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TORQUE - Miisteriy1 geri dondiirme kuvveti/Bir iliskisel
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Ozet

Iliskisel pazarlama, miisterilerle kurulan giiclii iliskiler sayesinde, gelirlerin artirilmast ve maliyetlerin
diistiriilmesi gibi beklentileri de icinde barindiran, olduk¢a popiiler bir konudur. Popiileritesine ragmen,
iliskisel pazarlamayt operasyonel hale getirmeye yonelik hazirlanmis akademik ¢alisma sayist olduk¢a azdr.
TORQUE Modeli bu amacla gelistirilmistir. Torque (Tiirkce tork) kelimesi fizikte ‘dondiirme kuvveti’
anlamina gelmektedir. Bu makale TORQUE kelimesi i¢cin yeni bir anlam onermektedir: miisteriyi geri
getirmeye yol acan dondiirme kuvveti. Kelime ayni zamanda Teknoloji, Organizasyonel degisim, Iliski
gelistirme, Kalite, Benzersizlik ve Etik adimlarimin (ingilizce karsiliklarimin) kisaltmasidir. Model farkl
pazarlara ve farkl: kiiltiirlere uygulanabilir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi (CRM), miisteri sadakati.

TORQUE- The rotating force to bring the customer back / A relationship

marketing model
Abstract

Relationship marketing is a popular concept, with expected benefits of increasing revenue and decreasing
costs, by building robust relationships with customers. Despite its popularity, the number of academic works
on making relationship marketing operational is very scarce. The TORQUE Model is developed for this
reason. TORQUE means simply the ‘rotating force’ in physics. This thesis proposes a new meaning for
TORQUE, which is the rotating force that makes the customer come back. It is the abbreviation of
Technology, Organisational change, Relationship building, Quality, Uniqueness and Ethics. Each of these
steps are important for making relationship marketing operational. The main target of the TORQUE model
is to increase customer satisfaction, revenue and profitability through building a healthy relationship with
the customer. The model includes several themes from defining the relationship strategy, quality, trust, to
personalised services, and have suggestions on the need for an organisational change and technological
infrastructure. One of the focus points for the model is the communication channels, with a special impact on
internet and loyalty programs. With the integrated usage of both channels, it is possible to detect customer
shopping habits and their buying behaviours, and by this way tactics like cross sales, reminder sales, up-
selling, brand selling may be implemented. The model may be implemented in different markets and cultures.

Keywords: Relationship marketing, customer relationship management (CRM), customer loyalty.
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Giris

“Is diinyasinin ana kurali miisteriyi geri
getirebilmektir.” Bumerang prensibi (Quinn,
1996) kisaca bu climle ile tanimlanabilir.

Doksanli yillarin ikinci yarisinda iki &nemli
kavram ¢ok deger kazanmis bulunmaktadir.
Bunlardan ilki ¢ofu firmanin misterilerini
aktifleri arasinda gormeye baslamasi, digeri ise
internetin etkisidir.

Miisterinin bir aktif olarak goriilmesinin ana
sebebi, artan rekabet kosullart nedeniyle yeni
miisterilere ulagsmanin zorlugu ve bunun
maliyetinin mevcut miisterileri tutmaya gore
¢ok daha pahali olmasidir. iliskisel pazarlama
bu ihtiyacin dogal bir sonucu olarak dogmustur.
fliskisel pazarlama konusuna uzmanlasms cesitli
gruplar (Pels, 1997) ve bu gruplar tarafindan
olusturulmus farkli tanmimlar, akademik caligmalar
bulunmaktadir (Harker, 1999). Bunlarin i¢inde
en kapsamli tanim Gronroos (1994) tarafindan
hazirlanmustir: “Iliskisel pazarlama miisteriler
ve diger partilerle iliski kurmak, bu iliskileri
gelistirerek devam ettirmek, boylece karsilikli
hedeflere belirli bir kar ile ulasabilmesini
saglamaktir. Bu, karsilikli degisim ve verilen
sOzlerin tutulmasi ile gerceklestirilebilir.”

Miisteri ile iligki kurmak i¢in yaygin olarak
kullanilan araglardan biri sadakat programlaridir
(Duffy, 1998). Ozellikle perakende, havayollari,
turizm ve servis sektorlerinde oldukc¢a popiiler
olan sadakat programlari, karli miisterilerin
memnuniyetini, tatminini artirarak, elde tutul-
masini hedeflemektedir.

Arastirmalar sadakat programlarinin sadece bir
“puan toplama programi” konumunda kalmalar1
durumunda miisteri sadakatini saglayamadik-
larin1 gostermektedir (Egan, 2000). Bu, sadakat
programlarinin, diger pek ¢cok pazarlama aracinda
da oldugu gibi, kolaylikla kopyalanabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Peppers ve Rogers (1995)
grubunun vizyonunda da belirtildigi {izere
“rekabet tarafindan kopyalanamayacak tek sey,
miisterinizi tanimak ve anlamaktir.” Sadakat
programlarinin  bir iligkisel pazarlama araci
olarak kullanilmasi durumunda taklit edilmesi
de imkansizlasmaktadir.

Ancak “Pazarlama ve Savas Makinas1” isimli
makalede (Desmond, 1997) de belirtildigi iizere
iligkisel pazarlama i¢in kullanilan araglar sadece
sadakat programlarindan ibaret degildir. Akill
kartlardan, bilgisayar aglarina, veritabani yonetim
sistemlerinden barkod okuyucularina kadar pek
cok teknolojik ara¢ miisteri ile iligki kurmak
icin, iligkisel pazarlama amaciyla kullanilabilir.

Doksanli yillarin ikinei yarisinin 6ne ¢ikan diger
onemli kavram internet de, iligskisel pazarlama
amaciyla kullanilabilmektedir. Internetin giinii-
miizde kurumlar tarafindan kullanildig1 amaclar
arasinda B2B (kurumlararasi islemler, entegras-
yon), e-ticaret, e-servis, e-0grenme gibi alanlar
one c¢ikmaktadir. Internetin iliskisel pazarlama
acisindan kullanilabilecegi en 6nemli 6zelligi
miisteri davranigini saptayabilmesidir.

[liskisel pazarlamanin basari ile uyarlanabilmesi
icin sadakat programlari, internet gibi araclar
yeterli degildir. Biitiin bu araclar saglam strateji-
lerle ve operasyonel bir model ile desteklenmelidir.
Iliskisel ~pazarlama alanindaki  akademik
caligmalarin yogunluguna ragmen, operasyonel
bir model 6nerisi yok denecek kadar azdir. Bu
caligma iligkisel pazarlama icin “TORQUE”
isimli bir operasyonel model 6nermektedir.

Torque (Tork) kelimesi fizikte “dondiirme
kuvveti”, makine miihendisliginde “direnci
ortadan kaldirabilme” olarak tanimlanmaktadir
(www.encarta.com). Bu calisma TORQUE
kavramina yeni bir tamim daha eklemektedir:
“Miisteriyi geri getirebilme/dondiirme kuvveti”
Makalenin ilerleyen bdliimlerinde, iligkisel
pazarlama kavramu farkli agilardan incelenmekte,
TORQUE Modeli detayli bir sekilde tanimlan-
maktadir.

Iliskisel pazarlama

Giliniimiizdeki yaygin kanilardan biri mevcut
miisterilere satig yapmanin daha az maliyetli ve
daha kolay oldugudur. Miisteriyi kalic1 kilacak
her tiirlii uyarlama, karlilik oranmim etkilemektedir
(Reicheld, 1993; Clark, 1997). Payne (1994)
sadik miisteri etkisini asagidaki basliklarda
Ozetlemektedir:
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e Sadik miisterinin sirkete getirecegi gelir
zamanla artacaktir;

e Sadik miisteriye yapilan servisin maliyeti
zamanla diisecektir;

e Tatmin edilmis miisteriler yeni miisterileri
de beraberinde getirecektir;

e Tatmin edilmis miisterilerin fiyat hassa-
siyeti daha azdir;

e Sadik miisterilere yapilan satis ve pazar-
lama aktivitelerinin maliyetleri zamanla
kendini 6demis olacaktir.

Buna ragmen pek ¢ok firma kaynaklarini yeni
miisteriler elde etmeye harcamaktadir (Raveld
ve Gronroos, 1996).

iliskisel pazarlama kavranminin 36 ayr1 tanimi
bulunmakla birlikte (Harker, 1999) akademik
calismalarin  bliylik bir bolimiinde farkhi
pazarlama yaklasimlar1 ile de karsilagtirmalar
yapilmistir. Ornegin, en fazla kabul edilen
tanimin sahibi olan Gronroos (1994) iliskisel
pazarlamay1, pazarlama karmasi iizerine kurulu
olan klasik pazarlama ile detayli bir sekilde
karsilastirmis ve “Pazarlama Stratejisi Siireci”
yaklagiminit olusturarak iki kavramin birbirleriyle
ne kadar zit kutuplarda bulundugunu gostermistir.

Bunun yam sira Iliskisel pazarlama ile ortak
ozelliklere sahip olan ve hatta zaman zaman
karigtirllan  birebir pazarlama (Peppers ve
Rogers, 1995), dogrudan pazarlama (Kotler,
1991), veritaban1 pazarlama (Detienne ve
Thompson, 1996) gibi kavramlar da bulunmak-
tadir. Kavramlarin birbirlerinden farkliliklar
cesitli aragtirmalarla analiz edilmistir (Peppers
ve Rogers, 1995; Kotler, 1991; DeTienne ve
Thompson, 1996; Barnes ve Howlett, 1998;
Gummenson, 1994).

iliskisel pazarlamanin hangi alanlar icin ideal
oldugu sorusunun cevabi dort ayr1 perspektifin
incelenmesi ile verilebilir.

Uriin/servis: Gronroos (1996) iliskisel pazarlamay1
kisaca triinleri servise doOniistiirmek olarak
tanimlamaktadir. Bu doniisiimiin saglanabilmesi
icin lrline deger katmak atilmasi gereken en
onemli adimdir (Raveld ve Gronroos, 1996). Bu

degerler “islem-Oncesi”, “islem” ve “iglem-
sonras1” olarak {i¢ ana gruba ayrilmaktadir
(Griffiths vd., 2001). Uriinii servise déniistiirme
islemi iiriinden {irtine ¢ok degisebilmektedir. Bu
nedenle bir sirketin iligskisel pazarlama karari
almasinda, sundugu iiriin ve servislerin
uygunlugu olduk¢a 6nemli bir etmendir.

Sektor: Sektorel ozellikler de iliskisel pazarlama
kararinin alimmasinda 6nemli bir rol uygula-
maktadir. Telekomiinikasyon, finans (Gronroos,
1994; Colgate ve Alexander, 1998), perakendecilik
(Gronroos, 1994; Pressey ve Mathews, 2000),
iretim (Ewing, 2000), kamu hizmetleri (Carr,
1994), otelcilik, saglik gibi sektorler iliskisel
pazarlamanin en yogun oldugu alanlar arasinda
bulunmaktadir.

Kiiltiir: Kiiltiirel ozellikler iligkilerin kurulmasi
esnasinda iilkeden f{ilkeye biiyiik farkliliklar
oldugunu gostermektedir (Buttery ve Wong,
1999; Buttery ve Leung, 1997) Ornegin Cin ve
Cin tabanlh kiiltiirlerde is hayatinin tamamen
kisisel iliskiler lizerine kurulu oldugu goriil-
mektedir (Arias, 1996).

Toplam satimalma maliyeti 1liskisel pazarlama
oldukca kompleks bir altyapiy1 gerektirmektedir.
Burada yazilimdan donanima, egitimden
organizasyonel degisime kadar 6nemli rakamlar
bulunmaktadir. Bu nedenle maliyetlerin yiizbin
Amerikan Dolarindan milyonlar mertebesine
kadar degisen rakamlar oldugu gozlenmektedir
(Peppers ve Rogers, 2001).

[liskisel pazarlama konusundaki kararmn alinma-
sindan once yukaridaki dort boyutun detayli bir
sekilde analiz edilmesi gerekmektedir.

Iliskisel pazarlamanin uyarlanmas1 konusunda
cesitli calismalar yapilmistir. Bu calismalarin
ortak Ozelligi tam bir model sunmak yerine
asagidaki ti¢ alandan birine odaklanmis olma-
lardir:

e Planlama Asamasi
e Uyarlama Asamasi / Operasyon
e Uyarlama sonrasi
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TORQUE Modelinin gelistirilmesindeki ana
sebep tam bir modele duyulan ihtiyactir. Model
yukaridaki agsamalar1 da igermektedir.

TORQUE modeli

TORQUE kelimesi giinliik hayatta ¢ok sik kul-
lanilmamakla birlikte, fizikte “dondirme kuv-
veti” anlamina gelmektedir (www.encarta.com).

Bu calisma “TORQUE” kelimesine yeni bir
anlam ytiklemektedir: “miisteriyi geri getirmeye
yol agan dondiirme kuvveti”.

TORQUE modeli alti adimdan olugmaktadir ve
aym1 zamanda her adimin ingilizcesinin bag
harflerinin kisaltmasidir:

e T-Technology (Teknoloji)

e 0O-Organisational Change
(Organizasyonel degisim)
R-Relationship Building (iliski Kurma)
Q-Quality (Kalite),

U- Uniqueness (Benzersizlik),

E- Ethics (Ahlak).

Modelin agiklanabilmesi i¢in her adimin detayl
bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Qua%ity( Kalite)

Rel tionship Building
Unigueness

Tliski Kurma)

O rsizlik)
rganisational Change
(Organizasyonel Degisim) =
T Ethl S
echtology lak)
noloji)

Sekil 1. TORQUE Modeline genel bakis

Modelin ilk adimi R adimidir. Daha sonra sirastyla
Q-U-E-T-O adimlarinin takip edile-cektir.

TORQUE modeli adim 1:

toRque — Relationship building (Iliski kurma)
R adimimin ilk fazinda miisteri ile kurulacak
iliskinin en 1iyi sekilde tanimlanmasi gerekmek-
tedir:

[liskinin amac1 nedir?

e Iliskinin kapsami nedir?

e Miisteri iligki i¢in istekli midir?

e Iliskinin temel 6zellikleri ne olacaktir?

Kurulacak iligki ile ilgili hedeflerin net bir
sekilde tanimlanabilmesi gerekmektedir. Burada
iyi bir drnek olarak A.B.D.’den Domino’s Pizza
gosterilebilir.  Sirket biitiin ¢alisanlarin1  her
miisterinin alninda 5,000 Amerikan Dolari
yazan gizli bir dovme oldugu konusunda
egitmis bulunmaktadir (Payne, 1994). Besbin
Amerikan Dolar1 bu kisinin takip eden on sene
boyunca haftada iki pizza yemesi durumunda
sirkete getirecegi gelirdir.

R adiminin ilk fazinin sonunda, iliskinin amaci,
kapsami, 6zellikleri ve hedeflerinin tam olarak
tanimlanmasinin ardindan, miisteriyi tanimlayan
ikinci fazi baglar. Burada cevaplanmasi gereken
ilk soru sirketin biitiin miisterileri ile mi yoksa
bunlarin i¢inden bir kismi ile mi iliski kura-
cagidir. Miisterilerin tamamu ile iliski kurulma-
mast durumunda cesitli teknikler uygulanarak
hedef miisterilerin belirlemesi gerekmektedir.
Bu tekniklerin en yaygin kullanilanlarindan biri
RFM (Regency, Frequency, Monetary) teknigidir
(Evans, 1998). Bu sayede miisterilerin aligveris
yapma siklig1, en son ne zaman aligveris yaptigi
ve bunun parasal degeri gibi veriler elde
edilebilmekte, bu degerler g6zéniinde bulundu-
rularak misterileri farkli kategorilere ayirabilmek
ve en degerli miisterilere odaklanmak miimkiin
olabilmektedir. Farkli kategorilerde yoOnelik
farkli stratejilerin gelistirilmesi dnemlidir (Voss
ve Voss, 1997; Gummenson, 1996a).

R adiminin ikinci fazinin sonu itibariyle sirketin
hangi miisterilere odaklanacagini belirlemenin
yan1 sira asagidaki konularin da iizerinden
gecmis olmasi gerekmektedir:

e Miisteri ile ilgili hangi verilere ihtiyag
duyuldugu (profil verileri ve aligveris
verileri)

e TIhtiya¢ duyulan miisteri verilerinin mevcut
olup olmadigi,

e Mevcut iligki kanallarinin saptanmasi,
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e Miisteri bilgileri mevcut degil ise mev-
cut kanallardan bu verilerin toplanip
toplanamayacagi,

e Eger bu bilgiler mevcut kanallarla topla-
namiyorsa alternatif kanallarin gelistiril-
mesi.

[liski kanallari ii¢ ana gruba ayrilmaktadir:

e Dogrudan temas noktalari: bir banka i¢in
sube, perakendeci i¢in magaza, petrol
sirketi i¢in benzin istasyonu gibi drnekler
verilebilir.

e Alternatif servis kanallar1: telefon, internet,
kiosk, GSM/mobil servisler, interaktif
televizyon

e Problem ¢6zme merkezleri: cagri merkezi,
dogrudan temas noktalarinda bulunan
miigteri masalari, danisma vb.

Sirketler bu miisteri kanallarindan veri tiretebil-
mek i¢in ¢esitli araclar ve taktikler kullanabilir.
Bunlar arasinda asagidaki bagliklar yer almaktadir:

e Bire-bir pazarlama

0 dogrudan temas
kisisel iligkiler
kisisellestirilmis hizmetler
sadakat programlari / kartlar1
internet ve takip
cagrt merkezinden yapilabilecek
dis aramalar

o kisiye 6zel kampanyalar

0 kiosk
e [kitlesel pazarlama araglari

o katalog

0 reklamlar

0 kampanyalar

noktalarinda

O o0o0oo

Bu kanallar ve araglar i¢inde 6zellikle ii¢ tanesi
iligkisel pazarlama ic¢in olduk¢a Onemli bir
konuma sahip bulunmaktadir: Sadakat kartlari
ve programlari, internet ve kiosklar.

Sadakat programlari: Perakendecilikten hava-
yollaria kadar pek cok sektérde 6nemli bir role
sahip olan sadakat programlar iliskisel genelde
bir puan toplama sistemi olarak algilanmaktadirlar.
Bu programlar iliskisel pazarlama i¢in kullanil-

mamalar1t durumunda ger¢ekten de puan
toplama disinda bir isleve sahip degildirler.
Rowley’in (2000) de belirttigi gibi miisterinin
sadakat kartt kullanmasi ile birlikte miisterinin
isminden, hangi saatte aligveris ettigine, hangi
magazada olduguna ve sepetindeki malzemelere
kadar her tiirlii bilgisine ulagmak miimkiindjir.

Sadakat kartlar1 ile her miisterinin bireysel
olarak verilerine ulagsmak ve bu verileri bilgiye
dondiirmek saglanabilir. Bu bilgiler aym
zamanda saglikli bir iligkinin temelini de
olusturacaktir.

Internet: Internetin iliskisel pazarlama agisindan
kullanilabilecegi en oOnemli Ozelligi miisteri
davranigini saptayabilmesidir. Bir web sitesine
sahip olan herhangi bir sirket, sayfasini ziyaret
eden kisileri en detayli bir sekilde takip edebilir.
Ziyaret¢i hakkinda hi¢ bilgi bulunmasa da
kisinin hangi reklamlara, hangi linklere,
haberlere, boliimlere ilgi gosterdigi kolaylikla
takip edilebilmektedir.

Kiosks: Rowley (2000) multi-medya kiosklar1
da miisteri ile interaktif bir iliski kurabilmek
icin ¢cok Onemli birer ara¢ olarak konumlandir-
maktadir.

Ozetle TORQUE Modelinin R adimi dért ana
fazdan olusmaktadir. Sekil 2’de gdsterilen bu
faz miisteri ile kurulacak iliskinin tanimlanmast,
hedef miisterilerin saptanmasi, bu miisterilerle
saglikli bir iligkinin kurulmasim1 saglayacak
kanal ve araglarin belirlenmesidir.

N

Tliski
—
Miisteri
e —
Kanal elationship
e — Building
(Iliski Kurma)

e g

Sekil 2. TORQUE Modelinde R adimi
TORQUE modeli adim 2:
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torQue — Quality (Kalite)

Miisteri memnuniyeti iliskisel pazarlamanin
dogal bir ¢iktis1 olmasinin yani sira miisteri
sadakat1 ve siirekliligi acisindan da bir 6n sart
konumundadir (Egan, 2000). Verilen sozlerin
tutulmas1 da miisteri memnuniyetini artiran
faktorlerin basinda gelmektedir. (Gronroos, 1994).

Giliven, miisteri memnuniyeti ve sirket-miisteri
iligkileri gibi kavramlarin temelinde kalite
yatmaktadir. Gronroos (1994) ‘miisteri tarafindan
algilanan kalite’ kavramini iki ayr1 boyutta
tanimlamaktadir:

e teknik anlamda c¢ikti (miisterinin elde
ettigi fiziksel sonug),

e buna ek olarak miisterinin firma ile daha
onceden siiregelen iligkilerinden ortaya
¢ikmis olan Onyargi.

Teare (1998) kalite boslugu kavramini bu
temanin iizerine gelistirmistir. Kalite boslugu
miisterinin beklentisi ile deneyimi arasindaki
acikliktir.  Saghikli  bir 1iliski i¢in miisteri
beklentileri ile deneyimleri arasinda bir fark
olmamasi gerekmektedir.

Toplam iliski Yénetimi kavrami ise kalite ile
miisteri iligkilerini birlestiren olduk¢a kapsamli
bir modeldir. Modelin amac1 potansiyel kalite
aciklarin1 kapamaktir.

Zineldin (2000a) tarafindan onerilen bu model
kisaca TRM (total relationship management-
toplam iliski yonetimi) olarak anmilmaktadir ve
toplam kalite yonetimi (TQM - Total Quality
Management) kavrami lizerine kuruludur. TQM
iriin ve servis Kkalitesi ilizerine odaklanirken,
TRM’in perspektifi daha genistir. Ozellikle
sirket i¢ci ve disinin tam entegrasyonu, is
stirecleri, bu perspektif icinde yer almaktadir..

TRM’in odaklandig: alanlar kisaca 5Q olarak
adlandirilmaktadir:  Uriin/hizmet  kalitesi, is
stireclerinin kalitesi, altyapr kalitesi, etkilesimin
kalitesi ve atmosferin kalitesi.

Torque modelinin Q adimi Sekil 3’te 6zetlenmis
bulunmaktadir.

, Uriin
Siirec
Altyapi
uality
(Kalite) Etkilesim
=
Atmosfer

i

Sekil 3. TORQUE Modelinde Q adimi

TORQUE modeli adim 3:

torqUe — Uniqueness (Benzersizlik)

Goldsmith (1999) kisisellestirmenin pazarlama
stratejisinin en 0nemli araglarindan biri oldugunu
ve pazarlama karmasina iiriin, fiyat, promosyon,
yer, personel ve siliregler gibi farkli agilardan
etki edebilecegini belirtmektedir.

Kisisellestirmenin  gerceklestirilebilmesi igin
pazarlama karmasinin her kaleminin degiskenlerini
tanimlayabilmek ve hedef kitlenin 6zelliklerine
gore bu degiskenleri konumlandirabilmek
gerekmektedir. Pazarlama yOnetiminin ana
islevlerinden biri olan segmentasyon, pazari
ortak Ozellikleri bulunan altsegmentlere bolme
kavrami, kisisellestirme fonksiyonlar1 amaciyla
da kullanilabilir.

TORQUE modelinin U adiminda, kisiye 6zel
hizmetlerin verilebilmesi amag¢lanmaktadir. Bunun
saglanabilmesi i¢in:

e miisteri profillerine gore belirlenmis
segmentlerin olusturulmasi (bu segment-
ler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir
diizeyi, tiikketim oOzellikleri, aligveris
aliskanliklar1 gibi farkli temeller {izerine
gelistirilebilir)

e her miisteri i¢in kisisel bilgilerin topla-
narak belli bir doniisiimden gecirilmesi,
ve bu bilgilerin ilgili segmentlerle
eslestirilmesi (6rnegin Ayse Tekin isimli
miisteri geng, evli ve ¢ocuk sahibi bir
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bayan olup sigara icmeyen, vejetaryen,
sik aligveris eden, karl1 bir miisteridir)

e Pazarlama karmasinda yer alan para-
metrelerle kisinin i¢inde bulundugu
segmentler bir araya getirilerek kisisel-
lestirilmis servisler sunulmasi

gerekmektedir. Torque modelinin U adim
Sekil 4°te 6zetlenmis bulunmaktadir.

Déniisiim
A}

Segmentasyon
r

Kisisellestirme

niqueness

Sekil 4. TORQUE Modelinde U Adimi

TORQUE modeli adim 4:

torquE — Ethics (Ahlak)

Bir iliskinin uzun siireli olabilmesi i¢in karsilikli
giivenin yerlesmis olmasit gerekmektedir. Bu
kural iligkisel pazarlama i¢in de gecerlidir.
(Gronroos, 1994).

Gummesson’un (1996) da belirttigi gibi temel
degerlerdeki ve Ozellikle ahlak tabanli eksik-
likler iliskisel pazarlamanin 6niinde bulunabilecek
en Onemli engeldir.

Iliskisel pazarlamanin hayata gegebilmesi igin
gerekli olan miisteri hakkinda kisisel wveri
toplanmasi, bu verilerin islenerek veritabanlari
olusturulmas1 gerekmektedir. Ahlaki sorular
arasinda bu verilerin nasil, ne zaman ve kimler
tarafindan kullanilacagi ve miisterinin bundan
ne kadar haberdar olacagi da bulunmaktadir
(Kavali vd., 1999).

Gizlilik :|
|
Giiven —|

Sekil 5. TORQUE Modelinde E adimi
TORQUE modeli adim 5:
Torque — Technology (Teknoloji)
Bilgi teknolojileri iliskisel pazarlamanin hayata
gecebilmesi icin gerekli altyapiyr olusturmak-
tadir (Desmond, 1997). Teknolojinin etkili bir
sekilde kullanilmamasi durumunda iligkisel
pazarlamanin bagarili olmast miimkiin degildir
(Zineldin, 2000Db).

Iligkisel pazarlamada kullamlan bilgi teknolojileri
ii¢ ana grupta incelebilir:

e CRM (Customer Relationship
Management / Miisteri {liskileri Y &netimi)
¢oziimleri — Miisteri bilgilerinin tutuldugu
ve analiz edildigi her tiirlii sistem

e internet — miisteriye alternatif hizmetler
sunabilmek ve bilgi toplamak igin
kapsaml1 kullanim

e KM (Knowledge Management/ Bilgi
yonetimi) — Calisanlarin bilgiyi paylas-
masini saglayacak her tiirlii ortam

Marshak (2001) CRM uygulamalar1 dort ana
gruba ayirmaktadir:

e Satis giicii otomasyonu (SFA): Satis
stirecini ve potansiyelini yOnetebilmek
icin kullanilacak her tiirlii aract kapsa-
maktadir.

e Miisteri servis ve destek: Miisterinin bilgi
ithtiyacinm1 gidermek ya da problemlerini
¢ozmek i¢in gerekli altyapi

e Pazarlama otomasyonu: Kampanya yo-
netimini de iceren her tiirli pazarlama
slirecinin otomasyonu

e Karar destek sistemleri: Miisteri bilgileri
tizerinde analiz yapma imkani.

Is diinyas: tarafindan biraz gec kesfedilse de
internet, pazarlama agisindan yeni bir satig ve
servis kanali olma, miisteri bilgilerinin toplan-
mas1 ve kurumlararas1 bilgi paylasimi gibi
alanlarda pek ¢ok islevi yerine getirmektedir.

Sirketler internet sitelerinde dolasan, aligveris
yapan miisterileri hakkinda cok detayli veriler
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elde ederek bu bilgileri iligskisel pazarlama
amagcl kullanabilmektedirler.

Internet aym zamanda iliskisel pazarlamanin
taniminda da yer alan etkilesim (interaktivite)
kavramimin da en iyi sekilde kullanilabilecegi
ortamlardan biridir.

Kurum iginde bilgilerin paylasilmas1 bir sirket
hafizas1 yaratilmas1 i¢in olduk¢ca Onemlidir.
CRM sisteminin yani sira miisteri ile ilgili her
tirliit  bilginin farkli sistemlerden (Ornegin
muhasebe sistemi, bayi sistemleri) toplanarak
paylasilmasi1 iligkisel pazarlamanin basarisi
acisindan onemlidir.

Analiz

S
Internet

G W—

KM

echnology
(Teknoloji)

Sekil 6. TORQUE Modelinde T adimi

Teknoloji iligkisel pazarlama i¢in Snemli bir
aragtir. Ancak pek ¢ok uygulamada teknolojinin
ara¢ degil amacg boyutuna geldigi goriilmektedir.
Ozellikle R-Q ve U adimlarin1 tamamlamadan,
bir bagka deyisle ilisikisel pazarlama konusunda
stratejileri  belirlemeden T adimimi atmak,
teknolojik yatirimlar1 tamamlamak teknolojiyi
ara¢ boyutundan amag¢ boyutuna tasimaktadir.
TORQUE modelinde T adiminin besinci adim
olarak tanimlanmasinin ana sebebi budur.

TORQUE modeli adim 6:
tOrque—QOrganisational change
(Organizasyonel degisim)

Gronroos(1996) iligkisel pazarlama igin {i¢ ana
strateji oldugunu vurgulamaktadir:

e isi bir servis isi haline doniistiirmek ve
rekabet mantigini servis lizerine kurmak

e organizasyonu fonksiyonlara gore degil
is siireclerine gore olusturmak;

e toplam servis siirecini olusturabilmek igin
gerekli iiglincii parti firmalar1 da resme
dahil ederek saglikli is ortakliklari kurmak.

TORQUE modelinin O adimi, organizasyonel
degisim tizerine kurulu olup Grénroos un dnerdigi
ikinci ve ti¢lincii basliklara odaklanmaktadir.

Ayni temalara Gummenson (1996b) da Sanal
Organizasyon terimi ile yaklasarak, iliskisel
pazarlamanin basarili olabilmesi icin sirket
icindeki farkli departmanlarin ve iigiincii parti
firmalarin  uyum icinde caligmas1 geregini
vurgulamaktadir. Gummenson’un bir bagka
caligmasinda (1994) “pazarlama yoOnetimi”
kavrami yerine “pazarlama odakli yonetim”
kavrami  O6ne c¢ikarilmakta ve iliskisel
pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in her sirket
caligsaninin yari-zamanli bir pazarlama eleman
olmas1 gerektigi belirtilmektedir. Bu yeni
kavramda pazarlama elemanlarina yine ihtiyag
duyulmakla birlikte, miisteri ile temast olan ve
pazarlama disinda kalan arastirma-gelistirme,
tasarim, muhasebe, egitim gibi foksiyonlarin da
mutlaka iliskisel pazarlama felsefesine uygun
bir sekilde ¢alismas1 gerekmektedir.

Sirket dismma yapilacak her tiirlii pazarlama
aktivitesi sirket icinde de paylasilmali, i¢ Pazar-
lamaya Onem verilmelidir. Pazarlama odakh
yOnetimin hayata gecebilmesi i¢in bilginin
paylasilmas1 ve farkli departmanlar tarafindan
benimsenmesi 6nemlidir. (Gronroos, 1994)

Anton (1996) miisteri odakli bir sirket kiiltiirii
yaratilmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Sirket
kiiltlirtiniin olugmasi i¢in R-Q-U-E adimlariin
net bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir.

Anton, satis 6ncesinden sonrasina kadar biitiin is
siireclerinin  miisteriye  kesintisiz  hizmeti
saglayacak sekilde tasarlanmasi gerektigini ve
organizasyon Yyapisinin sirketi miisterisine
yakinlastiracak sekilde tanimlanmasi gerektigini
belirtmektedir. Bunun i¢in miisteri  gibi
diistinebilmek yeterlidir. Calisanlarin  gerekli
egitimleri alarak gelistirilmesi de stratejik bir
Oonem tagimaktadir (Anton, 1996).
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Iliskisel ~pazarlamanin  basaris1  icin, {ist °
yonetimin destegi ve projenin bir parcasi
olmalar1 en az diger kalemler kadar 6nemlidir.

Torque modelinin O adim1 Sekil 7°de 6zetlenmis
bulunmaktadir.

M °
Yeniden Yapilanma
[ | |
Egitim
L |

Degisim)
Sekil 7. TORQUE Modelinde O adimi

TORQUE modelini uyarlamak

Kiiltiirel Degisim isational °
change
(Organizasyonel

Aligveris  aligkanliklarinda ~ degisim:
Miisterinin alisveris verileri analiz edilerek
kisinin mekan, giin ve saat gibi alanlarda
belli aligkanliklari olup olmadigi tespit
edilebilir. Miisteriye yonelik kampanyalar
bu aligkanlik baz alinarak yapilabilir.
Capraz/Yukari satis: Miisterinin aligveris
listeleri hayat tarzi ile ilgili cesitli
ipuglarini barindirmaktadir. Bunlar tespit
edilerek miisteriye 0zel kampanyalar
yapilabilir.

Hatirlatma Satisi: Misterinin satin alma
aliskanliklar takip edilerek belli periyot-
larda ve giinlerde hatirlatma ydntemi
kullanilarak satislar gerceklestirilebilir.

Model kullanilarak yapilabilecek pazarlama

Sirketler TORQUE ~ modelini  uyarlayarak aktivitelerinin ¢esitlerini artirmak miimkiindiir.

miisterilerini daha yakindan taniyabilmekte ve

Biitiin  aktivitelerdeki ortak hedef miisteri

farkli yontemler kullanarak satislarini artirabil- ~memnuniyetini artirirken karliligr da artirmaktir.

mektedir. Bu yontemlerin bazilar1 perakende

~\

liski
A —
Mdisteri
S —
Kanal elationship Build
A — (lliski Kurma)

“\.;vj
LYenlden Yapllanma’

[ Eg|t|m

.

X

3

9

— rganisational |Change
Kltirel Deglsim (Organizasyopel Degisim)

CRM —’
I A—
Analiz I |
N
Internet
of echnology
(Teknoloji)

sektoriinden orneklerle asagida belirtilmistir:

uality

(Kalite)

Etkilesim |

Atmosfer

7\

Donusim |
W
l ' Segmentasyon
|

niqueness | | Kisisellestirme
(Benzersizlik

w/

Gizlilik

thics
(Ahlak)
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Sonuclar

TORQUE modeli, miisteri ile kurulacak saglikli
bir iligki ile miisterinin taninmasi ve bu sayede
misteri sadakatinin, gelirlerin ve karliligin
artmasin1 hedefleyen iliskisel pazarlama igin
gelistirilmis bir uygulama modelidir. Iliskisel
pazarlama iizerine yapilan akademik calisma-
larin biiylik kisminda tam bir uygulama modeli
bulunmamakta, resmin alt bashiklarina odak-
lanilmaktadir. TORQUE modeli bu ihtiyaci
gidermek icin gelistirilmistir. Fizik alaninda
dondiirme kuvveti anlamina gelen bu kelimeye
bu ¢alisma ile pazarlama alaninda da bir anlam
kazandirilmis ve TORQUE “miisteriyi geri
dondiirme kuvveti” olarak tanimlanmustir.

TORQUE modeli, miisteri ile iliski kurabilmek
icin onu tanmmak geregi tlizerine kuruludur.
[liskisel pazarlamanin basarisi icin iliski strate-
jisinin tanimlanmasindan, kaliteye, karsilikli
giivenden, kisisellestirilmis hizmetlere kadar
pek cok baslik bulunmaktadir. Iliskisel Pazarla-
may1 uyarlayacak firmalarin organizasyon yapi-
sinda belli degisimlere gitmeleri, teknolojik
olarak alt yapilarin1 degistirmeleri gerekmektedir.

TORQUE modeli alti adimdan olusmaktadir:
fliski kurma, kalite, benzersizlik, ahlak, teknoloji
ve organizasyonel degisim. Model detayli bir
sekilde Sekil 8’de 6zetlenmektedir.

Model gelistirmeye acik bir modeldir. Farkli
kiiltiirlere ve pazarlara uyarlanmasit modelin
gelisimine olumlu katki saglayacaktir.
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