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Amag - Cagri merkezleri, isletme ile tiiketiciler arasmdaki iletisimin ¢ok 6nemli ve baz1 durumlarda
tek aracidir. Banka cagri merkezi hizmet kalitesi, tiiketicilerin isletmeyle ilgili algilarmm1 6nemli
derecede etkilemektedir. Bankacilik sektorii, cagr1 merkezi hizmet kanallarini en etkin kullanan
sektorlerden biridir. Bu calismanin amaci, banka cagri merkezi hizmet kalitesinin tiiketici temelli
banka marka degerine etkisini incelemektir.

Yontem — Tanimlayici arastirma yonteminin kullanildigr bu ¢alismada veriler anket teknigi ile
toplanmustir. Arastirmada Banka Cagri1 Merkezi Hizmet Kalitesi Olgegi ile Tiiketici Temelli Banka
Marka Degeri Olgekleri kullanilmistir. Verilerin analiz edilmesinde IBM SPSS ve AMOS, kaynak
yonetiminde ise Zotero programlarindan yararlanilmistir.

Bulgular - Yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina gore banka ¢agri1 merkezi hizmet kalitesi ve alt
boyutlarmin, tiiketici temelli banka marka degeri {izerinde pozitif yonde etkisi oldugu bulunmustur.

Tartisma — Cagr1 merkezi hizmet kalitesinin tiiketici temelli marka degeri {izerindeki pozitif yonlii
etkisi, literatiirdeki ¢alismalarla ortiismektedir. Ancak cagri merkezi hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde
begeri faktorler ile teknik faktorleri birlikte ve daha dengeli bicimde 6l¢gmeye doniik calismalara
ihtiya¢ bulunmaktadir.
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Purpose — Call centers are very important and the only means of communication between businesses
and consumers in some cases. The service quality of call centers has a significant impact on
consumers' perception of the company. The banking sector uses call center service channels
effectively. The purpose of this study is to investigate the impact of call centers' service quality on
consumer-based brand equity in banking.

Design/methodology/approach — Descriptive research method was used in this study; the data was
collected by questionnaire. Call Center Service Quality and Consumer Based Bank Brand Equity
scales were used for the study. IBM SPSS and AMOS were used for data analysis and Zotero for
resource management.

Results — According to the analysis results of structural equation model, it was found that call center
service quality and its sub-dimensions have a positive impact on bank brand equity among
consumers.

Discussion — The positive effect of service quality on consumer-based brand equity is consistent
with the studies in the literature. However, in measuring call center service quality, there is a need
for studies that measure human and technical factors together and in a more balanced manner.
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1. Giris

Cagri merkezleri isletmeler ile tiiketicileri arasindaki etkilesimli baglantinin, “6n cephedeki” (Bearden vd., 1998:
162) kesintisiz bir yoludur. Markalarn kiiresellesmesi, tiiketici ile isletme arasindaki fiziki baglantinin
zayiflamas1 veya kopmasi, lojistik ve bilisim teknolojilerinin getirdigi firsatlar gibi cesitli faktorler cagr
merkezlerini daha stratejik bir konuma getirmektedir.

Isletme ve tiiketicilere sundugu potansiyel firsatlarin aksine cagri merkezleri trajik bir sekilde isletmeler
tarafindan birer “maliyet merkezi” (Aguir vd., 2004: 353) tiiketiciler tarafindan ise dolandiricilik sekli veya
tiiketici ile igletme arasinda bir bariyer olarak goriilebilmektedir. Tiiketicilerin isletmeyle ilgili algilarinn
olusmasmda ¢agri merkezlerinin agirlig: artma egilimindedir. Bu egilim hizmet isletmelerinde kendini daha ¢ok
gostermektedir. Dolayisiyla ¢cagri merkezlerinde sunulan hizmetin kalitesinin, sadece ¢agri merkezi biriminin
degil, tiiketici bakis agisiyla bir biitiin olarak marka degerini de etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanmn
amac1 ¢agri merkezi hizmet kalitesinin ((MHK), tiiketici temelli marka degerine (TTMD) olan etkisini banka
cagr1 merkezleri 6zelinde arastirmaktr.

Cagr1 merkezleri kullandiklar: teknolojik alt yap: sayesinde gercek zamanl izleme yapabilmekte ve farklh
acilardan kalite Ol¢iimii yapmaktadirlar. Ancak tiiketici yonlii bir bakis agisiyla ¢agr1 merkezlerinde sunulan
hizmetin kalitesini 6lgmek icin biitiinciil bir model konusunda eksiklikler bulunmaktadir. Bu ¢alisma CMHK
Ol¢ctimiine katki saglayacak bir model 6nermektedir.

Bu ¢alismanin amac tiiketici bakis agisiyla CMHK ve marka degeri alt boyutlarini belirlemek ve boyutlar arasi
iliskileri ortaya koymaktir. Literatiirdeki diger ¢alismalardan farkli olarak CMHK'nin ol¢timiinde mdiisteri
temsilcisi ve teknik faktorleri birlikte ele almaktadir. Hizmet kalitesi Ol¢timlerinde her ne kadar miisteri
temsilcisine odaklanilsa da ¢agri merkezleri s6z konusu oldugunda miisteri ile miisteri temsilcisi arasmdaki
bilgi iletisim sistemlerinin de etkisi ortaya konulmak istenmektedir. Tiiketici ile isletme arasindaki fiziksel
mesafe bilgi iletisim teknolojisinin arag ve sistemleriyle kapatilmakta, bazi durumlarda ise bu sistemler mesafeyi
kapatmak yerine yeni engeller olusturabilmektedir. CMHK'nin biitiinciil bir yaklasimla ele alinmasi ve bunun
marka degerine etkisinin tespit edilmesinin literatiire nemli bir katk: sunacag1 beklenmektedir.

1.1. Tiiketici Temelli Banka Marka Degeri (I'TBMD)

Isletmelerin sundugu fiiriinleri rakiplerinden farklilastirarak (Cetin, 2009: 28) uzun dénemde piyasa
ortalamasmin iizerinde kar saglamalar1 (Mirze ve Ulgen, 2004: 96) ancak marka degeri yaratmak ve bunu
sirdiirmekle miimkiin olabilir (Bharadwaj vd., 1993). Marka degeri kavrami daha 6nceki ¢calismalarda farklh
anlamlarda kullanilmakla birlikte, bugiinkii anlamiyla kavramin ortaya ¢ikis siirecinde Srinivasan (1979) ve
Leutheusser’in (1988) calismalar1 oncii niteliktedir (Yildiz, 2010: 24-26). Srinivasan’in somut uriinden farkl,
tiiketicilerin tutumunda 6nemli olan iistiinliik seklinde tanimladig1 Markanin Ozel Etkisi (Srinivasan, 1979: 20-
21) kavrami, Leutheusser tarafindan “marka degeri” seklinde ifade edilerek, marka degerinin tanimlanmasi,
yOnetimi ve Ol¢iimiine doniik ¢alismalar baglatilmistir (Leutheusser, 1988). Farquhar ile birlikte tanim daha da
netlik kazanarak, markanin isletmeye, ekonomiye ve tiiketicilere islevsel faydanin 6tesinde bir katma deger
sagladig: ifade edilmistir (Farquhar, 1989). Sonraki ¢alismalarda marka degerinin isletmeye ve yatirimcilara
sagladig1 yararlar finans temelli marka degeri dl¢lim yontemlerine, tiiketiciye sagladig1 yararlar agisindan ise
tiiketici temelli marka degeri 6l¢iim yontemlerine yogunlasiimistir.

Tiiketici temelli marka degeriyle ilgili tanimlar, {iriin satin alma davraniginin énemli bir belirleyicisi olan
tiiketicinin markaya kars1 tutumu tizerine yogunlasmistir (Farquhar, 1989: 27). Literatiirde anket ve benzeri veri
toplama yontemlerini kullanarak, bireysel tiiketici agisindan markanimn giiciinii tespit etmeye caligan modeller
cogunlukla Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen kavramsallastirmaya dayanmaktadir (Avcilar,
2010: 76).

Aaker bes boyutta ifade ettigi marka degerini, hem varlik hem de yiikiimliiliikler seti olarak ele almistir (Aaker,
1991: 27). Aaker gecerli ve giivenilir bir marka degeri 6lgegi gelistirememis (De Chernatony vd., 2004: 18) olsa
bile, gelistirilen Olgeklerin énemli bir kisminda onun kapsamli tanim ve kavramsallastirmas: esas almmuistir
(Atilgan vd., 2005: 246). Cobb-Walgern vd. (1995) tarafindan Aaker’in (1991) marka degeri modelini esas alarak
yapilan ¢alisma, tiiketici temelli marka degerini 6l¢meye yonelik literatiirdeki ilk ¢calismadir (Avcilar, 2010: 108).
Bu ve sonraki diger calismalarda ¢ogunlukla Aaker’in modeli esas alinmakla beraber, arastirmanin uygulandig:
sektore gore marka degeri boyutlarinda bazi uyarlamalar yapilmistir.
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Marka degerine ve ol¢timiime yonelik ¢alismalar hizmetlerden daha ¢ok tiirtinlere doniik olmustur. Her tiriin
grubunu o6zellikle de hizmet marka degerini 6lgmek icin farkli kavramsallastirmalar ve 6lgekler gelistirilmesi
gerektigi vurgulanmakla birlikte, az sayida c¢alisma yapilmistir ( Kennett ve Sneath, 2015; Cerri, 2012;
Kimpakorn ve Tocquer, 2010; Cobb-Walgren vd., 1995). Marka degerinin 6zellikle algilanan kalite boyutu,
irtinler ve hizmetler agisindan 6nemli farkliliklar gosterdigi igin, bazi arastirmacilar bu boyutu 6l¢gmek icin
uyarlamalar yapmis, 6te yandan sadece bu boyutu 6lgmek icin yeni 6lgekler gelistirilmistir (Parasuraman vd.,
1988).

Marka degerini 6lgme ¢alismalar1 zaman iginde farkli sektorlere, iiriin veya hizmet kategorilerine veya pazar
boliimlerine uyarlanarak cesitlenmistir. Finans ve bankacilik sektorii de ¢alismalarm yogunlastigr alanlardan
biridir. TTBMD konusundaki ilk ¢alismalardan biri 2001’de yapilmistir. Bu ¢alismada farkh tiiketici temelli
marka degeri 6l¢iim yontemlerinin finansal hizmetler pazarmda nasil performans gosterdigi arastirilmis ve
olgeklerin ¢ogunun birbirine yakin sonuglar verdigi, en etkili boyutun marka bilinirligi oldugu gorilmiistiir
(Maio Mackay, 2001: 218). Finansal hizmetlerle ilgili diger bir calismada marka performans 6lcegi gelistirilmistir
(De Chernatony vd., 2004).

Birlesik Arap Emirlikleri'nde yapilan bir ¢calismada bankacilik baglaminda ¢evrimici hizmet kalite faktorleri ile
marka degeri arasinda (Al-Hawari, 2011: 145), Hindistan’da yapilan bir ¢alismada bankacilik sektoriinde
miisteri temelli marka degeri boyutlar: arasinda 6nemli 6l¢iide iliski oldugu (Dua vd., 2013: 297) gosterilmistir.

Tiirkiye'de yapilan bir ¢alismada, yerel ve kiiresel bankalarin tiiketici temelli marka degeri boyutlar:
karsilastirilarak, banka marka degerinin {i¢ tiir banka arasinda (devlet, 6zel ve yabanci) farkli olup olmadig:
arastirilmig; algilanan kalite, marka imaj1 / ¢agrisimi ve marka sadakatinin 6zel bankalar i¢in devlet ve yabanci
bankalardan énemli dl¢iide yiiksek oldugu bulunmustur (Pinar vd., 2012: 359). Farkl: iilkelerde TTBMD ile ilgili
yapilan bu calismalarda farkli modellerin yaninda ¢ogunlukla Aaker'm (1991) kavramsallastirmasmndan
yararlanilmistir. Finans temelli marka degerini tercih eden bir ¢alismada sirketlerin ve bankalarin mali

performanslar1 Brand Finance marka degerleri ile karsilastirmis, degerlerin uyusmadigin tespit edilmistir
(Onder, 2019: 33).

Bankacilik faaliyetleri icerisinde ¢agri merkezlerinin payr ve 6nemi yiikselmesine ragmen bu merkezlerde
sunulan hizmet kalitesi ile marka degeri arasinda literatiirde bir arastirma bulunamamistur.

TTBMD Olcegi: Aaker marka degerini Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimlari, Markadan Algilanan Kalite,
Marka Sadakati ve Diger Marka Varliklari alt boyutlariyla degerlendirmistir (Aaker, 1991: 17). Model Tiirkceye
cevrilerek ve uyarlanarak gesitli sektorler i¢in Tiirkiye’de de uygulanmistir (Armutlu, 2016; Yildiz, 2014; Giimdis,
2013; Torun, 2013; Yildiz vd., 2012; Ongz, 2011; Toksar1 ve Inal, 2011; Avcilar, 2010; Yiice, 2010; Yarasg, 2004). Bu
arastirmada da ayni model, “Diger Marka Varliklar1” alt boyutu ¢ikarilarak kullanilmistir.

1.2. Cagr1 Merkezi Hizmet Kalitesi (CMHK)

Isletmelerin yerelden ulusala, uluslararasindan kiiresel boyutlara ulasan faaliyet alani arttikca, tiiketici ile
isletme arasindaki fiziksel temas da giderek azalmaktadir. Tiiketicilerin online yagsam ve tiiketim tarzina uyum
saglamalar1 da bu siireci pekistirmektedir. Boyle bir ekonomik cevrede, her giin daha belirgin hale gelen bir
gercek, isletme ile tiiketici arasindaki gercek ve canli iletisimin tek yolu ¢agri merkezleri olma egilimindedir.
Yapilan bazi arastirmalara gore isletmeler ile tiiketicileri arasindaki etkilesimin yaklasik {icte ikisi yalnizca ¢agri
merkezleri aracihgiyla gerceklesmektedir (Barker, 1998’ den aktaran; Malhotra ve Mukherjee, 2004: 162).

Cagri merkezi uygulamalar1 bizzat kendileri tarafindan c¢ogunlukla da gercek zamanli olarak
Ol¢timlenmektedir. Cagr1 dinleme, ilk temasta ¢dziim, hizmet seviyesi, miisteri memnuniyeti anketleri dnemli
ve yaygin olarak kullanilan ol¢iimlerdir. Hizmet kalitesi 6l¢iimii agisindan degerli bilgiler sunsalar bile, bu
Olciimler pazarlama yonetiminden ziyade (Feinberg vd. 2000: 131) cagri merkezinin kendi yonetimsel
kararlarina hizmet etmekte ve miisteri iligkilerini ekrandaki sayilardan ibaret gérmekle elestirilmektedir
(Alferoff ve Knights, 2008). CMHK konusunda yapilan bazi ¢alismalarda bir biitiin olarak ¢agri merkezi yerine
miisteri temsilcilerine odaklanilmistir (Burgers vd., 2000). Calisanlarin miisteri ile temasmin telekomiinikasyon
araglar1 tizerinden saglandigl ¢agr1 merkezlerinde hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde somut 6zellikler boyutu
kapsam dis1 birakilmistir (Bashimov, 2018; Keiningham vd., 2006; Malhotra ve Mukherjee, 2004; Alison, 2002;
Burgers vd., 2000).

Miisteri temsilcisine odaklanan bu g¢alismalardaki modellerin CMHK'yi bir biitiin olarak olgmekte yetersiz
oldugu diistintilmektedir. Miisteri temsilcisi bir cagri merkezinin en 6nemli bileseni olsa da bu modeller miisteri
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temsilcisine ulasmadan onceki asamalar1 ve eger gerceklestiyse goriismeden sonraki siireci ihmal etmektedir.
Giniimiiz cagr1 merkezlerinde bir miisteri temsilcisiyle konusmalk, siirecin dogal bir parcas1 olmaktan planl bir
sekilde uzaklastirilarak, istenmeyen son care olarak tasarlanmaktadir. Miisteri temsilcisiyle goriismek yerine
sesli yanit sistemi gibi otomasyon sistemleriyle siire¢ baslatilmakta ve miimkiinse bitirilmek istenmektedir.
Siirecin bu sekilde planlanmasinda maliyetlerin azaltilmasi, kisisel verilerin korunmasi, islemlerin hizh ve
dogru tamamlanmas: gibi faktorler etkili olmaktadir. Bazi durumlarda ¢agri merkezine ulasilamamasi, miisteri
temsilcisine ulasilamamasi, ulasmaya gerek kalmamas: gibi durumlar da goz oniine alindiginda, miisteri
temsilcisi disindaki faktorlerin de hesaba katilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. CMHK'yi tiiketici bakis
acisiyla Olgen biitiinciil bir modelin eksikligi bu ¢alismaya ihtiya¢ dogurmaktadir.

2. Yontem
Tiiketici bakis agisiyla cagri merkezlerinin marka degerine etkisini 6l¢gmeyi amaglayan bu arastirmada nicel
yontemler kullanilmistir.

2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Banka ¢agri merkezinde sunulan hizmet kalitesinin banka marka degerine etkisini 6l¢mek amaciyla gelistirilen
modelde, her iki degisken dorder alt boyutta ele almmigtir. Onceki calismalar hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde
miisteri temsilcisine odaklanirken bu ¢alismada sistem, inbound hizmet ve outbound hizmet kalitesi boyutlar:
modele dahil edilmistir.

Sistem Kalitesi Marka Baghilig:

Miisteri

Marka
Farkandahg

Temsilcisi B
Hizmet Kalitesi Gagn
Merkezi

Hizmet

Tiiketici
Temelli
Banka Marka

Inbound Kalitesi Degeri Marka
Hizmet Kalitesi Cagrnsim
Outbound )
Algilanan Kalite

Hizmet Kalitesi

Sekil 1. Aragtirma Modeli
Modeldeki iligkiler dogrultusunda dncelikle TTBMD’yi etkileyen bilesenlerle ilgili hipotezler gelistirilmistir. Bu
hipotezler asagida gosterilmistir;
H1: CMHK, TTBMD iizerinde olumlu yonde etkilidir.
Hla: Cagri merkezi sistem kalitesi TTBMD iizerinde olumlu yonde etkilidir.
H1b: Miisteri temsilcisi hizmet kalitesi TTBMD {izerinde olumlu y6nde etkilidir.
Hlc: Inbound hizmet kalitesi TTBMD iizerinde olumlu yénde etkilidir.
H1d: Outbound hizmet kalitesi TTBMD {izerinde olumlu yonde etkilidir.
H2: Cagr1 merkezi sistem kalitesi, CMHK {izerinde olumlu yonde etkilidir.
H3: Miisteri temsilcisi hizmet kalitesi, CMHK iizerinde olumlu yonde etkilidir.
H4: Inbound hizmet kalitesi, CMHK iizerinde olumlu yonde etkilidir.
H5: Outbound hizmet kalitesi, CMHK tizerinde olumlu yonde etkilidir.
H6: Marka baghligi, TTBMD {izerinde olumlu yonde etkilidir.
H7: Marka farkliligi, TTBMD iizerinde olumlu yonde etkilidir.
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HS8: Marka ¢agrisimi, TTBMD tizerinde olumlu yonde etkilidir.
H9: Algilanan kalite, TTBMD tizerinde olumlu yonde etkilidir.

2.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de ikamet eden ve banka ¢agri merkezlerinden yararlanan insanlar
olusturmaktadir. Ana kiitlenin sayis1 tam olarak bilinememektedir. Cagr1 merkezi istatistiklerine gore 2018 yili
Mart ayinda 13.319.264 miisteri bankalarin ¢agri merkezleri tarafindan aranmistir (Tiirkiye Bankalar Birligi,
2018). Zaman, maliyet ve uygulanabilirlik kisitlar1 nedeniyle ana kiitlenin tamamina ulasilmasi olasi
gozitkmemektedir. Evren biiyiikliigiiniin 1.000.000 ile 100.000.000 arasinda olmasi durumunda o= 0.05 igin
orneklem biiyiikliigii n= 384 olarak hesaplanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 50). Hazirlanan anket
formu Surveymonkey ¢evrimici anket portalinda diizenlenerek 07.05.2018 ile 29.05.2018 tarihleri arasinda sosyal
medya aracilifiyla baglant: adresi paylasilmis, anket formunu 1.056 kisinin doldurmasi saglanmistir. Veriler
analiz edilmeden oOnce, giivenilir analizler yapilabilmesi i¢in anketler gozden gecirilerek eksik veri igceren
anketler, normal dagilimi giiglestiren u¢ degerler disinda kalan veriler, veri setinden ¢ikarilmistir. Yapilan
analizler sonucunda 738 katilimciya ait veri setinin parametrik testlerde kullanilmasinmn uygun oldugu
anlagilmaistir.

2.3. Veri Toplama Araglar

Aragtirmada iki 6lgek kullanilmistir. Bunlar CMHK Olgegi ile TTBMD Olgegidir.

TTBMD Olgegi: Aaker (1991) tarafindan kavramsal yapiya uygun olarak gelistirilen 6lgek (Yoo vd., 2000),
bankalara uyarlanarak kullanilmigtir. TTBMD Olcegi; Marka Sadakati (8 ifade), Marka Farkindalig1 (5 ifade),
Marka Cagrisimlar: (11 ifade) ve Markadan Algilanan Kalite (10 ifade) olmak {izere toplam dort boyut ve 34
ifadeden olugsmaktadir.

Calismada kullanilan “CMHK Olgegi” dort alt boyut ve 34 ifadeden olugsmaktadir. Alt boyut olarak 7 ifade ile
Sistem Kalitesi (Baraka vd., 2013; Keiningham vd., 2006; DeLone ve McLean, 1992: 64), 8 ifade ile Miisteri
Temsilcisi Hizmet Kalitesi ( Korkmaz, 2014; Bearden vd., 1998; Parasuraman vd., 1985), 11 ifade ile Gelen Cagr1
Hizmet Kalitesi ( Cakmak vd., 2011: 23; Bennington vd., 2000: 163; Boshoff, 1999: 247;) ve 8 ifade ile Giden Cagr1
Hizmet Kalitesi (Aktan, 2018: 1-9; Sami vd., 2018: 3-6; Senbas, 2013: 1-5) boyutlar1 kullanilmistir.

2.4. Verilerin Analizi

Verilerin analiz edilmesinde IBM SPSS (IBM SPSS Statistics for Windows, 2012) ve AMOS (Arbuckle, 2014),
kaynak yonetiminde ise Zotero (Zotero, 2010) programlarindan yararlanilmistir.

3. Bulgular
Arastirma bulgularmin sunumunda 6nce demografik bulgulara, daha sonra arastirma modeliyle ilgili
bulgulara yer verilmistir.
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3.1. Demografik Bulgular

Surveymonkey ¢evrimigi anket portalindaki ankete katilan 738 kisiye ait demografik bilgilere iliskin dagilimlar
frekans analizi araciligryla yapilmstir.

Tablo 1. Demografik verilerin dagilimi

Degiskenler Gruplar n %
o Kadin 275 37,26
Cinstyet Erkek 463 62,74
. Evli 311 42,14
Medeni Durum Bekar 127 57,86
26 ve asagisi 186 25,20
27-34 216 29,27
Yas 35-40 160 21,68
40 tizeri 176 23,85
[kégretim ve ortadgretim 46 6,23
Lise 147 19,92
Egitim Durumu On lisans 83 11,25
Lisans ve tizeri 583 62,60
Issiz 143 19,38
Kamu Sektorti Calisant 351 47,56
Ozel Sektor Calisant 48 6,50
Meslek Serbest Caligan 148 20,05
Emekli 16 2,17
Diger 32 4,34
<=2700 185 25,07
Aylik Gelir Durumu 2701-4800 265 35,91
(TL) 4801-6000 134 18,16
6001+ 154 20,87
Toplam 738 100,0

Katilimcailarin %37,3'i kadin ve %62,7’si erkekler; %57,9u bekar ve %42,1'i evlilerden olusmaktadir.
Katihimailarin %25,2’sinin 26 yas ve asagisinda, %29,3'liniin 27-34 yas arasinda oldugu, %21,7’sinin 35-40 yas
araliginda ve %6,2’sinin 40 yas tizerinde oldugu; %62,6’smin lisans ve {izeri, %11,2’sinin 6n lisans, %6,2’sinin
ilkogretim ve ortadgretim mezunu oldugu tespit edilmistir.

Katilimailarin %19,4'1 issiz, %47,6’s1 kamu sektorii calisani, %6,5’1 6zel sektor calisani, %20,1’i serbest calisan,
%2,2'si emekli oldugu tespit edilmistir. Katimcilarin 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 {izeri, gelire sahip oldugu
goriilmektedir (Tablo 1).
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Tablo 2. CMHK Olcegi Faktor Yiikleri

Faktorler ve ifadeler Faktor t
Sistem Kalitesi

1.Her aradigimda bankamm ¢agr1 merkezine ulagirim. 0,689

2.Sesli yanit sistemi mentileri kullanish tasarlanmistir. 0,683 16,475
3.Hgili miisteri temsilcisine hizlica baglanirim. 0,682 16,483
4 Bankamin ¢agr1 merkezinin bilgilerimi aleyhimde kullanmayacagima 0,430 10,830
5.Bankamin ¢agri merkezi, islemlerimi kendi kendime yapabilecegim sekilde 0,688 16,678
6.Bankamn ¢agri merkezi, sorunlarimi hizlica ¢ozmektedir. 0,764 18,372
7 Bankamin ¢agr1 merkezinden aldigim hizmet, markaya karsi begenimi 0,739 17,970
Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi

1.Miisteri temsilcisi, kendisine yonelttigim farkli sorulara cevap vermektedir. 0,586 14,082
2.Miigteri temsilcisi sinirlendigim anlarda bile sakinligini korumaktadir. 0,600 15,051
3.Sinirlenen miisteri karsisinda temsilcinin sakin bir sekilde davranisi 0,589 14,76

4.Cagr1 merkezi miigteri temsilcisi verdigim bilginin gizli tutulacag: konusunda | 0,657

5.Gorligtiigiim miigteri temsilcilerini genel olarak giivenilir bulurum 0,697 19,862
6.Cagr1 merkezi goriismelerinde miisteri temsilcisi, miisteriye deger verdigini 0,775 17,993
7.Gorlistiiglim miisteri temsilcileri genel olarak, sorunumu ¢ozebilecek 0,771 17,763

inbound (Gelen Cagr1) Hizmet Kalitesi

2.Cagr1 merkezlerinden edindigim bilgileri giivenilir buluyorum. 0,682 14,621
3.Sorularima tatmin edici cevaplar aliyorum. 0,782 16,228
4. Sesli yanit sistemi sorunlarimi hizlica ¢6zmemi sagliyor 0,476 11,486
5.Cagr1 merkezini kendim aradigim zaman giivenlik endisesi tasimiyorum. 0,600 13,563
8. Goriigtiigiim ilk miigteri temsilcisi sorunumu ¢ozmektedir 0,639 14,153
9.Sikayetlerimi ¢agri merkezini arayarak ¢6zmekten memnunum. 0,662 21,07
10. Bir seyler danismak i¢in ¢cagri merkezini aramaktan memnunum. 0,594

Outbound (Giden Cagr1) Hizmet Kalitesi

1.Cagr1 merkezinden aranmak hoguma gitmez. 0,594 12,67
2. Cagr1 merkezinden sunulan tekliflere giivenmiyorum. 0,709 14,241
3. Arayan miisteri temsilcilerini 1srarc1 buluyorum. 0,743 14,497
4. Arayan miigteri temsilcilerinin hakkimdaki bilgileri beni rahatsiz ediyor. 0,651

Faktor yiikleri incelendiginde cagri merkezi 6lgeginin faktor yiik degerleri 0,43 ile 0,78 arasinda degistigi tespit
edilmistir. “Maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,40 ve iizerinde olmasi durumunda, bu maddelerin orta
diizeyde, 0,70 ve iizerinde olmasi: durumunda ise bu maddelerin yiiksek diizeyde olarak degerlendirilecegini
ifade edilmektedir” (Biiyiikoztiirk, 2002: 474). Faktor yiik degerleri 0,40'm altinda olan maddeler analiz dig1
birakilmistir. Inbound hizmet kalitesi alt boyutunda ait 1., 6., 7., maddeler ve outbound hizmet kalitesi alt
boyutuna ait 5., 6., 7., 8. Maddeler smir degeri altinda kaldig1 icin analiz dig1 birakilmistir.
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Tablo 3. TTBMD Olgegi Faktor Yiikleri

Faktorler ve Ifadeler Faktor t
Marka Baglilig1

2.Bundan sonraki islemlerimde yine bu bankay tercih ederim. 0,788

3.Bu bankanin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum 0,700 20,174
4.Bu bankanin hizmetlerini diisiindiigiimde verdigim karardan mutluluk 0,853 25,722
5.Yakinlarima bu banka ile ¢alismayi tavsiye ederim. 0,841 25,140
6.Tekrar sececek olsaydim, baska bir bankay1 tercih ederdim. 0,406 10,760
7.Bankam ile bir sorun yasasam bile, bagka bir bankaya gitmem. 0,500 13,522
8.Diger bankalar daha iyi teklifler sunsa bile bankam ile ilgili kararim degismez. 0,551 15,051
Marka Farkindalig1

1.Bu banka, bilinen bir bankadar. 0,508

2.Bu banka, hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor. 0,772 13,209
3.Bankamin reklam ve tanitimlarindan haberdarim. 0,686 12,496
4.Bu banka, bankalar arasinda aklima gelen ilk isimdir. 0,721 12,742
5.Bu bankaya gelmeden 6nce hizmetleri hakkinda bilgim vardi. 0,600 11,533
Marka Cagrisimi

1.Bu bankanin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim. 0,457

2.Bu banka, bana farklilig1 cagristiriyor. 0,712 12,194
3.Bu banka, bana diger bankalardan daha fazla fayday: ¢agristiriyor. 0,798 12,767
4.Bu banka, bana kaliteyi ¢agristiriyor. 0,829 12,953
5.Bu bankanin miisterisi olmak i¢in 6dedigim fiyata deger. 0,795 12,767
6.Bu banka, bana giicii cagristiriyor. 0,788 12,727
7.Bu banka, bana giiveni ¢agristiryor. 0,808 12,859
8.Bu bankanmn markasi bana toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal fayday: 0,745 12,456
9.Bu banka, bana yenilikg¢iligi cagristiriyor. 0,810 12,845
10.Bu bankanin ¢alisanlar: prestijli kisilerdir. 0,739 12,320
11.Bu bankanin miisteri ilgisi, 6zel bir marka oldugunu ¢agristiriyor. 0,801 12,743
Algilanan Kalite

1.Bu banka i¢in 6dedigim fiyat karsiiginda aldigim hizmetten memnunum. 0,794 24,039
2.Bu bankanin hizmet kalitesi yiiksektir. 0,872 27,331
3.Bu bankanm hizmet kalitesi beklentilerime uygundur. 0,873 27,34
4.Bu bankanm hizmet kalitesine giiveniyorum. 0,861 26,823
5.Bu bankanin garanti ettigi hizmet kalitesinin gelecekte devam edecegine 0,817 24,997
6.Bu bankanin ¢alisanlarmin alaninda uzman oldugunu diisiiniiyorum. 0,739 21,965
7.Bu bankanin subelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum. 0,706 20,691
8.Bu banka, benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sunuyor. 0,788 23,719
9.Bu bankanin hizmet kapsami digerlerinden daha genistir. 0,717 21,085
10.Bu bankanin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum. 0,784

Faktor yiikleri incelendiginde TTBMD olceginin faktor yiik degerleri 0,40 ile 0,87 arasinda degistigi tespit
edilmistir. “Maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,40 ve iizerinde olmas1 durumunda, bu maddelerin ¢ok iyi,
0,70 ve tiizerinde olmasi durumunda ise bu maddelerin miikemmel olarak degerlendirilecegini ifade
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edilmektedir” (Biiyiikoztiirk, 2002: 474). Faktor yiik degerleri 0,40'm altinda olan maddeler analiz disi
birakilmistir. Marka baglilig: alt boyutundaki 1. madde smir degeri altinda kaldig: i¢in analiz dis1 birakilmistir.

3.2. Arastirma Modeliyle Ilgili Bulgular

Veriler analiz edilmeden once, giivenilir analizler yapilabilmesi i¢in anketler gozden gegirilmis ve eksik veri
iceren anketler ¢ikarilmistir. Daha sonra parametrik testler icin gerekli varsayimlarin karsilanip karsilanmadigi
kontrol edilmistir. Bunun i¢in 6ncelikle veri setinde normal dagilimi giiglestiren ug¢ degerlerin (outlier) olup
olmadigr arastirilmistir. Bu amacla, ¢ok degiskenli normallik analizi yapilmistir. Mahalanobis uzaklig:
hesaplanmis ve sinirlar disinda kalan degerler analiz dis1 birakilmistir. Sonrasinda basiklik carpiklik degerleri
tekrar kontrol edilip, normalligi saglamadig i¢in kutu grafikleri (Boxplot) olusturulmus ve veri setinde normal
dagilimi giiclestiren ug degerin bulundugunu gostermistir. Bu degerlere ait veriler, veri setinden ¢ikarilmaistir.
Normallik varsayimi biiyiik 6rnekleme sahip ¢alismalarda hesaplanan carpiklik ve basiklik katsayilarinmn +3
deger araliginda yer almasi, gerekmektedir (George ve Mallery, 2010). Hesaplanan carpiklik ve basiklik
degerlerinin, +3 araliginda degerler aldigi, verilerin normal dagilim varsayimini karsiladig1 anlasilmistir. Bu
asamadan sonra, parametrik testler kullanilarak analizlerin gerceklestirilmesine karar verilmistir.

Arastirmanin 6lceklerinin ve alt boyutlarmmin iliskileri: Arastirmanin Olgeklerinin ve alt boyutlariin
iliskilerini analiz edebilmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 4. CMHK Ol¢egi ve TTBMD Olcegi Arasindaki iliski

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1.CMHK 1

2.Sistem Kalitesi 0,818%* 1

3.Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi 0,795** | 0,623** 1

4 Inbound Hizmet Kalitesi 0,830** | 0,656** | 0,707** 1

5.0utbound Hizmet Kalitesi 0,473** | 0,105** | 0,049 | 0,118** 1

6. TTBMD 0,677** | 0,627** [ 0,606** | 0,650** | 0,118** 1
p<0,01%**

Analiz sonuglaria gore TTBMD ile CMHK arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iligki vardir, yani H1 kabul
edilmistir (p<0,01: r=0,677). TTBMD o0lcegi ile CMHK 06l¢eginin sistem kalitesi alt boyutu arasinda pozitif yonlii
ve orta diizey bir iliski vardir, yani Hla kabul edilmistir (p<0,01: r=0,627). TTBMD o6l¢egi ile CMHK o0lgeginin
miisteri temsilcisi hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski vardir, yani H1b kabul edilmistir
(p<0,01: r=0,606). TTBMD olgegi ile CMHK olgeginin inbound hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve orta
diizey bir iliski vardir, yani Hlc kabul edilmistir (p<0,01: r=0,650). TTBMD 6l¢egi ile CMHK 6lgeginin outbound
hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii ve ¢ok diisiik diizey bir iliski vardir, yani H1d kabul edilmistir (p<0,01:
r=0,118).

Tablo 5. CMHK'nin TTBMD Uzerindeki Etkisini A¢iklamak i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimli Bagimsiz Q ¢ b F Model R Adjusted

Degisken Degisken P) R
Sabit 0,64 5,80 0,000

TTBMD 622,677 0,000 0,677 0,458
CMHK 0,85 24,95 0,000

*p<0,05
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Arastirmaya katilanlarin ¢agri merkezi hizmet kalite dl¢eginden elde edilen skorlarm TTBMD ol¢eginden elde
edilen skorlar iizerindeki etkisini agiklamak iizere basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. F degerine
karsiik 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; ¢agri1 merkezi hizmet kalite 6l¢eginden elde edilen skorlar TTBMD 6lceginden elde
edilen skorlar {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu durumda
cagr1 merkezi hizmet kalite diizeyi artikca, TTBMD diizeyinin artacagi sOylenebilir. TTBMD {iizerindeki
degisimin % 46’sinin CMHK ile a¢iklandigy goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,458).

Tablo 6. CMHK Alt Boyutlarinin TTBMD Uzerindeki Etkisini A¢iklamak i¢in Yapilan Regresyon Analizi

Sonuglar1

Bagimli Ba%l.msm ; b Q VIF F Model Adjusted
Degisken Degisken (P) R2

Sabit 7,836
TTBMD SK 8,279 0,000 0,297 1,927

256,077 0,000 0,509
MTHK 5,199 0,000 0,199 2,196
HK 7961 0,000 0315 2355

Durbin Watson test istatistigi=1,947
*p<0,05

Arastirmaya katilanlarm CMHK o6lgeginin alt boyutlarindan elde edilen skorlarm TTBMD o6lgeginden elde
edilen skorlar tizerindeki etkisini agiklamak {izere ¢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; CMHK 6l¢eginin alt boyutlarindan elde edilen skorlar TTBMD 6lgeginden elde edilen
skorlar tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu durumda ¢agri
merkezi hizmet kalite dlgeginin alt boyutlarindan elde edilen skorlar diizeyi artikga, TTBMD ©&lgeginden 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 (3 =0,317). TTBMD
tizerindeki degisimin %51'inin CMHK O0lgeginin alt boyutlarindan elde edilen skorlar ile agiklandig
goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,509). Bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusal baglantinin olup
olmadig1 gosteren VIF degerleri incelendiginde 5'ten kiigiik oldugu i¢in ¢oklu dogrusal baglantmnin olmadig:
goriilmiistiir. Otokorelasyon tespiti igin Durbin Watson test istatistigi baz almdiginda otokorelasyonun
olmadig1 sonucuna varilmistir.

T istatistiginin anlamsiz ¢ikmasindan dolayr ¢oklu dogrusal regresyona outbound hizmet kalitesi alt boyutu
dahil edilmemistir.
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H1, CMHK'nin banka marka degerini pozitif yonde etkiledigini varsaymais, yol analizi sonucunda elde edilen
standart 3 katsayis1 0,79 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak CMHK
arttikca banka marka degerinin de artacag: tespit edilmistir. CMHK banka marka degerinde meydana gelen

Sekil 2. Arastirmanin Kavramsal Modeline Tliskin Yapisal Esitlik Sonuglari
SK=Sistem Kalitesi; MTHK= Miisteri Temsilcisi Hizmet Kalitesi; IHK=Inbound Hizmet Kalitesi; OHK= Outbound
Hizmet Kalitesi; MB=Marka Baglilig1; MF=Marka Farkindaligi; MC= Marka Cagrisimi; AK= Algilanan Hizmet Kalitesi

degisikligin % 63'iinii agiklamaktadir (R2=0,63).
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H2, cagr1 merkezi sistem kalitesinin, CMHK'yi pozitif yonde etkiledigini varsaymus, yol analizi sonucunda elde
edilen standart (3 katsayisi 0,83 degeri ile 0,05 anlamlhilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak
¢agr1 merkezi sistem kalitesi artttkca CMHK'nin de artacag: tespit edilmistir. CMHK banka marka degerinde
meydana gelen degisikligin % 69'unu agiklamaktadir (R2=0,69).

H3, miigteri temsilcisi hizmet kalitesinin, CMHKyi pozitif yonde etkiledigini varsaymuis, yol analizi sonucunda
elde edilen standart 3 katsayist 0,91 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug
olarak miisteri temsilcisi hizmet kalitesi artttkca CMHK'nin de artacag: tespit edilmistir. Miisteri temsilcisi
hizmet kalitesi, CMHK’de meydana gelen degisikligin % 83'tinii agiklamaktadir (R2=0,83).

H4, inbound hizmet kalitesinin, CMHK"yi pozitif yonde etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde
edilen standart (3 katsayisi 0,95 degeri ile 0,05 anlamlhilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak
inbound hizmet kalitesi arttikca CMHK'nin de artacag1 tespit edilmistir. Inbound hizmet kalitesi, CMHK’de
meydana gelen degisikligin % 90"m1 agiklamaktadir (R2=0,90).

H5, outbound hizmet kalitesinin, CMHK'yi pozitif yonde etkiledigini varsaymais, yol analizi sonucunda elde
edilen standart (3 katsayisi 0,14 degeri ile 0,05 anlamlhilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak
outbound hizmet kalitesi artttkca CMHK’nin de artacag: tespit edilmistir. Outbound hizmet kalitesi, CMHK’de
meydana gelen degisikligin % 2’sini agiklamaktadir (R2=0,02).

H6, Marka farkindaliginin, TTBMD’yi pozitif yonde etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen
standart 3 katsayis1 0,81 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak marka
farkindaligr arttikca TTBMD’nin de artacag) tespit edilmistir. Marka farkindaligi, TTBMD’de meydana gelen
degisikligin % 65'ini agiklamaktadir (R2=0,65).

H7, marka baghliginin, TTBMD’yi pozitif yonde etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen
standart 3 katsayis1 0,89 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak marka
baghlig1 arttikca TTBMD’'nin de artacag:i tespit edilmistir. Marka bagliligi, TTBMD’de meydana gelen
degisikligin % 79'unu agiklamaktadir (R2=0,79).

HS8, marka cagrisiminm, TTBMD'yi pozitif yonde etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen
standart 3 katsayis1 0,96 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak marka
cagrisimi arttikca TTBMD'nin de artacag: tespit edilmistir. Marka g¢agrisimi, TTBMD’de meydana gelen
degisikligin % 96'sin1 agiklamaktadir (R2=0,96).

H9, algilanan kalitenin, TTBMD'yi pozitif yonde etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen
standart (3 katsayis1 0,95 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir. Sonug olarak algilanan
kalite arttikca TTBMD'nin de artacag tespit edilmistir. Algilanan kalite, TTBMD’de meydana gelen degisikligin
% 90’1 agiklamaktadir (R2=0,90).

4. Sonuc¢ ve Tartisma

Pazarlama karmas: elemanlarindan biri olan {iriiniin 6nceleri bir tiirii olarak kabul edilen hizmet zamanla
Onemini arttirmis, gliniimiizde tiriinden daha 6n plana ¢ikmistir. Hizmet, stratejik rekabet unsuru olarak tiretim
ve iirline kiyasla on plana gegmistir. Ayrica tiiketici yonlii bakis agisinn iiretim siireglerinde belirleyici faktor
haline gelmesi hizmeti ve algilanan hizmet kalitesini isletmelerin kilavuzu durumuna getirmistir. Hizmet
kalitesinin isletme ile tiiketicilerin siirekli ve kesintisiz iletisimini zorunlu kilmasi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin odak noktasi olmasini beraberinde getirmistir. Bu gelismeler biitiin sektorler icin gegerli olsa
bile, tiiketici ile abonelik usulii siirekli baglanti gerektiren bankacilik, danismanlik, GSM gibi sektorlerde daha
biiyiik oneme sahiptir.

Arastirmada banka ¢agri1 merkezleri 6zelinde ele alinan boyutlar aslinda diger sektorler i¢in de dnemli ipuglar
vermektedir. Banka cagri merkezleri gelisen iiretim ve tiiketim siireclerine daha kolay uyum gostermektedir.
Bu itibarla, diger sektorlerin gelecekte yasayacaklar: siireclere 6nceden 1sik tutacak niteliklere sahip bir
laboratuvar durumundadir.

CMHK'nin TTBMD {izerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir. CMHK artikga, TTBMD'nin artacag:
sOylenebilir. TTBMD'nin {izerindeki degisimin %46’sinin CMHK ile agiklandigi gortilmektedir. Hizmet
kalitesinin marka degeri tizerindeki etkisine iligkin literatiirde ayn1 dogrultuda bulgulara isaret eden bir ¢ok
calisma bulunmaktadir ( Ozdener ve Duygun, 2020; Giil ve Yaprakli, 2019; Sanjay ve Krishna, 2018)
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Cagr1 merkezi hizmet kalite Olgeginin alt boyutlarinin TTBMD iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu durumda CMHK 6lgeginin alt boyutlarmnin diizeyi artikca, TTBMDnin artacag soylenebilir.
Altboyutlarin katsayilar1 incelendiginde inbound hizmet kalitesinin TTBMD'de diger iki boyuta gore daha etkili
oldugu tespit edilmistir. TTBMD o0lceginden elde edilen skorlar iizerindeki degisimin % 51'inin CMHK
6lgeginin alt boyutlarindan elde edilen skorlar ile agiklandig goriilmektedir.

Arastirma sonucunda, CMHK arttikca TTBMD'nin de artacag) tespit edilmistir. CMHK banka marka degerinde
meydana gelen degisikligin % 63'tinii aciklamaktadir.

Tiiketiciler agisindan CMHK bankalarin marka degeri iizerinde etkilidir. Miisteriler hesap a¢cma, fatura 6deme,
fon transferi, sifre degistirme gibi bankacilik islemlerinin biiyiik ¢ogunlugunu cagri merkezi aracilifiyla
gerceklestirebilmektedir. Dolayisiyla miisterilerin banka ile iletisiminde ¢agr1 merkezi subeden daha ¢ok yer
kaplamaktadir. Cagr1 merkezi bankay1 7 giin 24 saat miisterinin istedigi anda miisterinin bulundugu yere
getirmektedir. Glintimiiz tiiketicileri i¢in bir hizmete aninda ve kolay erisim ¢ok énemlidir. Banka subelerinin,
fiziksel yapisi, personeli, is siirecleri gibi 6zellikleri bankanin marka degeri agisindan ne kadar 6nemli ise banka
¢agr1 merkezini de bundan farkh diisiinmemek gerekir.

CMHK'nin alt boyutu olan sistem kalitesi banka marka degerini etkilemektedir. Teknik veya fonksiyonel
kavramlariyla da ifade edilen sistem kalitesinin marka degeri ilizerine etkisini teyit eden calismalar
bulunmaktadir (Bamert ve Wehrli, 2005; Chahal ve Bala, 2012; Esmaeilpour vd., 2016; Kao ve Lin, 2016, 2016).
Banka miisterilerinin bir ¢agr1 merkezinden ilk beklentisi her aradiklarinda ulasabilmektir. Diger beklentiler
ancak ¢agri merkezine ulastiktan sonra miimkiin olabilecek beklentilerdir. Cagri merkezine erisim konusunda
farkli boyutlardan soz edilebilir. Bunlardan ilki zaman boyutudur; giiniin her saati, haftanin her giinii yeterli
personel ile erisilebilir hizmet sunulmalidir. Tkincisi mekan boyutudur; yurt ici veya yurt disi, kent veya kirsal
her yerden erisim imkani saglanmalidir. Ugiinciisii yontem boyutudur; miisteriler ¢cagri merkezine telefon,
eposta, SMS, video chat gibi biitiin teknikleri kullanarak erisebilmelidir. Ornegin isitme engelli bir tiiketici ¢agr1
merkezini arayarak video goriisme araciligiyla isaret dilini kullanmakta tecriibeli bir miisteri temsilcisi ile
goriisebilir. Cagri 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 miktar:
telefona kiyasla oldukg¢a diisiik bir miktarda olsa bile miisteri kalite algisi agisndan 6nemi ¢ok yiiksektir.
Bankalar erisim yontemleri konusunda tiiketicilere esnek yontemler sunmalidir. Ozellikle engelli, hasta veya
yasli miisterilerin gagr1 merkezine erisim kolaylig1 igin biitiin tedbirler almmalidir. Ornegin isitme engelli bir
miigteri 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 yash miisteriler i¢in de tasarlanmalidir. Erisilebilirlik konusundaki bir baska boyut ise dil boyutudur.
Markalarm kiiresel 6lgekte faaliyet gostermesi gibi cesitli faktorler sonucunda ana dili farkh tiiketicilerin ¢agr
merkezlerinden hizmet alabilmelerini énemli hale getirmistir. Cagri merkezlerinin farkli dillerde hizmet
vermesi Ozellikle farkli dilleri konusan niifusa sahip {ilkeler i¢cin daha 6nemlidir. Ayrica turizm potansiyeli
yiiksek {ilkeler de bu kapsamda diisiiniilebilir. Ulkemiz tiiketici profili incelendiginde Ingilizcenin yan1 sira
Almanca, Rusca ve Arapca dillerinde hizmet sunan ¢agri merkezleri ihtiyag haline gelmektedir.

Sistem kalitesini belirleyen en 6nemli unsur, kuyrukta bekletilmeden ilgili miisteri temsilcisine baglanabilmek
ve istenilen islemi gerceklestirebilmektir. Cagri merkezi sektoriinde sistem kalitesi ile ilgili unsurlarin dl¢iilmesi
icin ortalama cevaplama siiresi, cevaplanamayan cagri, service level gibi metrikler kullanilmaktadar.

Miisteri temsilcisi hizmet kalitesi TTBMD {izerinde etkilidir. Cagr1 merkezi miisteri temsilcisi tiiketici bakis
acistyla bazen bankadaki bir gise memuru bazen bir sube miidiirii bazen de bankanin halkla iligkiler veya
pazarlama yoneticisidir. Yapilan isleme gore miisteri temsilcisi bir¢ok farkli pozisyona biiriinse de tiiketici
acisindan biitiin bankay1 temsil eden sozcii durumundadir. Dolayisiyla miisteri temsilcileri tiiketicilerin
yonelttigi farkli sorulara cevap verebilecek yeterlikte olmali, kriz anlarinda siik(inet ve nezaketini
koruyabilmelidir.

Cagr1 merkezlerini arayan tiiketicilerin 6nemli bir kism1 marka ile iligskili magaza sube gibi kanallarda sorun
yasamis, bir sikayetini ¢6zememis, dolayisiyla son gare olarak c¢agri merkezini aramis stresli miisterilerdir.
Burada gorev alan miisteri temsilcileri, daha 6nceki noktalarda ¢oziilemeyen sorunlar1 ¢6zmek i¢in genellikle
son noktadir. Cagr1 merkezi bir tiiketicinin marka ile ilgili erisebilecegi son ve en {ist yonetim kademesidir. Bu
durumun negatif yonii dnceki kademelerde sorunu ¢oziilmedigi i¢in miisterinin 6fkesinin artmis olmasi, ote
yandan telefon ile iletisimin yiiz yiize iletisim ortammin sagladigi avantajlardan yoksun olmasidir. Cagri
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merkezleri tiiketiciler i¢in kdpriiden 6nceki son ¢ikis noktas: gibidir. Burada da sorunu ¢oziilmeyen tiiketiciler
markay1 terk edebilecektir. Tecriibeli, yetenekli ve yetkilendirilmis miisteri temsilcileri bu noktadaki tiiketicinin
sorununu ¢ézerek miisteri kaybinin 6niine gecebilir, hatta onlar1 sadik miisteri haline getirebilir.

Cagr1 merkezlerinin en 6nemli bileseni miisteri temsilcileridir. Miisteri temsilcilerinin yaptiklar1 islemler
konusunda bilgili olmalarinin yaninda empati yeteneklerinin yiiksek olmas1 da 6nemlidir. Bir baska onemli
konu ise misterilerin kisisel verilerinin giivenligidir. Gerek iilkemizde gerekse bircok farkl iilkede ¢agri
merkezleri ile ilgili en 6nemli elestiri noktas1 kisisel verilerin koétiiye kullanilmasidir. Miisteri temsilcileri
tiiketicilere bu konuda giiven saglamalidir.

Inbound (gelen gagri) hizmet kalitesi TTBMD iizerinde etkilidir. Miisteriler cagri 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
yanut sistemleri 6zellikle bankacilik islemleri konusunda daha az bilgili tiiketiciler igin kullanimi zor ve zaman
kaybettirici olabilmektedir. Sesli yanit sistemlerini kullanma konusunda sorun yasayan mdiisteriler istedikleri
zaman kolayca miisteri temsilcilerine baglanabilmelidir. Sesli yanit sistemi gibi self servis imkani saglayan
sistemler, hizmetler konusunda bilgi diizeyi yiiksek tiiketiciler i¢in kolaylastirici ve hizmet kalitesini arttirict
birer unsur olurken, digerleri i¢in hizmet kalitesini azaltic1 bir unsur olabilmektedir.

Outbound (giden ¢agri) hizmet kalitesi TTBMD tizerinde az da olsa etkilidir. Tiiketicilerin ¢agri merkezleri ile
ilgili sikayetleri ve endiseleri outbound ¢agrilar ile ilgilidir. Kisisel veri giivenligi, satis 1srar1, dolandiricilik ve
uygunsuz zamanlarda aranmak sikayet edilen konularm basinda gelmektedir. Banka ¢agri merkezleri 6zellikle
bankacilik {irlinlerinin satis1 amaciyla yapilan aramalarda zamanlamaya ¢ok dikkat etmeli ve mdiisteriyi
bunaltan bir 1srarciliktan kaginmalidir. Dolandiricilik amaciyla kullanilan ¢agr: merkezleriyle ilgili medyada
siklikla giindem olan olumsuz yayinlar, outbound cagri merkezlerine kars: tiiketici zihninde olumsuz bir
izlenim olusturmustur. Banka c¢agri merkezlerinden yapilan aramalarda israrct ve olumsuz bir goriisme,
bankanin tiiketici zihninde dolandirici cagri merkezleri ile ayni kategoride degerlendirilmesine yol agabilir.

Bu calismada ¢agri merkezi uygulamalarimin CMHK’yi ve TTBMD’yi nasil etkiledigi ele alindi. Sonraki
calismalarda cagri merkezi uygulamalar:i endiistriyel tiiketiciler ve bireysel tiiketiciler igin ayr1 ayri
degerlendirilerek incelenebilir.

CMHK ile ilgili yapilacak c¢alismalarda tiiketicilerin yaninda ¢agri merkezi miisteri temsilcilerinin,

yOneticilerinin ve ¢agri merkezinin hizmet sundugu isletmelerin ¢alisan ve yoneticileri de aragtirmaya dahil
edilebilir.

TTBMD konusunda yapilacak ¢alismalara banka ¢alisanlar: ve endiistriyel miisterilerin sahip ve yoneticileri de
arastirma kapsamina almabilir.
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