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ÖZET 

 

Sanal ortamların her geçen gün geliĢmesi ve tüketicilerin bu ortamlarda bilgi paylaĢmaya baĢlaması ile birlikte, 

iĢletmeler de pazarlama faaliyetlerini bu ortamlara taĢımaya baĢlamıĢlardır. Sanal topluluklara yönelik pazarlama 

süreci geleneksel pazarlama sürecinden farklı özellikler taĢımaktadır. Sanal topluluklara yönelik pazarlama 

faaliyetleri geleneksel pazarlamanın 4P’sine ek olarak 4S modelini de içermektedir. Bu çalıĢmada 4S modeli 

incelenerek turizm açısından irdelenmiĢ ve turizm iĢletmelerinin bu alandaki faaliyetlerinin verimliliği açısından 

öneriler sunulmuĢtur.   
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THE ANALYSIS OF VIRTUAL MARKETING MIX COMPONENTS IN SCOPE OF 

4S MODEL IN TERMS OF TOURISM 

ABSTRACT 

 

The enterprises have begun to trend in these environments their marketing activities, together with the 

development of virtual environments with each passing day and the consumers begin to share information in 

these environment. The virtual communities marketing process have a different character than the traditional 

marketing process. The activities of virtual communities marketing includes 4S model, in addition to 4P of 

traditional marketing. In this study, 4S model has examined in terms of tourism and recommendations have 

presented in terms of efficiency of tourism enterprises activities in this area. 
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Giriş 

Teknolojiyle birlikte toplumsal yapı ve iletiĢim yapılarında ortaya çıkan değiĢimler ve 

geliĢmeler kültürel yapıyı, politikayı, yaĢam biçimlerini, insan iliĢkilerini ve ekonomik 

çevreyi yani insanın var olduğu, bağlantı içinde bulunduğu tüm alanlarda köklü değiĢimleri ve 

yeni bakıĢ açılarını gündeme getirmektedir. Ġmaj ve sanal gerçekliğin ürünlerin fonksiyonel 

yararlarından çok tüketicinin kim olduğunu, ait olduğu topluluklarla bağlantısına iĢaret eden 

duygusal yararlarının ön planda olduğu postmodern yapının etkileri ile birlikte bireyler belli 

ortak değerler altında topluluklar kurmaya baĢlamıĢlardır. Bu topluluklar pazarlamacılar için 

önem kazanmıĢtır ve kitlesel pazarlama yerini topluluk pazarlamasına bırakmıĢtır (Yeygel, 

2006:197). Ġnsanların yer ve zaman sınırlaması olmadan internet ortamında bir araya 

gelebilmeleri bu toplulukları sanal ortamlara taĢımıĢtır. Fiziksel ortamlardan farklı olan bu 

birliktelikte ortamlar sanal ve birbirlerine ağlarla bağlı olan bilgisayarlar aracılığıyla 

gerçekleĢmektedir. Sanal ortamlarda bir araya gelen insanlar benzer özellikler ya da ilgi 

alanlarına sahiptirler (Uzkurt ve Özmen, 2006: 24).  

Bu çalıĢmada, sanal ortamlarda yer alan topluluklar ve bu topluluklara yönelik 

pazarlama faaliyetleri ile sanal pazarlama karmasının bileĢenleri olarak ortaya çıkartılmıĢ olan 

4S modeli üzerinde durulmaktadır. Bu bağlamda da çalıĢmanın amacı, 4S modelinin turizm 

açısından incelenerek turizm alanında önemini vurgulamak olarak belirlenmiĢtir.  

 

1. Sanal Topluluklar ve Sanal Topluluklarda Pazarlama 

Ġlk olarak 1993 yılında Rheingold tarafından adlandırılan “sanal topluluk”, yeterli 

sayıda bireyin sanal alanda kiĢisel iliĢki ağları geliĢtirmek amacıyla yeterince uzun süre 

boyunca ve yeterli duyguyla kamusal iletiĢim kurduğu sosyo-kültürel gruplaĢmalar olarak 

tanımlanmaktadır (Dedeoğlu ve Üstündağlı, 2011: 24).  Rheingold 2000 yılında tanımını 

geliĢtirerek sanal toplulukları, insani hislerle yeterli sayıda insanın sanal alanda kiĢisel iliĢki 

ağlarını biçimlendirmek için, herkese açık konuĢmaları yeterli uzunlukta sürdürdüğü zaman, 

nette ortaya çıkan sosyal toplanma yerleri olarak tanımlamaktadır (Akar, 2010a: 108). 

Stevenson (2002) ise bugünün ve geleceğin topluluk biçimi olan sanal toplulukları, bilgi ve 

ilham paylaĢımı yoluyla sinerji yaratan ve bu sinerjiyi ararken yerel ve kiĢisel bağlantılar 

kuran birer iletiĢim ağı topluluğu olarak tanımlamaktadır (Deniz, 2010: 48). Sanal topluluk 

kavramı üzerinde anlaĢılmıĢ tek bir özel tanım bulunmamaktadır. Bu bağlamda sanal 

topluluklar (Leimeister vd., 2008: 353): 
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 Diğer insanlarla etkileĢim kuran ve karĢılaĢan, 

 Özel bir ilgiyle bağlı, 

 Teknik bir platform vasıtasıyla bir araya gelen, 

 Sosyal iliĢkiler kurabilen ya da bulunduğu gruba aitmiĢ hissi olan insan grupları olarak 

tanımlanabilir. 

Bu toplulukların oluĢumu, internet ortamlarında yer bulmaya, sürekliliğe ve çok yönlü 

değiĢimlere imkan sağlamaya dayanmaktadır. ĠletiĢim ve içeriklerin bir araya gelmesiyle 

sanal bir topluluk bireylerine bilgi alıĢveriĢinde bulunma, birbirlerinden ve birbirleri hakkında 

öğrenme imkanı sunmaktadır. Sanal topluluklar sadece bilgi ve kaynaklarının bir araya 

gelmesini sağlamamakta insanların sosyal ve ticari ihtiyaçlarını karĢılamaya da fırsat 

vermektedir (Rothaermel ve Sugiyama, 2001:299). 

Deniz (2010: 61), sanal toplulukların ilgi, iliĢki inĢası, ticari iĢlem ve fantezi olmak 

üzere kullanıcıları dört çeĢit ihtiyacını karĢıladığını belirtmiĢtir. Uzkurt ve Özmen, (2006: 24-

30) ise sanal toplulukları beĢ gruba ayırmakta ve Ģu Ģekilde tanımlamaktadır;  

 ĠĢlem toplulukları: Belirli mal ya da hizmete gereksinim duyan kiĢilerin, belirli bir 

sanal ortamda bir araya gelerek oluĢturdukları alıĢveriĢ gerçekleĢtirdikleri ya da 

alıĢveriĢ sonrası deneyimlerini paylaĢtıkları sanal topluluklardır.  

 Ġlgi toplulukları: Kullanıcıların amatörce ya da profesyonelce oluĢturdukları ve spor, 

eğlence ya da seyahat konuları gibi ortak ilgi alanları hakkında bilgi paylaĢımında 

bulundukları sanal topluluklardır.  

 Fantezi toplulukları: Kullanıcıların bir araya gelerek eğlence ya da yeni fantezi 

dünyalarını keĢfetmelerini sağlayan ve farklı kiĢiliklere bürünerek farklı deneyimler 

yaĢamalarına olanak veren sanal topluluklardır.  

 ĠliĢki toplulukları: Kullanıcıların zaman ve mekan sınırlaması olmadan kiĢisel iliĢkiler 

kurmasına olanak sağlayan sanal topluluklardır.  

 TartıĢma toplulukları: Kullanıcıların ilgi alanları dahilindeki belirli konular hakkında 

tartıĢtıkları sanal topluluklardır.  
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Armstrong ve Hagel (1996) sanal toplulukları amaca göre dört grupta ele almıĢ (Gupta 

ve Kim, 2004: 2682) ve bu sınıflandırmayı sürece dahil olan satıcılar ve toplulukların 

amaçlarına göre açıklamaya çalıĢmıĢlardır (Tablo 1). 

 

Tablo 1: Armstrong and Hagel’in Sınıflandırması 

Armstrong and Hagel’in 

Sınıflandırması 
Satıcı Türü Sanal Topluluğun Amacı 

Fantezi Bağımsız Sanal Topluluklar Eğlence 

Ġlgi Alanı Bağımsız Sanal Topluluklar 
Bilgilenme, Bilgi PaylaĢımı 

veya Eğlence 

ĠĢlem Yapma 
Ticari Satıcılar 

Online Mağazalar 

SatıĢ, Açık arttırma 

Bilgilenme ya da Bilgi 

PaylaĢımı 

ĠliĢki Kurma 
Direk Firmalar ya da Bilgi 

Sağlayıcı Aracı Firmalar 

ĠliĢki Kurma, MüĢteri 

ĠliĢkileri, ĠliĢkisel Pazarlama, 

Bilgilenme, Bilgi PaylaĢımı 

ya da Eğlence 

Kaynak: Gupta ve Kim, 2004: 2682 

 

Ġnternet ve diğer bilgi teknolojileri aracılığıyla bağlanan insan grupları olarak 

tanımlanan sanal topluluklar sosyal yaĢam, eğitim, iĢ ve siyaset gibi birçok alanda hayata 

katkı sağlamaktadır. ĠletiĢim teknolojilerinin alt yapısının geliĢmesi ile birlikte oluĢan sanal 

topluluklar önceleri, elektronik posta listeleri, bülten panoları, sohbet siteleri, Wiki'ler ve 

blogları kapsamaktayken 2002 yılında ortaya çıkmaya baĢlayan Facebook, Twitter, Linkedin 

ve Friendster gibi sosyal ağları da kapsamaktadır.  

Sanal topluluklarda pazarlama çalıĢmaları çok uzun bir geçmiĢe sahip değildir. 

BaĢlangıç tarihi olarak, internetin popülerleĢmeye baĢladığı 90’lı yıllar gösterilebilmektedir. 

Dolayısı ile 90’lardan itibaren geleneksel pazarlama anlayıĢına ek olarak bir takım farklılık ve 

yenilikleri taĢıyan sanal pazarlama da kendisine literatürde yer bulmaya baĢlamıĢtır (Baltacı, 

2012: 2).  

Sanal toplulukları kullanarak pazarlama, müĢteri adayları yaratmak, anlaĢma yapmak 

ve iĢletme içi iletiĢimi gerçekleĢtirmek için kullanılabilecek ileri Web 3.0 pazarlama 

taktiklerinden birisi olarak görülmektedir. Sanal topluluklara pazarlamanın çeĢitli kullanım 

alanları mevcuttur (Tasner, 2010: 105). Pazarlamacılar hem sanal topluluk üyeleriyle hem de 
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topluluk üyelerinin diğer internet kullanıcıları ile olan iletiĢimlerine ilgi göstermektedir. 

Çünkü sanal topluluk katılımcıları ürün bilgisi, genel tüketim faaliyetlerini öğrenme, 

deneyimleri paylaĢma ve diğer üyelerle sosyal iliĢki geliĢtirme açısından birbirlerine birçok 

katkı sunmaktadır. Bu topluluklardaki pazarlama faaliyetleri ölçülebilir, izlenebilir ve ortaya 

çıkan ihtiyaçlara göre geliĢtirilebilmektedir (Akar, 2010b:147).  Bununla birlikte sanal 

topluluklara pazarlama iĢletmelere ve tüketicilere bir takım değerler sunmaktadır. Bunlar 

(Argan, 2008: 300-310); 

 Tüketiciler için değer: tüketicilerin mal veya hizmet hakkındaki her türlü bilgiye 

ulaĢmasını kolaylaĢtırma, zengin bir bilgi kaynağı oluĢturma, fiyat araĢtırması yapma, 

diğer kullanıcıların deneyimlerine ulaĢabilme, daha uygun fiyatlar için topluluğun 

gücünü kullanma ve tüketicilerin kendini ifade etmesi konularında değer 

sağlamaktadır. 

 Firmalar için değer: firmalar açısından, satıĢları arttırma, kar oranını arttırma, 

pazarlama faaliyetlerini çeĢitlendirme, müĢteri iliĢkileri yönetimini kolaylaĢtırma, 

pazar araĢtırması ve veri tabanı oluĢturma, etkin pazar bölümlendirmesi yapmaya 

katkı sağlama, güçlü marka oluĢturma, tutundurma çabalarına destek ve ürün 

geliĢtirmeye yardımcı olma konularında değer oluĢturmaktadır.  

 

2. 4S Modeli  

Sanal pazarlama süreci, geleneksel pazarlama sürecinden farklı olarak değiĢik 

özellikler taĢımaktadır. Bunun temel nedenleri olarak da faaliyetlerin elektronik ortamda 

yapılması ve pazarlama faaliyetlerinin oluĢturulmasında dikkate alınan dıĢ çevre koĢullarının 

sanal pazarlamada daha dinamik olması ile hızla değiĢmesi gösterilmektedir. Sanal 

ortamlardaki tüketici egemenliği ve yoğun rekabet,  ürün gösterimi, fiyat politikaları, 

tutundurma kararları ve yer unsurlarında daha stratejik kararlar alınmasını gerekli kılmaktadır 

(Yurdakul ve Kiracı, 2008: 167). Bu kararların alınmasına ve iĢletmelerin online pazarlama 

faaliyetlerinin planlamasına yardımcı olmak ve sanal topluluklara yönelik pazarlama 

faaliyetlerinden maksimum fayda sağlamak adına 4P bileĢenlerine (Ürün, Fiyat, Tutundurma 

ve Dağıtım) ek olarak 4S modeli geliĢtirilmiĢtir. Constantinides (2002a: 69) tarafından, 

iĢletme faaliyetleri ile online iĢlemleri entegre edecek bir model olarak geliĢtirilen 4S modeli, 

ġekil 1’de gösterilen Web sitesi (site), birliktelik (synergy), kapsam ya da fırsat (scope) ve 

sistem (system) bileĢenlerinden oluĢmaktadır (Yurdakul ve Kiracı, 2008: 167). 
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ġekil 1: 4S MODELĠ 

Kaynak: (Yurdakul ve Kiracı, 2008: 167). 

 

Sanal pazarlama karması sanal pazarlamanın stratejik, operasyonel, organizasyonel ve 

teknik açıdan dört kritik faktörünü tanımlamaktadır. Bunlar; Kapsam (stratejik konular), Site 

(operasyonel konular), Birliktelik (fiziksel süreçlerle bütünleĢme) ve Sistemdir (teknik 

konular). Bu bileĢenler Ģu Ģekilde açıklamıĢtır (Constantinides, 2002a: 63; Alipour vd, 2011: 

269; Constantinides, 2002b: 4-9; Wang vd, 2005: 667); 

 

 Fırsat Öğesi: Fırsat öğesi strateji ve hedefleri içermektedir. Stratejiler ve hedefler ise 

piyasa analizleri, potansiyel müĢteriler, iç analiz ve Web aktivitelerinin stratejik rolü 

bileĢenlerini kapsamaktadır.  

Piyasa Analizleri: rakipler, rekabet esasları, piyasa potansiyeli, piyasa tahminleri ve piyasa 

eğilimlerini ortaya koymakta ve böylelikle iĢletmelere avantaj sağlamaktadır. Bu bağlamda 

pazar potansiyeli ölçümü de dahil olmak üzere, pazarı nitelendiren rakiplerin, ziyaretçilerin ve 

müĢterilerin tespit edilmesi ve gruplandırılması çalıĢmaları yapılmaktadır. Sanal topluluklara 
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yönelik gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetlerine her geçen gün yeni bir strateji eklenmektedir. 

ĠĢletmeler de rakiplerini takip ederek ve piyasa tahminlerinde bulunarak bu alanda 

çalıĢmalarda bulunmaktadırlar. Örneğin Denizbank tarafından faaliyete geçirilen sosyal 

medya bankacılığı hizmetleri diğer bankalar tarafından benimsenmiĢ ve rekabet edebilmek 

için bu alanda faaliyet göstermelerine neden olmuĢtur.  

Potansiyel MüĢteriler: iĢletmelerin faaliyetlerinin Ģekillendirilmesinde potansiyel müĢterilerin 

profilleri, güdüleri, davranıĢları, ihtiyaçları ve bu ihtiyaçları gerçekleĢtirme sürecinde 

seçtikleri yolları öğrenmek önem teĢkil etmektedir. Örneğin son dönemde geliĢen internet 

teknolojileri nedeniyle tüketiciler sanal topluluklarda rezervasyon iĢlemlerini 

gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢtır. Bu bağlamda seyahat acenteleri, otel iĢletmeleri ve havayolu 

iĢletmeleri gibi birçok iĢletme sanal topluluklarda faaliyet göstermeye baĢlamıĢtır. 

Tüketicilerin eğilimlerinin mobil cihazlara yönelmesi ile sanal müĢterilerinin de istek ve 

ihtiyaçları ile satın alma davranıĢlarındaki değiĢimi takip eden THY gibi birçok iĢletme mobil 

rezervasyon sistemlerini geliĢtirmeye baĢlamıĢtır.  

Ġç Analiz: ĠĢletmenin kaynakları, süreçleri ve değerleri belirlenerek Web teknolojilerinin 

iĢletme açısından sürdürülebilir mi yoksa yıkıcı bir teknoloji mi olacağı tespit edilmelidir. 

Sanal topluluklara yönelik gerçekleĢtirilen faaliyetler iyi planlanmalı ve iĢletme kaynakları 

süreçleri ve değerleri bu faaliyetlerle entegre edilmelidir. Örneğin internet sektöründe hizmet 

sağlayan TTNet’in sanal topluluklara yönelik olarak sunduğu destek hattında ortaya 

çıkabilecek sorunlar iĢletmenin prestij kaybı yaĢamasına neden olacaktır. Hizmetler sorunsuz 

sunulduğu taktirde bu teknolojiler iĢletme için sürdürülebilir olabilecekken ortaya çıkabilecek 

bir sorun iĢletme için yıkıcı bir sonuç ortaya çıkarabilecektir.  

Web aktivitelerinin Stratejik Rolü: Bu öğe altında web aktivitelerinin bilgi verici, eğitici, 

iliĢkisel, tanıtıcı ya da iĢlemsel özelliklerden hangilerine sahip olduğu belirlenmektedir. Bu 

öğe iĢletmenin sanal ortamı hangi amaçla kullanacağını belirlemektedir. Örneğin Avea 

Facebook üzerinden destek hattı oluĢturmuĢ ve hem iliĢkisel hem de bilgi verici amaçla bu 

ortamı kullanmaktadır. Ayrıca Avea LinkedIn üzerinden ise insan kaynakları faaliyetlerini 

yürüterek bu ortamı da iĢlemsel açıdan kullanmaktadır.  

 

 Site: Bu bileĢenin temel amacı; online trafiği yönlendirerek online hedef pazara 

ulaĢmak ve online organizasyon markası oluĢturmaktır. Siteler iĢletmeler ve müĢteriler için 

bir mağaza görevi görmektedir. Sitelerin normal fonksiyonları ve ortak hedefleri; reklam, 
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ürün geliĢtirme, müĢteri eğilimi ve sadakatini artırmak için hizmet ve destek faaliyetleri, 

müĢteri veri tabanı oluĢturma, müĢteri Ģirket iletiĢiminin sağlanması, doğrudan satıĢ ve online 

ödeme Ģeklinde açıklanmaktadır. Site bileĢeni iĢletmenin web sitesi deneyimlerini de ortaya 

koymaktadır ve üç soruya cevap aramaktadır. Bu sorular;  

MüĢteriler siteden ne beklemektedir?:  MüĢteriler sitenin hizmetinden yararlanırken alan adı, 

site içeriği, site tasarımı, site düzeni, estetik, atmosfer, web konumlandırma ve klasik 4P’nin 

sağladığı imkanların bulunup bulunmadığı konularına dikkat etmektedir.   

MüĢteriler siteyi niçin kullanacaklardır?: Sitenin, sadelik, iĢlevsellik, hız, bulunabilirlik, 

aranabilirlik, navigasyon, interaktivite ve özelleĢtirme gibi özellikler de kullanıcılar tarafından 

siteden beklenmektedir.  

MüĢterilerin geri dönüĢünü motive eden faktörler nelerdir?: Bu faktörlerin belirlenmesi 

kullanıcıları siteyi kullanma sıklığını arttırmaya yarar sağlayacaktır.  

 

 Birliktelik: ĠĢletme faaliyetlerinin birlikteliği bileĢeni, iĢletme içi bütünleĢmeyi 

içermektedir. Bu bütünleĢme, ön ofis entegrasyonu, arka ofis entegrasyonu ve üçüncü 

Ģahıslarla (ara motoru gibi) entegrasyon olarak birbirleri arasındaki düĢünce ve nesneler 

dizisini içermektedir.  

Ön Ofis Entegrasyonu: Fiziksel pazarlama stratejileri ile pazarlama faaliyetlerinin 

birlikteliğini içermektedir. Bu kapsamda, mevcut örgütsel süreçlere sanal topluluklara 

pazarlama faaliyetlerinin entegre edilmesi için fiziksel destek verilmelidir.  

Arka Ofis Entegrasyonu: Web sitesinin organizasyonel süreçler, genel sistem ve veri tabanı 

ile bütünleĢmesini içermektedir. ĠĢletmelerinin mevcut sistemlerinin sanal pazarlama 

sistemleri ile bütünleĢtirilmesini içermektedir.  

Üçüncü ġahıslarla Entegrasyonu: Ticari, lojistik ve diğer site faaliyetlerinin 

gerçekleĢtirilmesinde yardımına baĢvurulan partnerler ile kurulan ağları ve bu ağların 

birlikteliğini içermektedir. Bu birliktelik Ģirket değerlerinin sanal topluluklara pazarlama 

faaliyetlerine yansıtılmasını sağlamalıdır.  

 

 Sistem: 4S karmasının dördüncü bileĢeni sistemdir. Sistem bileĢeni, genel olarak 

teknoloji, teknik gereksinimler ve web site yönetimini içermekle birlikte, özelde, yazılım, 

donanım, iletiĢim protokolleri, içerik yönetimi, sistem servisi, site yönetimi, ana kararlar, 



Marmara Sosyal Araştırmalar Dergisi, Sayı 4, Haziran 2013 

 

27 

 

ödeme sistemleri ve performans analizi konularını içermektedir. Teknolojik konuların yanı 

sıra sitenin vereceği hizmetleri de kapsamaktadır. Örneğin içerik yönetimi; müĢterilerin istek 

ve ihtiyaçlarını, piyasa koĢullarını, rekabet stratejilerini ve pazarlama trendlerini sürekli 

inceleyerek güncellemeler yapmayı içermektedir. Buna ek olarak sitenin belli dönemlerde 

genel güncellemeleri yapılmalıdır. Ayrıca site müĢterilere ikili iletiĢim imkanı sunuyorsa 

müĢterilerden gelen mesajlar düzenli olarak kontrol edilmeli ve en kısa süre içerisinde 

cevaplanmalıdır. Sistem bileĢeni, internet servis sağlayıcı seçimi, site kurulumu ve site 

güvenliği gibi konuları da kapsamaktadır. Ġnternet servis sağlayıcının seçiminde nasıl bir yol 

izleneceği, teknik desteklerin sağlanmasında iç kaynakların mı yoksa dıĢ kaynakların mı 

kullanılacağına bu bileĢen altında karar verilmektedir. Ayrıca, müĢterilerin gerek paylaĢtıkları 

bilgilerin gerekse online ödeme yapıldığı takdirde kredi kartı bilgilerinin güvenliği de 

sağlanmalıdır. Örneğin online alıĢveriĢe yönelik olarak Visa “Verified by Visa”, Master card 

ise “SecureCode” sistemini geliĢtirerek, kullanıcının online alıĢveriĢlerini kendilerine özel bir 

Ģifre ile güvence altına almaktadırlar.  

 

3. 4S Modelinin Turizm Açısından İncelenmesi 

Sanal topluluklara yönelik pazarlama faaliyetlerinden maksimum fayda sağlamak 

adına 4P bileĢenlerine (Ürün, Fiyat, Tutundurma ve Dağıtım) ek olarak 4S modeli 

geliĢtirilmiĢtir. Turizm iĢletmelerinin sanal topluluklarda pazarlama faaliyetlerine baĢlamaları 

ile 4S modeli turizm iĢletmeleri açısından da önemli bir hale gelmiĢtir. ÇalıĢmanın bu 

bölümünde turizm iĢletmelerinin sanal topluluklara pazarlama faaliyetleri açısından 4S 

modeli incelenmiĢtir.  

 

 Fırsat Öğesi:  Bu bileĢen altında ilk incelenmesi gereken unsur pazar analizidir. 

Turizm iĢletmelerinin sanal topluluklara yönelik pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtirmeden 

önce bu ortamlarda faaliyet gösteren rakiplerini ve rekabet Ģartlarını araĢtırması 

gerekmektedir. “Sanal topluluklarda rakipler nasıl politikalar izlemektedir? Sanal topluluklara 

üye mi olmaktadırlar yoksa kendi topluklarını mı oluĢturmaktadırlar?” gibi sorulara öncelikli 

olarak cevap bulmaları gerekmektedir. Örneğin, turizm iĢletmeleri, www.otelforum.com adlı 

siteye üye olarak iĢletme hakkındaki görüĢlere ulaĢabilmekte ya da Asteria otelleri gibi sosyal 

ağlar yardımı ile kendi sanal topluluklarını oluĢturabilmektedir Bu ortamlardan elde edilecek 

http://www.otelforum.com/
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bilgilerle de hedef kitlenin eğilimleri öğrenilerek pazar potansiyeli ve tahminlerinin 

yapılmasında kolaylık sağlanabilmektedir.  

Fırsat bileĢeninin ikinci unsuru olarak potansiyel müĢteriler öğesi incelenmelidir. 

Potansiyel müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının, kiĢilik özelliklerinin ve davranıĢlarının 

belirlenmesi açısından sanal toplulukların turizm iĢletmelerine büyük katkısı olacaktır. 

Örneğin, KLM havayollarının sanal topluluk sitelerinden müĢteri kiĢisel bilgilerine ulaĢarak 

KLM Surprise kampanyasını oluĢturmuĢtur. Bu kampanya dahilinde müĢterilere ilgi 

alanlarına yönelik hediyeler sunulmaktadır. KLM havayolları hem http://surprise.klm.com/ 

isimli bir web sitesine hem de sosyal ağlarda profil sayfalarına sahiptir. ĠĢletme bununla 

birlikte müĢteri isteklerini de dikkate alarak sosyal ağ üzerinden “koltuk arkadaĢını seç” 

uygulaması üzerinde çalıĢmaktadır. Malezya havayolları ise bu çalıĢmayı hayata geçirmeyi 

baĢarmıĢtır.  

 

 

ġekil 2: Malezya Havayolları Koltuk ArkadaĢını Seç Uygulaması 

Kaynak: http://apps.facebook.com/mhbuddy 

 

 

http://surprise.klm.com/
http://apps.facebook.com/mhbuddy
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Fırsat bileĢeni altında ele alınan iç analiz unsuru; iĢletme kaynakları, iĢ yapma 

süreçleri ve değerleri belirlemede önem teĢkil etmektedir. Turizm iĢletmelerinin sanal 

topluluklara yönelik gerçekleĢtireceği faaliyetler göz önünde bulundurularak, bu iĢ için 

gerekli teknoloji, alt yapı ve uzman personel olup olmadığı belirlenebilmektedir. ĠĢletme iç 

analizi yapıldıktan sonra gerekli görüldüğü takdirde bu alan için yeni kaynaklar 

bulunabilmekte, teknolojik alt yapı yetersizse eksikler giderilebilmekte veya personel 

istihdamı gerçekleĢtirilmektedir. Örneğin Thomas Cook’un Hotels4U üzerinden sanal 

topluluklara yönelik gerçekleĢtirdiği kampanyaya yeterli kaynak ayrılmaması ve sürecin iyi 

belirlenememesi sonucu iĢletme maddi zarara uğramıĢtır. Bu zarardan kurtulmak için 

iĢletmenin kampanyayı durdurması ise prestij kaybı ile sonuçlanmıĢtır. Bu da iĢletme 

değerleri açısından olumsuz bir etki yaratmıĢtır.  

Fırsat öğesi altında incelenmesi gereken son unsur web faaliyetlerinin stratejik rolüdür. 

Turizm iĢletmeleri Web 1.0 döneminden itibaren pazarlama faaliyetlerini internet ortamında 

gerçekleĢtirmektedirler. Bu ortamlarda gerek tanıtıcı, gerek bilgi verici gerekse iliĢkisel 

anlamda pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirmektedirler. Fakat sanal toplulukların 

yaygınlaĢması ile birlikte bu ortamlar daha etkin hale gelmiĢ ve kontrol iĢletmelerden 

tüketicilere doğru el değiĢtirmiĢtir. Bu ortamlarda aktif olmak turizm iĢletmeleri açısından 

artık daha da önemli olmaktadır. Bir çok turizm iĢletmesi artık online olarak rezervasyon ve 

ödeme kabul etmekte, tüketicilerin istek ve Ģikayetlerine bu ortamlardan cevap vermektedir. 

Sanal ortamlardaki bu geliĢmelere uyum sağlayamayan iĢletmeler sadece sanal topluluklara 

pazarlama açısından değil değiĢen tüketici gereksinimlerine cevap veremediği için tercih 

edilmeme durumu ile karĢı karĢıya kalabilmektedirler. Örneğin, Four Seasons Hotel 

müĢterileri ile ikili iliĢkilerde bulunarak iliĢkisel amaçlarla, online rezervasyon imkanı sunan 

Hilton gibi oteller iĢlemsel amaçlarla, video paylaĢım sitelerinde yer alan Tui ve Neckermann 

gibi tur operatörleri ise bilgi verici ve tanıtıcı amaçlarla sanal topluluklarda pazarlama 

faaliyetleri gerçekleĢtirmektedirler.    
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ġekil 3: Hilton Otelleri Facebook Rezervasyon Sayfası 

Kaynak: http://www.facebook.com/hilton 

 

 Web Sitesi Öğesi: Turizmde sanal topluluklara hizmet sunmak adına oluĢturulan 

siteler, turistik ürün talep eden ziyaretçilerin isteklerine cevap verecek nitelikte olmalıdır. 

Bunun içinse ziyaretçilerin web sitesinden neler beklediği iyi analiz edilmelidir. Turistik 

ürünleri talep eden ziyaretçilerin siteyi bilgi sahibi olmak için mi, online rezervasyon yapmak 

için mi yoksa istek ve Ģikayetlerini belirtmek için mi kullanacağı bu öğenin iĢlevini ortaya 

koymak açısından önem teĢkil etmektedir. Turistlerin web sitesinden beklentilerinin 

karĢılanması ise sitenin aktif olarak kullanılmasını ve ziyaretçilerin online iĢlemleri 

kullanması için motive olmasını sağlamaktadır. Örneğin, Ets Tur’un web sayfası 

incelendiğinde ziyaretçilere sunduğu hizmetler içinde; bilgi sahibi olma ve online rezervasyon 

hizmetinin yanı sıra öneri ve Ģikayet bölümü de yer almaktadır. Bununla birlikte iĢletme 

klasik müĢterilere yönelik telefon ve çağrı numarası vermek ile birlikte sosyal ağlara da 

bağlantı vererek sanal topluluklara hizmet sunma amacıyla web sitesinde birden fazla iletiĢim 

olanağını sunmaktadır. Dedeman otelleri web sitesinde ise rezervasyon imkanları, 

bilgilendirme notları ve özel fırsatlar yer almaktadır. ĠĢletme web sitesi arama motorları 

aracılığı ile kolay ulaĢılabilir bir konumdadır. Ayrıca değiĢen tüketici tercihleri de göz önünde 

bulundurularak web sitesi üzerinden sosyal ağlara ulaĢım linkleri verilmiĢtir.  

http://www.facebook.com/hilton
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 ġekil 4: Ets Tur Web Sitesi 

Kaynak: http://www.etstur.com/ 

 

 Birliktelik: Bu öğe de söz konusu olan birliktelik iĢletme faaliyetlerinin birlikteliğidir. 

Bu birliktelik pazarlama alanındaki çalıĢmaları kapsamaktadır. Örneğin, THY’nin son reklam 

filmi olan ve Lionel Messi ve Kobe Bryant’ın oynadığı reklam filmi geleneksel bir pazarlama 

aracı olan TV ekranlarında görülmektedir. Reklam filmi ayrıca hem THY’nin resmi web 

sitesinde hem de sosyal ağlarda paylaĢıma açılmıĢ ve sanal topluluklara yönelik de bir çalıĢma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Öyle ki bu reklam filmi hem TV ekranlarında büyük ilgi görmüĢtür hem 

de THY’nin resmi web sitesinde iki gün içerisinde sekiz milyon kiĢi tarafından izlenmiĢtir  

(www.turizmnews.com). Sanal topluluklara üye olan ya da kendi sanal topluluğunu kuran otel 

iĢletmesi bu ortamlarda elde ettiği bilgileri veri tabanlarına ve sistemlerine iĢleyerek sanal 

topluluklar dıĢındaki ilgili olduğu alanlara yönelik diğer web faaliyetlerini de 

geliĢtirebilecektir. Dedeman otelleri ise gerçekleĢtirdiği pazarlama faaliyetlerinin 

entegrasyonunu sağlamak için, sosyal ağlarda profil sayfaları oluĢturmakta ve reklam 

faaliyetlerinde arama motorlarından yararlanmaktadır.  

 

http://www.etstur.com/
http://www.turizmnews.com/
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ġekil 5: THY Reklam Filmi 

Kaynak: http://www.turkishairlines.com/tr 

 

 Sistem: ĠletiĢim sistemleri, site yönetimi, ödeme sistemleri ve performans analizinin 

yapıldığı bir süreci ifade eden sistem öğesi sanal tüketicilere sağlanacak hizmetlerin 

oluĢturulmasını da içermektedir. Sanal ortamlardan rezervasyon alma ya da oda satıĢı yapacak 

olan bir otel iĢletmesinin ya da seyahat acentesinin tüketiciye bu hizmetleri sunacağı alt 

yapısının olması gereklidir. Örneğin Sheraton otelleri Facebook üzerinden yaklaĢık iki yüz 

bin kiĢilik bir topluluğa sahiptir ve bu topluluğa online rezervasyon imkanı sunmaktadır. Bu 

hizmeti sunması için bilgisayar yazılımları gibi bazı teknik gereksinimlere ihtiyaç 

duymaktadır. Ödemeleri bu ortamlar üzerinden alacak olan iĢletmelerinin ise bu özelliğe 

uygun teknik gereksinimleri sanal ortamlarda kullanması gerekmektedir.  

 

 

ġekil 6: Sheraton Otelleri Facebook Online Rezervasyon Hizmeti 

Kaynak: http://www.facebook.com/Sheraton 

http://www.turkishairlines.com/tr
http://www.facebook.com/Sheraton
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Sonuç  

Sanal ortamların yaygınlaĢması ile birlikte kullanıcılar bu ortamlarda ilgi alanlarına 

yönelik gruplar oluĢturmaktadır. Bu gruplardan bazıları zamanla tüketici grupları halini almıĢ 

ve mal ve hizmetlere yönelik bilgi paylaĢımı hızla artmaya baĢlamıĢtır. Kullanıcılar da bu 

ortamlardan elde ettikleri bilgilere önem vermektedir. Öyle ki Skyscanner tarafından yapılan 

bir araĢtırmaya göre, her on kiĢiden sekizi bu gruplardan aldıkları bilgileri önemsemekte ve de 

kullanmaktadır. Yine aynı araĢtırmaya göre, katılımcıların %34’ü bu ortamlardan edindikleri 

bilgilerle tatil planlarını gerçekleĢtirmektedir (www.didimcity.com).  Bu nedenle iĢletmelerin 

sanal topluluklara yönelik pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirmeleri büyük önem arz 

etmektedir. Bu pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtirirken pazar analizi yapılmalı, potansiyel 

müĢterilerin eğilimleri öğrenilmeli, iĢletme kaynaklarını ve değerleri bu alana uyarlanmalı, 

gerekli teknik donanım sağlanmalı, tüketici istek ve ihtiyaçları dikkate alınmalı ve gerek 

müĢteriler gerekse üçüncü Ģahıslarla entegrasyon sağlanmalıdır. Bu bağlamda turizm 

iĢletmelerinin sanal topluluklara yönelik pazarlama faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesinde 4S 

modelinin önemi vurgulanmaya çalıĢılmıĢtır. 4S modeli turizm iĢletmelerinin sanal 

topluluklara yönelik olarak yapılan pazarlama faaliyetlerinde yol gösterici bir niteliğe sahiptir.  

Fırsat ya da kapsam olarak tanımlanan öğe bir analiz sürecidir ve turizm iĢletmelerinin 

kendilerini, yeteneklerini ve pazarlarını tanımlamaları için önemli bir unsurdur. Bu tanımlama 

süreci sonrasında turizm iĢletmeleri ürünlerine, müĢterilerle iletiĢimine ve reklam 

faaliyetlerine farklılık katarak daha verimli pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirebilecektir. 

Turizm iĢletmeleri bu süreçte sanal topluluklara pazarlama alanında stratejik hedeflerini 

belirlemeli, organizasyonlarını bu ortamlarda faaliyet gösterebilecek Ģekilde hazırlamalı ve bu 

faaliyetlerin organizasyondaki rolünü belirlemelidirler.   

DeğiĢen iletiĢim teknolojileri ile birlikte bilgi kanalları ve turist davranıĢları da 

değiĢmektedir. Artık turistler saha sık ve daha kısa tatil yapmakta, gideceği yerler hakkında 

önceden bilgi edinmekte ve yeni teknolojilerle daha yakından ilgilenmektedir. Bu ortamda 

turizm iĢletmeleri tarafından oluĢturulacak web sitelerinin bu yeni turistlerin ihtiyaçlarını 

karĢılayacak Ģekilde oluĢturulması ya da oluĢturulmuĢ olan web sitesinin düzenlenmesi 

verimlilik açısından yarar sağlayacaktır. Sade, ulaĢılabilir, müĢteri iliĢkileri kurmaya elveriĢli, 

müĢteri ihtiyaçlarını karĢılayabilecek nitelikte ve online rezervasyon gibi kolaylaĢtırıcı 

faaliyetlerin sitede yer alması müĢteri sadakati sağlamak adına da yararlı olacaktır. Web sitesi 

turizm iĢletmeleri için önemli bir araçtır çünkü iĢletme ile müĢteri arasındaki ilk karĢılaĢmayı 

http://www.didimcity.com/
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sağlayan ortamdır. Alipour vd (2011) tarafından yapılmıĢ olan çalıĢmada da bu öğenin dört 

bileĢen içerisindeki en önemli ikinci bileĢen olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Birliktelik unsuru ise turizm pazarlama çalıĢmalarının etkinliğini arttırabilecek 

niteliklere sahiptir. Faaliyetlerin birlikteliği yapılan çalıĢmaların hem her alandaki müĢterilere 

ulaĢabilme hem de yapılan çalıĢmaları pekiĢtirme açısından katkısının fazla olacağı 

düĢünülmektedir. DeğiĢen yaĢam koĢullarında tatilin bir lüks olmaktan çıkıp bir ihtiyaç 

olduğu göz önünde bulundurulduğunda, turizm pazarı inanılmaz bir potansiyele sahiptir. 

Turizm iĢletmeleri bu pazarda gerçekleĢtirdiği faaliyetleri tüm pazarlama kanallarından 

entegre bir Ģekilde yaparak hedef kitleye ulaĢmada önemli bir avantaj sağlayabilecektir.   

Bu çalıĢmaların belli bir süreç içerisinde yapılması ve teknolojik araç gereçlerin 

kullanılması sistem öğesi içerisinde yer almaktadır.  Bu noktada online rezervasyon ya da 

turistik ürün tanıtımı gibi faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesine olanak sağlayan teknolojik 

geliĢmelerin takip edilmesi ve turizm iĢletmelerinin değiĢen tüketici davranıĢlarına cevap 

vermek adına bu teknolojileri kullanmasının verimlilik açısından iĢletme faaliyetlerine katkı 

sağlayabileceği düĢünülmektedir. Bu düĢünce Alipour vd (2011) tarafından yapılan çalıĢmada 

da desteklenmektedir. ÇalıĢmada turizm sektörünün geliĢmesinde sanal pazarlama karması 

bileĢenlerinden sistem öğesinin en önemli öğe olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Sanal pazarlama karmasının bileĢenleri olarak tanımlanan 4S modelinin unsurları; 

fırsat, web sitesi, birliktelik ve sistem öğeleri turizm açısından incelenmiĢ ve turizmde sanal 

topluluklara yönelik olarak yapılacak olan pazarlama faaliyetlerinin verimliliği açısından bu 

öğelerin dikkate alınması gerektiği sonucuna varılmıĢtır. Alipour vd (2011) tarafından Ġran’da 

turizm ofisleri, akademik kuruluĢlar ve turizm kuruluĢları yöneticileri üzerinde yapılan 

çalıĢmada, 4S modelinin tüm bileĢenlerinin turizm sektörünün geliĢiminde etkili olduğu 

sonucuna varılmıĢtır.  
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