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OZET

Bilgisayar ve internet teknolojisindeki gelisim her alanda
oldugu gibi isletmeler i¢in de onemli firsatlar1 beraberinde getirmistir.
Bu firsatlarin en Onemlilerinden biri de siiphesiz, yeni olusan sanal
pazarlar olmustur. Bu sanal pazarlarin bas aktorleri ise sanal
topluluklardir. Bugiin bu sanal pazarlar, isletmeler i¢in yeni rekabet
alanlar olarak da goriilmektedir. Bu ¢alismada alisilagelmis tiiketici
topluluklarindan ¢ok farkli 6zelliklere sahip olan sanal topluluklarin
nasil olustugu, hangi ortak nokta etrafinda bir araya geldikleri ve bu
topluluklarin tiirleri incelenmistir. Ayni zamanda tiikketim amagh
olusan sanal topluluklarin pazarlamacilar i¢in hangi firsatlar1 ortaya
cikardigini ve bu firsatlarin degerlendirilebilmesi ve bu pazarlarda
deger yaratilmasi yoluyla rekabet avantajinin nasil saglanabildigi
incelenmistir. Bu g¢alismada goriilmiistiir ki; isletmeler, yeni pazar
alanlar1 yaratabilmek ve rekabet iistiinliiklerini saglayabilmek i¢in bu
sanal topluluklara daha fazla niifuz edebilmeleri gerekmektedir. Bunu
saglayabilmenin yolu da; isletmeler i¢in ¢cok yeni ve belirsiz olan bu
pazar g¢evresini tanimakla, bu g¢evrenin temel dinamiklerinin neler
oldugunun tespit etmekle ve bunlarin toplulugun bireyleri lizerindeki
etkilerini bilmekle miimkiin olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Topluluklar, Deger Yaratma, Sanal
Pazarlar, Tiiketim Amacl Sanal Topluluklar
ABSTRACT

Recent developments in information technologies (especially
improvements in computer and internet technology) have generated
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great opportunities for all organizations of social life, particularly for
businesses. One of the most important improvement of those
developments is newly-emerging virtual markets, which are also
known as e-markets and dot.coms. The major actors of those markets,
which are presently seen as new areas of competition for businesses,
are virtual communities.

This essay shall analyse the formation of virtual communities,
which have different characteristics than traditional consumer
communities, their types and common characteristics. At the same
time, it shall also examine the contribution of virtual communities of
consumption to marketing and sale environment. The contribution of
virtual communities appears as new opportunities for marketing. This
study will also demonstrate what sort of opportunities virtual
communities create, utilization of those opportunities and creation and
maintenance of competitive advantage by value generation in such
markets. The essay shall conclude that in order for companies and
businesses to open new market areas and to compete in the existing
markets, they need to penetrate increasingly into virtual markets. This
would just be possible for businesses, by accessing the available
information about that newly-emerging marketing environment, major
dynamics and elements of that environment, and the affects of those
over individuals of virtual communities.

Key Words: Virtual Communities, Value Generation, Virtual
Markets, Virtual Communities of Consumption.

GIRIS

Internet, insanlarin yer ve zaman smrlamalarina bagh
kalmaksizin bir araya gelmelerini saglamaktadir. Bu birliktelik fiziksel
ortamdakinden daha farkli olarak, sanal bir bigcimde ve birbirlerine
aglarla bagli olan bilgisayarlar araciligiyla gerceklesmektedir.
Insanlarin sahip olduklar1 ortak noktalar, sanal ortamda da bir araya
gelmelerini saglamaktadir. Farkli kiltiir, alt kiiltiir ya da sosyal
baglantilar bu ortak noktalarin temelini olusturmaktadir. Insanlar arasi
pek cok sosyal baglantilarin tiikketim temelli oldugunu diislinecek
olursak, sanal ortamda bir araya gelmelerinin nedenlerinden birisinin
de tiiketim oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Bireylerin internet araciligi ile bir araya gelerek olusturduklar
sanal topluluklar (virtual communities) isletmeler agisindan da
kendine 6zgii kurallar1 olan yeni pazarlar meydana getirmektedir. Bu
acidan bakildiginda sanal topluluklar, pazarlamacilar i¢in iizerinde
distinmeleri gereken yeni pazar firsatlart olarak karsimiza
¢cikmaktadir.

I. SANAL TOPLULUKLAR VE GELISIM SURECI

Internet ortaminda karsihikli iletisime dayali iki temel bilgi
kaynagi oldugunu sdylemek olasidir. Bunlar haberlesme listeleri
(maling lists) ve haber gruplaridir (newsgroups).! Haberlesme listesi,
gruptaki tiim {iyelere elektronik posta gonderme olanagi taniyan
listelerdir. Bu mesaja listedeki herkes yanit verebilir ve yanit tiim
tiyelere ulasir. Uyeler arasindaki iletisime katilabilmek igin listeye
dahil olmak yani iiyelik sarttir. Haber gruplar1 da benzer bir islev
gortrler, ancak daha aciktirlar ve aynen biilten tahtalarinda oldugu
gibi herkes mesajlar1 okuyabilir ya da mesaj gonderebilir. Haber
gruplari ulagilmasi daha kolay olan topluluklardir.

Sanal topluluklar, internet ortaminda yeterli sayida kisinin bir
araya gelmesiyle olusan kisisel iliski aglaridir. On-line gruplar gercek
anlamda bir araya gelmedikleri i¢in, bu gruplara topluluk denip
denemeyecegi tartisma konusudur. Rheingold, sanal topluluklari
“yeterli sayida kisinin internet aracilifiyla, sanal alemde insani
duygulara dayali kisisel iliski aglar1 olusturmak {izere, yeterli
sirelerde devam ettirdikleri halka acik tartigmalardir” seklinde
tammlamustir.” Hagel ve Armstrong ise konuyu tiiketim odakli olarak
ele almakta ve tiiketim ortak ilgi alam1 dogrultusunda olusan
topluluklart “ilgi topluluklar’” (communities of interest) olarak
genellemektedir.’ Ortak bir ilgi alani nedeniyle bir araya gelen bu
kisilerin pek ¢ogu gercek kimligini agiklamamaktadir. Sanal topluluk
tiyelerinin kimliklerinin bilinmememsi ise pazardaki tiiketicilerin

' Byron J. FRINCH, “Internet Discussions as a Source for Consumer Product

Customer Involvement and Quality Information: an Exploratory Study ", Journal of
Operations Management, 17, 1999, s. 535.

* Howard, RHEINGOLD,“TheVirtual Community.”http.//www.rheingold.com.2005.

3 John HAGEL, Arthur G. ARMSTRONG, Net Gain, Harvard Business School
Press, Boston, 1997

Afyon Kocatepe Universitesi, LLB.F. Dergisi (C.VIII ,S.1, 2006) 25



profilinin net olarak belirlenememesine yol acgabilmektedir. Bu da,
pazarlamacilarin bu topluluklara yonelik olarak olusturacaklar1 etkin
pazarlama c¢abalar1 6niinde bir engel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
tiir engeller, bu arastirmanin kapsaminda degerlendirilmese de, etkin
pazarlama cabalar1 i¢in incelenmesi ve ¢oziimler iiretilmesi gereken
Onemli bir arastirma konusu olarak kabul edilmelidir.

Sanal ortamdaki etkilesimin derinligi ya da ne derecede sosyal
oldugu tartismalar ise, bu ortamda anlamli sosyal iliskilerin de ortaya
cikmakta oldugu gercegini ortadan kaldirmaz. Sanal topluluklar
cogunlukla, online gruplardir. Bu gruplarin iiyeleri belirli ortak
normlar1 ya da uygulamalar1 paylasirlar. Ayn1 zamanda belirli ahlaki
standartlarin olugmasini ve silirmesini aktif olarak saglarlar. Bu
gruplarda yalnizca bir degisim gergeklesmemekte, ayni zamanda
tiyelerin baglilik duyduklar1 bazi ortak semboller ya da ritiieller de
bulunmaktadir. Bu paylagimdan dolay1 bu gruplarin topluluk olarak
nitelendirilmeleri miimkiindiir.

Sanal ortamda olusturulan topluluklarin da, banliyolerde
olusturulan yerlesim alanlarindaki gibi 6zel toplumsal kurallari,
giivenlik giigleri ve disaridan gelenleri uzak tutacak koruma duvarlari
vardir. Sanal topluluklarda sifreleme sistemleri, glivenlik sinirlari ve
diger baz1 teknolojiler girisleri kontrol altinda tutar.*

II. SANAL TOPLULUKLARIN TURLERI

Sanal topluluklarin ortaya ¢ikis nedenlerini; insanlarin 6zel ilgi
alanlarinin ve zevklerinin olmasi, baskalariyla iliski kuran sosyal
varliklar olmalar1 ve fiziksel ortamda ylriitiilen degisime dayali
islemlerin sanal ortamda da gergeklestirilmesi gerekliligi seklinde
Ozetlemek miimkiindiir. Bu ihtiyaclardan hareketle olusturulan sanal
topluluklari dort grupta toplamak miimkiindiir.’

*D. SPAR, J. BUSSGANG. “Ruling the Net.” Harvard Business Review, May-June,
1996, 125.

> John HAGEL, Arthur G. ARMSTRONG, “The Real Value of on-line
Communities” Harvard Business Review, May-June, 1996, ss. 134.
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A) ISLEM/BILGI PAYLASIM TOPLULUKLARI

Sanal ortamda bulunanlar, karsilikli bilgi degisimi amaciyla bir
araya gelmektedirler. Internet’te baslangigta yalmzca bilgi alisverisi
varken, artik iglemlerin ticari anlam da kazandigini gérmekteyiz. Bu
noktaya gelinmesinin zaman almasinin nedenleri, teknolojik yapinin
onceleri buna olanak tanimiyor olmasi ve internet kullanicilarinin
onceleri siirli olmasidir. Ancak, belirli mal ya da hizmetlere gerek
duyan kisilerin sanal ortamda da ¢ogalmasi ve ortak gereksinimleri
etrafinda bir araya gelmeleri ile aligverisler ve bu aligverislerle ilgili
bilgi ve deneyim degisimi de ortaya ¢ikmaya baglamstir.

Degisim topluluklar1 (communities of transaction), geleneksel
sosyal alandaki topluluklardan farkli olarak f{irtin ve hizmetleri
satinalmayi-satmayr  ve bunlara iliskin  bilginin  dagilimini
kolaylastirirlar. Katilimcilar belirli bir islemi gergeklestirmek iizere
tesvik edilirler. Bu islemin gergeklesmesinde diger topluluk
tiyelerinden elde edilen bilgilerde birer girdi olusturur. Bir degisim
toplulugunun bir satici tarafindan organize edilmesi sart degildir.
Satict ve alicilardan olusan kitlenin belirli degisim olaylarinin
gerceklesmesini  kolaylastirmak amaciyla bir araya gelmeleri
yeterlidir.°

B) ILGI TOPLULUKLARI

Insanlarin bazen amatdrce bazen profesyonelce bazen de
tutkuyla bagli olduklar1 6zel ilgi alanlar1 bulunmaktadir. Bunlar spor,
eglence veya seyahat gibi konularda yogunlagsmaktadir

Internet’te yer alan sanal topluluklar da, yukarida &rnek
verilenlere benzer ilgi alanlarina sahip olan kisileri ortak ilgi alanlar
dogrultusunda bir araya getirmek amaciyla ilgi topluluklarini
(communities of interest) olustururlar. Ozellikle belirli bir konuda bir
araya gelen kisilerin olusturdugu ve gerek duyduklar bilgilere sahip
olmalarini ve birbirleriyle paylasmalarini saglayan topluluklardir. Bu
topluluklarin, genellikle oncii kisiler tarafindan olusturulup, ardindan
ilgilenenlerin de katilmalar1 ile bir topluluk halini aldiklar
goriilmektedir. Bazi kisiler bu alanlarda daha profesyonelce

® HAGEL VE ARMSTRONG, 1996.
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ilgilenirken, bazilar1 daha amatorce ilgilenmektedirler. Ayrica, daha
genis kapsamda olusturulup, sistem operatorleri adi verilen bireyler
tarafindan ve nadiren de olsa bazen sirketler tarafindan yonetilen
topluluklar da (bulletin board) bulunmaktadir. Bunlarin ilk grupta
anlatilanlara gore daha genis kapsamli alt Kkiiltiirler olduklarini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Son olarak da, profesyonel alanlarin
olusturmus oldugu topluluklardan da s6z etmek gereklidir.
Profesyonel ya da endiistriyel birlikler sanal ortamda bu sekillerde de
olusturulmaktadir.” Bu topluluklarda degisim topluluklarma nazaran
daha yogun bir iletisim yasanir. Bu topluluklarin iletisim konulari
tiyeler tarafindan ilgi duyulan 6zel alanlarla sinirhdir.

C) FANTEZI TOPLULUKLARI

Ag ortamlar1 insanlara bir araya gelerek yeni eglence ve
fantezi diinyalar1 kesfetmelerini saglar. Bu ortamlarin ayirt edici bir
ozelligi, tyelerine kendilerini baska kisiliklere sokarak farkli
deneyimler yagama olanagi taniyor olmasidir. Bu amagla bazen tiyeler
etkilesimli olarak oyunlar oynamakta bazen de spor amacgli olarak
olusturulmus topluluklarda, iiyeler kendi takimlarin1 kurabilmekte ve
diger liyelerin takimlariyla yarlsabilmektedirler.8

Fantezi topluluklar1 (communities of fantasy) yeni ortamlarin,
kisiliklerin ya da hikayelerin  olusturuldugu topluluklardir.
Katilimcilar bu topluluklarin ¢ogunda gerg¢ek kimliklerini kullanmak
zorunda degildirler. Onemli olan diger katilimcilarla gerceklestirilecek
etkilesimlerdir. Ornegin; hayal gii¢lerini kullanarak gerceklestirdikleri
sohbetlerle bir hikayenin ortaya ¢ikisini ve devamini saglayabilirler.
Daha da ileri giderek, sanal ortamda kisilerin yeni kimlikler
olusturduklarmni (sanal ortamin saglamis oldugu bir avantaj da,
kisilerin ger¢ek diinyada kullanmalar1 miimkiin olmayan maskeleri
kullanmalarimin miimkiin olmasidir) ve bu yeni sanal kimlikler
araciligiyla ortaya cikan ortak noktalarin pek c¢ok kisinin bir araya

"HAGEL VE ARMSTRONG, 1997.
$ HAGEL VE ARMSTRONG, 1997.
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gelerek sanal topluluklar olusturmalarint  sagladigint  sdylemek
miimkiindiir.”

D) iLISKi TOPLULUKLARI

Insanlarin dogasinda baskalariyla bir araya gelmek ve onlarla
iliski kurmak vardir. Ozellikle baskalariyla duygularini paylasma
gereksinimi hissedildigi donemlerde, iliski kurma istegi ¢ok daha
yogun olarak kendini hissettirmektedir. Ozellikle de bu gibi
durumlarda daha derin ve kisisel iliskiler kurulmaktadir. Bu sekilde
olusturulan  topluluklar1 iliski  topluluklart (communities of
relationship) olarak nitelemek miimkiindiir.

Sanal topluluklar, insanlara benzer deneyimleri yagayan baska
kisilerle, sanal ortamda bir araya gelme firsat1 verir. Bu yolla yer ve
zaman kisitlamalarin1 da asarak, anlamh kisisel iliskiler kurmak
olanakli duruma gelmektedir. Ornegin, kanser hastalarmin ve
ailelerinin bir araya gelmelerini saglayan bir sanal topluluk gibi.
Boylelikle aynmi acilar1 yasayan insanlarin bir araya gelmeleri,
hastaliklar1 ile ilgili fikir ve bilgi aligverisinde bulunmalari miimkiin
olmaktadr.'

E) TARTISMA TOPLULUKLARI

Internet ortaminda olusan en 6nemli gruplardan birisi de ¢ok
farkli tartigmalarin  yapildigr tartigma topluluklaridir. Tartigma
gruplarimin  iiyelerini, topluluga sagladiklar1 katki bakimindan
aciktakiler ve gizlenenler olarak iki grupta siniflandirmak
miimkiindiir."' Aciktakiler (posters) tartismaya katkida bulunanlar
gizlenenler (lurkers) ise, tartigmalara katilmaksizin izlemeyi tercih
edenlerdir. Aciktakiler guruba siki sikiya bagli iken gizlenenler ise
aciktakiler tarafindan olusturulmus topluluk ruhuna gore hareket
ederler. Tartisma gruplar1 gizlenenlerin gelip gittikleri, degisken
topluluklar olarak goriilmekle birlikte bunlar, toplulugun siirekliligini
saglayan agiktakiler tarafindan yazilanlar1 diizenli olarak takip ederler.

’ Siok Kuan, TAMBYAH, “Life on the net: The Reconsraction of Self and
Community” Advances in Consumer Research, Volume 23, 1996, s. 172.

" HAGEL VE ARMSTRONG,, 1997.

" Cara OKLESHEN, Sanford GROSSBART, “Usenet Groups, Virtual Community
And Consumer Behavior”, Advances in Consumer Research, Cilt 25, 1998, s. 276.
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Gizlenenler topluluk tartigmalarmma aktif olarak katilmazken,
aciktakilerin aktif olarak bu tartigmalar1 yonlendiren kisiler olduklarini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Gizlenenlerin bir bakima gozlemci
olarak bulunduklar1 da sdylenebilir.

III. SANAL TOPLULUKLAR ve TUKETIM

Sanal topluluklar da ticari islemler ylirlitmekte ve hatta
bazilarmin birincil amaglar1 satis olmaktadir. Bu satis siteleri ayni
zamanda miisterilerin  sanal topluluklar olusturmalarin1  da
saglamaktadir. Ayrica benzer amaglarla olusturulmus isletmeler arasi
ticaret amagli olusturulan sanal topluluklar da bulunmaktadir. 12

Sanal ortamda ortaya ¢ikan topluluklarin bazilar1 da tiiketim ya
da pazarlama ile ilgili alanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir tiiketim
eylemi ya da grup faaliyetleri ile ilgili olarak, bilgi ve coskunun
paylasimina dayali sanal etkilesimlerin gerceklestigi, liyelik esasi
bulunan gruplara tiiketim amagh sanal topluluklar diyebiliriz."
Ornegin, bir sanal toplulugun iiyelerinin, elektronik postalar yoluyla
stirekli olarak iletisim halinde olmalarin1 bu bilgi paylagimi ve
coskuya baglamak miimkiindiir.

Bir internet kullanicis1 dnceleri yalnizca bilgi toplayan ve bu
ortamda heniiz sosyallesmemis bir kisidir. Daha sonralar1 bir gurubun
tiyesi olmaya dogru gidecek sosyal aktivitelerde bulunmaya baglar.
Daha somut olarak ifade edecek olursak, internet kullanimi konusunda
deneyim sahibi olmayan bir kisi satin almak istedigi bir iirtinle ilgili
olarak yalnizca bilgi toplamak amaciyla sanal ortamda dolasacaktir.
Biiyiik olasilikla da satin almak istedigi iirlinlin resmi sitesini ziyaret
edecektir. Internet ortaminda deneyim kazandikga, iiriinle ilgili olarak
bilgiler sunan tiglincii taraflara da bagvurmak tizere ilgili sitelere de
gidecektir. Daha da ileri giderek, o friin hakkinda kullananlarin
fikirlerini de 6grenecek ve bu kisilerle sanal ortamda iletisim kurma
yoluna gidecektir. Bu kisilerle kurdugu iletisim zamanla bu kisilerin
yer aldig1 gurubun bir iiyesi olmasini da saglayabilecektir. Sekil 1, bir

"> HAGEL VE ARMSTRONG, 1997

PRobert V. KOZINETS, “E-Tribalized Marketing?: The Strategic Implications of
Virtual Communities of Consumption”, European Management Journal, Haziran:
Cilt 17, Say1 3, 1999, ss. 252.
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tilketicinin  bir sanal toplulukla ilk karsilastigi andan itibaren,
topluluga bir liye olarak dahil oldugu zamana kadar gegen siireci
Ozetlemektedir.

| Kl Kiltwel nombnn  Kiltivel
Kom {1 nozubilg. . .
il deZiziri herimse nmesi e hittiinl esrre
o .
zorlatacilify
bilgi peabg
Eiralik Lanlagroazhlklar, giig .. Topluluk
bililerinin e statil iligkilerinin Kigleramsl 5 ier
deZiziri a1kl kazarmas etldlerin
olumirnn

Sekil.1. Tiiketim Amagh Sanal Topluluklarda Uyeligin Gelisim Siireci
Kaynak: Kozinets, 1999, s.254

Uyelerin sanal topluluk icinde yeni olmalari durumunda,
topluluk icinde gerceklesenleri kenardan izledikleri sdylenebilir. Yani
bu kisilerin pasif durumda bulunan gizlenenler gurubunda
bulunduklar1 goriilmektedir. Diger yandan, bu durumun bazi sanal
topluluklarda 6zel olarak konulmus kurallarla da formel bir yapiya
kavusturuldugu goriilmektedir. Topluluk icerisinde genel katilimli bir
forum olusturulmakta ve tiim topluluk iiyeleri aktif olarak yer
almaktadirlar. Bir diger forumda yalnizca uzman kabul edilebilecek
diizeyde deneyime sahip olan tiyelerin aktif katilimina acik olmakta ve
tim topluluk tyeleri de bu forumda gerceklesen iletisimi izleme
imkanina sahip olmaktadirlar. Aslinda genel anlamda sunu sdylemek
de miimkiindiir: Uyelerin daha aktif bir katilima dogru
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ilerleyebilmeleri i¢in Oncelikle kendilerini topluluk i¢inde rahat
hissetmeleri gereklidir. '*

Tiiketicinin kendisini siirekli olarak toplulugun bir tiyesi olarak
gorebilmesi baglica iki faktore baglidir. Bunlarin ilki, bireyin tiiketim
eylemiyle olan iliskisidir. Ilgili iiriiniin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam
onemlidir. Uriiniin birey tarafindan kendisi ile 06zdeslestirilmis
olmasmin yani sira bir topluluga liye olmanin kisi icin ifade ettigi
deger de onem tasir. ikinci olarak da, bireyin diger iiyelerle olan
sosyal iliskilerinin yogunlugu 6nem tasimaktadir."

Tiiketimle ve sanal toplulukla olan iligski boyutundan hareketle
sanal toplulukta yer alanlar1 dort grupta incelemek de olasidir. Bunlari
Sekil 2’de de gorildiigii gibi turistler (tourist), iliski kuranlar
(mingler), adanmislar (devotee) ve iceridekiler (insider) olarak
siralayabiliriz.

Tiiketim eylemini kendisiyle yiiksek diizeyde 6zdeslestirmesi

Adanmislar .
Igeridekiler
Giiglu
Topluluga baglar
yonelik zayif < >
baglar
Turisler iliski Kuranlar

v

Diisiik diizeyde 6zdeslestirme

Sekil 2. Tiiketim Amacl Sanal Topluluk Uyelerinin Tiirleri
Kaynak: Kozinets, 1999, s.255

" Frank T., ROTHEARMEL, Stephen SUGIYAMA, “Virtual internet communities
and commercial success: individual and community-level theory grounded in the
atypical Case of Timezone.com” Journal of Management 27,2001, ss. 297.

'S KOZINETS, 1999.

' KOZINETS, 1999.
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Turistler, zayif sosyal baglar1 olan ve tiiketim eylemi ile
arasmnda yalmzca gegici ve yiizeysel bir iliski bulunanlardir. iliski
kuranlar, giiclii sosyal baglar1 bulunan, ancak tiiketim eylemi ile
arasinda zayif bag olan kisilerdir. Adanmislar, tiiketim eylemine
yonelik giiglii bir istek duyarlar, ancak grupla aralarinda zayif baglar
bulunmaktadir. Igeridekiler ise, grupla giiclii sosyal baglar1 bulunan ve
tiketim eylemi ile aralarinda giicli kisisel iligkiler bulunan
tiketicilerdir.

Adanmislar ve turistler sanal sosyal baglar olusturmaya pek
ilgi duymamaktadirlar ve bu gruplarda yer alanlar i¢in etkilesim, bilgi
edinmelerini saglayacak bir siireg olarak goriilmektedir. Ornegin yeni
bir iirlinlin 6zellikleri ya da bir {iriinii elde etme kolaylig1 gibi amaglar
on planda yer almaktadir. Bu tiir bir iletisimde bireysel amaclar ve
kisa donemli kisisel kazanimlar 6nem tasimaktadir. Bu gruplarda yer
alanlar i¢in diger liyelerin ihtiyaglar1 ¢ogunlukla 6nem tagimaz ve goz
ard1 edilir. Toplulugun kazandirdiklarinin karsiliginda genellikle
guruba pek bir yarar saglamazlar.

Iliski kuranlar ve iceridekiler, grupla olan iletisimlerinde
iliskilere 6nem verirler. Bu iiyeler i¢in sanal iletisimin bizzat kendisi,
sosyal bir temas olusturuyor olmast nedeniyle, degerli bir
gideleyicidir. Uzun donemli kisisel kazanimlar 6nem tasir. Bu
kazanimlar, diger topluluk tiyeleri ile gergeklesecek isbirligi ile elde
edilebilecegi gibi, topluluk standartlarinin karsilanmasi da bu sonuca
ulasilmasini  saglayabilir. Ornegin, toplulugun elektronik posta
araciligiyla iiyelerine ulastirilan biiltenlerini stirekli takip etmek ve
hatta bunlara katkida bulunmak bu standartlardandir.

Adanmiglar ve igeridekiler, en Onemli hedef kitleyi
olusturmaktadirlar. Ayrica, sanal topluluk aracilifiyla yapilacak
tutundurma, turistler ve iliski kuranlarin da iist gruplara dogru hareket
etmelerini saglayabilir.

IV. SANAL TOPLULUKLARDA DEGER YARATMA

Pazarlamacilarin sanal topluluklar1 etkilemede ve onlarla
iletisim kurmada basaril1 olabilmeleri i¢in fiziksel deger zincirlerinden
(physical value chain) 6nemli farkliliklar1 ortaya ¢ikan sanal deger

Afyon Kocatepe Universitesi, LLB.F. Dergisi (C.VIII ,S.1, 2006) 33



zincirlerinin (virtual value chain) Ozelliklerini tespit edip saglikli
analizler yapmalar1 gerekmektedir.'’

Giliniimiiz isletmeleri internetle varolabilmek i¢in ¢ok dikkatli
bicimde yatinm yapmaktadirlar. Ciinkii getiriler konusunda emin
degildirler. Kisa donemde miisterilerin nitelikleri ve gereksinimleri ile
ilgili 6nemli bilgiler elde etmek ve daha biiyiik bir miisteri sadakati
olusturmak miimkiindiir. Uzun donemde ise sanal topluluklar dort
bicimde deger olus,turabilirler.18 Bunlar; kullanim ticreti, igerik iicreti,
islem ve reklam gelirleri ve sinerjidir.

A) KULLANIM UCRETI

Eger diger gelir kaynaklarindan yoksun ise zamana dayali
olarak alinan {icretler kisa donem icin yararli olabilir. Ancak
topluluklarin liye sayilarin1 maksimize etmeye ve bu tiyelerini gittikce
daha fazla zaman gecirmeye tesvik etmeleri gerekir. Boylece topluluk
daha cazip hale gelir. Diger yandan, kullanim {icretleri ise iiyeleri
topluluktan uzaklastirabilir.

B) ICERIK UCRETI

Bir makale ya da resmin indirilmesi ya da bir dokiimana
ulasim saglanmasi karsiliginda iicret almabilir. Ucret diizeylerini ise
kullanicinin istedigi bilginin niceliine gore ayarlamak miimkiindiir.
Ayrica, igerigin siirekli glincellenmesi de tiyelerin ilgilerini ¢ekmeye
devam etmesi agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Boylelikle hem
mevcut Uyelerin sadakati yiikseltilmis olacak hem de yeni iiyelerin
topluluga ¢ekilmesi de daha kolay bir hal alacaktir.'

C) ISLEM VE REKLAM GELIRLERI

Cogu popiiler internet sitesi i¢in reklam zaten 6nemli bir gelir
kaynagidir. Uzun donemde sanal topluluklar i¢in reklamlardan elde
edilen gelirler 6nemli bir kazang olacaktir. Islemlerden elde edilen

' Jeffrey F. RAYPORT, John F. SVIOKLA, “Exploiting the Virtual Value Chain”,
Harvard Business Review, November-December, 1995, ss. 75-85.

" HAGEL VE ARMSTRONG, 1997

' Frank T., ROTHEARMEL, Stephen SUGIYAMA, “Virtual internet communities
and commercial success: individual and community-level theory grounded in the
atypical Case of Timezone.com” Journal of Management 27,2001, ss. 297.
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gelirler, reklamlardan elde edilen gelirlere nazaran daha az olmaktadir.
Sanal topluluklari olusturanlar, reklam gelirlerinin biiyiik bir kismim
alirlar. Ancak, sunulan iriinlerin ireticileri ve dagiticilart ile islem
gelirlerinin  biiylik bir bolimiinii  paylasmak zorundadirlar. Bu
topluluklar1 olusturanlar, perakendecileri aradan kaldirarak iiriin ve
hizmetleri dogrudan sunanlarla anlagsmalar yaparak islem gelirlerini
yiikseltebilirler. Boylece iiriin ya da hizmetlerin dagitim kanali ve
saticist sanal toplulugu kuranlar olur ve perakendecilerin gelirlerini de
elde ederler.

D) SINERJI

Bazi sanal topluluklar isletmenin bazi béliimleri ile sinerji
olusturabilecek bir konuma sahip olabilirler. Bu amacla bazi
isletmeler olusturduklart modellerle faaliyetlerini fiziksel ortamdan
sanal ortama kaydirmaktadirlar. Ornegin; bazi yazilm sirketlerinin
tiriinlerinin indirilmesi ya da giincellenmesi icin sanal ortamdaki bu
topluluklardan yararlanmalari, pazarlama kanalinin ortaya ¢ikaracagi
pek ¢ok maliyetin ortadan kalkmasi anlamina gelmektedir.*

V. SANAL TOPLULUKLARIN PAZARLAMACILARA
SUNDUGU FIRSATLAR

Pazarlamacilar i¢in sanal topluluklarin ne anlama geldigini
anlamak ve nasil yararlanabileceklerini bilmek, biiyilk 6nem
tasimaktadir. Ancak, Oncelikle dikkatle ele almalar1 gereken nokta,
sanal toplulugun olusturulmasidir.

Sanal ortamda bir topluluk olusturabilmek i¢in hem sanal
alemi iyt tanimak, hem de tiiketicilerin bu ortamdaki davranis
ozelliklerini 1y1 bilmek gereklidir. Eger bunlara dikkat ederek hareket
edecek olurlarsa, pazarlamacilar ilk adimi1 basartyla atmis olacaklardir.

Olusturulan bir sanal toplulugun iiyelerinin, isletme ya da
triinleri i¢in tutundurma konusundaki ortaklar anlamina gelecegini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Bu arada, tiim pazarlamacilarin
mutlaka uygulamalart  gerektigini  bildikleri bir konu da
boliimlendirmedir. Sanal topluluktaki {iyelerin boliimlendirilmesi,
davranig farkhiliklarinin ~ dikkate alinmasi1 anlamina gelecektir.

2 HAGEL VE ARMSTRONG, 1996.
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Boylelikle daha etkili bir pazarlama iletisimi uygulamasi
gerceklestirilmis olacaktir.

Sanal topluluklar, isletmenin iiriinleriyle ilgili geri bildirimi
elde etmesini saglayacak c¢ok oOnemli bir kaynaktir. Tartisma
gruplarinda yapilacak tartigmalar ya da fikir aligverisleri isletme igin
cok degerli bilgilerdir. Miisterinin iirlin ya da hizmetle ilgili kalite
algilamalarinin  6grenilmesi hem daha kolay, hem de daha hizli
ger¢eklesmektedir. Bu iletisimin siirekli olarak gergeklesiyor olusu da,
bilginin siirekli olarak ve giincelligini kaybetmeden elde edilmesi
anlamia gelecektir. Elde edilen bu ¢ok degerli giincel bilgiler hemen
kullanildig1 takdirde, isletme i¢in ¢ok 6nemli bir avantaj saglayacaktir.

Sanal topluluklar, marka bagliligmin yiikseltilmesi i¢in
isletmelere ¢ok biiylik firsatlar sunmaktadirlar. Neredeyse hi¢ reklam
harcamalar1 yapmadan, fiziksel ortamda olusturduklar1 marka
topluluklart yardimiyla rakiplerine dstiinliik saglayan Harley-
Davidson gibi markalar diigiiniilecek olursa, sanal topluluklarin da
asla hafife alinmamasi gereken firsatlar olduklar1 daha kolay anlasilir.
Onemli olan nokta, dncelikle bir sanal topluluk olusturulmasindaki
etkinliktir.

Sanal tiiketim topluluklarinin artmasi ve sosyal faaliyetlerdeki
cesitlilikler, pazarlamacilarin tiiketici davranisi ve pazarlama
hakkindaki mevcut anlayislarina, strateji ve karar verme alanina
onemli farkliliklar katmistir. Ozellikle farkli topluluklara dayali bir
boliimlendirme stratejisi i1zlenmesi, bu topluluk {yelerinin ortaya
koymus olduklar1 bilgisayara dayali etkilesimlerin yakindan
izlenmesini 6nemli kilmaktadir. Boyle bir toplumsal smiflama
yoneticilere tiim sanal topluluklarla iligkilerin yiiriitiilmesinde
yardimci olacak ve bu yolla etkin olmayan pazarlama yontemlerinden
de kacinilmis olacaktir.”!

Tiiketicilerin istek ve tercihlerinde hizli ve yapisal degisimlere
yol agan internetin etkisiyle olusan yeni pazar c¢evresinde
pazarlamacilarin basarili olabilmeleri icin sanal topluluklarin ve bu
topluluk iiyelerinin farkli yonlerinin stratejik etkilerini dikkate
almalar1 kagmilmaz olmustur. Bununla birlikte veri-temelli iliskisel

2 KOZINETS, 1999.

36 Afyon Kocatepe Universitesi, L.LB.F. Dergisi (C.VIII ,S.1, 2006)



pazarlamanin  (data-based  relationship  marketing)  aksine
pazarlamacilarin sanal topluluklarda yer alan tiiketicilerle ilgili olarak
su temel 6zellikleri analiz etmeleri gerekmektedir.”

-Tiiketicilerin aktif ve ayirt edici olma durumlari.

-Tiiketicilerin bir siirecten digerine gegerken isteksiz davranma
durumlari.

-Tiketiciler zengin bir kiiltiirel bilgi birikimi sunma durumlari.

Yukarida belirtilen 6n kabuller dogrultusunda olusturulacak
stratejilerin su 6zellikleri igermesi gerekmektedir.”

-Etkilesim temelli siniflandirma
-Kendi i¢inde boliimlendirilebilir bir siniflandirma ve
-Hediye iiriinler veren aglar olusturma.

Sanal topluluklar iirtiniin kendisinde de bir takim degisikliklere
neden olabildigi gibi pazarlamacilarin  yaptigi isin  farkli
tanimlanmasma da yol acabilir. Ornegin, sanal ortamda ¢ikarilan
derginin kendisi mi yoksa sanal toplulugun kendisi mi bir iiriin? Uriin
ya da hizmetler iizerine yogunlagmak yerine ortak ilgi ve ihtiyaglarin
tam olarak belirlendigi bir miisteri boliimiinii hedef almak yapilan isin
farkli  tanimlanmasi  anlamimna  gelebilir.  Bununla  birlikte
pazarlamacilar farkl: {irlin ya da hizmetlerin topluluk igerisinde ¢apraz
satis yoluyla satilmasinin yollarini arayabilirler. Ornegin; bir ebeveyn
toplulugunun olusturulmasinda bir oyuncak {ireticisinin de yer almasi
saglanabilir. Pazarlamacilarin  Oncelikle bu topluluga ihtiyac
duyulmasini saglayan her tiirlii iiriin ve hizmeti tespit etmis olmasi
gerekmektedir. Bdylelikle sanal ortamda bulunan tiim anne ve
babalar1 bu topluluga cekmek miimkiin olacaktir. Ikinci olarak
pazarlamacilar bu iiriin ya da hizmetleri sunan taraflarla etkilegsime
girmenin yeni yollarint da bulmalidirlar. Ayrica bu sanal topluluklarin
gelecekteki durumlarinin ne olacagi da iizerinde durulmasi gereken
diger 6nemli bir konudur.

Sanal topluluklar pazarlamacilara miisteri gruplariyla hatta
bireysel miisterilerle ilgili olarak ayrintili ve giincel bilgiler sunarlar.

22 KOZINETS, 1999.
B KOZINETS, 1999.
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Pazarlamacilar bu bilgiyi nasil kullanacaklarini ve miisterilerin
isteklerine nasil aninda cevap verebileceklerini bilmelidirler. Bu
baglamda bir pazarlamact cevaplamasi gereken su sorularla
karsilasabilir. Sanal topluluklar ne tiir bilgi sunarlar? Bilisim
sistemimiz bu bilgilere ulagmaya ve analiz etmeye yeterli mi? Hem
belirli miisteri gruplarina hem de bireysel miisterilere yoOnelik
pazarlama faaliyetlerimizi en uygun zamanda yapabilecek donanima
sahip miyiz?** Pazarlamacilarm sanal topluluklarin ihtiyaglarim
karsilamada etkin olabilmeleri i¢in bu sorulara saglikli cevaplar
bulmalar1 gerekmektedir.

SONUC

Internet yoluyla gesitli amaglarla bir araya gelebilen insanlarin
olusturdugu sanal topluluklar hi¢ siiphesiz kendine 6zgii kurallar1 olan
sosyal gruplardir. Bu gruplarin olustugu zeminin siberuzay olmasi
toplulukta yer almanin ve toplulugu yonetmenin kurallarini da farkl
kilmaktadir.

Pazarlamacilar i¢in dogru anlasilabildigi takdirde ©Onemli
firsatlar sunabilecek yeni bir pazar olarak goriilmektedir. Ancak ¢ok
farkli kurallar1 olan bu sanal topluluklar1 kurmak, yonetmek veya bu
topluluklara niifuz edebilmek i¢in toplulugun yapisinin her yoniiyle
aragtirtlip analiz edilmesi gerekmektedir. Pazarlamacilarin bu
topluluklara uygulayacaklar1 stratejilerin basarili olabilmesi ancak
toplulugu olusturan bireylerin 6zellik ve davraniglariin dogru analiz
edilmesiyle miimkiin olacaktir.

Oyle goriiniiyor ki; giin gectikce sayisi hizla aratan sanal
topluluklarin pazarlamacilara sundugu firsatlardan yararlanabilmek ve
bu pazarlarda rekabet {stiinliigli yakalayabilmek icin geleneksel
pazarlama stratejileri ile birlikte sanal ortamda etkili olabilecek yeni
stratejilerin gelistirilmesi kaginilmaz olmaktadir. Ulkemizde de bazi
sitketlerin, hedefledikleri kitlelerle daha yakin baglar kurmak
amaciyla sanal topluluklar olusturmaya bagladiklari gériilmektedir.”
Bu calismanin Tiirkiye de sanal topluluk konusundaki teorik alt

2 KOZINETS, 1999.
» Eyiip KARAGULLU, “Cemaatsiz Olmaz”, Power, Haziran. 2002
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yapiya bir katki saglayacagi ve gelecek caligmalara Onciiliik edecegi
diistiniilmektedir.
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