercih
ederek satin alma nedeni olusturma, marka genisleme uygulamalarina yardimci olma

islevlerini yerine getirerek markaya deger yaratmaktadir (Aaker, 2009: 23).

1.4.2.1.3. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan boyutlardan biri de, markadan tiiketicinin algiladigi
kalitedir. Algilanan Kkalite, tiiketicilerin markaya ait iriin veya hizmetler 6znel
yargilaridir. Algilanan kalite, isletme yoneticilerinin veya kalite uzmanlarinin degil,
markaya ait iiriinleri kullanan tiiketicilerin degerlendirmeleridir. Uriin veya hizmetin
gercek kalitesi degil, iirlin performanst hakkinda tiiketicinin siibjektif yargilaridir
(Parasuraman vd., 1988: 15; Zeithaml, 1988: 4). isletme y®éneticilerinin, iiriin
gelistiricilerin, kalite ve standart la ilgili Orgiitlerin {irlin veya hizmetin kalitesi ile
ilgili degerlendirmeleri, tiiketicilerin de kaliteyi ayn1 dogrultuda degerlendirecegini
garanti etmez. Ciinkii tiiketici bakis acisiyla kalitenin 6lgiisii tiiketicinin ihtiyacinin
ne derecede karsilandigr ile ilgilidir. Uriin veya hizmetin tiiketici ihtiyacini ne
derecede karsilandig1 ancak tiiketici zihninde yapilan bir yargilama ile ortaya ¢ikar.
Bu noktada isletme iiriin ve hizmetler ile ilgili kendi kalite 6l¢timlerini degil tiiketici
zihninde siibjektif olarak olusan degerlendirmeyi Ogrenmek ve buna gore

faaliyetlerini diizenlemek ve gézden gegirmek durumundadir.

“Algilanan kalite, tiiketicinin mal ve hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile
yararlandig1 gergek mal ve hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir sonucu olup,
miisterilerin beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve

derecesi olarak tamimlanmaktadir” (Parasuraman vd., 1988: 17). Pazarlama
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yoneticileri kurduklar1 pazarlama bilgi sistemi ve iiriine 6zel yapilan pazarlama
aragtirmalar1 araciligityla oncelikle misterilerin iiriin kalitesi ile ilgili beklentilerini
tespit etmek, bu beklentileri karsilamak ftizere gelistirilen triin ve hizmetlerin
kullanimindan sonra tiiketicilerin algiladig1 kalite performansi arasindaki farki

O0l¢gmek durumundadir.

Algilanan kalitenin, tanimlanmasit hususunda literatiirde farkli goriisler
bulunmaktadir; genel kabul goren yaklasima gore algilanan kalite mal ve hizmetin

istiinliigii ile ilgili tutumu veya genel bir yargisidir (Robinson, 1999: 23).

Markanin algilanan kalite diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasi sadece nihai
tiketicilerin degil, perakendeci, distribiitor ve diger dagitim kanali {iiyelerinin
markaya ilgilenim diizeyini etkileyecektir. Dagitim kanalindaki her bir tiyenin
stoklarinda bulundurmak isteyecekleri {irlin miktar1 iirlinliin algilanan kalitesiyle
iligkilidir. Perakendeci ve dagitim kanalinin diger iiyeleri yiiksek algilanan kaliteye
sahip markalar1 etkileyici satis fiyatlar1 ile destekleyerek magaza trafigini arttirmak
istemektedirler. Dagitim kanali iiyeleri miisterilerin istedikleri markalar1 stoklarinda
bulundurmak zorunda kaldiklar1 i¢in algilanan kalite diizeyi markalarin dagitim

kanali liyelerince talep edilmesini saglamaktadir (Aaker, 1991: 88).

Marka genisletme uygulamalarinin yapilabilmesi i¢in markanin algilanan
kalite diizeyinin yiiksek olmasi1 gerekmektedir. Ciinkii bir markaya ait mevcut bir
iriiniin algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi, ayni marka ile {iretilecek yeni
tirlinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasiligini artiracaktir. Yani marka
degerinin yliksek olmast hem mevcut Uriinlerin piyasa basarisini artiracak hem de
marka genisleme uygulamalarina imkéan vererek yeni iriinlerin de basarili olma
sansini artiracaktir (Aaker, 1991: 89). Yepyeni bir marka insa etme siireci isletme
agisindan oldukg¢a maliyetli ve geri 6deme imkan1 daha belirsiz iken, bir kere tiiketici
zihninde algilanan kalitesini yiikseltmeyi bagarmis bir marka ile yeni iiriin gelistirme
maliyetleri minimum diizeye ¢ekilebildigi gibi bu yeni iirliniin basarili olma sansi ilk
{iriine gore daha yiiksek olacaktir. Isletme iiriin gelistirme karar asamasinda bu {iriin
icin ayiracagi fon icin katlanacag risk diizeyi ilk iiriinde oldukga yiiksek iken, kalite
diizeyi yiliksek bir marka i¢in gelistirilecek yeni iiriin i¢in ayrilmasi gereken fonun
hem miktar1 daha diisiik olacak hem de fon icin katlanilmasi gereken risk diizeyi

daha diisiik olacaktir. Uriin gelistirme maliyetlerinin ¢ok yiiksek sermaye
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kaynaklarmin ise olduk¢a kit oldugu, ozellikle iilkemiz piyasasinda isletmeler

acisindan tirlinlerin algilanan kalitesinin ne kadar 6nemli oldugu ortadadir.

“Markadan algilanan kalite boyutu; tliketicilere satin alma nedeni olusturma,
markay1 rakiplerden farklilastirma, konumlandirmaya yardimci olma, yiiksek fiyat,
dagitim kanali iiyelerinin ilgisini ¢ekme, marka genisleme uygulamalarina imkan

verme islevlerini yerine getirerek markaya deger yaratmaktadir” (Aaker, 2009: 23).

1.4.2.1.4. Marka Sadakati

Pazarlamanin en temel amaglarindan biri, isletmenin sahip oldugu markalara
sadik miisteriler olusturmak ve sadik miisterileri elde tutmaktir. Yeni miisterilerin
isletmeye maliyeti yliksek, getirisi ise diisiiktiir. Sadik miisteriler ise diisiik maliyetle
yiiksek getiri saglarlar. “Miisterilerin marka sadakat diizeyi, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin basarisin1 degerlendirmede ve marka degerini dlgmede kullanilan

onemli bir 6l¢iidir” (Knox ve Walker, 2001: 111).

Marka degerinin en 6nemli temel boyutlarindan biri de tiiketicilerin markaya
kars1 sadakat diizeyidir (Aaker, 1991: 39; Kotler, 1997: 444). Oliver (1999: 34)
marka sadakatini, “tiiketici tarafindan tercih edilerek satin alinan markanin gelecekte
de tutarli bir sekilde tekrar satin alinmasina yonelik tiiketicinin i¢ten hissettikleri

baglilik” olarak tanimlamustir.

Marka sadakati, markanin algilanan kalitesi sonucunda (Chaudhuri, 1999:
137) tiiketicinin bir markay1 birinci segenek olarak (Yoo ve Donthu, 2001: 3),
“tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan bir
sekilde satin almas1 ve zaman siiresi i¢erisinde alimlarina devam etmesi gibi markaya
kars1 davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markay1 degerlendirme

gibi psikolojik siirectir” (Knox ve Walker, 2001: 114).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya iliskin pozitif duygular hissetmesi ile
ilgilidir. Tiketicinin markaya iligkin olumlu hisleri, onun markayr daha sik satin
almasi, markayr daha uzun siireler kullanmasi ve bu iligkinin devam etmesini

aglayacagim beklenmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 100).

Marka sadakatinin davranigsal, tutumsal ve hem davranigsal hem de tutumsal

boyutlarinin oldugu literatiirde gosterilmektedir. Marka sadakatini olusturan tutumsal
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boyutlar, tiiketicilerin belirli bir markaya iligkin olumlu tutum benimsemesi, olumlu
diisiinceler ve hisler gelistirmesine dayanmaktadir. Tutumsal sadakat, tliketicinin
belirli bir markaya kars1 gelistirmis oldugu psikolojik ve duygusal baglihig ve
markaya karsi tutumsal taraf tutmasi olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001: 82).

Marka sadakatinin davranigsal boyutu, belirli bir tiikketicinin, ayn1 markaya ait
iriin ve hizmetleri siirekli olarak tekrar satin almasi gostermektedir. Davranigsal

sadakatin Olglimiinde satin alma sikligt ve harcama miktar1 degiskenleri

kullanilmaktadir. (Kumar ve Shah, 2004: 318).

Tiiketiciler belirli bir markaya gercek anlamda sadik olmadan, davranigsal
sadakatin bir gOstergesi olan ayni markayr zaman igerisinde tekrarli satin alma
davranisin1 sergileyebilmektedirler. Fiyatlarin uygunlugu, alternatiflerin olmamasi,
aligkanlik olusturma gibi nedenler ile ayni markayr zaman igerisinde satin alma
davranig1 gosterebilmektedirler. Tutumsal marka sadakati, tekrarlanan satin alma
davranislarindan daha fazlasimi icermekte ve tekrarlanan satin alma davraniglarina
neden olan tutumlara odaklanmaktadir. Tiketicilerin belirli bir markaya kars
psikolojik bagliligin1 gosteren tutumsal sadakat, alternatifler igerisinde belirli bir
markanin gelecekte satin alinma olasiligin1 ve bu markayr baskalarina tavsiye etme
niyetini gosterdigi i¢in tiiketici sadakatinin olusmasinda ©nemli bir faktordiir

(Bandyopadhyay ve Martel, 2007: 37).

Dick ve Basu (1994) yaptiklar calismada, davranigsal ve tutumsal boyutlar
dikkate alarak tiiketicilerin marka sadakat diizeylerine iliskin bir smiflandirma
yapmiglardir. Caligmada, markaya karsi olumlu tiiketici tutumlarimin yiliksek ve
diisiik olmasina gore ve ayn1 zamanda tiiketici satin alma davranig sikliginin ytiksek
ve diislik olmasma bagli olarak dort farkli tiiketici marka sadakat grubunun
bulundugunu belirtmislerdir. Farkli diizeylerde tiiketici marka sadakat gruplari;
marka sadakatinin olmamasi, yapay sadakat, gizli sadakat ve marka sadakatinden
olugmaktadir. Belirli bir markaya kars1 sadik miisteriler, yiiksek e diisiik tutumsal
sadakatle ve yiliksek ve diisik davramigsal sadakat siniflandirmasiyla tespit

edilmektedirler (Dick ve Basu, 1994: 101-102).

Dick ve Basu tarafindan gelistirilen marka sadakat siniflandirmasi Sekil 3’°te

yer almaktadir.
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Sekil 3: Tiiketici Marka Sadakat Simiflandirmasi

Satim Alma Sikhg
Tutum Davrams
Yiiksek Diisiik
. . Yiiksek Sadakat Gizli Sadakat
Gireceli
Tutum Diistik Yapay (Sahte) Sadakat Sadakat yok

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101.

Diisiik sadakat veya sadakatin olmadigi durum, tiiketicinin belirli bir markaya
karsi hem tutumsal hem de davranigsal sadakat diizeylerinin diigsiik oldugu durumu
gostermektedir. Bu grupta bulunan tiiketici tim markalar1 birbirlerine benzer olarak
degerlendirmekte, belirli kosullar altinda kendisine en uygun markayi tercih ederek
satin alma davranis1 gostermektedir. Yapay (sahte) sadakat, markaya kars1 diisiik
diizeyde tutumsal sadakat ve yiiksek diizeyde davranigsal sadakat durumunu
belirtmektedir. Yapay sadakat grubuna giren tiiketiciler belirli bir markaya karsi
tutumsal olarak bagli olmasalar da diizenli olarak ayni markayr satin almaktadirlar.
Yapay sadakat grubunda bulunan tiiketiciler, rakip markalar tarafindan sunulan
diisiik fiyat tekliflerini kabul ederek satin alma kolayligi, fiyat avantajlar1 gibi
nedenlerden dolayr rakip markalarn tercih etme egilimi gostermektedirler. Gizli
marka sadakati, belirli bir markaya kars1 tiiketicinin tutumsal sadakatinin yiiksek
oldugu ancak tiiketicinin ¢esitli durumsal faktorlerin etkisi altinda kalarak diisiik
diizeyde davranissal sadakat sergiledigi durumu gostermektedir. Tiiketiciler markaya
kars1 cok gii¢lii duygusal baglilik hissetseler de markay1 satin almak i¢in katlanmak
zorunda olduklar1 parasal ve parasal olmayan maliyetlerin yiiksek olmasi, aranan
markanin stoklarda bulunmamasi ve arkadas ve aile iiyeleri gibi referans
gruplarindan gelen markayla ilgili olumsuz tavsiyeler gibi durumsal faktorler
nedeniyle markaya kars1 yliksek diizeyde davranigsal sadakat gosterememektedirler.
Gizli sadakat durumunda, tliketicilerde markaya karsi yiiksek diizeyde tutumsal
baghilik bulunmakta fakat, tekrar satin alma durumsal faktorlere bagli oldugu igin

tiiketicinin tekrar satin alma diizeyi diisiik olmaktadir (Avcilar, 2010: 105-106).

Sadakat, tiiketicinin belirli bir markaya kars1 yiiksek diizeyde tutumsal
bagliliga sahip oldugu ve aymi zamanda tiiketicinin satin alma sikliginin yiiksek

oldugu durumu gostermektedir. Sadakate sahip tiiketicilerin hem tutumsal ve hem de
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davranigsal olarak yiiksek diizeyde sadakat gdsterdikleri, rakip markalarin sunduklari
diisiik fiyat uygulamalarindan daha az etkilendikleri ve sadik olduklari markaya kars1
olumlu, agizdan agiza tavsiyelerde bulunduklar1 tespit edilmistir. Tiiketicilerde
gercek marka sadakati olusturmak, ayni anda hem tutumsal sadakat ve hem de
davranigsal sadakat gelistirmeye odaklanmakla miimkiindiir. Belirli bir markaya kars1
sadakate sahip tiiketiciler, markaya karsi hem tutumsal ve hem de davranigsal
sadakat gostermekte, rakip markalarin fiyat rekabetine daha direngli olmakta,
agizdan agiza olumlu tavsiyelerde bulunma ihtimalleri daha yiiksek olmakta,
markayr degistirme maliyeti daha yiiksek olmakta ve son olarak marka fiyat

degisimlerine daha az duyarli olmaktadirlar (Dick ve Basu, 1994: 102).

Aaker (1991) gelistirdigi marka sadakat piramidi ile, tiiketicilerin belirli bir
markaya kars1t sahip olabilecekleri farkli sadakat diizeylerini gdstermistir.

Tiiketicilerin sahip oldugu farkli marka sadakat diizeyleri Sekil 4’te yer almaktadir.

Sekil 4: Marka Sadakat Piramidi

Sadik
Alicilar

Markay1 Seven ve Arkadas
Olarak Goren Ahcilar
/ Tatmin Olan Alicilar/ Degistirme Maliyeti \
/ Tatmin, Daimi Alict/ Markay1 Degistirmeye Sebep Yok \

/ Fivata Karsi Duyvarh, Markaya Karsi1 Kayitsiz/ Sadakat Yok

AN

Kaynak: Aaker, 1991: 40.

Marka sadakat piramidinin en alt basamag ile ifade edilen tiiketicilerin fiyat
duyarlilig1 oldukca yiiksektir. Markalara kars1 duyarsiz olan bu tiiketiciler i¢in satin
alma karar siirecinde marka adi 6nemsiz veya ¢ok az dneme sahiptir. markaya Sadik
olmayan bu tiiketiciler tiim markalar1 birbirine benzer olarak algilamaktadirlar.
Piramidin ikinci basamaginda yer alan tiiketiciler {iriin 6zelliklerinden tatmin olmus

veya en azindan herhangi bir tatminsizlik yasamislardir. Markaya ait iiriin
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Ozelliklerinden tatmin olan bu tiiketiciler i¢in aligkanlik haline gelmis bir satin alma
davranig1 s6z konusudur. herhangi bir tatminsizlik s6z konusu olmadigindan markay1
degistirmeye ihtiya¢ duymazlar. Piramidinin {¢lincii basamaginda yer alan
tiketiciler, markadan tatmin olan ve ek olarak zaman maliyeti, parasal maliyetler ve
performans riski gibi markayr degistirmenin maliyeti oldugu alict grubu yer
almaktadir. Dordiincii basamakta yer alan tiiketiciler markay1 sevmekte, markaya
kars1 duygusal olarak bagli kalmakta ve markayir bir arkadas gibi gérmektedir.
Piramidin en {ist basamaginda yer alan tiiketiciler sadik miisteri olarak da
adlandirilan, markay1 kullanmaktan gurur duyan tiiketicilerdir (Avcilar, 2010: 105-
106).

Marka degeri, marka miisterilerinin ne kadarmin marka sadakat piramidinde
lclincli, dordiincii ve besinci grupta yer aldigr ile ilgilidir. Bir markanin
miisterilerinin sadakat diizeyi ne kadar yiiksekse o markanin degeri de o kadar

yiiksektir (Kotler, 1997: 444).

Isletmenin sahip oldugu sadik miisteri diizeyi, bir taraftan satis miktarini ve
satig gelirini ylikseltirken diger yandan faaliyet giderlerini azaltmaktadir. Ciinkii
sadik miisteriler igletmenin yeni miisteri edinme maliyetlerini azaltirlar. Sadik
miisteriler isletmeye yeni miisteri bulan referans kaynaklar1 ve goniillii elgidirler.
Ayrica sadik miisteriler yeni rakiplerin pazara girmesini Onleyen dogal engeller
olusturur. Mevcut miisterilerin markaya sadik oldugu pazarlara girmek imkansiz
degilse bile oldukga zor ve yiiksek maliyetlidir (Aaker, 1991: 47). Ote yandan
markaya sadakat diizeyi diisiik olan pazarlar yeni rakipler i¢in girmesi kolay cazip
pazarlar olabilir. Giiclii yeni rakipler isletmenin mevcut miisterilerinin kagmasina,
satig miktarinin diigmesine ayrica kar marjinin azalmasina neden olacaktir. Boyle bir
sorunlar zinciri ile karsilasmak istemeyen bir isletme marka sadakat diizeyinde
yakaladig1r basariyr siirdiirebilmek i¢in gerekli 6zeni gostermelidir. Diger marka
boyutlarinda oldugu gibi marka sadakati de tiiketicilere ilaveten dagitim kanalindaki
diger iiyelerin markaya olan taleplerini artirmaktadir. Ciinkii nihai tiiketiciler
perakendecilerden bu iiriinleri talep edeceklerdir. Perakendeciler, tiikketicilerin yiiksek
sadakat besledigi ve kendilerinden talep ettigi bu triinleri raflarinda bulundurmak
durumundadir. Aksi halde miisteriler bu {riinleri bulacaklar1 bagka magazalara

yonelirler (Aaker, 1991: 48).
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Marka sadakat boyutu; isletmenin pazarlama maliyetlerinin azalmasim
saglama, isletmeye ticari avantaj saglama, yeni miisteriler elde etme, gilivence
saglama, bilinirlik saglama, rakip tehditlere karsi koruma olusturma, marka
genisleme uygulamalarina uygulamalarina yardimeir olma islevlerini yerine getirerek

markaya deger yaratmaktadir (Aaker, 2009: 23).

1.4.2.1.5. Marka Performansi

Marka performansi, “isletmenin faaliyetleri ve genel stratejisinin 6nemli bir
sonucu olarak, bir isletmenin pazardaki marka giiclinii ifade etmektedir ve bir¢ok
caligmaya gore pazar payi, biiylime orani, karlilik ve benzeri kavramlardan meydana

gelmektedir” (O'cass ve Ngo, 2009).

“Marka performansi, markanin pazarda ne kadar basarili olduguyla yakindan
ilgilidir ve markanin stratejik kazanimlarin1 6lgmek anlamina gelir. Marka
performansini 6lgmek i¢in ekonomik 6lgiitler yerine marka farkindaligi, marka itibar
ve marka sadakati gibi faktorler kullanilmalidir” (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Wong ve Merrilees, 2007).

Marka performansinin onciilleri pazarlama karmasi elemanlarina ilave olarak,
Uriiniin somut yonlerini ve fiyatin1 kapsadigi gibi, kanal yonetimi ve iirliniin
dagitimina kadar bir¢cok diger etkenleri, satis ve satis sonrasi hizmetleri ve personelin

yeteneklerinin de igerir” (Kapferer, 2004).

“Ilk planda marka performansim dogrudan etkilemedigi diisiiniilen drnegin
halkla iliskiler faaliyetlerinin, isletme personelinin davraniglarinin, {riiniin
ambalajimin veya Uriiniin raftaki yerinin de potansiyel olarak marka performansina

onemli etki yapmasi s6z konusudur” (Calik vd. 2013: 142).

Aaker (1991) marka performansini degerlendirmek igin bazi indeksler
onermektedir. Ornegin pazar payi, fiyat ve dagitim alanin1 marka performansinin
Olclimii i¢in Onemli faktorler olarak gormektedir ve “pazar payr goéz Oniinde
bulundurarak yapilan 6l¢iimlerin markanin ve miisterilerin durumunu genis anlamda

ve hassas bir sekilde yansitmakta oldugunu savunmaktadir” (Calik vd. 2013: 142).
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1.4.3. Birlesik Yontemler

Finansal ve tiiketici temelli yontemleri bir arada kullanan birlesik yontemler,
marka degeri hesaplayan danigmanlik isletmelerif tarafindan gelistirilip uygulanan
yontemler olduklari i¢in genellikle danismalik isletmelerinin ismi ile anilmaktadirlar.
Birlesik yontemler, finansal ve tiiketici yonlii yaklagimlarin gii¢lii yonlerini
birlestirerek marka degeri hesaplamaktadirlar. Birlesik yontemlerde, oncelikle
finansal analizlerle markanin gelecekte yaratacagr beklenen satig tahminleri
yapilmakta, daha sonra gelecekteki beklenen satiglarim net bugiinkii degeri finansal
tekniklerle hesaplanmaktadir. Gelecekteki satislarin  net bugilinkii  degerini
hesaplamak i¢in, Oncelikle tiiketici temelli arastirmalarla marka gilicii tespit
edilmekte, ve buna bagli olarak iskonto orani belirlenmekte, belirlenen iskonto orani
ile markaya bagli satis gelirlerinin net bugiinkii degeri hesaplanarak markanin parasal

degerine ulagilmaktadir (Brandfinance’ten aktaran Avcilar, 2010: 82).

1.5. MARKA DEGERi OLCUM MODELLERI

Yazinda marka degeri finansal veya tiiketici odakli yaklasimlarla
kavramsallastirilmaktadir. Dolayisiyla marka degerinin dl¢limiinde de ayni
yaklagimlarin sonucu olarak finansal temelli 6l¢iim modelleri ile tiiketici
temelli Ol¢lim modelleri gelistirilmistir. Ayrica bazi arastirmacilar bu iki

yaklagimi birlestirerek karma 6l¢iim modelleri de gelistirmistir.

1.5.1. Finansal Temelli Marka Degeri Ol¢iim Yéntemleri

Isletmelerin maddi olmayan varliklar1 ile birlikte degerlendirilmesi
ihtiyacindan ortaya ¢ikan (Gillili, 2008: 15) finansal yontemler genel olarak
kantitatif yontemleri kullanmakta olup, markanin degerini parasal olarak
hesapladigindan satin alma, birlesme ya da finansal analiz amaci ile yaygin olarak
kullanilmaktadir (Avcilar, 2008:72). Finansal bakis agisiyla gelistitrilen belli bash

marka degerleme modelleri asagida agiklanmaktadir.
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1.5.1.1. Maliyete Dayah Marka Degeri Olciim Yontemi

Finans Temelli Marka Degeri 0lgme yontemlerinden ilki maliyet
yaklasimidir. Bu yaklasim marka degerini; “markayr degistirmek ya da yeniden
yaratmak i¢in katlanilabilecek biitiin maliyetlerin toplami olarak ele almaktadir”
(Keller, 2003a: 495).

“Maliyete gore marka degeri hesaplamada, markaya o doneme kadar
gerceklestirilmis olan yatirimlarin maliyet olarak degerinden hareket edilir” (Yiiksel
ve Mermod, 2005: 125).

Isletmenin sahip oldugu markanin degerini, s6z konusu markay1 olusturmak
ve gelistirmek i¢in katlanilan maliyetlerin toplami olarak gdéren bu yaklasim,
markanin degerini tarihi maliyet ve degistirme veya yeniden olusturma maliyetini
dikkate alarak iki farkli sekilde hesaplanmaktadir (Oztiirk, 2008: 28).

“Tarihi maliyet yontemine gére marka degeri, isletme tarafindan marka icin
yapilmis tiim harcamalardan olugsmaktadir. Degistirme maliyetine gére marka degeri,
markaya benzer yeni bir marka gelistirilmesi durumunda katlanilmasi gereken
toplam maliyete esit olmaktadir” (Firat ve Badem, 2008: 212).

Basit ve kolay hesaplanan yontem olmasina ragmen, basitliginden
kaynaklanan dezavantajlarinin ¢ok olmasi, her zaman dogru olmayan “marka
maliyeti ylikseldikge marka degeri artar” Oonermesine sahip olmasi, yeni markalarin
gorece diisiik degerli ve eski markalarin degerini yiiksek gostermesi ve markanin
gelecekte yaratacagi potansiyeli hesaplamaya katmamasi yontemin Onemli
eksiklikleridir (Aydin, 2009: 40).

Maliyet esasina dayanan degerleme yOntemine getirilen elestiriler de
bulunmaktadir. Bu elestirilerden ilki marka degeri ile marka i¢in ayrilan kaynak
arasinda dogrusal bir iliski oldugunun diisiiniilmelidir. Buna gore isletmenin bir
marka i¢in ayirdigr kaynak ne kadar yiiksekte marka degeri de o kadar yiiksek,
ayrilan kaynak ne kadar diisiik lise marka degeri de o kadar diisiik olacagi
varsayllmaktadir. Bu varsayim marka igin ayrilan biitgenin ne kadar verimli ve etkin
kullanildigin1 ihmal ederek yalnizca biitgenin miktarina odaklanmaktadir. Halbuki
biitgenin etkin ve verimli kullanimi ile belirli bir kaynak ile yliksek basarilar elde

edilebilecegi gibi ayni biitcenin verimsiz kullanilmasiyla daha diisiik basarilar elde
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edilebilir (Celik, 2006: 198). Maliyet esasli degerlendirme yapilirken maliyetler iki
sekilde hesaplanabilmektedir. Bunlardan biri mali tablolar1 esas alan tarihsel

maliyete dayali yontem, digeri ise yeniden kurma maliyetlerini esas alan

degerlemedir (Kaya, 2002: 5).

1.5.1.2. Piyasa Degerine Dayah Marka Degeri Olciim Yontemi

Piyasa degerine bagl 6l¢iim yonteminde marka degerini 6l¢gmek icin pazarda
faaliyet gosteren markalarin satis fiyatlari birbirleriyle karsilastirilir (de Chernoty ve
McDonald, 2003: 451). Tanimdan anlasilacagi iizere bu yontem, belirli bir iiriin
grubunda piyasada faaliyet gosteren birden fazla markanin bulundugunu, ve bu
markalarin emsal teskil edecek satis fiyatlarinin bulundugunu var saymaktadir.
Ancak boyle bir piyasa her zaman bulunmayabilir. Her giin yeni bir¢cok inovatif
liriiniin piyasaya girdigi veya piyasadan c¢iktigi, iirlin yasam siirelerinin kisaldigi
giiniimiiz piyasalarinda, baska markalarla kiyaslayarak piyasa degeri belirlemek
oldukga zor veya imkansiz olabilecektir. Marka degerini bu sekilde tespit etmenin
ontindeki engellerden biri de markalarin birbiriyle kiyaslamak i¢in ortak standartlarin

olmamasidir (Kapfererer, 1992: 282-283).

1.5.1.3. Sermaye Piyasalarina Dayali Marka Degeri Ol¢iimii

Bu yontemin temeli de marka degerini, gelecekte elde edilmesi beklenen
markaya iligkin gelirlerin bugiinkii degerini hesaplamaya dayanir. Yntemin basaril
olabilmesi varsayimlarinin gecerli olmasina baglidir. Bu varsayimlardan ilki sermaye
piyasalarinin etkin olmasidir. Buna gore etkin bir sermaye piyasasinda igletmeler ve
markalar bir piyasa degerine sahiptir ve bu piyasa degeri isletmenin tiim maddi ve
maddi olmayan varliklarinin gelecekte elde edecegi gelirleri yansitmaktadir.
Dolayisiyla piyasa degeri unsurlarindan biri de marka degeridir. Piyasa degerinin bir
parcas1 konumundaki marka degerini tespit etmek i¢in piyasa degerinden ayristirmak
gerekecektir. Kullanilan finansal analiz teknikleri ile Oncelikle piyasa degerini
olusturan maddi varliklar ile maddi olmayan varliklarin degeri birbirinden
ayrilmakta, ikinci asamada maddi olmayan varliklarin degeri icinde marka degerinin

pay1 bulunmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 12). Sermaye piyasalarina dayanan
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yontemde marka degerini 6l¢mek i¢in olusturulan fonksiyonun degiskenleri arasinda
markanin yasi, pazara giris tarihi, toplam reklam giderleri ve nispi reklam pay1 yer
almaktadir. Bu degiskenler marka degerinin dogrusal bir fonksiyonudur. Bu
yontemin saglikli isleyebilmesinin Oncelikli sarti etkin ve saydam bir sermaye
piyasasimin varhigidir. Hisse senedi degerlerini suni olarak etkileyecek biitiin
faktorler marka degerlerini de etkileyecektir. Ote yandan borsalarda islem gérmeyen
markalar bu yontemle degerlemeye tabi tutulamayacaktir (Yiiksel ve Yiiksel-
Mermod, 2005: 192).

Bir isletmenin, finansal piyasa degeri o isletmenin hem maddi hem de gayri
maddi varliklariin toplam kar etme giiciine dayanmaktadir. Maddi varliklar iic
guruba ayrilmaktadir. Bunlar; duran varliklar, dénen varliklar ve iiclincii olarak da
hisse senetlerine ve uzun vadeli tahvillere yapilan yatirimlardir. Gayri maddi
varliklar ise, isletmenin maddi varliklardan elde ettigi gelirlerden daha fazla nakit
akis1 kazanmasini saglayan iiretim ve 6zel kaynaklar gibi etmenler olarak tanimlanir.
Gayri maddi varliklar, bir isletmenin fiziksel varliklarinin kar etme giiciinii
artirmaktadir. Patentler, ticari markalar, bayilikler, arastirma gelistirme ve marka
degeri gayri maddi varliklar kapsamina girer (Simon ve Sullivan, 1993: 29).

Marka degerini tahmin etmede bu yontemden nasil faydalanilacagin
gostermek amaciyla aragtirmacilar makro ve mikro olmak iizere iki yaklasim ele
almiglardir. Makro yaklasim isletme diizeyinde marka degerini tahmin etmektedir.
Bir isletmenin pazarlama politikalarinin etkinligini sektérde bulunan diger isletmeler
ile karsilastirma esasina dayandigindan marka degeri tahmini isletme diizeyinde
yapilmaktadir. Mikro yaklasim ise, marka degerinin pazarlama kararlar1 karsisinda
gosterdigi tepkiyi Olcerek bireysel marka diizeyinde marka degerini ortaya
koymaktadir. Mikro yaklasim isletmenin ve rakiplerinin aldigi belirli pazarlama

kararlarinin etkisini degerlendirmemizi saglamaktadir (Yiice, 2010: 74).

1.5.1.4. Markanin Yarattgr Arti Kazanglara (Gelire) Dayalh Marka

Degeri Ol¢iim Yontemi

Bu yonteme gore, elde edilen gelirlerin ne kadarlik kisminin markadan
kaynaklandig1 oransal olarak tespit edilmektedir. Bu oranla gelecekte elde edilecegi

tahmin edilen gelirler ¢arpilarak markaya bagli nakit akimi hesaplanmaktadir.
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Hesaplanan bu tutarin bu giinkii degere indirgenmesi sonucu markanin degerini
vermektedir. Bu yontem, finansal degerlemede kullanilan en 6nemli yontemlerden
biri olan indirgenmis nakit akimi yoOntemine benzer bir mantikla degerleme
yapilmaktadir (Doyle, 2003: 444).

Art1 gelire dayali yaklagimlardan en fazla kullanilan yontem, fiyat primi
yontemidir. Fiyat primi yonteminde, markali iiriine sahip igletmenin, ayni {riinii
markasiz olarak iireten veya daha gli¢siiz bir markaya sahip bagka bir isletmenin
markasindan daha fazla fiyat talep edecegi varsayimindan hareket edilmektedir.
Markali iiriinle, markasiz veya daha giigsiiz markal1 {iriin arasindaki fiyat farki marka
degerinin hesaplanmasina temel teskil etmektedir. Bu yontemin en Onemli
dezavantajlar1 ise, maliyetleri ve yliksek diizeyde satis yapan markalarin o6lgek
ekonomisi nedeni ile diisiik fiyatlandirilabilecegini dikkate almamasidir. Bu durum,
rakipleri ile yakin diizeyde fiyat uygulayan markalarin degerinin diisiik ¢ikmasina

neden olmaktadir (Aydin, 2009: 41).

1.5.1.5. isim Haklarindan Kurtulma Yontemiyle Marka Degeri Ol¢iimii

Isim haklarindan kurtulma y&ntemi ile marka degeri hesaplanirken, markaya
sahip olunmayip markanin kullanimi karsiliginda bir isim hakki (royalty) bedeli
0dendigi varsayillmaktadir. Markaya sahip olmak i¢in yapilacak vergi sonrasi isim
hakki (post tax royalty) 6demeleri belirlenerek, markaya sahip olunmakla tasarruf
edilen tutar hesaplanmaktadir. Isim hakki genellikle satiglarin belirli bir oran1 olarak
hesaplanmakta ve gelecege doniik olarak tahmin edilen satis rakamlarina
uygulanmaktadir. Gelecek yillarda 6denecegi tahmin edilen isim hakki bedelleri
iskonto edilerek, isim hakki 6ddemelerinin toplam giincel degeri hesaplanmaktadir.
Hesaplanan bu tutar, markanmn o andaki degeri olmaktadir. Isim haklarindan
kurtulma yontemi, uygulamasiin kolay olmasindan ve olduk¢a az bilgi toplamay1
gerektirmesinden dolayr en c¢ok kullanilan finansal temelli marka degerleme
yontemlerinden birisidir. Bu yOntemle yapilan marka degerlemelerinin dogru
sonuglar verebilmesi igin gerekli olan en 6nemli unsur, isim hakki oraninin tespit
edilmesidir. Isim hakki bedelleri genellikle net satiglarin belirli bir orani olarak

belirlendiginden, bu yonteme goére marka degerlemesi yapabilmek i¢in gelecek
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yillara iligkin satis tahmini yapilmas1 ve uygun bir isim hakki bedelinin belirlenmesi

gerekmektedir (Kaya, 2002: 9).

1.5.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olciim Yontemleri

Finansal temelli 6l¢iim yontemleri i¢in yapilan elestirilerin odaginda tiiketici
tutum ve egilimlerini ihmal etmeleri bulunmaktadir. Tiketici temelli olgiim
yontemleri ise tiiketici davranis ve egilimlerine odaklanarak bu eksikligi gidermeye
calismistir. Tiketici odakli yaklasim hem marka degerini 6lgme amaci hem de
yontemi ile finansal yaklasimdan ayrigmaktadir. Bu yaklagim stratejik bir arac olarak
gordiigii marka degerini biitlin pazarlama siireclerine uygulayarak giiclii bir marka
yaratma ve bunu siirdiirme amacini giider (Yice, 2010: 1-2).

Literatiirde, Tiiketici Temelli Marka Degerinin 6l¢iimii i¢cin Aaker (1991) ve
Keller (1993) tarafindan gelistirilen baslica iki kavramsal model Onerilmektedir.
Diger modeller bu iki modeli esas alarak gelistirilmis modellerdir diyebiliriz.

Bir markanin deger zincirinde yer alan birimler i¢in yaratacagi deger, en
nihayetinde bireysel tiiketiciler i¢cin yaratacagi degere baghidir. Nihai tliketici igin
yaratilacak katma deger bir lokomotif misali zincirin biitiin halkalarina yayilacaktir.
Nihai tiiketici i¢in katma deger yaratmayan markalar, diger zincirindeki diger
birimler i¢in de gercek bir deger yaratamayacaktir (Cobb-Walgren vd., 1995: 26;
Baldauf vd., 2009: 438). Markanin nihai tiiketiciler i¢in deger yaratip yaratmadiginin
net olarak bilinmedigi donemlerde, zincirin bazi liyeleri i¢in yaratilan deger suni bir
degerdir ve Oniinde sonunda zincirdeki iiyelerden birine fatura edilecektir. Deger
zincirindeki her bir {iye ancak nihai deger mercii olan bireysel tiiketicilerin verecegi
degerden payina diiseni alabilir.

Bu caligmada, marka degeri kavram, tiiketici algilamalarina dayali marka
degeri anlaminda kullanilmistir. Tiiketici Temelli Marka Degeri ile ilgili uluslararasi
literatiir incelendiginde birbirinden farkli tanimlara ulasmak miimkiindiir. Literatiirde
yer alan Tiketici Temelli Marka Degeri tanimlarmin bir bdlimi asagida
sunulmaktadir. Aaker (1991), Tiiketici Temelli Marka Degerini (consumer based
brand equity), “pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak,

isletmenin tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
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markanin isim veya sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine bagh varlik ve
yiikiimliiliikler setidir.” seklinde tanimlamistir (Aaker, 1991: 15).

Keller (1993) ise, Tiketici Temelli Marka Degerini, “tiiketicilerin sahip
oldugu marka bilgisine bagli olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine
gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkileri olarak tanimlamistir. Tiiketici Temelli
Marka Degeri, tiiketicinin zihninde markaya karsi hosa giden, giiclii ve benzersiz
cagrisimlara sahip oldugunda ve tiiketicinin markay1r yakindan tanidigi durumda
marka bilgisine bagl olarak isletmenin markaya ait pazarlama karmasi (iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim) degiskenlerine gostermis olduklart olumlu tiiketici
tepkileridir” seklinde tanimlamistir (Keller, 1993: 2).

Farquhar (1989) ise Tiiketici Temelli Marka Degerini, “tiiketicinin zihnine
marka ismi tarafindan yaratilan ve {iriine eklenen ilave deger” olarak tanimlamistir
(Farquhar, 1989: 7). Bir baska calismada Tiiketici Temelli Marka Degeri,
“tiiketicinin markay1 kullanma ve tiiketimi sonucunda elde ettigi duygusal, sembolik
ve fonksiyonel faydalarin toplam1™ (Vazquez vd., 2002: 28) seklinde tanimlanmustir.

Tiiketici tepkisi olarak marka degeri, degerlendirilen markaya karsi
tiiketicilerin olumlu tepkileridir (Lassar vd., 1995: 12).

Bir baska ¢aligmada Tiiketici Temelli Marka Degeri, marka isminin tiiketiciye
sagladigi artan faydalar (Simon ve Sullivan, 1993: 29) seklinde ifade edilmektedir.

Diger bir calismada Tiiketici Temelli Marka Degeri, markanin tiiketicilere
sagladig1 toplam fayda (Kim vd., 2003: 336) olarak tanimlanmustir.

“Marka degeri kavrami giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriine ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir” (Cop
ve Pekmezci, 2005: 69).

Marka degerini olusturan boyutlar ve bu boyutlarin deger yaratma siireci,
Sekil 5’te gosterilmektedir. Marka sadakati, marka ismi farkindaligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlari, patentler, ticari marka ve giiclii kanal iliskileri gibi diger 6zel
marka varliklar1 marka degerini olusturan varliklardir. Sekil 5’te gortildiigli gibi, bes
boyut marka degerini olusturmaktadir. Marka degerinin boyutlar1 stratejik bir varlik
olarak tanimlanip etkili bir sekilde yonetildigi takdirde marka degeri de artacaktir.
Marka degeri hem isletmeye hem de isletmenin miisterilerine degerler sunmaktadir.
Marka degeri ile miisterilere sunulan deger de sonugta isletmenin degerine katkida

bulunmaktadir (Aaker, 1991: 16).
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Sekil 5: Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaratma Siireci

Marka
Farkindahg

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlar

Marka Degeri

» Markayla iiriin kategorisi arasinda
baglanti kurma,

*Markaya asinalik ve markadan
hoslanma,

* Markay tercih etme,
» Markay1 satin alma,
» Markaya sadakat gelistirme

* Satin alma nedeni olusturma,

* Farklilagma/konumlandirmaya
yardimci olma,

* Fiyat,

+ Kanal iiyelerinin ilgisini ¢ekme

» Marka genisleme uygulamalarina
yardimci olma

* Bilgiyi isleme ve hatirlamaya
yardimci1 olma,

* Farklilagma ve konumlandirmaya
yardimci olma,

¢ Olumlu tutum ve duygular yaratma,
* Satin alma nedeni olusturma,

» Marka genisleme uygulamalarina
yardimci olma

Tiiketicilere Saglanan
Deger

* Bilgiyi yorumlama
isleme ve depolama
stirecine yardimci
olma,

* Satin alma kararma
duyulan giiveni
arttirma,

* Satin alma ve
tiiketim deneyiminden
tatmin olmay1
saglama

Marka
Sadakati

* Pazarlama maliyetlerinin azalmasin
saglama,

* Ticari avantajlar saglama,

* Yeni miisteriler cekme,

* Giivence saglama,

* Bilinirlik saglama,

* Rakip tehditlere kars1 koruma
olusturma,

* Marka genigleme uygulamalarina
yardimci olma

| Diger Marka
Varhklari

P

* Rekabet avantaji sunma

Isletmelere Saglanan
Deger

* Pazarlama
faaliyetlerinin
etkililigini/
verimliligini arttirma,
» Marka sadakatini
destekleyerek
gelistirme,

* Yiiksek fiyat ve kar
marj1 saglama,

* Marka genigleme
firsat1 sunma,

* Ticari avantaj
saglama,

* Siirdiiriilebilir
rekabet avantaji
sunma.

Kaynak: Aaker, 2009: 23.

“Marka degerini parasal olarak hesaplayan Finans Temelli Marka Degeri
Olciim yontemleri, markanin tiiketici zihnindeki konumu ve giicli hakkinda karar
alicilara ayrintili bilgiler iretememesi ve marka degerini belirlemede tiiketici

boyutunu ve tiiketici davraniglarin1 dikkate almamasi nedeni ile elestirilmektedirler”

(Kayal1 vd., 2004: 182).

Literatiirde, Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii i¢in baslica iki

kavramsal model Onerilmektedir. Arastirmacilar tarafindan en ¢ok kullanilan yontem
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olan ve Aaker (1991) tarafindan gelistirilen model ile Keller (1993) tarafindan

gelistirilen modellerdir.

1.5.2.1. Aaker Marka Modeli

“Marka degeri, pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan ve tiiketiciler
tarafindan algilanan soyut bir varliktir. Marka ismi, logo veya sembol gibi ayirt edici
marka Ozelliklerine bagl olarak isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin

degerini arttiran veya azaltan, varlik ve yiikiimliliikler setidir.” (Aaker, 2009: 21).

Tanimda marka degeri, pazarlama faaliyetleri ile yaratilan ve tiiketici
algilamalarina dayanan soyut bir varlik olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle,
marka degerinin yonetimi bu varliklar1 yaratmak ve gelistirmek i¢in yatirim yapmay1
gerektirmektedir. Marka degerini olusturan varliklar ¢ok farkli ve degisik sekillerde
deger yaratmaktadirlar. Marka degerini etkin bir sekilde yonetebilmek ve marka
yaratma faaliyetleri ile ilgili bilingli kararlar alabilmek, markalarin nasil ve hangi
boyutlarla deger yarattigini anlamayr gerektirmektedir. Marka degeri, hem
tilketicilere hem de isletmelere deger yaratmaktadir. Marka degerinin temelini
olusturan varliklar ve ayni zamanda yilkiimliliklerin markanin ismine veya
semboliine baglanmalar1 gerekmektedir. Belirli bir markanin ismi veya sembolil
degistiginde bu isim ya da sembole bagl varlik ve yiikiimliiliiklerin bir kism1 veya
tamami degisebilmekte ya da yok olabilmektedir (Aaker, 2009: 22). Marka degerinin
Aaker tarafindan gelistirilen kavramsal yapisi Sekil 6°da yer almaktadir. Aaker
(1991) yaptig1 calismada, marka degerini tiiketici perspektifinden, ¢ok boyuttan
olusan ve boyutlar arasinda iligkilerin  bulundugu bir yap1 olarak
kavramsallastirmistir. Aaker (1991) kavramsal modelinde, marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, markadan algilanan kalite, marka sadakati ve diger marka varliklarim
marka degerini olusturan boyutlar (faktorler) olarak belirtmistir. Aaker gelistirdigi
modelde; isletmenin pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin zihninde yaratilan
marka degerinin, hem tiiketicilere hem de isletmelere deger yarattigini ve yaratilan
bu degerin sonugta rakiplerden daha {istiin pazarlama faaliyeti gelistirmede
kullanilarak daha yiiksek marka degeri yaratilmasinin miimkiin oldugunu belirtmistir.
Aaker (1991) tarafindan gelistirilen Tiiketici Temelli Marka Degeri kavramsal yapisi,
Tiiketici Temelli Marka Degeri olglimii konusunda yapilan ¢ok fazla sayida
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aragtirmaya temel olusturmus ve boylece Aaker modeli, Tiketici Temelli Marka
Degeri Olglim modellerinin en ¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan Tiiketici Temelli
Marka Degeri modeli olmustur. Aaker tarafindan gelistirilen model, tiiketici zihninde
marka degerini olusturan stratejik varliklar1 anlamada, pazarlama faaliyetlerinin bu
boyutlar iizerindeki goreli etkilerini belirlemede, performans degerlemede ve
markalara yapilacak finansal yatirimlara karar vermeye yonelik ¢ok 6nemli bilgiler
icermektedir. Ayrica, yaratilan degerin tiikketici davranislar1 lizerindeki etkilerini
tespit etmede, tliketici perspektifinden markalar arasinda marka degeri agisindan
karsilagtirma yapmada oldukca etkili bilgiler sunmasma karsin, model marka
degerini parasal olarak belirleme konusunda ise bilgiler sunmamaktadir (Avcilar,

2010:78).

Aaker (1991), Tiiketici Temelli Marka Degerini (consumer based brand
equity), “pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak,
isletmenin tiiketicilere sundugu iirtin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine baghh varlik ve

yiikiimliiliikler setidir.” seklinde tanimlamistir (Aaker, 1991: 15).

Aaker’in modelinde marka degerini olusturan boyutlar bes baslikta

toplanmistir. Bunlar:

1. Marka sadakati

2. Marka farkindalig1

3. Algilanan kalite

4. Marka cagrisimlari

5. Diger marka varliklar (patentler, markalar, iligkiler vs.)

Ayrica nodelde marka degerinin isletmeye ve tiiketicilere sagladig yararlar da
gosterilmistir. Buna gore marka, bilgiyi yorumlama-isleme, satin alma kararina
giiven, kullanim memnuniyeti gelistirerek tliketiciye; pazarlama programlarinin
etkinligi ve verimliligi, marka sadakati, fiyat ve kar marjlarini, marka genisleme
uygulamalari, ticari avantajlari, rekabet avantajlar1 gelistirerek isletmeye deger

saglar.
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Sekil 6: Aaker Marka Degeri Modeli

Marka Marka Markadan Marka Diger Marka
Farkindalig1 Cagrisimlari Algilanan Kalite Sadakati Varliklari

MARKA DEGERI

(Marka ismi, sembol, logo)

ISLETME:
TUKETICI: -Pazarlama programlarimin Etkinligi ve
Verimliligi
-Bilgiyi yorumlama isleme. —| -Marka sadakati,
-Satin alma kararina giiven -Fiyat ve kar marjlarini,
-Kullanim memnuniyeti -Marka genisleme uygulamalari,
gelistirerek tiiketiciye deger sunma -Ticari avantajlari,

-Rekabet avantajlari
gelistirerek isletmeye deger Saglar.

Kaynak: Aaker, 1991: 17.

1.5.2.2. Aaker Marka Degeri On Modeli

Aaker, daha once (1991) kendi ortaya koydugu marka degeri yaklagimini
gelistirerek yeni bir yaklasim ortaya koymustur. Yeni yaklagimin 6zelligi marka
degeri bilesenlerine marka pazar performansinin dahil edilmis olmasidir. Bu yeni
model bes kategori ve on bagliktan olusmaktadir. Bu modelde de sadakat,
farkindalik, kalite ve ¢agrisim ilk dort kategoriyi olusturmaktadir. Besinci kategori
ise pazar davranist 6l¢iimlerini icermektedir. Pazar davranisi 6l¢iimleri pazar pay1 ve
pazar fiyat1 6l¢iimlerini kapsamaktadir (Aaker, 2009: 320).
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Sekil 7: Marka Degeri On Modeli

_| Sadakat Olctimleri
"11. Markanin Urline Ekledigi Katma Deger
2. Tatmin/Bagimhlik

Farkindalk Olciimleri
3. Marka Farkindalgi

Misteri

Algilamalani Algilanan Kalite/Liderlik Olgiimleri

4. Algilanan Kalite
5. Liderlik/Popdler

\d

Cagrisim/Farklilagma Olciimleri
6. Algilanan Kalite

7. Marka Kisiligi

8. Kurumsal Gagrisimlar

A4

Pazar Davranigi Ol¢iimleri
9. Pazar Payi
10. Pazar Fiyati

Pazar Bilgisi

Kaynak: Aaker, 1996

1.5.2.3. Keller’in Marka Degeri Ol¢iim Yontemi

Keller’e (1993: 8) gore marka degerinin farkli sekillerde tanimlanmasi
tanimlama amaciyla ilgilidir. Odak noktasi daha etkili pazarlama stratejileri ve
taktikleri gelistirmeyi kolaylagtirmak oldugunda, bireysel tiiketici temelinde
tanimlama yapmak gerekmektedir. Marka degerini bu agidan kavramsallastirmanin
avantaji, yoneticilerin pazarlama programlarinin markalarinin degerini  nasil
artirdigim1  6zellikle g6z Onilinde bulundurmalarini saglamasidir. Herhangi bir
pazarlama programinin nihai amaci satiglar1 artirmak olsa da, dncelikle marka igin
bilgi yapilarinin olusturulmasi, bdylece tiiketicilerin marka i¢in pazarlama
faaliyetlerine olumlu yanit vermesi gerekmektedir.

Marka degerini Keller, tiiketicinin markanin pazarlanmasina verdigi tepki
tizerindeki farkli etkisi olarak tanimlanmaktadir. Tanimda farkli etki, marka bilgisi
ve tiiketicinin pazarlamaya cevabi seklinde ii¢ 6nemli kavram yer almaktadir.
Farklilik etkisi, tiikketicinin bir markanin pazarlamasina verdigi yanitla, iiriiniin veya
hizmetin markasiz bir stirimiine verdigi yanit arasindaki farktir. Marka bilgisi, marka
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bilinirligi ve marka imaji olarak tanimlanir. Pazarlamaya tiiketici tepkisi, tiiketici
karmasi, tercihler ve pazarlama karmasi faaliyetlerinden kaynaklanan tiiketici
davraniglar1 olarak tanimlanir. Dolayisiyla bu tanima gore, biri markali digeri
markasiz, ayni sekilde pazarlanan bir {iiriinlin, fiyat, tanitim veya dagitimina
tilketiciler daha fazla tepki vermesi durumunda, markanin pozitif tiiketici temelli
marka degeri oldugu sdylenir. Kisaca; isletmenin markaya ait pazarlama karmasi
elemanlarina tiiketicilerin gostermis olduklar1 olumlu tepkileridir” (Keller, 1993: 8).
Keller yaptigi bu tamimlamada marka degerine, tliketici bakis agisi ile
yaklagmigtir. Tiiketicinin zihninde marka hakkinda; (1) olumlu ve hosa giden, (2)
giiclii ve (3) benzersiz ¢agrisimlarin bulunmasi: durumunda, (4) tiiketicinin marka
hakkinda yeterli bilgisi oldugu durumda, (5) markaya iliskin bilgilerine bagl olarak
isletmenin pazarlama faaliyetlerine gostermis olduklari, (6) farkli (olumlu) tepkiler

olarak kavramsallastirilmigtir (Avcilar, 2010: 79).

Kellere gore (1993) marka degeri, tiikketici zihninde yaratilir. Dolayisiyla
markaya iligkin isletme kayitlarinda olan bilgiler degil tiiketici zihninde yer alan
bilgiler 6nemlidir. Ciinkii tiiketici marka degerini zihnindeki bu bilgileri kullanarak
olusturacaktir. Tiketici zihnindeki marka bilgisi, tliketicilerin marka ile ilgili
edindikleri bilgiler, tikketicinin o marka ile ilgili deneyimleri sonucunda, zihinlerinde
olusan diisiinceler ve duygular tarafindan bi¢imlenecektir (Keller, 2003: 60).
Keller’in tanimma tiiketici zihnindeki marka bilgisi bir anda veya bir tek olay
sonucunda olugsmaz. Marka bilgisinin olugmasi bir siire¢ icinde gergeklesir.
Tiiketicinin markaya iliskin deneyimlerinin zaman igerisinde olumlu olarak devam
etmesi durumunda tiiketici zihninde markaya kargt olumlu hisler gelisecektir ve
tiiketici markanin pazarlama faaliyetlerine karst olumlu davraniglar gelistirecektir.
Keller (1993), tiiketici bakis agisiyla marka degerinin, tiikketicinin zihninde markaya

iliskin olusan bilgi tarafindan olusturuldugunu ifade etmektedir.

Keller, marka degerini tiiketicinin bir markanin pazarlanmasi1 faaliyetine
verdigi tepki lizerinde marka bilgisinin yarattifi fark etkisi olarak tanimlamistir.
Keller’e gore tiiketici temelli marka degeri, marka farkindaligi ve marka imaji1 olmak

tizere iki boyuttan olugsmaktadir (Taskin ve Akat, 2010: 4)

Marka farkindaligi, marka bilgisini olusturan ilk boyuttur. Marka farkindalig
farklt kosullar altinda markanin tiiketicilerde akla gelme olasiligi ve bunun

kolayligina iligkindir. Markayr hatirlama, tiiketiciye belirli bir iiriin kategorisi
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hakkinda ipucu verildiginde, tiiketicinin marka ile ilgili 6zellikleri hatirlayabilme
yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 3).

Marka farkindaligi, tiiketicinin  hafizasinda markanin  rakipleriyle
karsilastirmali olarak aldig1 yerdir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin
alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan

arastirmalarla kanitlanmistir (Aktepe ve Basg, 2008: 84).

Tiiketicilerin zihninde marka bilgisini olusturan ikinci boyut marka imajidir.
Yiiksek diizeyde marka bilinirligi ve olumlu bir marka imaji, marka ile ilgili
fiyatlandirma, dagitim ve tanitim faaliyetleri ig¢in &zel etkilere sahiptir. Olumlu bir
imaj markanin daha biiyiik marjlar1 yonetmesini saglar, tiiketicilerin fiyat artislarina

kars1 esnekligini azaltir ve iirlin veya hizmet icin dagitim kanallarinin aranmasina

istekliligi artirir (Keller, 1993: 3)

Sekil 8: Keller Modeli Marka Degeri Kavramsal Yapisi

Fiyat
Ambalaj
Markay1 Kullanim
Tamma imaji
Kullanica
Marka imaj
Farkindahf
Uriinden Bagimsiz
Markay1 Ozellikler
Hatirlama
Uriinle
Marka Tlgili Ozellikler
Bilgisi
Marka T Ozellikler
Cagrisim Tiirleri
Faydalar Fonksiyonel
Marka . lIarkav .
imaj Cagrisimlarmin Uygunlugu Tutumlar Deneyimsel
Marka Sembolik
Cagrisimlarinin Giicii
Marka
Cagrismmlarimin Ozgiinliigii

Kaynak: Keller, 1993: 7'den aktaran Avcilar, 2010: 80.
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Glinlimiiz yogun rekabet iceren pazarlarinda marka kalabaligi igerisinde
kaybolmaya yonelik olarak marka farkindaligi olusturmanin markalara fayda

saglayacagi distliniilmektedir (Torlak vd., 2014: 149)

1.5.2.4. Young Ve Rubicam Yoéntemi

1981 yilinda bir reklam ajansi olarak kurulan Young ve Rubicam aralarinda
Tirkiye'nin de yer aldig1 112 farkli iilkede faaliyet gosteren kiiresel bir isletmedir.

Young ve Rubicam’e gore bir markay: kategorisi igerisinde degerlendirmek
yeterli olmaz, ayn1 zamanda kdltiir i¢indeki yeri ve rolii de 6nemlidir (Y&R, 2019).

Marka degerini, farklilik, anlamlilik, sayginlik ve bilgi olmak {izere dort
boyuta bagl olarak 6lgmektedir (Aaker, 2009: 304-309; Keller, 2003: 509). Bu dort
boyut 52 kriterin hesaplanmasiyla dl¢iilmektedir.

Young ve Rubicam’in modeline gore, “markanin sadece farklilagtirilmig
olmasi, miisterinin onu satin alacagi anlamina gelmez. Miisterinin markaya kars1 bir
ilgisinin olmas1 gerekir. Ayrica markanin miisteri tarafindan algilanan bir kalitesi
vardir ve bu da markanin itibaridir. Bilgi birikimi sayesinde de miisteri kendini
markaya yakin hissedecektir” (Fernandez, 2002:15). “Bu modelin dayandigi temel
prensip; marka Onemi ve marka giiclinii artirmak suretiyle marka degerinin
artirilabilecegidir. Marka Onemi; miisteriler icin marka farklilasmasina ve kisisel
uygunluk derecesine bagl olarak artacaktir. Benzer sekilde marka giicli de markanin
sayginligi ve miisterinin marka hakkindaki bilgisi arttik¢a artacaktir” (Zor ve Goker,
2015: 60).

Sekil 9: Young ve Rubicam Marka Degeri Olcegi Yontemi

Farkhilagtirma
Marka Giicii ’<
Mgililik
Itibar
Marka Kimligi K:
Marka Bilgisi

Kaynak: Young ve Rubicam, 2015; Aktuglu, 2004: 216.

Marka Degeri
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1.5.2.5. Biel Modeli

Biel Modeli marka imajina odaklanmaktadir. Biel marka imajini, “tiiketiciyi
markaya baglamaya yarayan, markayla ilgili cagrisimlar ve markaya atfedilen
nitelikler” olarak degerlendirmektedir. Bu ¢agrisimlar ve atfedilen nitelikler; tiriiniin
hizi, fiyat istiinliigi, kullanim kolayligi gibi maddi o6zellikler olabilecegi gibi,
heyecan yaratma, diirtistliik, yenilikgilik, erkeksilik gibi maddi olmayan 6zellikler de

olabilir.

Sekil 10: Biel Marka Degeri Modeli

Marka Degeri

Marka Degerine Katki Marka Markanm
Saglayan Tiim Imaj . o
Dist Faktorler Imaj Pazar Degeri

Kaynak: Biel, 1992: 6.

Biel (1993: 67-82) tiiketici markay1 diisiindiigiinde zihninde goérsel unsurlarin
canlandigin1 dile getirmektedir. Yani ona gore tiiketici markayr gorsel bir unsur
olarak hatirlamaktadir. Ciinkii marka ile ilgili biitiin mesajlar bir metafora
donustiirtilerek tliketici zihnine iletilmektedir. Bu metaforlar bir yandan diger
markalarin metaforlarindan farkli ama 6te yandan bu markanin diger metaforlarina
benzer ve onlar1 tamamlayict nitelikte olmalidir. Daha da onemlisi markay: ifade
etmek icin kullanilan metaforlarin tiiketicilerin zihninde 6nemli ve olumlu yer
edinmis metaforlara uyumlu olmasi gerekir. Tiiketici zihnindeki metaforlar1 benzeme
acisindan, dikkat ¢ceken ve mesajin anlasilmasi i¢in ¢abaya yonlendiren bir farklilik

kullanilabilir. Bu farklilik literatiirde yaratici farklilik seklinde ifade edilmektedir.
1.5.2.6. Branddynamics Modeli
BrandDynamics modeli bir danmismanlik isletmei olan Millward Brown

tarafindan gelistirilmistir. Model iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada markanin
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miisterileri ile olan iliskilerinin degeri 6l¢iilmektedir. Bu modele gore miisteri degeri
dort boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan ilki misterilerin markaya olan
yatkmligidir. ikinci sirada markanin satis hacminin biiyiikliigii gelmektedir. Miisteri
degerini olusturan ii¢ boyut ise miisteri tipidir. Markanin ayni {riin kategorisindeki
rakip marka iiriinlerine gore fiyat1 ise miisteri degerini olusturan dordiincii boyuttur.

Ikinci asamada ise markanin rakiplerine kars1 giiclii ve zayif oldugu yonler
belirlenmektedir.

Modelde tiiketicinin markaya olan baglihigi bes diizeyde ele alinmaktadir.
Hedef pazardaki tiiketicilerin bu bes gruptan birine dahil oldugu diisiintilmektedir. En
alt basamakta yer alan mevcudiyet sinifindaki tiiketiciler boyle bir markanin mevcut
oldugu konusunda yiizeysel olarak haberdardir.

Bunlar; mevcudiyet, ilgili olma, performans, avantaj ve baglanmadir. En ist
sirada yer alan baglanma diizeyindeki tiiketiciler ise artik markanin sadik
miisterileridirler. Baglanma  diizeyindeki miisteriler iiriin  kategorisindeki
harcamalarinin biiyiik bir boliimiinii bu markaya ayirmakta ve yeni satin almalarda

bu markayi tercih etmektedir.

Sekil 11: Branddynamics Piramidi

- Yiiksek marka sadakati
Baglanma

Avanta]
Performans
[lgili Olma

Mevcudiyet
Diistik marka sadakati

Kaynak: Millward Brown, 2005.

1.5.2.7. Mckinsey Marka Degerleme Modeli

McKinsey Modeli (Sekil 12), marka giiciini 6lgmede {iic bilesen
kullanmaktadir. Bunlar; marka performansi, marka kisiligi ve marka varligidir.

Marka performansi, markanin vazge¢ilmez bir Onkosuludur. Pazarlama
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caligmalarinin performans iizerinde biiyiik etkisi vardir. Marka kisiligi, marka
cagristirildiginda markanm bir anlammin olmasimi ifade eder. Ozgiirliigiin veya
maceranin distliniilmesi gibi markanin bir seyler ifade edebilmesidir. Marka kisiligini
saglayacak olan da yine pazarlama faaliyetleridir. Son bilesen ise marka varligidir.
Marka varligt igin siireklilik, her yerde bulunma ve pazarlama caligmalarinda

yenilikgilik gerekir.

Sekil 12: Mckinsey Marka Degerleme Modeli

Belirleyiciler Gostergeler
Algilanan Kalite Fiyat Primi Odeme Istegi
Marka Bilgisi Marka Genislemelerinin Kabuli
Marka Konumlandirmasi Marka baglilig
Marka Farkindalig Marka Gelecek Potansiyelir

Kaynak: Zimmermann, R., Bolting, U. K., Sander, B., Aga, M. ve Bauer, H. H.
2001: 51.

1.5.2.8. Dyson ve Arkadaslari

Dyson ve arkadaslarina gore (1996), Tiiketici Temelli Marka Degerinde,
“tliketici alg1 setindeki marka degerlemeleri ve bununla birlikte tiikketicinin marka ile
kurdugu iligki 6n plandadir. Onlara gore bu degeri anlamli hale getiren alt1 degisken
bulunmaktadir” (Martensen, Gronholdt, 2010:301). Bunlar:

o Urlin kalitesi

Hizmet kalitesi

* Fiyat

Marka farklilagmasi
* Marka vaadinin karsilanmasi

» Marka giivenirliligi ve inandiricilik
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1.5.2.9. Lassar ve arkadaslar

Lassar ve arkadaslari, Tiketici Temelli Marka Degerinin “bes faktor
igerisinde degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmektedir. Bunlar; performans, sosyal
imaj, eder (value), giivenilirlik ve baghliktir” (Lassar, Mittal, Sharma, 1995:13).
Onlara gore Tiiketici Temelli Marka Degeri su 6zelliklere sahiptir:

- Tiketici temelli marka degeri, objektif olan degerlerden ziyade tiiketicinin
algilamasina gore (siibjektif) sekillenmektedir.

- Tiketici temelli marka degeri, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin stirekli
degismesi neticesinde, diinyanin her yerinde ayn1 degeri ifade etmektedir.

- Tiiketici temelli marka degeri, isletmelere goreceli olarak rekabet avantaji
saglamaktadir.

- Tiiketici temelli marka degeri, isletmenin finansal performansini pozitif

yonde etkilemektedir.

Sekil 13: Tiiketici Temelli Marka Degeri Olusum Siireci

Rasyonel
marka
verileri

Tiiketici
Temelli
Marka Degeri

Tatmin ve
baghlik

marka
verileri

Kaynak: Dyson vd., 1996: 15
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1.5.3. Birlesik Yontemler

Finansal ve tiiketici temelli yontemleri bir arada kullanan birlesik yontemler,
marka degeri hesaplayan danigsmanlik isletmeleri tarafindan gelistirilip uygulanan
yontemler olduklari i¢in genellikle danismalik isletmelerinin ismi ile anilmaktadirlar.
Birlesik yontemler, finansal ve tiiketici yonlii yaklagimlarin gii¢lii yonlerini
birlestirerek marka degeri hesaplamaktadirlar. Birlesik yontemlerde, oncelikle
finansal analizlerle markanin gelecekte yaratacagi beklenen satis tahminleri
yapilmakta, daha sonra tiiketici temelli aragtirmalarla marka giicli tespit edilmekte,
marka giicline bagli olarak iskonto orani belirlenmekte, belirlenen iskonto orani ile
markaya bagl satis gelirlerinin net bugiinkii degeri hesaplanarak markanin parasal

degerine ulasilmaktadir (Brandfinance’ten aktaran Avcilar, 2010: 82).

1.5.3.1. interbrand Yontemi

“Interbrand grubu, bir Ingiliz danismanlik isletmesidir. Isletme hem endiistri
temelli maddi varlik-satis orant ve bir kazang carpanmi kullanarak markaya iliskin
beklenen kazanclari hesaplayarak maddi ve maddi olamayan varliklar1 birbirinden
ayirmaya hem de pazarlama-finans bakis acilar1 arasinda koprii olusturmaya c¢alisan

popiiler bir degerlendirme modeli gelistirmistir” (Ratnatunga ve Ewing, 2008: 3).

“Hem global hem de yerel markalarin degerlemesinde kullanilan bu yontem,
vergi otoriteleri, sermaye piyasalari, yatirnm bankalari, yonetim danigmanlar1 ve

hukuksal yap1 tarafindan da kabul gérmiis bir yontemdir” (Celik, 2006: 200).

Bir danismanlik isletmesi olan Interbrand tarafindan gelistirilmis olan bu
yontem, en ¢ok bilinen marka degeri belirleme yoOntemlerinden birini

olusturmaktadir.

Interbrand marka degerini, markaya bagl indirgenmis nakit akis yontemini ve
bir puanlama sistemini kullanarak, dort asamadan olusan bir hesaplama yontemi
sonucunda belirlemektedir. Interbrand yaklagiminda ilk asamada, finansal analizlerle
marka admi tagiyan {iriin ya da hizmetten gelecekte elde edilecek gelirler tahmin
edilmekte, sonra bu gelirlerden faaliyet giderleri, vergiler ve sermaye maliyeti gibi

zorunlu giderler diisiilerek ekonomik kazanglar hesaplanmaktadir. ikinci asamada,
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marka rolii analizi ile ekonomik kazancin ne kadarlik kisminin markadan
kaynaklandig1 hesaplanmaktadir. Markanin yaratti§1 kazan¢ markanin talep diizeyine
ve tiiketicilerin markaya sadakat diizeylerine bagli olmaktadir. Ugiincii asamada,
marka giici indeksi hesaplanarak, markanin risk diizeyi dikkate alinarak gelecek
yillar i¢in tahmin edilen markaya iligskin gelirlerin bugiinkii degere indirgenmesinde
kullanilacak iskonto orani belirlenmektedir. Interbrand marka giicii endeksini,
markanin giliclinli ortaya koyan yedi 6zellik {izerinden degerlendirmekte ve her bir
ozelligin alabilecegi en yiiksek degerler tespit edilmektedir (Interbrand, 2009; Celik,
2006: 200; Gilldla vd., 2008: 21).

Interbrand’in, marka giicii endeksi hesaplamada kullandig1 temel olgiitler ve

bu 6lciitlere iliskin agirlik puanlar1 Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2: Interbrand Marka Giicii Endeksi Hesaplama Kriterleri ve Agirhiklar:

KRITERLER AGIRLIK(%) | ACIKLAMA

1 . o Giiglii markalar, pazar payr diisiik olan markalardan
Marka Lidorig) & daha yiiksek skora sahiptirler.

2 | Markanin o5 Uluslararasi kabul goren markalar, ulusal markalardan
Uluslararasi Olmast daha yiiksek skora sahiptirler.

3 Tiketicinin sadik oldugu, uzun siiredir pazarda olan
Markanmn istikrari 15 markalar, pazara yeni giren markalardan ya da

istikrarsiz bir sekilde yonetilen markalardan daha
yliksek skora sahiptirler.

4 w Pazara girislerin giiclii engellerle korundugu, devamli
Pazar Ozellikleri 10 biiyiiyer% pazarlar(%a markaflgar daha yiiksek ¢
skora sahiptirler.
5 | Markanin . Co i
Satis Trendi 10 Satig d}lzeylerl surekh. ollarak artis gosteren markalar
daha yiiksek skora sahiptirler
6 | Markanin
Pazarlama Destegi 10 Reklaum, promosyon uygu}amalarl vb. pagarlama
destegi alan markalar daha yiiksek skora sahiptirler.
7 | Hukuksal Koruma 5 Tescilli markalar ve giiglii yasal korumaya sahip
markalar daha yiiksek skora sahiptirler.
Toplam 100

Kaynak: Doyle, 2003: 447.

Tablo 1’de, marka giiciinii belirlemeye etki eden yedi kriter ve her bir kritere
ait en yliksek skorlar yer almaktadir. Bu kriterler, marka liderligi, markanin
uluslararast olmasi, markanin istikrari, pazar ozellikleri, markanin satis trendi,
markanin pazarlama desteg§i ve son olarak da markanin yasal koruma saglayip
saglamadigidir. Puan sistemine dayali degerleme islemi sonucunda bir marka 0 ile

100 arasinda bir puan almaktadir. Bir marka i¢in giicliiliik skoru ne kadar yiiksek
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olursa, markaya bicilen risk diizeyi o kadar az olabilecek ve buna baglh olarak da
gelecekte elde edilmesi beklenen marka kazancinin bugiinkii degerini hesaplamada
kullanilacak iskonto oranmin diisiik olmasi1 gerekecektir. Interbrand iskonto oranini
belirleyebilmek icin (S) egrisini gelistirmistir. Bu yonteme gore, x diizleminde
markanin gii¢ skoru yer almakta, y ekseninde ise iskonto oraninin yer aldig1 S egrisi
gelistirilmistir. “Iskonto oran1, marka giiciiniin skoruna bagl olarak belirlenmektedir.
Marka giicii skoru ne kadar ytliksekse, markaya atfedilen risk diizeyi diisiik olmakta
ve boylece iskonto orani o 6l¢giide diisiik olmaktadir” (Doyle, 2003: 447).
Interbrand tarafindan gelistirilen S egrisi Sekil 14°te yer almaktadir.
Sekil 14: Interbrand “S” Egrisi

Iskonto
Orani

Minimum
Risk

% 12

%15 .................. ................. .

%20

Maksimum
Risk

45 50 55 Marka Gii¢ Skoru

Kaynak: Doyle, 2003: 447-448.

Interbrand tarafindan gelistirilen S egrisi, marka giicii ile iskonto orani
arasindaki iliskiyi gostermektedir. Marka giici 100 puan olan bir markanin iskonto
orani %5 olup, markanin getirisi risksiz bir yatirirmin uzun dénemli getirisinden daha
yiiksek olmaktadir. Marka gii¢ skoru ile iskonto orani arasinda ters yonlii bir iligki
bulunmakta ve marka gii¢ skoru azaldik¢a iskonto orani artmaktadir. Sekil 14’ten de
goriilebilecegi gibi marka gii¢ skoru 55 olan bir marka %12, 50 puan alan bir marka,
%15 ve 45 puan alan bir marka da %20 iskonto orani ile indirgenmektedir. Dordiincii
asamada ise, Interbrand Marka Degeri Hesaplama Formiili kullanilarak marka

degerini hesaplanmaktadir (Avcilar, 2010: 85).
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Gelecege yonelik satig ve gelirlerinin tahmini, bugiinkii degere indirgeme
asamasinda kullanilacak olan iskonto oranlarinin belirlenmesi, marka giiciiniin
Olctimiinde kullanilan kriterlerin se¢imi, puanlanmasi ve agirliklandirilmasi, bu

yontemin eksikligini olusturmaktadir” (Celik, 2006: 200).

1.5.3.2. BrandFinance Yontemi

“Bir danismanlik isletmesi olan Brand Finance Plc tarafindan gelistirilen bu
yonteme gore marka degeri, markali iiriinden gelecekte elde edilmesi beklenen
gelirlerin  tahmini ve bu gelirlere markanin etkisinin  belirlenmesi ile
hesaplanmaktadir. Bu yontemde iskonto oranini belirlemek i¢in puanlama sistemi
kullanilmaktadir. Brand Finance Yontemi, bes asamadan olusmaktadir” (Celik, 2006:
2002):

Segmentasyon: Cografi dagilima, miisteri ve marka kapsamindaki {iriinlere

gore boliimleme yapilmaktadir.

Finansal Tahminler: Pazara dayali finansal tahminlerin yapilmakta, faaliyet
gosterilen sektordeki egilimler saptanmaya calisilmaktadir. Gegmiste markaya olan
talebi etkileyen faktorlerde bu asamada degerlendirilmektedir. Bunun ic¢in gozlem,
istatistiksel metotlar ve pazar arastirmalari kullanilmaktadir. Burada pazarlama

faaliyetlerinin fiyat ve satislar tizerindeki etkisi de tespit edilir.

BVA (Ilave Deger) Analizi: Gelecekteki kazanglarin ne kadarinin markaya
bagli oldugu belirlenmektedir. Bunun i¢in bir takim Pazar arastirmalar

yapilmaktadir.

Brandfeta®  Analizi: Marka  degerlemesinin  dordiincii  adimim
olusturmaktadir. Finansal Varliklar1 Fiyatlama Modeli (FVFM)’nin bir adaptasyonu
kullanilarak marka riski belirlenmektedir. Gelecege yonelik tahmin edilen gelirin net
bugiinkii degerinin hesaplanmasi i¢in iskonto oraninin belirlenmesi agsamasidir. Hem
markanin bulundugu sektér hem de ele alinan marka i¢in bir risk faktorii (beta)
belirlenmektedir. Brand Finance tarafindan markanin giiciinii belirlemek icin 10
Olciit degerlendirilmektedir. Bunlar; pazar payi, satis orani, pazar rolii, marka
bilinirligi, pazarlama maliyetleri, reklamin ulasabildigi kitle, fiyat primi, fiyat

esnekligi, markanin pazardaki faaliyet siiresi ve dagitim kanalidir. Bu 6l¢iitlerin her
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biri i¢in 0 ile 10 arasinda bir puanlandirilma yapilmakta ve her marka i¢in 0 ile 100
arasinda bir rakama ulagilmaktadir. 100 puan markanin risk tasimadiginin bir

gostergesidir.

“Degerleme ve Duyarlilik Analizi: Markanin maddi olmayan varliklarin
kazancgtaki payi, bugiinkii degere indirgenerek marka degeri hesaplanmaktadir.
Temel alinan bazi varsayimlarin degistirilmesi durumunda ortaya c¢ikabilecek
sonuglart gosteren bir duyarlilik analizi yapilmaktadir. Ancak bu analizlere iliskin

ayrintilar Brand Finance tarafindan agiklanmamistir” (Kaya, 2002: 32).
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2. BOLUM: CAGRI MERKEZLERI

Cagrn  merkezleri teknolojik gelismeler ve tiiketici ihtiyaclarindaki
degisimlerin dogal bir pargasi olarak ortaya c¢ikmistir. Bu par¢a cogunlukla
maliyetleri diisliren, uzaklar1 yakin eden, tiiketicilere kolaylik saglayan, karliliklar
artiran  Ustiinliikleriyle hem isletmelere hem de tiiketicilere katma deger
saglamaktadir. Cok yeni bir sektdr olmakla beraber, teknolojinin gelisimine paralel
olarak hizl1 bir yayilim gosteren cagri merkezlerinin, sosyal ve ekonomik hayatin

tiim alanlarindaki etkisinin artarak devam edecegi diistiniilmektedir.

2.1. CAGRI MERKEZi SEKTORU

Gelisen teknoloji her ne kadar iiretim hizin1 artirip maliyetleri azaltiyorsa da,
rekabetle birlikte tiiketici beklentilerinin teknolojiden daha hizli artmasi, isletmelere
maliyet olarak yansimistir. “Giiniimiizde giderek artan iriin cesitliligi, Griin ve
hizmetlerin birbirlerine daha cok benzemesi, isletmelerin karliliklarin1 olumsuz
yonde etkilemektedir. Bu durumda isletmeler, pazarlama faaliyetlerini olustururken
farkl, yenilikei, etkili ve daha az maliyetli stratejiler arayisi i¢ine girmistir” (Ay ve
Unal, 2002: 82).

Teknolojik  gelismeler  tiiketici  ve  isletmeleri  farkli  sekillerde
etkileyebilmektedir. “Gelisen teknoloji tiiketiciler i¢in mal ve hizmetlere daha kolay
ve ucuza ulasma, daha genis bir yelpazede se¢im yapma sansi verirken, isletmelere
ise artan rekabet, miisteri elde tutma ve yeni miisteri kazanmada zorluk ve maliyet
sunmaktadir” (Gelibolu ve Ozsoy, 2013: 483). Gelisen teknoloji getirdigi bu
sorunlarin ¢dziimiinii de beraberinde getirmektedir. Cagri merkezleri bu sorunlart
firsata doniistiiren bir mekanizma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Heniiz on sene 6nce bile ¢agri merkezlerinin tiiketiciler tarafindan ¢ok yaygin
kullanilmadigina, yayginlasma hizinin oldukca yavas olduguna atif yapan caligmalar
vardi (Sariyer, 2007: 490). Oysa giincel calismalar ¢agri merkezlerini miisteri
iligkileri yoOnetiminin merkezi olarak ortaya koymaktadir. “Cagri merkezi
uygulamalari, sahip olduklar1 miisteri bilgileri veritabani ile, miisteri iliskileri
yonetimi projelerinin ¢ok Onemli bir unsurunu olusturmakta ve bu iki alanin

biitiinlesmektedir” (Stikriioglu, 2008: 94).
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Cagr1 merkezleri kuruldugu ilk giinden beri isletme ile tiiketiciler arasinda
iletisimi saglamaya iliskin ¢esitli fonksiyonlar iistlenmis, teknolojinin gelisimi ve
tiikketici tercihlerinin degisimine paralel olarak bu fonksiyonlar her gecen giin
cesitlenmistir. Cagr1 merkezlerinin fonksiyonlarini kisaca sayacak olursak (Yiiksek,
2013: 9-10):

» Misteriyle saglikli iletisim kurmak,

* potansiyel miisterileri isletme ve Triinlerinden haberdar ederek
isletmenin sadik miisterisi yapmak,

* miisterilerin satin aldiklart {irlin ve hizmetlerle ilgili teknik destek
vermek,

» kalite konusunda memnuniyetsizlik ve istekleri 6grenerek bunlarin
tyilestirilmesi ¢aligmalarina katki saglamak,

» degisen tiiketici beklentilerini zamaninda ve hatta analitik yontemlerle
beklentiler olusmadan 6nce tespit edebilmek,

 tiiketicilerin isletmeye karsi olumlu hisler kurmasini saglamak,

+ tiiketici memnuniyetini artirmak,

» markay1 Once tiiketici zihninde ardindan pazar payi agisindan {ist
noktalara ¢ikarmak,

» sadik miisteri kitlesi olusturmak,

* miisterinin tek bir merkezden hizmet alabilmesini saglamak,

» maliyetleri en aza indirmek,

» isletmelerin  ¢ekirdek  yetenekleri  dahilindeki  ¢aligmalara
odaklanmasinit miimkiin kilmak,

* Ongoriilebilir maliyet yonetimi saglamak,

* yedi giin yirmi dort saat kesintisiz bir sekilde tiiketicilerle iletisim
kurabilmek,

* satis ve pazarlama faaliyetlerine destek saglamak,

* Misteri elde tutma faaliyetlerine katki saglamak

Sayilan bu fonksiyonlar hem teknolojinin gelismesiyle hem de tiiketici
isteklerinin c¢esitlenmesiyle her gecen gilin cesitlenmeye ve yayginlik kazanmaya
devam etmektedir.

Isletmelerin  miisterilerin talep ve sikayetlerini en etkili sekilde
cevaplandirmasi1 hayati Oneme sahiptir. Bu iletisimi yliz yiize gerceklestirmek
isletmeler i¢in olduk¢a maliyetli ve bazi durumlarda teknik uygulanabilirlik
imkanlarinin disinda kalmaktadir. Cagr1 merkezleri bu noktada isletmelere etkin,
verimli ve bir o kadar da diisiik maliyetli firsatlar saglamaktadir. Cagr1 merkezleri
cok yeni olmasina ragmen, isletmelerin tiiketicileri ile iletisim ihtiyaclarinin biiyiik
boliimiine cevap vermektedir. Yapilan bazi arastirmalara gore isletmeler ile
tiketicileri  arasindaki  iletisimin  %70’1  ¢agri  merkezleri  araciligiyla
gerceklestirilmektedir (Sariyer, 2007). Ulkemizde ¢agri merkezleri Citibank ile énce
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bankacilikta kullanilmaya baglanmig (Sariyer, 2007: 150), daha sonra bankalart GSM
operatdrleri takip etmistir (Cetin, 2005: 67).

Sekil 15: Cagr1 Merkezleri Yillik Cirolar:

Tiirkiye Ozel Sektor Cagr1 Merkezleri Yillik Cirolar:
(Milyar TL)
-
6,2
6
5,1
) 4,5
4 34 3,6
3 24 2,54
2
1
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Kaynak: Cagr1 Merkezleri Dernegi, (2018). Tirkiye Cagri Merkezi Pazar1 Verileri

Sekil 15’te yer alan veriler incelendiginde, Tiirkiye Ozel sektdor cagri
merkezlerinin 2015’te % 25 biliylime kaydederek 3,6 milyar TL olan cirosunu
2016’da 4,5 milyar TL’ye yiikselltigini, 2016°da % 13,3 ve 2017°de % 21,5 biiyiime
gostererek 2018 cirosunu 6,2 milyar TL’ye ylikseldigini goriiyoruz.
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Sekil 16: Cagr1 Merkezi Sektorii Calisan Sayisi

TURKIYE OZEL SEKTOR CAGRI MERKEZi
CALISAN SAYISI (Miisteri Temsilcisi)
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Kaynak: Cagr1 Merkezleri Dernegi, 2018.

Sekil 16’da iilkemiz 6zel sektor cagri merkezlerinde istihdam edilen miisteri
temsilcisi sayillarinin % 2,5 ila % 7,1 arasinda artarak 2018 yilinda 96.000’e
yiikseldigini goriiyoruz. Destek ve yonetici kadrolar: ile birlikte sektérde dogrudan
istihdam edilen kisi sayisi 108.000 civarindadir. Misteri temsilcilerinin profiline
baktigimizda yas ortalamasinin 27 oldugunu goriiyoruz. Bu durum hem geng
igsizlige ¢ozlim olarak, hem de sektoriin geng ve gelecek vaadetmesi agisindan ele
alimmali. Ayrica miisteri temsilcilerinin % 66’sinin kadinlardan olugsmasit (CMD,
2018), engellilerin ¢alisma olanaklar1 da, dezavantajli gruplarin istthdami ve
ekonomiye kazandirilmasi, isletmelerin sosyal sorumluluklar1 agisindan Onemli
firsatlar sunuyor.

Ulkemiz ¢agri merkezlerinde yabanci dillerde hizmet veren miisteri temsilcisi
sayist 2017°de % 49 artarak 2018’de 8.500’e yiikselmistir. Hizmet verilen yabanci
diller sirasiyla Almanca, Ingilizce, Fransizca, Arap¢a, Flemenkge, Rusga ve
Farscadir (CMD, 2018). Ulkemizde faaliyeti olsun olmasin diinyanin herhangi bir
yerindeki yabanci isletmelere outsource ¢agri hizmeti sunarak hizmet ihracatini

artirma firsat1 agisindan 6nemli bir ipucu bu rakamlarda gizli.
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Sekil 17: Cagr1 Merkezleri Miisteri Temas Sayisi

Cagr1 Merkezleri Miisteri Temas Sayis1 (Milyar Adet)
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Kaynak: Cagr1 Merkezleri Dernegi, 2018.

Pazarlama agisindan belki de en 6nemli tablo ¢agri merkezleri ile tiiketiciler
arasinda gergeklesen temas sayisini gosteren tablodur. Sekil 17 incelendiginde %5,
% 10, % 13 ve % 28 seklinde hizlanarak artan bir tablo ile karsilasiyoruz.

Tiiketicilerin ¢agri merkezleri araciligiyla isletmelere ulagsmak ve ihtiyaglarim

2017

2018

kargilamak konusundaki bu artan ilginin katlanarak devam edecegi agik goziikiiyor.

Cagr1 merkezlerinin en hizli gelistigi sektorlerin basinda gelen bankacilik
sektorii cagri merkezlerindeki calisan sayilarina baktigimizda, 25 bankada toplam

8.806 cagr1 merkezi ¢alisan1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3 :Banka Cagr1 Merkezleri Calisan Sayilari

Tam zamanh Tool Destek Toplam
miisteri temsilcisi opam Hizmeti | cagn

Dénem sayisi musteri Veren Yonetici merkezi

temsilcisi p | sayis1 |

Gelen Dis sayist ersone ¢aligan
cagrilar aramalar sayisi sayisl
Aralk 2016 | 6.200 1.215 7.426 700 992 8.971
Arahk 2017 | 6.322 1.321 7.662 764 1020 9.303
Aralik 2018 | 6.028 1.099 7.203 792 917 8.806

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi, 2019.
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Tablo 4: Cagr1 Merkezi Cahsan Ozellikleri

Cinsiyetlerine Gore Yas Ortalamasi

Dénem Miisteri Destek

Kadin Erkek A . . Yonetici
temsilcisi hizmeti

Aralik 2017 6.650 2.653 27 31 35

Aralk 2018 6.388 2.418 27 32 34

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi, 2019.

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin 25 bankadan elde ettigi verilere dayanarak her
y1l yaymladig: istatistiklere gore, banka ¢agr1 merkezlerinde calisanlarin cinsiyet ve
yas dagilimimna baktigimizda; ylizde 27’sinin erkek, yiizde 73’iiniin ise kadin
oldugunu goérmekteyiz. Cagri merkezi sektorii, kadinlarin isgiiciine katilmasi
konusunda avantajli bir sektor oldugunu burada da gostermektedir. Miisteri temsilcisi
yas ortalamasinin 27, yonetici personel yas ortalamasinin da 35 olmasi, hem sektoriin
cok yeni olmasiyla, hem gengler agisindan istihdam avantaji sunan bir hizmet alani
olmasiyla, hem de yeni bilgi iletisim teknolojilerine dayanan bir sektor olmasiyla
aciklanabilir.

Banka ¢agri merkezi ¢alisanlarin1 6grenim gruplarina dagilimi acisindan ele
aldigimizda, ylizde 52’sinin lisans, yiizde 34’lnlin de Onlisans egitim mezunu

oldugunu goriiyoruz.

Tablo 5 :Ogrenim Gruplarina Gore Banka Cagr1 Merkezi Cahsanlari

Doénem Lise On Lisans Lisans Lisans iistii

Arahk 2018 1.054 2.950 4.607 195

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi, 2019.

Heniiz otuz yillik bir gecmise sahip olan iilkemiz ¢agri merkezi sektorii
bugiin diinya standartlarinda hizmet vermeye devam etmektedir. Ozel isletmelerin
yani sira kamu kurumlar1 da ¢agri merkezlerini aktif olarak kullanmaktadir. Hatta
tilkemizde kamu sektorii cagr1 merkezlerinin, hizmet kalitesi ve yayginlig ile bazi
alanlarda 6zel sektorden daha 6nde oldugu iddia edilebilir. Ozellikle 112 Acil Cagr
Merkezi ile Merkezi Hekim Randevu Sistemi uygulamalar1 basarili birer 6rnek
olarak gosterilebilir. En kiigiiglinden en biiyiigiine kadar 6zel ve kamu kurumlar

cagrt merkezi hizmetlerini kullanmaktadir. Kurulan profesyonel dis kaynak c¢agr

73



merkezleri hem sektoriin gelismesini ve yayginlasmasini saglamis hem de sektoriin
hizmet seviyesini oldukca artirmistir. Cagri merkezleri bir yandan isletmelerin
maliyetlerini azaltip karliliklarmi1 artirmakta, tiiketicilerin - hizmet kalitesini
yiikseltmekte, 6te yandan az gelismis bolgelerdeki istihdamin artmasi icin bir devlet

politikas1 olarak uygulanmakta ve tesvik edilmektedir.

Tablo 6: Cografi Durumuna Gore Cagr1 Merkezi Calisanlar:

Miisteri temsilcisi | Destek hizmeti veren .
Yonetici sayis1 Toplam
sayisl personel sayis1
Doénem - - - -

Istanbul Diger Istanbul Diger Istanbul Diger Istanbul Diger

ve izmit iller ve izmit iller ve izmit iller ve izmit iller
Amik | 4077 | 3585 | 673 | 91 | 572 | 305 | 5322 | 3981
Arabk | 3537 | 3666 | 712 80 503 | 308 | 4.752 | 4.054

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi, 2019.

Cagr1 merkezi ¢alisan sayilarini cografi dagilimina gore inceledigimizde,
yiizde 54’iiniin Istanbul ve Izmit illerinde toplandigini, geri kalan yiizde 46’smin
diger illere dagildigin1 gdrmekteyiz (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2019). Ulkemiz cagri
merkezlerinin lokasyon itibariyle cografi dagilimini inceledigimizde yatirimlarin %
44°{i Istanbul, Ankara ve Izmir’de; geri kalan % 56’s1 ise {i¢ biiyiik il disinda kalan
sehirlerimizdedir (CMD, 2018). Diger sektorlerle kiyaslandiginda iilke capina ve
ozellikle kirsal bolgelere dagilma acisindan ¢agri merkezi sektoriiniin avantajlar

sundugu ortadadir.

2.2. CAGRI MERKEZLERINIiN TARIHSEL GELIiSiMi

2.2.1. Diinyada Cagr1 Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel gelisim igerisinde, makro ve mikro tiim ¢evre unsurlar1 karsilikli bir
etkilesim igerisinde olmuslardir. Cagri merkezlerinin tarihsel gelisimi de, basta
teknoloji olmak iizere bir¢ok ¢evre faktoriine bagli olarak doniigmiis, bir taraftan da
cesitli faktorleri dontistirmiistiir.

“Cagr1 merkezleri ilk yillarda, tiiketicilerden telefon yoluyla gelen soru ve

sikayetlerin karsilandigi bir birim olarak kurulmustu. Ilk asamalarda isletme
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icerisinde baska gorevlerde calisanlara ek bir sorumluluk olarak atanan ¢agri
kargilama gorevi, zamanla gelen ¢agri hacminin biiylimesi ve ¢agrilar1 cevaplamada
uzmanlasma gereksiniminin artmast ile bu ise Ozel gorevlendirilen miisteri
temsilcilerinden olusan boliimlere donlismistiir” (Yiiksek, 2013: 4)

Telefonda hizmet anlayis1 aslinda ilk olarak ABD’de, 1920’lerde baslamistir.
O yillarda isletmeler tiriin 6zelliklerini ve kullanimlarini tiikketicilerine anlatmak gibi
amaclarla telefondan faydalanmistir. Bugiinkii anlamda ¢agr1 merkezi konsepti 1967
yilinda AT&T’nin hizmete sundugu 800’li hatlarla kendini gostermistir. Amerika
merkezli ¢ok uluslu bir telekomiinikasyon isletmei olan AT&T kurdugu bu ilk ¢agri
merkezini duyururken “Telefon Giicii” sloganini kullanmistir. Burada sunulan ilk
cagri merkezi hizmeti, Ford miisterilerinin arabalarla ilgili hatalar1 bildirmesi
olmustur (Bagnara and Marti, 2001: 223-237).

“1970’lerin basinda Continental Havayollari’nin miisterilerine sundugu ilk
cagrt merkezi uygulamasi bugiinkii ile kiyaslanamayacak derecede pahali ve az
fonksiyoneldi. Diger alanlarda oldugu gibi ¢agri merkezi teknolojileri de zaman
icinde genislemis, ucuzlamis ve siiratle yayilmistir” (Kohen, 2002: 55).

Ik cagr1 merkezleri tiiketicilerin istek ve sikayetlerini isletmeye iletme araci
seklinde konumlanmistir. 800'li hatlarla hizmet veren bu ¢agr1 merkezlerini aramak
ticretsizdi. Cep telefonlarimin heniiz icat edilmedigi, eski telefonlarin kismen
yayginlagsa bile bir¢ok iilkede heniiz prestij araci olarak goriildiigli bir donemde
fonksiyonlarmin yetersizligine ragmen cagri merkezleri tiiketiciler icin oldukca
degerli bulunmustu. Kurulan ilk ¢agri merkezlerinde c¢agri merkezini arayan
misterileri goriismek istedikleri kisiye santral operatorii olarak gorev yapan insanlar
kablolar1 birlestirerek baghiyorlardi. “1970’lerin basinda ilk otomatik cagn
dagitimcist kullanilmis; isletmeler agisindan miisterilerle birebir temas noktalar
gelistirme konusu 6nem kazanmistir (Dinger, 2006: 48). Kisaca ACD denen otomatik
cagri dagitim cihazi, ¢agri merkezlerinin teknolojik tarihgesinde ikinci asamayi
olusturur. Miisteri ile miisteri temsilcisinin PBX hatlar ile direkt hat {lizerinden
baglandig1r birinci kusak teknolojide temel olarak iki sorun bulunmaktaydi.
Bunlardan birincisi miisait miisteri temsilcisinin bulunmadig1 sirada arayan kisi
mesgul tonu ile karsilasmaktaydi. Ikinci kusak olan ACD sisteminde ise boyle bir
durumda arayan kisinin telefonu mesgul tonu yerine sistem tarafindan karsilaniyor ve

bir temsilciye baglanana kadar cesitli bilgiler verilebiliyor. PBX ile simgelenen
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birinci kusak teknolojideki ikinci sorun ise, sistemin arayani direkt bir temsilciye
baglamasidir. ikinci kusak teknoloji yani ACD ise arayani direkt bir kisiye degil, bir
gruba aktarmasidir. Buradaki amag¢ bekleme sliresini azaltmaktir. Belirli bir
temsilciye aktarmak istediginde, efer o temsilci mesgul ise miisteri uzun siire
beklemek zorunda kalabilir. Temsilci grubuna aktarildiginda ise miisait olan ilk
temsilci ¢agriy1 yanitlayarak bekleme siiresini kisaltabilmektedir (Yaylaz, 2011: 4-5).

“lIk cagri merkezinin kurulmasimi bazi isletmeler miisterileri ¢ekmek igin
izlenen degisik bir politika olarak goriirken, bazi isletmeler de bunun pahali bir hile
oldugunu diisiinmiislerdir. Oyle ki, bir siire sonra tiim isletmeler iicretsiz hizmet
sunan ¢agri merkezlerinin olmas1 gerektigini kabul etmistir” (Dinger, 2006: 48).

Ozel sektorde cagri merkezleri {izerinden hizmet sunumu yayginlasirken
kamu sektorii de bu duruma duyarsiz kalmamistir. “Kamu sektoriinde de benzer bir
gecis yasanmistir. Avrupa’daki devletler uygun isgiiciine ve ekipmana sahip
departmanlarini ve dairelerini birlestirme yoniinde 6nemli ¢abalar géstermislerdir.
Bu ‘birlesik diisiince’ bi¢imi ayn1 zamanda vatandaglart da etkilemis ve bunun
sonucunda cagri merkezleri yerel ve merkezi yoOnetimleri is yapilmasi kolay
kurumlar haline getirmistir” (Alper, 2006: 259).

“Genel anlami ile telefon esasli insan-hizmetleri operasyon merkezi olan
cagri merkezleri, isletmelere ve miisterilerine genis kapsamli tele-Servisler
sunmaktadir” (Dinger, 2006: 69). Teknolojinin, beklentilerin ve siireclerin
gelisimiyle birlikte hem arama araci olan telefona yeni araclar (6zellikle internet

tabanl araclar) eklenmis, hem de miisterilere sunulan servislere yenileri eklenmistir.

2.2.2. Tiirkiye’de Cagr1 Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Cagr1 merkezlerinde gerceklestirilen bazi faaliyetler c¢agri merkezleri
kurulmadan once telefon ve santraller araciligi ile kismen yapilabilmekteydi.
Bugiinkii anlamda c¢agri merkezleri diinyada 1960’larin sonunda kurulmaya
baglanmistir. Tiirkiye’de ise ¢agri merkezleri 90’11 yillarda gelismeye baslamistir.
Daha sonra iilkemizde ¢agri merkezlerinin tiikketici memnuniyeti agisindan 6nemi
anlasilarak telekomiinikasyon ve finans sektorii basta olmak iizere tiim alanlarda
anlasilmis ve ¢agri merkezleri kurulmustur (Kohen, 2003: 1). Bilgisayar ve internet

tabanli teknolojiler isletmelerin faaliyet alanini genisletmistir. Bunun sonucunda
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isletmeler, fiziksel olarak herhangi bir temas kurmadig: bir tiiketici kitlesine sahip
olmustur. Ayrica yeni tiliketici profili istedigi her zaman isletme ile iletisim kurmak
istemektedir. Iste her gecen giin artan bu iletisim ihtiyact cagri merkezleri
araciligiyla karsilanabilmektedir. Dikkat edilirse ¢agri merkezlerinin faydalarinin
temelinde tiiketici istek ve ihtiyaglarinin sagliklt ve gilincel olarak &grenebilmesi
vardir. Ancak bunun saglanabilmesi icin tiliketicilerle yapilan goriigmelerden elde
edilen bilgilerin miisteri temsilcileri tarafindan diizenli bir sekilde kayit altina
alinmasi gerekmektedir. Cagr1 merkezlerinde kullanilan yazilimlar biitiin gériismeleri
kayit altina almaktadir. ancak bu yazilimlarin beklenen verimi karsilamalart igin
misteri temsilcilerinin aktif destegine ihtiyaci bulunmaktadir.

“Tiirkiye’de ¢agri merkezlerinin kurulmasi, finans sektoriinlin 6nciiliiglinde
gerceklesmistir. Cagri merkezleri Tiirkiye i¢in yeni bir olusum olmasia ragmen
tilkemizdeki biitiin bankalarin su an itibariyle ¢agr1 merkezleri bulunmaktadir. Finans
sektoriiniin yani sira iilkemizdeki GSM operatorlerinin de olduk¢a biiyiikk ¢agri
merkezlerine sahip olduklar1 goriilmektedir” (Pamuk¢u, 2002: 53). Cagn
merkezlerini Oncelikle finans isletmeleri ve GSM operatorlerinin kurmasinin iki
onemli nedeni oldugunu diisiiniiyoruz. Bunlardan birincisi bu isletmelerin
altyapilarinin ve is yonetim siireclerinin ¢agri merkezi agisindan uygun olmasidir.
Ciinkii cagri merkezi bir telefon hatti ve bu telefonun basindaki bir miisteri
temsilcisinden ibaret degildir. Onemli olan miisteri ihtiyaglarmin gerektirdigi
islemlerin miisteri temsilcisi tarafindan o anda gercgeklestirilebilmesidir. Banka
miisterilerinin bakiye sorma, 6deme, para transferi; GSM operatorii miisterilerinin ise
fatura sorgulama, tarife yenileme, telefon numarasi 6grenme, tarife degisikligi gibi
islemleri Cagr1 merkezi miisteri temsilcileri tarafindan kullandiklar1 otomasyon
lizerinden aninda gergeklestirilebilmektedir. Diger bir neden ise bu isletmelerin
tiiketicilerinin ¢agr1 merkezi hizmetlerine yogun talebi ve ihtiyaci olmasidir.

“Tiirkiye’nin ilk ¢agr1 merkezi 1988 yilinda Pamukbank tarafindan Alo 24 adi
altinda hizmete sunulmustur. Pamukbank misterileri Alo 24 hizmetine tek bir
numaradan sabit telefon ile ulasabilmekteydi. 1988 yili igin Pamukbank’mn bu
hizmeti Tiirkiye i¢in ¢ok biiylik bir yenilik olmasina ragmen Alo 24’lin bugiinkii
anlamda bir ¢agr1 merkezi olarak tanimlanip tanimlanamayacag tartisilabilir. Cilinkii
Alo 24’teki operasyonlar c¢agri merkezi gereklerine uygun bir sekilde

islememekteydi” (Ozsan, 1999: 6, Pamuk¢u, 2002: 53). Bugiinkii cagn
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merkezlerinden bir¢ok eksigi bulunsa bile miisterilerin telefon {izerinden yetkili bir
miisteri temsilcisine baglanarak ihtiyaci olan bilgileri 6grenmesi ve ¢esitli islemleri
yapabilmesi, Alo 24’ii bir ¢agr1 merkezi olarak nitelendirmek gergekgi bir yaklasim
olacaktir.

Finans sektoriindeki bu ilk ¢agr1 merkezini telekomiinikasyon sektoriindeki
ilk cagri merkezi olarak nitelendirebilecegimiz 118 Bilinmeyen Numaralar Servisi
ikinci sirada takip etmistir. “118 Bilinmeyen Numaralar Servisi de Tiirkiye’nin en
eski cagri merkezlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Fakat 118 Bilinmeyen
Numaralar Servisi de ancak 2004 yilinda yapilan Ozellestirmeden sonra cagri
merkezi standartlarina uygun bir sekilde hizmet vermeye baslamistir. 118
Bilinmeyen Numaralar Servisi’nin bu tarihten dnceki operasyonlar1 ve ¢alisma tarzi
cagr1 merkezi standartlari karsilayabilecek nitelikte degildi” (Ozsan, 1999: 6). 118
Bilinmeyen numaralar servisi, sabit hatlara ait bilinmeyen telefon numaralarini,
isteyen miisterilere aktaran ticretli ve 2007 yilina kadar tekel seklinde ¢alismig bir
telefon rehberi servisiydi. 2007 yilinda bu servisin tekel niteligi kaldirilarak ayni
hizmeti sunma hakk1 6zel telekomiinikasyon isletmelerine de verilmistir. Bir ¢agri
merkezi olarak diistinebilecegimiz bu servisler kurulmadan once, insanlar 6grenmek
istedikleri telefon numaralarin1  Altin Rehber adindaki basili  kilavuzlardan
ogreniyordu. Bu rehberler 6zel bir isletme tarafindan her sehir i¢in ayr1 ayri basilir ve
bazi donemlerde yenilenirdi. Bu rehberlerde ev telefonlari, kamu kurumlarinin
telefonlar;, hem de 6zel isletmelerin telefon numaralar1 bulunmaktaydi. Isletmeler
tilketicilerin kendilerine ulagabilmesi i¢in telefon numaralarinin bu rehberde yer
almasina Onem veriyordu. Telefon numaralarinin degismesi, yeni numaralarin
eklenmesi, 6zellikle de farkli sehirlerdeki tiiketicilerin isletmenin telefon numarasina
ulagma ihtiyacinin artmasi goz oniine alinirsa, bu hizmetin basili bir kitapgik yerine
bir cagri merkezinden karsilanmasimin O6nemi anlasilabilir. Ayrica Altin Rehber
adindaki bu kilavuzlar biitiin tiiketicilerin istedikleri zaman elde edebilecegi, veya
yanlarinda tasiyabilecegi bir hizmet degildi. Altin Rehber uygulamasindan 118
Bilinmeyen Numaralar Servisine gegis ¢agri merkezlerinin fonksiyonunu anlama
acisindan giizel bir 6rnektir.

“Tiirkiye’de teknolojiden yerlesim diizenine kadar minimum c¢agr1 merkezi
standartlarini karsilayan gercek anlamdaki ilk ¢agri merkezini Citibank kurmustur.

Ayni giinlerde Pamukbank da Alo 24 servisi iizerinde ciddi revizyonlar yapmis ve
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servisin ismini Dialog olarak degistirmistir. Kimi ¢evrelere gore de Pamukbank’in
Dialog hizmeti Tiirkiye’deki ilk ¢agr1 merkezidir” (Ozsan, 1999: 6).

Goriildugii gibi  diger sektorlerdeki isletmeler heniliz ¢agr1i merkezi
hizmetlerini uygulamaya gecirmeden, bankacilik sektoriindeki isletmeler pes pese
cagdas cagri merkezlerini kurmuslar ve siirekli gelistirmislerdir. “Citibank ve
Pamukbank’1 izleyen banka ise Koc¢bank olmustur. 1996 yilinda kurulmus olan
Kogbank ¢agri merkezi Fonobank, Tiirkiye’nin telefonla bankacilik hizmeti veren ilk
cagr1 merkezlerinden biri olmay1 basarabilmistir” (Ozsan, 1999: 6).

“Tirkiye’de, Ozellikle finans sektoriinde son birka¢ yil icinde yaygin olarak
kullanilmaya baslanan ¢agri merkezleri, bankalarin tekrar kesfettikleri bireysel
miisterilerine erismek ya da miisterilerinin kendilerine erisebilmelerini saglamak
amactyla kullandiklar1 bir iletisim kanali olarak ortaya cikmistir. 1998 yilinda
bireysel bankacilik islemlerinin %22’si ¢agri merkezlerinden gergeklestirilirken,
2003 yilinda bu kanaldan sunulan hizmetin orani %37’ye ulasmistir” (Menekse,
2000: 35).

“Tiirkiye’deki ¢agri merkezi uygulamalarina 6rnek verilebilecek diger bir
kurum ise Garanti Bankasi’dir. Garanti Bankasinin ¢agri merkezi bugiin Garanti
Bankasinin en 6nemli satis kanallarindan biri haline gelmistir. Garanti Call Center,
450 calisaniyla ayda ortalama olarak 2,5 milyon cagri yanitlamakta ve telefon
bankacilig1, internet bankaciligi ve kredi kart1 hizmetleri ile ayda yaklasik 2,5 milyar
ABD dolan tutarinda bir islem hacmine sahip bulunmaktadir” (Yozgat ve Tacer
2002: 585). Daha oOnce bahsettigimiz Pamukbank Alo 24, Citibank, Kogbank
Fonobank uygulamalari, yalnizca kendi miisterilerinin bankacilik islemlerine cevap
vermek {izere ve inhouse ¢agri merkezi seklinde tasarlanmigti. Yani bu c¢agri
merkezlerinin ¢alisanlari, adi gecen bankalarin kendi personeli arasindan
gorevlendirilmekte ve hizmet yeri olarak yine bu bankalarin kendi binalari
kullanilmaktaydi. Garanti Bankasi kurdugu cagri merkezi ile farkli sektorlerdeki
isletmelere de hizmet vererek Tiirkiye'de dis kaynak ¢agri merkezi uygulamalarinin
onciiliigiinii de yapmustir. “Outsourcing hizmetleri kapsaminda Dogus Grubu’ndan,
Garanti Sigorta, Garanti Yatirim, Dogusiletisim (National Geography, Formula 1 ve
diger dergiler), Sebit, CNBC-E ve NTV; cagri merkezi hizmetleri verilmektedir. Bu

misterilerle birlikte Garanti Bankas1 Cagr1 Merkezi, Tiirkiye’nin bu alanda outsource
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veren en biiyiik isletmelerinden birisi olma 6zelligini biinyesinde bulundurmaktadir”
(Yozgat ve Tacer 2002: 585).

Tiiketicilerin ¢agr1 merkezleri ile ilgili beklentilerinin artmasina paralel olarak
“miisterilerle iletisim i¢inde olmanin 6neminin anlasilmasi ve isletmelerin karlari
tizerindeki etkisinin bilincine varilmasi ve maliyetleri azaltmak i¢in farkli alternatif
kanallarinin gerekliligi bu sektoriin gelismesinde biiyiik rol oynamistir. Tiirkiye’de
banka ve GSM sektorlerinin liderliginde bilinirligi artan c¢agri merkezleri artik
isletmelerin biiylikliiklerine bakmaksizin, bir gereksinim olarak goriilmektedir”
(Oksiiz, 2008: ix).

Zamanla c¢agri merkezlerinin rolleri islevleri ve yetenekleri artarken,
tilkketicilerin bu merkezlerde beklentileri de artmistir. “Cagri1 merkezleri giiniimiizde
isletmeler ve markalari i¢in kritik bir rol iistlenmektedir. Cagr1 merkezi ismi yerine,
sunulan hizmet kapsami ve kanal c¢esitliligine gore misteri etkilesim merkezi,
misteri temas merkezi, Misteri destek merkezi, misteri iletisim merkezi, hizmet
merkezi, rezervasyon ve destek hatti, teknik destek merkezi, bilgi masasi, yardim
masasi gibi pek ¢ok farkli isim” (Yiksek, 2013: 14) tercih edilmeye baslanmistir.
cagrt merkezi yerine farkli isimler kullanmanin kanaatimizce iki 6nemli nedeni
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi  isletmelerin  kendi ¢agr1 merkezlerini
farklilastirarak markalarin1 gliclendirmektir. Diger bir neden ise ¢agr1 merkezlerinde
yapilan islerin niteliklerinin de farkli olabilmesidir. Ornegin tiiketicilerine teknik
destek vermek iizere kurulan bir ¢cagri merkezi isim olarak “teknik destek merkezi”
ifadesini tercih ederken, agirlikli olarak rezervasyon islemleri yiiriiten bir cagri
merkezi ise “rezervasyon hatti” ifadesini tercih edebilmektedir. Bir saha
aragtirmasina dayanmamakla birlikte, farkli ifadelerin tercih edilmesinin
nedenlerinden biri de, c¢agri merkezleri adi altinda yapilan dolandiricilik
faaliyetlerinin bu kavrama yiikledigi diisiiniilen olumsuz imaj olabilir. Bu noktada
sunu ifade etmeden ge¢gmenin eksik olacagi kanaatindeyiz. Olumsuz uygulamalara
kars1 farkli kavram bulmaktan daha etkili ¢6ziim yollar1 aramak sektordeki biitiin
isletmelerin uzun vadede yararina olacaktir. Aksi halde her olumsuz uygulama
sonucunda yeni kavramlar lretmek, kavramlarin i¢inin bosaltilmasina duyarsiz
kalmak, bir siire sonra hepimizi biiylik bir kavram karmasasi ile bagbasa birakacaktir.

Cagr1 merkezi yerine farkl ifadelerin kullanilmas: ile ilgili makul gerekce, bu

merkezlerde sunulan hizmetlerin ve iletisim kanallarmin artmasidir. “Bilgisayarlarin,
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internetin ve mobil iletisimin giinliik yasamda yer edinmeye baslamasi ile hizin iyice
arttiran bu degisim, ilk olarak miisteri ile saglanan iletisim kanallarini
cesitlendirmistir. Telefon ¢agrilarinin yani sira zamanla posta, faks, email ve web
tizerinden canli yazisma sohbet (web chat) gibi kanallar eklenmistir. Bu ¢esitlenme
ile birlikte ¢agr1 merkezleri artik tiim kanallardaki iletisimi yoneten birer Miisteri
Temas Merkezi ya da Miisteri Erisim Merkezi (Call/Contact Center) haline
dontismiuslerdir” (Yiiksek, 2013: 15).

2.3. CAGRI MERKEZi TEMEL KAVRAMLAR

2.3.1. Cagr1 Merkezi

“Cagr1 merkezlerinin tanim1 da teknolojinin gelismesiyle birlikte giin gectikce
degismektedir. Basit bir yaklasimla, miisterinin bir ¢cagrisinin bir merkez tarafindan
ele alindigi, cagrilarin cevaplandirildigt ve ¢agri yapilan bir merkez olarak
diisiiniilebilir” (Siier ve Atayer, 1999: 44). ilk kurulan ¢agri merkezleri yalnizca
tiikketicilerden gelen ¢agrilara cevap veriyordu. Sonraki dénemlerde ¢agri merkezleri
disa doniik aramalar yapmaya da basladilar. Yani tiiketicilerden gelen c¢agrilari
beklemek yerine isletmeler kendileri de tiiketicileri aramaya basladilar. Dolayisiyla
bugiinkii ¢agr1 merkezlerinde hem gelen ¢agrilara yanit verilmekte hem de giden
cagrilarla tiiketiciler aranmaktadir.

“Cagr1 merkezlerinin genel amaci bir bilgisayar yardimiyla gelen cagriyi belli
bir mantik c¢ergevesinde en kisa yoldan en uygun operatore aktarmak ve miisterinin
ithtiyacina cabuk bir gekilde yanit vererek miisteri memnuniyetini yakalamaktir. En
cok cagriya en az temsilci ile cevap verilmesi ise ¢agri merkezlerinin genel
manti@idir” (Stier ve Atayer, 1999: 44).

“Cagr1 merkezi; bir kurumun iligki i¢inde oldugu tiim paydaslarin (miisteri,
calisan, bayi, tedarikg¢i vs.), oncelikle telefon olmak {izere teknolojinin getirdigi tiim
iletisim bigimlerini (elektronik posta, faks vs.) kullanarak kurum ile etkilesim icinde
olmasini saglayan iletisim merkezlerine verilen addir” (Kohen 2002: 2).

Cagr1 merkezlerinde gelen telefona cevap vermek, yapilan goriismede ortaya
cikan islemleri yaparak sonuglandirmak gerekmektedir. Yani ¢agri merkezi,

miisterinin yapilan goriismede talep ettigi islemi not alarak ilgili birimlere aktaran bir
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sekreterlik hizmetinden ibaret degildir. Elbette telefonda goriigiitken miisteri
temsilcisinin sonuglandiramadigi bazi islemler olabilecektir. Ama ¢ogunlukla, ¢agri
merkezleri kendilerine gelen talepleri kullandiklar1 otomasyon iizerinden aninda
gergeklestirecek sekilde insa edilirler.

“Cagr1 merkezi, geleneksel ve en basit tanimiyla isletmelerin miisterileri,
tedarik¢ileri, bayileri ve diger {igiincli partilerden gelen cagrilar1 yanitlayan,
gerektiginde cagri neticesinde ihtiyag dogan islemleri baslatan, ¢cagriyr ilgili birime
yonlendiren ve is ihtiyaglarina gore dis aramalar da gergeklestirebilen iletisim
birimidir” (Yiksek, 2013: 3).

“Artik ¢agr1 merkezleri sadece telefondan olugsmamaktadir, en basit anlamda
internette online (¢evrimigi) olarak da c¢agri merkezi hizmeti yiiriitiilmektedir. Bu
noktada ¢agr1 merkezi yalnizca kendi miisterilerine degil potansiyel miisterilerine de
hizmet vermektedir. Dolayisiyla yukaridaki tanim su sekilde gelistirilebilir.
Isletmenin kendisiyle temas etmesini istedigi tiim partilerin ki bunlar miisteriler,
potansiyel miisterilerin ve herhangi bir amacla bu isletmeyle iletisim kurmak isteyen
bir birey, tedarik¢iler, bayiler vb. basta telefon olmak ilizere diger tiim temas
bi¢imlerini (web, faks, e-mail vb.) kullanarak etkilesim iginde olmasini saglayan
iletisim merkezlerine verilen isimdir” (Stkriioglu, 2008: 76). Goriildigi iizere,
eskiden yalnizca telefon iizerinden hizmet verilirken yapilan tanimlarda telefona
atifta bulunurken, sonraki yillarda cep telefonu, eposta, sms, ¢evrimici destek, video
goriisme, sosyal medya kanallar1 gibi iletisim kanallarinin kullanilmasiyla birlikte
yapilan tanimlar bu araclar1 da kapsayacak sekilde glincellenmistir.

“Cagr1 merkezleri, Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde en ¢ok kullanilan teknoloji
araclarindan biri oldugu gibi teknolojinin en yogun kullanildigi etkilesim
merkezleridir” (Yavuz ve Leloglu, 2011: 13). Dolayistyla ¢agr1 merkezleri teknolojik
gelismelere en hizli sekilde uyum gostererek, isletmelerin biitin faaliyetlerinin de
teknolojiye ayak uydurmasi i¢in onciiliik yapmaktadir.

“Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki miithis geligsmelerin iiriinii olarak ortaya
¢ikan cagr1 merkezleri, isletmenin kendisiyle temas etmesini istedigi tiim gruplarin
(musteriler, tedarikgiler, bayiler vb.) telefon, internet (e-mail, online chat), faks ve
posta gibi cesitli temas kanallarinin kullanilmasina imkan taniyan, gelen ¢agrilar1 tek
bir merkeze yonlendiren ve ¢ok sayida yliksek vasifli personelin bir arada calistig

bir sistem” olarak tanimlanabilir (Isigigok, 2002: 89).
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Cagri merkezlerindeki gelisim, isletme ve Ozellikle pazarlama alanindaki
isletme merkezli bakistan tiiketici odakli bakisa gecilmesine paralel bir sekilde
gerceklesmektedir. Bizatihi cagri merkezlerinin kendisi miisteri odakli yaklasimin
sonucu ve vazge¢ilmez unsurudur. “Cagr1 merkezleri isletmelerin miisterilerle en sik
temasa gectikleri birimlerdir. Bu nedenle, ¢agri merkezleri ile Miisteri Iliskileri
Yonetimi uygulamalar1 arasinda, birbirini besleyen, birbirine gii¢ veren siki bir iligki
vardir. Miisteriden aldiklar1 geri beslemeler ile iiriin/hizmetin gelistirilmesine katkida
bulunup, miisteri sadakati yaratmada Onemli rol oynamaktadir. Miisteriye
dokunmalart ve kurumun misteriyle iletisime gecen ylizii olmalar1 nedeniyle
giinimiizde Miisteri Etkilesim Merkezleri’ne donilismiislerdir” (Yavuz ve Leloglu,
2011: 13).

“Cagr1 merkezleri, bir isletmenin miisteri ile dogrudan iliski kurmasim
saglayan, bilgi teknolojileri ile donatilmis ve yeterli diizeyde hizmet sunabilecek
personeli bulunan birimlerdir” (Zikmund, McLeod ve Gilbert, 2003: 122).

“Firma ve kuruluslar, misteri hizmetleri, tahsilat aramalari, tele satis/tele
pazarlama, teknik destek, sadakat, geri kazanim, sosyal medya ve ofis hizmet amach
olarak cagri merkezlerini kullanmaktadir” (Cagr1 Merkezleri Dernegi, 2012: 7).

“Misteri istek ve beklentilerine cevap arayan kuruluslar, ¢agri merkezleri
vasitastyla satis Oncesi ve satis sonrasi hizmetlere yoneldiklerinde hem rekabet
giiclerini artirabilmektedir hem de {irlin ve hizmetlerini gelistirebilmektedir. Cagr1
merkezleri sunduklar1 genis {irlin ve hizmet yelpazesiyle kuruluslarin miisterileriyle
iletisim kurmak adina bir¢ok uygulamayr hayata gegirebilecekleri birimlerdir”
(Yavuz ve Leloglu, 2011: 13). Bu tanimlarda goriildiigii tizere ¢agri merkezleri ile
ilgili degisim kullanilan iletisim kanallarinin zenginlesmesi ile sinirl degildir. Daha
da onemlisi ¢agr1 merkezleri aracilig ile sunulan hizmetler giinden giline artmistir.
Cagrt  merkezlerinde gergeklestirilen islevlerin artmasiyla Dbirlikte yapilan
tanimlamalar da bu degisimleri kapsayacak sekilde giincellenmistir.

“Cagr1 merkezlerinin igletme ve kuruluslara sagladigi baslica avantajlar; ek
satig, yliksek hizmet kalitesi, kaliteli miisteri iligkileri yonetimi ve miisteri tatmininin

arttirtlmasidir” (Sariyer, 2007: 474).
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2.3.2. Cagr1 Merkezi Temsilcisi, Miisteri Temsilcisi

“Miisteri temsilcisi, miisterilerden gelen cagrilar1 karsilayarak ¢6ziim iireten
ya da miisterilere belirli amaclar dogrultusunda yapilacak dis aramalar
gerceklestiren calisanlardir. MT, agent veya takim iiyesi olarak da adlandirilabilirler”
(Yiksek, 2013: 4).

Miisteri temsilcileri verilen gorevler dogrultusunda ya gelen ¢agrilar1 yanitlar
veya misterileri arayarak dis aramalar1 yerine getirir. “Miisteri temsilcisi,
miisterilerden gelen ¢agrilari karsilayarak ¢oziim ve aksiyon iireten ya da miisterilere
belirli amaglar dogrultusunda yapilacak dis aramalar1 gergeklestiren calisanlardir.
Miisteri temsilcileri uzmanlik ve tecriibelerine gore belirli bir hizmet tiiriinde veya
hizmet kanalinda uzmanlagmis ve yalniz o alanda calisabildigi gibi, karma olarak her
tirli cagriyr yonetecek bir yapida da calisabilir” (Yiksek, 2013: 23, Mesleki
Yeterlilik Kurumu, 2013: 8). Cagr1 merkezleri genellikle gelen arama ve giden arama
faaliyetlerini yiiriiten birbirinden ayr1 operasyon birimleri seklinde calisirlar. Gelen
ve giden arama birimleri kendi icinde cesitli operasyon birimlerine ayrilirlar. Bu
operasyon birimlerinin olusturulmasinda igletmeler, tiiketiciler ve ¢ogunlukla yapilan
faaliyetler esas almir. Ornegin bir ¢agr1 merkezinin gelen aramalar (inbound) servisi
kendi icinde A Isletmesi, B isletmesi, X iiriinii satis operasyonu, Y Kampanyasi
operasyonu gibi birimlerden olusabilir. Bir miisteri temsilcisi bu operasyon
faaliyetlerinden yalnizca birini gergeklestirmek iizere egitilir ve gorevlendirilebilir.
Baz1 durumlarda miisteri temsilcileri birden fazla operasyon biriminin faaliyetlerini
gerceklestirebilecek sekilde (multiskill) egitim alabilir ve goérevlendirilebilir. Cagri
merkezlerinde bu tarz goérevleri birlikte yiirtiten operasyon birimlerine karma
operasyon denir. Karma operasyon uygulamasina ihtiya¢ duyulmasinin nedeni gelen
cagr1 sayilarinin hem giin i¢inde hem de donemsel olarak dalgali seyir izlemesidir.
Yani bazi zamanlar ¢cok az sayida ¢agr1 gelirken, bu cagri sayilari bazi zamanlarda
ani ylikselisler ve tekrar azaliglar gosterebilmektedir. Bir miisteri temsilcisinin karma
operasyonda gorevlendirilmesi genellikle onun birgok faaliyeti aym1 anda
yiiriitebilecek yetenekte olmasindan kaynaklanir.

Mesleki Yeterlilik Kurumu’nun belirledigi ve Resmi Gazetede (29.05.2013,
28661, Miikerrer) yayimlanan Ulusal Meslek Standardi’na gore Cagri Merkezi

Miisteri Temsilcisi nitelikli meslek elemani olarak kabul edilmis; nitelik ve gorevleri
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(Miisteri Temsilcisi Seviye 4) belirlenmistir. Buna gore miisteri temsilcisinin
gorevleri;

e issagligi ve giivenligi, cevre koruma, kalite kural ve yontemleri ¢ergevesinde;
e calisma Oncesi hazirlik yapmak,

e cagri cevaplamak,

e cagri sonrasi arka ofis iglemlerini yapmak,

e is organizasyonu yapmak,

cagr1 merkezi bilgisayar uygulamalarini kullanmak,

e mesleki gelisim faaliyetlerini yiiriitmek,

¢ bilgi, satis, sikdyet, oneri vb. icerikli ¢agrilar1 gergeklestirmek,

e gelen cagrilar1 karsilamak,

e dis aramalar1 gergeklestirmek.

Mesleki Yeterlilik Kurumu cagri merkezi miisteri temsilcisinin gorev ve
niteliklerini saydiktan sonra, ¢alisma ortami1 ve araclariyla ilgili 6zellikleri sayarak,
bir yandan da c¢agri merkezi is verenleri ve yoneticilerinin sorumluluklarina 11k
tutmustur. “Cagr1 merkezi miisteri temsilcisi ¢alismalarini genellikle ofis ortaminda,
gerektiginde evde veya sahada gerceklestirir. Miisteri ile ¢agri merkezleri arasindaki
iletisim; telefon, e-posta, anlik mesajlasma programlari, sosyal medya, faks, kisa
mesaj gibi elektronik iletisim araglari ile temas kurulmasi sonucu olusur. Cagri
merkezi misteri temsilcisi, iyi aydinlatilmig, havalandirilmis ve ise gore hazirlanmis
uygun ergonomik ortamlarda ¢alisir” (Mesleki Yeterlilik Kurumu, 2013: 8).

Cagr1 Merkezleri Dernegi’ne gore (2015: 10-11, Aktaran Kocabas, 2017:
123) bir miisteri temsilcisinde bulunmasi gereken 6zellikler soyle siralanmaktadir:

- Kendisine tanimlanmis temsilci grubundaki cagrilar1 kalite standartlar
cercevesinde karsilama anonsu ile karsilar.

- Sorunu anlayip ihtiyact gidermek i¢in etkin bir sekilde dinler.

- Dil kurallarina uygun, akici ve anlasilir konusma gergeklestirir.

- Miisteriye ismiyle kalite standartlar1 ¢cergevesinde hitap eder.

- Dogru bilgi aktarimimi ve islem siiresini kurulug/ isletmede hedeflenen
sureye

uygun sekilde kullanarak gergeklestirir.

- Cagrinin icerigine gore dogru olarak sisteme kayit girisini yapar.

- 1k temasta ¢oziilemeyen cagrilar ile ilgili durumlari, is siireglerine gore

dogru birimlere yonlendirir.
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- Kurulus/isletme tarafindan belirlenen konusma kalitesi standartlarina gore
goriismeyi sonlandirir.

- Gelen bilgi, islem, satis, sikayet, memnuniyet ve Onerileri degerlendirmek
ve sonug¢landirmak i¢in miisteriye telefon, kisa mesaj, posta veya e-posta yolu ile geri
doniisii is siireclerine, yazim kurallar1 ve konusma kalitesi standartlarina gore
gerceklestirir.

Araglarin gelisimi her ne kadar ¢ok Onemliyse de, unutulmamasi gereken
nokta, ¢agri merkezlerinin en 6nemli bileseni daima begeri unsur olan insan giiciidiir.
“Cagr1 merkezinin temel ¢alisanini olusturan miisteri temsilcileri ise hizmet verdigi
Orgiitiin  goriinen/temasa gecilen yiliziinii olusturmaktadir. Dinamik ve insan
iligkilerinin 6ne ¢iktig1 bir Orgiit olarak c¢agri merkezlerinin odaginda miisteri
temsilcileri bulunmaktadir. Organizasyon veya yonetim ne kadar iyi yapilandirilmig
olursa olsun; isletmei temsil eden kisi olarak miisteri temsilcisinin miisteriye verdigi
her bilgi ve yarattig1 her izlenim isletme imajin1 dogrudan etkilemektedir” (Dinger,
2006: 69-70).

Miisteri temsilcisini telefonlara cevap veren bir sekreterin dtesinde, yaptigi
gorevi sonuglandiracak yetkilerle donatilmis birer yetkili olarak gdrmek gerekir.
Ciinkii bir miisteri temsilcisi; bazen satig yoneticisi, bazen miisterinin istedigi krediyi
onaylayan bankaci, {iriin kurulumu veya onarimi hususunda destek veren teknik
eleman olabilir. Bir ¢agr1 merkezinin en énemli bileseni miisteri temsilcileridir. Is
stiregleri ve kullanilan teknoloji ¢agri merkezi hizmet kalitesini belirlemede etkili
olmakla birlikte, hizmet kalitesini belirleyen en 6nemli unsur miisteri temsilcileridir.
Miisteri temsilcileri tiiketicilerle dogrudan temas kuran, onlart dinleyen, en yakindan
duygu ve diisiincelerini hisseden c¢alisanlardir. Miisteri temsilcileri bu faaliyetleri
isletme ve isletmenin markasi adina gergeklestirir. Yani miisteri temsilcilerini
markanin c¢esitli konularda yetkilendirilmis temsilcisi ve sozciisii olarak kabul

edebiliriz.

2.3.3. Cagr1 Masasi (Seat)

“Miisteri temsilcilerinin ¢agrilar1 karsiladigi, bilgisayar ve/ veya telefon gibi

teknolojilerin kurulu oldugu ¢alisma masasidir” (Yiiksek, 2013: 22).
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Cagr1 masasi, bir miisteri temsilcisinin biitlin mesaisini geg¢irdigi fiziksel
olarak dar bir alandir. Cagri masasina bagimlilik miisteri temsilcisini hem fiziksel
hem psikolojik anlamda olumsuz etkileyebilmektedir. Bu olumsuzluklar1 azaltmak
icin koltuk, masa, ekran, klavye gibi araglarin se¢imi ve yerlesimi son derece
onemlidir. Cagr1 Merkezleri Derneginin 6ngoérdiigii dlcililere gore bir ¢agri masasi
minimum 100*60 cm olmalidir (CMD, 2019). Yine ayni1 dernegin verilerine gore
sektordeki seat sayist 2012 yilinda 58.200 ve 2013 wyilinda 67.500 olarak
bilinmektedir. Giincel seat sayisinin 90.000 civarinda oldugu tahmin edilmektedir.

Cagr1 masalart teorik kapasite agisindan giinde 3 vardiya tizerinden 3 farkli
misteri temsilcisi tarafindan kullanilabilse de uygulamada biiyiik oranda bir miisteri
temsilcisi tarafindan kullanilmaktadir. Calisanlarin kendilerini rahat hissedebilmeleri
icin cogu c¢agri merkezinde c¢agri masalariin miisteri temsilcileri tarafindan

stislenmesi, dekoratif unsurlar eklenmesi gibi uygulamalara izin verilmektedir.

2.3.4. D1s kaynak (Outsource) Hizmet

“Di1g kaynak kullanimi, bir igletmenin sunmay: diisiindiigli bir servisi kendi
biinyesinde liretmeyip, bu servisin yapilmasinit bu konuda uzmanlagmis olan baska
bir isletmeye birakmasidir. Bu uygulama isletmelere zaman ve maliyetler agisindan
biiyiik dl¢iide tasarruf saglayan 6nemli bir adimdir. Bu sekilde isletme ayn1 zamanda
istedigi kaliteyi de uzmanlasmis isletme sayesinde yakalamis olur ve isletmenin
verimlilik giicii artar” (Ecerkale ve Kovanci, 2005: 69).

“Tim c¢agr1 hizmet siirecini kurumsal isletmeler adia profesyonel olarak
yoneten hizmet saglayici, tedarik¢i isletmeler tarafindan verilen hizmettir. Bu
hizmetin yiiriitiildiigli yer, ana miisteri isletmenin biinyesinde ya da dig kaynak
hizmet saglayic1 isletmenin biinyesinde de olabilecegi gibi, bazi hizmetler
giinlimiizde teknolojinin yardimiyla miisteri temsilcileri tarafindan uzaktan erisim ile
evlerden de verilebilmektedir” (Yiiksek, 2013: 22). Cagr1 merkezlerinde dig kaynak
kullanim1 iizerinde oldukca fazla sayida akademik caligma yapilan stratejik bir
konudur. Biz bu ¢alismada konuyu yalnizca marka degerini etkileme agisindan ele
alacagiz. Cagr1 merkezi hizmetlerinin bizzat isletme tarafindan veya dis kaynak
kullanim1 seklinde gerceklestirilmesi komik avantajlari, uygulama kolaylig

acilarindan degerlendirilebilecegi gibi ortaya ¢ikacak hizmet kalitesinin niteligi
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acisindan da degerlendirilebilir. Cagr1 hizmetlerinin igsel olarak sunulmasinin en
Oonemli avantaji, isletme icindeki uzman ve tecriibeli personelin tiliketici istek ve
ihtiyaglarina daha etkili bir sekilde cevap verebilme ihtimalidir. Ozellikle teknik
uzmanlik gerektiren sofistike konularda miisteri temsilcisinin deneyimli isletme
eleman1 olmasi1 énem kazanabilir. Ote yandan hizmet kalitesini belirleyen tek unsur
teknik uzmanlik degildir. Siirekli ulasilabilir olmak, yiiksek iletisim becerilerine
sahip olmak gibi nitelikler de hizmet kalitesini belirlemede oldukg¢a etkilidir. Bu
niteliklerin saglanabilmesi dis kaynak cagri merkezlerinin bir iistiinliigiidiir. Teknik
uzmanlik konusundaki zayiflik giderildiginde dis kaynak ¢agri merkezi kullanimi
hizmet kalitesini yiikseltmek i¢in tercih edilebilir.

Di1s kaynak kullanma kararini etkileyecek onemli bir faktor de olcektir. Eger
isletmenin ¢agr1 merkezinde ihtiya¢ duydugu islem hacmi ve miisteri temsilcisi sayisi
yiiksek ise, ¢agri merkezi faaliyetlerini isletmenin kendi biinyesinde yiiriitmesi hem
daha ekonomik hem de daha basarili olabilir. GSM operatorleri ve bazi bankalar
buna ornek gosterebiliriz. Bu isletmeler faaliyetlerinin Olgegi geregi ¢ok sayida
miisteri temsilcisi ¢alistirmak durumundadir. Kurduklari ¢agri merkezleriyle hem
kendi faaliyetlerini yiiriitmekte hem de bagka isletmelere dis kaynak cagri hizmeti
verebilmektedirler. Ozellikle bankacilik sektoriinde bilgi giivenliginin ¢cok 6nemli
olmasi, bu isletmeleri ¢cagri merkezlerini kendileri kurmaya yoneltmektedir.

Dolayisiyla, 6lgegin diisiik oldugu, faaliyetin gerektirdigi bilginin kisa siirede
baskalarina 6gretilebildigi, faaliyet yogunlugunun dalgali oldugu durumlarda ¢agri
hizmetlerini dis kaynak olarak karsilamak hizmet Kkalitesini azaltmanin aksine
yiikseltmenin araci olabilir. Bdylece maliyet avantaj1 saglayan isletme, kaynaklarini
kendi ana faaliyetlerine yogunlastirabilir. Kendi ana faaliyetlerine yogunlasmak
isletmeler icin hem maliyet avantaji hem de hizmet kalitesini yiikseltme firsati

olabilir.

2.3.5. Inbound Call: Gelen Cagri

Cagr1 merkezleri temelde iki faaliyet gosterir. Bunlardan biri gelen c¢agrilara
cevap vermek, digeri ise dis arama yapmaktir. Tiiketicinin baglattigi ¢agrilara gelen
cagri denir. Yani gelen ¢agri, tiiketicinin bir ihtiyacin1 karsilamak {izere cagri

merkezini aramasiyla ortaya c¢ikar. Gelen ¢agrilara cevap veren c¢agri merkezlerine,

88



gelen cagri merkezi denir. Uygulamada c¢ogunlukla her c¢agri merkezi kendi
biinyesinde gelen ve giden ¢agr1 merkezlerini birlikte bulundurur. “Cagri kabul eden
cagr1 merkezlerinde disaridan gelen cagrilar karsilanir. Cogu zaman bu merkezler
hizmet destek tiirlinde faaliyetler yiiriitiirler ve sorun yasayan miisteriye ¢oziim
tiretmeye calisirlar. Kurumsallagmis isletmeler tarafindan genellikle 7/24 hizmet
verilen bu cagri merkezlerinde amag, giiclii ve uzun siireli bir iligki kurulmasi
yoluyla miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Ayrica operasyonel maliyetlerin
asagl cekilmesi ile isletmeler i¢cin 6nemli bir biit¢e tasarrufu saglanabilmektedir”
(Gelibolu ve Ozsoy, 2013: 484).

Gelen ¢agri, dogasi geregi miisterinin baslattigi ¢agridir. Dolayisiyla gelen
cagrinin, zamani, miktari, konusu gibi nitelikler miisteri tarafindan belirlenir.
Miisterinin ¢agri merkezini hangi sikayet veya istekle ne zaman arayacagi
cogunlukla bilinemez. Faaliyetin igerigi, gecmis donem verileri gibi bazi bilgiler
1s1ginda  isletme gelen c¢agrilarla ilgili tahmin ve hesaplamalar yapar. Bu
hesaplamalar sonucunda c¢agri merkezi yoneticileri, gelen c¢agri merkezinde
caligtiracagi misteri temsilcisi sayisini, onlara hangi konularda yetkinlik
kazandirilmasi gerektigi gibi hususlara karar verir. Dolayisiyla bir markayi temsil
eden ¢agr1 merkezine diisen gorev, tiiketicinin ihtiyact olan zamanda telefon hattinin
bir ucunda hazir beklemektir.

Gelen ¢agri merkezinde cogunlukla yeni satis yapilmaz. Dolayisiyla bu
birimlerde ¢alisan miisteri temsilcileri satis baskisi altinda ¢aligmazlar. Yine de son
yillarda gelen aramalarin da satisa doniistiiriilebilecegi ortaya ¢ikmis ve bu yonde
calismalar hiz kazanmistir. Gelen aramalarin % 12’si siparis ve satin alma amaciyla
yapilmaktadir. Gelen aramalarin diger igerikleri ve yiizdeleri de iiriin / hizmet bilgisi
% 38, sikayet yonetimi % 11, siparig / satin alma % 12, teknik destek % 14, islem %
16, diger % 9 (CMD, 2019) seklinde gergeklesmistir.

2.3.6. Outbound Call (Giden Cagri)

“Cagrt merkezlerinde gergeklestirilen aktiviteler iletisimi kimin baslattigina
gore; gelen (inbound) ve giden (outbound) ¢agrilar olmak tizere iki baslik altinda
toplanabilir. Gelen ¢agrilar, cagrinin miisteri tarafindan baslatildigini, giden ¢agrilar

ise ¢cagr1 merkezinin inisiyatifi ile baslatilan ¢agrilar1 ifade eder” (Yiiksek, 2013: 5).
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Giden cagri merkezinde yapilan cagrilari ¢agri merkezi baslatmaktadir.
Dolayisiyla belirli sartlar altinda ¢agrinin igerigi, zamani, hedefi gibi konular1 ¢agri
merkezi kendisi belirler. “Cagri merkezlerinin miisteriyi arama nedenleri farklilik
gosterebilir. Miisteriye yapilacak olan bir bilgilendirme, ilk temasta ¢oziilememis bir
basvurusunun sonucunun paylasilmasi, kampanya aramasi veya satis aramasi drnek
olarak verilebilir” (Yaylaz, 2011: 10). Gelen ¢agrilar giiniin 24 saatine veya haftanin
tiim giinlerine yayilabilir. Isletmeler tiiketicilerine arama zamani konusunda bir sinir
getiremez veya getirmekte zorlanir. Ote yandan isletme tiiketicilerini ararken
zamanlama konusunda ¢ok dikkatli davranmak zorundadir. Nihai amaci miisteri
degerini yiikseltmek olan isletme, geceleri, sabah erken veya bayram giinleri gibi
tilketiciyi rahatsiz edecek vakitlerde arama yapamaz. Sonug¢ olarak giden cagr
merkezlerinde giiniin sinirli baz1 zamanlarinda arama yapilabilir. Miisteri temsilcisi
sayisi, vardiya plani gibi konularda planlama yapmak outbound ¢agr1 merkezlerinde
daha kolaydir.

“Aramalar miisteri temsilcisi tarafindan yapilabildigi gibi bu tip aramalar
otomatik olarak yoOnetebilen sistemler de mevcuttur. Bu arama modelleri ile ¢agri
merkezinde verimligi en iist seviyede yonetebilmek hedeflenmektedir. Cagri merkezi
sistemleri tarafindan otomatik arama yapildiginda miisteri temsilcisi arama yapmak
icin gecirdigi vakitten tasarruf etmis olur. Aranilacak olan miisteri sayisina gore
farkli sistemler kullanilmakta ve miisteriye erisim oranlarinin en yiiksek seviyede
olmasi hedeflenmektedir” (Yaylaz, 2011: 10).

Giden aramalar yapilan islem igerigine gore inceledigimizde, geri doniis-
teknik destek % 8, sikayet yonetimi-elde tutma % 8, islem-tahsilat % 17, satis-
pazarlama % 59, diger % 8 (CMD, 2019) olarak karsimiza ¢ikmaktadr.

2.3.7. Lokasyon

“Lokasyon, cagri merkezi hizmetinin sunuldugu her bir yer, bina, tesis i¢in
kullanilan tanimdir” (Yiiksek, 2013: 23). Bu lokasyon isletmenin diger faaliyetlerini
yiriittiigli lokasyonun i¢inde veya uzaginda olabilir. “Cagr1 merkezleri, isletmeler
i¢in maliyet merkezleridir ve merkezde bulunmasi gerekmemektedir. Isler iletisim
kanallari ile yiirtiitiildiigii icin ¢agr1 merkezinin nerede bulundugu énemli degildir. En
onemli nokta esas isletmenin kiiltiiriine, stratejilerine uygun bir sosyal c¢evrenin

varligidir” (Seckin, 2009: 5)
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Lokasyon belirlemede diger sektorlere kiyasla ¢ok daha esneklik sunan ¢agri
merkezleri, isletme agisindan maliyet yiikiiniin azaltilmasinda, sosyal agidan ise az
gelismis bolgelerde istihdamin artirilmasinda avantajlar saglamaktadir.

Giliniimiizde neredeyse her yer c¢agri merkezine lokasyon olarak secilebilir.
Ciinkii bir yerde ¢agri merkezi kurulabilmesi i¢in gerekli olan elektrik ve internet
baglantis1 gibi alt yap1 unsurlar1 neredeyse her yerde bulunmaktadir. Elbette egitimli
is gilictiniin varlig1 da 6nemli bir etkendir. Eger ¢agri merkezi, ileri uzmanlik isteyen
konularda ve farkli dillerde faaliyet gosterecekse, lokasyon olarak biiyiik sehirleri
secmesi gerekebilir. Cok uluslu isletmelerin farkli dil ve kiiltlirlerdeki tiiketicilerine
hizmet sunan cagri merkezleri buna 6rnek gosterilebilir. Ote yandan iilkemizdeki
cagrt merkezlerinin biiyiik cogunlugu bu grubun disindadir ve {ilkenin herhangi bir
sehrinde kurulabilir. Az gelismis bolgelerde istihdami artirmak ic¢in ¢agri
merkezlerine 6nemli tesvikler uygulanmaktadir. Nitekim bir ¢ok isletme hem devlet
tesviklerinden yararlanmak, hem de ucuz kurulus maliyetleri gibi nedenlerle Dogu
Anadolu ve I¢ Anadolu sehirleri gibi yerleri tercih etmektedir. Cagri merkezlerinin %
56 gibi énemli bir cogunlugu Ankara, Istanbul ve Izmir olmak iizere ii¢ biiyiik il
disindaki sehirlerde kurulmustur. Ulkemizde 67 ilde en az bir ¢agri merkezi

lokasyonu bulunmaktadir (CMD, 2019).

2.3.8. Sesli Yanit Sistemi (Interactive Voice Responce, IVR)

Cagr1 merkezleri ilk kuruldugunda, gelen c¢agrilar miisteri temsilcilerine
telefon operatdrii denilen galiganlar tarafindan baglanmaktaydi. ilk zamanlardaki
cagri sayisi diisiik oldugu i¢in kisa bir siire bu sistem uygulanabilmis olabilir. Ancak
zamanla tiiketiciler ¢agr1 merkezlerine ¢cok yogun ve artan bir ilgi gostermislerdir.
Miisterilerden gelen asiri talep ve ¢agr1 merkezlerinde sunulan hizmetlerin ¢esidinin
artmast sonucunda, isletmelere gelen aramalarin sayist ¢ok artmis, arayan
tiiketicilerin erisimi zorlasmis hatta imkansiz hale gelmistir. Iste bu sorunu ¢dzmek
icin, gelisen teknolojilerle birlikte bazi sistemler devreye alinmigstir. Sesli yanit
sistemi de bunlardan biridir. “IVR, telefonda tuslama yapmak ya da sesle
yonlendirmek suretiyle bilgi alisverisinde bulunulmasini saglayan bir interaktif sesli
yanit sistemidir. [IVR sistemleri, miisterilerin telefon kullanarak ¢ok c¢esitli bilgilere

erisimine ve bilgi sistemleri lizerinde islem yapmalarina olanak tanir” (Yiksek,
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2013: 24). Sesli yanit sisteminin iki temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlardan biri
arayan kisiyi dogru miisteri temsilcisine iletmek; digeri arayanin bazi sorularina,
miisteri temsilcisine baglanmaya gerek kalmadan cevap vermektir.

“Sesli yanmit sistemi, miisteri ve c¢agri merkezinin ihtiyaclarima gore
kurgulanir. Amag; miisteriyi tanimak, ne istedigini anlamak ve miimkiinse yapmak
istedigi islemi sesli yanit sistemi iizerinden gerceklestirerek, cagrinin miisteri
temsilcisine ulasmadan sonlanmasini saglamaktir” (Yaylaz, 2011: 9).

“Insana gore cok daha hizli ve hatasiz calisan IVR sistemleri bilgiyi kisa
stirede eksiksiz ve kesintisiz olarak karsi tarafa iletir, miisterilerine en etkili servis ve
hizmetleri saglar. IVR’1, diger tip sesli yanit sistemlerinden farkli kilan en biiyiik
ozellik ise IVR sistemlerinde mutlaka bir ana bilgisayar baglantis1 bulunmasidir”
(Inceoglu, 2004:125). “Sesli yamit iinitesi (interaktif sesli yanit sistemi), arayan
misterinin ¢agrt merkezine baglandiginda ulastigi bir menii veya karsilama
sistemidir. Bu mend, ilgili miisteriyi sectigi bir¢ok parametreye gore almak istedigi
servise yonlendirmektedir. Bu teknoloji ile tekrarli islemler standardize ve otomatize
edilir” (Akbilek, 2009: 21)

“Yeni nesil IVR sistemleri, faks gonderimi, miisterinin geri aranmasi, canli
operatdre aktarim, arayan numaralarin tespiti (Caller—ID) ve engellenmesi gibi bir
takim ek ozelliklerle donatilmistir. Santrallerin 6niine konulabilen bu akilli cihazlar,
misterilerden gelen ¢agrilarn karsilayarak degisik sekillerde yonlendirilirler; arama
tiiriine, hattina, sebebine gore, ¢agriyr degisik birimlere aktarabilirler” (Inceoglu,
2004:125).

Sesli yanit sistemlerinin faydalarinin yaninda bazi elestirildigi noktalar da
vardir. “Oncelikle bazi miisteriler otomatik sistemin ¢ok karmasik oldugu
diistinebilmektedir. Ayrica segeneklerde belirtilen islemlerin kapsamlar1 agik
olmadigindan yonlendirme problemi de olusmaktadir. Bekleme siirelerinin uzunlugu,
hat diismesi ve alt meniilerden iist meniilere geri donmede yasanan problemler de
miisteri memnuniyetini yiiksek derecede diistirmektedir” (Birgiin vd., 2011: 271).

Cagr1 merkezlerinde veya diger kurumlarda IVR teknolojisini kullanmanin
cesitli avantajlar vardir (Inceoglu, 2004: 126):

* IVR sistemi Cok sayida is gorenin yapmast gereken rutin isleri

otomatiklestirerek maliyetleri diistiriir.
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* IVR sistemleri 7/24 daha hizli, giincel ve kesin bilgileri alabilme imkani
sunarak zaman kazandirir.

« lyi tasarlanmis bir IVR sistemi, miisteriye 6énem veren ve teknolojiyi iyi
kullanmay1 bilen bir kurum imaj1 verecektir.

+ Kalite Giivencesidir: Bilginin erisimi ve dagitimi1 konularinda karsilasilan
hatalar ve tutarsizliklar, IVR’in kontrol edilebilir ortaminda asgari diizeye

indirgenebilmektedir.

2.3.9. PBX (Private Branch Exchange: Ozel Birim Santrali)

Ozel birim santrali uygulamasmin temelinde isletme igindeki ¢ok sayida
telefon hattinin tiiketicilere tek numara altinda hizmet verebilmesi bulunmaktadir.
Boylece tiiketiciler, isletme ve alt birimlerine ait onlarca belki binlerce farkli telefon
numarasini kaydetmek yiikiinden kurtulmaktadir. Tiketiciler tek bir numaray1
aramakta, ozel santral PBX gelen ¢agriy1 isletme igindeki ilgili telefon hattina
aktarmaktadir. “PBX, isletmelere &zel telefon santralidir. Isletme icerisinde dahili
haberlesmeyi iicretsiz saglar. Cagri1 bekletme, cagri karsilama, ¢agri dagitma gibi
ozellikleri vardir. Isletme dis1 haberlesmenin saglanabilmesi icin telekomiinikasyon
saglayict isletmelerle ses devresi baglantilarinin kurulmasini saglar” (Yiiksek, 2013:
25). PBX santral aracilifiyla isletmeler her bir ¢alisan igin farkli diizeylerde dis
arama yetkisi tanimlayabilir. Iletisimin sabit telefon hatlar1 {izerinden yapildig
donemde, bugiine kiyasla telekomiinikasyon hizmetleri olduk¢a pahaliydi.
Maliyetlerini kontrol altina almak isteyen isletmeler, her bir personeline gorevine
uygun sekilde ve silirede telefon aramasi yapma yetkisi tanimlayabiliyordu. Bazi
calisanlar yalnizca sehir i¢i arama yapabilirken, Ornegin pazarlama yetkilileri
sehirleraras1 arama yapabiliyordu. Uluslararasi arama yetkisi yalnizca iist diizey
yetkililere ve uluslararasi pazarlama yoneticilerine verilebiliyordu. PBX santraller
sayesinde telefon goriismelerine siire sinir1 da getirilebiliyordu. Cep telefonu ve

internet lizerinden yapilan telefon goriismeleri PBX santrallerin 6nemini azaltmistir.
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2.3.10. Otomatik Cagr1 Dagitimi (Automatic Call Distribution ACD)

PBX santraller bir donem isletmeler agisindan 6nemli bir fonksiyon
yiiklenmistir. Cogu isletmede bu santraller halen kullanilmaktadir. PBX santraller ilk
zamanlarda cagri merkezlerinde de kullamilmistir. Cagri  merkezlerinde
gerceklestirilen islemlerin say1 ve ¢esidinin artmasiyla yerini daha yetenekli yeni
nesil santral sistemlerine birakmistir. “Otomatik cagr1 dagiticisi, gelen cagrilarin
cagri masalarina dagitimini onceden belirlenmis kriterler dogrultusunda yapan
sistemdir” (Yiksek, 2013: 25). ACD; “cagrilarin, ¢agrinin yapildig: dilden konusan
ve miisait olan temsilciye yonlendiren bir sistemdir” (Cetin, 2005: 65-66). ACD
sistemi, gelen cagriy1 daha Once belirlenen kriterler dogrultusunda, belirlenen
niteliklere uygun miisteri temsilcilerinden miisait durumdaki birine aktarir. Gelen bir
cagrinin hangi miisteri temsilcisine aktarilacagi birgok faktore baglidir. Arayan
miisterinin dili, hangi iirlin ve hizmet i¢in aradigi, yapmak istedigi islemin konusu
gibi kriterler dogrultusunda, bu islemi gerceklestirmekle yetkilendirilmis, o sirada
mesgul olmayan bir miisteri temsilcisine aktarilir, o sirada miisait bir miisteri
temsilcisi yok ise, miisteri temsilcisi miisait olana kadar sirada bekletilir.

“Hangi durumda hangi kriterin uygulanacagi ACD'nin konfigiirasyonu
sirasinda belirlenir. ACD ile ayrica operatdrleri becerilerine veya deneyimlerine gore
gruplara ayirmak ve her gruba ayri bir ¢agr1 kuyrugu tahsis etmek ve gelen ¢agrilar
aranan numara ve / veya arayanin numarast bilgilerine gore farkli gruptan bir
operatore aktarmak veya farkli bir kuyruga koymak gibi daha gelismis islevleri

yerine getirmek de miimkiindiir” (Akdin, 2006: 81).

2.3.11. Bilgisayar Telefon Entegrasyonu

“Bilgisayar ve telefon aglarinin bir arada calismalarini saglayan yazilimdir.
Cagriya 6zel verileri saglamak i¢in daha ¢ok ¢agr1 merkezlerinde kullanilir. (Yiiksek,
2013: 25). CTI, bilgisayar ve telefon entegrasyonunun saglanmasini ve yonetilmesini
miimkiin kilan teknolojidir. CTI, bilgisayar kullanicisinin telefon sistemini
kullanabilmesini ve telefon sisteminin de arayan miisteri ile ilgili bilgilerin bilgisayar
ekraninda gosterilmesini miimkiin kilar. CTI kurulumu olan bir bilgisayara sahip bir

kullanic; gelen cagriyr karsilama, dis arama yapma ve ¢agri sonlandirma gibi temel
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islemleri bilgisayar iizerinde yapabilir. Ek olarak CTI sayesinde miisterinin aradigi
numara, IVR’da (Sesli Yanit Sistemi) tusladigi numara gibi bilgiler de telefon

sisteminden bilgisayara aktarilabilir” (Ciftgioglu, 2013: 88)

2.3.12. Tahmini Cagr1 Baglama Sistemi

“Tahmini ¢agr1 baglama sistemi dis (outbound) aramalarda kullanilir. Sistem,
arka planda servis dis1, hat mesgul vb. durumlan algilar ve sadece goriisme yapilacak
durumdaki ¢agrilart miisteri temsilcisine aktarir” (Yiiksek, 2013: 27).

“Tahmine Dayal1 Arama Sistemi, daha dnce hazirlanmig numaralarin miisteri
temsilcisinden bagimsiz, otomatik olarak aranmasi sistemine denir. Sistem aranan
numaradan mesgul sinyali, telesekreter veya cevap yok sinyali alirsa, aramak icin
tekrar siraya alir. Sadece goriisme yapilacak durumdaki ¢agrilart miisteri temsilcisine
iletir’ (Yaylaz, 2011: 25-26). Bir ¢agri merkezinde ¢ok ¢esitli islevler yerine getirilse
de aslinda somut olarak yapilan is telefon goriismesidir. Belirli bir siirede daha fazla
telefon goriismesi gerceklestirebilmek ¢agri merkezinin verimliligi agisindan hayati
Ooneme sahiptir. Miisteri temsilcisi yaptigi aramalar sirasinda ulasilamayan veya
mesgul numaralar1 beklemek 6nemli miktarda zaman kaybina neden olur. Tahmine
dayali arama sistemi bosa giden zamanlar1 elimine ederek, miisteri temsilcilerinin
zamani daha etkin ve verimli kullanmasina olanak saglar.

“Arama sistemi istege gore hizli ya da daha aralikli yapilabilir. Sistemin hizl
bir sekilde arama yapmasi maliyet agisindan daha karli goriinse de miisteri
temsilcilerinin daha yogun olmasima neden olacagi i¢in miisterinin konusabilecegi
miisteri temsilcisi bulunamamasi riskine neden olmaktadir. Bu durumda sistem
miisteriyi kuyrukta bekletebilmektedir” (Yaylaz, 2011: 25-26). Cagr1 merkezi
miisteri temsilcisinin, zamani daha etkin kullanmak i¢in, miisteriyi hatta bekleterek
onun zamanindan ¢almasi tepki ve direncle karsilanabilir. Dolayisiyla tahmine dayali
arama sisteminin hizi miisterileri kuyrukta bekletmeyecek sekilde veya bekletse bile

cok kisa bir siire bekletecek sekilde ayarlanmalidir.
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2.3.13. Konusma Tanima

“Telefon santrallerindeki IVR ¢ozlimleri i¢in sesli girdi verme imkani saglar.
Su anda tusla yapilan navigasyon, bu iiriin sayesinde ses ile yapilabilir” (Yiiksek,
2013: 27). Konusma tanima teknolojisi hem insan sesini ¢oziimleyerek sesli
kelimeleri yaziya gegirme hem de verilen sesli komutlar1 gerceklestirme islemlerini
icermektedir. Konusma tanima sistemi konusmaci tanima sistemi ile
kanistirilabilmektedir. Konusma tanima sistemi yalnizca belli bir kisiyi degil
herhangi bir konusmacinin seslerini tanimak ve yaziya c¢evirebilmek ig¢in
tasarlanmigtir. Makinelerin insan sesini tanima ¢alismalart 1950’11 yillarda baglamis
(Gtirel ve Arslan, 2008: 77) ve giiniimiizde Tiirk¢e dahil bir¢cok dilde hata sayilari

azaltilarak biiyiik oranda dogru anlama diizeyine ulasilmaistir.

2.3.14. Konusma Sentezleme

Konusma sentezleme dijital ortamdaki herhangi bir metni okuyarak sese
doniistiirme islemidir. “Telefon santrallerindeki IVR ¢dziimleri i¢in her tiirli bilgiyi,
arayan kisiye sesli olarak okur. Mevcutta IVR (Sesli Yanit Sistemi) sistemlerinde
sadece Onceden Ongoriilebilen bilgiler sistemde kayitli olarak saklanip kullaniciya
okunmaktadir. Konugsma sentezleme ile dinamik olarak degisen her tiirlii bilgiye
(internet, WAP, email) kolayca erisim saglanabilir” (Yiiksek, 2013: 27). Konusma
sentezleme teknolojisi ¢agri merkezlerinde hem maliyetleri azaltmak hem de
tiiketicilerin kisisel veri glivenligini artirmak amaciyla etkin olarak kullanilmaktadir.
Belirli bir metnin tiiketiciye okunmasinin yeterli oldugu durumlarda bu islem
konusma sentezleme teknolojisi sayesinde otomatik olarak gerceklestirilerek miisteri
temsilcilerinin is ylikli azaltilmaktadir. Boylece miisteri temsilcisi ihtiyact azalmakta
ve maliyetler diisiiriilebilmektedir. Ote yandan tiiketicilere ait sifre gibi bazi
bilgilerin miisteri temsilcileri ile paylasilmamasi gerekmektedir. Boyle durumlarda
miisteri temsilcisi devreden c¢ikarak konugsma sentezleme sistemi ile bilgiler
aktarilabilmektedir. Goriildigii gibi konusma sentezleme sistemi islem hizini1 ve veri
giivenligini artirarak tiiketici memnuniyetini yiikseltirken, maliyetleri minimize

ederek de ¢agri merkezine avantaj saglamaktadir.
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2.3.15. Konusmaci Onaylama

Islemlerin yalnizca yetkili kisiler tarafindan yapilabilmesi hayatin kaginilmaz
bir geregidir. Yiiz yiize yapilan islemlerde, islemi gerceklestirmek iizere bagvuruda
bulunan kisinin, gergekten ilgili kisi olup olmadig: niifus clizdani, ehliyet, pasaport,
Ogrenci belgesi, banka hesap ciizdani gibi bazi belgelerin ibraz edilmesi suretiyle
anlasiliyordu. Ayrica yapilmak istenen islemin bir tiizel kisiligin temsilcisi aracilig
ile yapildigi durumlarda ikili bir dogrulama gerekiyordu. Ciinkii hem basvuran
kisinin ilgili kisi olup olmadigr hem de bu kisinin o islemi yapma yetkisinin olup
olmadiginin dogrulanmast gerekiyordu. Dolayisiyla boyle islemlerde ekstra
belgelerin ibraz edilmesi gerekiyordu. Cagri merkezlerinde yapilan islemlerde kimlik
dogrulamak icin belge ibraz etme yoOntemi yerine kisiye Ozel bazi verilerin
dogrulanmasi gerekiyordu. Bu amagla ilk ¢agri merkezlerinde arayan kimligini
dogrulamak i¢in kimlik numarasi, dogum yeri ve tarihi, niifus ciizdan numarasi, anne
kizlik soyadi, son yapilan harcamalar gibi g¢esitli verilerin karsilastirilmasina
basvurulmustur. Oncelikle belirtmek gerekir ki veri karsilastirma yontemi arayan
kimligini dogrulama konusunda yiizde yiiz bir garanti vermedigi gibi baz1 sakincalari
da bulunmaktadir. Bu bilgilerin kargilastirma yapmak i¢in miisteri temsilcisi ile
paylasilmasi kisisel veri giivenligi agisindan bazi riskler barmdirmaktadir. Ozellikle
hasta ve yaslhlar olmak tizere bazi miisteriler bu bilgileri hatirlamakta zorlanabilir.
Ayrica kimlik dogrulama asamas1 miisteri ve ¢agri merkezi acisindan zaman kaybina
dolayisiyla maliyetlerin yiikselmesine neden olmaktadir. Ses tanima teknolojilerinin
gelismesi, misterinin otomasyon sistemine daha once kaydedilen sesi ile arayan
kisinin sesini karsilagtirarak ayni1 kisi olup olmadigini belirlemeye olanak saglamistir.
Boylece arayan kimligini yiizde yiize yakin bir giivenilirlikle dogrulamak miimkiin
oldu. Kisisel verilerin paylasimindan kaynaklanan riskler ortadan kaldirilirken,
onlenen zaman kayb1 ile ¢agri merkezinin maliyetleri azaltilmakta tiiketici
memnuniyeti ise artirilmaktadir.

“Konusmacinin sesinin dinlenip iddia edilen kisi olup olmadiginin
dogrulanmasinda kullanilan konusmaci onaylama sistemi, 6zellikle giivenligin 6n
planda oldugu sistemler i¢in daha pratik ve hizli bir ¢6ziim saglar” (Yiiksek, 2013:
27).
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2.4. CAGRI MERKEZLERINDE YARATILAN FAYDALAR

“Pazarlama alaninda yapilan aragtirmalarin ¢ogunda miisteri hizmetleri ve
miisteri sadakatinin 6nemi vurgulanmaktadir. Kotii miisteri hizmeti miisterilerin
uzaklagmasina neden olmaktadir. Miisterisini elinde tutmayi basaran isletmelerin
karliliginin  arttigt  bilinmektedir. Giliniimiiz ¢agr1 merkezlerinin miisterilere
kazandirdig1 en onemli olgu hiz ve rahatliktir. Elektronik ¢cagin getirileriyle beraber
miisteriler bugiin isletmelerle farkli sekillerde iletisime gecmekte ama en Oonemlisi
bunu rahatca, kolayca ve istedikleri zamanda yapmaktadir” (Yiiksek, 2013: 6). Cagri
merkezlerinin tiiketici agisindan 6nemini anlamak i¢in degisen tiiketici profilini
yakindan tanimak faydali olacaktir. Tiiketicilerin yiliksek hizmet beklentisi aslinda
yeni bir sey degildir. Fakat yeni olan sey tiiketicinin bekledigi islem siiresi aylar
giinlerle degil, dakika ve saniyelerle dl¢lilmektedir. Degisen bir baska sey ise ¢cogu
iirin ve hizmet igin tiiketicilerin Oniindeki seceneklerin ¢ok artmig olmasidir.
Tiiketicilerin talep ettigi hizli ve esnek hizmeti sunmak ic¢in ¢cagr1 merkezleri 6nemli
firsatlar sunmaktadir.

Cagr1 merkezlerinin belli basli faydalar1 su sekilde siralanabilir: (Yiiksek,
2013: 6)

« Isletme ile miisteriler arasinda koprii gorevi goriir,

* Miisteri sadakatinin artmasina etkide bulunur,

» Tletisim kontrollii ve kaliteli bir bicimde saglanir,

* Diizenli ve stirekli veri akisina olanak tanir,

* Pazarlama faaliyetlerinin etkinlesmesine imkan tanir,

« Uriin ve hizmet iyilestirmeleri igin geri beleme saglar,

 Maliyetlere olumlu etki eder, verimlilik artar,

* Self servis hizmetlerin kullanilmasina destek olur,

* Gelir yaratmak i¢in kullanilir, gelir artisina etki eder,

» Miisteri memnuniyetini arttirir,

» Isletme imajina olumlu katkida bulunur.

98



2.4.1. Miisteri Memnuniyeti

“Cagr1 merkezleri, miisteri sadakatinin olugsmasina c¢ok Onemli bir etkide
bulunmaktadir. Buna ragmen, ¢agri merkezi bir aragtir ve esas olan isletmenin genel
miisteri yonetimi, vizyonu ve miisteri hizmetleri anlayis1 ve bu anlayist uygulama
yontemleridir. Uygulamadaki yanligliklar veya eksiklikler ¢agri merkezi olan bir
isletmeyi olmayan bir diger isletmeye gore daha basarili kilmayacaktir” (Yiiksek,
2013: 7). “Cagrt merkezleri, misteri iligskileri yOnetiminin uygulanmasini
kolaylastiran bir aractir. Ciinkli miisteri bilgilerinin kaydedilmesi, saklanmasi,
giincellenmesi ve islenerek miisteriye uygun stratejiler haline getirilmesi sonucunda
farkli miisterilere farkli davranma imkani saglarlar” (Sariyer, 2007: 157). “Kamu ve
0zel kuruluslar ¢agri merkezlerinin 6nemini kavramis bulunmaktadir ve miisteri
memnuniyetinin kaliteli miisteri iligkileri yonetimi yardimiyla
gerceklestirilebilecegini anlamislardir. Bu anlayis, ¢agri merkezlerine olan yonelimi
arttirmaya baslamistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, cagr1 merkezlerinin
mekansal Oonemi azalmis ve nitelikli calisanlarla verimliligin artis1 saglanmaya
calisilmaktadir” (Gelibolu ve Ozsoy, 2013: 495). “Kriz sonrasi yeni ekonominin
miisteri memnuniyetini merkeze yerlestiren anlayisinin bir temsili olan ¢agri
merkezleri, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin  miisteri iliskileri
yonetiminde kullanildig1 son nokta olarak nitelendirilmektedir” (Ozkan, 2013: 77).

“Oziindeki hedefi miisteri memnuniyeti yoluyla kurumsal baglilik yaratmak
olan isletmeler bilgi kirliliginden kurtulmak i¢in konuyu tiim teorik boyutundan
cikarip cagri merkezi kurarak gergeklige donistiirlirler. Cagri merkezlerini
geleneksel is siireglerinden farkli ve essiz kilan da zaten miisteri memnuniyetindeki

roliidiir” (Akbilek, 2009: 1)

2.4.2. Tletisim Kontrolii

Iki kisi arasinda gerceklesen iletisim siirecinde bile, bu iletisim ile olusan ve
degisime ugrayan bilgilerin senkronize bir sekilde siirdiiriilmesi zor olabilir. Bir
isletme ile bir tiiketici arasindaki iletisim siirecinin  kiimiilatif bir sekilde
stirdiiriilmesi oldukga giigtiir. Cilinkii isletme adina farkli birimlerden farkli ¢alisanlar

ayni tiiketici veya olaya iligkin farkli zamanlarda farkli mesaj aligverisinde
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bulunabilirler. Bilgiler isletme c¢alisanlar1 arasinda asimetrik bir gsekilde
giincellenebilir. Yani bir tiiketicinin bir sorunu ile ilgili farkli kisiler farkli
eylemlerde bulunabilir, veya bilgiler iiretebilir. Yeni durumlara iligkin {retilen
bilgiler es zamanh olarak isletmenin biitiin ¢alisanlar tarafindan paylasilamayabilir.
Bu bilgi asimetrisini ¢dzmek icin glinlimiizde isletmeler bulut tabanli otomasyon
sistemlerinden faydalanabiliyor. Yalnizca c¢agri merkezleri degil fakat ¢agr
merkezleri de dahil isletmenin tiim departmanlarinda olusan bilgilerin ve tiiketici ile
yapilan iletisimin biitiinlesik bir sekilde yiiriitiilmesi ve bir tek merkezde toplanarak
es zamanl olarak biitiin birimler tarafindan paylasilmasi, her yeni iletisimin ayn
merkezde toplanarak giincellenmesi yani iletisimin eklektik bir sekilde yiiriitiilmesi
stratejik bir 6neme sahiptir. Cagr1 merkezlerinin 6nemi de burada ortaya ¢ikmaktadir.
Ciinkii ¢agri merkezleri isletmeler icin eklektik bir iletisim sistemi kurma imkam
sunmaktadir. Teknolojik gelismeler bu sistemi kurmaya elverisli olsa bile, daha da
Oonemlisi hem bu sistemi kurmaya hem de biitiin paydaslarla bu sistemi bilingli bir
sekilde kullanmaya firsat saglayacak bir biling diizeyinin gerekli olmasidir.
“Isletmelerde yer alan farkli kisilerin, kanallarin, birimlerin belirli bir zaman icinde
miisteriyle gerceklestirdigi iletisimin boyutu distiniildiiglinde ve bu iletisimin
miisterinin goziindeki degeri dikkate alindiginda, iletisimi kontrollii ve kaliteli
yapmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Egitimli ve bilgili calisanlar tarafindan ele
alian kontrollii ve kaliteli temas, miisteri sadakatine olumlu katki saglayacaktir”

(Yiiksek, 2013: 7).

2.4.3. Sonu¢ Odakh Pazarlama

“Iletisimin bir alanda toplanmasi, isletmeler acisindan cok biiyiik bir 6nem
tastyan misteri bilgilerinin de bu alanda toplanmasini kolaylastiracaktir. Miisteri
bilgileri, tercihleri, demografileri ve isletme icin 6nemli olan veya olmayan tiim
bilgiler siirekli ve diizenli olarak bir¢cok kanalla bu ¢agri merkezine ulasmaktadir.
Onemli olan ise bu bilgilerin ortak bir veri tabaninda toplanmas1 ve bunun sonucunda
da isletme ve miisteri yararma kullanilabilmesidir” (Yiiksek, 2013: 7). Her yeni
faaliyetin etkilesimin dogru bir sekilde bilgiye doniistiiriilerek belli bir merkezde
toplanmasi dahi tek basina 6nemliyken, her yeni bilginin mevcut veri havuzundaki

bilgileri de giincellemesi, daha sonra bu verilerin ilgili departmanlar tarafindan
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kullanilabilecek bilgilere doniistiiriilerek paylasilmasi sonug¢ odaklilik agisindan
kritik 6neme sahiptir. “Bu durum basit géziikmesine ragmen bugiin i¢in bir¢cok
isletmenin ugrasidir. Etkin bir sekilde elde edilen potansiyel ve gercek miisteri
bilgileri, sonu¢ odakli ve bire bir pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilmektedir”
(Yiiksek, 2013: 7) Cagr1 merkezlerinde bu bilgileri kiimiilatif bir sekilde isleyerek
depolayan, ve karar alma siireclerinde bu bilgileri analitik bir sekilde isleyerek ilgili
birimlerle paylasan otomasyon altyapisi kurulabilmektedir. Bilgilerin yaklasik
tamaminin dijital ortamda eszamanli islenebildigi bankacilik ve telekomiinikasyon
sektorlerinde bu altyapiyr kurmak daha olanaklidir ve bu ylizden ¢agri merkezi
hizmetleri Oncelikle bu sektorlerde gelisme gostermistir. Faaliyetlerin daha c¢ok
fiziksel ortamda gergeklestigi sektorlerde ise verileri sayisallagtirarak ortak bir
merkezde toplamak o kadar kolay degildir. Yine de isletmeler her gecen giin
otomasyon sistemlerini gelistirerek bu konuda iyilestirme arayislarina devam

etmektedir.

2.4.4. Kalite ve Iyilestirme

Kaliteyi, salt bir kurumun belirledigi standartlara gére degil de, tiiketicilerin
algilarin1 6nceleyen bir yaklagimla ele aldigimizda, onu her bir tiiketici i¢in ayr1 ayr1
ve siirekli yeniden 6lgmek gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilere sunulan iiriin ve
hizmetler her giin gelismeye devam etmekte, tiiketicilerin beklentileri de belki
bundan daha hizli bir sekilde gelismeye devam etmektedir. Dolayisiyla isletmeler
kalite ve iyilestirme cabalarimi tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda siirekli
tyilestirmek durumundadir. Tiiketici dagiliminin ulusaldan kiiresele ¢ok genis bir
cografi dagilim gostermesi, isletmelerin hizla degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini
Olcmelerini giiglestirebilmektedir. “Cagri merkezi isletmelerin dis diinyaya acilan
penceresidir. Miisteriler, ¢agri merkezlerine isletme hakkinda zaman zaman birgok
geri bildirimde bulunmaktadir. Cagr1 merkezleri bu geri bildirimleri toplayarak,
sunulan iirin ve hizmetin iyilestirmesinde kullanmaktadir. Miisterilerinin
sOylediklerini dinlemek isteyen isletmeler i¢in ¢agri merkezleri, ¢cok onemli bir

kaynaktir” (Yiiksek, 2013: 7).
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2.4.5. Verimlilik Artisi

“Verimlilik kavrami, tiretimdeki girdilerle bu girdilerden elde edilen iirlin
miktarlar1 arasindaki iliskiye dayanir. Verimlilik artisinin olabilmesi i¢in mevcut
giderlerde artis olmadan daha fazla {iriin veya hizmet sunulmasi gerekir. Kiiciik ya da
biiyiik olcekli cagri merkezi olsun, ¢agri merkezi kurmak yogun bir teknoloji ve
insan yatirimi gerektirir. Siire¢lerin entegrasyonunun, 6grenme ile gegirilen zamanin,
olas1 hatalarin ve ek iletisimin de maliyeti diisiiniildiigiinde ¢cagr1 merkezi kurmak ve
isletmek kayda deger kaynak ihtiyaci gerektirir” (Yiiksek, 2013: 8)

“Olduk¢a modern, bilgi isleyebilen ve 24 saat hizmet veren ¢agri merkezi
maliyetlerin kisilmasinda biiyiik bir rol oynamistir. Zamanla daha verimli hale gelen
cagr1 merkezi, sikdyetlerin azalmasinda ve ticari {iriin satiglarinin artmasinda gozle
goriiliir bigimde etkili olmustur” (Toriin, 2006: 58). “Telefon temelli iletisimin
uzman ekip ve isletmelere yaptirilmasiyla etkinlik ve verimliligin arttiginin
anlasilmasiyla birlikte gelisip yayginlasmistir. Ulkenin, hatta diinyanmn herhangi bir
yerine yerlesip, ylizlerce isletmenin telefon iletisimini {istlenebilmeleri, g¢agri
merkezlerini karli bir iskolu haline getirmistir” (Korkmaz, 2014: 46)

Miisteriyle yiiz ylize temasin maliyetli olmasi nedeniyle ¢agr1 merkezlerini
kullanan ilk sektor, finans sektoriidiir (Marry ve Parry, 2004: 55). “Bu yatirimlar ve
yogun kaynak kullanimi verimlilik kavramini da 6n plana ¢ikarmaktadir. Otomasyon
sayesinde miisteriler ile gerceklestirilen temaslar ¢ok daha etkin ve verimli hale
gelmektedir. Buna ragmen, yliz yiize temas bigimiyle karsilastirildiginda cagr
merkezlerince yonetilen temas bicimlerinin maliyeti ¢ok daha diistiktiir ve bu da
isletmeye orta uzun vadede kazang getirmektedir” (Yiiksek, 2013: 9)

“Diger yandan cagri merkezleri verimli birer kanaldir. Birgok isletme
tarafindan tam olarak belirlenmemis olmasina ragmen gerceklestirilen yatirimin
geriye doniisii de tipik olarak 12 ile 18 ay arasinda olmasiyla diger bir¢ok alanda
yapilan yatirnrma gére hizhidir” (Yiiksek, 2013: 9) “Cagr1 merkezleri, verimliligi ve
tiretkenligi en iist diizeye ¢ikaran bir dizi bilgi ve iletisim teknolojisi kullanmaktadir”
(Belt, Richardson ve Webster, 2002: 21).

Cagri merkezleri, canli birer insan olan miisterileri, onlar hakkindaki
elektronik verilerle ve miisterilerin telekomiinikasyon araglariyla yaptiklar

davraniglardan elde edilen verileri isleyerek; satis verimliligindeki ve karlarindaki
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artiglarin pesinde olan miisteri iligkileri yonetimi i¢in {istiin firsatlar sunuyor gibi

goriinmektedir (Alferoff ve Knights, 2008: 33).

2.4.6. Gelir Artisi

“Cagri merkezleri ortaya cikislari ve son yillara kadar gegen donemde
istlendikleri rol geregi, isletmeler i¢in uzun yillar birer maliyet merkezi olarak
goriilmiistiir. Diger bir deyisle isletme igerisinde sadece gider yaratan birimler,
departmanlar olmuslardir. Ancak c¢agri merkezi alaninda yasanan gelismeler ve
miisteriye verilen 6nemin artmasi, ¢agri merkezlerinin gelisime agik alanlarini ortaya
cikarmaya ortam hazirlamistir. Bu alanlardan biri, cagr1 merkezi araciligi ile mevcut
veya potansiyel miisterilere yapilan {irlin/hizmet tanitimi ve satig faaliyetleri
olmustur. Cagr1 merkezi iizerinden yapilan bu satislar ile cagri merkezleri ilk kez
kurumlar igin gelir de yaratan bir yapiya doniismiistiir. Ozellikle satis noktalari,
magazalar ve saha satig ekipleri olusturma ve yOnetmenin yiiksek maliyetleri,
alternatif olarak telesatis ve telepazarlama hizmetlerini isletmeler i¢in oldukga cazip
hale getirmistir” (Ula, 2011: 15).

Geleneksel olarak ¢agri merkezleri, maliyet merkezleri olarak goriliir. Bu
nedenle maliyet merkezlerinin, isletmein hedeflerini karsilamasi kosuluyla,
kiilfetlerinin diisiiriilmesi ana amactir. Maliyetleri azaltma amaci, ¢agr1 merkezlerinin
asgari icret karsihiginda belirli bir hizmet seviyesini elde etmesini gerektirir.
Minimum miisteri temsilcisi ile belli bir hizmet seviyesini saglayabilmek icin
telefonda konusma siirelerinin azaltilmasina odaklanmak, potansiyel miisterilerle
diisiik kaliteli temaslar kurmak gibi hatalar yapilmaktadir. Miisteri iligkilerine deger
vermek i¢in cagri merkezlerine maliyet merkezleri degil kar merkezleri olarak
bakilmalidir. Bir kar merkezi dogrudan bir isletmein karina katkida bulunur. Markov
zinciri  benzeri metotlar kullanilarak ¢agri merkezleri kar merkezlerine
dontstiiriilebilir (Koole ve Pot, 2006: 1).

“Cagr1 merkezlerinin en onemli faydalarindan birisi de telefonla satis ve
pazarlama faaliyetleridir. Miisteri segmentasyonu sonucunda ger¢eklestirilen
telefonla satis, isletmelere yiiz yiize satisa gére hem bir alternatif olusturmakta hem
de maliyet agisindan avantaj saglamaktadir. Gelisen teknoloji (karisik ¢agri alma,

predictive dialing gibi otomatik arama iglevleri igeren teknolojiler), isletmelerin satis
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faaliyetlerinin bir kismin1 ¢agri merkezlerine kaydirmalarina sebep olmaktadir. Ayni
zamanda cagr1 merkezlerinin de daha verimli kullanilmalarin1 saglamaktadir. Cagri
merkezleri, isletmelerin gelirlerine pozitif etki etmek i¢in de giin gegtik¢e artan bir
oranda kullanilmaktadir. Buna ragmen isletmelerin sadece % 32’si ¢agr
merkezlerinin kara katkida bulunmasini beklemekte, % 61°1 ise ¢agr1 merkezlerini bir
gider merkezi olarak gormektedir. Bu anlamda gidilecek oldukca 6nemli bir mesafe
oldugu agiktir. Ote yandan, aktif olarak satis faaliyeti yiiriitmeyen ¢agr1 merkezleri
de Olclilmesi nispeten zor olsa da miisteri sadakatini saglayarak karliliga olumlu etki
etmektedir” (Yiiksek, 2013: 9)

“Cagr1 merkezleri, diinyadaki milyonlarca araciyr istihdam eden ve bir¢ok
farkli sektordeki isletmeler i¢in misteriye yonelik ana kanal olarak hizmet veren,
giiniimiiziin is diinyasinin giderek daha 6nemli bir pargasidir. Cagr1 merkezleri,
tahmin yOnetimi, kapasite planlama, siraya alma ve personel planlamasi dahil olmak
tizere ¢esitli alanlarda operasyon yonetimi arastirmacilart i¢in verimli bir alan
olmustur. Ek olarak, telekomiinikasyon ve bilgi teknolojisi son birkag¢ yilda gelisti.
Cagr1 merkezi yoneticilerinin karsilastigi operasyonel zorluklar daha karmasik hale
geldi. Insan kaynaklar1 yonetimi, satis ve pazarlama ile ilgili konular da ¢agrn
merkezi islemleri ve ilgili akademik arastirmalarla giderek daha fazla alakali hale
geldi” (Aksin, Armony ve Mehrotra, 2007: 665).

Isletme ydneticileri ¢agri merkezlerinin potansiyel satis firsatlar ile gelir
artist elde etme potansiyelinin farkina varmaya baglamistir. Son zamanlarda yapilan
bir McKinsey ¢alismasi, kredi kart1 isletmelerinin ¢agri merkezleri ile %25'e varan
oranda yeni gelir elde ettigini gostermistir (Eichfeld, Morse ve Scott 2006).

Cagr1 merkezleri i¢in operasyon yonetimi literatiirii geleneksel olarak miisteri
bekleme siirelerini ve personel maliyetlerini en aza indirmeye odaklanmistir. Cagr1
merkezinin miisteri memnuniyetini ve sadakatini siirdiirmedeki rolii tarihsel olarak
¢ogu arastirmaci tarafindan g6z ardi edilmistir. Cagri merkezi temsilcileri ile
etkilesime girdikleri miisteriler arasindaki birebir etkilesim, c¢apraz satis
potansiyeline sahiptir. Capraz satis faaliyetleri artik ¢cagri merkezlerinde yaygin bir
uygulama alanidir. Capraz satis faaliyetleriyle, miisteriden ziyade miisteri temsilcisi
tarafindan baglatilan iiriin veya hizmet satma girisimlerini kastediyoruz. Capraz satis
bir pazarlama faaliyeti olarak siniflandirilabilir, ancak bazi 6nemli operasyonel

etkileri vardir. Birincisi, ¢apraz satis girisimleri mutlaka ¢agri siirelerini arttirmakta
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ve buna bagl olarak (personel seviyesi uygun sekilde ayarlanmadikga) bekleme
siireleri de artmaktadir. ikincisi, temsilciler arayanin satin alma potansiyeli hakkinda
sistem yoneticisinden daha fazla sey bilme egiliminde olduklar i¢in, temsilciler igin
capraz satis konusunda dogru kararlar1 vermeleri i¢in dogru tesviklerin saglanmasi
onemlidir. Ugiinciisii, miisteri bilgisini mevcut bilgilere bagl olarak segmentlere
ayirabilmenin ¢esitli yollar1 olabilir. Son olarak, envanter seviyesi ve kisisellestirme
derecesi gibi diger kararlar da énemlidir (Aksin, Armony ve Mehrotra, 2007: 680).

Cagr1 merkezlerinin ylizde 49 ile biiyik kismi sadece miisteri hizmeti
sunarken, yiizde 21'i yalnizca satis, ylizde 30'u satig ve servis hizmeti vermektedir
(Holman, Batt ve Holtgrewe, 2007: vi).

Cagr1 merkezlerinin ilk uygulayicilari, servis otomasyonu ve proses
miihendisliginden kaynaklanan maliyet tasarruflarina odaklanma egilimindeydi.
Isletmeler, biiyiik, uzak merkezlerde birlestirilerek, daha fazla sayida miisteriyi
kapsayan ve olgeklendirilmis is giici ve emek tahsisinde daha yiiksek verimlilik
saglayan isletmeler elde edildi. Bu nedenle, ¢agri merkezleri hizmet sunumunu daha
verimli hale getirmek i¢in tasarlanmigs maliyet merkezleridir. Cagr1 merkezlerinin
%49 ile biiyiik kismi, yalnizca hizmete odaklanmaktadir. Ancak, 6nemli bir azinlik
(%30) satis ve hizmete odaklanirken, yiizde 21’1 yalnizca satislara odaklanmaktadir.
Bu nedenle ¢ogu, kar merkezi yaklagimini benimsemis gériinmektedir. Cogu merkez,
miisterilere giden aramalar1 veya taleplerini (%21) yapmak yerine, esas olarak
misterilerden gelen aramalarla (%79) ilgilenmektedir (Holman, Batt ve Holtgrewe,
2007: 7-8)

On yil once, c¢ogu isletme c¢agri merkezlerinin gelir potansiyelini
diisinmemisti bile. Ancak bugiin, ¢agri merkezleri bazi kredi kart1 igletmeleri i¢in
toplam yeni gelirlerin ylizde 25'ine, bazi telekomiinikasyon iirlinlerinde ise yiizde
60'ma varan oranlarda dogrudan gelir getirici satis yapiyor. Bu ¢agr1 merkezlerinde
acentelerin en bliylik onceligi hizmet sorunlarini ¢dzmektir. Ancak, miisterilerin
ihtiyaglarin1 ortaya c¢ikarmak i¢in konugmalar1 baslatmalari tesvik edilir ve bu
asamada yeni iriinlerin satisina veya mevcut iriinlerin yiikseltilmesine olanak
bulunabilir. Cagr1 merkezleri, tim miisteri etkilesimlerinin yiizde 30'undan fazlasini
gerceklestirdiginden, gelen hizmet aramalar1 sirasinda capraz satis yapma cabalari,
bir bankanin iirettigi perakende satiglarin ylizde 10'una esdeger miktarda yillik yeni

iiriin satiglarii artirabilir. Dolayisiyla ¢apraz satigin hizmet miisterilerini rahatsiz
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edecegi Onyargisindan vazgecilerek, hassas bir stratejiyle dogru bir hizmet-satis
dengesi bulunabilir (Eichfeld, Morse ve Scott, 2006: 2).

Cagr1 merkezlerini telesatis merkezi olarak degerlendirmek, cazip firsatlarla
birlikte bazi riskleri de beraberinde getirmektedir. Gelir artirmaya doniik aceleci,
baskici ve dikkatsiz uygulamalar markay: tiiketici nezdinde, dolandirici ¢agri

merkezleri ile ayn1 kefeye sokabilir.

2.5. CAGRI MERKEZi UYGULAMALARI

Iletisim araglar1 ve bilgi islem teknolojisinin gelisimiyle birlikte, ¢agr
merkezi uygulamalar1 hem ¢esit hem miktar ve hem de nitelik itibariyle artma
egiliminde olmustur.

“Baglangictan gilinlimiize c¢agri merkezlerinin istlendikleri roller ve
fonksiyonlarindaki dontisim ile is hayatindaki ¢ok hizli degisen giiniimiiz
dinamikleri dikkate alindiginda ¢agri merkezlerinde verilen hizmetleri sinirlandirmak

ve siralamak ¢ok gergekci olmayabilir” (Yiiksek, 2013: 17).

2.5.1. Miisteri Hizmetleri

“Miisteri hizmetleri, cagr1 merkezlerinde isletme miisterilerinin iirlin, hizmet
ve kampanyalarla ilgili bilgi taleplerinin cevaplanip, yine miisterilerin goriis, oneri,
itiraz ve destek taleplerinin alinarak gerekli aksiyonlarin iiretildigi ve ilgili birimlere
yonlendirildigi hizmete verilen isimdir. Kisacasi c¢agri merkezlerinde miisteri
hizmetleri fonksiyonu ile miisterilerin kullandiklar1 {iriin ve hizmetlerle ilgili tiim
istek ve bildirimler yonetilmektedir” (Yiiksek, 2013: 17).

Cagr1 merkezleri sahip olduklar1 miisteri bilgileriyle, misteri iligkileri
yonetimi ve iligkisel pazarlama agisindan Onemli firsatlar sunmaktadir. “Cagri
merkezleri, basarili miisteri iliskileri yoOnetimi stratejilerinin merkezi ve
organizasyonlarin dayanagi olabilir” (Mitchell, 1998: 56).

Cagr1 merkezleri, bir projedeki midiirler ve acenteler arasindaki iletisimi,
isbirligini ve giiveni artirmak igin formel ve informel iletisimin dogru birlesimini
saglayabilir. Dahasi; ¢agr1 merkezleri, miisterinin hizmet sunumu algisini ve miisteri

memnuniyetini artirabilir (Bond-Barnard vd., 2013: 1014).
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2.5.2. Sikayet Yonetimi

Cagr1 merkezlerinde sikayet yonetimi, miisterilerin kullanmakta oldugu {iriin
ve hizmetlerle ilgili rahatsizlik duydugu ve giderilmesini istedigi olumsuz durumlari
ve magduriyetlerini bildirdigi, bu dogrultuda miisteriye gerekli bilgilendirmelerin
yapildigi, sikdyet konusu ile ilgili ¢oziimlerin iiretildigi hizmettir . (Yiksek, 2013:
17-18).

Sikayet yonetimi konusundaki ¢abalar genellikle sikayetleri en aza indirmeye
odaklanmistir. Degigsmez bir sekilde bu, miimkiin oldugunca az sikayet bildirmek
icin baski yapilmasi anlamma gelir ve genellikle bu yalnizca resmi, yazili
sikayetlerin rapor edildigi anlamina gelir. Cagr1 merkezinde hizla ele alinan daha
bir¢ok sozlii sikayet hi¢cbir zaman kaydedilmez ve igerdikleri bilgiler sonsuza dek
kaybolur (Hayward, 2008: 321).

Sikayet eden miisteriler, en sadik miisterilerinizdir. Temelde sikayet eden
kisilerin miisterileriniz olarak kalmay1 arzu ettigi gerg¢egi kabul edilmelidir. Sikayet
ederek, sorunu ¢ozme, sadakatlerini yeniden kazanma ve gercekten degerli bir
miisteri olduklarini hissetme sansi veriyorlar. Gergekten de, miisteri igin, sikayetin
etkin bir sekilde ele alinmasi, kurulusun kendilerine deger verdigini gosterir ve
sadakatin arttirllmasinda tesvik edici hediyelerden daha etkilidir (Hayward, 2008:
323).

Sikdyet yoOnetiminin basarili uygulanmas: isletmelere pek c¢ok katki
saglamaktadir. Bu katkilardan bazilar1 su sekilde siralanabilir:

* Miisterinin isletmeye olan sadakati artacaktir,

* Isletme marka olmanin geregini yerine getirmis olacak ve markas ile
celismeyecektir,

* Yeni miisteri kazanmanin maliyetinin yiiksekligi g6z Oniine alindiginda
isletme gelirine katki saglayacaktir,

+ Kayit altina aliman tiim bilgiler, ileride gelistirilecek olan iiriin ve
hizmetlere altyap1 saglayacaktir,

+ Isletmenin kendine giiveni artacak ve ileride olusabilecek sikAyetler

azaltacaktir,
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* Geri ¢agirma, toplatma gibi kararlarla sonuclanabilecek olan kriz durumlari
daha erken belirlenebilecektir,

« Iyi bir sikdyet takip siireci, sikdyetlerin biiyiimesine engel olacaktir.
(Yiksek, 2013: 17-18).

Miisteri sikayetlerini miisteri agisindan makul bir siirede etkin bir sekilde
¢ozebilme yetenegi, miisteriyi elde tutmay1 arttirmaya ve daha sonra yeni miisteriler
edinmeyle ilgili maliyetleri diisiirmeye Onem veren kuruluslar i¢in bir Oncelik
olmalidir (Wade, 2007: 1).

“Isletme adina miisterilerle ilk iletisim kuran pozisyonunda olan cagri
merkezi temsilcilerinin miisteri sikayetlerine yanit verme gibi bir diger 6nemli
gorevleri vardir. Sikayetler ortaya cikti§i zaman, miisteriye agiklama yapmak
genellikle ¢cagri merkezi temsilcilerinin sorumlulugundadir. Miisteriler, bir sikayet ya
da bilgi almak i¢in ¢agr1 merkezini aradiklar1 zaman, genellikle ne oldugunun ve
olaylarin neden meydana geldiginin aciklamasini istemektedirler. Agiklamanin
iceriginin miisteri tatmini ve tatminsizligi {lizerinde etkisi vardir. Agiklamanin
dogrulugu ve netligi misteriler i¢in Onemlidir. Teknoloji veya kaynak
yetersizliginden dolay1 yetersiz bilgi verilirse, bu durum biiyiik olasilikla miisteri
temsilcilerine yansiyacak ve igletmenin biitiin imajin1 etkileyecektir” (Korkmaz,
2014: 53).

“Cagr1 merkezleri miisterilere, istek ve beklentilerinin daha kisa siirede dogru

bir sekilde karsilanmasina olanak tanimasi, {iriin/hizmet kullanimi 6ncesi ve sonrasi
bilgilenme, geri iade islemleri, istek-sikayet belirtebilme, destek alabilme, geri
bildirimde bulanarak daha iyi iirin/hizmet alabilme gibi faydalar saglamaktadir”
(Kocabasg, 2017: 123).

Sikayet etme olanaginin engellenmesi veya zorlastirilmasi, telafi etmeye
yonelik belki de son yolun engellenmesi durumunda, bir sonraki en zor yolun (yani
isletmenin terk edilmesi yolunun) se¢ilecegi anlamina gelir (Huppertz, 2007: 430).

Cagr1 merkezleri, bir isletmein sorunlar1 ve sikayetleri hizla ¢ozerek, bilgi
alarak, sorular1 yanitlayarak ve genellikle giinlin 24 saati, haftanin yedi giinii, yilin
365 giinii ulagarak miisteri iliskileri kurma, koruma ve yonetme olanagi saglar
(Prahabkar et al., 1997: 223).

Miisteri memnuniyeti stratejilerinin odak noktasi olarak cagri merkezleri
bulunan isletmeler, miisterilerini sadece sabah 8.00 ile aksam 6.00 arasinda
magazada hizmet veren bir isletmeden gercekten daha fazla Onemsiyorlar ve
rekabette farklilasiyorlar (Feinberg, Kim, Hokama, Ruyter ve Keen, 2000: 131).

Miisteri sikayetleri konusunda unutulmamasi gereken gercek, sikayetin

engellenemez dogasidir. Isletme miisteri sikayetini engelleyemez, sadece sikayeti
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isletmenin kendisinin duymasini engelleyebilir, daha dogrusu bunu erteleyebilir.
Sikayetini isletme yetkililerine iletemeyen miisteri bu durumda sikayetini potansiyel
diger miisterilere, internet olanaklariyla belki de tiim diinyaya duyurabilir. Isletme,

duymay erteledigi sikayetleri katlanarak biiylimiis bir kriz olarak kapisinda bulabilir.

2.5.3. Kampanya Yonetimi

“Cagr1 merkezlerinde kampanya yonetimi, isletme tarafindan yiiriitiilen
kampanyalar hakkinda bilgilendirme hizmetlerinin saglandigi, basvuru, kayait,
yenileme ve iptal gibi islemlerin ger¢eklestirildigi hizmettir” (Ula, 2011: 7).

“Miisteri hizmetleri, sikayet yonetimi, teknik destek, kampanya yonetimi, tele
pazarlama-satis, bor¢ hatirlatma ve tahsilat, miisteriyi elde tutma, ikna ve geri
kazanim, analitik hizmetler gibi pek ¢ok hizmeti yerine getiren ¢agr1 merkezlerinin
kurumlar ig¢inde rolleri olduk¢a genislemistir” (Cekerol, 2011: 4-8).

Cagr1 merkezlerinde, analiz edilen miisteri 6zelliklerine dayanarak, isletme
icin 0Ozel miisteri gruplar1 olusturulur ve onlara 6zel kampanyalar sunulur.
Kampanyalara verilen cevaplar yine veri tabanlarinda 6nemli bilgi olarak yerini alir.
Bir bakima bu sayede miisterilerin nabzi isletme tarafindan tutulabilmektedir. Ozel
teklifler gelistirilerek, degerli miisteriler korunabilmekte; potansiyel olanlar ise,
dogru yer ve zamanda dogru kampanya ile degerli miisteri haline getirilebilinir.
Burada isletme i¢in en biiyiik kazang, tiiketiciyi {iriiniin sadece kalitesi ve performans
ile etkilemek degil, tiiketiciye 6zel hizmetler ve teklifler ile maksimum sayida
miisteri kazanarak, maksimum karliliga ulagabilmektir (Yereli, 2001: 35).

Kampanya yonetimi konusunda ¢agr1 merkezlerinin sundugu olanaklar; veri
tabani isleme yetenegi ile etkin bir pazar boliimleme, gerektiginde bireysellestirilmis
pazar bdliimlerine dogru {iriin/hizmetin dogru zamanda sunulmasi, iriin/hizmet
sunumunun minimum maliyetle saglanmasi, geri doniislerin dogru ve hizli sekilde

elde edilmesi gibi sonug odakli faydalardir.

2.5.4. Tele Pazarlama

“Tele pazarlama, potansiyel miisterilere telefon yolu ile bir iiriin veya

hizmetle ilgili bilgilendirme ve tanitim yapilmasi, miisterinin iirlin ve hizmetin
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satigina yonelik yonlendirilmesi seklindeki ¢agri merkezi faaliyetleridir” (Ula, 2011:
7). Cagr1 merkezleri, iletisim kanallar1 igerisinde tele pazarlamanin bir tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cagr1 merkezi teknolojilerinin kullanilmasi daha fazla
miisteriye ulagsma ve iyi hizmet saglama agisindan énemlidir. Cagr1 merkezleri hem
musteri temsilcileri araciligiyla hem interaktif sesli yanit sistemiyle miisteri ve
isletmeler arasinda iletisim kurmaktadir (Korkmaz, 2014: 45).

Bir ¢agr1 merkezi, biiyiik bir isletme i¢indeki islevsel bir alan olarak veya
yalnizca gelen ve / veya giden telefon goriismelerini yapmak igin var olan bagimsiz
bir kurulus olarak caligabilir. Fiziksel yapiya bakilmaksizin, ¢agri merkezleri ¢cok
sayida telefon goriismesine cevap verecek sekilde donatilmistir ve telefonla
pazarlama, satig veya teknik destek personeli ile donatilmistir (Gray, 2009: 3)

Miisteri temsilcisi tarafindan gerceklestirilen her arama Oncesinde, arama
yapilan kisiye ait 6zel bilgiler (ad-soyad, adres, hizmet kullanim siiresi, kullandig
irlin veya hizmetler vb.) temsilci tarafindan goriintilenmektedir. Ayn1 zamanda
temsilcinin gergeklestirecegi goriismede kullanacagi konusma metni de kendi
ekraninda bulunmaktadir. Bu sayede goriisme kisiye 0zel bir igerikle
gerceklestirilebilmektedir (Sharp, 2003: 23). Bu durum, tele pazarlama agisindan
cagr1 merkezlerini avantajli konuma getirmektedir.

Kotler ve Armstrong (2010: 549) tele pazarlamayi, isletmenin arama yapmasi
veya aranmasina bagli olarak iki baslik altinda kabul etmektedir. Cagri yapan
(outbound) ¢agr1 merkezlerinde tele pazarlamaci dogrudan satis amaciyla miisterileri
arar. Cagr1 alan (inbound) ¢agri merkezlerinde ise miisteri isletmenin satig hattini
aramaktadir.

Cagr1 merkezleri, geleneksel rollerini etkin telefonla pazarlama araglar1 veya
etkili yanit araclar1 olarak agmistir. Giderek artan bir sekilde, isletmeler c¢agri
merkezlerinin pazarlama araglarindan ¢ok daha fazlasi oldugunun farkindalar. Onlar
kar merkezleridir. Tipik bir miisteri hizmetleri merkezi olan bir cagri merkezi,
satiglar1 temel alan bir bilgi hazinesi saglayarak gelir getirici bir kar merkezine
dontstiiriilebilir (Bartholomew, 1996: 57).

Kuruluslarin satig ve pazarlama firsatlarini artiran ¢agr1 merkezleri simdi yeni
miisterilere ulasmanin ve eskilerini korumak icin gereken hizmetleri saglamanin

temel yoludur (Rappaport, 1996: 44). Cagri merkezi teknolojisindeki iyilestirmeler
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artik isletmelere karliliklarin1 dogrudan artiran, miisteri ve isleme 6zgii, sofistike
veriler sagliyor (Drescher, 1996: 85).

Piyasalar bolgeden iilkeye ve nihayetinde diinyaya genisledikce, miisteri
hizmetleri beklentilerini karsilamak gittikce zorlasiyor. Miisterilere saglanan
geleneksel yontemler, biiylik, parcalanmis bir pazarda biiyilk Slgiide pahalidir.
Maliyet etkin bir ¢aligmay1 siirdiiriirken artan kisisel talepleri karsilamak, geleneksel
misteri hizmetleri yontemleri ile olduk¢a maliyetlidir. Cagri merkezleri gibi daha
yeni teknoloji odakli miisteri hizmetleri araglar1 miisteri hizmetlerinin degisen
gereksinimlerini karsilamada dogru dengeyi bulmaya olanak saglar (Ambrose, 1996:
111).

2.5.5. Tele Satis

Cagr1 merkezleri zaman igerisindeki gelisimlerine paralel olarak baslangictaki
gbrev tanimlari1 olan sikayet yonetiminin yanina zaman igerisinde miisteri hizmetleri,
teknik destek, tele satis, tele pazarlama gibi hizmetler de eklemistir. Zaman
icerisinde dogan ihtiyaclara paralel olarak tahsilat/bor¢ hatirlatma hizmeti ve
misteriden elde edilen bilgi ve verilerin incelenip, diizeltici, gelistirici aksiyonlara
kaynak olusturan analitik hizmetler de ¢agri merkezlerinin hizmet ¢esitliligi
igerisinde yer almustir (Ula, 2011: 15) Son yillarda ¢agr1 merkezlerinin stratejik
oneminin olduk¢a biiyiilk boyutlara ulagsmasina ragmen, halen bazi isletmeler
geleneksel yapilarimi koruyarak ¢agri merkezini bir tiir arka-ofis gibi algilamaya
devam etmektedirler. Bu nedenle, miisteri iligkilerinde halen geleneksel anlayisa
sahip isletmeler satis1 artirma ve c¢apraz satis yapma firsatlarini yeterince
degerlendirememektedirler (Cleveland, 2002: 2).

“Potansiyel miisterilere telefon yolu ile bir iiriin veya hizmetle ilgili tanitim
yapilarak telefonda satisin gergeklestirilmesini amag¢ edinen faaliyetlerdir. Tele
pazarlama ve tele satis sik sik birbirine karistirilan tanimlar olsa da ikisini ayiran
nokta miisteriyi arama kurgusunda tele satista tanitimin ardindan satisin telefonda
gerceklestirilmesidir. O esnada satis amaglaniyor ise yapilan arama bir tele satis
aramasidir. Tele satis dikey ve ¢apraz satis seklinde gergeklesir” (Ula, 2011: 7).

Tele satista potansiyel miisterilere telefon yolu ile iiriin ya da hizmetin

satiginin yapilmasi hedeflenir.
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Dikey satig: “Bir iiriin ya da hizmeti kullanmakta olan miisterilerin
ihtiyaglarini, kullanim 6zelliklerini analiz ederek onlara daha faydali, ihtiyaglarina
daha uygun, daha {ist seviye Tlriinlerin bilgilendirmesini, tanitimini ve satigini
yapmaylr ama¢ edinen hizmettir. GSM sektoriinde ayda 500 dakikalik konusma
paketine sahip ancak siirekli paket asimi1 yapan bir misteriye, 1000 dakikalik paketin
Onerilmesi ve satiginin gergeklestirilmesi gibi” (Ula, 2011: 7).

Capraz satis: “Bir {iriin ya da hizmeti kullanmakta olan miisterilerin
ihtiyaclarim1 degerlendirerek, kullanmakta olduklar1 {iriin ve hizmetle ilgili veya
farkli bir alanda tamamlayicist olan {irlinlerin bilgilendirmesini, tanitimini ve satigini
yapmayt ama¢ edinen hizmettir. Bankacilik, finans sektoriinde banka para kartina
sahip bir miisteriye kredi kart1 satiginin yapilmasi gibi” (Ula, 2011: 7). Uygulamada
capraz satig, kampanya, bir list modelin satis1 gibi satis arttirici ¢gabalarin kullanildig:
goriilmektedir. Eger tiiketici, ¢agr1 merkezinin beklentilerini karsilandigina inanirsa
yeni islemlerinde ayni1 ¢agr1 merkezini kullanmaya devam edecektir. Mesela, kredi
kart1 iglemleri i¢in banka cagr1 merkezini arayan tiiketiciye otomatik fatura 6demesi
ile ilgili bilgi verilmesi ya da havale i¢in ¢agri merkezini kullanan tiiketiciye kredi ile
ilgili kolayliklarin anlatilmasi misterinin diger bankalara kaymasini onlemektedir.
Cagr1 merkezleri, satig1 desteklemenin 6tesinde, pazarlama stratejilerini besleyecek
tiikketici bilgilerinin toplandig1 yerler olarak da 6énem kazanmaktadirlar. Bu bilgilerin
saklandig1 veri ambar1 sayesinde farkli miisteri gruplarina farkli davranma imkani
dogmaktadir (Prabhaker vd., 1997: 223).

Yeni bir miisteri edinme maliyetinin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan bes kat
daha maliyetli oldugu ¢ok iyi bilinmektedir. Bu nedenle karlilik, daha ¢ok miisteriye
satig yapmak yerine mevcut miisterilere daha fazla satis yapmaktadir. Capraz ve
dikey satis teknikleri c¢agri merkezlerinin olanaklar1 kullanilarak mevcut

miisterilerden derinlemesine faydalanmanin yollarini sunmaktadir.

2.5.6. Bor¢ Hatirlatma ve Tahsilat

Ozellikle kriz dénemlerinin ard1 ardina geldigi zamanlarda tahsil edilemeyen
alacaklar bankalar ve kredi acarak calisan isletmeler i¢in en onemli sorun olur. Bu
donemlerde kriz yonetimini basaramayan sahis ve isletmeler borglarin1 zamaninda

O0deyememeye baglarlar. Tahsilati yapamayan isletme bunu birden fazla miisteri ile
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yasadiginda kaginilmaz bir sekilde kendisi de kriz girdabina siiriiklenir (Serimoglu,
2013: 115).

Miisterilerden gelen aramalar, oncelikle servis ve destek sorunlariyla ilgilidir.
Giden aramalarin ¢ogunlugu, telefonla pazarlama, bor¢ tahsilati ve para toplama
hesabiyla ilgilidir (Gilmore, 2001: 155). Kamu kurumlar1 bazinda ele alindiginda
cagrt merkezleri bor¢ sorgulama ve Odeme, randevu alma, ariza takip, tele-
propaganda, tele-anket, yeni hizmetler hakkinda bilgi alma, abone olma gibi
alanlarda hizmet vermektedir (Mert, 2017: 138).

“Borg¢ hatirlatma ve tahsilat, isletmelerin miisterilerinden, tedarikg¢ilerinden,
bayilerinden veya diger partilerden alacaklarini takip etmeleri ve tahsil etmeleri
amactyla yiiriitiilen hizmetlerin tiimiidiir. Bu hizmet cesitli seviyelerde yiiriitiilebilir.
Vadesi yaklasmis, vadesi gecmis ya da yasal takip siirecine gelmis borglarin
hatirlatmasina yonelik aramalarin yapilmasi gibi. Daha kapsamli hizmetlerde ise
yasal takip siirecinin yiiriitilmesi, bor¢lu hakkinda bilgi edinilmesi, borgluya
ulagsmaya yonelik istihbarat toplama hizmetleri ve benzeri tamamlayici hizmetler de
bu alanda verilen ¢agr1 merkezi hizmetleridir” (Ula, 2011: 7). Bu uygulama outbound
cagri merkezi faaliyet alanina girmektedir. Cagri merkezi veri tabaninda kolayca
erisilebilen bilgiler sayesinde 6demesinde aksama bulunan miisteriler kolaylikla
goriilebilmekte ve aranarak gerekli bilgilendirme ve hatirlatmalar yapilabilmektedir.
Bu kapsamda aranmasi gereken kisi sayisinin bazen on binleri bulabilecegi
diisiiniildiiglinde, yiiz yiize veya posta yoluyla bu islemi yapmak isletmeye hem agir
bir maliyet, hem de zaman kaybina yol acacaktir. Miisteri temsilcilerinin telefonla
goriismesi ise diger yontemlere gore oldukga ekonomiktir. Hatta outbound IVR, yani
sesli yanit sistemi ile dis arama uygulamasi ile, bazi hatirlatmalar misteri
temsilcisine gerek kalmadan bilgisayar iizerinden otomatik olarak da
yapilabilmektedir.

“Tahsil edilemeyen satig gelirlerinin takibi, hatirlatilmasi ve bizzat
tahsilatinin yapilmasi ile gelirin nakde dondiiriilmesi noktasinda, o6zelikle borg
stokunun artt1g1 kriz sonrast ve benzeri donemlerde, ¢agr1 merkezleri biiyiik faydalar
yaratmaktadir” (Yiiksek, 2013: 53). “Satis faaliyetlerinin yaninda, kurumlar ¢agri
merkezlerini tahsil etmekte zorlandiklar1 alacaklarin takibinde, hatirlatma
aramalarinda ve tahsilatin gergeklestirilmesinde de kullanmaktadir. Tahsilat sevimsiz

bir konu oldugu i¢in telefonda tahsildt yapmak icin bazi arti teknikleri bilmek
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gerekir. Etkin dinleme, soru sorma becerileri, ikna teknikleri ve empati yetenegi bu
goriigmelerde ¢ok ise yarayacaktir. Sese yliklenen etkileme becerileri giiven ve
otorite duygusu uyandirarak bor¢lunun diiriist davranmasini saglayacaktir. Empati
kurup, giivenli zemini yakalayan tahsilat¢1 ortak bir ¢oziim tiretmeye ¢ok yaklagsmis
olur” (Serimoglu, 2013: 116).

Borg tahsilati 6zellikle de sorunlu borglarin tahsilati konusu, her zaman
onemli olmakla birlikte isletmeler icin bazi donemlerde hayati Oneme sahip
olabilmektedir. Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK) verilerine
gore takipteki banka kredileri 2010 yilinda toplam 20 milyar TL iken, hizla
yiikselerek 2018 yilinda 66 milyar TL’ye ulagmistir. Bu rakamin 17 milyar TL’si
tilketici kredileri ve kredi kartlari, 26 milyar TL’si kobi kredileri ve 22 milyar TL’si
ticari kredilerden olugsmaktadir.

Tiiketici kredileri, kredi kartlari, kobi kredileri ve ticari kredilerin toplam
takibe doniisiim oranlart ise yiizde 3 diizeyinde seyretmektedir. Elbette cagri
merkezleri tek basina kredi geri 6demelerindeki sorunlar1 ¢c6zemez. Ancak kredilerin
O0denmesiyle ilgili makro ve mikro faktérler birlikte degerlendirilerek ¢agr
merkezleri araciligiyla yapilabilecek uygulamalari sdyle 6zetleyebiliriz.

1. Cagr1 merkezi veri taban1 ve bilgi isleme altyapisi1 verimli kullanilarak
miisterilerin bor¢lanma simirlar1 daha dogru olarak belirlenebilir. Geri 6dememe
olasilig1 yiiksek miisterilerin durumlar1 en bastan dogru olarak tespit edilebilirse,
kredi sinir1 proaktif olarak onceden belirlenebilir. Boylece ddenmeyecek kredili
islemin Oniine gecilebilir.

2. Odemelerdeki gecikmeler erken tespit edilerek miisterilerle erken temasa
gegilebilir. Eger gecikme unutma, hata veya ihmalden kaynaklanmais ise hatirlatmalar
oldukgca etkili olacaktir. Eger gecikme ekonomik sorunlardan kaynaklaniyorsa, cagri
merkezi aracilifiyla temasa gecmenin iki faydasi olabilir. Birincisi gecikmenin
nedeni dogrudan &grenilmis olur. ikincisi, insanlar arayip soran kisilerin islemlerini
oncelikle yapma egilimindedirler.

3. Eger ddeme gercekten yapilamayacak duruma gelmis ise, yasal takip

mekanizmasi diger alacaklilardan daha hizl1 baslatilabilir.
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Sekil 18: Takibe Doniisiim Orani

Bankalara Olan Borglarin Takibe Dontigiim Orani
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Kaynak: BDDK, 2019.

2.5.7. Miisteri Elde Tutma, ikna ve Geri Kazanim

Miisteri kaybi (customer churn), rekabet nedeniyle miisterilerin isletmeyi
tercih etmekten vazge¢meleri seklinde tanimlanmaktadir (Nettleton, 2014: 19). Geri
donmeyecek misteriler hizmet isletmeleri i¢in hurda yiginlarma benzerler. Hizmet
isletmeleri o hurda yigininin bedelini 6lgmeye basladiginda, acil olarak azaltilmasi
gerektigini géreceklerdir. Bir miisterinin igletme ile olan iligkisi uzadikga karlar artar.
Isletmeler, miisterilerinin sadece %5'ini elinde tutarak karlarin1 %100 artirabilirler
(Reichheld ve Sasser, 1990: 103). Yeni miisteri edinmenin maliyeti oldukc¢a yiiksek
iken, yeni miisterinin isletmeye sagladigi getiri miktar1 diigiiktiir. Ciinkii muhtemelen
tesadiifen veya deneme amaciyla az miktarda satin alma yapacaktir. Sadik bir
misteri ise ihtiyaclarmin ¢ogunu belki hepsini ayn1 markadan karsilayacag igin
getirisi oldukca yliksek, buna karsin isletmeye maliyeti diisliktiir. Bir miisterinin
marka ile tanigmasindan sadik bir miisteri olmasina dogru devam eden siirecte
isletmeye maliyeti siirekli azalma, karlilig1 ise siirekli artma egilimindedir.

Isletmeler bir miisteriyi kaybetmenin ne kadar pahali oldugunu bilselerdi,
miisterileri elde tutmak i¢in daha ¢ok caba sarf ederlerdi. Ne yazik ki, glinlimiiziin
muhasebe sistemleri sadik bir miisterinin degerini tespit edemiyor. Cogu sistem, cari
donem maliyetlerine ve gelirlerine odaklanir ve bir miisterinin dmrii boyunca

beklenen nakit akiglarini goz ardi eder. Bir isletme ne kadar uzun siire miisteri
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tutarsa, o kadar ¢ok para kazaniyor demektir. (Reichheld ve Sasser, 1990: 104).
“Churn, miisterinin ¢esitli nedenlerle isletme ile miisteri iligkisini sonlandirmasi
durumudur. Diger bir degisle, isletme icin miisteri kayb1 durumudur. Churn
Prevention, miisteriyi elden kagirmaya neden olacak durumlar1 ortadan kaldirarak
miisteri kaybini engelleme amach faaliyetleri ifade eder (Ula, 2011: 60). Giiniimiizde
isletmeler, miisteri kaybini engellemek icin ¢esitli programlar gelistirmektedir.
Miisterinin ayrildig1 anlasildiktan sonra geri kazanmak icin ¢alismalar yapildigi gibi,
miisteri heniiz ayrilmadan 6nce de bazi ¢alismalar yapilabilmektedir. Miisterinin
sadik miisteri olmasi nasil bir siire¢ i¢cinde adim adim gerceklesiyorsa, ayrilmasi da
cogunlukla yine adim adim bir siire¢ icerisinde gergeklesmektedir. Onemli olan bu
slire¢ heniiz sona ermeden, daha ilk sinyallerini vermeye basladiginda fark edilerek
gerekli onlemlerin uygulanmasidir.

“Artan rekabet ortaminda mevcut misterileri kaybetmemek isletmelerin
onemli onceligidir. Churn Prevention mevcut miisterileri elde tutma ve kaybedilen
misterileri tekrar geri kazanma amaciyla verilen ¢agr1 merkezi hizmetidir. Standart
uygulamalar, isletmeyle iliskisini sonlandirmak istedigini belirten miisteriler ile
iligkisini yakin zamanda sonlandirmis miisterilere yonelik olarak avantajlar, teklifler
sunarak, bu miisterileri elde tutmaya ve geri kazanmaya yoneliktir (Ula, 2011: 7-8).
Cagr1 merkezleri, bu noktada hizli, ekonomik ve etkin firsatlar sunmaktadir.
Kullanilan veri taban1 uygulamalari, ayrilan miisterileri tespit ederek ilgili miisteri
temsilcilerine rapor etmektedir. Miisteri temsilcileri ayrilan miisterileri arayarak
ayrilma nedenlerini 6grenmekte, memnuniyetsizlik veya sikayetin kaynagi ¢oziilerek
cazip yeni teklifler ile miisteri yeniden kazanilmaya ¢alisilmaktadir.

“Ote yandan giiniimiizde, standart uygulamalarin 6tesine gecen, miisteriyi iyi
analiz edebilen miisteri hizmetleri yoOnetim merkezleri, miisterilerin kullanim
aliskanliklarini, taleplerini, sikyet ge¢mislerini irdeleyerek, memnuniyetsizlik riski
yiiksek miisterileri tespit edebilmekte ve erken asamada proaktif (durum ortaya
cikmadan, oncil) onlemler gelistirerek daha uygun maliyetler ile miisterilerini elde
tutabilmektedir” (Ula, 2011: 7-8). Isletme iiriin ve hizmetleri konusunda her hangi bir
sorun yasayan tiiketiciler sikayetlerini ilettiklerinde, onlara en hizli sekilde ulasarak
sorunu ¢ézme yolu ¢agr1 merkezidir. Bir sorun yasayan fakat sikayetini isletmeye
iletmeyen tiiketiciler bile, otomasyon iizerinden bazi bilgilerin analitik yontemlerle

incelenmesi sonucunda tespit edilerek gerekli adimlar atilabilir.
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2.5.8. Analitik Hizmetler

“Analitik hizmetler, ortaya ¢ikmis veya heniiz net olarak ortaya ¢ikmamis
ihtiyaglari, riskleri, firsatlar1 ve benzeri konular1 ortaya ¢ikarabilmek {izere yapilan
calismalardir. Eldeki miisteri, siparis vb. bilgilerin takibi, irdelenmesi ve bunlarin
detaylarinda sakli ipuglarmin ticari yarar yaratacak sekilde anlamlandirilmasidir”
(Ula, 2011: 8). Cagr1 merkezlerinde toplanan veriler, veri madenciligi ve yapay zeka
uygulamalar1 sayesinde analitik yontemlerle islenebilmekte, milyonlarca ham veri
kullanilabilir bilgilere doniistiiriilmektedir. Basit bir 6rnek verecek olursak, sigorta
policesinin giinii on giin sonra dolacak olan miisteriler veri tabanindan tespit
edilerek, cezali duruma diismeden miisteriye polige yenileme teklifi yapilabilir.

Miisteri ile temas edilen magaza, kiosk, telefon, internet, mektup gibi farkl
kaynaklardan gelen veriler, bir havuzda biriktirilerek bir veri kaynagi olusturulur. Bu
veriler, miisteriyi “birey” olarak tanimaya yardimci olacak sekle doniistiiriiliir. Bu
bilgiler sayesinde, her miisteriyle zaman i¢indeki iliskiler izlenebilir. Ayrica toplanan
bilgilerden yola c¢ikilarak kar getirecek stratejiler belirlenebilir. Buna Miisteri
Miskileri Yonetiminin analitik kismi1 denilebilir (Wiender, 2000). Cagr1 merkezlerini
bu asamada {istiin kilan sey, veri depolama ve analiz yeteneginin iist diizeyde olmasi
ve siireci gercek zamanli yiirliterek maliyet etkin big¢imde analitik bilgileri kara
doniistiiren uygulamalari gergeklestirebilmesidir.

“Giiniimiiz teknolojisinin sagladigi olanaklarla, sesinden dahi miisteri ile ilgili
bilgi edinmek miimkiin oldugundan, bu durum ses analizini de analitik hizmetler
kapsamina sokmaktadir. Glinlimiizde miisteri sesinden kimlik dogrulamasi yapabilen,
sOylediklerini anlayip metne doniistiirebilen, sdyleneni algilayarak miisteriyi dogru
birime yonlendirebilen ve miisterinin sesini analiz ederek goriisme esnasinda miisteri
duygusuna gore c¢oziim iiretmede Onceliklendirme yapmaya imkan saglayan
uygulamalar her gegen giin gelismekte ve yayginlasmaktadir” (Yiiksek, 2013: 19).

“Analitik CRM ile miisteri davraniglarini analiz etmek icin gerekli olan
araglar saglanmaktadir. Operasyonel boliimde olusan tiim bilginin derlenmesi ve
analiz edilmesiyle veri ambar1 uygulamalari bu kapsamda yer almaktadir. Analitik
CRM' de amag¢ gecmis verilere bakarak gelecegi ongdormektir. Analitik CRM,

analizler yaparak daha iyi planlama ve yonetim saglar. Analitk CRM olmadan,
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biitiinlesik projelerin ve operasyonel CRM’nin saglikli bir sekilde ¢alismasi miimkiin
degildir” (Taspmar, 2006: 62). “Isletmeler tiim kanallardaki mevcut miisterilerden
elde ettikleri bilgi potansiyelini sonug odakli ve bire bir pazarlama faaliyetlerinde
kullanarak basar1 saglamaktadirlar. Bu baglamda cagr1 merkezi yoneticilerinin
amaci, ¢esitlenen miisteri ihtiyaclarini istenilen anda, kolayca, tekrarsiz bir sekilde ve
ekonomik olarak karsilayarak miisteri memnuniyetini gergeklestirirken stirekli
gelisimi ve karlilig1 saglayabilmektir. Teknoloji yogun ve insan odakli sistemlerdeki
bu amag, sonu olmayan bir siirectir” (Akbilek, 2009: 18-19) Bilgilerin bu sekilde
faydaya dontistliriilmesi aslinda tiim isletme birimleri tarafindan yapilabilir. Ama
cagri merkezlerini bu noktada farklilagtiran unsur, onlarin yapisi itibariyle bunu

saglayacak otomasyon altyapisina sahip olmasidir.

2.5.9. Teknik Destek

Teknik destek hizmetlerinin her sehirde ayr1 ayri1 kurulan teknik servisler
araciligiyla saglanmasi oldukca maliyetli bir yontemdir. Hem bu yontem tiiketici
acisindan da zaman kaybina yol agabilir. Ayrica gilinlimiizde teknik destek
kapsaminda degerlendirilecek bir ¢ok hizmet telefon veya uzaktan bilgisayar
baglantis1 araciligiyla c¢oziilebilmektedir. “Miisterilerin  kullanmakta oldugu
tiriin/cthaz ve hizmetlerle ilgili kullanima yonelik problem ve ariza durumlar i¢in
bilgi, yonlendirme ve teknik destek ihtiyaglarinin karsilanmasi hizmetidir” (Yiksek,
2013: 18).

Cagr1 merkezlerinde teknik destek kapsaminda sunulan hizmetler, iiriinlerin
dijitallesmesi sonucunda her gegen giin artmaktadir. Baz1 teknik destek hizmetleri
dogrudan ve yalnizca c¢agri merkezinden karsilanabilmekte, bazilarmin da teknik
servise yonlendirilmesi saglanmaktadir.

Bilgisayar, tablet, otomobil gibi bir¢ok iirline uzaktan erisim saglanarak bazi

onarim ve bakimlar1 yapilabilmektedir.

2.6. CAGRI MERKEZI HIZMETLERI VE OLCUM MODELLERI

Cagr1 merkezleri bilgisayar ve internet entegre ileri teknoloji alt yapisi ile

calistig1 icin dijital ortamda gerceklesen tiim faaliyetler bilgisayar yazilimlari
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sayesinde gercek zamanli olarak Ol¢imlenmektedir. Bu oOl¢limlerde kullanilan
gostergeler, Temel Performans Gostergeleri olarak bilinmektedir. Bu olgiimlere
iliskin bilgiler asagida verilecektir. Bu ol¢limleri yetersiz bularak tiiketici yonli
yapilan akademik ¢alismalarda ise, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti olglimleri
cogunluktadir. (Sharma vd., 2009; Miciak ve Desmarais, 2001; Dean, 2004;
Bennington vd., 2000; Keiningham vd., 2006; Feinberg vd., 2000; Richardson ve
Howcroft, 2006; Anton, 2000)

Temel Performans Gostergeleri (KPI): Cagri merkezi temel basari
Olciitlerinin neler olacagi, ¢agrinin tiirline (gelen c¢agri-giden ¢agri), cagr1 merkezi
tarafindan sunulan hizmetlere, miisteri tipine, i¢cinde bulunulan {iilkeye, sektore ve
kurumun miisteri iliskileri hedeflerine gore farkliliklar gostermektedir. Buna ragmen
bir¢ok cagr1 merkezi temelde belli bash performans gdstergelerine odaklanmaktadir.
Cagr1 merkezlerinde performans gostergeleri ile baglantili kavramlar 6zetle asagida

gosterilmistir.

2.6.1. Erisilebilirlik ile Ilgili Hedefler

Hizmet seviyesi (service level) ve cevaplama siiresi (response time) ile ilgili
olarak, gelen cagrilarin ne kadarinin belirlenen siire icerisinde cevaplandirildigi,
otomatik ¢agr1 dagitim sistemi degerleri ile gelen bilginin i¢inde yer alir. Hizmet
seviyesi ve cevaplama zamani oncelikli hedeflere ulagsmak i¢in anahtar degerlerdir.
Raporlamalar, raporlama dénemlerine gore yapilir. Ornegin raporlar yarim saatlik
periyotlar halinde aylik, giinliik, haftalik hazirlanabilir ve yoneticiler tekrar eden

problemlerin donemlerini tespit edebilir.

2.6.1.1. Ortalama Cevaplama Siiresi

“Ortalama Cagr1 Yanitlama Hizi, cevaplanan cagrilarin sistemde miisteri
temsilcisine yonlendirildikten sonra ortalama bekleme siiresidir. Miisteri temsilcisine
yonlendirildikten sonra sistemde toplam gecen siirenin cevaplanan g¢agri sayisina
oranlanmasiyla bulunur” (Yiksek, 2013: 25).

Ortalama cevaplama siiresi adindan da anlasilacagi lizere, farkli miisterilerin

bekleme siirelerinin ortalamasi alinarak elde edilir. Elde edilen ortalama deger elbette
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genel olarak dogru bir bilgi sunacaktir. Bununla birlikte bazi u¢ degerlerin ortalama
icerisinde kaybolmasina da yol acgabilir. degerine bakarak tiim ¢agrilarin ayni sekilde
cevaplandigim diisiinmek yanls olabilir. Ornegin; birer dakika bekleme siiresi olan
sekiz miisterinin ortalama cevaplama siiresi bir dakikadir. Dokuz ve onuncu
miisterilerin bekleme siiresi onar dakika ise ortalama cevaplama siiresi 2,8 dakika
olarak hesaplanacaktir. Oysa burada onar dakika kuyrukta bekletilen iki miisteri
gozden kacirilabilir. Miisterilerin yilizde 20’sinin kuyrukta ¢ok fazla bekletilmesi,

ihmal edilemeyecek kadar 6nemli bir sorundur.

2.6.1.2. Cevaplanamayan ve Ulasilamayan Cagri

“Terk Edilen Cagri, kaybedilen cagri1 olarak da adlandirir. Arayanin, bir
temsilciye ulagmadan telefonu kapatmasidir” (Yiiksek, 2013: 24). Arayanin miisteri
temsilcilerinin yer aldigr kuyruga dahil olduktan sonra, bir temsilciye ulagsmadan
telefonu kapatmasi (Mesleki Yeterlilik Kurumu, 2013: 2) miisteri ve isletme
acgisindan kabul edilemez bir sorundur.

ACD kuyrugu tarafindan alinan fakat bir operatore diisiiriilemeden kapanan
cagrilardir, kayip ¢agri olarak da adlandirilabilir. Amag, verimliligi diisiirmeden terk
cagrilarin en aza indirilmesidir. Terk ¢agr1 adet, yiizde ve terk siireleri (kag saniye
bekledikten sonra kapatildigi) cagri merkezinden sunulan hizmetlerin tiirline gore
farklilasabilir (Vodasoft, 2018). Bu konuda isletmelerin yaklagimini belirlemekte

sunulan hizmetin tiirli etkili olsa bile esas belirleyici isletmenin kalite anlayisidir.

2.6.1.3. Service Level (Hizmet Seviyesi)

Hizmet seviyesi kavrami oOzliice “x saniyeden kisa siirede cevaplanan
aramalarin toplam arama sayisina boliinmesiyle bulunan deger” (Feinberg, Leigh,
Ruyter ve Keen, 2000: 133) seklinde tanimlanabilir. Hizmet seviyesi, cagri
merkezine gelen toplam aramalarin ne kadarinin hedeflenen siire i¢inde miisteri
temsilcisine baglandigini gosteren yiizdeliktir (So, 2007: 174).

“Hedef siire igerisinde cevaplanan c¢agri toplaminin, gelen toplam c¢agri
sayisina oramidir. Onceliklere ve tercihe bagl olarak hizmet seviyesi (SL)

hesaplamalarinda, hedef siire igerisinde cevaplanamadan sonlanan ¢agrilar, toplam
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gelen c¢agri sayisindan diistiriilebilir ya da hedef siirede cevaplanan cagri sayisina
eklenebilir” (Yiiksek, 2013: 25). Hizmet seviyesi ile arayan memnuniyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir. Hedeflenen siireden Once cevaplanan c¢agrilarin yiizdesi
arttikga, arayan kisinin memnun olma sansi artar (Feinberg vd., 2000: 134).

Hizmet seviyesi arttikca arayan memnuniyeti de artmaktadir. Hizmet
seviyesi, cagri merkezinin ¢agri cevaplama hedeflerine ulasmada ne kadar etkili
oldugunun bir 6l¢iistidiir (Feinberg vd., 2000: 138).

Bu iirliniin hizmet seviyesi, son arayanin telefon hattindaki bekleme siiresi ile
ilgilidir, gelen aramanin geldigi andan itibaren cevaplandigi zamana kadardir. Bagka
bir deyisle, miisterinin sirada beklemeye devam etmesi, arka plan sarkilarini
dinlemesi ve operator igin bekledigi siiredir. Sadece cevaplanan cagrilar hizmet
seviyesinin hesaplanmasinda hesaba katildig1 icin, hizmet seviyesinin etkilerinden
kopukluklar hesaba katilmaz. Bununla birlikte, bagka bir gosterge (terk etme orani)
ile olgtliirler (Bouzada, 2009: 37).

Isletmeler kalite anlayislarina gore farkli hizmet seviyeleri belirleyebilirler.
Bununla birlikte mevzuat elektronik haberlesme sektorii igin ilk 20 saniyede
cagrilarin % 80’inin cevaplanmasini dngoérmiistiir. Elektronik haberlesme sektoriinde
hizmet kalitesi yonetmeligi ek-4’iin uygulamasina iliskin teblig, misteri hizmetleri
icin gelen cagrilarin en az yiizde sekseninin ilk yirmi saniye i¢inde cevaplanmasini,
bunun saglanmadigr durumlarda ise cezai miieyyide uygulanmasimi diizenlemistir.

Diskaynak ¢agr1 hizmeti veren isletmeler de bu kategoriye girmektedir.

2.6.1.4. Ortalama Terk Siiresi

“Ortalama Terk Siiresi (Average Time to Abandonment), arayanlarin, terk
etmeden Once sirada bekledigi ortalama siiredir. Arayanlarin, terk etmeden Once
sirada bekledigi ortalama siire. Hesaplamalar sadece terk eden cagrilar1 goze alir”
(Yiiksek, 2013: 23).

Vazgecme orani, cevaplamadan once telefonu kapatan veya baglantiy1 kesen
arayanlarin yiizdesi (Feinberg vd., 2000: 133).

Ortalama cevaplama hiz1 diistiikce (cagrilar daha hizli cevaplandi) arayan

memnuniyeti arttr. Ortalama terk etme orani azaldik¢a arayan memnuniyeti artmistir.
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Terk etme orani diistiikce, daha fazla goriisme yapilir ve daha 6nce hi¢c denemeyen

bir arayanin olasiligi azalir (Feinberg vd., 2000: 137).

2.6.2. Kalite Kriterleri

2.6.2.1. Cagr1 Denetimi / Cagr1 Dinleme

“Cagr1 merkezlerinin sunduklar1 hizmetin kalitesini 6l¢timlemekte giivendigi
ve uyguladigl en yaygin kriterdir. Dahili kaynaklarla, ilave yatirima gerek olmadan
yapilabilir, kolayca anlasilir ve yayginlastirilabilir. Ote yandan; tek taraflidir;
degerlendirme yapanin bilgi / beceri / deneyim / bakis agis1 / siirecleri anlamasi gibi
bir¢cok parametreye bagl olarak degisebilir. Cogu kez fazlaca “prosediirel” bir bakis
acist ile yapilir. Miisterinin ne diisiindiigii veya hissettiginden 6te, degerlendirme
yapan ¢agrinin akisina ve nasil sdylendiginden fazla ne sdylendigine odaklanir”
(Kohen, 2009).

Cagr dinleme iki sekilde uygulanabilir. Bunlardan ilki ger¢ek zamanli ¢agri
dinlemedir. Miisteri temsilcisi miisteri ile konustugu sirada takim lideri gibi bir
yoneticinin konusmalart dinlemesi seklinde yapilir. Digeri ise geriye doniik cagri
dinlemedir. Bir sikayet veya baska bir nedenle daha 6nce yapilan ¢agrilarin (¢agri
merkezlerinde ¢agrilarin tamami kaydedilmektedir) rasgele veya ozellikle segilerek
dinlenmesidir. Cagr1 dinlemenin amaci ve sekli ¢agri merkezi isletmelerinin yonetim
stratejisine gore farkliliklar gosterebilir. Gergek zamanli bir kontrol ve denetim
sistemi olan cagr1 dinleme, yalnizca miisteri temsilcisini denetlemek ve bunun
sonucuna gore cezalandirmak i¢in yapilmaz. Aksine miisteri temsilcisine destek

olmak, yeni baslayan calisanlara refakat ederek desteklemek i¢in de uygulanabilir.

2.6.2.2. Ik Kerede Céziilen Cagr1 Oram

First Call Resolution (Ilk kerede ¢dziilen ¢agri orani): “Miisterinin arama
sebebi ile ilgili birden fazla temas gerektirmeyen, bir baska deyisle ilk kerede
¢oOziilen / sonuglanan ¢agrilarin toplam cagrilara oranidir. FCR; miikemmel miisteri
hizmeti sunmay1 engelleyen sorunlarin tespit edilmesinde, kokiine inilmesinde ve

tyilestirilmesinde en 6nemli dlgiittiir. Yiiksek FCR, memnun Agent’lar yaratir. Cagri
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basina maliyetin 6nemli oldugu ortamlarda (hemen her ¢agri merkezinde) tekrar eden
cagrilarin (rework) elimine edilmesi dnemli maliyet tasarrufu saglamaktadir. Ote
yandan; FCR programi yaratmak, neyin, nereden nasil dlgiilecegini bulmak zaman
alir, programi kurgulamak kolay degildir ve yatirnm da gerektirebilir. Ancak
yatiriminiza ve harcayacaginiz zamana degecektir. Agent seviyesine kadar
indirilebilir ve Agent’lara hedef olarak verilebilir’ (Kohen, 2009).

[Ik Temasta Coziim, “ilk temasta ¢oziilen, belirli bir siirede birden fazla talep
olusturulmamis ¢agrilarin toplam c¢agrilara oranidir. Bir miisteri i¢in belirli bir siirede
ayni konuda olusturulmus birden fazla talep, miikerrer talep olarak
adlandirilmaktadir. Toplam miikerrer taleplerin, toplam talep sayisina oranlanmasiyla
bulunan deger miikerrer talep oranini verir. Bu degerin birden ¢ikarilmasiyla ortaya
cikan deger ilk temasta ¢ozliim oranini verir” (Yiksek, 2013: 25). FCR, daha 6nce
yapilan aramalarda ayn1 miisterinin islemini gergeklestirmek i¢in daha fazla kisi veya
geri arama gerektirmeyen aramalarin yiizdesi olarak tanimlanmistir (Feinberg vd.,
2002: 23). ik cagr ¢oziiniirliigii ile miisteri iliskileri yonetimi boyutlari, algilanan
hizmet kalitesi, gelen ve arayan memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.
Kuruluslarin ¢ogu hizmet diizeyi, ortalama konusma siiresi gibi 6l¢lilmesi kolay olan
seylere odaklanirlar. Bunlarin yerine algilanan hizmet kalitesi, ilk ¢agr
¢Oziimlemesi, arayan memnuniyeti, calisganin i memnuniyeti gibi degerlere

odaklanmak daha énemlidir (Abdullateef vd., 2010: 184-187).

2.6.2.3. Miisteri Memnuniyeti Arastirmasi

Cagr1 merkezi hizmet kalitesini 6grenmenin en giivenilir yontemlerinden biri,
misterilerin bu konudaki memnuniyet ve sikayetlerini kendilerine dogrudan
sormaktir. Zaten tiiketici yonlii bir bakis da bunu gerektirir. “Hizmeti satin
aliyorsaniz; tamamen bagimsizdir, bu agidan tarafsiz bir gézlemdir ve miisterilerin
bakis agisini yansitir. Ancak diger yandan, mali yatirnm gerektirir. Sadece cagri
merkezine spesifik olarak yapilmalidir, genel isletme degerlendirmesi i¢inde birkag
soru seklinde yer almasi yeterli degildir” (Kohen, 2009). Miisteri memnuniyeti
arastirmasi bir ¢cok veri toplama yontemine ilaveten, dogrudan ¢agri merkezi miisteri
temsilcilerinin yapacaglr aramalarla veya dig arama sesli yanit sistemi ile de

yapilabilir.
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2.6.2.4. Golge Miisteri Arastirmasi

“Meghul misteri ve gélge miisteri gibi isimlerle de bilinen gizli miisteri
uygulamalari, isletmelerin ayni ¢ati altinda olmayan birimlerinin (sube, bayi vb.);
fiziki kosullar, iiriin ve hizmet yeterliligi, ¢alisanlarin bilgi, beceri ve miisteriye
davranig bicimleri gibi unsurlar bakimindan miisteri goziiyle denetlenip, beklenen
irlin ve hizmet kalitesinin ger¢eklesme diizeyinin raporlandigi ¢calismalardir ( Glircii,
2007: 73). “Sizin disinizda diger ¢agri merkezleri de degerlendirmede yer alir, bu
bakimdan ¢ok iyi kiyaslama (benchmark) olanagi taniyan bir Slgiimdiir. Donemsel
olarak yapilirsa bir trend izleme olanagi yaratir. Ancak, sonuglara dikkatli bakmak
gerekir. Degerlendirme; isi yapanin bilgisi / deneyimi / soru sorus sekli ile sinirlidir,
bu bakimdan kimin ne sekilde degerlendirme yaptigina dikkat edilmelidir. Diger
yandan, Agent’lar “bir sekilde” cagrinin goélge miisteri oldugunu yani gercek
olmadigin1 anlar. Bu say1 genel adet i¢inde ¢oksa para sokaga atilmig demektir”
(Kohen, 2009).

2.7. CAGRI MERKEZLERINDE HiZMET KALITESI

2.7.1. Hizmet Kalitesi

Tirk Dil Kurumu (1981: 382) hizmet kavramini; "birinin isini gérme veya
birine yarayan isi yapma” olarak tanimlamistir. Piskilliioglu'nun (1999: 756)
taniminda ise hizmet, "is gérme, is yapma, yararli calisma” olarak verilmistir. Gozlii
(1995: 86)'niin tanimina gore hizmet, "zaman, yer, bigim ve psikolojik yararlar
saglayan ekonomik faaliyetlerdir". Bir baska tanimda hizmet, "tiiketicilerin
miilkiyetle iligskisi olmaksizin satin aldiklar1 faydalar” olarak ifade edilmistir
(Mucuk, 1994: 319). Goetsch ve Davis (1998: 104)'in taniminda ise hizmet, "bagka
birisi i¢in is icra etmek’tir. Yukarida bahsedilen tiim hizmet tanimlarinin odak
noktas1 miisterilerin elde ettikleri yarar ve faydalardir.

Kalite'nin kavram olarak ifade edildigi ilk yazili kaynak olan Hammurabi
Kanunlari'nda (M. O. 2150) "bir insaat ustasinin insa ettigi ev, ustasmin yetersizligi
ve isini gerektigi gibi yapmamasi nedeniyle yikilarak, ev sahibinin 6liimiine yol

acarsa; o usta Oldiiriiliir” hiikkmii yer almaktadir. Kalite orgiitlerin uzun donemli
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basarilarin1 belirleyen stratejik bir 6gedir. Kalite, kaynaklarin verimli kullanimini
saglayan, iirlin ve hizmetlere kullanim uygunlugu kazandiran, miisteri ihtiyaglarina
uygun Uretim ve hizmet anlayisim1 egemen kilan ve boylece isletmelerin kurumsal
sorumluluklarin1 olumlu yonde gergeklestirmelerine olanak saglayan bir unsurdur
(Akbayrak, 2005: 18). 1980’lerde rekabetin 6nemli bir boyutu olan kalite, 1990’1arin
ortalarinda stratejik bir avantaj olmasinin yani sira, rekabet i¢in bir gereksinim
sekline donlismistiir. Son on bes yilda, kaliteyi artirmak icin gosterilen yogun
cabalardan sonra, kalite rekabet avantaji saglayan bir faktor yerine, bir sorumluluk
haline gelmistir (Dogan, 2000: 15).

Kaliteyi, bir iirlin ya da hizmetin degeri, eksikliklerden kaginmak, miisteri
beklentilerini karsilamak veya beklentilerin ilerisine ge¢mek olarak agiklayan
tanimlara da rastlamak miimkiindiir (Simsek, 1998: 6). Kalite kavrami, ISO 9000°de
ise, “bir iirlin veya hizmetin belirlenen ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetine dayanan
ozelliklerin tamami1” olarak tanimlanmistir (Simsek, 1998: 7).

Hizmet kalitesi, somut unsurlar1 pek fazla igermemesinden dolayi,
kavranmasi, uygulanmasi ve denetimi agisindan daha belirsiz ve karmasik bir
kavramdir (Harvey, 1998: 583-597). Ayrica, hizmetler biiylik oranda soyut mallardir.
Hizmetler, iireticiden kullaniciya dogrudan el degistirirler, tasmamazlar ve stok
yapilamazlar (Ciddi, 2005: 2). Hizmetlerin fiziksel bir unsur olmamasi, iiretildigi
yerde tiiketilmesi, heterojen bir yapiya sahip olmasi, hizmetin kalitesi ve iceriginin
sunan ve alan kisiye gore degisebilmesi, tiretim-tiikketiminin ayn1 anda yapilmas1 gibi
hizmetin 06zelligine baghh nedenlerden dolayr kusursuz bir tanima ulasabilmek
oldukga zordur (Saat, 1999: 107-108).

Hizmet, tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi olmaksizin satin aldiklar1 faydalardir
seklinde tanimlarken (Goetsch ve Davis, 1998: 104), Collier, “iiretildigi yerde
tilketilen bir i3 veya eylem, bir performans, sosyal olay veya caba” olarak
tanimlamaktadir (Uygug, 1998: 8). Baska bir tanimda hizmet, miisteri ile hizmeti
sunan kisi veya kurumun karsilikli olarak birbirleri ile diyalog kurmasini gerektiren
sosyal bir faaliyet olarak da tanimlanabilmektedir (Ozgiil ve Devebakan, 2005: 7).
Tanimdan da anlasilacagi gibi, hizmetlerde ¢alisanlarin rolii ve davranisi ¢ok biiyiik
Ooneme sahiptir. Bu 6nem miisterinin kismen hizmet iiretiminin i¢inde olmasindan ve

misteri ile hizmet personeli arasindaki yliksek derecedeki etkilesimin gerekliliginden
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kaynaklanmaktadir. Bir diger tanim da, dogrudan satisa sunulan ya da {irlinlerin
(mal/hizmet) satisiyla birlikte saglanan yararlar veya doygunluklar olarak
yapilmaktadir (Tenekecioglu, 1992: 159).

Yukaridaki tanimlar1 goz oOniine aldigimizda hizmet; fiziksel ve psikolojik
olarak kisiye, sosyal agidan ise topluma zaman, mekan ve yer faydasi saglama olgusu
olarak tanimlanabilir (Ozgiil ve Devebakan, 2005: 7).

Hizmet bazi yazarlar tarafindan “tiiketici ihtiyaglarimin tatmin edilmesi
amaciyla meydana getirilen maddi niteligi olmayan bir {iriin” (Kuriloff vd.,
1993:247) olarak tanimlanirken, bir kisim yazarlar da hizmeti “baska birisi igin is
icra etmektir” seklinde tanimlamaktadir (Goetsch ve Davis, 1998:104). Hizmetin
gerceklesmesi; calisanlarin ve hizmeti tiiketenlerin ortak c¢abasi ile miimkiin
oldugundan; tiretim sektoriinden farkli olarak hizmetler sektoriinde calisanlarin rolii
ve davranigi ¢ok biiyiikk 6nem arz ermektedir. Bu 6nem miisterinin kismen hizmet
tiretiminin i¢inde olmasindan ve miisteri ile hizmet personeli arasindaki yiiksek
derecedeki etkilesimin gerekliliginden kaynaklanmaktadir (Dotchin ve Oakland,
1994:28). Hizmetlerin mallardan ayrilan cesitli  karakteristik — dzellikleri
bulunmaktadir. S6z konusu oOzellikler; soyutluk, iiretimle tiikketimin birbirinden
ayrilmaz olmasi, degiskenlik, heterojenlik ve dayaniksizlik olarak siralanabilir
(Ghobadian vd., 1994: 44-46; Bergman ve Klefsjo, 1994: 266 ).

“Hizmet kalitesi, verilen hizmetin tiiketici beklentileri tatmin diizeyinin bir
olgtisiidiir” (Unutulmaz ve Varinli, 1995: 94). “Hizmet kalitesi, bir orgiitiin miisteri
beklentilerini karsilayabilme ya da ge¢me yetenegidir ve hizmet kalitesinde dnemli
olan, miisteri tarafindan algilanan kalitedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi konusunda
kalitenin tiiketici tarafindan algilanan performans diizeyi ya da hizmetin tiiketiciyi
tatmin etme diizeyi oldugu sdylenebilir” (Torlak, 1999: 289)

“Hizmet kalitesi olgusuna genis bir bakis agis1 getirip kavramsal bir hizmet
kalitesi modeli gelistiren Parasuraman, Zeithaml ve Berry’e gore algilanan hizmet
kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmet sunumu sirasinda, hizmetin
performansina yonelik olusan algilarinin yoniiniin bir sonucudur. Miisterilerin
hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarinin karsilastirilmas: esasina
dayanan bu yaklagima gore, beklenen hizmet, algilanan hizmetten biiyiik olursa
algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha diisiik olacaktir. Beklenen hizmetin,

algilanan hizmete esit olmas1 durumunda ise algilanan kalite tatmin edici olacaktir.
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Miisteriler tarafindan algilanan kalitenin ideal kalite olarak kabul edilmesi i¢in ise;
beklenen hizmetin algilanan hizmetten kiiglik olmasi gerekmektedir” (Parasuraman
vd., 1985: 48-49).

Christian Gronroos bir hizmetin toplam kalitesini etkileyen ii¢ 6énemli boyut
oldugunu belirtmektedir. S6z konusu boyutlar; teknik kalite, fonksiyonel kalite, ve
isletme imaj boyutlaridir (Gronroos, 1984: 36-44). Lehtinen ve Lehtinen’nin
arastirmalarinda hizmet kalitesinin ii¢ ayr1 boyut altinda incelendigi goriilmektedir.
S6z konusu boyutlar; fiziksel kalite (physical quality), isletme kalitesi (corporate
quality) ve etkilesim kalitesidir (interactive quality) (Uygug, 1998: 37-38;
Parasuraman vd., 1985: 42; Oztiirk, 1996: 71; Ghobadian vd., 1994: 51; Tiitiinci,
2001; 54). Sasser; Olsen ve Wyckoff hizmet performansinin, materyal diizeyi,
imkanlar ve personel olmak {izere ii¢ farklt boyutu oldugunu belirtmektedir
(Parasuraman vd., 1985: 42-43).

Parasuraman vd. (1988: 12-40) tiim hizmet sektorleri i¢in gegerli olabilecek 5
hizmet kalitesi boyutunun oldugunu 6ne siirmektedir. S6z konusu boyutlar; fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, gliven ve empati boyutlaridir. S6z konusu bes
hizmet kalitesi boyutu bir iskelet olusturmakta ve gerektiginde baska hizmet
organizasyonlarina da adapte edilebilmektedir. Olgegi gelistiren arastirmacilar sunu
One siirmiislerdir; her bir hizmet sektorii kendine 6zgii oldugundan, genel olarak tiim
hizmet saglayan organizasyonlarda gecerli olan bes hizmet kalitesi boyutundan sz
etmek miimkiindiir.

“Uriin kalitesinde tolerans ve standartlar gibi iiretim olgiitleri belirleyip,
belirlenen &lgiileri istatistik kontrol teknikleri ile 6lgmek miimkiin olmaktadir. Uriin
imalatinda  miisterilerin  belirledigi  6zellikler iiriinden  beklenilen kalite
spesifikasyonlarina doniistiiriiliir. Aynt durum, hizmet {reten isletmeler i¢in de
gegerlidir. Ancak, miisterilerin belirledigi hizmet kalitesi, toleranslar ve standartlar
cinsinden olmayip yalnizca beklentiler cinsindendir. Hizmetin 6zellikleri nedeniyle
hizmeti kullanan miisteri i¢in bir hizmetin nasil yerine getirildigine karar verilmesi
ve kalitesinin 6l¢iilmesi ya da sonu¢ ve hizmet siireci i¢in bir ol¢iit kullanilmasi zor
olmaktadir” (Saat, 1999: 108).

Parasuraman vd. farkli hizmet gruplarini kapsayacak sekilde on hizmet
kalitesi boyutu belirlemiglerdir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 47,

Zeithaml, Parasuraman, ve Berry, 1990: 21-22):
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1. Giivenilirlik: Performansm tutarliligmi igerir. Isletmenin hizmeti ilk
defada dogru yapmasi ve isletmenin verdigi sozii tutmasi anlamina gelir. Daha
spesifik olarak sunlar1 kapsamaktadir.

* Dogru faturalama (faturalamada titizlik ve dikkat)

+ Kayitlarin dogru saklanmasi

* Hizmeti 6nceden belirtilen (tasarlanan) zamanda yerine getirmek

2. Heveslilik (Karsihk Vermek): Hizmetin saglanmasinda calisanlarin
istekli olusu ile ilgilidir. Hizmetin zamaninda olmasini igerir.

* Bir islem slipini derhal postaya vermek

* Hizli hizmet vermek (randevulari ¢abuk bir sekilde yapmak)

* Miisteriyi hemen c¢agirmak

3. Yeterlilik: Hizmeti sunmak igin gerekli bilgi ve beceriye sahip olma
anlamma gelmektedir. Sunlar1 igerir:

* Miisteri ile iliski kuran personelin bilgi ve becerisini kullanmasi

» Faaliyetleri destekleyen personelin bilgi ve becerisi

» Orgiitiin arastirma kapasitesi

4. Erisim: Ulasilabilirlik, yaklasilabilirlik ve kolay iliski kurulabilirligi icerir.

* Telefonla hizmete ¢abuk ulasabilmesi

* Hizmeti alma i¢in bekleme zamaninin ¢ok olmamasi

» Faaliyet saatlerinin uygunlugu

* Hizmet tesislerinin uygun yerlerde olmasi

5. Nezaket: Miisteriyle iliskide bulunan personelin kibarligi, saygisi, hiirmeti
ve dostlugunu igerir. (resepsiyon sorumlusu veya telefon operatorlerin nezaketi
gibi...)

» Miisteri ile iliski kuran personelin goriiniislinlin diizgiin, zarif ve temiz
olmasi

* Miisterinin orada bulunmasina ilgi gosterilmesi

6. Iletisim: Miisterileri anlayabilecekleri bir dilde bilgilendirmek ve onlar
dinlemek anlamma gelir. Isletme farkli miisteriler icin dilini uydurabilmeli
farklilastirabilmelidir. (Egitimli bir miisteri i¢in ileri diizeyde bir dil kullanirken,
daha egitimsiz bir miisteri i¢in basit bir dil kullanmak)

* Miisteriye hizmetin kendisini agiklamay1

* Miisteriye hizmetin maliyetini
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» Maliyet ve hizmet arasindaki degis tokusu agiklamak

» Miisteriye ¢ikabilecek bir problemin halledilebilecegi konusunda giivence
vermek

7. Inamlabilirlik (itibar): Inamilirhg, diriistligii, miisterinin cikarlarmi
kalben hissetmeyi icerir. Itibara katkida bulunan faktorler.

* Sirket ismi

» Sirketin tinii

* Miisteri ile iligski kuran personelin kisisel 6zellikleri

* Miisterilerle etkilesimde kullanilan satis teknikleri

8. Giivenlik: Siiphe, risk ve tehlikeden uzak olma anlamina gelir.

» Fiziksel ve finansal giivenlik

* Mahremiyet konulari

9. Empati (Miisteriyi Bilmek ve Anlamak): Miisterinin ihtiyaglarini
anlamada ¢aba sarf etmeyi igerir.

* Miisterinin spesifik ihtiyaglarini 6grenmeyi

* Miisteriye bireysel ilgi gostermeyi

* Diizenli miisterilerin farkinda olmayi igerir

10. Somut Ozellikler (Fiziksel Varhklar): Hizmetin fiziksel yanin1 igerir.

* Fiziksel tesisler

* Personelin goriintisii

* Hizmeti sunmak i¢in kullanilan arag ve ekipman

* Hizmet tesisindeki diger miisteriler
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Sekil 19: Miisterilerin Hizmet Kalitesini Degerlendirmesi

_Sdzlu [*(isisel Gecmis D|ssal
lletisim Ihtiyaglar Deneyimler lletigimler

Hizmet Kalitesinin
Boyutlar

Somut Ozellikler
GOvenilirlik

v

Heveslilik

»] Beklenen Hizmet
Yeterlilik

Algilanan
Nezaket » »1 Hizmet
Kalitesi

inanilabilirlik

Algilanan Hizmet

4

Guvenlik

Erisim
lletisim
Miuisteriyi Anlama

Kaynak: Zeithaml vd., 1990: 23.

Hizmet kalitesinin ol¢limiine iliskin bir diger model ise Cronin ve Taylor
(1992) tarafindan 6nerilen SERPERF’dir. Cronin ve Taylor SERVQUAL modelinin
hizmet kalitesini 6lgmede yeterli olmadigini savunmus ve alternatif bir model olarak
SERPERF’i onermistir. Bu model de SERVQUAL 6lgegini olusturan 22 soruyu
aynen kullanmaktadir. Fakat hizmet kalitesinin sadece performansin (algilamalarin)
bir fonksiyonu oldugunu savunmaktadir (hizmet kalitesi = performans). Diger bir
ifadeyle SERPERF modeline gore hizmet kalitesini 0Olgmek icin hizmet
performansinin Olgiilmesi yeterli goriilmektedir. (Biilbiil ve Demirer, 2008: 183)
Cronin ve Taylor, hizmet kalitesini miisteri beklenti ve algis1 arasindaki farktan
yararlanarak 6lgmeye ¢alisan SERVQUAL modelinin yetersiz oldugunu, oysa sadece
(hizmet sunum) performansinin Olciilmesiyle, hizmet kalitesinin Ol¢iilebilecegini
savunmuslardir. Hizmet sunum siirecindeki hizmetin sunulus tarzinin, hizmetten
yararlanan tiiketicilerin iizerinde biraktig1 etkiyi, hizmetin performans:t olarak
tanimlamiglardir (Cronin ve Taylor, 1992: 55).

Algilanan hizmet kalitesinin; hizmetin sunum siirecinde tiiketicinin anlik
degerlemesi sonucunda olusan algisi, tiiketicinin tatmininin ise hizmetin sunum
stirecinde; duygusal ve biligsel faktorleri igeren dogal deneyimler yaklagimiyla;
performansi temel alan Ol¢limiin Ozellikle yatay kesit caligmalarinda, hizmet

kalitesinin uzun dénem tutumlarin1 daha 1yi yansitacagini ileri siirerek arastirmalar
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sonucunda gelistirdikleri 6l¢cek ve modelin hizmet kalitesi 6lgiimlerinde miisterilerin
performans beklentileriyle algilamalar1 arasindaki farklar1 ortadan kaldirmak igin,
tiikketicilerin algilamalarinda hizmetin sunum siirecindeki hizmet sunanlarin
performanslarini temel almaktadirlar. Yapilan bir¢cok arastirmada da (Boulding vd.,
1993; Gotlieb wvd., 1994; Lapierre, 1996; Brady vd., 2002) performans
algilamalarinin 6l¢iimiiniin (SERVPERF), beklentiler ve algilamalar arasindaki fark
gostergelerinden daha iyi sonug verdigi kanitlanmistir (Siitiitemiz, 2005: 39-40).

Modelin giivenirliginin SERVQUAL’dan daha yiiksek ¢ikmasi, daha sonraki
bazi arastirmacilarin da tercih sebeplerinden birini olusturmustur (Poobalan, 2005:
33).

Hizmet performansi (SERVPERF) olgeginde de SERVQUAL ile aym
boyutlar ve ayni sorular kullanilmakta olup SERVPERF o6l¢eginde misteri
beklentileriyle ilgili bir bilesen bulunmamaktadir. Modele gore tiiketici igin
(algiladigr) kalite, tatmin edilme diizeyi ile iliskilidir ve bu da hizmet performansina
baglidir. Ancak ortalamanin {izerinde bir performans, kaliteli bir hizmet sunumu
olarak goriinse de eger miisteri beklentileri bunun da iizerinde ise, yine miisteri
tatmininin saglanamayacagi, dolayisiyla performansa dayali bu modelin de her
zaman gegerli bir 6l¢iim metodu olmadigr elestirileri getirilmistir. (Kuzu, 2010: 50)

Literatiirde hangi Olcegin daha {istlin oldugu konusunda heniiz bir fikir
birligine varilmamis olup her iki Olgekte uygulanabilir ve savunulabilir kabul
edilmektedir (Jain ve Gupta, 2004: 27).

Hizmet kalitesini 6lgmeyi amaglayan her iki modelin de bes boyuttan
meydana geldigi ve modeldeki her bir 6lgegin belirli bir yapiyr 6l¢tiigii dolayisiyla
Ol¢eklerin yapisal gecerlilige sahip oldugu sdylenebilir. Toplam agiklanan varyanslar
incelendiginde de SERPERF 6l¢iim modelinin algilanan hizmet kalitesinin
%70.55’ni, SERVQUAL 6l¢iim modelinin ise algilanan hizmet kalitesinin %68.35°ni
acikladig tespit edilmistir. (Biilbiil ve Demirer, 2008: 187)

SERVQUAL modelinin, teoride ifade edildigi gibi bes boyutlu oldugu tespit
edilmistir. Ancak SERPERF modelinin Cronin ve Taylor’un (1992) iddia ettigi gibi
tek boyutlu bir yapida olmadigi, aksine SERVQUAL o6l¢eginde oldugu gibi bes
boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. (Biilbiil ve Demirer, 2008: 188)
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2.7.2. Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi

Cagr1 merkezi hizmet kalitesi kavrami goz oniinde bulunduruldugunda 3
farkli etmen gbze carpmaktadir (Ciper, 2006: 46).

1- Teknik Hizmet Kalitesi

2- Fonksiyonel Hizmet Kalitesi

3- Cagr1 Merkezi Firma Imaji

Fonksiyonel hizmet kalitesi hizmetin iiretilme esnasinda yasanan miisteri
deneyiminin yansitildigr hizmet kalitesi boyutudur. Miisterilerin isletmeye ulastig
andan itibaren isteklerini aktarmas1 ve bu isteklere cevap almasi ile gelismektedir. Is
gorenler, misteri temsilcileri ve yonetmenleri bu hizmet kalitesi boyutunun
olusmasinin en Onemli faktorleridir. Fonksiyonel hizmet kalitesi boyutlar1 ise su
sekilde siralanabilir (Ciftci, 2007: 27).

- Giiler yiizlii karsilama/giiler yiizli iletisim kurma

- Aktif dinleme/anlama

- Tlgilenme/6ncelik verme

- Empatik iletisim kurma

- Hosgoriilii/saygili olma

- Giivenilir/diiriist olma

- Etkin yetkilendirme ve bilgili olma

- Yonetici destegi, ekran destegi ve iicret doyumu

- Miisteri profili etkisi

“Is gorenlerimizin aktif bir sekilde miisteri sikdyet ve taleplerini dinleyerek
ayni esnada bu istek ve sikayetleri anlayip temsilci ekranlarinda bu istek ve
sikayetlere ¢6ziim tiretebilecek yetide olmalar1 gerekmektedir. Her miisteri oncelikli
davranilmay1 hak ettigi kanaatinde miisteri temsilcisine yaklagsmaktadir. Bu paralelde
misteri temsilcisinin miisterisine gosterdigi oncelikli yaklasim miisterinin ¢agri
merkezi hizmet kalitesinden edindigi tatmini arttiracaktir” (Keiningham, Aksoy vd.,
2006: 271).

“Cagr1 merkezi hizmet kalitesinin bir boyuta isletmenin imajidir. Daha

onceki deneyimler, isletmenin erisilebilirliligi, islem yapabilme kapasitesi hizmet
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kalitesi acisindan c¢agr1 merkezi isletmesinin imaj agisindan degerlendirilmesine
yardimci olacaktir” (Ciper, 2006: 47).

“Firma imaj1, tiiketicilerde isletmenin sagladigi iiriin ya da hizmet hakkinda
olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Firma imajinin
belirlenebilmesini i¢in tiiketici géziinden {irlin ya da hizmetlerin neleri ¢agristirdigi,
neleri animsattig1 gibi ¢esitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi
tizerinde de durulmasi gerekmektedir” (Karpat, 2000: 32).

“Miisteriler ile kurulacak sik ve siirekli temas miisterilerin temin ettikleri {iriin
ya da hizmetler paralelinde isletmeye dokunabilmelerini saglayacak ve miisteri
memnuniyetini arttirabilecek bir etken olacaktir. Cagri merkezleri tamda bu noktada
etkin bir sekilde rol almaktadir. Oncelikle miisteriler igin isletmeleri ve isletmeler
icin miisterileri bir telefon kadar yakinlastirmak ¢agri merkezlerinin gorevidir. Cagri
merkezleri miisterileri ile temasa gecmek isteyen isletmeler i¢in oynadigi rol ile
miisteri memnuniyetini saglayarak miisteri memnuniyeti yaratmakta isletmeye katki
saglamaktadirlar” (Keiningham, Aksoy ve ark. 2006: 271).

“Glintimiiz rekabet kosullar1 arz fazlaligi ve tiiketicilerin bilinglenmesi,
isletmelerin {rtin veya hizmetleri ile ilgili kendilerini rakiplerinden farkli
konumlandirarak isletmenin siirekliligini ve biiyiimesini saglamak sonucunu
dogurmustur. Daha Onceleri miisteri faktorii istekleri beklentileri ve sikayetleri ¢ok
da dikkate alinmamasina karsin giiniimiiz modern pazarlama anlayiginda miisteriye
dokunmak en az ugras ile miisterinin isletmeye geri doniislerini bildirmesini
saglamak stratejileri miisteri beklentileri ve istekleri ilizerine insa etmek On plana
cikmistir. Bu noktada isletmeler miisterilerinin daha hizli bir sekilde isletme ile
iletisime gegebilmeleri i¢in ¢agr1 merkezlerini kurmusglardir” (Feinberg vd., 2002:
174).

133



UCUNCU BOLUM: ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu tezin amaci c¢agri merkezi hizmet Kkalitesini ve tiiketici temelli banka
marka degerini olusturan alt boyutlar1 belirleyebilmek ve bu boyutlarin demografik
Ozelliklere gore farkliliklarini arastirmaktir. Amag¢ dogrultusunda arastirma
kapsaminda elde edilen sosyo-demografik ozellikler ile karsilastirma testleri
yapilmustir. SPSS 25.0 istatistik paket programi ve Amos programi kullanilarak
veriler analiz edilmistir. Analiz sonuglart %95 giiven diizeyinde ele alinmis ve
p<0,05 degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.

Issizligin yiizde 11 (TUIK, 2018) diizeylerinde seyrettigi son yillarda
sagladig istihdam sayisini her yil yiizde 5 civarinda artiran ¢agri merkezi sektort,
2018 yilinda 108.000 kisiye dogrudan istihdam saglamistir (Cagri Merkezleri
Dernegi, 2018). Bu rakamin 96.000°1 miisteri temsilcisi, 12.000’1 ise destek ve
yonetici kadrolarindan olugmaktadir. Ayrica c¢alisanlarin yiizde 65’inin dis kaynak
cagrt merkezlerinde faaliyet gostermesi, bu sektoriin uzmanlik isteyen mesleki
yetkinlikler gerektirdigini gostermektedir.

Pazar biiyiikligii agisindan ele aldigimizda son yillarda ortalama yiizde 20
diizeyinde biiyiime gergeklestirerek 6 milyar TL Pazar biiyiikliigline ulagmistir.
Biiylime hizinin ylizde 6 civarinda seyrettigi bir ekonomide, ortalama yiizde 20
bliylime hizim1 koruyan (Cagr1 Merkezleri Dernegi, 2018) bir sektér daha yakindan

incelenmeyi hak etmektedir.

3.2. VERIi TOPLAMA YONTEMIi

Verilerin toplanmasina yonelik 6lgme araci olarak anket yontemi secilmistir.
Cunkii giincel ve yeni veriler anket yoluyla elde edilebilir, verileri kisa zamanda elde
etme imkani vardir, ¢cok farkli kisilerden cok degisik ve cesitte veri elde etmek
miimkiindiir, anket yoluyla veri toplamanin maliyeti, digerlerine gére ¢ogu zaman
daha diistiktiir (Arikan, 2018: 155).

Arastirmada iki Olgek kulalnilmaktadir. Bunlar Cagri Merkezi Hizmet
Kalitesi Olgegi ile Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri Olcegidir.
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Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi Olgegi: Calismada DelLone ve McLean
(1992:64)’in Enformasyon Sistemleri Basar1 Modeli’nden oldukga faydalanilmistir.
Delone ve McLean Enformasyon Sistemlerinin Basar1 Modelini 6 boyut olarak ele
almislardir.

- Sistem Kalitesi (System quality)

- Bilgilendirme Kalitesi (Information quality)

- Hizmet Kalitesi (Service quality)

- Kullanim (Usage)

- Kullanici Tatmini (User satisfaction)

- Net faydalar (Net benefits)

Bu alt1 boyuttan 3 tanesi (Sistem Kalitesi, Hizmet Kalitesi ve Kullanici
Tatmini) NCQI'nin (North American Quitline Consortium, 2010) ¢agr1 merkezleri
icin gelistirdigi 6l¢ekte kullanilmis ve bu 3 boyut i¢in maddeler gelistirilmistir.

Baraka vd. ise (2013), “cagri merkezlerinin basarisint degerlendirme”
konusunda yaptig1 ¢alismada bu olgekteki ifadelerden faydalanmis ve eksik kalan 3
boyut i¢in, literatiirdeki ifadeleri derleyerek uyarlamis ve test etmislerdir.

Birbirini tamamlayan bu 3 c¢alismadan faydalanmakla birlikte, bu modeli
oldugu gibi almamamizin nedenleri ise, modelin miisteriye degil ¢agri merkezine
odaklanmast ve ¢agri merkezi uygulamalar1 arasindaki farklara deginmemis
olmasidir.

Cagr1 merkezi uygulamalarinin marka degeri ile iliskisini ortaya koymak i¢in
yapilan bu c¢alismada, ¢agri merkezi uygulamalarinin ¢ok ¢esitli olmasi, her bir
uygulamanin kendine 6zgii farkliliklarinin olmasi gibi nedenler, bunlar i¢in ortak bir
Olcek gelistirmeyi oldukca zorlagtirmaktadir. Cagr1 merkezlerinde yiiriitiilen 9 farklh
uygulama yerine, ¢agrinin kaynag: esas alinarak, gelen ve giden cagrilar seklinde 2
uygulama ile yetinilecektir.

Hizmet seviyesi konusunda literatiirde yer alan calismalar incelenmis,
Olceklerde kullanilan boyutlar ve ifadeler derlenmis (Parasuraman vd. 1985; Bearden
1998; Boshoff, 1999; Burgers vd., 2000; Korkmaz, 2014; Kocabas, 2017) ve ifadeler
cagr1 merkezine uygun hale getirilmistir. Onceki calismalarda hizmet seviyesinin
boyutlar1 olarak uyumluluk, giiven, empati, uzmanlik, nezaket, heveslilik, aninda

hizmet, iletisim, giliclendirme, erisilebilirlik, yeterlilik, giivenilir ve dogru hizmet,

135



miisteriyi tanima-anlama, toplam hizmet kalitesi, toplam tatmin gibi kavramlarin esas
alindig1 goriilmektedir.

Literatiir aragtirmas1 sonucunda Cagr1 Merkezi Hizmet Seviyesi alt boyutlar1
olarak Sistem Kalitesi, Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi, Gelen Cagr1 Hizmet
Kalitesi ve Giden Cagri Hizmet Kalitesi’'nin esas alinacaktir. Yapilacak pilot
uygulamada bu boyutlarin esas alinmasi, ¢ikacak sonuglara gore dlgege son seklinin
verilmesi planlanmaktadir. Revize ihtiyacin1 ortaya ¢ikaran en ©nemli neden,
literatiirdeki boyutlarin, bir ¢agri merkezini biitiinliyle degerlendirmek yerine miisteri
temsilcisine odaklanmis olmasidir.

Calismada kullanilan “Cagri Merkezi Hizmet Kalitesi Olgegi” dort alt boyut
ve 34 ifadeden olusmaktadir. Alt boyut olarak Sistem Kalitesi (7 ifade), Miisteri
Temsilcisi Hizmet Kalitesi (8 ifade), Gelen Cagri Hizmet Kalitesi (11 ifade) ve
Giden Cagr1 Hizmet Kalitesi (8 ifade) boyutlar1 (DeLone ve McLean,1992:64; 2003:
13; 2004: 34; Baraka vd., 2013: 99) kullanilmistir. Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi
Olgeginde kulanilan ifadeler karsilarinda belirtilen kaynaklardan aynen veya gagri
merkezine uyarlanarak kullanilmistir.

Sistem Kalitesi: Cagri merkezi hizmet kalitesini diger hizmet kalitesi
Ol¢eklerinden ayiran temel faktor, tiiketici ile miisteri temsilcisi arasinda yiiz yiize
iletisimin bulunmamasidir (Burgers vd., 2000: 142). Tiiketici ile miisteri temsilcisi
birbirine ulagsmak i¢in basta telefon olmak {izere c¢esitli bilgi iletisim
teknolojilerinden faydalanmaktadir (Staples, Dalrymple ve Bryar, 2002: 1). Bu
durum, hizmet kalitesini 6lgmekte kullanilan baz1 boyutlarin ¢ikarilarak yeni bazi
boyutlar eklenmesini gerekli kilmaktadir. Tiiketici, bir ¢agri merkezinin fiziksel
gbriinimii ile asla temas etmeyeceginden, somut varliklar (tangibles) boyutu
Olcekten cikarilmaktadir (Staples vd., 2002: 4). Tiiketici ile isletme arasina ¢esitli
bilgi iletisim teknolojilerinin girdigi durumlarda (e-ticaret, ¢agri merkezi) hizmet
kalitesinin nasil Olgiilecegine iliskin en kapsamli ¢aligmalar Delone ve MclLean
(1992, 2003, 2004) tarafindan yapilmstir.

DeLone ve McLean (1992:64; 2003: 13; 2004: 34) daha oOnceki
aragtirmalarda da sistem kalitesi olarak Onerilen boyutu ele alarak sonraki
arastirmalarda kabul edilen bir kavramsal ¢ergceve kazandirmistir. Buna gore sistem
kalitesi; kullanim kolayligi, islevsellik, gilivenilirlik, esneklik, veri kalitesi,

taginabilirlik, entegrasyon, uyarlanabilirlik ve yanit siiresi acisindan Ol¢iilmelidir.

136



Sistem boyutunun en 6nemli bileseni erisilebilirliktir. Ciinkii buradaki anlamiyla
sistem, tiiketici ve isletmeyi birbirine erisilebilir kilan bilgi iletisim teknolojisidir.
Parasuraman vd. (1988: 22) “erisim” boyutunu hizmet kalitesinin orijinal 10
ozelliginin birincisi olarak tanimlamaktadir.

DeLone ve McLean Bilgi Sistemi’ni ¢agr1 merkezlerine uyarlayan
calismasinda Baraka vd., (2013: 100) sistem kalitesini ¢agri merkezi sistemlerinin
temel Ozellikleri seklinde tanimlayarak ig¢erigini detaylandirmistir:

a. Sistemin kullanilabilirligi (otomatik sesli yanit birimi araciligiyla 7 - 24
miisteri hizmeti saglar).

b. Sistemin giivenilirligi, 06zellikle cagri merkezleri, esas olarak
telekomiinikasyon altyapisina dayanmaktadir.

c. Akilli cagr1 yonlendirmesi, boylece kaynaklarin tam olarak kullanilabilmesi
icin ¢esitli  kosullarin  se¢imi ile Dbelirlenen akilli ¢agri isleme (ACD)
yonlendirmesinin kullanima.

d. Geleneksel ses, IP telefon, e-posta, faks, metin sohbeti, goriintiilii sohbet,
vb. Iletisim araglar1 dahil olmak iizere, segme ozgiirliigiinde miisterilerinize satig
temsilcisi ile birlikte hizmet veren esnek iletisim kanallari.

e. Terk edilen cagrilarla temsil edilen yanitlama siiresi, yanitlama icin
bekleme siiresi, Ortalama ¢agri tutma siiresi (Baraka vd., 2013: 100).

Boshoff ise erigimi (1999: 240) miisterilerin sikayette bulunmasinin miimkiin
olup olmadigi, personelin miisteri sikayetlerini ele almak {izere atanmis olup
olmadigt ve personelin sikayetleri cesaretlendirip engellemedigi seklinde
aciklamaktadir.

DelLone ve McLean (2003: 13) bilgi sistemleri i¢in gelistirdikleri modeli e-
ticaret icin uyarladiklar1 c¢aligmalarinda sistem kalitesini adapte olabilirlik,
kullanilabilirlik, giivenilirlik ve tepki stiresi kriterleriyle degerlendirmislerdir.

Tablo 7: Sistem Kalitesi Boyutunu Olusturan ifadeler

Sistem Kalitesi
Erisilebilirlik, Self servis, hiz, giivenirlik, esneklik

1. | Her aradigimda bankamin ¢agr1 merkezine | Ganguli ve Roy, 2010: 175; Baraka vd.,

ulagirim. 2013: 100; Joseph vd., 1999: 186; Joseph

vd., 1999: 186
2. | Sesli  yanmit sistemi meniileri  kullamsh | Ganguli ve Roy, 2010: 175; Baraka vd.,
tasarlanmustir. 2013: 100; Chen ve Hitt, 2002: 272;

Dabholkar ve Bagozzi, 2002: 198; Doll
ve Torkzadeh, 1988; Joseph vd., 1999:
186
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3. Hgili miisteri temsilcisine hizlica baglanirim DeLone ve McLean, 2003: 18; Dean,
2004: 66
4. | Bankamin ¢agri merkezinin bilgilerimi aleyhimde | Dean, 2004: 66; Landrum vd., 2009: 20;
kullanmayacagina inantyorum. Ganguli ve Roy, 2010: 175
5. | Bankamin ¢agr1i merkezi, islemlerimi kendi | Dabholkar ve Bagozzi, 2002: 198;
kendime yapabilecegim sekilde tasarlanmigtir Landrum vd., 2009: 20; Ganguli ve Roy,
2010: 175; Baraka vd., 2013: 101
6. | Bankamun c¢agr1 merkezi, sorunlarimi hizlica | Ganguli ve Roy, 2010: 175; Joseph vd.,
¢ozmektedir. 1999: 186; Kim ve Lim, 2004: 151;
Yang vd., 2004: 1174; Dalrymple ve
Phipps, 1999: 7-8
7. | Bankamin ¢agri merkezinden aldigim hizmet, | Keiningham, Aksoy vd., 2006: 271;
markaya kars1 begenimi artirmaktadir. Ganguli ve Roy, 2010: 169

Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi: Hizmet kalitesi boyutlar1 olarak ele
alinan kriterlerden somut 6zellikler harig; gilivenilirlik, heveslilik, yeterlilik, erisim,
nezaket, iletisim, inanilabilirlik, giivenlik, empati (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1985: 47; Zeithaml, Parasuraman, ve Berry, 1990: 21-22) boyutlarinin tamami ya
dogrudan miisteri temsilcisiyle 1ilgili, veya isletmenin biitiiniiyle ilgili olmakla
beraber miisteri temsilcisi tarafindan temsil edilmektedir. Hari¢ tutulan somut
ozellikler ise zaten ¢agri merkezleri igin s6z konusu degildir.

Miisteri ile hizmet personeli arasindaki yiliksek derecedeki etkilesimin
gerekliliginden dolayr {retim sektoriinden farkli olarak hizmetler sektoriinde
calisanlarin rolii ve davranisi ¢ok biiyilk 6nem arz ermektedir (Dotchin ve Oakland,
1994:28). Parasuraman vd. (1988: 12-40) tiim hizmet sektorleri i¢in gegerli
olabilecek hizmet kalitesi boyutlarinin gerektiginde bagka hizmet organizasyonlarina
da adapte edilebilecegini belirtmektedir. Cagr1 merkezi hizmet Kkalitesi ele
alindiginda, hizmet kalitesinin bir ¢ok boyutu miisteri temsilcisinin sahsinda temsil
edilmektedir. Dolayisiyla heveslilik, yeterlilik, nezaket, iletisim, inanilabilirlik ve
empati boyutlarini1 ve bunlara yonelik ifadelerin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi
boyutu iginde birlestirilmesi uygun olacaktir. Giivenilirlik ve giivenlik boyutu ve
ilgili ifadeler ise hem miisteri temsilcisi hizmet kalitesi hem de diger boyutlarda ayr1

ayr1 degerlendirilebilmektedir.

Tablo 8: Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi Boyutunu Olusturan ifadeler

Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi
Yetkinlik, empati, giivence, heveslilik, nezaket, iletigim.

1. Miisteri temsilcisi, kendisine yonelttigim farkli | Burgers vd., 2000: 153; Dean, 2004:
sorulara cevap vermektedir. 66; Korkmaz, 2014: 58
2. Miisteri temsilcisi, sinirlendigim anlarda bile | Burgers vd., 2000: 153; Kocabas,

2017: 135; Dean, 2004: 66; Korkmaz,
2014: 58

sakinligini korumaktadir.
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Sinirlenen miisteri karsisinda temsilcinin sakin bir

Kocabas, 2017, 5.141; Korkmaz, 2014:

sekilde davranisi memnuniyet diizeyimi | 58
arttirmaktadir.
4, Cagr1 merkezi miigteri temsilcisi verdigim bilginin | Burgers vd., 2000: 153; Dean, 2004:
gizli tutulacagi konusunda beni ikna | 66; Korkmaz, 2014: 60
edebilmektedir.
5. Gorlstigim misteri temsilcilerini genel olarak | Boshoff, 1999; Pekkaya ve Akl
gtivenilir bulurum. 2013; Okumus ve Asil, 2007; Kocabas,
2017: 135
6. Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri temsilcisi, | Kocabas, 2017, s.135; Dean ve
miigteriye deger verdigini hissettirmektedir. Rainnie, 2009: 331; Cronin vd., 2000:
212
7. Gorustiigiim miisteri temsilcileri genel olarak, | Parasuraman vd., 1985; Pekkaya ve
sorunumu ¢dzebilecek yeterlikteydi. Akilli, 2013; Okumus ve Asil, 2007;
Boshoff, 1999
8. Cagri merkezi temsilcisinin sordugum soruyu | Burgers vd., 2000: 153; Korkmaz,

cevapsiz birakmasi beni sinirlendirir.

2014: 61

Inbound (Gelen Cagri1) Hizmet Kalitesi: “Cagr1 merkezlerinde gergeklesen

aramalar iletisimi kimin baglattigina gore; gelen (inbound) ve giden (outbound)

cagrilar olmak tzere ikiye ayrilir. Gelen ¢agrilar, ¢agrinin miisteri tarafindan

baslatildigini, giden c¢agrilar ise ¢agri merkezinin inisiyatifi ile baslatilan ¢agrilari

ifade eder” (Yiksek, 2013: 5). Cagri merkezlerindeki faaliyetin bu iki baslikta

ayrilmasi, ¢cagri merkezi hizmet kalitesinin de gelen ve giden aramalar seklinde iki

boyutu modele ekleme ihtiyacini ortaya c¢ikarmaktadir. Gelen aramalar tiiketici

tarafindan baglatildig1 i¢in igerik, zamanlama, beklenti, giivenlik gibi c¢esitli

yonleriyle tiiketici agisindan giden aramalardan farklilik gostermektedir. Gelen ve

giden ¢agr1 hizmet kalitesi boyutlar1 ve ifadeleri literatiire ek olarak arastirmacinin

katkilariyla olusturulmustur.

Tablo 9: inbound Hizmet Kalitesi Boyutunu Olusturan ifadeler

Inbound (Gelen Cagr1) Hizmet Kalitesi

1. Cagr1 merkezini aradiimda miisteri temsilcisine | Joseph vd., 1999: 186; Bennington vd.,
baglanmak i¢in uzun siire bekliyorum. 2000: 163; Dean, 2004: 62; Olorunniwo
ve Hsu, 2006: 110; Dean, 2007: 167;
Dun vd., 2011: 1358
2. Cagri merkezi goriismelerinin sesli yanitlama | Kocabag, 2017, s.135; Cakmak vd.,
sistemi yerine miisteri temsilcisi tarafindan | 2011: 23; Yavuz ve Leloglu, 2011: 22
baslatilmasi gerekmektedir
3. Cagri  merkezlerinden edindigim  bilgileri | Doll ve Torkzadeh,1988: 267; DelLone
giivenilir buluyorum. ve McLean, 1992: 65; Boshoff, 1999:
247; Ndubisi vd., 2005: 10; Boshoff,
2005: 414
4, Sorularima tatmin edici cevaplar aliyorum. Boshoff, 2005: 415; Jaiswal, 2008: 408;
Pekkaya ve Akill1 2013: 85
5. Sesli yanit sistemi sorunlarimi hizlica ¢6zmemi | Baraka vd., 2013: 101

sagliyor.
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6. Cagri  merkezini kendim aradigim zaman | Senbas, 2013: 1-5
giivenlik endisesi tagimiyorum.

7. Meniiler arasinda benim ihtiyacima uygun | Joseph vd., 1999: 186; Yang vd., 2004:
secenegi bulamadigim olmustur. 1174; Baraka vd., 2013: 101

8. Cagr1 kuyrugunda uzun siire bekledigim igin | Dean, 2004: 66
telefonu kapattigim olmustur.

9. Goriistigiim ilk misteri temsilcisi sorunumu | Staples vd., 2002: 5; Jaiswal, 2008: 409
¢Ozmektedir.

10. | Sikayetlerimi  ¢agr1  merkezini arayarak | Yavuz ve Leloglu, 2011: 14-24
¢Ozmekten memnunum.

11. | Bir seyler damismak i¢in c¢agri merkezini | Yavuz ve Leloglu, 2011: 14-24
aramaktan memnunum.

Outbound (Giden Cagri) Hizmet Kalitesi: Giden cagrilar cagr1 merkezinin
inisiyatifi ile, miisteri temsilcisi veya outbound IVR benzeri sistemler tarafindan
baslatilan ¢agrilari ifade eder (Yaylaz, 2011: 10; Yiiksek, 2013: 5). Giden ¢agrilarin
icerigi, zamani, amaci ¢agr1 merkezi tarafindan ve ¢ogunlukla tiiketicilerin inisiyatifi
disinda gerceklestirilen aramalardir. Nereden geldigi bazan kuskuyla karsilanan bu

cagrilar, ¢agri merkezlerinin tartismaya en agik alani olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 10: Outbound Hizmet Kalitesi Boyutunu Olusturan ifadeler

Outbound (Giden Cagri) Hizmet Kalitesi

1. Cagri merkezinden aranmak hogsuma gitmez. Polat ve Tellan, 2015: 132-133

2. Cagri merkezinden sunulan tekliflere | Aktan, 2018: 1-9; Senbas, 2013: 1-5;
glivenmiyorum. Sami vd., 2018: 3-6

3. Arayan miisteri temsilcilerini 1srarct buluyorum. Polat ve Tellan, 2015: 132-133

4, Arayan miusteri temsilcilerinin hakkimdaki bilgileri | Aktan, 2018: 1-9; Polat ve Tellan,
beni rahatsiz ediyor. 2015:

5. Cagri  merkezinden, avantajli teklifler igin | Yavuz ve Leloglu, 2011: 14-24
arantyorum.

6. Cagr1 merkezinin bankacilik {riinlerini satmak | Yavuz, 2014: 326; Polat ve Tellan,
amaciyla beni aramasindan memnun olurum. 2015: 132-133

7. Cagr1 merkezinin anket sorularmi yanitlamak | Polat ve Tellan, 2015: 132-133
hosuma gider.

8. Cagri  merkezinin hatirlatma amaciyla beni | Yavuz, 2014: 326; Polat ve Tellan,
aramasindan memnunum. 2015: 132-133

Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri Olcegi: Tiiketici temelli marka
degeri alaninda yazinda Aaker ve Keller tarafindan gelistirilen modeller etrafinda bir
yogunlagsma bulunmaktadir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen kavramsal yapi,
tiiketici temelli marka degeri 6l¢iimii konusunda yapilan ¢ok fazla sayida arastirmaya
temel olusturmus ve bodylece en ¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan tiiketici temelli
marka deger modeli olmustur. Aaker marka degerini birbiriyle iliskili ¢cok boyuttan

olusan bir yap1 olarak kavramsallastirmistir (Avcilar, 2010: 77). Aaker marka
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degerini Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimlari, Markadan Algilanan Kalite, Marka
Sadakati ve Diger Marka Varliklar1 alt boyutlariyla degerlendirmistir (Aaker, 1991:
17). Model Tiirkgeye gevrilerek ve uyarlanarak cesitli sektorler i¢in Tiirkiye’de de
uygulanmustir (Yaras, 2004; Bilgili, 2007; Toksar1, 2010; Avcilar, 2010; Yice, 2010;
Ozgdz, 2011; Yildiz ve Ay, 2012; Giimiis, 2013; Torun, 2013; Yildiz, 2014;
Celikkol, 2016; Armutlu, 2016; Iplik¢i, 2016). Literatiirde defalarca gegerliligi ve
giivenilirligi test edilen model, Diger Marka Varliklar1 alt boyutu disindaki
boyutlariyla ¢alismamizda kullanilmistir. Dolayisiyla ¢alismada “Tiiketici Temelli
Banka Marka Degeri Olgegi” alt boyutlari olarak; Marka Sadakati (8 ifade), Marka
Farkindalig: (5 ifade), Marka Cagrisimlar1 (11 ifade) ve Markadan Algilanan Kalite
(10 ifade) olmak iizere toplam dort boyut ve 34 ifadeden olugmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI, ORNEK HACMi VE ORNEKLEM
SECiMi

Bu arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de ikamet eden ve banka ¢agri merkezi
hizmetlerinden yararlanan tiim insanlar olusturmaktadir. Anakiitlenin sayist tam
olarak bilinememektedir. Tiirkiye Bankalar Birligi’nin (2018) yayinladigi Cagr
Merkezi Istatistiklerine gore 2018 yili Mart ayinda 13.319.264 miisteri bankalarin
cagr1 merkezleri tarafindan aranmustir. Ayni istatistiklere gore Tiirkiye’de dijital
bankacilik miisteri sayis1 45.498.730 olarak agiklanmaktadir. Zaman, maliyet ve
uygulanabilirlik kisitlari nedeniyle anakiitlenin tamamina ulagilmasi olasi
goziikmemektedir. Evren bilyilikliigliniin 1.000.000 ile 100.000.000 arasinda olmas1
durumunda o= 0.05 Igin 6rneklem biiyiikliigii n= 384 olarak hesaplanmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Hazirlanan anket formu Surveymonkey ¢evrimigi
anket portalinda diizenlenerek 07.05.2018 ile 29.05.2018 tarihleri arasinda sosyal
medya araciligiyla baglanti adresi paylasilmig, anket formunu 1.056 kisinin
doldurmasi saglanmistir. Veriler analiz edilmeden o6nce, giivenilir analizler igin
anketler gdzden gecirilerek eksik veri igeren anketler, normal dagilimi giiglestiren ug
degerler disinda kalan veriler, veri setinden c¢ikarilmigtir. Yapilan analizler
sonucunda geriye kalan 738 kisiye ait veri setinin parametrik testler kullanilmasina

uygun oldugu anlasilmistir.
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3.4. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Calismada 3 temel konu bulunmaktadir.

1. Cagr1 merkezi uygulamalar1

2. Cagr1 merkezi hizmet seviyesi

3. Cagr1 merkezi hizmet seviyesinin marka degerine etkisi

Dolayisiyla calismanin genel modeli asagidaki sekilde diistiniilmektedir.

Sekil 20: Calismanin Genel Modeli

Sistem

Kalitesi

Marka
Baglilig:

Miisteri
Temsilcisi
Hizmet
Kalitesi

Marka
Farkindalig1

Tiiketici

Cagn

Merkezi Temelli
Hizmet Cia
€ Marka

Marka
Cagrisimi

Kalitesi

Inbound Degeri

Hizmet
Kalitesi

Algilanan

Kalite
Outbound

Hizmet
Kalitesi

3.4.1. Arastirma Modeliyle Tlgili Hipotezler

Modeldeki iliskiler dogrultusunda oOncelikle tiiketici temelli banka marka
degerini etkileyen bilesenlerle ilgili hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler asagida
gosterilmistir;

H1: Cagr1 merkezi hizmet kalitesinin, tiiketici temelli banka marka degeri

tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.
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H2: Tiiketici temelli banka marka degeri dlgegi ile ¢agri merkezi hizmet
kalitesi 6l¢eginin alt boyutlar1 arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

H2a: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ile ¢agri merkezi hizmet
kalitesi 6lgeginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H2b: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgegi ile ¢agri merkezi hizmet
kalitesi Olgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda olumlu ydnde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H2c: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ile cagri merkezi hizmet
kalitesi 6lceginin inbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak
anlaml bir iliski vardir.

H2d: Tiiketici temelli banka marka degeri Olcegi ile cagrt merkezi hizmet
kalitesi 6lgeginin outbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak
anlaml bir iliski vardir.

H3: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢ceginin marka baglilig: alt boyutu
ile cagr1 merkezi hizmet kalitesi Olgegi ve alt boyutlar1 arasinda olumlu yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3a: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢geginin marka baglilig1 alt boyutu
ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak
anlaml bir iligki vardir.

H3b: Tiiketici temelli banka marka degeri Ol¢eginin marka bagliligi alt
boyutu ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi dlgeginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

H3c: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka baglilig1 alt boyutu
ile cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3d: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka bagliligi alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi l¢eginin inbound hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3e: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka bagliligi alt boyutu
ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin outbound hizmet kalitesi arasinda olumlu

yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
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H4: Tiiketici temelli banka marka degeri dl¢eginin marka farkindalhigi alt
boyutu ile cagri merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi ve alt boyutlari arasinda olumlu yonde
istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H4a: Tiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindalig alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

H4b: Tiiketici temelli banka marka degeri Ol¢e8inin marka farkindalig alt
boyutu ile ¢cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H4c: Tiiketici temelli banka marka degeri Ol¢eginin marka farkindaligi alt
boyutu ile ¢cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi
arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H4d: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindaligi alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 0lgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H4e: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindalhig: alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin outbound hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H5: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka cagrisimi alt
boyutu ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi arasinda olumlu yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

H5a: Tiiketici temelli banka marka degeri o6l¢eginin marka cagrisimi alt
boyutu ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi dlgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iliski vardir.

H5b: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin marka cagrisimi alt
boyutu ile ¢cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H5c: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka cagrisimi alt
boyutu ile ¢cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi
arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H5d: Tiketici temelli banka marka degeri Ol¢eginin marka cagrisimi alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi dlgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda

olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
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H5e: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka cagrisimi alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin outbound hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H6: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin algilanan kalite alt boyutu
ile ¢agrt merkezi hizmet kalitesi Glgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

Hé6a: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin algilanan kalite alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iliski vardir.

Héb: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin algilanan kalite alt
boyutu ile cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Héc: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin algilanan kalite alt
boyutu ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi dlgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi
arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Heéd: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin algilanan kalite alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hé6e: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin algilanan kalite alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin outbound hizmet kalitesi arasinda

olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

3.4.2. Demografik Degiskenlerle Ilgili Hipotezler

H7: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlar1 arasinda,
cinsiyet durumuna gore farklilik vardir.

H8: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, cinsiyet durumuna
gore farklilik vardir.

H9: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda,
medeni duruma gore farklilik vardir.

H10: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, medeni duruma

gore farklilik vardir.
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H11: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda,
subenin olup olmama durumuna gore farklilik vardir.

H12: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarimin arasinda, subenin olup
olmama durumuna gére farklilik vardir.

H13: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda,
yasa gore farklilik vardir.

H14: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, yasa gore farklilik
vardir.

H15: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda,
egitim durumuna gore farklilik vardir.

H16: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, egitim durumuna
gore farklilik vardir.

H17: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda,
meslegine gore farklilik vardir.

H18: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, meslegine gore
farklilik vardir.

H19: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda,
gelir durumuna gore farklilik vardir.

H20: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, gelir durumuna

gore farklilik vardir.

3.5. BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda dnce drneklemin demografik 6zelliklerine iligkin
bulgular, sonra arastirmada kullanilan model ve 6lgeklerin giivenilirlik analizleri ile
gecerlik analizlerine iliskin bulgular ortaya konacaktir. Ugiincii ksimda arastirma

modeliyle ilgili bulgulara yer verilmistir.

3.5.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Surveymonkey ¢evrimici anket portalindaki ¢evrimici ankete 1.056 kisi
katilmistir. Oncelikle yarim birakilan veya eksik veri igeren anketler, daha sonra

normal dagilimi giiclestiren u¢ degerler disinda kalan veriler, veri setinden
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cikarilmigtir. Yapilan analizler sonucunda geriye kalan 738 kisiye ait demografik

ozellikler asagidaki sekildedir.

Tablo 11: Arastirmaya katilanlarin kisisel bilgilerine iliskin verilerin dagilim

Degiskenler Gruplar n %
Kadin 275 37,3
Cinsiyet Erkek 463 62,7
Evli 311 42,1
Medeni Durum Bekar 427 57,9
Evet 560 75,9
Sube
Hayir 178 24,1
26 ve asagist 186 25,2
27-34 216 29,3
Yas 35-40 160 21,7
40 tizeri 176 23,8
[1kdgretim ve ortadgretim 46 6,2
Lise 147 19,9
Egitim Durumu On lisans 83 11,2
Lisans 273 37,0
Lisans iistii 131 17,8
Doktora 58 7,9
Issiz 143 19,4
Kamu Sektorii Calisani 351 47,6
Meslek Ozel Sektor Calisant 48 6,5
Serbest Calisan 148 20,1
Emekli 16 2,2
Diger 32 4.3
<=2700 185 25,1
2701-4800 265 35,9
Aylik Gelir Durumu 4801-6000 134 18,2
(TL) 6001+ 154 20,9
Toplam 738 100,0

Arastirmaya katilanlarin kisisel bilgilerine iliskin dagilimlart frekans analizi
aracilifiyla yapilmistir. Buna gore katilimeilarin %37,3’{inlin kadin ve %62,7’sinin
erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin  %57,9’unun bekar ve

%42,1’inin evli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin ikamet ettikleri semtte
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calistig1 bankanin olup olmamasi incelendiginde ise %75,9’unun oldugu; %24,1’inin
de olmadig tespit edilmistir. Katilimcilarin yas gruplari incelendiginde; %25,2’sinin
26 yas ve asagisinda, %29,3’liniin 27-34 yas arasinda oldugu, %21,7’sinin 35-40 yas
araliginda ve 9%06,2’sinin 40 yas iizerinde oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin %37’sinin lisans mezunu, %11,2’sinin 6n lisans, %6,2’sinin ilkogretim
ve ortadgretim, %17,8’inin lisans iisti mezunu ve %°7,9’unun doktora mezunu
oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin meslekleri incelendiginde, issiz kisiler %19,4,
kamu sektorii ¢alisani olan kisilerin %47,6, 6zel sektor calisani olan kisilerin %6,5,
serbest calisan olan kisilerin %20,1, emekli olan kisilerin %2,2 ve diger grubundaki
kisileirn de %#4,3 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin aylik gelir durumu
incelendiginde, %25,1’inin 2700 TL ve alt1, %35,9’unun 2701-4800 TL, %18,2’sinin
4801 - 6000 TL ve %20,9’unun 6001 TL ve iizeri, gelire sahip oldugu goriilmektedir
(Tablo 11).

3.5.2. Giivenilirlik ve Gecerlik Analizleri

Arastirmada kullanilan ¢agri merkezi hizmet kalitesi ol¢egi daha once
belirtildigi gibi dort faktérden olusmaktadir. Buna gore, 6l¢egin igsel tutarliligina
iligkin Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayis1 once her bir faktor igin ayri ayri

hesaplanmis, daha sonra ise 6l¢egin geneli hesaplanmistir.

Tablo 12: Cagrnn Merkezi Hizmet Kalitesi Olcegi ve Alt Boyutlar1 Giivenilirlik
Katsayilar

Faktirler [fade Cronbach's
Sayisi Alpha (o)
Sistem Kalitesi 7 0,852
Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi 7 0,859
Inbound Hizmet Kalitesi 7 0,829
Outbound Hizmet Kalitesi 4 0,768
Cagr Merkezi Hizmet Kalitesi 25 0,907

Tablo 12’de goriildiigi iizere, sistem kalitesi faktoriiniin Cronbach's Alpha
giivenilirlik katsayist 0,85; miisteri temsilcisi hizmet faktoriintin 0,86; inbound
hizmet kalitesi faktoriiniin 0,83; outbound hizmet kalitesi faktoriiniin 0,78 olarak
bulunmustur. Olgegin toplam Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayisi ise 0,91 olarak

tespit edilmistir. Cagri merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin ve alt boyutlarinin sosyal
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bilimler arastirmalar1 i¢in oldukga yiiksek giivenilirlik diizeylerine sahip olduklari
sOylenebilir. Sonug olarak, yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip 6l¢eklerin iirettikleri
verilerden elde edilen sonuglarin tutarli ve istikrarli olacagini soylemek miimkiindiir.
Dogrulayict Faktor analizine gore Olgegin yapisal denklem model sonucu
(Structural Equation Modeling Results) P=0,000 diizeyinde anlamli oldugu, dl¢egi
olusturan 25 madde ve dort alt boyutun dlgek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir
(Tablo 12).
Tablo 13: Modifikasyon Oncesi Sonras1 Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Indeksleri
RMSEA | NFI CFlI IFI GFlI TLI AGFI | CMIN CMIN/df
0,082 0,725 0,759 | 0,760 | 0,777 | 0,739 | 0,745 2718,105
RMSEA | NFI CFlI IFI GFlI TLI AGFI | CMIN CMIN/df
0,053 0,900 | 0,930 | 0,930 | 0,915 | 0,921 | 0,896 | 820,381 | 3,096

Modelde iyilestirme yapilmaktadir. lyilestirme yapilirken uyumu azaltan
degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yliksek olanlar icin yeni
kovaryanslar olusturulmustur (e5-e6; e10-ell; el2-el13; el5-el6). Sonrasinda
yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin
saglandig1 asagidaki tabloda goOsterilmistir. Birinci diizey c¢ok faktor analizi
sonuclarina gore cagri merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin uyum 1iyiligi indekslerine
bakildiginda; RMSEA 0,053; GFI 0,915; AGFI 0,896; CFI 0,930; %2 ise
3,096(p=0,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu soylenebilmektedir
(Tablo 13).
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Sekil 21: Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi Olceginin Birinci Diizey Cok Faktorlii
Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Model
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Tablo 14: Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi Olcegi Faktor Yiikleri

. ; Faktor
Faktorler ve Ifadeler Yiikleri
Sistem Kalitesi
1.Her aradigimda bankamin ¢agr1 merkezine ulagirim. 0,689
2.Sesli yanit sistemi meniileri kullaniglh tasarlanmgtir. 0,683
3.11gili miisteri temsilcisine hizlica baglanirim. 0,682
ft.Bankamm cagri merkezinin bilgilerimi aleyhimde kullanmayacagina 0430
inantyorum. '
5.Bankamin ¢agr1 merkezi, islemlerimi kendi kendime yapabilecegim sekilde 0688
tasarlanmistir '
6.Bankamin cagr1 merkezi, sorunlarimi hizlica ¢6zmektedir. 0,764
7.Bankamin ¢agr1 merkezinden aldigim hizmet, markaya karsi begenimi

0,739
artirmaktadir.
Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi
1.Miisteri temsilcisi, kendisine yonelttigim farkli sorulara cevap vermektedir. | 0,586
2.Miisteri temsilcisi sinirlendigim anlarda bile sakinligini korumaktadir. 0,600
3.Sinirlenen miisteri karsisinda temsilcinin sakin bir sekilde davranisi
) Ny 0,589
memnuniyet diizeyimi arttirmaktadir
4.Cagrn1 merkezi miisteri temsilcisi verdigim bilginin gizli tutulacagi 0657
konusunda beni ikna edebilmektedir '
5.Goriistigim miisteri temsilcilerini genel olarak giivenilir bulurum 0,697
6.Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri temsilcisi, miisteriye deger verdigini
: . . 0,775
hissettirmektedir
7.Goriistiigim miisteri temsilcileri genel olarak, sorunumu c¢ozebilecek
e 0,771
yeterliktedir
inbound (Gelen Cagr1) Hizmet Kalitesi
2.Cagr1 merkezlerinden edindigim bilgileri giivenilir buluyorum. 0,682
3.Sorularima tatmin edici cevaplar aliyorum. 0,782
4. Sesli yanit sistemi sorunlarimi hizlica ¢6zmemi sagliyor 0,476
5.Cagr1 merkezini kendim aradigim zaman giivenlik endisesi tagimiyorum. 0,600
8. Gorlistliiglim ilk miisteri temsilcisi sorunumu ¢6zmektedir 0,639
9.Sikayetlerimi ¢agr1 merkezini arayarak ¢dzmekten memnunum. 0,662
10. Bir seyler danigsmak i¢in ¢agri merkezini aramaktan memnunum. 0,594
Outbound (Giden Cagr1) Hizmet Kalitesi
1.Cagr merkezinden aranmak hosuma gitmez. 0,594
2. Cagr1 merkezinden sunulan tekliflere giivenmiyorum. 0,709
3. Arayan miisteri temsilcilerini 1srarc1 buluyorum. 0,743
4. Arayan miigteri temsilcilerinin hakkimdaki bilgileri beni rahatsiz ediyor. | 0,651

Faktor yiikleri incelendiginde cagri merkezi 6l¢eginin faktor yiik degerleri
0,43 ile 0,78 arasinda degistigi tespit edilmistir. Maddelerin faktor yiik degerlerinin
0,40 ve tlizerinde olmast durumunda, bu maddelerin “¢ok iyi”, 0,70 ve iizerinde
olmasi durumunda ise bu maddelerin “miikemmel” olarak degerlendirilecegini ifade
edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001'den Aktaran: Kaner vd., 2013: 106). Faktor
yiik degerleri 0,40’ altinda olan maddeler analiz dis1 birakilmistir. inbound hizmet

kalitesi alt boyutunda ait 1., 6., 7., maddeler ve outbound hizmet kalitesi alt boyutuna

ait 5., 6., 7., 8. Maddeler sinir degeri altinda kaldig1 i¢in analiz dis1 birakilmastir.
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Tablo 15: Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri Olceginin ve Alt Boyutlarimin
Giivenilirlik Katsayilar:

[Faktorler Ifade Sayis1  |Cronbach's Alpha ()
Marka Bagliligi 7 0,846
[Marka Farkindaligi 5 0,709
Marka Cagrisimi 11 0,935
Algilanan Kalite 10 0,946
[Banka Marka Degeri 33 0,968

Arastirmada kullanilan tiiketici temelli banka marka degeri 6lgegi daha once
belirtildigi gibi dort faktdorden olusmaktadir. Buna gore, Ol¢egin igsel tutarliligina
iliskin Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayis1 dnce her bir faktdr i¢in ayr1 ayrn
hesaplanmis, daha sonra ise 6lgegin geneli hesaplanmuistir.

Tablo 15°’te goriildiigii tizere, marka baglilig1 faktoriiniin Cronbach's Alpha
giivenilirlik katsayis1 0,85; marka farkindaligi faktoriiniin 0,71; marka c¢agrisimi
faktoriiniin 0,94; algilanan kalite faktoriiniin 0,95 olarak bulunmustur. Olgegin
toplam Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayisi1 ise 0,97 olarak tespit edilmistir.
Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin ve alt boyutlarinin sosyal bilimler
arastirmalart icin oldukca yiiksek giivenilirlik diizeylerine sahip olduklar
sOylenebilir. Sonug olarak, yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip 6lgeklerin iirettikleri

verilerden elde edilen sonuglarin tutarli ve istikrarli olacagini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 16: Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri Olcegi Dogrulayicr Faktor Analizi
Uyum Indeksleri

RMSEA NFI [CFI  (IFI GFI TLI AGFI  [CMIN CMIN/df
0,069 0,871 (0,896 0,897 (0,832 0,889 0,808 [2364,421 ©,538
RMSEA NFI [CFI  (IFI GFI TLI AGFI  [CMIN CMIN/df
0,064 0,892 |,917 0,917 (0,854 0,910 0,832 [1966,974 }4,039

Dogrulayict Faktor analizine gore Ol¢egin yapisal denklem model sonucu
(Structural Equation Modeling Results) P=0,000 diizeyinde anlamli oldugu, 6l¢egi
olusturan 33 madde ve dort alt boyutun dlgek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir
(Tablo 16). Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan
degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryans: yiliksek olanlar i¢in yeni
kovaryanslar olusturulmustur (el-e2; e26-e27). Sonrasinda yenilenen uyum indisi

hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig1 asagidaki
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tabloda gosterilmistir. Birinci diizey ¢ok faktdr analizi sonuglarina gore tiiketici
temelli banka marka degeri Ol¢eginin uyum 1iyiligi indekslerine bakildiginda;
RMSEA 0,064; GFI 0,854; AGFI 0,832; CF1 0,917; 2 ise 4,039(p=0,000) degerleri
ile kabul edilebilir diizeyde oldugu séylenebilmektedir (Tablo 16).

Sekil 22: Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri Olcegi Birinci Diizey Cok Faktorlii
DFA Modeli
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Tablo 17: Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri Ol¢egi Faktor Yiikleri

Faktorler ve ifadeler 52::;2:1
Marka Baghhg

2.Bundan sonraki islemlerimde yine bu bankayi tercih ederim. 0,788
3.Bu bankanin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum 0,700
4.Bu bankanin hizmetlerini diisiindigiimde verdigim karardan mutluluk] 0853
duyuyorum ,
5.Yakinlarima bu banka ile ¢calismay1 tavsiye ederim. 0,841
6.Tekrar sececek olsaydim, baska bir bankayi tercih ederdim. 0,406
7.Bankam ile bir sorun yasasam bile, bagka bir bankaya gitmem. 0,500
8.Diger bankalar daha iyi teklifler sunsa bile bankam ile ilgili kararim degismez. 0,551
Marka Farkindahg

1.Bu banka, bilinen bir bankadir. 0,508
2.Bu banka, hizmetlerini ¢ok iyi tanitryor. 0,772
3.Bankamin reklam ve tanittmlarindan haberdarim. 0,686
4.Bu banka, bankalar arasinda aklima gelen ilk isimdir. 0,721
5.Bu bankaya gelmeden 6nce hizmetleri hakkinda bilgim vardi. 0,600
Marka Cagrisim

1.Bu bankanin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim. 0,457
2.Bu banka, bana farklilig1 cagristiriyor. 0,712
3.Bu banka, bana diger bankalardan daha fazla faydayi cagristirtyor. 0,798
4.Bu banka, bana kaliteyi ¢agrigtirtyor. 0,829
5.Bu bankanin miisterisi olmak i¢in 6dedigim fiyata deger. 0,795
6.Bu banka, bana giicii ¢cagristiriyor. 0,788
7.Bu banka, bana giiveni ¢agristiriyor. 0,808
S.I?u bankanin markasi bana toplum ¢ikarlarmna ydnelik sosyal fayday: 0,745
cagristiriyor.

9.Bu banka, bana yenilik¢iligi ¢agristiriyor. 0,810
10.Bu bankanin ¢aliganlari prestijli kisilerdir. 0,739
11.Bu bankanin miisteri ilgisi, 6zel bir marka oldugunu ¢agristiriyor. 0,801
Algilanan Kalite

1.Bu banka i¢in ddedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten memnunum. 0,794
2.Bu bankanin hizmet kalitesi yliksektir. 0,872
3.Bu bankanin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur. 0,873
4.Bu bankanin hizmet kalitesine giiveniyorum. 0,861
:S.Bu bankanin garanti ettigi hizmet kalitesinin gelecekte devam edecegine 0,817
inantyorum.

6.Bu bankanin ¢alisanlarinin alaninda uzman oldugunu diisiiniiyorum. 0,739
7.Bu bankanin subelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum. 0,706
8.Bu banka, benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor. 0,788
9.Bu bankanin hizmet kapsami digerlerinden daha genistir. 0,717
10.Bu bankanin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum. 0,784
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Faktor yiikleri incelendiginde tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin
faktor yiik degerleri 0,40 ile 0,87 arasinda degistigi tespit edilmistir. Maddelerin
faktor yiik degerlerinin 0,40 ve iizerinde olmasi durumunda, bu maddelerin “cok 1yi”,
0,70 ve iizerinde olmasi durumunda ise bu maddelerin “miikemmel” olarak
degerlendirilecegini ifade edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001'den Aktaran:
Kaner vd., 2013: 106). Faktor yiik degerleri 0,40’ altinda olan maddeler analiz dis1
birakilmistir. Marka baglilig1 alt boyutundaki 1. madde sinir degeri altinda kaldigi

i¢in analiz dis1 birakilmustir.

3.5.3. Arastirma Modeliyle Tlgili Bulgular

Veriler analiz edilmeden Once, gilivenilir analizler i¢in anketler gdzden
gecirilmis ve eksik veri i¢eren anketler ¢ikarilmistir. Daha sonra parametrik testler
icin gerekli varsayimlarin karsilanip karsilanmadigi kontrol edilmistir. Bunun igin
oncelikle veri setinde normal dagilimi1 gliglestiren u¢ degerlerin (outlier) olup
olmadig1 arastirilmistir. Bu amagcla, ¢ok degiskenli normallik analizi yapilmistir.
Mahalanobis uzakligi hesaplanmis ve sinirlar disinda kalan degerler analiz dist
birakilmigtir. Sonrasinda basiklik carpiklik degerleri tekrar kontrol edilip, normalligi
saglamadig1 icin kutu grafikleri (Boxplot) olusturulmus ve veri setinde normal
dagilimi giiglestiren u¢ degerin bulundugunu gdstermistir. Bu degerlere ait veriler,
veri setinden ¢ikarilmistir. Normallik varsayimi biiyiik 6rnekleme sahip ¢alismalarda
hesaplanan carpiklik ve basiklik katsayilarmin +3 deger aralifinda yer almasi,
gerekmektedir (George ve Mallery, 2010). Hesaplanan carpiklik ve basiklik
degerlerinin, +3 aralifinda degerler aldigi, verilerin normal dagilim varsayimim
karsiladigi anlasilmigtir. Bu asamadan sonra, parametrik testler kullanilarak
analizlerin gergeklestirilmesine karar verilmistir.

Arastirmada kullanilan, dnceden var olan 6lgegin genel kabul gérmiis faktor
yapisini denetlemek amaci ile dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.
Degiskenler arasinda hesaplanan korelasyon katsayisinda diger degiskenlerle ilgili
olan iligkiden kaynaklanan kisimlarin bulabilmek i¢in, Sewal Wright tarafindan
gelistirilen “Yol Analizi” kullanilmistir. Yol analizi ile degiskenler arasinda
varsayillan nedensellik baglarinin 6nemini ve biiylikliglinii tahmin edilmis ve

cikarimlar yapilmistir. Sosyo-demografik 6zelliklerin dagilimi frekans analizi ile say1
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ve yiizde verilerek incelenmistir. Ikili gruplar i¢in parametrik bir test olan bagimsiz
orneklem t testi; ikiden fazla olan gruplarda ise F testi kullanilmustir. Ikiden fazla
olan gruplarda varyanslarin homojenligi Levene F testi kullanilarak incelenmistir.
ANOVA analizleri sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklarin kaynagini saptamak igin
Bonferroni ikili karsilastirma testi kullamlmustir. Olgeklerin ve alt boyutlarm
arasindaki iligskiyi analiz edebilmek icin Pearson korelasyon analizi yapilmistir.
Olgekler arasi iliskiler incelendikten sonra, ¢cagri merkezi hizmet kalitesinin tiiketici
temelli banka marka degeri tizerindeki etkisini agiklayabilmek i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Hangi alt boyutun daha etkili oldugunu goérebilmek i¢in
ise ¢oklu lineer regresyon analizi yapilmistir.

Arastirmamin ol¢eklerinin ve alt boyutlarmmin iliskileri: Arastirmanin
Olceklerinin ve alt boyutlarinin iliskilerini analiz edebilmek i¢in korelasyon analizi
yapilmustir.

Tablo 18: Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi Olcegi ve Tiiketici Temelli Banka Marka
Degeri Olcegi Arasindaki Iliski

Degiskenler [I.CMHK| 2.SK [3.MTHK| 4.IHK [5.0HK [6.TTBMD| 7.MB | 8. MF | 9.MC [10.AK

1.CMHK 1

2.S5K 0,818** 1

3.MTHK 0,795**(0,623** 1

4. THK 0,830**(0,656**(0,707**| 1

5.0HK 0,473**10,105** 0,049 [0,118*% 1

6. TTBMD |0,677**(0,627**|0,606** |0,650**|0,118** 1

7.MB 0,620**|0,556**|0,525** [0,554**|0,184**| 0,863** 1

8.MF 0,471**10,457**[0,468** |0,500**( -0,018 | 0,806** |0,519** 1

9.MC 0,638**10,601**[0,569** |0,606**|0,109**| 0,945** |0,770**|0,714** 1

10.AK 0,664**(0,602**(0,585** [0,640**|0,133**| 0,929** |0,763**(0,654**(0,858**| 1
p<0,01**

CMHK= Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi; SK=Sistem Kalitesi; MTHK= Miisteri
Temsilcisi Hizmet Kalitesi; THK=Inbound Hizmet Kalitesi; OHK= Outbound Hizmet
Kalitesi; TTBMD= Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri; MB=Marka Bagliligi,
MF=Marka Farkindaligi; MC= Marka Cagrisimi; AK= Algilanan Kalite
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Analiz sonuglarina gore tiiketici temelli banka marka degeri ile ¢cagri merkezi
hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli ve orta diizey bir iliski vardir (p<0,01:
r=0,677). Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgegi ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi
Olceginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki
vardir (p<0,01: r=0,627). Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi dlgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif
yonlii ve orta diizey bir iliski vardir (p<0,01: r=0,606). Tiiketici temelli banka marka
degeri Olcegi ile cagr1 merkezi hizmet kalitesi dlgeginin inbound hizmet kalitesi
arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski vardir (p<0,01: r=0,650). Tiiketici
temelli banka marka degeri Olcegi ile cagri merkezi hizmet kalitesi Olgeginin
outbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve ¢ok diisiik diizey bir iligki vardir
(p<0,01: r=0,118).

Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka bagliligi alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi Olgegi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski
vardir (p<0,01: r=0,620). Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin marka
baglilig1 alt boyutu ile cagr1i merkezi hizmet kalitesi Olceginin sistem kalitesi alt
boyutu arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki vardir (p<0,01: r=0,556).
Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka baglilig1 alt boyutu ile cagr
merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif
yonlii ve orta diizey bir iligki vardir (p<0,01: r=0,525). Tiiketici temelli banka marka
degeri Olgeginin marka baglilig: alt boyutu ile cagri merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin
inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski vardir (p<0,01:
r=0,554). Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka bagliligi alt boyutu
ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi dl¢eginin outbound hizmet kalitesi arasinda pozitif
yonlii ve ¢ok diisiik diizey bir iligki vardir (p<0,01: r=0,184)

Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka farkindaligi alt boyutu
ile gagr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki
vardir (p<0,01: r=0,471). Tiketici temelli banka marka degeri O6l¢eginin marka
farkindalig1 alt boyutu ile ¢cagri merkezi hizmet kalitesi dl¢eginin sistem kalitesi alt
boyutu arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski vardir (p<0,01: r=0,457).
Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindaligi alt boyutu ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi dl¢eginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif

yonlii ve orta diizey bir iliski vardir (p<0,01: r=0,468). Tiiketici temelli banka marka
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degeri Ol¢eginin marka farkindaligi alt boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi
6l¢eginin inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski vardir
(p<0,01: r=0,500). Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindalig:
alt boyutu ile cagri merkezi hizmet kalitesi dlgeginin outbound hizmet kalitesi
arasinda bir iligski olmadig1 tespit edilmistir (p>0,01).

Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka cagrisimi alt boyutu ile
cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski
vardir (p<0,01: r=0,638). Tiketici temelli banka marka degeri Olgeginin marka
cagrisimi alt boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi Ol¢eginin sistem kalitesi alt
boyutu arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki vardir (p<0,01: r=0,601).
Tiiketici temelli banka marka degeri dlgeginin marka c¢agrisimi alt boyutu ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif
yonlii ve orta diizey bir iligki vardir (p<0,01: r=0,569). Tiiketici temelli banka marka
degeri Olgeginin marka c¢agrisimi alt boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi
6lceginin inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski vardir
(p<0,01: r=0,606). Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka ¢agrigimi alt
boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin outbound hizmet kalitesi arasinda
pozitif yonlii ve ¢ok diisiik diizey bir iligki vardir (p<0,01: r=0,109).

Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin algilanan kalite alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi dlgegi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski
vardir (p<0,01: r=0,664). Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin algilanan
kalite alt boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin sistem kalitesi alt boyutu
arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki vardir (p<0,01: r=0,6002). Tiiketici
temelli banka marka degeri 6lgeginin algilanan kalite alt boyutu ile ¢agri merkezi
hizmet kalitesi 6l¢eginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve
orta diizey bir iliski vardir (p<0,01: r=0,585). Tiiketici temelli banka marka degeri
Olceginin algilanan kalite alt boyutu ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin
inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki vardir (p<0,01:
r=0,640). Tiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin algilanan kalite alt boyutu
ile cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin outbound hizmet kalitesi arasinda pozitif

yonlii ve ¢ok diisiik diizey bir iliski vardir (p<0,01: r=0,133). (Tablo 18).
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Tablo 19: Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesinin Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri
Uzerindeki Etkisini A¢iklamak Icin Yapilan Regresyon Analizi Sonuclari

Ba;?mh Bagvl'msm 8 t 0 = Model R Adj ugted
Degisken Degisken (p) R
Sabit 0,64 580 0,000
TTBMD CMHK 085 2495 0,000 622,677 0,000 0,677 0,458
*p<0,05

TTBMD-= Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri; CMHK= Cagr1 Merkezi Hizmet
Kalitesi

Arastirmaya katilanlarin ¢agri merkezi hizmet kalite 6lgeginden elde edilen
skorlarin tiiketici temelli banka marka degeri Olceginden elde edilen skorlar
tizerindeki etkisini aciklamak {izere basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. F
degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=622,677; p<0,05). Bagimsiz
degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
cagrt merkezi hizmet kalite Olgeginden elde edilen skorlar tiiketici temelli banka
marka degeri Olgeginden elde edilen skorlar lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu durumda cagri merkezi hizmet kalite
diizeyi artikga, tiiketici temelli banka marka degeri diizeyinin artacagi sdylenebilir.
Tiiketici temelli banka marka degeri lizerindeki degisimin % 46’sinin ¢agr1 merkezi

hizmet kalitesi ile agiklandig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,458).

Tablo 20: Cagn Merkezi Hizmet Kalitesi Alt Boyutlarmin Tiiketici Temelli Banka
Marka Degeri Uzerindeki Etkisini Aciklamak I¢in Yapilan Regresyon Analizi
Sonuglari

Bagimli Bagimsiz Model Adjusted
t p B VIF F )
Degisken  Degisken (p) R
Sabit 7,836
TTBMD SK 8,279 0,000 0,297 1,927

256,077 0,000 0,509
MTHK 5199 0,000 0,199 2,196

[HK 7,961 0,000 0,315 2355

Durbin Watson test istatistigi=1,947
*p<0,05
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Arastirmaya katilanlarin  ¢agri merkezi hizmet kalite Olgeginin alt
boyutlarindan elde edilen skorlarin tiikketici temelli banka marka degeri dlgeginden
elde edilen skorlar iizerindeki etkisini agiklamak tizere ¢oklu dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda
kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=256,077;
p<0,05). Bagimsiz degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik
seviyelerine bakildiginda; ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin alt boyutlarindan
elde edilen skorlar tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginden elde edilen skorlar
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu
durumda ¢agr1 merkezi hizmet kalite 6l¢eginin alt boyutlarindan elde edilen skorlar
diizeyi artikga, tiiketici temelli banka marka degeri Glgeginden elde edilen skorlar
diizeyinin artacagi sOylenebilir. Alt boyutlarin katsayilari incelendiginde inbound
hizmet kalitesinin banka marka degerinde diger iki boyuta gore daha etkili oldugu
tespit edilmistir (B =0,317). Tiiketici temelli banka marka degeri tizerindeki
degisimin %51’inin ¢agri merkezi hizmet kalitesi dl¢eginin alt boyutlarindan elde
edilen skorlar ile agiklandigi gériilmektedir (Diizenlenmis R?=0,509). Bagimsiz
degiskenler arasindaki coklu dogrusal baglantinin olup olmadigi gosteren VIF
degerleri incelendiginde 5’ten kii¢iik oldugu i¢in ¢coklu dogrusal baglantinin olmadigi
goriilmiistiir. Otokorelasyon tespiti i¢cin Durbin Watson test istatistigi baz alindiginda
otokorelasyonun olmadig1 sonucuna varilmastir.

T istatistiginin anlamsiz ¢ikmasindan dolayr ¢oklu dogrusal regresyona

outbound hizmet kalitesi alt boyutu dahil edilmemistir.
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Sekil 23: Arastirmamin Kavramsal Modeline iliskin Yapisal Esitlik Sonuclar
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CMHK= Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi; SK=Sistem Kalitesi; MTHK= Miisteri Temsilcisi
Hizmet Kalitesi; [HK=Inbound Hizmet Kalitesii OHK= Outbound Hizmet Kalitesi; TTBMD=
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Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri; MA=Marka Bagliligi; MF=Marka Farkindaligi; MC= Marka
Cagrisimi; AK= Algilanan Hizmet Kalitesi

H1, ¢agrt merkezi hizmet kalitesinin banka marka degerini pozitif yonde
etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart B katsayisi 0,79
degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak ¢agri
merkezi hizmet kalitesi arttikca banka marka degerinin de artacagi tespit edilmistir.
Cagr1 merkezi hizmet kalitesi banka marka degerinde meydana gelen degisikligin %

63’iinii agiklamaktadir (R?=0,63).

Tablo 21: Hipotez Testi Sonuglar:

Kabul /
Hipotez Iliskileri Standartp p Ret
H1: Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi — Banka Marka Degeri 0,792 0,000 Kabul
v’/df= 2,656 AGFI= 0,82 CFI=0,90 GFI= 0,81 NFI= 0,85
IFI= 0,90 RMSEA=0,047

Kurulan yapisal esitlik modelinin uygunlugu test etmek i¢cin uyum indeksleri
kullanilmistir. Uyum indeksleri y*= 2,652; karsilastirmali uyum indeksi (CFI) = 0,90,
artimsal uyum indeksi (IFI) = 0,90 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Root
Mean Square Error of Approximation, RMSEA) = 0,047 olarak elde edilmislerdir.
Bu sonuglar, kurulan modelin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 22: YEM’de Uyum indekslerinin Kriterleri ve Kabulii i¢cin Kesme Noktalar1

Uyum Kriterler Kabul i¢in Kesme Noktalari

Indeksi
xz P=0,05 -

<2: milkemmel uyum

< 25 mikemmel uyum (kiigik
orneklemlerde)

< 3 mikemmel uyum (biyik
orneklemlerde)

<5: orta diizeyde uyum

¥’ 1 df

>0,85: kabul edilebilir uyum
>0,90: iyi uyum
>0,95: milkemmel uyum

0: uyum yok

GFl 1: miikemmel uyum

>0,80: kabul edilebilir uyum
>0,90: iyi uyum
>0,95: mitkemmel uyum

0: uyum yok

AGFI 1: miikemmel uyum

<0.05: miikemmel uyum
<0,06: iyi uyum

<0,07: iyi uyum

<0,08: iyi uyum

<0,10: zayif uyum

0: miikemmel uyum

RMSEA 1: uyum yok
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0: miikemmel uyum <0.05: m}'ikemmel uyum
SRMR 1: uyum yok <0,08: iyi uyum
] <0,10: vasat uyum
CFI 0: uyum yok >0,90: iyi uyum
1: miikemmel uyum >0,95: miikemmel uyum
NFI/ 0: uyum yok >0,90: iyi uyum
NNFI 1: miikemmel uyum >0,95: milkemmel uyum

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010: 271-272

Tablo 23: Arastirmaya Katilanlarin Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi ve Alt Boyutlarinin
Puanlarinin Ortalamasinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Olgek ve Boyutlar Cinsiyet n X SS t P
Cagr1 Merkezi Hizmet Kadin 215 3.24 0,57
> 1,358 0,175
Kalitesi Erkek 463 3,18 0,57
Kadmn 275 3,28 0,82
Sistem Kalitesi 1,195 0,233
Erkek 463 3,21 0,86
Miisteri Temsilcisi Kadm 275 3,57 0,76 0692 0.489
hizmet Kalitesi Erkek 463 3,53 0,72 ! !
) Kadin 275 3,52 0,73
Inbound Hizmet Kalitesi 1,512 0,131
Erkek 463 3,43 0,70
; Kadin 275 2,57 0,83
gult_bou_nd Hizmet 0571 0,568
alitesi Erkek 463 2,54 0,89

Arastirmaya katilanlarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi Olgegi ve alt
boyutlarinin  puanlarin  ortalamasmin cinsiyet durumuna gore farklilasip
farklilasmadigim1  belirlemek iizere, bagimsiz Orneklem t testi yapilmistir.
Katilimeilarin cinsiyete gore ¢agri merkezi hizmet kalitesi 6lgegi ve alt boyutlarinin
puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Cagr1 merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu 6ngéren H7 reddedilmistir (Tablo 23).

Tablo 24: Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri ve Alt
Boyutlarinin Puanlarinin Ortalamasimin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Olgek ve Boyutlar Cinsiyet n X SS P

Banka Marka Degeri Iéflférkl %2 ggg 832 3,292 0,001*
Marka Baghligi Iéflférkl i;g 2% 8;; 3,003 0,003*
Marka Farkindalig Iéﬁ?;ﬁ igg gzgi 8;;2 2,354 0,019*
Marka Cagrigimi Iéﬁ?;ﬁ Zgg gzgg gzgi 3,343 0,001*
Algilanan Kalite Iéﬁinlz 42122 g:gg 8:2; 3,036 0,002*

*p<0,05
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Aragtirmaya katilanlarin tiiketici temelli banka marka degeri ve alt
boyutlarinin  puanlarin  ortalamasimnin  cinsiyet durumuna gore farklilasip
farklilasmadigin1  belirlemek {izere, bagimsiz Orneklem t testi yapilmstir.
Katilimcilarin cinsiyete gore tiiketici temelli banka marka degeri ve alt boyutlarinin
puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (p<0,05). Tiiketici temelli banka marka degeri ve alt boyutlarinin cinsiyete
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu 6ngéren H8 reddedilememistir.
Olgek ve alt boyutlarm hepsi i¢in kadinlarin ortalama puanlari erkeklere gore daha
yiiksek bulunmusgtur (Tablo 24).

Tablo 25: Arastirmaya Katilanlarin Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi ve Alt Boyutlarinin
Puanlarinin Ortalamasinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasi

Olgek ve Boyutlar ~ Medeni Durum n X SS t p
Cagn Merkezi Evi 311 3,22 0,56
Hizmet Kalitesi Bekar 427 318 0,58 1,047 0,296
Evli 311 3,25 0,87
Sistem Kalitesi 0,397 0,691
Bekar 427 3,23 0,83
Miisteri Temsilcisi Evi 311 3,51 0,75 -0.997 0319
hizmet Kalitgsi Bekar 4271 357 0,73 ’ ’
i : Evli 311 3,48 0,73
b et 0470 0,638
alites Bekar 427 3,45 0,70
; Evli 311 2,66 0,88
2ult_bou_nd Hizmet 2832 0,005*
alitesi Bekar 427 2,47 0,86

*p<0,05

Aragtirmaya katilanlarin c¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin
puanlarin ortalamasinin medeni durumuna gore farklilasip farklilagsmadigini
belirlemek iizere, bagimsiz oOrneklem t testi yapilmustir. Katilimeilarin medeni
duruma gore c¢agrt merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin (Outbound hizmet
kalitesi alt boyutu hari¢) puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Cagri merkezi hizmet kalitesi ve alt
boyutlarinin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu
ongoren H9 reddedilmistir. Outbound hizmet kalitesi alt boyutu puan ortalamasi
medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir (p<0,05).

(Tablo 25).
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Tablo 26: Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri ve Alt
Boyutlarinin Puanlarimin Ortalamasinin Medeni Duruma Goére Karsilastirilmasi

Olgek ve Boyutlar Medeni Durum n X SS t P

Tiiketici Temelli Evli 311 3,43 0,71

Banka Marka 1,500 0,134
Degeri Bekar 427 3,35 0,72
Evli 311 3,21 0,73

Marka Baglilig: 1,319 0,184
Bekar 427 3,13 0,84
Marka Evli 311 3,67 0,78

Farkindaligi 0,406 0,685
g Bekar 427 3,65 0,73
Evli 311 3,36 0,83

Marka Cagrisimi 1,626 0,104
Bekar 427 3,26 0,84
Evli 311 3,48 0,86

Algilanan Kalite 1,887 0,059
Bekar 427 3,36 0,86

Arastirmaya katilanlarin tiiketici temelli banka marka degeri ve alt
boyutlarmin  puanlarin  ortalamasinin  medeni durumuna gore farklilasip
farklilasmadigmi  belirlemek {izere, bagimsiz Orneklem t testi yapilmistir.
Katilimcilarin medeni gore tiiketici temelli banka marka degeri ve alt boyutlarinin
puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Tiiketici temelli banka marka degeri ve alt boyutlarinin medeni
duruma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu o6ngéren H10

reddedilmistir (Tablo 26).

Tablo 27: Arastirmaya Katilanlarin Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi ve Alt Boyutlarinin
Puanlarinin Ortalamasimin Subenin Olup Olmama Durumuna Gore Karsilagtirilmasi

Olgek ve Boyutlar ~ Sube n X SS t p

Cagr1 Merkezi Evet 560 520 0,59 0,163 0,871

Hizmet Kalitesi Hayir 178 3,19 0,49 ' ’
Evet 560 3,25 0,88

Sistem Kalitesi 0,887 0,375
Hay1r 178 3,19 0,73

Miisteri Evet 560 3,55 0,76

Temsilcisi hizmet -0,017 0,986

Kalitesi Hayr 178 3,55 0,67

; : Evet 560 3,46 0,75

ppound Hizmet 0,136 0,892

alitest Hayir 178 3,47 0,60
OUt_bOU.nd Hizmet Evet 560 2’55 0’91 -0.320 0.749
Kalitesi Hayir 178 257 0,74 ' ’
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Arastirmaya katilanlarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin
puanlarin ortalamasmin katilimcisin ikamet ettigi semtte calistigi bankanin olup
olmamasi durumuna gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek {izere, bagimsiz
orneklem t testi yapilmistir. Katilimcilarin ikamet ettigi semtte calistigi bankanin
olup olmamasi1 durumuna gore cagri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin puan
ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Cagr1 merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin ikamet ettigi semtte
calistig1 bankanin olup olmamas1 durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

oldugunu 6ngéren H11 reddedilmistir (Tablo 27).

Tablo 28: Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri ve Alt
Boyutlarinin Puanlarimin  Ortalamasinin Subenin Olup Olmama Durumuna Gére
Karsilastirilmasi

Olgek ve Boyutlar ~ Sube n X SS t p
Tiiketici Temelli Evet 560 3,40 0,74
Banka Marka 1,343 0,180
Degeri Hayir 178 3,32 0,65
Evet 560 3,16 0,80
Marka Baglilig: -0,326 0,745
Hay1r 178 3,18 0,78
Marka Evet 560 3,70 0,77 .
Farkindaligi 2,806 0,005
g Hay1r 178 3,52 0,67
Evet 560 3,32 0,87
Marka Cagrisimi 0,832 0,405
Hayir 178 3,26 0,75
Evet 560 3,44 0,89
Algilanan Kalite 1,553 0,121
Hay1r 178 3,32 0,77

*p<0,05

Aragtirmaya katilanlarin tiiketici temelli banka marka degeri ve alt
boyutlarinin puanlarin ortalamasinin katilimcisin ikamet ettigi semtte ¢alistig
bankanin olup olmamasi durumuna gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek
lizere, bagimsiz Orneklem t testi yapilmistir. Katilimcilarin ikamet ettigi semtte
calistig1 bankanin olup olmamasi durumuna gore tiiketici temelli banka marka degeri
ve alt boyutlarmin (marka farkindalig: alt boyutu hari¢) puan ortalamasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Tiiketici

temelli banka marka degeri ve alt boyutlarinin ikamet ettigi semtte ¢alistig1 bankanin
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olup olmamas1 durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu 6ngéren
H12 reddedilmistir. Marka farkindaligi alt boyutu i¢in ise, istatistiksel olarak anlaml
bir fark oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Katilimcilarin ikamet ettigi semtte calistigi
bankanin oldugu kisilerin marka farkindaligi alt boyutu puan ortalamasi olmayan

kisilere gore daha yiiksek bulunmustur (Tablo 28).

Tablo 29: Arastirmaya Katilanlarin Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi ve Alt Boyutlarinin
Yasa Gore Karsilastirilmasi

] ikili
Olgek ve B karsilagtir
Boyutlar Yas n X SS F p ma
26 ve agagisi (1) 186 3,22 0,56
Cagr1 Merkezi 27-34 (2) 216 3,22 0,55 -
et 35-40 (3) 160 314 o055 00690 0558
40 tizeri (4) 176 3,20 0,62
26 ve asagisi (1) 186 3,27 0,81
Sistem 27-34 (2) 216 3,24 0,85 -
Kalitesi r 0,509 0676
35-40 (3) 160 3,16 0,79
40 tizeri (4) 176 3,26 0,93
26 ve asagisi (1) 186 3,46 0,78
Miisteri i -
Tor il 27-34 (2) 216 3,57 0,73 i
Hizmet 35-40 (3) 160 357 0,70 ’ ’
Kalitesi )
40 tizeri (4) 176 3,58 0,74
26 ve agagisi (1) 186 3,49 0,71
inbound 27-34 (2) 216 3,50 0,72 -
Hizmet 0,704 0,550
Kalitesi 35-40 (3) 160 3,40 0,72
40 tizeri (4) 176 3,45 0,71
26 ve asagisi (1) 186 2,66 0,88
Outbound 27-34 (2) 216 2,58 0,90
Hizmet 2,095 0,099
Kalitesi 35-40 (3) 160 245 0,82 -
40 tizeri (4) 176 2,49 0,85
* p<0,05;

Arastirmaya katilanlarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi Olgegi ve alt
boyutlarinin puan ortalamasinin yasa gore farklilasip farklilagsmadigini belirlemek
izere, tek yonlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimcilarin yasa gore ¢agri

merkezi hizmet kalitesi Ol¢eginin ve alt boyutlarinin puan ortalamasi arasinda
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istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Yasa gore
cagri merkezi hizmet kalitesi Olcegi ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli farklilik oldugunu 6ngoren H13 reddedilmistir (Tablo 29).

Tablo 30: Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri ve Alt
Boyutlarinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Olgek ve _ 1kili
Boyutlar Yas n X SS F p  karsilastirma
Tiiketici 26 ve asagist (1) 186 3,41 0,68
Temelli 27-34 (2) 216 341 073 -
gigﬁi Marka a5 40 (3) 160 330 o070 0985 039

40 tizeri (4) 176 3,40 0,76

26 veasagisi(l) 186 3,20 0,74

27-34 (2) 216 3,17 0,77 i
Mavrka ) 1,812 0,143
Bagliligi 35-40 (3) 160 3,04 0,79
40 tizeri (4) 176 3,23 0,87
26 veasagisi(l) 186 3,67 0,75
Marka 27-34 (2) 216 3,65 0,82 i
) 0,099 0,961
Farkindaligi 35-40 (3) 160 3,65 0,73
40 tizeri (4) 176 3,68 0,67
26 veasagisi(l) 186 3,33 0,80
27-34 (2) 216 3,35 0,83 i
Mavrka 1,203 0,308
Cagrisimi 35-40 (3) 160 3,19 0,84
40 tizeri (4) 176 3,31 0,88
26 veasagisi(l) 186 3,45 0,86
27-34 (2
Algilanan ) 216 348 0,83 1489 0216
Kalite 35-40 (3) 160 3,30 0,82 ’ | )
40 uzeri (4) 176 3,37 0,93
* p<0,05;

Arastirmaya katilanlarin tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ve alt
boyutlarinin puan ortalamasinin yasa gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
izere, tek yonlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimcilarin yasa gore tiiketici
temelli banka marka degeri 6l¢eginin ve alt boyutlarinin puan ortalamasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Yasa gore
tiikketici temelli banka marka degeri 6lgegi ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik oldugunu 6ngéren H14 reddedilmistir (Tablo 30).
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Tablo 31: Arastirmaya Katilanlarin Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi ve Alt Boyutlarinin
Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Olgek ve _ 1kili
Boyutlar Egitim Durumu n X SS F p kargilagtirma
Tlkokul-ortaokul (1) 46 3,19 044
Cagn Lise (2) 147 321 0,60
M_erkezi O-n lisans (3) 83 3,26 0,53 0.431 0.827 )
1zmet Lisans (4) 273 3,17 0,58
Kalitesi Yiiksek Lisans (5) 131 322 059
Doktora (6) 58 3,15 0,54
Ilkokul-ortaokul (1) 46 3,15 0,80
Lise (2) 147 325 0,89
Sistem On lisans (3) 83 3,32 0,81
Kalitesi Lisans (4) 273 318 0,84 0835 0525 )
Yiiksek Lisans (5) 131 3,33 0,84
Doktora (6) 58 3,22 0,87
Ilkokul-ortaokul (1) 46 336 0,86
Milsteri Lise (2) 147 3,46 0,86
I'(:;.ms”cisi O_n lisans (3) 83 3,55 0,70 1770 0.117 )
1zmet Lisans (4) 273 3,57 0,69
Kalitesi Yiiksek Lisans (5) 131 3,66 0,65
Doktora (6) 58 3,54 0,71
Ilkokul-ortaokul (1) 46 3,37 0,77
o Lise (2) 147 342 0,83
ﬁizﬁlgtd On lisans (3) 83 354 083 o0 e ]
Kalitesi Lisans (4) 273 347 0,67
Yiiksek Lisans (5) 131 3,51 0,72
Doktora (6) 58 3,42 0,69
[lkokul-ortaokul (1) 46 2,86 0,95
Lise (2) 147 2,72 095
g;’;g%‘:“d On lisans (3) 83 263 068 o0 oo 5<2
Kalitesi Lisans (4) 273 248 0,87 5<1
Yiiksek Lisans (5) 131 2,39 0,78
Doktora (6) 58 2,42 0,90
*p<0,05

Arastirmaya katilanlarin c¢agri merkezi hizmet kalitesi oOlcegi ve alt
boyutlarinin puan ortalamasinin egitim durumuna gore farklilagip farklilagsmadigini
belirlemek iizere, tek yonlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimeilarin egitim
durumuna gore ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin (outbound hizmet
kalitesi alt boyutu hari¢) puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Egitim durumuna gore ¢agr1 merkezi hizmet
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kalitesi ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu

ongoren H15 reddedilmistir (Tablo 31).

Egitim durumuna gore outbound hizmet kalitesi puan ortalamasi arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda

olduguna yonelik Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Buna gore lise ve

yiikksek lisans gruplarinin outbound hizmet kalitesi arasinda istatistiksel olarak

anlamh farklilik vardir (p<0,05). Ilkdgretim ve ortadgretim — Yiiksek lisans

gruplarinin outbound hizmet kalitesi puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik vardir (p<0,05) (Tablo 31).
Tablo 32: Arastirmaya Katilanlarin Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri ve Alt

Boyutlarinin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Olgek ve _ Ikili
Boyutlar Egitim Durumu n X SS F p kargilagtirma
Ilkokul-ortaokul (1) 46 3,34 0,83
Banka Lise (2) 147 344 076
gg:i (L)n lisans (3) 83 3,38 0,74 0.322 0.900 )
isans (4) 273 3,36 0,69
Yiiksek Lisans (5) 131 3,40 0,69
Doktora (6) 58 3,34 0,73
Ilkokul-ortaokul (1) 46 3,29 0,74
Lise (2) 147 3,28 0,79
Marka On lisans (3) 83 3,20 0,80
Baghihg Lisans (4) 273 311 0,78 1367 0234 )
Yiiksek Lisans (5) 131 3,09 0,79
Doktora (6) 58 3,15 0,89
[lkokul-ortaokul (1) 46 3,34 0,99
Lise (2) 147 368 0,79
Marka ) On lisans (3) 83 3,66 0,73 2553 0027 15
Farkindaligi  Lisans (4) 273 366 0,70
Yiiksek Lisans (5) 131 3,79 0,70
Doktora (6) 58 358 0,74
Ilkokul-ortaokul (1) 46 3,30 0,95
Lise (2) 147 3,34 0,91
gaafr‘jalml On lisans (3) 83 330 079 . oo0
S Lisans (4) 273 326 082 ’ )
Yiiksek Lisans (5) 131 335 0,79
Doktora (6) 58 3,28 0,86
flkokul-ortaokul (1) 46 3,44 0,89
Lise (2) 147 346 0,93
Alg_llanan On lisans (3) 83 3,36 0,94 0.223 0.953 )
Kalite Lisans (4) 273 341 083
Yiiksek Lisans (5) 131 3,39 0,82
Doktora (6) 58 3,37 0,80
*p<0,05
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Arastirmaya katilanlarin tiiketici temelli banka marka degeri ve alt
boyutlarinin puan ortalamasinin egitim durumuna gore farklilasip farklilasmadigini
belirlemek iizere, tek yonlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimeilarin egitim
durumuna gore tiiketici temelli banka marka degeri ve alt boyutlarinin (marka
farkindalig alt boyutu hari¢) puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Egitim durumuna gore banka
farkindaligi Olgegi ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugunu 6ngéren H16 reddedilmistir (Tablo 32).

Egitim durumuna gore maka farkindalig alt boyutu puan ortalamasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda
olduguna yonelik Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Buna gore ilkokul-
ortaokul ve yiiksek lisans gruplarinin marka farkindaligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik vardir (p<0,05) (Tablo 32).

Arastirmaya katilanlarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin
puan ortalamasinin meslegine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere, tek
yonlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimeilarin meslegine gore ¢agri merkezi
hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin (outbound hizmet kalitesi alt boyutu hari¢) puan
ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Meslege gore cagri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu 6ngéren H17 reddedilmistir.
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Tablo 33: Arastirmaya Katilanlarn CMHKOve Alt Boyutlarmin Meslegine Gore
Karsilastirilmasi

Olgek ve B 1kili
Boyutlar Meslek n X SS F p karsilastirma
Issiz (1) 143 3,26 0,58
Cagn Ifarnu S. Calisan1 (2) 351 3,15 0,56
Merkezi Ozel S. Caligan (3) 48 3,14 0,52 1735 04124 )
Hizmet Serbest Caligan (4) 148 325 061 ’ ’
Kalitesi £y (5) 16 341 067
Diger (6) 32 328 041
Issiz (1) 143 3,35 0,82
Kamu S. Calisan1 (2) 351 3,18 0,85
ESt?m' Ozel S. Calisan (3) 48 3,02 0,80 2137 0089 )
alitesi Serbest Calisan (4) 148 3,27 0,89
Emekli (5) 16 357 0,93
Diger (6) 32 3,36 0,63
Issiz (1) 143 350 0,82
Miisteri Ifamu S. Calisan1 (2) 351 354 0,71
Iﬁms”CiSi Ozel S. Calisan1 (3) 48 3,33 081 2289 0044 156
1zmet Serbest Calisan (4) 148 3,60 0,74
Kalitesi £y (5) 16 391 0,54
Diger (6) 32 3,73 049
fssiz (1) 143 354 0,77
) Kamu S. Calisan1 (2) 351 340 0,70
ﬁﬁ%lgtd Ozel S. Calisant (3) 833 084 o o ]
Kalitesi Serbest Calisan (4) 148 3,55 0,75
Emekli (5) 16 3,53 0,67
Diger (6) 32 356 0,53
Issiz (1) 143 2,65 0,84
Kamu S. Calisan1 (2) 351 247 0,87
%‘Ztm'“d Ozel S. Calisani (3) 8280 087 . oo pes
Kalitesi Serbest Calisan (4) 148 2,56 0,89
Emekli (5) 16 2,62 0,93
Diger (6) 32 2,46 0,72
*p<0,05

Meslege gore outbound hizmet kalitesi puan ortalamasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna
yonelik Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Buna gore kamu sektori
calisam1 ve Ozel sektor calisani gruplarinin outbound hizmet kalitesi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05) (Tablo 33). Meslege gore miisteri
temsilcisi hizmet kalitesi puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik vardir (p<0,05). Buna gore issiz grubu ile diger grubu arasinda fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
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Tablo 34: Aragtirmaya Katilanlarin BMDO ve Alt Boyutlarinin Meslegine Gore

Karsilastirilmasi
Olgek ve B 1kili
Boyutlar Meslek n X SS F p karsilastirma
ssiz (1) 143 348 068
Tiiketici g)‘mu S.Calsam 550 331 072
Temelli N
Banka Ozel S. Calisani (3) 48 323 0,76 3023 0,010* 3<5
Mafkg Serbest Calisan (4) 148 345 0,75
Degeri Emekli (5) 16 378 0,67
Diger (6) 32 348 055
Issiz (1) 143 3,31 0,73
éa)lmu S. Calisam 351 307 079
]I\3/Iavrlk? 3 Ozel S. Calisam (3) 48 3,08 083 3035 0,010* 1>2
agligl
gis Serbest Calisan (4) 148 3,21 0,83
Emekli (5) 16 355 0,83
Diger (6) 32 325 071
ssiz (1) 143 373 0,72
E(zz;mu S. Calisam 351 362 0,74
Marka ()5l S. Calisani (3) 48 343 088 2258 0,047 3<5
Farkindalig1 ' '
Serbest Calisan (4) 148 3,71 078
Emekli (5) 16 4,00 070
Diger (6) 32 374 064
ssiz (1) 143 339 080
éa;mu S. Calisani 351 323 0,86
g'afka Ozel S. Calisan1 3) 48 3,16 0,84 2036 0072 )
agrisimi
g Serbest Calisan (4) 148 336 0,86
Emekli (5) 16 3,69 0,75
Diger (6) 32 344 061
Issiz (1) 143 350 0,85
E(Ze)lmu S. Calisant 351 332 0,86
ﬁ;gﬁtlgnan Ozel S. Calisan1 (3) 48 324 081 2785 0,017* 3<5
Serbest Calisan (4) 148 3,51 0,90
Emekli (5) 16 387 066
Diger (6) 32 348 0,68
*p<0,05

Aragtirmaya katilanlarin tiiketici temelli banka marka degeri ve alt
boyutlarinin puan ortalamasmin meslegine goére farklilasip farklilasmadigini
belirlemek {izere, tek yoOnlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimcilarin
meslegine gore tiiketici temelli banka marka degeri marka ¢agrisimi alt boyutu puan
ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir

(p>0,05). Meslege gore tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin marka
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cagrisimi alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu 6ngéren
H18 reddedilmistir.

Meslege gore tiiketici temelli banka marka degeri ve marka bagliligi, marka
farkindalig, algilanan kalite alt boyutlar1 puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilbik vardir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna yonelik
Bonferroni ¢oklu karsilagtirma testi yapilmistir. Ancak, 6l¢ek, marka farkindaligi ve
algilanan kalite alt boyutlar1 i¢in farkin hangi gruptan kaynaklandigi bulunamamastir.
Marka baglilig1 alt boyutu i¢in ise kamu sektorii ¢alisani ve issiz gruplarinin arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05). Marka farkindalig alt boyutu
icin emekli grubu ile 6zel sektor ¢alisan1 grubu arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Marka baglilig1 alt boyutunda 6zel sektor ¢alisani ile emekli
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Algilanan kalite alt
boyutunda 6zel sektor calisani ile emekli arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05) (Tablo 34).

Tablo 35: Arastirmaya Katilanlarn CMHKO ve Alt Boyutlarimin Gelir Durumuna
Gore Karsilastirilmasi

Olcek ve p Ikili
Boyutlar Gelir Durumu n X SS F p kargilagtirma
<=2700 (1) 185 320 0,52
Cagri Merkezi  2701-4800 (2 265 317 0,58 -
Hizmet @) ' ' 0,487 0,691
Kalitesi 4801-6000 (3) 134 323 0,59
6000+ (4) 154 323 0,59
<=2700 (1) 185 319 0,83
i 2701-4800 (2) 265 3,19 0,84 -
Sistem @) 1,107 0,345
Kalitesi 4801-6000 (3) 134 330 081
6000+ (4) 154 331 0,90
Miged w2 e ond
Temsilcisi - ) . , 3235 0022 1<3
Hizmet 4801-6000 (3) 134 365 0,68
Kalitesi 6000+ (4) 154 363 0,69
. <=2700 (1) 185 342 0,72
Inbound 2701-4800 (2) 265 341 0,76
Hizmet 1,884 0,131 -
Kalitesi 4801-6000 (3) 134 353 0,62
6000+ (4) 154 355 0,69
<=2700 (1) 185 2,75 0,88
Outbound 2701-4800 (2) 265 2,55 0,85 1>3
Hizmet 5,344 0,001
Kalitesi 4801-6000 (3) 134 244 0,83 1>4
6000+ (4) 154 241 0,88

Arastirmaya katilanlarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi Olgegi ve alt

boyutlarinin puan ortalamasinin gelir durumuna gore farklilagip farklilasmadigini
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belirlemek {izere, tek yonlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimecilarin gelir
durumuna gore cagri merkezi hizmet kalitesi dlgedi, sistem kalitesi ve Inbound
hizmet kalitesi alt boyutlarinin puan ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Gelir durumuna gore ¢agri merkezi
hizmet kalitesi 0lcegi ve alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugunu 6ngoren H19 reddedilmistir.

Gelir durumuna gore outbound hizmet kalitesi puan ortalamasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda
olduguna yonelik Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi yapilmistir. Buna gére 2700
TL alt1 gelire sahip olanlar ile 6000TL ve iizeri gelire sahip olanlar ve 2700 TI alt1
gelire sahip olanlar ile 4801-6000 arasinda gelire sahip olanlar outbound hizmet
kalitesi puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir

(p<0,05) (Tablo 35).

Tablo 36: Katilimeilarin BMDO ve Alt Boyutlarmin Gelir Durumuna Gére Karsilastiriimasi

Olgek ve _ Ikili
Boyutlar Gelir Durumu n X SS F p kargilastirma
<=2700 (1) 185 341 0,72
Banka
2701-4800 (2) 265 3,38 0,70 -
Marka 0,268 0,849
A 4801-6000 (3) 134 3,34 0,72
Degeri
6000+ (4) 154 3,40 0,75
<=2700 (1) 185 3,26 0,70
Mavrka ] 2701-4800 (2) 265 3,16 0,78 1430 0230
Baglihigi 4801-6000 (3) 134 3,14 0,83
6000+ (4) 154 3,08 0,89
<=2700 (1) 185 3,61 0,82
Marka ] 2701-4800 (2) 265 3,66 0,73 0748 0524 -
Farkindaligi 4801-6000 (3) 134 3,64 0,67
6000+ (4) 154 3,73 0,77
<=2700 (1) 185 3,32 0,88
Mavrka 2701-4800 (2) 265 3,29 0,80 0446 0720 -
Cagrisimi 4801-6000 (3) 134 3,24 0,84
6000+ (4) 154 3,35 0,85
<=2700 (1) 185 3,44 0,86
Alg-llanan 2701-4800 (2) 265 3,40 0,85 0447 0720 -
Kalite 4801-6000 (3) 134 3,34 0,89
6000+ (4) 154 3,44 0,85

Arastirmaya katilanlarin tiiketici temelli banka marka degeri 6lce8i ve alt

boyutlarinin puan ortalamasinin gelir durumuna gore farklilagip farklilasmadigini
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belirlemek tizere, tek yonlii varyans analizi F testi yapilmistir. Katilimeilarin gelir
durumuna gore tiiketici temelli banka marka degeri Olcegi alt boyutlarinin puan
ortalamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Gelir durumuna gore tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ve alt
boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu o6ngéren H20

reddedilmistir (Tablo 36).

Tablo 37: Arastirma Modeliyle flgili Hipotez Test Sonuclari

HI1: Cagr1 merkezi hizmet kalitesinin, tiiketici temelli banka marka degeri tizerinde

olumlu yonde etkisi vardir. Kabul

H2: Tiiketici temelli banka marka degeri Olcegi ile cagri merkezi hizmet kalitesi
Olceginin alt boyutlar1 arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

H2a: Tiketici temelli banka marka degeri Olgegi ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi | Kabul
6lceginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli
bir iligki vardir.

H2b: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ile cagri merkezi hizmet kalitesi | Kabul
6l¢eginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

H2c: Tiketici temelli banka marka degeri Olgegi ile ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi | Kabul
6lgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

H2d: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lcegi ile ¢agri merkezi hizmet kalitesi | Kabul
6lgeginin outbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli
bir iligki vardir.

H3: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka baglilig: alt boyutu ile ¢agr | Kabul
merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi ve alt boyutlart arasinda olumlu yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

H3a: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka baglilig: alt boyutu ile ¢agr1 | Kabul
merkezi hizmet kalitesi dl¢egi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

H3b: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka baglilig: alt boyutu ile ¢cagri | Kabul
merkezi hizmet kalitesi Slgeginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda olumlu ydnde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3c: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka baglilig: alt boyutu ile ¢agr1 | Kabul
merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin misteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda olumlu
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3d: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka baglilig: alt boyutu ile ¢agr1 | Kabul
merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda olumlu ydnde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H3e: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka baglilig: alt boyutu ile ¢agr1 | Kabul
merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin outbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H4: Tiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka farkindalig: alt boyutu ile | Kabul
cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi ve alt boyutlar1 arasinda olumlu yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

H4a: Tiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka farkindaligi alt boyutu ile | Kabul
cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlaml
bir iligki vardir.

H4b: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka farkindaligi alt boyutu ile | Kabul
cagrt merkezi hizmet kalitesi Olgeginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda olumlu
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
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H4c: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindalig: alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi dlceginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

Kabul

H4d: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindaligi alt boyutu ile
cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

H4e: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindalii alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi Olgeginin outbound hizmet kalitesi arasinda olumlu
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

HS5: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka ¢agrigimu alt boyutu ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

Kabul

H5a: Tiiketici temelli banka marka degeri dlgeginin marka ¢agrisimi alt boyutu ile
cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlaml
bir iligki vardir.

Kabul

H5b: Tiiketici temelli banka marka degeri dlgeginin marka ¢agrigimi alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda olumlu
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

H5c: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka ¢agrisimi alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi Glgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda
olumlu yonde istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

Kabul

H5d: Tiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka cagrisimi alt boyutu ile
cagr1 merkezi hizmet kalitesi dlgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

HSe: Tiiketici temelli banka marka degeri Olgeginin marka ¢agrisimi alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi Glgeginin outbound hizmet kalitesi arasinda olumlu
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

Heo: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin algilanan kalite alt boyutu ile ¢agri
merkezi hizmet Kkalitesi 6l¢egi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

Kabul

Hé6a: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin algilanan kalite alt boyutu ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

Kabul

H6b: Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin algilanan kalite alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi Olceginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda olumlu
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

H6c: Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin algilanan kalite alt boyutu ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi dlgeginin miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda olumlu
yonde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

Héd: Tiiketici temelli banka marka degeri Ol¢eginin algilanan kalite alt boyutu ile
cagr1 merkezi hizmet kalitesi dlgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda olumlu yonde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

Hé6e: Tiiketici temelli banka marka degeri dlgeginin algilanan kalite alt boyutu ile ¢agri
merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin outbound hizmet kalitesi arasinda olumlu ydnde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Kabul

Tablo 38: Demografik Degiskenlerle Tlgili Hipotez Hipotez Test Sonuclar

H7: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlar1 arasinda, cinsiyet
durumuna gore farklilik vardir.

Red

H8: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarimin arasinda, cinsiyet durumuna gore
farklilik vardir.

Kabul

H9: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda, medeni
duruma gore farklilik vardir.

Red

H10: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, medeni duruma gore
farklilik vardir.

Red
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H11: Bankalarin ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda, subenin
olup olmama durumuna gore farklilik vardir.

Red

H12: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, subenin olup olmama
durumuna gore farklilik vardir.

Red

H13: Bankalarin ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda, yasa gore
farklilik vardir.

Red

H14: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, yasa gore farklilik vardir.

Red

H15: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda, egitim
durumuna gore farklilik vardir.

Red

H16: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, egitim durumuna gore
farklilik vardir.

Red

H17: Bankalarin ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda, meslegine
gore farklilik vardir.

Red

H18: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, meslegine gore farklilik
vardir.

Red

H19: Bankalarin ¢agri merkezi hizmet kalitesi ve alt boyutlarinin arasinda, gelir
durumuna gore farklilik vardir.

Red

H20: Bankalarin marka degeri ve alt boyutlarinin arasinda, gelir durumuna gore
farklilik vardir.

Red
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan iiriinlin 6nceleri bir tiirli olarak
kabul edilen hizmet zamanla 6nemini arttirmis, giiniimiizde iirlinden daha 6n plana
cikmistir. Hizmet, stratejik rekabet unsuru olarak iiretim ve iiriine kiyasla 6n plana
geemistir. Ayrica tiiketici yonlii bakis agisinin iiretim siireglerinde belirleyici faktor
haline gelmesi hizmeti ve algilanan hizmet kalitesini isletmelerin kilavuzu durumuna
getirmistir. Hizmet kalitesinin isletme ile tiiketicilerin siirekli ve kesintisiz iletigimini
zorunlu kilmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin odak noktasi olmasini beraberinde
getirmistir.

Bu gelismeler biitiin sektorler icin gecerli olsa bile, tiiketici ile abonelik usulii
stirekli baglanti gerektiren bankacilik, danigmanlik, GSM gibi sektorlerde daha
biiyiik 6neme sahiptir.

Arastirmada banka ¢agri1 merkezleri 6zelinde ele alinan boyutlar aslinda diger
sektorler icin de 6nemli ipuclar1 vermektedir. Banka cagr1 merkezleri gelisen iiretim
ve tiiketim siireglerine daha kolay uyum gostermektedir. Bu itibarla, diger sektorlerin
gelecekte yasayacaklart siireglere Onceden 1s1k tutacak niteliklere sahip bir
laboratuvar durumundadir.

Arastirma modeli analiz sonuglarma gore tiikketici temelli banka marka
degerinin cagri merkezi hizmet kalitesi {izerinde olumlu yonde etkisinin oldugu
bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degerinin ¢agri merkezi hizmet Kkalitesi
Ol¢eginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda pozitif yonlii ve orta diizey miisteri
temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey inbound hizmet kalitesi
arasinda pozitif yonlii ve orta diizey, outbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii
ve cok diisiik diizey bir iliski oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka baglilig1 alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi dlgegi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski
oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri dlgeginin marka bagliligr alt boyutu ile
cagrt merkezi hizmet kalitesi dlceginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda pozitif

yonlii ve orta diizey miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli ve orta
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diizey, inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey, outbound hizmet
kalitesi arasinda pozitif yonlii ve ¢ok diisiik diizey bir iliski oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin marka farkindaligi alt boyutu
ile cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6lgegi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki
oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka farkindalig alt boyutu
ile cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda pozitif
yonlii ve orta diizey, miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta
diizey, inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki oldugu
bulunmustur. Cagri merkezi hizmet kalitesi Ol¢eginin outbound hizmet kalitesi
arasinda bir iligski olmadig1 tespit edilmistir.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka cagrisimi alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi dlgegi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski
oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢eginin marka cagrisimi alt boyutu ile
cagr1 merkezi hizmet kalitesi dl¢ceginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda pozitif
yonlii ve orta diizey, miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta
diizey, inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey outbound hizmet
kalitesi arasinda pozitif yonlii ve ¢ok diisiik diizey bir iliski oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin algilanan kalite alt boyutu ile
cagrt merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski
oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgeginin algilanan kalite alt boyutu ile
cagri merkezi hizmet kalitesi 6lgeginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda pozitif
yonlii ve orta diizey, miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta
diizey, inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey, outbound hizmet
kalitesi arasinda pozitif yonlii ve cok diisiik diizey bir iliski oldugu bulunmustur.

Cagr1 merkezi hizmet kalitesinin tiiketici temelli banka marka degeri lizerinde
anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Cagri merkezi hizmet kalitesi artikca,
tilketici temelli banka marka degerinin artacagi sdylenebilir. Tiiketici temelli banka
marka degerinin {lizerindeki degisimin %46’simin ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi ile

aciklandig1 goriilmektedir.
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Cagr1 merkezi hizmet kalite 6l¢eginin alt boyutlarinin tiikketici temelli banka
marka degeri lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu durumda cagri
merkezi hizmet kalitesi 6l¢eginin alt boyutlarinin diizeyi artikga, tiiketici temelli
banka marka degerinin artacagi sdylenebilir. Alt boyutlarin katsayilar1 incelendiginde
inbound hizmet kalitesinin tiiketici temelli banka marka degerinde diger iki boyuta
gore daha etkili oldugu tespit edilmistir. Tiiketici temelli banka marka degeri
Olceginden elde edilen skorlar lizerindeki degisimin % 51’inin ¢agr1 merkezi hizmet
kalitesi 6l¢eginin alt boyutlarindan elde edilen skorlar ile agiklandig1 goriilmektedir.

Aragtirma sonucunda, ¢agr1 merkezi hizmet kalitesi arttik¢a tiiketici temelli
banka marka degerinin de artacagi tespit edilmistir. Cagri merkezi hizmet kalitesi
banka marka degerinde meydana gelen degisikligin % 63’{linii agiklamaktadir.

Cagr1 merkezi hizmet kalitesi dl¢cegi ve alt boyutlarinin cinsiyet durumuna
gore farklilasmadig tespit edilmistir.

Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ve alt boyutlarmin cinsiyet
durumuna gore farklilastigi tespit edilmistir. Tiiketici temelli banka marka degeri
Olcegi ve alt boyutlarinin hepsi i¢in kadinlarin ortalama puanlari erkeklere gore daha
yiiksek bulunmustur.

Cagr1 merkezi hizmet kalitesi dlcegi ve alt boyutlarin (Outbound hizmet
kalitesi alt boyutu hari¢) medeni durumuna gore farklilasmadigr tespit edilmistir.

Tiiketici temelli banka marka degeri olgegi ve alt boyutlarinin medeni
durumuna gore farklilasmadig tespit edilmistir .

Cagr1 merkezi hizmet kalitesi dl¢egi ve alt boyutlarinin katilimeinin ikamet
ettigi semtte c¢alistigi bankanin subesinin olup olmamasi durumuna gore
farklilagsmadig tespit edilmistir.

Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ve alt boyutlarinin (marka
farkindalig1 alt boyutu harig) katilimcisin ikamet ettigi semtte calistigi bankanin
subesi olup olmamasi durumuna gore farklilasmadigi tespit edilmistir. Katilimcilarin
ikamet ettigi semtte ¢alistigi bankanin subesinin oldugu kisilerin marka farkindalig
alt boyutu puan ortalamasi olmayan kisilere gore daha yiiksek bulunmustur.

Cagri merkezi hizmet kalitesi Olcegi ve alt boyutlarinin yasa gore
farklilasmadigr tespit edilmistir.

Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ve alt boyutlarinin yasa gore

farklilagsmadig tespit edilmistir.
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Cagr1 merkezi hizmet kalitesi dlgegi ve alt boyutlarinin (outbound hizmet
kalitesi alt boyutu hari¢) egitim durumuna gore farklilasmadigi tespit edilmistir.
[k gretim ve ortadgretim — yiiksek lisans gruplarinin outbound hizmet kalitesi puan
ortalamasi arasinda farklilik oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri Olgegi ve alt boyutlarinin (marka
farkindaligi alt boyutu hari¢) egitim durumuna gore farklilasmadig tespit edilmistir.
Egitim durumuna gére maka farkindaligi alt boyutuna baktigimizda, ilkokul-ortaokul
ve ylksek lisans gruplarinin marka farkindalig1 arasinda anlamli farklilik oldugu
bulunmustur.

Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi Olgegi ve alt boyutlarinin (outbound hizmet
kalitesi alt boyutu hari¢) meslegine gore farklilasmadig: tespit edilmistir. Meslege
gbére miisteri temsilcisi hizmet kalitesi puan ortalamasi arasinda anlamli farklilik
oldugu bulunmustur. Buna gore issiz grubu ile diger grubu arasinda fark anlamli
bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6lgegi ve alt boyutlarinin meslege gore
farklilagsmadig: tespit edilmistir. Meslege gore tiiketici temelli banka marka degeri
Olgegi ve marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite alt boyutlar1 puan
ortalamasi arasinda anlamli farklilik oldugu bulunmustur . Ancak, 6l¢ek, marka
farkindalig1 ve algilanan kalite alt boyutlar1 i¢in farkin hangi gruptan kaynaklandig:
bulunamamistir. Marka bagliligi alt boyutu i¢in ise kamu sektorii ¢alisan1 ve issiz
gruplarinin arasinda anlamli farklilik oldugu bulunmustur . Marka farkindaligr alt
boyutu icin emekli grubu ile 6zel sektdr calisam1 grubu arasindaki fark anlamli
bulunmustur. Marka baglilig: alt boyutunda 6zel sektor calisani ile emekli arasindaki
fark anlamli bulunmustur. Algilanan kalite alt boyutunda 6zel sektdr calisani ile
emekli arasindaki fark anlamli bulunmustur .

Cagr1 merkezi hizmet kalitesi 6l¢egi ve alt boyutlarinin gelir durumuna gore
farklilasmadigr tespit edilmistir. Gelir durumuna goére outbound hizmet kalitesi puan
ortalamasi arasinda anlamli farklilik oldugu bulunmustur . Buna gore 2700 TL alt1
gelire sahip olanlar ile 6000 TL ve iizeri gelire sahip olanlar ve 2700 TL alt1 gelire
sahip olanlar ile 4801-6000 arasinda gelire sahip olanlar outbound hizmet kalitesi
puan ortalamalari arasinda anlamli farklilik oldugu bulunmustur.

Tiiketici temelli banka marka degeri 6l¢egi ve alt boyutlarin gelir durumuna

gore farklilagmadig tespit edilmistir.
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Uygulamaya Yonelik Oneriler

Tiiketiciler acisindan ¢agri merkezi hizmet kalitesi bankalarin marka degeri
tizerinde etkilidir. Misteriler hesap ag¢ma, fatura 6deme, fon transferi, sifre
degistirme gibi bankacilik islemlerinin biiyiik cogunlugunu ¢agri merkezi araciligiyla
gerceklestirebilmektedir. Dolayisiyla miisterilerin  banka ile iletisiminde c¢agr
merkezi subeden daha ¢ok yer kaplamaktadir. Cagri merkezi bankay1 7 giin 24 saat
musterinin istedigi anda misterinin bulundugu yere getirmektedir. Giliniimiiz
tiiketicileri igin bir hizmete aninda ve kolay erisim ¢ok dnemlidir. Banka subelerinin,
fiziksel yapisi, personeli, is siirecleri gibi 6zellikleri bankanin marka degeri agisindan
ne kadar onemli ise banka ¢agri merkezini de bundan farkli diigiinmemek gerekir.

Cagr1 merkezi hizmet kalitesinin alt boyutu olan sistem kalitesi banka marka
degerini etkilemektedir. Banka miisterilerinin bir ¢agri merkezinden ilk beklentisi her
aradiklarinda ulasabilmektir. Diger beklentiler ancak ¢agri merkezine ulastiktan
sonra mimkiin olabileceklerdir. Cagr1 merkezine erisim konusunda farkli
boyutlardan s6z edebiliriz. Bunlardan ilki zaman boyutudur; giiniin her saati haftanin
her giinii yeterli personel ile erisilebilir hizmet sunulmalidir. ikincisi mekan
boyutudur; yurt i¢i veya yurt disi, kent veya kirsal her yerden erisim imkani
saglanmalidir. Ucgiinciisii yontem boyutudur; miisteriler ¢agri merkezine telefon,
eposta, SMS, video chat gibi biitiin teknikleri kullanarak erisebilmelidir. Ornegin
isitme engelli bir tliketici ¢cagr1 merkezini arayarak video goriisme araciligiyla isaret
dilini kullanmakta tecriibeli bir miisteri temsilcisi ile goriisebilir. Cagr1 merkezi
denildiginde her ne kadar telefon akla gelse bile bazi durumlarda miisteri SMS, video
chat gibi farkli yontemleri kullanmak isteyebilir. Telefon goriismesi disindaki
tekniklerin kullanim miktar1 telefona kiyasla oldukca diisiik bir miktarda olsa bile
misteri kalite algist agisindan onemi ¢ok yiiksektir. Bankalar erisim yontemleri
konusunda tiiketicilere esnek yontemler sunmalidir. Ozellikle engelli, hasta veya
yaslt miisterilerin ¢agri merkezine erisim kolaylig1 i¢in biitiin tedbirler alinmalidir.
Ornegin isitme engelli bir miisteri isaret dili ile iletisim kurmak istiyorsa, bu tercihi
veri tabanina kaydedilmeli, ayn1 miisteri daha sonra aradiginda dogrudan isaret dili
bilen ilgili miisteri temsilcisine aktarilmalidir. Benzer kolaylastirici uygulamalar ¢ok

yasgh miisteriler i¢in de tasarlanmalidir. Erisilebilirlik konusundaki bir bagka boyut

183



ise dil boyutudur. Markalarin kiiresel dlgekte faaliyet gostermesi gibi ¢esitli faktorler
sonucunda ana dili farkli tiiketicilerin ¢agri merkezlerinden hizmet alabilmelerini
onemli hale getirmistir. Cagr1 merkezlerinin farkli dillerde hizmet vermesi 6zellikle
farkli dilleri konusan niifusa sahip iilkeler i¢in daha Onemlidir. Ayrica turizm
potansiyeli yiiksek iilkeler de bu kapsamda diisiiniilebilir. Ulkemiz tiiketici profili
incelendiginde Ingilizcenin yami sira Almanca, Rusca ve Arapca dillerinde hizmet
sunan ¢agri merkezleri ihtiya¢ haline gelmektedir.

Sistem Kalitesini belirleyen en 6nemli unsur, kuyrukta bekletilmeden ilgili
miisteri temsilcisine baglanabilmek ve istenilen islemi gerceklestirebilmektir. Cagri
merkezi sektoriinde sistem Kkalitesi ile ilgili unsurlarin olgiilmesi igin ortalama
cevaplama siiresi, cevaplanamayan ¢agri, service level gibi metrikler
kullanilmaktadir.

Misteri temsilcisi hizmet kalitesi tiiketici temelli banka marka degeri
tizerinde etkilidir. Cagri merkezi miisteri temsilcisi tiiketici bakis agisiyla bazen
bankadaki bir gise memuru bazen bir sube miidiirii bazen de bankanin halkla iligkiler
veya pazarlama yoneticisidir. Yapilan isleme gore miisteri temsilcisi bir¢cok farkl
pozisyona biiriinse de tiiketici agisindan biitiin bankayr temsil eden sozcii
durumundadir. Dolayisiyla miisteri temsilcileri tiiketicilerin yonelttigi farkli sorulara
cevap Vverebilecek yeterlikte olmali, Kkriz anlarinda siikunet ve nezaketini
koruyabilmelidir.

Cagr1 merkezlerini arayan tiiketicilerin onemli bir kismi marka ile iligkili
magaza sube gibi kanallarda sorun yasamis, bir sikayetini ¢6zememis, dolayisiyla
son care olarak c¢agri merkezini aramis stresli miisterilerdir. Burada gorev alan
miisteri temsilcileri, daha Onceki noktalarda ¢oziilemeyen sorunlari ¢ézmek igin
genellikle son noktadir. Cagr1 merkezi bir tiiketicinin marka ile ilgili erigsebilecegi
son ve en iist yonetim kademesidir. Bu durumun negatif yonii dnceki kademelerde
sorunu ¢6ziilmedigi i¢in misterinin 6fkesinin artmis olmasi, 6te yandan telefon ile
iletisimin yiiz ylize iletisim ortaminin sagladigi avantajlardan yoksun olmasidir.
Cagr1 merkezleri tiiketiciler i¢in kopriiden 6nceki son ¢ikis noktasi gibidir. Burada da
sorunu ¢Oziilmeyen tiiketiciler markay1 terk edebilecektir. Tecriibeli, yetenekli ve
yetkilendirilmis miisteri temsilcileri bu noktadaki tiiketicinin sorununu ¢ozerek

miisteri kaybinin Oniine gegebilir, hatta onlar1 sadik miisteri haline getirebilir.
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Cagri merkezlerinin en Onemli bileseni miisteri temsilcileridir. Miisteri
temsilcilerinin yaptiklar1 islemler konusunda bilgili olmalarinin yaninda empati
yeteneklerinin yiiksek olmasi da onemlidir. Bir baska 6nemli konu ise miisterilerin
kisisel verilerinin glivenligidir. Gerek iilkemizde gerekse bir¢ok farkli {ilkede ¢agri
merkezleri ile ilgili en 6nemli elestiri noktast kisisel verilerin kotiiye kullanilmasidir.
Miisteri temsilcileri tiiketicilere bu konuda gliven saglamalidir.

Inbound (gelen ¢agr1) hizmet kalitesi tiiketici temelli banka marka degeri
tizerinde etkilidir. Misteriler ¢agri merkezlerini aradiginda miisteri temsilcisine
hizlica baglanmak istemektedir. Miisteri temsilcisi sayisinin yiiksek olmasi isletmeler
acisindan genellikle maliyet unsuru olarak degerlendirildigi i¢in, sesli yanit
sistemleri kullanilmaktadir. Sesli yanit sistemleri ozellikle bankacilik islemleri
konusunda daha az bilgili tiiketiciler i¢in kullanimi zor ve zaman kaybettirici
olabilmektedir. Sesli yanit sistemlerini kullanma konusunda sorun yasayan miisteriler
istedikleri zaman kolayca miisteri temsilcilerine baglanabilmelidir. Sesli yanit sistemi
gibi self servis imkani saglayan sistemler, hizmetler konusunda bilgi diizeyi yiiksek
tilketiciler igin kolaylastirict ve hizmet Kkalitesini arttirict birer unsur olurken,
digerleri i¢in hizmet kalitesini azaltic1 bir unsur olabilmektedir.

Outbound (giden g¢agr1) hizmet kalitesi tiiketici temelli banka marka degeri
tizerinde az da olsa etkilidir. Tiiketicilerin ¢agri merkezleri ile ilgili sikayetleri ve
endiseleri outbound c¢agrilar ile ilgilidir. Kisisel veri gilivenligi, satig 1srari,
dolandiricilik ve uygunsuz zamanlarda aranmak sikayet edilen konularin baginda
gelmektedir. Banka ¢agri merkezleri 6zellikle bankacilik iiriinlerinin satisi amaciyla
yapilan aramalarda zamanlamaya ¢ok dikkat etmeli ve miisteriyi bunaltan bir
srarciliktan kaginmalidir. Dolandiricilik amaciyla kullanilan ¢agri merkezleriyle
ilgili medyada siklikla giindem olan olumsuz yaynlar, outbound ¢agr1 merkezlerine
kars1 tiiketici zihninde olumsuz bir izlenim olusturmustur. Banka c¢agr
merkezlerinden yapilan aramalarda 1srarci ve olumsuz bir gériigme, bankanin tiiketici
zihninde dolandirict ¢agri merkezleri ile aym kategoride degerlendirilmesine yol

agabilir.
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Arastirmaya Yénelik Oneriler

Bu ¢alismada cagr1 merkezi uygulamalarinin ¢agri merkezi hizmet kalitesini
ve tliketici temelli banka marka degerini nasil etkiledigi ele alindi. Sonraki
calismalarda cagr1 merkezi uygulamalar1 endiistriyel tiiketiciler ve bireysel tiiketiciler
icin ayr1 ayr1 degerlendirilerek incelenebilir.

Bankacilik islemleri kendi icerisinde ¢ok fazla cesitlilik gostermektedir.
Bireysel miisteriler ile kurumsal miisterilerin gerek kullandiklar1 bankacilik tirtinleri
ve gerekse kullanis bigcimleri oldukga farklilik gdstermektedir. Ayni sekilde bireysel
miisteriler igerisinde cesitli bankacilik iiriinlerinin kullanilist da birbirinden farkli
olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketici temelli banka marka degeri lizerine yapilacak
sonraki calismalarda bankacilik uygulamalar1 islemler ve miisteri tipi bazinda ayri
ayr1 ele alinabilir.

Cagr1 merkezi hizmet kalitesi ile ilgili yapilacak ¢alismalarda tiiketicilerin
yaninda ¢agri merkezi miisteri temsilcilerinin, yoneticilerinin ve ¢agri merkezinin
hizmet sundugu isletmelerin ¢alisan ve yoneticileri de arastirmaya dahil edilebilir.

Tiiketici temelli banka marka degeri konusunda yapilacak ¢alismalara banka
calisanlar1 ve endiistriyel miisterilerin sahip ve yoneticileri de arastirma kapsamina

alinabilir.
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EK 1: ANKET FORMU

Anketimize Hos Geldiniz
Degerli Katilimci,

Bu anket formu, Manisa Celal Bayar Uniyersi.te'si Sosyal Bilimler Enstitiisi'nde yiiriitilmekte
olan CAGRI MERKEZI - MARKA DEGERI ILISKISI KONUSUNDA yapilan bir doktora

tez caligmasi i¢in yapilmaktadir.

Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amacli kullanilacak olup elde edilen bilgilerin
gecerliligi  sorulara vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla miimkiin
olabilecektir. Bu ylizden katkilariniz bizim i¢in ¢ok 6nemlidir. Anket formunda 6zel nitelikli
sorular sorulmamakla birlikte, toplanan bilgiler sadece akademik amagclar i¢in kullanilacak ve

kimseyle paylasilmayacaktir.
Anketi cevaplama siiresi yaklagik 10 dakikadir.

Zaman ayirip ¢alismamiza katildiginiz ve degerli katkilarimizi esirgemediginiz icin tesekkiir
ederiz.

Ogr. Gor. Fikret ISIK Prof. Dr. Canan AY (Tez Danigmanti)

1. Asagidaki bankalardan en ¢ok hangisiyle ¢alistyorsunuz?

A. Akbank T.A.S. G. HSBC Bank M.  Vakif Bank

B. Anadolubank H. ING Bank M. Yap1 ve Kredi

C. Denizbank I.  Is Bankas O. Ziraat Bankast

D. Finans Bank J. Odea Bank P.  Diger (liitfen belirtin)
E. Garanti Bankast1 K. Sekerbank

F. Halk Bankas1 L. TEB

Liitfen ifadelere katilma derecenizi, (1. soruda isaretlediginiz bankanin CAGRI
MERKEZINI diisiinerek) 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
katihyorum - Ne katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum,
seceneklerinden birini isaretleyerek belirtiniz.

g &
2
SI'\IFE)A [FADELER LB 3|,
=S| S|EE| 5| =5
TE|E|33| 2|52
&= | & vo | & | 8=
. - ¥y | M| zz | ¥| Yy
SISTEM KALITESI
Erisilebilirlik, Self servis, hiz, giivenirlik,
esneklik
1 Her aradigimda bankamin c¢agri merkezine
" |ulagirim
2 Sesli  yanit sistemi  meniileri  kullanigh
" | tasarlanmustir.
3. |llgili miisteri temsilcisine hizlica baglanirim.
4. |Bankamimn ¢afr1  merkezinin  bilgilerimi
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aleyhimde kullanmayacagina inaniyorum.

Bankamin ¢agri merkezi, islemlerimi kendi

> kendime yapabilecegim sekilde tasarlanmistir.
6 Bankamin c¢agri merkezi, sorunlarimi hizlica
" | cozmektedir.
7 Bankamin cagri merkezinden aldigim hizmet,
" | markaya kars1 begenimi artirmaktadir.
MUSTERI TEMSILCISI HIZMET
KALITESI
8 Miisteri temsilcisi, kendisine yonelttigim farkl
" |sorulara cevap vermektedir.
Miisteri temsilcisi, sinirlendigim anlarda bile
9. T
sakinligini korumaktadir.
Sinirlenen miisteri karsisinda temsilcinin sakin
10. |bir sekilde davranist memnuniyet diizeyimi
arttirmaktadir.
Cagri merkezi misteri temsilcisi verdigim
11. |bilginin gizli tutulacagr konusunda beni ikna
edebilmektedir.
12 Goriistiigiim miisteri temsilcilerini genel olarak
" | glivenilir bulurum.
Cagr1  merkezi  goriismelerinde  miisteri
13. |[temsilcisi, miisteriye deger  verdigini
hissettirmektedir.
14 Gorilistiigiim miisteri temsilcileri genel olarak,
" | sorunumu ¢odzebilecek yeterlikteydi.
15 Cagr1 merkezi temsilcisinin sordugum soruyu
" | cevapsiz birakmasi beni sinirlendirir.
INBOUND (GELEN CAGRI) HIZMET
KALITESI
(Miisterinin cagr1 merkezini aramasi)
Cagn merkezini aradigimda miisteri
16. |[temsilcisine baglanmak i¢cin uzun  siire
bekliyorum.
Cagri merkezi gorlismelerinin sesli yanitlama
17. |sistemi yerine miisteri temsilcisi tarafindan
baglatilmas1 gerekmektedir.
18 Cagr1  merkezlerinden edindigim  bilgileri
" | glivenilir buluyorum?
19. |Sorularima tatmin edici cevaplar altyorum.
20 Sesli yanit sistemi sorunlarimi hizlica ¢6zmemi
" |saghyor.
21 Cagri merkezini kendim aradigim zaman
" | giivenlik endisesi tagimiyorum.
29 Mentiler arasinda benim ihtiyacima uygun
" |secenegi bulamadigim olmustur.
Cagn kuyrugunda uzun siire bekledigim ig¢in
23. -
telefonu kapattigim olmustur.
24. | Gorlstiglim ilk misteri temsilcisi sorunumu
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¢Ozmektedir.

Sikayetlerimi ~ ¢agr1  merkezini  arayarak

25. .
¢Ozmekten memnunum.
2 Bir seyler danismak i¢in c¢agri merkezini
" |aramaktan memnunum.
OUTBOUND (GIDEN CAGRI) HIiZMET
KALITESI
27. | Cagr1 merkezinden aranmak hosuma gitmez.
28, Cagn ‘ merkezinden sunulan  tekliflere
glivenmiyorum.
29. | Arayan miisteri temsilcilerini 1srarct buluyorum.
Arayan misteri temsilcilerinin  hakkimdaki
30. A :
bilgileri beni rahatsiz ediyor.
31 Cagrn  merkezinden, avantajli teklifler i¢in
arantyorum.
30 Cagr1 merkezinin bankacilik {iriinlerini satmak
" |amaciyla beni aramasindan memnun olurum.
33 Cagr1 merkezinin anket sorularin1 yanitlamak
" | hosuma gider.
34 Cagri merkezinin hatirlatma amaciyla beni
" | aramasindan memnunum.
MARKA BAGLILIGI
35 Bankamin hizmetlerine diger markalardan daha
" | fazla fiyat 6derim
6 Bundan sonraki islemlerimde yine bu bankay1
' |tercih ederim.
37 Bu bankanin sadik bir miisterisi oldugumu
" | diigiiniiyorum.
38 Bu bankanin hizmetlerini  diislindiigimde
" | verdigim karardan mutluluk duyuyorum.
39 Yakinlarima bu banka ile calismayi tavsiye
" |ederim.
40 Tekrar sececek olsaydim, bagka bir bankay1
" | tercih ederdim.
41 Bankam ile bir sorun yasasam bile, baska bir
" | bankaya gitmem.
Diger bankalar daha 1iyi teklifler sunsa bile
42. o er et ..
bankam ile ilgili kararim degismez.
MARKA FARKINDALIGI
43. |Bu banka, bilinen bir bankadir.
44, | Bu banka, hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor.
Bankamin reklam ve tanitimlarindan
45,
haberdarim.
16 Bu banka, bankalar arasinda aklima gelen ilk
" [isimdir.
47, Bu bankaya gelmeden 6nce hizmetleri hakkinda

bilgim vardi.

MARKA CAGRISIMI
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48 Bu bankanin logo ve semboliinii kolayca
" | hatirlarim.
49. | Bu banka, bana farklili1 ¢cagristiriyor.
50 Bu banka, bana diger bankalardan daha fazla
" | fayday1 ¢agristiriyor.
51. |Bu banka, bana kaliteyi ¢agristirtyor.
Bu bankanin miisterisi olmak i¢in 6dedigim
52. <
fiyata deger.
53. | Bu banka, bana giicii ¢agristiriyor.
54. | Bu banka, bana giliveni ¢agristiriyor.
55 Bu bankanin markasi bana toplum ¢ikarlarina
" | yonelik sosyal fayday1 cagristirtyor.
56. |Bu banka, bana yenilik¢iligi ¢cagristiriyor.
57. | Bu bankanin caligsanlar1 prestijli kisilerdir.
58 Bu bankanin miisteri ilgisi, 6zel bir marka
" |oldugunu ¢agristirtyor.
ALGILANAN KALITE
59 Bu banka i¢in odedigim fiyat karsiliginda
" |aldigim hizmetten memnunum.
60. | Bu bankanin hizmet kalitesi yiiksektir.
61 Bu bankanin hizmet kalitesi beklentilerime
" |uygundur.
62. | Bu bankanin hizmet kalitesine giiveniyorum.
63 Bu bankanin garanti etti§i hizmet kalitesinin
" | gelecekte devam edecegine inantyorum.
64 Bu bankanin c¢alisanlarinin alaninda uzman
" | oldugunu diistiniiyorum.
65 Bu bankanin subelerinin hizmetlerini yeterli
" |buluyorum.
66 Bu banka, benzer markalar arasinda en kaliteli
" | hizmeti sunuyor.
67 Bu bankanin hizmet kapsami digerlerinden daha
" | genistir.
68 Bu bankanin bana sundugu hizmetleri yeterli
" |buluyorum.
DEMOGRAFIK SORULAR
10. Cinsiyetiniz
A. Kadin B. Erkek
11. Medeni Durumunuz
A. Evli B. Bekar
12. Yasmiz: .......

13. Aylik ortalama hanehalk: geliriniz? ..............

14. Hangi sehirde ikamet ediyorsunuz? ..............
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15. En son hangi okulu bitirdiniz?

A. Ilkokul B. Ortaokul C. Lise D. Onlisans
E. Lisans F. Yiiksek Lisans G. Doktora
16. Mesleginiz?

A. Kamu ¢alisani B. Ozel sektdr ¢alisant C. Emekli

D. Serbest meslek  E. Issiz F. Ogrenci

G. Diger (liitfen belirtin) ...............

17. Ikamet ettiginiz semtte calistigimiz bankanin subesi var mi?
A. Evet B. Hayir

18. Bankanizin ¢agri merkezini yilda ortalama kag¢ defa ariyorsunuz? ..........

19. Bankanizin hangi iiriinlerinden faydalaniyorsunuz?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

A. Maas hesabi1 B. Mevduat hesabi

C. Bireysel Kredi (Tiiketici, ihtiyag, arag, konut vs) D. Kredi kart1

E. Borsa islemleri F. Sigorta hizmetleri

G. Bireysel Emeklilik H. Tiirev piyasa islemleri

20. Cagr1 merkezi hizmetlerinin marka degerine etkisi konusunda sizin sdylemek
istedikleriniz varsa, liitfen asagiya yaziniz.
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