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SANAL PAZARLAMA KARMASI BiLESIMi

VIRTUAL MARKETING MIX COMBINATION
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OZET

Pazarlama karmasinin olusturulmasi, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin olusumunda vazgecilmez bir asamadir. Sanal pazarlama
faaliyetleri icin olusturulacak sanal pazarlama karmasi ise, geleneksel
pazarlama karmasindan farklilk gostermektedir. Bu farklilik, sanal
pazarlama karmasi i¢in Onerilen yeni unsurlarin ortaya ¢ikmasi ve geleneksel
pazarlama karmasinin sanal pazarlamaya uyarlanmasi sonucu olugsmaktadir.

ABSTRACT

Creating marketing mix is an indispensable phase at formation of
enterprises’ marketing strategies. Virtual marketing mix which will be
created for virtual marketing action is different from traditional marketing
mix. This disparity have been consisting as a result of appearing new
component for virtual marketing mix and traditional marketing is adopted
mix to virtual marketing.

Sanal pazarlama, pazarlama karmasi, pazarlama stratejisi
Virtual marketing, marketing mix, marketing strategy

1. GiRiS

Giiniimiizde sanal pazarlama, bilgi ¢agi ve kiresellesme gibi
olgularin sonucunda igletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir. Artik
isletmeler sanal ortamda yer alarak karhiliklarini ve tammnirliklarini
artirmaktadir. Kimi isletmeler icin sanal ortam yalnizca reklam ve tamitim
icin kullanilirken, kimi igletmeler icin sanal ortam her tiirli pazarlama
eylemlerinin yerine getirilmesi icin bulunmaz bir firsat niteligindedir.
Isletmeler sanal ortamda hangi amacla bulunurlarsa bulunsunlar bir dizi
siireci izleyerek bu ortamda faaliyet gosterir duruma gelmislerdir. Ornegin bir
elektronik posta adresi, bir alan adi, bir web sitesi ve tabii ki bir sanal
pazarlama stratejisine sahip olmalari gerekmektedir. Iste bu sanal ortamda
faaliyet gosterme siirecinde yasananlar iki asamada ele alinmaktadir. Bu
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asamalar, hazirlik ve uygulama asamalaridir. Hazirlik asamasinda, sanal
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan altyapi kurulurken,
uygulama asamasinda ise sanal pazarlama karmasi  Ogelerinin
olusturulmasiyla sanal pazarlama stratejileri ortaya konmaya calisilmaktadir.
Iste bu calismada sanal pazarlama stratejisinin 6nemli bir asamasi olan “sanal
pazarlama karmasinin olusumu” iizerinde durulacaktir.

2. SANAL PAZARLAMA ALTYAPISININ HAZIRLANMASI

Isletmeler, sanal ortamda olusan rekabetten en az zararla etkilenmek
ya da rekabeti kendi lehlerin kullanabilmek i¢in hazirlik siireci yasarlar. Bu
hazirlik siirecinde sanal pazarlama ortami analiz edilir ve bu ortamda faaliyet
gostermek icin gerekli olan ara¢ ve bilgiler elde edilir. Sanal pazarlama
altyapi hazirlik siirecinin temel agamalar1 sunlardir:

- Donanim sahibi olmak

- Yazilim sahibi olmak,

- Servis saglayici belirlemek

- Web sitesi kurmak

- Elektronik posta adresi almak

3. SANAL PAZARLAMA KARMASININ OLUSTURULMASI

Sanal pazarlama karmas1 olusumunda, geleneksel pazarlama karmasi
ogeleri olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim sanal pazarlama faaliyetlerine
uyarlanmakta ve sanal pazarlama karmasina yeni 6geler eklenmektedir.

3.1. Pazarlama Karmasina Yeni Ogelerin Eklenmesi

Sanal pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli
olarak degisik ozellikler tasiyan bir yapiya sahiptir. Bunun temel nedenleri,
faaliyetlerin elektronik ortamda yapilmasinda ve pazarlama faaliyetlerinin
olusturulmasinda dikkate alinan dig gevre kosullarinin sanal pazarlamada
daha dinamik olmasi, hizla degismesidir. Sanal ortamlarda tiiketici
egemenliginin bulunmasi ve yogun rekabetin yasanmasi, iiriin gosterimi, fiyat
politikalar1, tutundurma kararlar1 ve yer unsurlarinda daha stratejik kararlar
alinmasina yol agmaktadir.

Efthymios Constantinides, sanal pazarlama karmasi olarak scope
(kapsam), site (web sitesi), synergy (birliktelik) ve  system (sistem)
sozciiklerinin bag harflerinden olusan 4s modelini
gelistirmistir(Costantinides, 2002:63). Buna gore sanal pazarlama karmasi
ogeleri firsat, site, birliktelik ve sistemden olusmaktadir.

166



C.13,8.2 Sanal Pazarlama Karmasi Bilegimi

Sekil 1: 4S Modeli
Web Sitesi

Firsat Birliktelik

Sistem

Firsat Ogesi, isletmenin strateji ve hedeflerinin belirlenmesi
stirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Firsat 6gesinin bilesenleri sunlardir:

- Pazar analizi: Pazar analizi siirecinde rekabetciler ve rekabet
esaslar1, pazar potansiyeli, pazar tahmini ve pazar egilimleri
ortaya konmaktadir.

- Potansiyel miisteriler: Isletmenin potansiyel miisterilerinin
kisisel ozellikleri, davramglari, giidiileri, gereksinim ve
oncelikleri belirlenerek buna gore faaliyetler sekillendirilir.

- I¢ analiz: Isletmenin kaynaklari, is yapma siirecleri ve degerleri
belirlenmektedir.

- Web faaliyetlerinin stratejik rolii: Isletmenin web sitesinin bilgi
verici, egitici, iliskisel, tanmitici yada dogrudan yanith bir
ozellige sahip olup olmadig: belirlenmektedir.

4s karmasimin ikinci ogesi web sitesidir. Bu 6ge isletmenin web
sitesinin deneyimlerini ortaya koymaktadir. Bu siire¢te su sorulara yanit
aranmaktadir:

- Miisteriler siteden ne beklemektedir?
- Miisteriler siteyi nicin kullanacaklardir?
- Miusterilerin geri doniistinii motive eden faktorler nelerdir?

Bu sorulara verilen yanitlar, igletmenin web sitesinin olusumunu
belirleyecektir.

Bu iki Ogenin yaninda tgiincii oge isletme faaliyetlerinin
birlikteligidir. Bu 6ge isletmenin pazarlama faaliyetlerinin birbirini tamamlar
nitelikte olmasini saglamaya yoneliktir. Bunun igin geleneksel pazarlama
stratejileri ve faaliyetleri ile sanal pazarlama stratejileri ve faaliyetlerinin
biitiinlestirilmesi gerceklestirilir. Sanal pazarlama faaliyetleri, isletmenin
orgiitsel siireci, veri tabani ve sistemine dahil edilir. Boylece sanal
pazarlamanin, sanal ortam disinda ilgili oldugu iletigim, lojistik ve diger web
sitesi faaliyetlerine yardimci olacak aglar yaratilmasi olanagi saglanacaktir.

4s’nin dordiincii 6gesi sanal pazarlama sistemdir. Bu oge, sanal
pazarlamanin sahip olmasi gereken teknoloji, teknik gereksinimler ve web
sitesinin yonetiminin olusturulmasi anlamina gelmektedir. Sistem, yazilim,
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donanim, iletisim protokolleri, icerik yonetimi, sistem hizmeti, site yonetimi,
o0deme sistemleri ve performans analizlerinin belirlendigi bir siirectir.

Geleneksel pazarlama karmasi Ogeleri {iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim sanal pazarlama faaliyetleri icin de gecerliligini korumakta, ancak
yeterli goriilmemektedir. Kirthi Kalyanam ve Shelby McIntyre ise geleneksel
pazarlama karmasi ogelerinin yaninda bir takim 6gelerin daha bulunmasi
gerektigini belirtmigler ve tim sanal pazarlama karmas: Ogelerini bir
siniflandirmaya tabi tutmuslardir. Buna gore sanal pazarlama karmasi
ogeleri; her tiirlii sanal pazarlama faaliyetinde olmasi gereken temel dgeler ve
duruma bagh olarak bulunmasi gereken ikincil Ogeler olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Temel oOgeler; geleneksel pazarlama karmasi ogeleri,
kisisellestirme, gizlilik, glivenlik, miisteri hizmeti ve site; ikincil ogeler ise
kitle ve satis arttirict 6biir cabalardir(Kalyanam ve Mclntyre, 2002:5).

Sekil 2: Sanal Pazarlama Karmasinin Temel ve ikincil Ogeleri

Temel Ogeler Ikincil Ogeler

Kisisellestirme Toplum
Gizlilik \

o@ O

Giivenlik /

Miisteri Hizmeti
v Satig Cabalar1

4p

Web Sitesi

Temel Ogelerin basinda geleneksel pazarlama karmasi elemanlari
gelmektedir. Sanal pazarlama faaliyetlerinde de liriin olusumu, sunumu, fiyat
belirleme, tutundurma uygulamalar1 ve stratejileri ve dagitim politikalar1 ve
yontemleri vardir. Ancak bunlara ilaveten sanal pazarlama faaliyetlerinin
yerine getirilmesi icin diger oOgelerin olusumuna ihtiya¢ vardir. Bunlar
kisisellestirme, gizlilik, miisteri hizmeti, site, giivenlik, kitle ve satis arttiric
obiir cabalardir.

Kisisellestirme, sanal pazarlama icin Onemli bir adim olarak,
miisterileri boliimler halinde degil de, bireysel tamimlamak anlamina
gelmektedir. Bunun i¢in miisteriler hakkinda bilgi toplanarak, bu bilgilerden
hangilerinin kisisel nitelikleri ortaya koydugu belirlenmekte ve buna gore
kisiye has pazarlama stratejileri olusturulabilmektedir. Boylece geleneksel
pazarlamada goriilen genel stratejiler yerine kisiye Ozel stratejiler ortaya
cikmaktadir.

Gizlilik 6gesi, pazarlama bilgi sisteminde toplanan bilgilerin nasil
kullanilacagint olusturan temel bir karar niteligindedir. Gizlilik, sanal
pazarlamanin isleyisi i¢in ka¢inilmaz bir gerekliliktir. Bireylerden elde edilen
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her tiirlii bilginin kullaniminda gizlilige onem vermeyen isletme, toplum ve
yasal kurumlara karg1 sorumludur.

Giivenlik ogesi ise iki boyutta ele alinmaktadir. Birincisi, miisterinin
yaptig1 herhangi bir islem sirasinda olusturulmasi gereken giivenlik onlemleri
ve miisteri bilgilerinin kaydedildigi veri tabani i¢in olusturulmas: gereken
giivenlik ©nlemleri. Isletme sanal pazarlama islemlerinde, miisterilerine
herhangi bir giivenlik kaygisina neden olunmayacak giivenlik 6nlemlerini
almali ve giivenlik garantisi vermelidir. Kredi kartt numarasinin ve buna
benzer kritik ©neme sahip bilgilerin sunulmasi esnasinda miisteriye,
olusabilecek sorunlar1 ve miisterinin dikkat etmesi gereken konulari agikca
belirtmelidir. Bu asamada miisteri ile etkilesimde bulunabilmeli ve
miisterinin isletmeye karst inanmasi ve giiven duymasi inanmasi
saglanmalidir. Bunun yaninda miisteri kisisel bilgilerinin kayitli tutuldugu
veri tabanina disaridan ulagilamamast igin yeterli giivenlik Onlemleri
almalidir. Giintimiizde isletme ile bilgisayar korsanlari arasinda teknolojiyi
izleme savasi hakimdir. Bu savasta isletmeler, korsanlardan hep bir adim
onde olma sorumlulugunu tasimaktadir. Bu konuda yapilan en kiiciik bir
giivenlik alan1 ihmali, isletmelerin sonunu kolayca hazirlayabilmektedir.

Miisteri hizmeti, sanal pazarlama faaliyetlerinde miisteri ile
etkilesimli olunmasi nedeniyle istek, goriis, oneri ve sikayetlerin ¢evrim ici
iletisim bulunmasi ile iletilerin kargilikli gonderilisini ifade etmektedir.

Site, isletmelerin sanal ortamdaki gortiniimiinii temsil etmektedir. Bu
yiizden isletmeler web sitesinin, miisterilerin istek ve gereksinimleri ve
isletmelerin amaglar1 dogrultusunda dizaynini yapmalidir. Ciinkii web sitesi
isletmenin dijital giris noktasidir. Web sitesi isletme ile miisteriler arsinda
etkilesim kurmali ve isletmenin faaliyet konusuna gore gerekli islemleri
yapabilecek teknolojiye sahip olmalidir. Ornegin satis amagh kurulan bir site
i¢in, isletmenin iiriin bilgileri, fiyatlar1 ve en son satis kampanyalarina iliskin
bilgiler bulunmali, gerekli olan 6deme sistemi ara yiizii kurulmalidir.

Tkincil 6nem sahip 6gelerden toplum; sanal pazarlamanin, tiim birey
ve kurumlarin hizmetine sunulan bir umumi ag kullanarak faaliyette
bulunmasi yiiziinden, isletmelerin yalmz misterilerine degil, diger
kullanicilara da dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedir. Sanal ortamda
bulunan sohbet odalar1 ve begenilme sirasina gore web siteleri listesi gibi
ortamlar isletmenin sanal pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesine
olanak saglamaktadir.

Bunun yanminda isletmenin sanal miisterilerin artmasi, sanal
toplumun biiyiikliigiine baghdir. Internet aginin degerinin artmasi, interneti
kullanan birey ve kurumlarin sayisimn artmasi ile dogru orantilidir. Internete
katilim saglanmasi, internetin degerinin artmasina sebep olacaktir.

Fiziksel ortamdan farkli 6zelliklere sahip sanal ortamda faaliyet
gosteren isletmelerin geleneksel pazarlama karmasi ogeleri de farklilik
gostermektedir. Bu farklar sirasiyla agiklanacaktir.
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3.2. Geleneksel Pazarlama Karmasi Ogelerinin  Sanal
Pazarlama Faaliyetlerine Uyarlanmasi

Sanal pazarlama karmasina eklenebilecek yeni Ogelerin yaninda,
geleneksel pazarlama karmasinin iiriin, fiyat, tutundurma ve dagiim ogeleri,
sanal pazarlama faaliyetlerinin yapisina gore uyarlanmaktadir.

Sanal pazarlama karmasi bir yonii ile, geleneksel pazarlama karmasi
ogelerinin farklilagsmasi ile olugsmaktadir. Elektronik ortamda iiriin sunumu,
fiyat belirleme, dagiim yontemleri ve tutundurma faaliyetleri degisiklik
gostermektedir. Isletmeler sanal ortamda pazarlama faaliyeti gosterirken
geleneksel pazarlama karmasi Ogeleri mevcut yapilanyla yetersiz
kalmaktadir.

3.2.1. Uriin

Bir gereksinim ve istegi doyurma o6zelligi olan ve degisime konu
olan her sey iiriin olarak adlandirilir(Cemalcilar, 1996:12). Uriin, fiziksel bir
nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da diisiince de olabilir. Uriin, hem
geleneksel pazarlamada hem de sanal pazarlamada, diger pazarlama karmasi
ogelerini etkileyen bir aragtir.

Giiniimiizde, internetin yayginlasmast ile birlikte isletmeler, pek ¢ok
triinii  internet ortaminda miisterilerine sunmakta, tanitict bilgiler
vermektedir. Uriinlerin fiziksel ve kimyasal 6zellikleri ya da ii¢ boyutlu
gorlintiisii  internet teknolojisinin sundugu olanaklar sayesinde kolayca
iletilebilmektedir.

Internet ortaminda bir iiriin, bilgi iceren sanal bir nesne olabilecegi
gibi, fiziksel herhangi bir nesne de olabilir. Ancak {iriiniin pazarlanabilirligi,
iiriiniin yapistna gore degismektedir. Ornegin gorsel ve sesli 6zellikler igeren
veriler, paket programlar, yazilimlar ve miizik CD’leri gibi iiriinlerin sanal
ortamda sunulmasi ve tiiketiciye ulagtirilmasi, diger yontemlere gore daha
kolay, hizl1 ve diisiik maliyetlidir(Giilmez, 2002:60).

Internet ortaminda pazarlanacak iiriinlerin kimi temel o6zelliklere
sahip olmasi gereklidir. Bu ozellikler sirasiyla; farklilik, hizli teslim, ucuzluk
ve kalitedir(Borii, 1999:140). Farklilik, iirtin tasarimi ya da sunumunun
farklilig1 olabilecegi gibi, iiriine erisim farkliligi, hizmet ya da fiyat farklilig
da olabilmektedir. Farklilik yaratan igletmeler, internet ortaminin sundugu
olanaklar1 olumlu yonde kullanabilmekte, basarili bir pazarlama kanal
olusturabilmektedir. Farkli olan bir {iiriiniin, olast en kisa siire iginde
miisteriye ulastirilmasi, iirinde aranacak ikinci Ozelliktir. Ornegin
hepsiburada.com sitesi, yapilan aligverisin onaylanmasini takiben, ilgili iiriinii
normal sartlarda ii¢ giin i¢inde kargoya vermeyi taahhiit etmektedir. Boylece,
miisteri Tiirkiye’nin neresinde olursa olsun, internetten satin aldig iiriintin 4
giin sonra elinde olacagimi bilmektedir. Diger bir ozellik, riiniin diger
geleneksel kanallara gore fiyatinin ucuz olmasidir. Bunun yaninda iiriiniin
kaliteli olmasi da iiriinde aranan diger bir 6zelliktir.

Internette sunulan iiriinler, endiistriyel iirtinler ve tiiketim iriinleri
olarak siniflandirilabilir. Internette sunulan tiiketim iiriinlerini ii¢ farkl 6lgiite
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gore siiflandirmak olasidir. S6z konusu olgiitler sunlardir(Peterson ve dig.,
1997:335):

- Satin alma maliyeti ve satin alma siklig1

- Deger teklifi
- Farklilastirma derecesi.
Tablo 1’de, cesitli iriinlerin s6z konusu Oolgiitlere gore

siiflandiriimast yapilmistir. Bir iiriiniin satin alma sikligi ne kadar fazla
olursa, internetin istiinliigii de o kadar fazla olur. Genellikle, satin alma
sikligr fazla ve maliyeti diisiik olan iriinlerin sanal pazarlanma orani daha
distiktiir. Ciinkii bir cok miisteri, kolayca satin alinan siit, kitap, sigara, kola
ve gazete gibi {riinleri sanal ortamda aramak yerine, geleneksel kanallardan
edinmeyi tercih etmektedir. Buna karsin, ¢cok bilinen standartlagsmis iiriinler
(6rnegin kola) giderek daha yiiksek oranda sanal ortamda pazarlanabilme
olanag1 bulacaktir. fkinci kategori olan iiriiniin fiziksel varlik 6zelligi, tiriiniin
somut ya da soyut olmasin agiklamaktadir. Uriin, fiziksel 6zellikleri olan ve
dokunulabilen bir nesne olabildigi gibi, fiziksel 6zellikleri bulunmayan ve
dokunulamayan bir hizmet tiirii de olabilmektedir. Uciincii kategori ise
tirtinlerin farklilagtirma derecesini gostermektedir. Sanal ortamda miisterilere
sunulan iriinlerin  farklilastirilabilmesi, isletmenin sanal pazarlama
faaliyetlerini ve sanal rekabetini olumlu yonde etkileyecek,
farklilastiramamas1 ise basta fiyat rekabeti olmak iizere bir cok rekabet
tiriinii  ortaya c¢ikaracaktir. Bunun ig¢in, sanal pazarlamada, daha c¢ok
farklilagtirma potansiyeli yiiksek tirtinler sunulmalidir.

Tablo 1: Internette Sunulan Uriin Tiirleri

1. Kriter 2. Kriter 3. Kriter Uriin
Fiyat1 Diisiik, Somut Uriinler Farklilagtirma Sarap, Alkolsiiz
Satin Alma Sikhig1 | (Deger Teklifleri) | Potansiyeli Yiiksek | icecekler, sigara
Fazla Olan Uriinler Farklilagtirma Siit,yumurta
Potansiyeli Diisiik
Soyut ve Bilgiye | Farklilagtirma Online gazete,dergi
Dayali Uriinler Potansiyeli Yiiksek
(Deger Teklifleri) | Farklilagtirma Hisse Senetleri
Potansiyeli Diisiik
Fiyat1 Yiiksek, Somut iiriinler Farklilastirma Otomobil, miizik
Satin Alma Siklig1 | (Deger Teklifleri) | Potansiyeli Yiiksek | Seti
Az Olan Uriinler Farklilagtirma Kiymetli madenler,
Potansiyeli Diisiik kiilge altin vb.
Soyut ve Bilgiye | Farklilagtirma Bilgisayar
Dayali Uriinler Potansiyeli Yiiksek | yazilimlari,
(Deger Teklifleri) | Farklilagtirma Sigortacilik,
Potansiyeli Diisiik Otomobil kredileri

Kaynak: Robert A. Peterson, Sridhar Balasubramanian, Bart J. Bronnenberg, “Exploring the
Implications of the Internet for Consumer Marketing”, Journal of the Academy of Marketing

Science, Vol.25 No.4,

1997, 5.337.

Pazarlama ortaminin sanal olmasindan dolayi, tiiketicinin iriiniin
kalitesi ve saglayacagi faydalar konusunda gelistirilen standartlara giiveninin

olusturulmast

gerekmektedir(Kiiciik,

1998:44).
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pazarlama kanallar1 araciligiyla aligveris yaparken, {irin ozelliklerini
karsilastirir, tirtine dokunur, deneme olanagi bulabilir. Ancak sanal
pazaryerlerinde sunulan iiriinlerin deneme olanagi kisitli olmaktadir.

Tirkiye’de kiiltiirel faktorlerden dolayr Tiirk tiiketicilerin {iiriinii
deneme egilimleri yiiksektir. Bu yilizden pazarlama iletisimi Ogelerinde
titketicileri ikna edecek test 6rnekleri sunulmalidir. Ciinkii sanal pazarlamada
var olan sanal ortamin deneme icin yeterli olmamasi, tiiketicileri sanal
pazarlamadan uzaklagtirabilmektedir. Ancak gelisen yeni teknolojilerle
birlikte deneme olanagi yeterli diizeye gelebilecektir. Ornegin koku
aktariminin gercgeklestirilebilmesi ile birlikte kozmetik iiriinleri sanal ortam
araciligl ile denenebilecektir(www.hukukcu.com). Bunun yaninda, internet
ortaminda standartlasmis iiriinlerin tamtimi ya da satigt yapildigindan bu
sorun, fiziksel iiriiniin denemesinin geleneksel kanallarda yapilip, islemin
sanal ortamda gerceklestirilmesi ile ¢oziilebilir.

Sanal ortamda sunulan 6z mal ve somut malin yaninda
zenginlestirilmis mal 6gelerine 6nem vermek gerekmektedir. Sunulan {iriiniin
yarattig1 fayda ve iiriiniin 6zelliklerinin yaninda {iriiniin marka imaji ve iiriine
bagli sunulan hizmetler de sanal pazarlamanin basarisin1 belirleyici
faktorlerdir. Uriiniin begenilmemesi halinde geri alim vaadi, garanti verilmesi
ve bunun gibi benzeri uygulamalar ile somut {iriin sanal ortamda
desteklenmelidir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda yeni {iriin gelistirme daha ¢ok
isletmenin  arastirma  gelistirme biriminde yapilan caligmalar ile
yiiriitiilmektedir. Internet teknolojileri ile donatilmis sanal pazarlamada ise
tirtin gelistirme isletmenin web sitesi ya da elektronik posta gondericisi
araciligy ile etkilesimde bulundugu hedef kitle arasinda yiiriitiilmektedir.
Sanal pazarlama ile miisteri tiretim siirecine daha sik katilmakta ve iiriin
hakkinda daha cok bilgiye sahip olmaktadir(Capital, 3/2001:96). Isletmelerin
web sitelerinde {iriin ile ilgili her tiirlii bilgi, herhangi bir satis goérevlisi
olmadan cevrim ici olarak miisteriye sunulmaktadir
(www .learnmarketing.net). Daha 6nceden siteyi ziyaret etmis ve herhangi bir
iirin/hizmet satin almis bir miisterinin istekleri ve tercihleri belirlenerek,
miisteriye uygun iiriin ¢esitleri sunulabilmektedir. Boylece sanal pazarlama
sayesinde isletmenin sundugu tirtin ve hizmetler kisiye
ozellestirilebilmektedir..

3.2.2. Fiyat

Fiyat, iiriin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmas1 sonucu
elde edilen yararlar icin tiiketicilerin  degistirdikleri  degerlerin
toplamidir(Tenekecioglu ve Ersoy, 2000:117). Pazarlama karmasi icerisinde,
fiyat gelir getiren tek elemandir. Bu yiizden fiyat dgesi, isletmenin kazancini
belirleyen olduk¢a onemli bir konumdadir. Sanal pazarlama faaliyetlerinde
ise fiyatin 6nemi daha da artmaktadir. Internet ortaminda alisverislerin
artmasiyla alicilarin fiyata kargt daha fazla duyarli hale geldikleri
goriilmektedir(Torlak, 2004:8). Yapilan c¢esitli arastirmalarda, internet

172



C.13,8.2 Sanal Pazarlama Karmasi Bilegimi

ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin yaklasik % 60’1in 6ncelikle iiriinlerin
fiyatlarina dikkat ettigi ortaya ¢ikmistir(Deniz, 2001:32).

Sanal pazarlamada, fiyatlarin tabanin1  olusturan maliyet
kalemlerinde azalma saglanmaktadir. Sanal pazarlama faaliyetlerinde; iiretim,
arastirma, tutundurma ve dagitim giderlerinde maliyet tasarruflari ortaya
cikmaktadir. Sanal ortamda pazarlama bilgi sisteminin elde ettigi bilgilerin
maliyetinin diismesi, yeni {iriin gelistirme maliyetlerinin diismesi, dagitim
kanalina 6denen payin diismesi ve sanal ortamda kimi zaman malin yerini
hizmet almasi nedeniyle isletmelerin sanal ortamdaki fiyatlan ile fiziksel
ortamdaki fiyatlar1 farkli olmaktadir. Isletmelerin sanal ortam maliyet
unsurlarinin farkliligy, iiriinlerin fiyatlarina yansitilmakta ve buna bagh olarak
sanal ortamdaki iriinlerin fiyati, fiziksel ortamdaki fiyatlara gére daha diisiik
diizeylerde seyretmektedir.

Ormegin bankalarin havale ya da EFT masrafi olarak belirledigi
fiyatlar, sanal subeler ile fiziksel subeler arasinda farkliligi gostermektedir.
Buna gore herhangi bir bankanin fiziksel subelerinde talep ettigi havale ya da
EFT ticreti kimi zaman yatirilan tutar1 da asabilmekte, ancak bankalarin ¢cogu
internet subelerinde havale ve EFT i¢in iicret almamakta, kimi bankalar da 50
kurug ile 1.50 YTL arasinda degisen diisiik ticretler talep etmektedir.

Fiyat kararlarinda dikkat edilecek etmenler; istem, pazardaki
rekabet, maliyet giderleri ve devlettir(Karalar, 2003:283). Sanal fiyat
kararlarinda ise bu etmenlerin yaminda duyarlilik, c¢evreye uyum ve
boliimleme etmenleri 6n plana ¢ikmaktadir (www.marketing-insights.co.uk).

Duyarlilik, fiyatlarda yapilacak herhangi bir degisiklik karsisinda,
tirtine karsi olan talebi diisirmeyecek ya da c¢ok az etkileyecek bir fiyat
aralig1 belirlenmesi anlamina gelmektedir. Bu aralik, giizellik iiriinlerinde
%17, endistriyel iriinlerde ve finansal {irtinlerde %10 civarindadir
(www.marketing-insights.co.uk).

Cevreye uyum, talep esnekligi fazla olan iriinlerde, fiyat
degisimlerine ayak uydurulmasi demektir. Sanal ortamda bir ¢ok kaynaktan
fiyat bilgilerini toplayip tiiketicilere sunan servisler vardir. Bu da fiyatlarin
global olarak standartlasmasini arttirmaktadir. Ornegin nerede.com web sitesi
tirtinlerin ¢esitli satig yerlerdeki fiyatlarin1 sunmaktadir. Bunun gibi sitelerin
destegiyle, sanal ortamda tiiketici, pek ¢ok rakip isletmenin web sitesini
ziyaret ederek karsilastirma yapma, maliyet ve fiyatla ilgili ayrintili bilgi
toplama olanagin1 elde etmektedir. Bu yiizden sanal ortamda olusacak
siddetli fiyat rekabeti dikkate alinarak rekabete dayali fiyatlama politikalarina
agirlik verilmelidir(Kircova, 2002:86).

Bolimleme ise, sanal pazardaki farkli gruplar igin fiyat
farklilastirllmasina gidilmesi demektir. Sanal pazarda isletmeler, kisisel
fiyatlama, toplu fiyatlama, agik artirma ya da acik eksiltme gibi degisik
fiyatlama yaklasimlarini kullanabilmektedir.

Sanal pazarlamada 6zel fiyatlama, indirimli fiyatlama ve psikolojik
fiyatlama politikalar1 uygulanmaktadir. Ozel fiyatlama belirli tiiketicilere
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yonelik fiyatlar olusturulmasidir. Sanal pazarlamanin sahip oldugu internet
teknolojileri, sanal ortama gelen her miisteriyi kayit etme ve yaptigi tim
aligverisleri belirleme olanagi sunmaktadir. Sanal fiyatlamada miisteriye 6zel
bir fiyat belirlenebilmekte ve miisteri kendi ©Odeme planini kendi
olusturabilmektedir. Bu yoniiyle miisteriye istedigi esneklik saglanmis
olmaktadir. Bunun yaninda, sanal pazarlamanin sahip oldugu bu ozellikler
yardimiyla, fiyatlamada  sadik miisterilerin Odiillendirilmesine olanak
taninmaktadir.

Sanal ortamda bir araya gelen kiiciik Olgekli isletmelerin birlikte
satin alma yapabilmeleri i¢in baska bir 6zel fiyatlama yaklasimi olarak, toplu
fiyatlama kullanilmaktadir. Boylece isletmelere, toptan satin almanin verdigi
fiyat tistinligii sunulmaktadir.

Bunlarin yaninda sanal ortamda acgik artirma ya da acik eksiltme
fiyatlama yaklasimlari da kullanilmaktadir. Sanal ortamda agik artirmada;
geleneksel agik artirmada oldugu gibi, katilimeilar iiriinler igin fiyat teklifi
sunmaktadir. Miisteri ¢evrim ici teklif sunulabilmekte ve diger kisiler en son
teklif degerini izleyebilmektedir. Bu fiyatlama yaklasimi, farklilik potansiyeli
yiiksek {tiriinlerde, sanal ortamin yardimiyla ¢cok sayida alictya ulagsma ve en
yiiksek fiyata satma amacini tasimaktadir. Bu yiizden, sanal pazarlamada ¢ok
sayida alictya ulagilabilmesi nedeniyle, bu tip iriinlerin fiyatlari
yiikselmektedir. Bu tip sitelere Ornek olarak, www.ebay.com,
www.pazaryerim.com, www.gittigidiyor.com, www.acikalan.com vb.
verilebilir. Bunun tam tersi olarak da acik eksiltme fiyatlama yaklagimi
kullanilmaktadir. bu yaklagimda iiriinlerin fiyatlar diisiiriilerek, istenilen satis
fiyat1 diizeyine getirilmesi ve satin alinmasi seklinde islemektedir. Bu tip
sitelere 6rnek olarak www.indirix.com verilebilir.

Yapilan aligverisin miktari, tutar1 ya da zamanma gore fiyatin
diisiiriilmesi, indirimli fiyat politikasini olugturmaktadir. Sanal pazarlamada,
yapilan aligverisin miktarina ya da tutarmma gore ¢esitli indirimler
saglanmaktadir. Tkinci iiriiniin bedava verilmesi, puan kazandirilmasi, kargo
bedelinin alinmamasi gibi saglanan bu indirimlerle tiiketiciler, sanal
pazaryerlerinden diger satis noktalarina gore daha diisiik fiyatlarda iiriin satin
almaktadir. Ayrica, belirli donemlerde diizenlenen sanal etkinliklerle,
irtinlerin fiyatlar1 yalnizca bu donemler icin disiiriilmektedir. Aslinda, bu
indirimlerin en 6nemli nedeni, sanal pazaryerlerinde bulunan iirtinlerin, diger
satis noktalarinda bulanan {iiriinlere gére maliyetlerinin diisiik olmasidir.

Sanal pazarlamada uygulanan diger bir fiyat politikasi psikolojik
fiyatlamadir. Sanal pazarlamada psikolojik fiyatlama yapilirken, miisterinin
fiyat duyarhiligi bilinmekte ve ona gore bir fiyat belirleme yoluna
gidilmektedir. Ornegin daha onceki alisverisleri kaydedilen herhangi bir
miisteri, kalanli fiyatlar1 secmigse, fiyatlar buna gore iiriin gosteriminde
otomatik olarak sunulabilmektedir.

3.2.3. Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri, igletmelerin kurumsal yapilarinin tanitimi,
tirtinler hakkinda bilgi verilmesi ve iriinlerinin satisinin desteklenmesi igin
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hedef kitleye yonelik yapilan mesaj alisverisidir. Sanal pazarlamada
tutundurma 6gesinin odaklanacagi baslica iki unsur bulunmaktadir. Bunlar:

- - Isletmenin web sitesinin tanitilmasi

- - Isletmenin iiriinlerinin tanitilmasi

Sanal pazarlamada oOncelikle, isletmenin web sitesinde bulunan
iceriklerin hedef kitle tarafindan bilinmesi saglanmalidir. Bunun ig¢in
isletmenin web sitesinin tutundurulmasi ¢esitli yollarla yapilmalidir. Bu
yollar(Kartal, 2002:179):

- Arama motorlarina kayit olmak,
- Haber gruplarinda yer almak,

- E-posta listelerine kayit olmak,
- Cevrim ici reklam yapmak,

- Link almak.

Isletmeler web sitelerinin tanitiimasi icin 6ncelikle en ¢ok kullanilan
arama motorlarinda yer almalidir. Bunun i¢in arama motoru isletmeleri ile
anlagma yapilmali ve web sitesine bu yoldan trafik yaratilmasi saglanmalidir.
Bunun yaninda haber gruplari ve elektronik posta listelerinde yer alinmali ve
web sitesinin alan ad1 duyurulmalidir. Ayrica ¢esitli cevrim i¢i reklam tiirleri
ile igletmenin web sitesinin reklami yapilmali ve yogun kullanilan web
siteleri ile anlagma yapilarak bu sitelerden link (baglant1) alinmalidir.
Boylece anlagsma yapilan web sitesinde yer alan butonu tiklayan bir kullanici
dogrudan igletmenin web sitesine yonlenmis olacaktir.

Bu web sitesinin tutundurulmasi igin yapilan faaliyetlerin yaninda,
isletmenin web sitesine ulasan miisterilerin siirekliligini saglayacak igerigin
(iirtinlerin) tanitimi yapilmalidir. Bu tamtimda yapilan baslica faaliyetler ise
sunlardir:

- - Kisisel satis
- - Reklam

- - Satis arttirici obiir ¢abalar

Tutundurma 6gelerinden ilki kisisel satistir. Fiziksel ortamda yapilan
kisisel satig faaliyetlerinde, yiiz yiize kurulan iletisimin verdigi esneklige
ragmen, maliyetin yiiksek olmasi, isletmelerin baska yollar1 aramasina yol
acmustir. Televizyon, telefon ve internet gibi kitle iletisim araglar
kullanilarak kisisel satis yapilmaya baslamustir.

Internet ortaminda kisisel satisa yonelik web siteleri kurulmustur.
Boylece isletmeler satig orgiitlerini sanal ortama tagimis ve sanal ortamin
sundugu olanaklar1 kullanarak miisterilerine ulagmstir. Bugiin bir ¢ok {iriin,
herhangi bir araci olmadan sanal ortamda miisterilere ¢evrim ici
ulastirilmaktadir. Geleneksel magazalarda olmayan niteliklerin sanal
magazalarda yer almasi sonucu, sanal satin almanin giderek tercih edildigi
goriilmektedir.
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Sanal ortamda yapilan kisisel satis eylemleri dort ana unsurdan
olusmaktadir. Bunlar:

- Al

- Satici

- Finansal ag

- Lojistik ag

Sanal aligverisin iki tarafi olan alict ve satici, Kkisisel satis
unsurlarinin ilk ikisini olusturmaktadir. Alict ile satict arasindaki {iriin

akisinin saglanmasi bir lojistik ag, 6deme akisinin saglanmasi igin ise bir
finansal ag bulunmaktadir.

Finansal ag, sanal tiiketicinin 6deme yapabilmesi ve yapilan
O0demenin sanal saticiya ulastirilmast i¢in kurulmus bir agdir. Bu agda
bankalar, sanal satic1 ve sanal tiiketici yer almaktadir. Bankalar, sanal satici
ile baglantili bir ag olusturmakta ve 6deme araglarinin akisini ve denetimini
saglamaktadir.

Finansal agda kabul edilen 6deme araglari ise sunlardir:

- Standart kredi karti,

- Elektronik kredi karti,
- Elektronik para,

- Elektronik ¢ek

- Hesaba havale,

- Diger 6deme araglar1

Sanal aligveriste iiriin akisinin  saglandigi aga lojistik ag1
denmektedir. Lojistik ag1 denildiginde karsimiza iki farkli ag ¢ikmaktadir.
Bunlar:

- Sayisal bilgiler tasiyan iiriinlerin akisinda kullanilan lojistik ag

- Fiziksel tiriinlerin akisinda kullanilan lojistik ag.

Sayisal bilgiler iceren iiriinlerin akisinda c¢evrim igi tiiketicilere,
siparisin yapilmasi ile es zamanli iiriin teslimi saglanmaktadir. Bunun i¢in
sanal aligveris sitesinde yer alan sanal iirtin dagitim sistemi yeterli
olmaktadir.

Fiziksel iiriinlerin akiginda ise fiziksel lojistik ag1 kullamilmaktadur.
Lojistik ag, finansal agdan onay alinmasindan sonra devreye girmekte ve
sanal saticinin siparis edilen iiriinii tedarik etmesini ve tiiketiciye
ulastirllmasini kapsayan bir agdir. Lojistik aginda, sanal satici, tedarikci
isletme, kargo isletmesi ve tiiketici yer almaktadir. Lojistik ag1 yardimiyla
tedarik¢i isletmeden baslayan iiriin akisi, iiriiniin tiiketiciye ulastirilmasi ile
sonlanmaktadir.

Sekil 3’te, bir sanal magazada tiriin satis1 i¢in izlenecek yollar ortaya
konulmustur. Bireyin satin alma asamasinin ilk basamagi sanal aligveris

176



C.13,8.2 Sanal Pazarlama Karmasi Bilegimi

sitesine giristir. Siteye girildikten sonra, geleneksel magazalarda oldugu gibi,
var olan {iriinlere bakilir ve satin alinmak istenen iiriin ya da iiriinler, sanal
aligveris sepetine konur. Satin alinacak tiim iiriinlerin sepete konmasi ile bir
baska asamaya gecilir ve miisteri bilgileri, 6deme, teslimat bilgileri verilerek
bu siire¢ miisteri acisindan tamamlanir. Satict konumunda olan magaza ise,
siparis edilen iriiniin 6deme bilgilerine gore bankadan 6n onay alinir ve
tedarik¢i isletme ile baglantiya geger. Bu yolla saglanan iiriin bir kargo
isletmesiyle miisteriye ulastirilir.

Sekil 3: Sanal Magazada Ornek Satis Siireci (Satin Alma Asamasi)

Miisterinin Sanal Aligveris 4>| Kredi Kart: {le Odeme
v

Sitesine Girmesi

2 Miisterinin Kredi Karti
Mﬁsterinjn Satin Almak Secimi
Istedigi Uriin Grubunun v

Bulundugu Reyona Girmesi

Taksit veya Pesin

v Seceneklerin Belirlemesi
Uriin Grubu ve Marka v
Secimi Kredi Kart1 Bilgilerinin
v Girmesi
Uriin Ozelliklerini v
incelemesi Kredi Kart1 Bilgilerinin
v Dogrudan Bankaya ]
. Gonderilmesi
Uriiniin Se¢ilmesi
v
Uriiniin Ahgveris Sepetine Havale {le Odeme
Eklenmesi >
v v
Miisterinin Alisverise Devam Havale Yapilacak Banka

Edip Etmeme Karar1 Vermesi

ve Hesap Numaralarinin

A A Miisteriye Bildirimi
Devam Etme Devam Etmeme v
v Miisterinin Odeme
(Havale) Yapmas1
Odeme Seklini Secmesi l
v Isletmenin Bankadan

Fatura ve Teslimat
Bilgilerinin Girilmesi

Miisteriye Uriiniin Teslim
Edilmesi

Odeme Onavy: Almasi

v

v Uriin Tedarikgisi ile Irtibat
Miisterinin Siparisi Kurulmasi veya Varolan
Onaylamas1 Stoklardan Uriiniin Elde Edilmesi

v

A

Uriiniin Kargo Ile Miisteriye
Gonderilmesi
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Tutundurma faaliyetlerinin ikinci 6gesi reklam faaliyetlerdir. Sanal
ortamda yapilan reklam faaliyetleri ve tiirleri, diger reklam faaliyetleri ve
tirlerinden farkli olmaktadir. Sanal pazarlamanin sahip oldugu internet
teknolojileri sayesinde isletme ve tiiketici arasinda interaktif iletigim
kurulmasi saglanmaktadir.

fletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler sonucunda
bilgisayarlarin, yazili basindan TV reklamciligina kadar adim atmasi,
Internet’in de son yillarda ayn1 anda kitleye mesaj, bilgi ve haber ulastirmay:
amaclayan gazete, dergi, radyo, TV, sinema ve video reklam malzemeleri
gibi, kitle iletisim araglarinin arasinda yeni bir medya olarak yer almasini
saglamistir(Bickes, 2001:57). Ancak Internet, diger kitle iletisim araclar1 olan
radyo, TV ve kablolu TV’ye gore daha hizli bir yayilma ve gelisme
gostermistir(Sener, 1997:24).

Internet reklamciligt uygulamalarimin basartli  olabilmesi icin
oncelikle su sorularin yanitlanmasi gerekmektedir(Karaat, 1997:31):

- Teorik a¢idan, iletisim siireci icerisinde, geleneksel kitle iletigim
araclari ile Internet arasindaki belirgin farkliliklar nelerdir?

- Internet kullanicilarinin 6zellikleri nelerdir?

- Diger reklam ortamlan ile karsilastirildiginda, Internet’in bir
reklam arac1 olarak giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

- Hangi isletmeler Internet’i reklam ortami olarak kullanmaktadir
veya kullanabilmektedir?

- Internet reklamlarmin tasariminda rehber olabilecek nitelikler
nelerdir?

Bu sorularinin yanitlanmasi ile birlikte yapilan internet reklamciligi
etkin ve verimli olacaktir. Yeni bir reklam ortami olmasina ragmen, internet
reklamciligi giderek yayginlasmaktadir. Internet reklamciligi konusunda
yapilan harcamalar iizerinde yapilan bir arastirmaya gére su sonuclar ortaya
cikmistir(Marketing Tiirkiye, 62/2004:8):

- Internet reklamcilig1 yillik % 58 oraninda artmaktadir.

- 2004 yilinda tiim diinyada yapilan Internet reklam harcamasi 24
milyar dolar civarindadir.

- 2005 yilt icin reklam harcamasi hedefi ise 33 milyar dolar
civarindadir.

- Internet reklamciligi, tiim reklam pastasindan % 8 gibi bir pay
almaktadir. Bu oran Tiirkiye’de binde 4’te kalmaktadir. Bunun
baslica nedeni, Internet kullanici sayisinin diisiik olmasidir.
Kullanic sayisim iilke niifusuna oranladigimizda % 7 gibi bir
oran karsimiza ¢ikarken, Belcika’da bu oran % 60’dur.

- Tirkiye’de Internet reklam harcamalar;; 2001 yihnda 4-4.5
milyon dolar, 2002 yilinda 3-3.5 milyon dolar, 2003 yilinda 5-
5.5 milyon dolar ve 2004 yilinda 8-9 milyon dolar diizeyindedir.
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Goriildiigi gibi tilkemizde yapilan reklam harcamalar1 giderek
artmaktadir.

Bu arastirmadan iki yil sonra (2006) yapilan bir arastirmanin
sonuglar ise soyledir(Tarlasa, 2006:12):

- ABD’de 7.9milyar avro, Avrupa’da 3.3 milyar avro olan
internet reklam harcamalar1 iilkemizde 14.1 milyon avro (0.01
milyar avro) olarak gerceklesmistir.

- ABD’de % 30, Avrupa’da % 33 olan internet reklamcilig: yilhik
biiylime oranlar1 Tiirkiye’de % 55 diizeyindedir.

Geleneksel reklam araclar1 ile internet araci farkli nitelikler
tagidigindan yapilan reklam faaliyeti de buna bagl olarak farklilagmaktadir.
Geleneksel araglarla yapilan reklamlar; tek yonld, dar icerikli, yayilmis ve
esnek olmayan bir yapiya sahipken; internet reklamciliginda interaktif, ¢ok
boyutlu, kisisellestirilmis ve talebe bagli bir yapt hakimdir(Cronin,
1994:116). Bu farkliliklar tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Geleneksel Araclar ile Internetin Reklam Yapist Farklart

Geleneksel Reklam Araclari ile Yapilan internet’te Yapilan
Reklamin Yapisi Reklamin Yapisi
Tek Yon Interaktif

Dar Icerik Cok Boyutlu
Esneklik Yok Kigisellesmis
Yayilmis Talebe Bagl

Kaynak: Mary J.Cronin, Doing Business on the Internet, Wiley Edition, USA, 1994, s.116.

Internet’te yapilan reklamuin {istin  yonleri sunlardir(Bigkes,
2001:59):

- Internet, zaman ve yer sinirlarini ortadan kaldirdigindan dolayz,
Internet iizerinden tamtim ve satis yapmakta olan bir isletme,
yilin 365 giinii, giiniin 24 saati tiim Internet kullanicilarina
hizmet sunabilmektedir. Internet’te yapilan bir reklam ile ulusal
sinirlar kolayca asilarak tim yabanci isletme ve tiiketicilere
erisim olanagi bulunmaktadir.

- Web sayfalarinda yazi, grafik, fotograf, hareketli goriintii ve
sesin bir arada kullanilabilmesi olasidur.

- Karsilikli iletisim ve etkilesim s6z konusudur. Bu etkilesim
sayesinde internet kullanicisi, bireysel istekleri dogrultusunda
reklamlar1 kabul etmekte ya da etmemektedir. Ornegin reklam
yapilan diigmeyi kendi istegi ile tiklayarak isletmenin web
sitesine gitmektedir.

- Reklamin kisi bagina ve toplam maliyeti diigiiktiir. Diger reklam
mecralarina gore oldukga diisiik bir harcamayla yapilan bir
reklam ile hem yerel, hem ulusal hem de uluslar arasi internet
kullanicilarina ulasildigindan bireysel maliyet diistiktiir.
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- Internet iizerinde yer alan reklamlar istenildigi anda icerik ve
goriintii olarak degistirilebilmekte, miisterilerden gelen teklif ve
elestiriler aninda incelenerek gerekli 6nlem ve degisikler kisa
zamanda yapilabilmektedir.

- Reklamin etkisinin olciilebilirligi yiiksektir. Geleneksel reklam
araglar icin 6l¢iim yapilirken dogrudan satis rakamlar1 dikkate
alinirken, internet reklamciliginda durum farklidir. Reklam
yapilan kitle ile kurulan etkilesim yardimiyla etkisi aninda
olgiilebilmektedir. Bunun yaminda aym geleneksel reklam
araclarinin  etkisinin  Olgiilmesinde kullanildigi gibi satig
rakamlar1 da dikkate alinmaktadir.

Internet’te yapilan reklamin zayifliklar1 sunlardir:

- Internet kullanicilarinin reklamdan kacabilme kolayligi ve
reklamin bilgisayar ekrani ile sinirlanmasi nedeniyle, duyumsal
etki ve reklamin araya girme olasiigi acisindan Internet
reklamciligi, geleneksel reklam ortamlarma gore daha az etkili
olmaktadir(Karaat, 1997:32).

- Internet baglantis1 olan birey ve isletmelerin sayisimin kisith
olmasi ve internete ¢ok zaman ayrilmamasi, internet aracinin
etkinligini olumsuz yonde etkilemektedir. Internet kullanici
sayisi ve internette gecirilen zamanin artmasi ile birlikte, bu
reklam ortaminin degeri artacaktir. Nitekim TV izleme oraninda
Tiirkiye’nin bir basamak iizerinde yer alan ABD’de yapilan bir
aragtirmaya gore; internete ayrilan zamanin giderek attigini ve
televizyona ayrilan zamanin ise giderek azaldig1 ortaya ¢ikmus,
arastirmaya katilanlarin % 38’1 televizyon karsisinda
gecirdikleri zamanin azaldigini belirtirken, % 45’i de internet
yiiziinden gecen seneye gore daha az televizyon seyrettiklerini
sOylemistir(Marketing Tiirkiye, 62/2004:32).

- Kimi reklam tiirlerinin hedef kitlesine ulasmamasi sonucu
beklenen etki olugsmamaktadir. Ornegin hedef kitlenin
elektronik posta adresine gonderilen reklamlar cogunlukla
okunmadan silinmektedir.

Internette yapilan baslica reklam tiirleri sunlardar:

- Bant (Banner) tipi reklamlar,
- Elektronik posta reklamlari.

Bant reklamlar, web sitesinin ya da iiriiniin tanitiminin yapilmasinda
kullanilan, tasarlanmasit oldukga kolay olan reklam tiiriidiir. Bant reklamlar,
internet ortaminda bir web sitesinde genellikle 468 x 60 piksel olmakla
beraber cesitli boyutlarda olabilen, grafik ve resim Ogeleri igeren
reklamlardir. Bant reklamlarda .gif, .swf, .bmp, vb. formunda hazirlanan
dosyalar kullanilarak gorsellik olusturulmaktadir. Giintimiizde bir ¢ok web
sitesinde bant reklam Orneklerine rastlanabilmektedir. Cok fazla
kullanilmasinin baslica nedenleri, tasarim kolaylig1 ve reklam 6demelerinin
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az olmasidir. Geleneksel iletisim araclarinda reklam i¢in odenen iicretler,
yayin sayisina ya da yayin giiniine gore saptanirken, web sitesinde yer alan
bir bant reklamin 6demesinde farkli yollar izlenebilmektedir. Ornegin,
reklam yapilan bolime her bir tiklamaya karsi, reklam yapilan web sitesine
odeme yapilabilmektedir. Boylece bant reklamini tiklayarak bu reklama bagh
siteye yonlendirilen kisi icin ticret 6denmektedir; bant reklaminin etkinligi ve
verimliligi kolayca olciilebilmektedir.

Bant reklamlarinin web sitesinin ziyaret eden kullanicilarin dikkatini
cekmesi icin 4 saniye siiresi vardir ve bu 4 saniyede bant reklami
tiklanmadiysa daha sonra tiklanma orami oldukca diismektedir(Oncii,
2002:155). Bu yiizden bant reklamlarinda kullanilan mesajlar dikkat c¢ekici,
kisa; kullanilan grafik 6geleri canli olmalidir. Bu yoniiyle bant reklamlar,
afislere benzemektedir. Bilindigi gibi afislerin basaris1 da kisa ama etkili
mesajlara baghdir.

Bant reklamlar cesitli tiirlerde olabilir. Sabit, kisa siire sonra
kaybolan, baglantili (linkli) farenin reklam {izerine getirildiginde boyutu
artan, sayfaya girildigi gibi ilk ekrana gelen (Pop-up reklam) ya da
kullanicinin  sayfada ilerlemesiyle onunla birlikte hareket eden, bant
reklamlar yapilmaktadir.

Ikinci tiir internet reklamcilii ise elektronik posta reklamlaridir.
Isletmenin hedef kitlesinin elektronik adreslerine cesitli mesajlar iceren
postalarin yollanmasi ile reklam yapilmaktadir. Bu reklam tiirii bant
reklamlarina  gore daha az  etkilidir. Ciinkii, reklam iletilen
tiiketiciler/miisteriler rahatsiz olmakta ve mesaji okumamaktadir. Cok sayida
isletme ¢esitli elektronik postalar gondermekte ve tiiketicilerin kabulii igin
herhangi bir onay alinmamaktadir. Bunun bir benzeri giiniimiizde mobil
pazarlama uygulamalarinda da goriilmektedir. {leti yollanan alicinin onayinin
alimmamasi sonucu, reklam amaciyla gonderilen elektronik posta ya da kisa
mesaj (SMS) isletmenin ve iriinlerinin imajin1 olumsuz etkilemektedir. Buna
karsin, ortaya cikan “izinli pazarlama” kavrami sozii edilen sorunlara
coziimler onermektedir. Bu kavrama gore, ancak hedef kitleden izin ya da
yetki almmmast sonrasinda reklam ve diger iletisim mesajlart
yonlendirilmektedir.

Tutundurma faaliyetlerinin {iglincii Ogesi Obiir satig cabalaridir.
internet kiiltiirii, katilimcilarin bedava bir seyler alabildikleri bir kiiltiir
tizerine kurulmustur. Bunlar bir tavsiye, bilgi, haber ve program
olabilmektedir(Uslu ve Bayraktar, 2000:8). Miisterilere bedava seyler sunan
isletmeler, miisteri baghiligini saglayabilmektedir. Internetin sahip oldugu
teknolojiler yardimiyla, sitirekli miisterilere yonelik satis arttirict ¢abalar
diizenlenebilir ve bagli miisterilerin elde tutulmasi saglanabilir.

Internet ortaminda isletmelerin zengin ses ve goriintii olanaklarim
kullanarak yapabilecekleri seyler diisiince giicii ile sinirhidir. Fiziksel ortamda
yapilamayan bir ¢ok satig arttirict ¢aba, sanal ortamda yapilabilmektedir.
Ornegin, fiziksel magazanin vitrininde ya da reyonunda bulunan iiriinlerin ve
bu yerlerin tasariminda kullanilan renklerin her giin degistirilmesi olduk¢a

181



YURDAKUL - KIRACI 2008

zordur. Ancak sanal magazanin vitrini her dakika degistirilebilir, ya da farkli
ziyaretgilere farkli vitrinler sunulabilir ve sunulan iriinlerin ¢esidi kolayca
arttirlabilir. Bunun yaninda klasik satig arttirict Obiir g¢abalarin sanal
pazarlamada etkisiz kaldif1 gozlenmistir. Sanal ortamda en yaygin sunulan
satis arttirici obiir cabalar sunlardir(Oncii, 2002:125):

- Ucretsiz yayin

- Cekilisler

- Ucretsiz iiriinler

- Hediye ¢eki

- Download (Yiikleme)

- Kuponlar

Ucretsiz yayin, sanal ortamda yer alan web sitelerinin iiyelerine
sundugu bir satis arttirici ¢aba tiiriidiir. Ornegin kariyer.net web sitesine iiye
olan bir internet kullanicisina belirli donemlerde {iicretsiz yayinlar
gondermektedir. Cekilis diizenleme faaliyeti ise aynen fiziksel pazarlama
uygulamalarinda yer aldigi gibi cekilisler diizenlenerek satiglari artirmaya
yoneliktir. Ucretsiz iiriinler, sanal ortamda isletmelerin kayitl miisterilerine
alian herhangi bir iiriin yaninda ikinci bir iiriiniin bedava sunulmas: ya da
bedelinde indirime gidilmesi anlamma gelmektedir. Ornegin bir kitap satis
sitesinden almman bir kitabin yaninda icretsiz kitaplar sunulabilmektedir.
Hediye ceki, satin alinan bir iirtiniin yaninda miisterinin istedigi bir iiriiniin
satin alinmasinda kullanilabilecek bir satis arttirict c¢abadir. Yiikleme
(Download), internetten kullanicinin bilgisayarina ¢evrim i¢i program
yiiklenmesi demektir. Isletmeler sahip olduklar1 programlari internet
tizerinden miisterilerine deneme amagcl yiikleyebilir ve daha sonra satin
almmasimi destekleyebilirler. Kuponlar, isletmenin web sitesine gelen
miisterilere ticretsiz veya indirimli iiriin sunulmasi i¢in kullanilan bir satig
arttirict ¢abadir. Bu sekilde isletmeler web sitesinde yer alan trafigi
artirabilirler.

3.2.4. Dagitim

Dagitim, iiriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi igin gergeklestirilen
fiziksel dagitim ve dagitim kanalinin belirlenmesi faaliyetleridir. Uriinler, bir
cok yoldan gegerek iiretim yerinden tiiketicilere ulagmaktadir. Uriinlerin
izledigi bu yola dagitim kanali denmektedir. Dagiim kanalinda toptanci,
komisyoncu, perakendeci gibi bir ¢ok araci bulunmaktadir.

Isletmeler tedarik zinciri icinde iiretim yaparak miisterilere
ulastirmaya calismakta ve dagitim kanalinda yer alan aracilarla birlikte riski
tistlenmektedir. Dagitim kanalinin en sonunda yer alan miisteriler ise, dagitim
faaliyetleri sonucu yer ve zaman faydasi elde etmektedir. Internet
teknolojilerinin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi ile birlikte isletmelerin
dagiim riski azalmakta, miisterilerin elde ettikleri faydalar artis
gostermektedir.

Internet ortaminda fiziksel sunum ortadan kalkmaktadir. Bunun
sonucunda da dagitim kanalinda yer alan araci sayist ve dagitim maliyetleri
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azalmakta ve dagitim faaliyetlerinin etkinligi artmaktadir. Bu sekilde dagitim
daha hizli, kolay ve diigiik maliyetli olmaktadir(Coroglu, 2002:139).

Internet’le birlikte dagitim kanallarinin  yapist da degismekte,
geleneksel perakendecilerin yerine, biiyiik ireticilerin internet iizerinden
dogrudan tiiketicilere satig yapacagi dagitim = sistemlerine dogru
gidilmektedir(Kuciik, 1998:45). Yapilan bir aragtirmaya gore, dagitim
kanalinda yer alan araci isletmelerin daha yogun teknoloji kullanimu ile
tiretkenliklerini arttirdiklar1 ortaya ¢cikmistir(Reardon ve dig., 1996:445).

Fiziksel ozellikler icermeyen bilgisayar yazilimi, miizik pargalari,
video goriintiileri, finansal hizmetler, saglik hizmetleri ve bunun gibi diger
hizmetler internet ortaminda kolayca miisterilere sunulabilmektedir. Ornegin
ABD’de hastalarin tedavisinde interaktif araclart kullanan doktorlarin sayisi
hizla artmaktadir(Capital, 5/2004:27). Doktorlar internet ortaminda
hastalarina elektronik regete yazabilmekte, hastalarini izleyebilmekte ve
hastalar1 ile ¢evrim i¢i iletisim kurabilmektedir. Sanal dagitim faaliyeti ile
internet kullanicisi olan isletmelere ve tiiketicilere saglanan kolaylik bunun
gibi daha bir ¢cok ornekle goriilmektedir.

Sanal dagitim faaliyetlerine sunlar 6rnek olarak verilebilir:

- Miisteri ile ilgili her tiirlii bilgi iceren mesajin (6rnegin kredi
kartt ekstreleri) isletme tarafindan miisteriye ulastirilmast,

- Gazete ve dergilerin internet ortaminda kullaniciya
ulastirilmasi,

- Herhangi bir etkinlik igin alinan bilete iligkin sifrelerin
ulastirilmasi,

- Bilgisayar programlarina internet tizerinden bakim yapilmasi ve
sorun ¢oziilmesi,

- Internet {iizerinden Ogrencilere cevrim i¢i egitim hizmeti
sunulmasi,

- Aragtirmacilara, istenilen makale ya da kitabin elektronik
ortamda sunulmasi,

- Ses ve goriintii iceren elektronik tirtiniin( miizik cd’si, mp3,
video,film vb.) miisteriye ulastirilmasi.

Gorildiigi gibi bilgiye dayali iiriin ve hizmetlerde dagitim aracisiz
gerceklestirilebilmektedir. Fiziksel iriinlerin dagitiminda ise, isletmelerin
kendi dagitim otomasyon programlart yardimiyla gerceklestirilmektedir.
Fiziksel iiriinlerin siparigleri sanal yoldan alinip, dagitinu fiziksel dagitim
kanali ile yapilmaktadir. Bunun i¢in siparisi alinan bir {iriiniin dagitimi igin
cesitli birimlere siparis bilgileri gonderilmekte ve dagitim faaliyeti igin
gerekli koordinasyon saglanarak miisteriye iletilmektedir. Bu sekilde
gerceklestirilen dagitim faaliyetinde isletme ve miisteri disinda yer alan araci,
genellikle komisyon karsilig1 ¢alisan kargo isletmeleridir.

183



YURDAKUL - KIRACI 2008

SONUC

Gliniimiizde gittikce onemi ve kullanimi artan sanal ortama uygun
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi olduk¢ca 6nem kazanmaktadir. Bu,
sanal  pazaryerlerinin  boliimlendirilmesi, hedef  pazarin  secimi,
konumlandirma ve pazarlama karmasinin olusturulmasi ile miimkiindiir.

Fiziksel ortamdan oldukga farkli niteliklere sahip olan sanal ortama
uygun pazarlama karmasimin gelistirilmesi igin temel olarak iki siireg
izlenmektedir. Tlki, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin sanal ortama
uyarlanmasi, ikincisi ise sanal ortama uygun olacak sekilde, pazarlama
karmasina yeni Ogelerinin eklenmesidir. Geleneksel pazarlama karmasi
ogeleri olan {riin, fiyat, tutundurma ve dagitim, sanal ortamda
gerceklestirilecek pazarlama faaliyetleri i¢in bu ortama uyarlanmaktadir.
Ciinkii, sanal ortamda iiriin ogesi, riin gelistirme siirecinin isleyisi,
fiyatlandirma yaklagimlari, dagitim tiirleri ve tutundurma eylemleri fiziksel
ortama gore farklilik gostermektedir.

Sanal pazarlama karmasma yeni eklenebilecek unsurlar ise firsat,
web sitesi, birliktelik, sistem, kisisellestirme, gizlilik, giivenlik, miisteri
hizmeti ve toplumdur.
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