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Ozet

Giliniimiizde ¢agr1 merkezleri pek ¢ok isletme i¢in stratejik olarak dnemlidir. Cagri
merkezleri isletmelere miisterileri ile uzun dénemli iliskiler gelistirmelerinde yardimci
olur ve miisteri tatmini i¢in isletme ile miisteri arasinda kritik bir kanali temsil eder.
Miisteri tatmininin olugsmasinda cagri merkezi calisanlarinin davraniglart ve bu
davraniglar ile etkilenen miisteri beklentileri onemlidir. Bu c¢alismanin amaci, ¢agri
merkezi calisanlarinin davranisina iligkin miisteri beklenti boyutlarinin (uyarlama,
gilivence, empati, yetki) miisteri tatminine olan etkisini aragtirmak ve isletmelere miisteri
iligkileri yonetiminde strateji Onerilerinde bulunmaktir. Arastirma modelinin test
edilmesi i¢in PLS-Sem yontemi kullanilmistir. Elde edilen aragtirma bulgularina gore,
miisteri beklenti boyutlarindan uyarlama, giivence ve yetki boyutlarinin miisteri tatmini
iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu, empati boyutunun
ise olumlu etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Cagri Merkezi, Miisteri Tatmini, Miisteri Beklentisi Boyutlari,
PLS-Sem.

Abstract

Call centers are strategically important for many companies. Call centers help
companies to develop long term relations with customers and also represent an
important channel between the customer and the company for customer satisfaction.
The behaviour of call center employees and customer expectations that are influenced
by the behaviour are important in forming customer satisfaction. The aim of this study
is to explore the influence of customer expectations’ dimensions (adaptiveness,
assurance, empathy, authority) on customer satisfaction and to propose strategies for
companies in their customer relationship management. PLS-Sem is used for testing the
research model. According to the research findings, adaptiveness, assurance and
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authority dimensions were found to have a statistically significant and positive influence
on customer satisfaction while empathy dimension was not found to have a statistically
significant and positive influence on customer satisfaction.

Keywords: Call Center, Customer Satisfaction, Customer Expectation Dimensions,
PLS-Sem.

1. Giris

Bilgi ve iletisim teknolojileri alanindaki hizli teknolojik gelismeler isletmelerin
misterileri ile ana iletisim kanali olarak ¢agri merkezlerini daha fazla kullanmasina ve
onem vermesine neden olmaktadir. Artik pek ¢ok firma iletisim platformlar1 olarak
cagr1 merkezlerini kullanmaktadirlar. Cagri merkezleri, miisteri ve firma arasindaki
temas1 hem sesten sese hem de sesten teknolojiye bicimlerinde kullanmaktadir. Cagri
merkezleri hem bir etkilesim kanali hem de miisteri ile ilgili bilginin 6nemli bir kaynagi
olmas1 sebepleriyle giderek miisteri tatmininin olugsmasinda kritik bir “temas noktas1”
olmaya baglamistir.

Miisteri tatmininin olusmasinda c¢agr1 merkezi hizmeti saglayan calisanlarin
davraniglart kritik rol oynamaktadir. Miisterilerin almis olduklart hizmete bagh
olmaksizin ¢agri merkezi ¢alisanlarinin davranislarindan etkilenen ve miisteri tatminini
olusturan miisteri beklentileri s6z konusudur. Buna ragmen, ilgili literatiir
incelendiginde cogu arastirmanin yiiz yiize hizmet ve satig silirecine odaklandigi
goriilmiistiir. Cagri merkezlerinin birer miisteri iliskileri yOnetimi araci olarak
tasarlanmalarina ragmen (miisterilere yardimci ve destek olmak i¢in), bu baglamda
misteri beklentilerinin miisteri tatmini tizerindeki etkisi konusu oOzellikle yerli
literatiirde yeterince ilgi gormemistir. Literatiirdeki bu boslugun doldurulmasina katkida
bulunmak i¢in, bu calisma c¢aligmanin amaci, ¢agri merkezi calisanlarinin davranigina
iliskin miisteri beklenti boyutlarinin (uyarlama, giivence, empati, yetki) miisteri
tatminine olan etkisini arastirmak ve ¢agri merkezine sahip isletmelere miisteri iliskileri
yoOnetiminde strateji dnerilerinde bulunmak olarak belirlenmistir.

2. Cagr1 Merkezleri ve Onemi

Modern ¢agri merkezinin kdkenleri, Rockwell Galaxy tarafindan 1973 yilinda
gelistirilen Continental Airlines rezervasyon sistemine dayanmaktadir. Bir c¢agri
merkezi, calisanlarin bilgisayar kullanarak telefon cagrilar1 aldigi veya telefon ile
misterilere ulastigi, i¢sel ve digsal iletisimi saglamak icin merkezilesmis ve 6zellesmis
bir sistem olarak tanimlanabilir. 1973’ten bu yana, iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler ¢agr1 merkezi kavramini “temas ya da erisim merkezi” kavramina
gelistirmistir. Temas ya da erisim merkezleri, bir firmanin miisterilerinin igletme ile
farkli iletisim kanallar1 (telefon, faks, mektup, e-mail, web, online canli chat ve sosyal
aglar) ile ulagsmasmi saglayan/imkan veren fiziksel bir istasyondur (Saberi ve Dig.,
2017, ss. 575-576).

Cagr1 merkezleri isletmeler ve diger kurumlar i¢in “temel temas noktas1” olup,
ozellikle isletmeler igin stratejik bir rol oynar (Ellway, 2014, s. 350). Bunun temel
sebebi genellikle temel miisteri araylizii olmalar1 ve telefonlar {izerinden diisiik
maliyetle ¢ok sayida kisiye hizmet temelli rekabet edebilme olanagi saglamasidir (Dean
ve Rainnie, 2009, s. 326). Cagr1 merkezleri, misteri iliskileri, konaklama
rezervasyonlari, arastirma ve tele-pazarlama gibi miisteriyi yakindan ilgilendiren
hizmetler i¢in sorumludur (Lam ve Lau, 2004, s. 481). Cagr1 merkezi telefon
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araciligiyla hizmet sunumunu kolaylastiran bir dizi kaynaktan (personel, bilgisayarlar ve
iletisim araglar1) olusmaktadir (Koole ve Mandelbaum, 2002, s. 42).

Cagr1 merkezleri miisterilerin sorularinin, ihtiyacglarinin ve isteklerinin ele alindigi
birgcok organizasyonun Onemli parcalarindan bir tanesidir. Cagri merkezlerinde
geleneksel telefon hizmeti, ek miisteri temas kanallar1 (6rnegin etkilesimli ses yanit
sistemi) ile gelistirilmistir. Birgok firma miisterileri ile i¢sel olarak ydnetilen veya
outsource edilen ¢agri merkezleri kanaliyla iletisim kurarlar (Calli, Weverbergh ve
Franses, 2017, s. 3).

Rekabet ortaminin gittikge daha zorlu hale geldigi, {iriin ve hizmet satiginda
sinirlarin 6neminin kayboldugu giiniimiizde, tiiketiciler istek ve sikayetlerini bildirmek
icin isletmelere en az ¢aba harcayarak ulagmak istemektedirler. Bu noktada hem miisteri
hem de isletme agisindan birgok avantaji bilinyesinde barindiran ¢agri merkezleri iki
nokta arasinda bir koprii vazifesi gormektedir. Cagri merkezleri tiiketiciler tarafindan
rahat erisilebilen, talepler dogrultusunda isletmelerin kendilerini gelistirmelerine olanak
taniyan, iretici ve tiiketici arasindaki iliskiyi ve iletisimi saglayan onemli bir role
sahiptir (Ozkan, 2013, s. 65).

Bir bagka kaynaga gore; bilgi ve iletisim teknolojilerindeki onemli gelismelerin
sonucu olarak ortaya c¢ikan cagri merkezleri, isletmenin kendisiyle temas etmesini
istedigi tiim gruplarin (misteriler, tedarikciler, bayiler vb.) telefon, internet (e-mail,
online chat), faks ve posta gibi ¢esitli temas kanallarinin kullanilmasina imkan taniyan,
gelen cagrilart tek bir merkeze yonlendiren ve ¢ok sayida yiiksek nitelikli personelin bir
arada c¢alistig1 bir sistem olarak tanimlanabilir (Sariyer, 2007, s. 474). Cagr1 merkezi
kavraminin ii¢ temel unsuru vardir. Birincisi, bir cagri merkezi tamamen miisteri hizmet
fonksiyonuna odaklanmis ¢alisanlara sahip bir operasyondur. Ikincisi, bu ¢alisanlar
eszamanli1 olarak telefon ve bilgisayar1 kullanmaktadir ve ti¢linciisii, ¢agrilar otomatik
bir dagitim sistemi tarafindan islenir ve kontrol edilirler (Dean, 2004, s. 61).

Cagr1 merkezi sektorii Tiirkiye’de, 2017 yilinda %13,3 biiyliyerek 5,1 milyar
TL’ye ulagsmistir. Miisteri temsilcisi sayis1 %7 artarak yaklasik 91.000 kisiye ulagsmistir.
Takim lideri/ yonetici ve idari kadro ile birlikte bu sayr yaklasik 105.000 kisidir.
Istihdamim %23’ii telekomiinikasyon sektdriine hizmet vermektedir. Cagri merkezi
islemlerini hem miisteriler tarafindan cesitli nedenlerle yapilan aramalar ve biiyiik
cogunlugu satig/pazarlama amaciyla yapilan aramalar olusturmaktadir. 2018 yilinda
ongoriilen toplam istthdam %5 artis ile 110.000 kisidir. Bunun 95.000’ini miisteri
temsilcilerinin  olusturmas1 beklenmektedir (http://www.cagrimerkezleridernegi.org,
2017).

3. Miisteri Beklentisinin Boyutlari ve Miisteri Tatmini liskisi

Cagr1 merkezler1 miisteri iliskileri yonetimi i¢in giderek daha fazla Onem
kazanirken firmalar ve misteriler arasindaki baglantiyr saglayan c¢agri merkezi
calisanlar1 da 6nem kazanmaktadir. Genellikle miisteriler isletmenin hizmet kalitesini
tamamen cagri merkezi ¢alisan ile etkilesimine dayali olarak gormektedir. Tiiketiciler
icin bir hizmetin degerlendirilmesi genellikle “hizmeti sunanin™ degerlendirilmesine
baghdir. Bu kapsamda kalite hizmet sunandan elde edilen faydalarin toplaminin
misterinin beklentilerine oranidir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin hizmet siireci
algilamalarina dikkat etmelidir (Burgers ve Dig., 2000, ss. 142-143). Hizmet sunumu ve
misteri iliskileri yonetiminde beklentilerin rolii ve 6nemi biiyliktiir. Ancak diinyada
cagr1 merkezlerindeki 6nemli artisa ragmen miisteri beklentilerine odaklanan az sayida
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caligma bulunmaktadir (Dean, 2004, ss. 60-61; Dean, 2002, s. 414; Buddhika, 2014, s.
43). Artan miisteri beklentileri arasinda, 24 saat kolay ve hizli erisim, kisisellestirilmis
hizmet, temas medyas1 ve temas noktalarinin se¢imi, istek ve sorunlarin hizli ¢6ziimii,
uygun hizmet maliyeti, hizmet kalitesi ile prosediir ve politikalarin esnekligi sayilabilir
(Calvert, 2001, s. 170). Ilgili literatiirde, ¢agr1 hizmetleri sektdriinde miisteri beklentisi
Burgers ve digerleri (2000) tarafindan boyutlara ayrilmistir. Bu boyutlar, “uyarlama

b 1Y 99 ¢

(adapte olabilme)”, “gilivence”, “empati” ve “yetki” olarak ifade edilmektedir.

Uyarlama, uyum saglayabilme veya esneklik olarak da adlandirilmakta olup, bir
cagr1 merkezi ¢alisaninin davranisini ayarlayabilme ve kisisel durumlari ele alabilme
yetenegidir. Bu boyut miisteri tatmininin 6nemli bir belirleyicisidir. Bir faaliyet
calisanin bakis agisindan rutin bile olsa, miisterinin ¢alisan1 “kendisi i¢in 6zel bir sey
yaptig1” seklinde algilamas1 6nemlidir. Cagri merkezlerinde ¢agr1 merkezi ¢alisanlarinin
misterilerle iletisimlerinde genellikle senaryolar kullanilir. Eger senaryolar ¢ok kat1 ve
cagrt merkezi c¢alisaninin senaryoyu esnetmesine imkan taninmaz ise uyum
saglayabilme ger¢eklesmeyebilir ve miisterinin tatmin seviyesinde diislise neden
olabilir. Empati, miisteriye bireysel dikkat, Ozen saglama yetenegi olarak
tanimlanabilir. Cagri merkezi ¢alisaninin miisteriye kisisel ilgi diizeyini gosteren bir
yetenektir. Bu, ¢agri merkezi ¢alisaninin miisteriyi umursadigin1 gosterecek sekilde
davranmasi1 anlamina gelir. Yanit verebilme iletisimi ve gliven daha fazla kisisel bir
ortam yaratabilir, bu da miisteriler tarafindan olumlu degerlendirilir. Ozellikle sesten
sese hizmetlerinde, empati onemli bir ¢agri merkezi ¢alisan1 6zelligidir (Burgers ve
Dig., 2000, s. 145). Giivence, calisanlarin bilgi ve nezaketi ile birlikte giiven ortami
olusturabilme yetenegidir (Khoo ve Dig., 2017, s. 433). Yetki ise bir ¢cagri merkezi
calisaninin Oncelikle gorevleri yerine getirmesi i¢in yetkili olmast ve sonra da bu
gorevleri gerceklestirecek yetkinlikte olmasini ifade eder. Miisteri beklentisi boyutlari
olarak tanimlanan bu boyutlar miisteri tatmininin olugmasinda kritik rol oynar (Burgers
ve Dig., 2000, s. 154).

Miisteri tatmini pazarlama basarisinin temelidir. Tatmin olmus bir miisteri
firmanin rekabetciliginde hayati bir rol oynar. Daha da otesi bu firmanin hedef
misterilerinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edebilme yetenegine baghdir. Genel olarak
tatmin memnun olunan bir ¢ikt1 arzu edilen bir tiiketim sonucu olarak tanimlanabilir.
Miisteri tatmini ise, miisterilerin iiriin ve hizmetlere karsi elde ettikleri deneyimle iliskili
inanis veya sonug olarak tanimlanir. Benzer sekilde hizmet endiistrisinde tatmin veya
tatminsizlik bir miisterinin ihtiyaclarin1 veya beklentilerini karsilamak i¢in sunulan iiriin
veya hizmetin degerlendirilmesidir. Bu tliketicinin hizmeti deneyimledikten sonra ne
kadar hoslandig1 veya hoslanmadigiyla ilgili bir ifadedir. Bu nedenle, miisteri tatmini
bir iirlin veya hizmet ile olusan tiiketim deneyimine karsi algilarin, degerlendirmenin ve
psikolojik tepkilerin ¢iktisinin toplamidir. Miisteri tatmini {irtin ve hizmetleri satin alma
sonrasinda beklentileri de dikkate alarak degerlendirilmesidir (Kant ve Jaiswal, 2017, s.
413). Hizmet sektoriinde son donemlerde 6nemli gelismeler olmustur. Bunlardan biri
cagri merkezlerinin miisteri hizmet yonetiminin en Onemli pargast olarak
kullanilmasidir. Cagr1 merkezleri telefon iizerinden son miisteri ile hizmet firmasi
calisan1 arasindaki iliskiyi kolaylastirir. Hizmet pazarlamasinda cagri merkezlerinin
giderek artmasi hizmet kalitesi gibi sorunlarin da biiyliyen bir 6nem kazanmasina neden
olmaktadir. Pazarlama ve insan kaynaklar1 yOnetimindeki uzmanlar hizmet
isletmelerinde miisteri ve calisan arasindaki kisisel etkilesime artan bir Onem
vermektedirler. Oteller, sigorta sirketleri, bankalar, perakendeciler vb isletmeler giderek
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daha fazla miisteri ¢alisan temasmma Oonem vermektedir. Bunun da en temel nedeni
hedeflenen kara ve pazar payina ulagmaktir. Basarili hizmet yoneticileri karlilig
saglayan; insana yatirim, miisteriyle dogrudan temas halinde bulunan ¢alisanlari
destekleyen teknoloji, egitim faaliyetlerinin 6neminin farkina daha fazla varmaktadirlar
(Malhotra ve Mukherjee, 2004, ss. 162-163).

4. Literatiir Taramasi

Cagr1 merkezinde olusan miisteri deneyimlerinin firma basarisi {izerindeki etkisi
onemlidir ancak buna ragmen telefon ile hizmet alma (6zellikle miisterilerin bakis
acisindan) konusundaki arastirmalar oldukca sinirlidir (Dean, 2007, s. 162; Lywood,
2009, s. 209). Bu aragtirmanin da temelini olusturan ve miisteri beklenti boyutlarinin
miisteri tatmini tizerindeki etkisini inceleyen en énemli ¢alismalarin basinda Burgers ve
digerleri (2000) bulunmaktadir. Calismada c¢agri merkezi temsilcisinin davranisi ile
iligkili olarak temel miisteri beklenti boyutlarini tanimlayan bir O6l¢lim araci
gelistirilmistir. Hizmet pazarlamasi literatiirline dayanarak orneklem iizerinde on iig¢
potansiyel nitelik test edilmistir. Sonug olarak dort farkli boyuttan (uyarlama, giivence,
empati ve yetki) olusan bir 6l¢iim araci gelistirmislerdir (Burgers ve Dig., 2000, s. 142).
Cagr1 merkezi hizmetlerinde miisteri tatminini ve belirleyicilerini (6nciillerini) arastiran
bir baska ¢alisma Chicu ve digerlerine aittir. Bu ¢alismada, 6zellikle konunun 6nemi,
cagr1 hizmetlerinin isletmelerin tiiketiciler ile ana iletisim noktasi olmasi halinde,
isletme basarisinda 6nemli rol oynadig1 vurgulanarak belirtilmektedir (Chicu, Ryan ve
Mirela, 2016, s. 22).

Cagr1 merkezi hizmetlerinde, miisteri tatmini {izerine farkli bakis acilar1 ile
yapilan diger arastirmalar arasinda Jaiswal (2008) adli arastirmaciya ait bir ¢caligma yer
almaktadir. Bu ¢alismanin amaci, ¢agri merkezlerinde izlenen hizmet kalitesi 6l¢timii
uygulamalari ile miisteri tatminini arastirmaktir. Arastirmada derinlemesine goriismeler
iceren nitel yontemler kullanilmistir. Denekler Hindistan’in dort biiyiikk ¢agr
merkezindeki kalite veya operasyon béliimlerinde ¢alisan iist diizey yoneticilerdir
(Jaiswal, 2008, s. 405). Bir baska calismada ise, demografik 6zelliklere gore miisteri
tatmininin farklilasip farklilasmadigr incelenmistir. Elde edilen sonuglar, yash
misterilerin gen¢ olanlara goére ¢agr1 merkezlerinden daha az tatmin oldugunu ortaya
koymustur (Bennington, Cummane ve Conn, 2000, s. 162).

Rendon ve digerlerine ait ¢alismada ise, telekomiinikasyon hizmetleri kullanicilar
arasinda miisteri tatminini 6lgmek i¢in bir model Onerilmistir. Elde edilen sonuglara
gore ¢agri merkezlerinde verilen hizmet, isteklere veya sikayetlere zamaninda yanit ve
etkin hizmet sunma faktorlerinin miisteri tatminini etkileyen en 6nemli unsurlar oldugu
ortaya konmustur (Rendén ve Dig., 2017, s. 15). Gene farkli bakis acgilarindan miisteri
tatmini iizerindeki ¢alismalardan birinde miisterilerin bir ¢cagri merkezinden minimum
beklenti diizeyleri ve c¢agri merkezinin miisteri odaklilik yaklasimimin hizmet kalitesi
beklentisi ile iliskisi arastirilmistir (Dean, 2004, s. 60). Feinberg ve digerlerinin
caligmasinda c¢agri  merkezlerinde tiiketici tatmininin islemsel belirleyicileri
arastirilmistir. Bu ¢alismanin bulgularina gore bazi ¢agri merkezi islemsel degiskenlerin
misteri tatmini ile baglantili oldugu ortaya konmustur (Feinberg ve Dig., 2000, s. 131).
Cagr1 merkezleri hizmetlerinde miisteri tatmini iizerine yapilan baska c¢alismalar da
mevcuttur (Rychalski, 2017; Kocabas, 2017; Whiting ve Donthu, 2009; Clark ve Dig.,
2013). Bu calisma ise literatiirde yer alan pek ¢ok calismanin aksine, ¢agri merkezlerini
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miisteri bakis acisiyla ele almis ve Burgers ve Dig. (2000) tarafindan gelistirilen miisteri
beklentisi boyutlarinin miisteri tatmini lizerindeki etkilerini incelemektedir.

5. Arastirma Metodolojisi
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, ¢agri merkezi hizmeti almis olan tiiketiciler iizerinde,
cagr1 merkezi ¢alisanlarinin davranisina iliskin miisteri beklenti boyutlarinin (uyarlama,
gilivence, empati ve yetki) miisteri tatminine etkisini PLS-Sem yontemi ile 6lgmek ve
elde edilen modelleme sonuglarina gore strateji onerilerinde bulunmaktir. PLS, yapisal
esitlik modellemeye veri dagilimi1 hakkinda higbir varsayima gereksinim duymayan bir
modelleme yaklasimidir. Ozellikle, drneklem sayismnin az oldugu, uygulamalarmn kisith
teoriye sahip olmasi, tahmini dogrulugun birincil 6neme sahip olmadigr durumlarda
kovaryans temelli yapisal esitlik modellemeye 1yi bir alternatif olabilmektedir (Wong,
2013).

5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirma evrenini, Bursa il merkezinde yasayan ve ¢agri merkezi hizmetlerinden
“son alt1 ay” i¢inde “en az bir defa” yararlanmis olan tiiketiciler olusturmaktadir. Veriler
online olarak olusturulan anket formu ile toplanmustir. Ornekleme yontemi olarak
kolayda ornekleme kullanilmistir. Anket formu, ilgili sosyal medya hesaplarinda
paylasilmis, e-mail ve whatsapp mesajlar1 ile olasi hedef kitlesine gonderilmistir.
Toplamda 324 anket toplanmis olup, bunlardan 300 tanesi analiz i¢in uygun
bulunmustur.

5.3. Anket Formunun Olusturulmasi

2 13 bh) (13

Arastirmanin Olgegi, “uyarlama”, “giivence”, “empati” ve “yetki” olarak ifade
edilen miisteri beklentileri boyutlari ile “miisteri tatmini” boyutunu 6l¢en ifadelerden
olusmaktadir (Burgers ve Dig., 2000; Caruana, 2002). Anket formu ii¢ boliimden
olusmaktadir. Anketin birinci boéliimiinde, katilimcilarin demografik 6zellikleri i¢in yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir sorulari; ikinci boliimde en
fazla kullanilan c¢agri merkezi hizmeti, cagri merkezi arama siklig1 ile ¢agri merkezi
arama sebebi nedenini 6lgen sorular ve son boliimde ise miisteri beklentileri boyutlar
ile miisteri tatmini boyutunu ol¢en 19 adet ifade yer almaktadir. Tiketicilerin bu
ifadelere katilim derecelerini belirlemek iizere 5°li Likert 6lgegi (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) kullanilmistir.

5.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 1°de verilmistir. Arastirma modelinde; “uyarlama”,
“giivence”, “empati”, “yetki” ve “miisteri tatmini” Ortiik degiskenleri mevcuttur.
Arastirma modelinden goriilecegi lizere, ¢agr1 hizmetleri literatiiriinde miisteri beklenti
boyutlar1 olarak bilinen, belirtilen dort boyutun miisteri tatmini lizerindeki etkisi test
edilecektir. Olcek, toplamda 19 adet Likert tipi ifadeden olusmaktadir.
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UYAT1 UvA2 UYA3 Uva4 UYAS

GUV1

GOv2

Uyarlama

GUV3

GUv4
GOVS TAT1
TAT2

EMP1
TAT3

EMP2
Tatmin TAT4

EMP3

YET1

YET2

Yetki

Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirma hipotezleri ise asagidaki gibi siralanabilir:

H; : “Uyarlama” miisteri beklenti boyutunun “miisteri tatmini” lizerinde olumlu
etkisi vardir.

H, : “Giivence” miisteri beklenti boyutunun “miisteri tatmini” tizerinde olumlu
etkisi vardir.

H; : “Empati” miisteri beklenti boyutunun “miisteri tatmini” iizerinde olumlu
etkisi vardir.

Hy : “Yetki” miisteri beklenti boyutunun “miisteri tatmini” tizerinde olumlu etkisi
vardir.
5.5. Boyut Giivenilirligi ve Gegerliligi

PLS 3.0 programi tarafindan verilen, “faktor yiikleri” ve “boyut giivenilirligi ve
gecerliligi” sonuglar1 Tablo 1°de sunulmustur. Composite reliability degerlerinin 0.70’in
iizerinde, AVE degerlerinin ise 0.50’nin ilizerinde olmasi gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Cortina, 1993).
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Tablo 1: Boyut Giivenilirligi ve Gegerliligi

Faktor Cronbach’s Composite \é;]rei:\iiz
Yikleri Alpha Reliability (CR) Extracted (AVE)
EMP1 0.84
Empati EMP2 0.90 0.86 0.91 0.78
EMP3 0.89
GUV1 0.63
GUV2 0.74
Giivence GUV3 0.87 0.80 0.86 0.55
GUV4 0.79
GUV5 0.65
TATI1 0.91
. TAT2 0.93
Tatmin TAT3 0.84 0.88 0.91 0.74
TAT4 0.73
UYAI 0.72
UYA2 0.87
Uyarlama UYA3 0.65 0.84 0.88 0.60
UYA4 0.84
UYAS5 0.78
. YETI 0.71
Yetki YET2 0.96 0.65 0.83 0.71

5.6. Demografik Ozellikler
Tablo 2 ve Tablo 3’de katilimcilara yonelik demografik 6zellikler verilmektedir.
Tablo 2: Demografik Ozellikler

Medeni Durum Sikhik Yiizde Yas Sikhik Yiizde
Evli 126 42.0 18-24 80 26.7
Bekar 174 58.0 25-30 68 22.7
Toplam 300 100,0 31-36 86 28.7
Egitim Durumu Sikhik Yiizde 37-44 36 12.0
[Ikogretim Mezunu 6 2.0 45-55 20 6.7
Lise Mezunu 28 9.3 56 ve iizeri 10 33
Onlisans Mezunu 18 6.0 Toplam 300 100,0
Lisans Mezunu 144 48.0 Meslek Sikhik Yiizde
Y .Lisans Mezunu 88 293 Kamu 66 22.0
Doktora Mezunu 16 5.3 Ozel 124 41.3
Toplam 300 100,0 Ogrenci 48 16.0
Aylik Gelir Sikhik Yiizde Emekli 8 2.7
1000 TL’den az 68 22.7 Calismiyor 36 12.0
1000-2000 TL aras1 | 66 22.0 Diger 18 6.0
2001-3000 TL aras1 | 60 20.0 Toplam 300 100,0
3001-4000 TL aras1 44 14.7 Cinsiyet Sikhik Yiizde
4001-5000 TL aras1 | 18 6.0 Kadin 180 60.0
5000 TL iizeri 44 14.7 Erkek 120 40.0
Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
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Tablo 2’de goriildiigii lizere, 6rnegin ankete katilanlarin ¢ogunlugunu (% 60)
kadinlar olusturmaktadir. Yine ankete katilanlarin %28,7’lik kism1 31-36 yas aralifinda
iken, 18-24 yas arasi katilimcilarin oran1 % 26,7 ve 25-30 yas arasi katilimci orani ise %
22,7°dir. Calismada anket uygulanan kisilerin egitim durumlarina bakildiginda, ytizde
48’lik kismi lisans mezunu, yiizde 29,3’i yiiksek lisans mezunu ve yilizde 9,3’ lise
mezunu deneklerden olusmustur.

Tablo 3: Cagr1 Merkezi Kullamimina iliskin Ozellikler

En Cok Hangi I.Tirma.m.n/Kurumun Cagr1 Merkezi Sikhik Yiizde
Hizmetini Kullandiniz?
GSM Sirketleri 120 40.0
Bankalar 110 36.7
Internet Servis Saglayicilari 24 8.0
Hastaneler 22 7.3
Kargo Firmalari 18 6.0
Diger 6 2.0
Toplam 300 100
Hangi Siklikta Cagri1 Merkezini Ararsiniz? Sikhik Yiizde
Yilda Bir Kez 12 4.0
Yilda 2-3 Kez 72 24.0
Yilda 4-5 Kez 118 39.3
Ayda Bir Kez 64 21.3
Ayda Birden Fazla 34 11.3
Toplam 300 100,0
Cagr1 Merkezini Baslica Arama Sebebiniz Nedir? Sikhik Yiizde
Sikayet belirtmek 86 28.7
Aldigim hizmetle ilgili bilgi edinmek 76 25.3
Fatura bilgisi ve ddeme islemleri 58 19.3
Ariza bildirimi 38 12.7
Randevu Almak 26 8.7
Yeni hizmetlerle ilgili bilgi edinmek 8 2.7
Kampanya ve promosyonlar1 6grenmek 8 2.7
Toplam 300 100.0

Tablo 3’e bakildiginda deneklerin en fazla GSM sirketleri ile bankalarin cagri
merkezlerini aradiklari tespit edilmistir. Cagr1 merkezi arama siklig1 ise en fazla %39,3
ile “y1lda 4-5 kez” olarak yanitlanmistir. Baslica arama sebebi ise, %28,7 ile “sikayet
belirtmek™ olarak tespit edilmistir.

5.7. Arastirma Modelinin PLS-SEM {le Test Edilmesi

Sekil 2°de PLS 3.0 programi ile arastirma modelinin test sonuclar1 yol katsayilari
cinsinden goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore, en biiyiik etki “uyarlama” miisteri
beklenti boyutunun “miisteri tatmini” iizerinde gerceklesmistir. Aragtirma hipotezlerinin
sonuglari i¢in t degerleri hesaplanmis ve sonuclar Sekil 3’te verilmistir.
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Arastirma sonuclarinin pazarlama stratejileri acisindan degerlendirilmesinden
once, arastirmanin hipotez sonuglarinin agiklanmasinda fayda vardir. Arastirma modeli
icin olusturulan hipotez sonuglar1 Tablo 5°te Ozetlenmistir. Analiz sonuglarma gore,
arastirma hipotezlerinden H;, H, ve Hy4 kabul edilmistir.

Tablo 5: Hipotez Sonuclar

Yol T- P Hipotez
Hipotezler Yollar .
Katsayisi Istatistigi | degeri Sonuclari
H, Uyarlama — Miisteri Tatmini 0,42 4,95 0,000 Desteklendi
H, Giivence — Miisteri Tatmini 0,27 3867 0,000 Desteklendi
H; Empati — Miisteri Tatmini 0,10 1,26 0,205 Desteklenmedi
H, Yetki — Miisteri Tatmini 0,36 3,647 0,000 Desteklendi

1,65 (sig. level 10%)
* 1,96 (sig. level 5%)
2,58 (sig. level 1%) (Hair Ringle ve Sarstedt, 2011; Rezaei, 2015)

6. Sonuc ve Tartisma

Cagr1 merkezleri, isletmelerin miisterilerine sundugu hizmetlerin giderek daha da
onemli bir pargasi haline gelmektedir. Bir¢cok firma, ¢agri merkezlerini problemleri
cozmede, sikayetleri yonetmede, bilgi saglamada veya sorular1 cevaplamada temel
miisteri araylizii olarak kullanmaktadir. Hizmet temelli rekabet ve telefon teknolojisi ile
yliksek hacimli, diisiik maliyetli hizmet sunumu, ¢agri merkezi sayilarinda biiytiik bir
artisa neden olmustur. Cagri merkezleri ¢alisanlarinin davraniglari iizerinden miisteri
beklentileri de, bir firmanin basarisi i¢in kritik olan miisteri tatminini etkileyecektir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ile birlikte, miisteri tatmininin olusma
yeri ylizyiize hizmet noktalarindan ¢agri merkezlerine kaymistir. Buna ragmen
literatlirde, c¢agri merkezi c¢alisanlarinin davranmislart {lizerinden miisteri tatminini
etkileyen faktorler ile ilgili calismalar azdir. Bu g¢alismanin temelini Burgers ve
digerlerinin (2000) ¢alismasi olusturmustur. Cagr1 merkezi ¢alisanlarinin davranislari ile
ilgili misteri beklentisi boyutlarin1 tanimlayan bir 6l¢iim aracinin dort boyutundan
iicliniin mevcut arastirma sonuglarma gore de etkili oldugu tespit edilmistir. Arastirma
sonuglar1 kismi olarak, Dean (2002) ve Buddhika (2014) ¢alismalarinin sonuglarin1 da
desteklemektedir.

Yapilan arastirma sonuglari, Burgers ve digerlerinin (2000) c¢alismasinda
tanimlanan miisteri beklenti boyutlarindan ii¢ tanesinin miisteri tatmini tizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu boyutlardan “uyarlama”nin miisteri tatmini
iizerinde en gii¢lii etkiye sahip oldugunu kanitlamistir. Isletmeler, cagri merkezi
caliganinin davranigini ayarlayabilme ve kisisel durumlari ele alabilme yetenegi olarak
tanimlanan “uyarlama” boyutunu dikkate almalidir. Burada, isletmenin insan kaynaklar1
politikasinin ve o6zellikle de isgdren secimi ve egitim konularina oldukca fazla 6nem
vermesi gerekmektedir. Ozellikle de {iniversitelerin ¢agri merkezi ile ilgili
programlarindan mezun olanlarin isgoren olarak se¢ilmesi dnem arz etmektedir. Pek
cok hizmet isletmesi icin de gecerli olan bu durum, cagri merkezi hizmetlerinde
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calisacak isgorenlerin “igsel pazarlama” kapsaminda egitilmelerini ve motive edilerek
firmaya olan bagliliklarinin arttirilmasint gerektirmektedir. Is yerinde motivasyon,
takim ruhu ve sinerjiyi bir arada tutan bir ortam saglanmalidir.

Arastirmanin bir diger sonucu da “yetki” boyutunun miisteri tatmini {izerindeki
olumlu etkisidir. Miisteriler ¢agr1 merkezini aradiklar1 zaman karsilarindaki firma
temsilcisinin sorunu ¢6zmede yetkili kisi olmalarint 6nemsemektedir. Bir baska ifade ile
cagri merkezi hizmeti alan miisteriler ilk seferde dogru hizmeti alarak, sorunlarini
coziime hizli bir sekilde ulastirmayr istemektedir. Bunun saglanmasi i¢in isletmeler,
isgorenlere yetki ve sorumluluklar1 dengeli bir sekilde vermeli, ¢agr1 merkezine gelen
sikayetler analiz edilerek ilk seferde yetkisizlik nedeniyle ¢oziilemeyen veya miisteriye
tekrar doniis yapilmasini gerektiren durumlar i¢in ¢éziimler belirlenerek ¢agri merkezi
calisanlarina iletilmelidir.

Aragtirma bulgularinin digeri ise “glivence” boyutunun miisteri tatmini tizerindeki
olumlu etkisidir. Miisteriler ¢agri merkezi calisanlarindan aldiklar1 hizmet ile ilgili
siirecin tiim asamalarinda bilgi verilmesini, a¢iklamalarda bulunulmasini ve bilgilerinin
giliven altinda olduguna emin olmak isterler. Hizmet sektoriinde hizmetlerin soyutluk
icerme 0zelligi nedeniyle miisterilerin risk algisi fiziksel iiriin tiiketim veya satin alma
siirecine gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, rahatlamalar1 ve sonu¢ olarak giliven
duymalari1 calisanlarin bilgilendirme yapmast ile saglanacaktir. Bunun icin isletmeler
cagr1 merkezi calisanlarinin, verdiklerin hizmetlerin her asamasi1 ve 6zellikle de risk
algisinin yiiksek oldugu durumlarda standart agiklamalar kullanmas1 saglanmalidir. Son
olarak, aragtirma modelinin testi sonucunda empati boyutunun miisteri tatmini lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Genel olarak
arastirma sonuglari, miisterilerin en 6nemli beklentisinin hizli, basit ve giivenilir bir
sekilde hizmet almalar1 ve hatirda kalic1 bir miisteri deneyimi elde etmeleri seklinde
Ozetlenebilir.

7. Arastirmanin Simrlamalari ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu arastirma, Bursa il merkezinde yasayan ve son alt1 ayda en az bir defa ¢agr
merkezi hizmeti almig bireyler iizerinde gergeklestirilmis, 6rnekleme yontemi olarak da
kolayda ornekleme kullanilmistir. Dolayisiyla, sonuglar arastirma orneklemini temsil
etmektedir. Ayrica, miisteri beklentisi boyutlar1 olarak Burgers ve digerlerinin (2000)
tanimladigi teorik cerceve esas alinmistir. Gelecek caligmalar i¢in, miisteri beklentilerini
olusturan boyutlar nitel arastirma yontemleri ile arastirilmali ve mevcut miisteri beklenti
boyutlar1 gelistirilmelidir. Diinyada ve Tiirkiye’de giderek daha da 6nemli hale gelen
cagr1 hizmetleri sektoriine yonelik miisteri bakis acgisindan Tiirkiye ornekleminde
iiniversitelerin bilimsel proje birimleri tarafindan desteklenen ¢alismalar yapilmalidir.
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Extensive Summary
Introduction

Call centers are strategically important for many companies. Call centers help
companies to develop long term relations with customers and also represent an
important channel between the customer and the company for customer satisfaction.
The behaviour of call center employees and customer expectations that are influenced
by the behaviour are important in forming customer satisfaction. The aim of this study
is to explore the influence of customer expectations’ dimensions (adaptiveness,
assurance, empathy, authority) on customer satisfaction and to propose strategies for
companies in their customer relationship management. PLS-Sem is used for testing the
research model.

Methodology

The sample of the study consists of consumers who live in the center of Bursa and
have called a call center at least once in the last six months. The data were collected by
a structured questionnaire in the months of November and December of 2017. The scale
of Burgers et al., (2000) was used for the dimensions of customer expectations and
customer satisfaction scale was adapted from Caruana (2002).

The results of outer loadings and construct reliability/validity are given below.
Composite reliability values must be above 0.70 and AVE values must be above 0.50 to
meet construct reliability and validity criteria (Fornell ve Larcker, 1981; Cortina, 1993).

Outer Loadings
Empathy | Assurance | Customer | Adaptiveness | Authority
Satisfaction
EMP1 0.84
EMP2 0.90
EMP3 0.89
ASU1 0.63
ASU2 0.74
ASU3 0.87
ASU4 0.79
ASUS 0.65
SATI 0.91
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SAT2 0.93

SAT3 0.84

SAT4 0.73

ADAI 0.72

ADA2 0.87

ADA3 0.65

ADA4 0.84

ADAS 0.78

AUTI 0.71
AUT2 0.96

Construct Reliability and Validity

Cronbach’s | Composite | Average Variance

Alpha Reliability Extracted (AVE)
Empathy 0.86 0.91 0.78
Assurance 0.80 0.86 0.55
Customer Satisfaction 0.88 0.91 0.74
Adaptiveness 0.84 0.88 0.60
Authority 0.65 0.83 0.71

Research hypotheses of the study are:

H;: “Adaptiveness” dimension has a positive effect on “customer satisfaction”.
H;: “Assurance” dimension has a positive effect on “customer satisfaction”.
Hs: “Empathy” dimension has a positive effect on “customer satisfaction”.

Hy: “Authority” dimension has a positive effect on “customer satisfaction”.
Findings

The analysis results of the PLS-Sem are shown below. The paths, standardized
path coefficients and t values can be seen.

Hypothesis Paths Co:fiil"ltchien ¢ T-Statistics vall)ue H}I;I::;g;f:ls

Adaptiveness —

H, Customer 0,42 4,95 0,000 Supported
satisfaction
Assurance —

H, Customer 0,27 3,867 0,000 Supported
satisfaction
Empathy —

H; Customer 0,10 1,26 0,205 | Not Supported
satisfaction
Authority —

H, Customer 0,36 3,647 0,000 Supported
satisfaction

" 1,65 (sig. level 10%)
1,96 (sig. level 5%)
™" 2,58 (sig. level 1%) (Hair Ringle ve Sarstedt, 2011; Rezaei, 2015)
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Conclusions and Recommendations

This study intends to help companies that have call centers develop effective
CRM strategies. According to the research findings, all of the customer expectation
dimensions except empathy were found to have statistically significant influences on
customer satisfaction. Thus, company managers should focus on these three dimensions
and allocate their resources according to the value of path coefficients. In other words,
adaptiveness, assurance and authority dimensions were found to have a statistically
significant and positive influence on customer satisfaction while empathy dimension
was not found to have a statistically significant and positive influence on customer
satisfaction. Adaptiveness dimension was found to have the strongest influence on
customer satisfaction according to the modelling results. Companies should improve
their human resources policy and increase the motivation and loyalty of their
employees.
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