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Insan dogasinin vazgegilmez unsuru olan sosyallesme, sadece gercek hayat ile sinirl
kalmamakta, insanlar her yerde bir gok Internet tabanli sanal ortam sayesinde (Facebook,
Twitter, IRC, Myspace, Youtube), her zaman birbirleriyle iletisim kurabilmektedir. Sos-
yal iletisim aglar1, pazarlamacilar igin yeni firsatlar olusturmakta ve giiniimiiz yoneticile-
rinin dikkatini bu yone cekmektedir. Isletmeler, sanal diinyalarda, gergek diinyaya para-
lel ve hatta daha fazla faaliyetler gergeklestirmekte ve bu ortamlar: hedef kitleleriyle
uzun donemli degisim iliskileri yaratmaya, stirdiirmeye ve gelistirmeye yonelik bir arag
olarak kullanmaktadir. Bu ¢alismada iligskisel pazarlama ve bir iliskisel pazarlama araci
olarak sanal topluluklara iligkin literatiir irdelenmistir.
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ABSTRACT

Socialization is an inevitable part of human nature that is not only limited to real, but
also virtual world thesedays. Virtual platforms such as social communication Networks
(Facebook, Twitter, IRC, Myspace, Youtube), have created new opportunities for marke-
ters, and have drown attention of managers. Managers develop and execute virtual
world strategies paralel to real world to create, sustain and enhance long term exchange
relationships. In this study, relationship marketing and one of its instruments, social
communication networks, literature have been critically reviewed.
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1. Giris

Internet, artik insanlarin gilindelik hayatinda vazgegilmez bir unsur olarak
yer almaktadir. Sosyal hayatin gerekliliklerini Internet’ten saglayan gogu
insan, bir cok isini Internet {izerinden halletmekte ve alisverislerini Internet
tizerinden yapmaktadir. Bu yeni degisim iliskileri, yeni firsatlar ortaya ¢i-
karmaktadir. Isletmeler icin de yeni pazar olanaklari ortaya ¢cikmakta ve goz
ardi edilemez bir ara¢ haline gelmistir. Bu ytizden; isletmeler, tiiketicilere
sadece gercek hayatta degil, Internet ortaminda da ulasmak icin calismalar
yapmakta ve pazarlama faaliyetlerini Internet {izerine de yaymaktadirlar.
Bu ¢alismalarin en 6nemlilerinden birisi, insanlara sosyal igerikli siteler yo-
luyla, sanal topluluklar seklinde yaklasmaktir. Bu sayede isletmeler, tiiketi-
ciler ile iligkiler kurabilmekte, gelistirebilmekte, marka baglhilig1 saglamakta
ve uzun donemli degisim iliskileri yaratabilmektedir. Bu makalede, sanal
topluluklarin iliskisel pazarlama araci olarak kullaniminin kavramsal bir
incelemesi yapilmustir.

2. Iliskisel Pazarlama Kavramina Kisa Bir Bakis

Her ne kadar dogu toplumlarinda ytizyillardir uygulana gelmekte olmakla
birlikte (6rnek olarak Ahilik sistemi), ligkisel pazarlama yaklagiminin pa-
zarlama teorisinde kabulii ve arastirllmaya baslanmasi, Anglo-Sakson pa-
zarlama yOnetiminin temelini olusturan 4P anlayisinin 6nemini ve yeterlili-
gini kaybetmeye basladigi donemlere rastlamaktadir. Ozellikle yeni is diin-
yasi trendlerin yayilmasi ve modern arastirmalarin isin icine girmesi ile
daha iliski merkezli pazarlama yaklasimi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Gron-
r00s,1994: s.4). Artan rekabet kosullarinda, miisterilerini kaybetmek isteme-
yen igletmeler, kendilerine bagli miisterilere yonelerek; uzun dénemli miis-
teri iligkileri saglamaya calismaya baglamistir. Boylelikle miisterilerle bir
seferlik degil, devam eden nitelikte bir iliski kurulmasi hedeflenmektedir
(Sheth, 2002: 5.590).

lligkisel pazarlama kavrami ilk olarak, endiistriyel pazarlama alamnda
1970'1i yillarda Jackson tarafindan kullanmilmistir (Gummesson, 1997: s.268).
Daha sonra Gronroos (1995), pazarlamada iliski boyutunu hizmet pazarla-
masindan yola ¢ikarak ele almis ve iligskisel pazarlamayzi, isletmelerin uzun
stireli ya da kisa siireli ve belli diizene bagh olarak veya tek seferlik, miiste-
riler ile dogrudan iletisim kurmasi olarak ifade etmistir. Oziinii, iletisimin,
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aglarin ve karsilikli etkilesimlerin olusturdugu, iliskisel pazarlama, litera-
tiirde yeni bir kavram olarak goriilmesine ragmen; daha 6nce de isletmeler-
ce odak nokta olarak kullanilmaktadir. fligkisel pazarlama kavraminin geg-
misi ¢ok uzun yillardir; Iskandinav Okulu'nun, hizmet pazarlamasi ve en-
diistriyel pazarlamaya yonelik ag yaklasimina dayanmaktadir. fligkisel pa-
zarlama, 1970 yilindan bu yana da toplam kalite yonetimi ve daha sonralar:
gelisen teknolojilerle sanal organizasyonlar/aglar gibi bir ¢ok alanda gelis-
mesini siirdiirmektedir (Gummesson, 1997: 5.267).

lliskisel pazarlamada, heniiz tamim birligine varilamamustir. Iliskisel pazar-
lamay1 tamamen yeni bir yaklasim olarak goren anlayislarin yaninda, gele-
neksel pazarlamay1 da kapsayan ve tiim isletmeyi ilgilendiren bir felsefe
olarak goren yaklasimlar da bulunmaktadir (Barutcu, 2005: s.12). Ancak
hepsinin ortak noktasi, taraflarla kurulan iligski boyutudur.

Gronroos (1990: s.5), iliskisel pazarlamayi; miisteriler ile kazangh iliskiler
kurmak, bu iligkiyi siirdiirebilmek, arttirmak ve bu iliskiyi ticarilesebilmek
olarak tanimlar. Ayrica iliskisel pazarlama ile tiiketicilere dogrudan ulasila-
rak; uzun donemli ve kaliteli bir degisim yaratilarak, tiiketiciler hakkinda
gercek bilgiler elde edilir. Bu sayede tiiketiciler fiyatlara daha az duyarh
olurlar (Gronroos, 1995: s.11).

Gronroos ve Ravald (1996: s.19) iligkisel pazarlamanin ¢ekirdegini; firma ve
mikro cevre elemanlarinin (tedarikgiler, miisteriler gibi) stirekli bir sekilde
olan iligkiler seklinde vurgulamaktadir. Ayrica Gronroos, Marketing Classic
(2002: 5.136) isimli makalesinde iliskisel pazarlamanin temelini 6nemli dere-
cede yonetimin olusturdugundan ve iliskisel pazarlamanin iliski kurmaya
yarayan karsilikli etkilesimi iceren sosyal bir kavram oldugundan bahset-
mektedir. Gronroos (2004: s.104) ilerleyen yillarda ise, iliskisel pazarlamay1
iirtin ve hizmet girdilerini, hizmet siirecini, bilgiyi, sosyal temaslari, finansal
aktiviteleri vs. iceren bir paylasim siireci olarak tanimlamaktadir.

lligkisel pazarlama ile miisterinin tutumlar1 ve davranislari etkilenerek,
miisteri memnuniyetini saglanmasi, miisteride kalite fikri olusturulmasi ve
miisterinin gelecek tirtin alimlar tizerinde etki saglanmasi amaglanmaktadir
(Gronroos, 1996: s.7). Kurulacak olan iyi iliskiler sayesinde, degerin etkinligi
arttirnlmaktadir. Bu sayede daha giivenilir ve tam inanca dayali, baghlik
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esasli, karsilikli karli iliskiler kurulabilmektedir (Gronroos ve Ravald, 1996:
s.25).

Gummesson’a (1997: s.271) gore, iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlama
anlayisina getirilen bir ek yaklasim degil, onu reddeden yeni bir yaklasim-
dur. Iligkisel pazarlama anlayisinda, geleneksel pazarlamaya ait bilgiler kul-
lanilsa da, 6zlinii daha farkli kavramlar olusturmaktadir. Gummesson
(2004: s.136) iliskisel pazarlamay1 genel anlamiyla; pazar, topluluklar ve
isletmenin igsel Ogelerinin iliskisel aglar seklinde kapsayan ve degisime
konu olan yer olarak ele almaktadir. Bu yiizden, iliskiler sadece bir pazar-
lama plani olarak ele alinmamaly, isletmenin is plani olarak ele alinmalidur.

Berry (1995: s.243), iliskisel pazarlamanin temelinde mutlak bir giivenin
yattigindan bahsetmektedir. Ayrica iliskisel pazarlamanin hizmet {izerine
faaliyetlerde bulunan isletmelerden dogdugunu, bu ytiizden iliskisel pazar-
lamanin hizmetle bagdastigini belirtmektedir. Gelisen teknolojiye ve islet-
meler igin hizmet kavraminin vazgecilmez bir yere gelmesinden dolay ilis-
kisel pazarlamanin 6nemi artmaktadir.

Gordon (1998: s.9) iliskisel pazarlamay1; yeni degerleri bulma, yaratma ve
bu degerleri miisterilere sunarak, yasam boyu degeri igerisinde yararlar
saglama olarak tanimlamaktadir.

Harker (1999: s.14), iliskisel pazarlamay1 7 kategoride smiflandirmistir. Bu
smiflandirmasi iginde; yaraticilik, gelisim, muhafaza, etkilesim, uzun do-
nemlilik, duygusal baglilik ve ¢ikti bulunmaktadir. Yaraticilik; etkilesim,
yerlestirmek ve kazangtir. Gelisim; gelistirmek, giiclendirmek ve cogalt-
maktir. Muhafaza; destek olmak, dengeli olmak ve korumaktir. Etkilesim;
degisim, karsilikhilik, birlikteliktir. Uzun donemlilik; devamlilik, kalicilik ve
elinde tutmaktir. Duygusal baglilik; vaatler, giiven ve verilen sozlerdir. Cik-
t1ise karli olmak, tatmin edicilik ve etkinliktir.

Li ve Nicholls (2000: s.449) iliskisel pazarlamay1 yeni bir paradigma olarak
gormemektedir. Tligkisel pazarlama isletmelerin stratejik bir secimidir. Ilis-
kisel pazarlamanin temelleri degisim iliskilerine ve degisimin gereklerine
dayanmaktadir.
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Rao ve Perry (2002), iliskisel pazarlamayi; secilmis tiiketicilerle veya part-
nerlerle, yaraticilik igeren, gelisen ve vaatlerin muhafaza edildigi, karl ve
karsilikli bir siirekli etkilesimi iceren organizasyon faaliyetleri olarak gortir.

Uner’in (2003: s. 49) “Pazarlama Tanimi Uzerine” adli makalesinde ele aldi-
g1 gibi, Moorman ve Rust (1999: s.180), iliskisel pazarlamay1 sadece bir bo-
liimiin isi olarak gormemekte ve iliskisel pazarlamayi tiim boliimlerin igin-
de yer aldig1 degerler ve siirecler olarak ifade etmektedir. Bu anlayisa gore
iliskisel pazarlama, sadece bir boliimiin degil, herkesin gorevidir. Pazarlama
isini sadece pazarlama boliimiine birakmak isletme acisindan bir yikim ola-
bilir. Bu yiizden, diger boliimler, pazarlama faaliyetlerinden soyutlanmama-
lidir (Gronroos, 2002: 5.136).

Erdogan (2009: s.47) ise iliskisel pazarlamayzi, taraflarina deger yaratan degi-
sim iligkileri aglarin1 olusturmayi, siirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaglayan
uygulamal1 bilim olarak tanimlamaktadir.

Buna benzer bir ¢ok tanim bulunmakla beraber hepsinin bir takim ortak
ozellikleri vardir. Bunlar; miisterilerle dogrudan bir iletisim kurulmasi, kar-
silikl1 etkilesim aglarmin olmasi, deger yaratilip bunun sunulmasi ve miiste-
rilerin elde tutulmasidir. Bu 6zelliklerin temelini ise karsilikli fayda ilkesi
olusturmaktadir. Temelde ortak olan 6zellikleri soyle siralayabiliriz:

e Miisterilerle direkt iletisimin saglanmasi

Kargilikli etkilesim aglar:

Miisteriler igin deger yaratmak
¢ Giivene dayali uzun dénemli karl iligkiler gelistirmek,

o Mevcut miisterileri elde tutmak.

ler kurulmasi, iliskin felsefesi tiim isletme fonksiyonlarinca benimsenmesi,
iiriin ve hizmet kalitesi yiikseltilmesi, {iriin ve hizmet gelistirme konusunda
miisterilerle igbirligi yapilmasi, isletmeden miisteriye bilgi akisi saglanmasi,
miisteriye verilen sozlerin tutulmasi ve isletmeye ulasmay1 saglayan aglarin
mevcut olmasi yatmaktadir (Selvi, 2007: s.13).
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Ayrica Ndubisi (2007: s.101), yaptig1 calismada iliskisel pazarlamanin gii-
ven, baglilik, iletisim ve ¢atisma yonetimi gibi dort temel unsura dayandigi-
n1 vurgulamustir. Bu dort temel unsur saglanirsa miisteri bagliligi olusmak-
tadir. Tligkisel pazarlamanin temeli olan miisteri bagliligi, miisteri degeri
yaratilmas: ile saglanmaktadir. Miisteri degeri, miisterinin markada algila-
dig1 toplam faydanin ve miisterinin markada algiladig1 toplam maliyetten
fazla oldugu zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu deger ve maliyetler, sekil 1'de
gosterilmistir. Bu sekle gore, toplam miisteri faydasi; iriin, hizmet, personel
ve imaj faydasindan olusurken, toplam miisteri maliyeti ise; parasal, zaman,
enerji ve psikolojik maliyetlerinden olusur (Kotler, 2006: 5.148).

Sekil 1. Miisterinin Algiladig1 Deger

Miisterinin Algiladig1 Deger

Miisterinin Mar- Miisterinin Mar-
kada Algiladig: kada Algiladig:
Toplam Fayda Toplam Maliyet
A T
Uriin Parasal
Faydast Maliyet
Hizmet Zaman
Faydast Maliyeti
Personel Enerji
Faydasi Maliyeti
Imaj Psikolojik
Faydas Maliyet

Kaynak: Kotler, P. ve Keller, K. L. (2006). Marketing Management,12. Baski, Prentice Hall. s.148.
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Miisteriler, iirtin alternatiflerini degerlendirirken, bu kriterleri gbz 6niinde
bulundururlar. Uriinii satin alirken, bu iiriine parasal bir bedel dderler. Ay-
rica bu {irlinii satin alirken zaman ve enerji harcarlar. Uriinii satin aldiktan
sonra ise tirtinle ilgili ihtiyac1 giderme, gidermeme; begenme, begenmeme
gibi psikolojik maliyetler vardir. Miisteriler, bu maliyetleri, tiriiniin ve hiz-
metin kendilerine sagladig1 faydadan, personelin davranislarindan ve imaj
faydas1 gibi psikolojik faydalardan ¢ikarirlar. Bu sayede kendilerine deger
saglayan tirtinlere yonelirler. Bu yaratilan deger siireklilik kazanacak olursa,
miisteri baglilig1 saglanmis olunacaktir.

3. Internetin Pazarlama Uzerine Etkisi

Internet'in gelismesi, gogu firmaya gii¢ saglamis ve firma icin anahtar bir
faktor olmustur (Soto-Acosta ve Merono-Cerdan, 2006: s.212). Bir ¢ok insan,
Internet’in, isletmelere, zellikle pazarlama alaninda dengeleyici bir giig
sagladig1 goriisiindedir. Internet; basarili olsun ya da olmasin veya iyi bilin-
sin ya da bilinmesin isletmelere, {iriinlerini tanitma asamasinda esit sans
vermektedir. Internet tizerinde pazarlama, bir ¢ok isletme agisindan hem
ucuz hem yaygin bir pazarlama araci halini almigtir (Klassen, 2002).

Teknolojik gelismeler, sadece isletmeleri degil ayn1 zamanda tiiketicilerin
yapisinda da degisikliklere neden olmustur. Giiniimiiziin tiiketicileri daha
¢ok talep eden, zaman sorunu olmayan, daha fazla bilgi isteyen ve daha
bireysel hareket eden bir yapiya biirtinmiislerdir. Bu degisen profil, pazar-
lama faaliyetlerinin de degismesine neden olmustur. Eskiden pazarlama
faaliyetleri, belli yerlerde, belli zamanlarda yapilabilmekte, miisteriler bu
degisimin yasanacagim yerlere ulasamadiklarinda, degisim iliskisi yasana-
mamaktaydi. Sekil 2'de de goriildiigii gibi Internet ve gelisen teknoloji ile
yer ve zaman sinir1 ortadan kalkmuis, yer ¢ekimine bagh ticaretten, dijital
ticarete dogru gecis yasanmistir (Sheth ve Eshghi, 2001: 5.77-78).
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Sekil 2. Pazarlamanin Ge¢misteki ve Gelecekteki Hali

Yer Sinir1
A .
Dijital Ticaret
Zaman Sinir1 < » Zaman Siniri
Yer Cekimli
Ticaret v
Yer Sinirt

Kaynak: Sheth, ].N. Eshghi, A. (2001). Internet Marketing, Harcourt College, USA, 5.78.

Internet, e-ticaret seklinde, isletmelerin en onemli stratejisi olarak kendini
gostermektedir. Bu stratejiler, Internet'te bir is gevresi yaratmak, sanal bir
organizasyon olusturmak ve Interneti bir pazarlama araci olarak kullan-
maktir (Kremaer, 2002). Ayrica Internet; billboard, radyo, televizyon ve der-
giler gibi tiiketicilere bilgi vermeye yarayan bir arag olarak kullanilmakta ve
bu sayede genis bir tiiketici agina seslenmektedir (Kraut, 2008: s.2).

Internet {izerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken, dikkat edilmesi
gereken bir takim unsurlar da ortaya ¢ikmustir. Internetin on-line miisterile-
rin isteklerini icermesi, onlar1 motive edebilecek ve satin alma eylemine ge-
cirecek bir dizayna sahip olmas1 gerekmektedir (Constantinides, 2005:s.113).

Tiiketicilerin, isletmelerin sahip oldugu Internet sitelerini secmelerinde bir
takim etkenler vardir. Bu etkenlerden en 6nemlisi sanal tiiketicilere sundu-
gu kullanilabilirliktir. Sanal tiiketiciler daha kullarugl, hizli ve agiklayic
siteleri tercih etmektedirler. Tkinci etken ise giiven ve yakinlik saglayacak
psikolojik etkenlerdir. Sanal tiiketiciler, web sitelerini kendilerine yakin his-
setmelidirler. Uciincii etken ise web sitesinin icerigidir. Icerik ne kadar etki-
leyici olursa, tiiketiciler iistiinde o kadar etkili olunacaktir (Constantinides,
2004: s.114).

Ayrica Internet, iliskisel pazarlamanin temelini olusturan taraflara deger
yaratan degisim iligkileri ag1 kurulumu siirecinde (Erdogan, 2009) de kolay-
ik saglamaktadir. Bir ¢ok firma, Internet’in; miisteri baglilig1 saglama ve
markaya karsi tutum saglama konusunda iliskisel pazarlamanin bir unsuru
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oldugunun farkina varmaya baslamistir (Andersen, 2005: s.46). Bu amacla
isletmeler, sanal diinyalarda yer alma ve daha 6tesinde kendi sanal toplu-
luklarin1 olusturma cabalar: igerisine girmislerdir. Isletmeler 6zellikle mar-
kaya yonelik olusturulan bu sanal topluluklar sayesinde, tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkileyebilmekte; sanal topluluk iginde yer alan tiiketici-
lerin bilgi birikimlerini digerleriyle paylasabilmesine olanak saglamakta ve
isletmenin tirtinlerine ve diger nesnelere kars: bagliliklarini arttirmaktadir.
Bu ytizden web tabanli markaya yonelik sanal topluluklarin 6nemi giin gec-
tikge artmakta ve isletmelerin pazar degerini arttirmasi i¢in 6nemli bir unsur
haline gelmektedir (Andersen, 2005: s.50).

4. Sanal Topluluklar

[lk sanal topluluklar, iligski kurma amaciyla 1970'li yillarda ortaya ¢ikmustir.
1990’11 yillarda ise web sitelerinin gelismesiyle birlikte e-mailler, sohbet oda-
lar1 ve diger mesaj sistemlerine bagh olarak sanal topluluklarda artis ya-
sanmustir (Flavian, 2005: s.407). Giiniimiizde ise gelisen teknolojiler yardi-
miyla gelisimine hizla devam etmektedir.

Sanal topluluklarin ortaya gikmasi, Internet teknolojileriyle yakindan bag-
lantihdir. Internetin gelisimi, ARPA (Advanced Research Projects Agency
Network-Amerikan fleri arastirma savunma projeleri ajansi) ile baglamistir.
ARPANET, bir iletisim sistemidir. {lk sanal topluluk ise bu ARPANET iize-
rinden yayin yapan SF-Lovers (Science Fiction Lovers) adl1 bilim kurgu se-
verler toplulugudur. Daha sonraki yillar, 6zellikle bilim alaninda CSNet
(Computer Science Network-Bilgisayar Tabanli Bilim Ag1) ve EIES (Electro-
nic Information Exchange System-Elektronik Bilgi Degisim Sistemi)
ARPANET {izerinde kurulan diger énemli sanal topluluklardandir. (Valck,
2005: 5.20-21).

1979 yilinda, USENET kurulmustur. Usenet iiyelerine, bir konusma plat-
formu saglamaktaydi. Usenet’te ilk ilgi alani topluluklarindan olan Net-
Chess adli Bilgisayarli Satran¢ haber grubu kurulmustur. Daha sonradan
BBS (Bulletin Board Systems-Haber Tahta Sistemi) ve MUD (Multi-User
Dimension-Coklu Kullanici Boyutu) adli konusma sistemleri ortaya ¢ikmis-
tir (Valck, 2005: s.21-22).
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1985’lerde ise hayatin degisik yonlerini ortaya koyan, Whole Earth Catalogs
(Biitiin Diinya Kataloglar1) ve Whole Earth Review (Biitiin Diinya Inceleme-
leri) gibi topluluklardan biri olan Well yayinlandi. Well de Usenet gibi ko-
nusma sistemi saghyordu ve tizerinde bir ¢ok ilgi alan1 topluluklar1 bulun-
maktaydi (Valck, 2005: s.22-23).

Sanal topluluklarin gelisimde diger bir dnemli adim ise 1988’de IRC'nin
(Internet konusma nakli) icadidir. Bu sistem, bir kisinin karsisindaki insana,
dogrudan yazdig: seyleri yollamasina izin vermektedir. (Valck, 2005: s.22-
24). 1997 yilinda ise ilk yaygin bir sosyal igerikli site olan sixdegree.com
yayma gec¢mistir. Bu web sitesinde {iyeler, profil ve arkadas listeleri olus-
turmakta, kisiler arasinda gezinti yapabilmektedir. 1999 yilinda ise sanal bir
diinya olan Cyworld Kore’den yayin yapmaya baglamistir (Boyd, 2008:
5.214-215). WWW (World Wide Web) yani Internet’in daha da gelismesiyle,
sanal topluluklar da ilerleme gostermis, yaygimlasmis ve gesitli sekilde ku-
rulmaya baglanmuslardir. Sanal topluluklarin tarihsel gelisimi tablo 1’de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Sanal Topluluklarin Tarihi Geligimi

1969 ARPANET devreye girdi

1972 flk e-posta yolland ve bir posta listesi olusturuldu
1976-1977 EIES sanal bilim toplulugu kuruldu

1978-1981 ilk Usenet haber grubu, BBSs ve MUDs gelistirildi
1980-1981 CSNET ve BITNET gelistirildi

1980-1985 Ticari online hizmet saglayicilar1 olusturuldu
1985 Tiim diinyada Lectronic Link (the Well) devreye girdi
1988 Internet Relay Chat (IRC) gelistirildi

1990-1991 World Wide Web (WWW) gelistirildi

1994-1995 Netscape piyasaya sunuldu ve paylasim topluluklar1 olusmaya baslad:
(amazon.com gibi)

1998-1999 Portallara topluluk siteleri eklenmeye basladi (yahoo, msn vb)

2000-2001 Internet yayginlast

2002-sonrast | Son trend: Sosyal ag yazilimlarinda patlama yasandi

Kaynak: Valck, Kristine De (2005), “Virtual Communities of Consumption”, Erasmus Research Insti-
tute of Management, Erasmus University Rotterdam, s. 25.
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Tarihsel gelisimi bu kadar yeni olan sanal topluluklar ile ilgili bir ¢ok tanim
bulunmaktadir. Ancak bu tanimlarin hepsinin merkezinde sosyal bir yap1
vardir (Valck, 2005: s.17). Sanal topluluklar, {iyelerin var olmasiyla ve birbi-
riyle iliski kurmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Topluluklar, komsuluk, meslek,
vakit gecirme yeri ve marka bagimlilig1 gibi {iyelerin belirledigi bir kimlik
ya da ortak bir konu ile anilabilirler. Topluluklar, insanligin dogasinda var-
dir. Topluluklarla insanlar, bilissel, duygusal ve dogada mevcut nesnelerin
paylasimini yaparlar (McAlexander, 2002: s.38).

Sanal topluluklarin tarihsel gelisiminden de anlasilacag: gibi, oldukca gesitli
ve genis bir yapiya sahip sanal topluluklarn ilk olarak tamimlayan Rhein-
gold’dur. Rheingold’a (1993: s.xi, xv) gore sanal topluluklar; bilgisayar des-
tekli, birbiriyle iletisim halinde olan ve hatta gercek diinyadaki iletisime de
niifuz etmis sosyal gruplardir. Bu gruba iiye olan insanlar elektronik bir
iletisimin saglandig1 ortamda ortak amaclar1 ve ilgileri dogrultusunda
(Dennis, 1998: s.66) birbiriyle iletisime gecen ve gesitli paylasimlarda bulu-
nan referans gruplar1 seklindedir (Rheingold, 1993: s.xv ve Romm, 1997:
s.261). Ayrica bu topluluklar insanlarin birbirleriyle arkadaglk ettigi, birbir-
lerine sosyal destek sagladiklar1 ve bir yere ait olma hissine sahip olduklar1
elektronik (Mail gruplari, Yahoo gruplari, Irc gibi) ortamlar seklinde tanim-
lanmaktadir (Wellman, 1997: s.3). Sanal topluluklarda insanlar; kaynaklarini
paylasmalk, iligkiler kurmak, fanteziler yasamak ve ticaret yapmak amaciyla
yer alir (Armstrong, 1998: s.58).

Sanal topluluklarin ortaya gikmasi ve Internetin giindelik hayata bu denli
etki etmesiyle, insanlarin hayatinda artik iki tip iletisimden s6z edilmekte-
dir. Bunlardan bir tanesi, giindelik hayatta yiiz yiize olarak saglanan ileti-
sim; digeri ise Internet ortaminda yiiz yiize gelmeksizin saglanan on-line
iletisimdir. Bu iki iletisim tipinin de ortak 6zelligi; bir iligski boyutunun ol-
masidir. Iki tip iletisimde de insanlar arasinda séz konusu bir etkilesim ve
iliski vardir (Wellman, 1997: 5.13).

Sanal topluluklara dahil olan tiyeler, birbiriyle iletisim haline gegerek bilgi
akigini saglarlar. Ayrica tiyeler, her konuda birbirine tavsiyelerde buluna-
rak, kendilerine ait fikirlerini ortaya atarlar. Sanal topluluklar ¢ogu zaman
da kendi tiiketim deneyimlerini digerleriyle paylasirlar. Bu 6zellikleri dog-
rultusunda sanal topluluklarin, tiiketici bilgi diizeyini etkileyen ve isletme-
lere yonelik satin alma davraniglarini etkileyen bir 6zelligi bulunmaktadir.
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Gilintimiizde bilgi akis1 Myspace, Youtube, Facebook ve Wikipedia gibi site-
lerde oldukca yogun bir sekilde olmaktadir (Valck, 2009: s.185).

Sanal topluluklar, biinyesinde bir ¢ok bilgiyi bulundurur ve insanlar bu tiir
topluluklara bilgi saglamak amaciyla tiye olmaktadir. Bazi sanal toplulukla-
rin merkezinde ise alis veris yatmaktadir. Bu tiir topluluklarda insanlar bir
marka ya da iiriin hakkinda satin almaya yonelik bilgi saglamaya amaglar.
Bu tiir sanal topluluklarda bilgi akisi, cogu zaman agizdan agiza (mousetan
mouse’a ya da klavyeden klavyeye) iletisim seklinde olmaktadir. Sanal top-
luluk iiyeleri, memnuniyetlerini ve de memnuniyetsizliklerini, diger tiyeler
ile paylasmakta ve tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Bu tiir iletisim sekli ise
tiyelerin tutum ve davranislarimi etkileyebilmektedir (Yamamoto, 2007: s.8).
Bu yiizden sanal topluluklar, referans grup ozelligi tasimaktadir. Ancak
sanal topluluklar seklindeki referans grubun, gercek diinyadaki referans
gruplarindan (aile ve arkadaslar) bir takim farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu
farkliliklardan bir tanesi sanal topluluklardaki insanlarin birbiriyle tanigmi-
yor ve yiiz yiize gelmiyor olmasidir (Jepsen, 2006: s.248). Sanal topluluklar
birbiriyle gercek hayatta tanismiyor olsa da icindeki iletisim o kadar giiglii-
diir ki; insanlar, bu sanal topluluklar ile gercek hayattaki arkadaslarindan
daha fazla ortak ilgi alanin1 paylasmaktadir (Wellman, 1997: s.16).

Sanal topluluklar yapist bakimindan yazarlarca bir ¢ok ayrima tabi tutul-
muslardir. Sanal topluluklar, en basit bir sekilde, iletisim icin kullanilan
elektronik araglara gore (telefon, video oyunlari, faks, televizyon, bilgisayar
gibi) gruplanmistir (Wellman, 1997). Komito (2001: s.115) ise bu gruplari
ahlakgi, kuralc ve birbirine olan yakinliklarina gore siniflandirmistir. Valck,
Armstrong ve Porter ise sanal topluluklar1 var olus nedenleri ve yapilarmi
g0z oniinde bulundurarak 6nemli ve agiklayici ayrimlara tabi tutmuslardir.

Valck’a (2005: s.29) gore sanal topluluklarin tam anlamiyla tanimi bulun-
mamaktadir. Ancak sanal topluluklarin ayrimi, organizasyon yapisi goz
oniinde bulundurularak, 6 boyut halinde ele aliabilir. Bu boyutlar oldukca
onemlidir, ¢linkii; bir sanal toplulugun tiyeler tizerindeki etkisi onun ku-
rulma nedeniyle alakalidir. Bu alt1 boyut;

e Ticari ve ticari olmayan sanal topluluklar

e Destekgi ve destek¢i olmayan Sanal topluluklar
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o Acik sistem ve kapali sistem sanal topluluklar

o Gergek hayat ile bagintililik ve sanal gerceklik seklinde sanal toplu-
luklar

¢ Diizenli ve diizensiz sanal topluluklar

o Kayit esash katilim ya da kayit olmadan katilim seklinde sanal top-
luluklar

e Ticari ve Ticari olmayan Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar ticarilesme du-
rumlarina gore gesitlilik gosterirler. Ticari bir sanal topluluk, sponsorluk ve
reklamlarla gelir elde edebilir. Mesela Unilever, ivﬂlage’e, sponsor olmus ve
igerisine bir ¢ok reklam yerlestirmistir. Ticari olmayan sanal topluluklara ise
akademik camiada kurulan sanal topluluklar (TRKPA- Tiirk Pazarlama
Akademisyenleri Elektronik Grubu gibi) 6rnek verilebilir. Usenet tabanl bir
¢ok haber grubu, ticari olmayan sanal topluluklardandir. Sanal toplulugun
ticarilesme derecesi, iiyelerin bu sanal topluluga kars: olan giivenilirligini
kazanmada oldukga etkilidir.

e Destekci ve Destek¢i Olmayan Sanal Topluluklar: Sanal topluluklar, isletmeler-
le, kuruluslarla, derneklerle, topluluklarla ve cesitli kuruluslarla bagintili
halde olabilir. Mesela, markaya yonelik sanal topluluklar, {iretici firma ile
baginti halindedir. Bu tip topluluklarin yoneticisi ise tireticilerdir. Ancak
bazen, bu topluluklara iiye oldugu halde, firma ile sorunu olan iiyeler de
olabilir. Mesela Star-Trek hayranlarinin olusturdugu sanal topluluklar olabi-
lecegi gibi, Anti-Nike (Nike karsit1) sanal topluluklar1 da olabilir.

o Acik Sistem ve Kapali Sistem Sanal Topluluklar: Cogu sanal topluluk, katil-
mak isteyen herkese acgiktir. Ancak bazi sanal topluluklar sadece ayricalikl
bir topluluga yoneliktir. Intranet kapal1 sistem sanal topluluklara bir 6rnek-
tir. Odeme sonras1 giris hakki ve bilgi saglayan sanal topluluklar da kapali
sistemdir. Sanal topluluklarin sistemlerinin agiklik derecesinin grup dina-
mikleri tizerinde etkisi vardir.

o Gergek Hayat ile Baglantililik ve Sanal Gergeklik: Online topluluklar, ticari bir
topluluk disinda, fiziksel bir konu tizerinde kurulmus olabilir. Fiziksel sanal
topluluklar, cografik bir odag1 olabilir ve bir yerlesim alanindaki haberler,
olaylar, insanlar ve bolgeler ile ilgili olabilir. Belli araliklarla tiyeler, yiiz
ylize goriismeler diizenleyebilir. Mesela akademik gruplarda konferanslar
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sayesinde goriismeler yapilabilir. Ayrica bir ¢ok hobi merkezli sanal toplu-
luklarda yarismalar ve takas seklinde goriismeler goriiliir. Sanal gercekligi
olan topluluklarda ise yiiz yiize goriisme olmaz. Uyeler cografik olarak ol-
dukca dagilmis halde olabilir veya kendini gizlemeyi isteyebilir. Offline ve
online goriismeler arasindaki denge, iiyeler arasindaki iliskinin boyutuna ve
bulusmanin yapilacag: alana gore degisiklik gosterebilir.

e Diizenli ve Diizensiz Sanal Topluluklar: Baz1 sanal topluluklarda siki bir dii-
zen olmasimna ragmen bazilarinda ise diizen bulunmamaktadir. Markaya
yonelik sanal topluluklarda firmanin ise aldig1 profesyonel ¢alisanlar yone-
ticilik yapmaktadir. Bu tip yoneticiler, tartismalar1 baglatir, durdurur ya da
miidahale eder. Diger sanal topluluklar ise goniilliiliikk esas: ile yoneticiler
bulurlar. Ancak ¢ogu sanal toplulugun yoneticileri bulunmamaktadir. An-
cak bu tiir sanal topluluklar, 1rk¢i, diisman ve hos olmayan durumlarla kar-
silasilinca zorluk yaratmaktadir. Grup dinamikleri ise diizenin derecesi ile
baglantilidir.

e Kayit Esasli Katilim ve Kayit Olmadan Katilim: Kayit olma derecesine gore,
sanal topluluklar farklilik gosterirler. Ozellikle agik sisteme sahip sanal top-
luluklarda, katihmcilar herhangi bir kayit yapmadan konusmalar1 okuma
haklarma sahiptir. Kayit olmada da cesitlilik gozlemlenmektedir. Bazen
sadece bir e-posta yeterliyken, bazi durumlarda kisisel bilgilerin kaydi is-
tenmektedir. Ayrica kisisel bilgilerin gosterimi ile ilgili de sanal topluluklar
cesitlilik gosterirler. Birbirlerinin kimliklerinden haberdar olma derecelerine
gore de sanal topluluklarin grup dinamikleri etkilenmektedir.

Onemli bir diger smiflama olarak; Armstrong (1996: s.134-137), sanal toplu-
luklar, tiiketicilerin bu sanal toplulukla olan ihtiyacina gore gruplamis ve
dortlii ayrima tabi tutmustur. Bu ayrima gore sanal topluluklar;

Takas topluluklar:

Tgi alani topluluklar

Fantezi topluluklar1

Migki topluluklaridir.

e Takas Topluluklari: Bu tiir topluluklar genel olarak bir iiriinii ya da hizmeti
satmak ve/veya satin almak iizere ya da bu {iriin veya hizmet hakkinda bilgi
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akisin1 saglamak amaciyla kurulurlar. Bilindik bir sosyal grup yapisinda
degildir. Daha ¢ok iligkiler satin alma ve satma tizerine kuruludur. Ayrica
bazen bu topluluga giren ziyaretgiler, topluluk {iyelerinin tirtin ile ilgili fi-
kirlerine de basvurabilirler. Mesela sarap satan web tabanl servisler de bir
nevi takas toplulugudur. Bu topluluga iiye olan ziyaretgciler, sarap hakkinda
bilgi alabilmekte ve sarap listelerine ulasabilmektedirler. Daha sonrasinda
siteyi ziyaret edenler buradan sarap siparisi verebilirler. Takas toplulukla-
rinda, toplulugun kurucusunun, satict olmasi gerekmez. Bu tiir topluluklar,
satic1 ve alicilarin bir araya geldigi pazar yeri seklinde bagka bir kisi tarafin-
dan kurulmus olabilir.

o ligi Alani Topluluklar:: Tlgi alani topluluklarinda katilimailar, 6zel bir konu
etrafinda toplanmaktadirlar. Bu tiir topluluklar oldukca yiiksek seviyede
paylasima yonelik kisisel bir iletisim icermektedir. Mesela Tiirkiye’de bitki
ve agag lizerine kurulan www.agaclar.net adli1 web sitesinde, bitkilere me-
rakli olan kisiler bir araya gelmekte ve konuyla ilgili degisimler saglanmak-
tadir. Bu topluluk icindeki insanlar bitkiler ile ilgili bilgilerini paylasmakta
ve birbirlerine bitki yetistiriciligi ile ilgili konularda yardim etmekte ve hatta
birbirlerine fide ve tohum yollamaktadir. Bu tiir topluluklarin faaliyet alani-
nin simnir1 ise ele aldiklari ilgi alan ile kisithdir. Mesela bahsedilen web site-
sinde model araba koleksiyonu ile ilgili paylasim bulunmamakta; sinirlama
herkesin ortak ilgi alan1 olan bitkiler ile olmaktadir. Kisacasi topluluk iiyele-
ri birbiriyle bu dogrultuda iletisime ve paylasima gitmektedir.

e Fantezi Topluluklari: Bu tiir topluluklarda yeni cevreler, yeni kisilikler ve
yeni hikayeler bulunmaktadir. Bu topluluklarin {iyeleri kendi hayal diinya-
larini kullanarak bu hayal diinyasinda yer edinmeye calisirlar. Ornegin In-
ternet tabanli bir oyun olan ve Tiirkiye’de de faaliyet gosteren bazi futbol
menajerlik oyunlari buna rnektir. Kisiler; Internet sitesi iizerinde kendi
takimini kurarak ve bu takimi yoneterek bir menajerlik roliinii iistlenmek-
tedir. Diger bir onemli fantezi toplulugu da diinyada oldukca dikkatleri
iistiine gekmis olan Second Life (Ikinci Hayat) adli oyundur. Second Life,
Internet iizerinde oynanan gercek yasam simiilasyonu seklinde tamimlan-
maktadir. Sanal bir evrene bagh olarak yasayan ve gelisen dinamik bir cev-
reye sahiptir. 2003 yilinda San Francisco’da Linden Lab tarafindan Neal
Stephenson’in Snow Crash adli bilim kurgu filminden esinlenilerek kurul-
mustur. Bu sanal topluluga iiye olan insanlar, kendi olusturduklar1 Avatar-
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lar’1 ile diledikleri gibi sanal bir yasam yasayabilmektedirler. Second Life'in,
Linden adli kendine ait sanal parasi, alisveris merkezleri, aile kurabilme ve
evlat edinebilme yetisi kisacasi gercek diinya ile baglantili bir ¢ok 6zelligi
vardir. Hatta buradaki satislardan gergek hayatta da para elde edilebilmek-
tedir (http://www slturkiye.com/second-life-nedir/#nedir). Bu tiir topluluk-
larda, katilmailarin gercek kimliklerinin ¢ok fazla 6nemi yoktur. Burada
onemli olan diger katilimcilar ile kurulan iletisimdir.

o Iliski Topluluklar:: Bu tiir topluluklarda insanlar birbiriyle birlikte olma,
iletisim haline gegme ihtiyacindan dolay1 bir araya gelmektedir. {ligki toplu-
luklarinda yogun bir sekilde kisisel bilgi akisi bulunmaktadir. Genelde bu
toplulugun tiyeleri birbirlerinin kimliklerinden haberdardir. Ancak; Aids,
kanser, uyusturucu vs. iizerine kurulan ve bu bagimlilik veya hastalik ile
ilgili bilgi aligverisine ve yardima imkan taniyan iliski topluluklarinda kim-
likler gizlenebilir. Son giinler oldukca popiiler olan “Facebook”, iliski toplu-
gu en giizel ornektir. Bu web sitesi tabanli iliski toplulugunda insanlar ar-
kadaslariyla iletisim kurmakta, etkinliklere katilmakta ve yeni arkadashklar
edinmektedir.

Sanal topluluklar Armstrong tarafindan 4 ana gruba ayrilmis da olsa, igeri-
ginde bir ¢ok grubun 6zelligini tasiyabilirler. Mesela takas topluluklari igeri-
sinde bir iligki toplulugu 6zelligi de tasiyabilirler. Zaten sadece degisime
konu olan bir grupta iiyeye eger iletisim hakki taninmazsa, o iiyenin rolii
satin alma ile siurl kalacaktir. Uriin ya da hizmet ile ilgili fikrini sunama-
yacaktir. Bu yiizden, kurulan sanal topluluklarda, bir ¢ok 6zelligin biinye-
sinde bulunmasina dikkat edilmelidir.

Porter (2004) ise sanal topluluklari, kurulus yapilarina gore bir ayrima tabi
tutmaktadir. Porter’a gore sanal topluluklar, iiye kabulii esas olan ve orga-
nizasyonlarin sponsorlugunda kurulan topluluklar olarak ikiye ayrilmakta-
dir. Uye kabulii esas olan sanal topluluklar kendi igerisinde iliski esasma
gore sosyal ve profesyonel sanal topluluklar olarak ikiye ayrilir.

Organizasyonlarin sponsorlugunda kurulan sanal topluluklarda belli bir
amag bulunmaktadir. Bu tiir sanal topluluklar, paydaslarina veya tiiketicile-
re yonelik kurulmustur. Porter, bu tip sanal topluluklar1 da ticari olan, kar
amaci tasimayan ve devlete ait olan sanal topluluklar seklinde tige ayirmak-
tadir (Porter, 2004) .
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Porter (2004); ticari sanal topluluklar1 kendi i¢inde alt basliklar halinde miis-
teri iligkileri topluluklari, oyun/fantezi topluluklari, arastirma topluluklari,
hayat tarz1 topluluklar1 ve bilgilendirme amacli/birlikte 6grenme topluluk-
lar1 seklinde simiflandirmaktadir. Kar amaci tasimayan sanal topluluklar: ise
destek/danisma topluluklar ve bilgilendirme amagli/birlikte 6grenme toplu-
luklar1 olarak simiflandirmaktadir. Devlete ait sanal topluluklarda ise des-
tek/danisma topluluklar ve bilgilendirme amagli/birlikte 6grenme topluluk-
lar1 ve vatandaslik hizmetleri seklinde sanal topluluklar olarak ayrima tabi
tutmustur.

Tiim bu ayrima konu olan sanal topluluklarda, bireyler bir sanal toplulugun
i¢ine dahil oldugunda, kendini o topluluk ile 6zdeslestirirler. Kendi kimlik-
lerini bu topluluk dogrultusunda yeniden tamimlayarak; bu toplulugun he-
yecan dolu hayranlar1 seklinde tiiketim nesneleri halini alirlar ve artik baglh
olduklar1 toplulukla bagmtili davraniglar sergileyeme baglarlar (Hunt ve
Bristrol, 1999: s.440). Bireylerin ve nesnelerin arasinda olusan bagin giicti,
firma ile olan iligkilere, inanclara, etkilere, beklentilere ve algilara baglidir
(Hunt ve Bashaw, 1999: 5.101). Sanal topluluklar sayesinde bu beklentiler ve
algilar olumlu etkilenerek, bag yaratilir.

Sosyal kimlik teorisine gore; insanlar kendilerini sosyal topluluklar igerisine
sokarak, siniflandirmaktadirlar. Bu topluluklar sayesinde insanlar ¢evresini
tanimlarlar ve kendilerine sosyal cevre igerisinde yer edinmeye calisirlar
(Ashforth, 1989: 5.20-22). Ayni sekilde sanal topluluklar da birer sosyal grup
oldugundan bir sosyal kimlik olusumundan bahsedilebilir. Sanal topluluk-
lara tiye olan insanlar, diger grup iiyeleriyle benzer davranislar sergilemeye
baglamaktadir. Yani sanal topluluklar, referans topluluklar1 seklini almak-
tadir. Ancak yapisi geregi, bu sanal sosyal topluluklarin (on-line topluluk-
lar), gercek hayattaki topluluklardan (off-line topluluklar) farkliliklar1 bu-
lunmaktadir (Cova, 2007). En 6nemli farklilik yiiz yiize iletisimin olmama-
sidir. Bir ¢ok insan bu nedenle on-line iletisimi gercek bir iletisim sekli ola-
rak degerlendirmemektedir. Ayrica on-line iletisimin sadece bu iletisimi
saglayan kanal ile sinurli olmasi da bir ayrimi olusturmaktadir. Diger bir
ayrim ise gercek hayatta sahip olunan mimiklerin on-line iletisimde bazi
ifadeler (smiley) ile sinirl olmasidir (Komito, 2001: s.118).
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5. Iligkisel Pazarlama Araci Olarak Sanal Topluluklar

Sanal topluluklarin iligskisel pazarlama araci olarak sagladig: yararlari, iliski-
sel pazarlama tanimlariin ortak ozelliklerini g6z oniinde bulundurarak
incelemek gerekmektedir. Daha Once deginildigi gibi iliskisel pazarlama
yaklasiminin ortak 6zellikleri, miisterilerle direkt iletisimin saglanmasi, kar-
silikl etkilesim aglarmin gelistirilmesi ve stirdiiriilmesi, miisteriler icin de-
ger yaratilmasi, giivene dayali uzun donemli karli iligkiler gelistirilmesi,
mevcut miisterilerin elde tutulmasi ve uygulamali bilim olmasidir.

Sanal topluluklarin en 6nemli yarari, topluluk arasinda olusan iletisimin
giiciidiir. Uyeler birbiriyle iiriin, marka, hizmet, tedarikgi veya iretici hak-
kindaki deneyimlerini ve bilgilerini paylasmaktadirlar. Ayrica topluluklar
¢ogu zaman firmaya Onerilerde bulunmaktadirlar. Topluluklar igerisinde
deneyimli bir ¢ok iiye bulunmaktadir. Bu gercek hayattaki referans gruplar-
da olmayan bir seydir. Kisacasi sanal topluluklar, firma ile {iyeler acisindan
bir bilgi bankas: niteligindedir (Devalck, 2005: s.32).

Sanal ortamlar, karsilikli etkilesime olanak vermesinden dolayz, iletisimi tek
yonlii olmaktan ¢ikarmaktadir. Bu ¢ift yonlii etkilesim, miisteri ve marka
sadakati yaratma konusunda oldukga etkilidir (Yeygel, 2009: s.26). Firmalar,
miisteriler ile stirekli iletisim halindedir ve miisterilere daha uygun maliyet-
ler sunarlar (Merisavo, 2008: s.6). Miisterilerin ¢evrim i¢i seklinde elde ettik-
leri bilgilerin giicii, web sitelerinden elde edilen bilgiden daha yiiksektir. Bu
sayede sanal ortamlar sayesinde daha biiyiik ilgi yaratilmakta, bu sayede
miisteri bagliligi ve siteye yonelik sadakat daha yiiksek seviyede saglan-
maktadir (Chakraborty, 2002: s.56).

Diger yandan, isletmeler; sanal topluluklar ile agizdan agiza pazarlama sa-
yesinde, tiiketicilerin kendi aralarinda da bir iliski yaratmasimna neden ol-
makta, bu sayede iletisimin giici ve dolayisiyla iliski boyutunu daha da
arttirmaktadir. Bu yiizden markalar veya firmalar bu topluluklar1 kendi
dogrultularinda desteklemekte ve yogun bir iligki yaratma cabalarma gir-
mektedirler (Cova and Cova, 2001: s.10).

lligkisel pazarlama ile, tiiketiciler ile organizasyon ve marka arasinda bir
iliski ag1 yaratmayi, bu iliskiyi gelistirmeyi ve bu sayede karsilikl1 bir deger
saglamay1 hedeflemektedir. Bu iliski aglari, sanal topluluklarin olusturduk-
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lar1 paylasimlar sayesinde kurulabilmektedir. Sanal topluluklar sayesinde
firmalar ile miisteriler goniilliiliik esasiyla bir araya gelmekte ve iletisim
kurarak, yakin ve samimi temaslarda bulunabilmektedirler. Bu sayede miis-
terilerin markada algiladig1 maliyeti en aza indirmekte bu sayede deger
yaratilmaktadir. Bu agidan sanal topluluklarin miisteri agisindan bir degeri
ortaya ¢ikmaktadir.

Bir ¢ok yazar, sanal topluluklarin, iligski yaratmadaki bu 6nemli etkisi iize-
rinde oldukga fazla durmuslardir. Yazarlara gore; sanal topluluklar olustuk-
tan ve onun sosyo-kiiltiirel yapisi islemeye basladiktan sonra tiyeler ile iliski
kurulmaya baslanmaktadir. Yani, bir firma ya da marka ile kurulacak iliski,
iiye olmak ile baslamaktadir. Iliski siirecini ylriiten bir ¢ok faktor vardir.
Bunlardan bir kagi; minnettarlik, paylasim, isbirligi, oyunlar ve igerik ve
dogrudan pazarlama eylemleridir (Arnone, 2009: s.20).

o Minnettarlik: Kaliteli bilginin alinabildigi, diger merakl insanlarin bir ara-
ya geldigi ve kendi duygularimi paylasabildigi bir alan1 miisterilerine olus-
turdugundan dolayi, miisteriler firmaya kars1 bir minnet i¢cinde bulunmak-
tadirlar. Boylelikle minnete dayali bir iliski olusmaktadir.

e Paylagim: Sanal toplulugun aktivitelerini paylasan tiyeler, firmanin cali-
sanlartyla da irtibat halinde olabilirler. On-line ya da yiiz yiize bir sekilde
yapilan bu paylagimlar sonucu, firma ile bu topluluga {iye insanlar arasinda
bir iliski dogmaktadir. Miisteriler ile firma arasinda gergek bir iletisim yara-
tilmaktadir.

o [sbirligi: Sanal topluluklarim iiyeleri, bir {iriin piyasaya ¢tkmadan 6nce o
driiniin test edildigi veya yeni pazarlama etkinliklerinin etkilerinin gézlem-
lenebildigi ayricalikli miisterilerdir. Mesela sanal topluluk iiyelerine bir
iriinii 7 glin boyunca test etmeleri ve diislinceleri ve de {irtin hakkinda tav-
siyeleri sorulabilir. Bu sayede iiriine bu miisterilerin fikirleri de dahil edile-
bilir. Bu sayede miisteriler, firmaya yardim etmenin verdigi bir his ile dolar-
lar. Bu sayede uzun zamanh karsilikli faydanin saglandig: bir iligki yaratil-
mis olunur.

e Oyunlar ve igerik: Sanal topluluklar igerisinde yer alan oyunlar sayesinde,
miisteriler odiiller kazanabilir. Bu tiir bir yapi, miisteri baglhilig1 yaratmada
etkilidir.
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e Dogrudan pazarlama eylemleri: Topluluklar, firmayla ilgili ortak ilgi alanla-
riyla baglanmis insanlarin olusturdugu bir veri alanidir. Bu tiir baglantilar
bire bir pazarlama seklinde, dogrudan pazarlama eylemleri i¢in kullanilabi-
lir. Ozellikle CRM programlari icin veri saglamaktadir.

Mattila’'nin (2001: s.73-79) yaptig1 calismada, duygusal bagliigin iliskisel
pazarlama {izerinde oldukga biiyiik bir 6nemi oldugunu vurgulamistir. Ta-
raflar arasinda, etkili bir iliskinin kurulmasi icin mutlaka duygusal bir bagin
da kurulmasi gerektiginden bahsetmistir. Firmalar artik sanal topluluklarin
icerisinde bulunarak ve reklam vererek tiiketiciler ile iletisim ve duygusal
bir bag kurmaya galigmaktadir. Ozellikle sanal topluluklarin igerisinde yer
aldig1 sanal diinyalar bir ¢ok firmaya bu bag: kurarak, ticaret sans1 yarat-
maktadir (Swaminathan, 2007).

Sanal diinyalar, teknolojik alt yapinin gelismesiyle daha gelismis ve gercekg¢i
bir yapiya sahiptir. Cogu bireyin ve firmanin Internete adim atmasi, bu sa-
nal diinyalar sayesinde olmaktadir. Sanal diinyalar; on-line oyunlar, rol
oynama oyunlar1 ve sosyal cevreler seklinde gosterilmektedir. Sanal diinya-
lar; gerek ekonomiye, gerek iletisime ve gerekse isbirligine dayali faaliyetler
agisindan gergek diinyalar1 aratmamakta ve gergek diinyaya bir alternatif
olusturmaktadir (Jarvenpaa, 2008).

Sanal topluluklarin iligkisel pazarlama araci olarak kullanilmasina, giinii-
miizdeki uygulamalariyla bakacak olursak; Pizza Hut, Everquest II adli
oyunun igerisine sanal bir pizza siparis alanu koymustur. Bu sayede bu oyu-
nu oynayan insanlar, oyunun basindan kalkmadan ve zaman kaybetmeden
pizza siparisi verebilmektedir. Ayrica sayisi 6.5 milyonu bulan Second Life
oyuncular1 artik bu oyun igerisinde aligveris yapabilmekte, bir seyler sata-
bilmekte ve hatta aile kurabilmektedir. Bu tip oyunlar artik kendi ekonomi-
sini yaratmaya baslamistir. Firmalar, pazarlama faaliyetlerini bu diinyalarin
igerisine tagimaktadir. Buna giiniimiizde Avatar pazarlamasi denilmektedir.
Sadece Second Life adl1 oyunun igerisine bile BMW, Vodafone, Adidas, IBM,
Toyota Motor Corp. ve Kraft Food gibi 50'nin tizerinde biiyiik firma, {iriin-
lerini yerlestirmis ve iletisim merkezi kurmustur. Ayrica Johnsoné&Johnson,
Novartis, Motorola, Intel gibi 500" agkin firma, 6zel ve giivenli olarak su-
nulan sanal diinyalar igerisinde yer almaktadir. Bu sanal diinyalar sayesin-
de, firmalar; tirtinlerinin tanittmin1 yapma, sanal diinya igerisindeki kullani-
clarla yakin iligki kurma ve hatta pazar arastirmasi yapma sanst bulmakta-
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dirlar (Swaminathan, 2007). Bu sayede miisteri baglilig1 yaratilabilmektedir.
Ozellikle Facebook, bir cok pazarlama arastirmacisi agisindan, igerdigi miis-
teri verileri yoniinden adeta bir kristal top niteligindedir (Casteleyn, 2009:
5.440). Bu veriler, miisteri iligkileri yonetimde kullanilabilmektedir.

Facebook gibi iligki topluluklar1 sayesinde, ¢ok etkili bir pazar arastirmasi-
nin yani sira, insanlarin listesinde bulunan kisilere gonderdigi duvar yazila-
11 (bir tiir mesajlasma sekli) sayesinde, iliski aglar1 kurulmaktadir. Paylasi-
lan hersey, kisi aglarinin sayesinde bir ¢ok kisiye ulasabilmektedir. Bu saye-
de ayn1 anda bir ¢ok kisiye hizh bir sekilde ulasilabilmektedir (Casteleyn,
2009: 5.444). Isletmeler bu sayede taraflara deger olusturabilecek iliski aglari
olusturarak, siirdiirebilmektedir. Ayrica bu tiir siteler sayesinde isletmeler,
miisterilerinin davranislarimi inceleyebilmekte ve bu sayede muiisterilerle
ilgili bir nevi arastirma yapmaktadir. Bu da miisteri isteklerinin ve ihtiyagla-
rinin yakindan incelenerek, bunlara cevap verilmesine olanak saglamaktadir
(Boyd, 2008: 5.220).

Firmalar, bu denli 6nemli yeri olan sanal topluluklarda yer almanin 6tesin-
de, kendi sanal topluluklarini kurarak ya da sanal topluluklara sponsor ola-
rak kendi markalarina yonelik sanal topluluklar olusturarak; tiiketicileri bir
web sitesi etrafinda toplamaya, iliskisel pazarlamanin temelini olusturan
marka baglilig1 yaratmaya ve tirtinlerinin tutundurma ¢alismalarini yapma-
ya baslamistir (Arnone, 2009: s.6 ve Yahia, 2005: s.130). Bu tiir sanal toplu-
luklara ‘markaya yonelik sanal topluluklar denmektedir’. Markaya yonelik
sanal topluluklarda firmalar, cografik engellere takilmadan, markaya yone-
lik iliskiler kurmay1 hedeflemektedir (Muniz, 2001: s.412). Sanal Marka top-
luluklar sayesinde firmalar; bu topluluklar icerisinde yapilan reklamlardan
gelir elde edilebilmekte; {iriin gelistirme, tiiketiciye yonelik iliskileri arttirma
ve tiiketici davramglarin1 anlama gibi stratejik kararlarda bilgi akisini sag-
lamakta ve tiiketicilerde markaya yonelik aitlik saglayarak, markaya giiven
olusturmaktadir (Flavian, 2005: 5.417).

Sanal marka topluluklari, firmalara sosyal fayda saglama acisindan da bir
avantaj sunmaktadir. Bir ¢ok sosyal igerikli kurulus, sosyal igerikli faaliyet-
lerini sanal diinyalara ve sosyal iletisim aglarina yonlendirmektedir. Sosyal
pazarlama faaliyetlerini bu alanlarda da ytriitmektedir (Bernhardt, 2009:
s.11). Ozellikle toplum saglig1 acisindan 6nem tasiyan konulara, sanal diin-
yalar igerisinde vurgu yaparak ya da oyunlarin igerisine yerlestirilerek daha
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fazla dikkat gekilmesi saglanmaktadir. Analyze My Plate gibi oyunlar saye-
sinde genclerin meyve ve sebze tiiketimine yonlendirilmesi, saglikli yasami
ozendirilmesi ve zararl seylerden uzak durmasi saglanabilmektedir (Buller,
2009).

Sanal marka topluluklarinin, diger topluluklar oldugu gibi baz1 karakteris-
tik ozellikleri vardir. Sanal marka topluluklarinda yer alan bireylerde bir
biling diizeyi vardir. Kendilerinin diger topluluklardan iistiin tutar ve karsi-
lastirma yaparlar. Ayrica bu topluluklarin belirli adetleri ve gelenekleri de
bulunmaktadir. Adetler ve gelenekler, sanal marka topluluklarinin en can
alic1 noktasidir. Diger bir 6zellik ise ahlaki sorumluluktur. Grup tiyelerinin
birbirine ve markaya kars1 ahlaki sorumluluklari bulunmaktadir. Uye olu-
nan markanin disinda bir markanin kullanilmayacag1 garanti edilir ve en
dogru kullanim igin {iyeler birbirine destek olur. Bu sayede sanal marka
topluluklarinin devamlilig1 saglanabilmekte ve bir marka baglhiligindan s6z
edilebilmektedir (Muniz, 2001: 5.418-426).

Sanal marka topluluklar; {iriin ile ilgili iletisimin saglandig1 bir kanal gibi-
dir. Bu kanallarda {iyeler, birbiriyle {iriin odakli satin almaya yonelik bilgi
akis1 yaratirlar (Andersen, 2004: s.39). Bu yogun iletisim sayesinde firmalar,
markanin tiiketiciler tizerindeki etkisini ve goriiglerini izleyebilmektedirler.
Bu yoniiyle sanal marka topluluklari, firmalara yogun bir bilgi akis1 sagla-
maktadir (McWilliam, 2000: s.45). Firmalar; bu bilgilerden yararlanarak tii-
ketici ihtiyaglarini, isteklerini, markaya yonelik beklentilerini ve diistincele-
rini daha iyi bir sekilde anlayabilir (Arnone, 2009: s.8). Bu sayede miisteriler
ile daha iyi iligkiler saglanarak, deger yaratilabilir.

Sanal marka topluluklarma dahil olan kisiler, iiyelik esnasinda bir kayit
formu doldururlar. Uyelerin, bu veri tabanlarindaki tiyelik bilgileri kullani-
larak, birebir pazarlama calismalari yapilabilir. Uye olan kisilere, ilgi alanla-
rina gore bilgilendirme e-postalar1 yollanarak kisiye 6zel, direkt bir iliski
saglanabilir (Valck, 2005: s.56). Bu yakin iligki neticesinde tiyeler, sanal mar-
ka topluluguna tiye olmanin verdigi sahiplik duygusu ile bu markaya bagl
hale gelirler (Arnone, 2009: s.9).

Firmalar, sanal topluluklar ile miisterilerle, siirekli bilgi akis1 olan direkt
iletisim saglayarak kargsilikli etkilesim aglar1 kurmak suretiyle, miisteri istek
ve ihtiyaglarin1 anlayabilmesi ve bir duygusal bag kurmasiyla miisteriler
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icin deger yaratmakta; giivene dayali uzun dénemli karl iliskiler gelistir-
mekte ve her firmanin istegi olan mevcut miisterilerinin elde tutulmasim
saglamaktadir. Bu sayede, sanal marka topluluklari, tiim isletmeyi derinden
ilgilendiren iliskisel pazarlama yaklasimina yonelik etkin bir arag olarak
kullanilabilmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Sanal topluluklar giiniimiiziin adeta vazgecilmez bir unsurudur. Ozellikle
pazarlama arastirmasi ve pazarlama iletisimi yoluyla, pazarlamacilar tara-
findan 6nemi vurgulanan sanal topluluklar, bir ¢ok insanin giindelik haya-
tinda goktan yer almigtir. Insanlar, yeni bir iletisim kanal olan sanal toplu-
luklardan bilgi edinme yoluna gitmektedirler. Bir cok yeni bilgiye bu toplu-
luklarda yasanan iletisim sayesinde ulasmaktadirlar. Pazarlamacilar, bu
yogun bilgi akisin1 kullanmak amaciyla, pazarlama iletisimi calismalarinmi bu
alanlara da kaydirmaktadir.

Sanal topluluklarin {iyeleri, artik o toplulugun davranis bi¢gimini benimse-
mekte ve bunu giindelik hayatina da yansitmaktadir. Bu agidan sanal toplu-
luklar, referans grup o6zelligi tasimaktadir. Bu sayede isletmeler agisindan,
yeni pazar olanaklar1 yaratmaktadir. Bu pazarin farkina varan isletmeler
artik sanal topluluklara yatirrm yapmakla kalmamakta, kendi sanal marka
topluluklarin1 da kurmaktadir. Bu sayede {iriinlerini 6n plana c¢ikararak,
miisteri baglilig1 saglama agisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadirlar.

Sonug olarak, sanal diinyalara yonelen isletmeler, sanal topluluklar sayesin-
de, pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yerine getirerek, saghkl iligki
aglar kurabilir, siirdiirebilir ve gelistirebilirler. Bu sayede, rekabet¢i bir
avantaj saglamaya yarayan, miisteriler ile iyi iligskiler kurarak, pazarlama
acisindan onemli basarilar elde edebilirler.
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