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OZET

Sanal ortamlarm her gegen giin gelismesi ve tiiketicilerin bu ortamlarda bilgi paylagsmaya baglamasi ile birlikte,
isletmeler de pazarlama faaliyetlerini bu ortamlara tasimaya baslamislardir. Sanal topluluklara yonelik pazarlama
stireci geleneksel pazarlama siirecinden farkli &zellikler tasimaktadir. Sanal topluluklara yonelik pazarlama
faaliyetleri geleneksel pazarlamanin 4P’sine ek olarak 4S modelini de igermektedir. Bu ¢alismada 4S modeli
incelenerek turizm agisindan irdelenmis ve turizm igletmelerinin bu alandaki faaliyetlerinin verimliligi agisindan
oneriler sunulmustur.
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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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Giris

Teknolojiyle birlikte toplumsal yap1 ve iletisim yapilarinda ortaya ¢ikan degisimler ve
gelismeler kiiltiirel yapiyi, politikayi, yasam bigimlerini, insan iliskilerini ve ekonomik
¢evreyi yani insanin var oldugu, baglanti iginde bulundugu tiim alanlarda koklii degisimleri ve
yeni bakis acilarini giindeme getirmektedir. Imaj ve sanal gercekligin iiriinlerin fonksiyonel
yararlarindan ¢ok tiiketicinin kim oldugunu, ait oldugu topluluklarla baglantisina isaret eden
duygusal yararlarinin 6n planda oldugu postmodern yapinin etkileri ile birlikte bireyler belli
ortak degerler altinda topluluklar kurmaya baslamiglardir. Bu topluluklar pazarlamacilar i¢in
onem kazanmistir ve kitlesel pazarlama yerini topluluk pazarlamasina brrakmustir (Yeygel,
2006:197). Insanlarin yer ve zaman sinirlamasi olmadan internet ortaminda bir araya
gelebilmeleri bu topluluklar1 sanal ortamlara tasimistir. Fiziksel ortamlardan farkli olan bu
birliktelikte ortamlar sanal ve birbirlerine aglarla bagli olan bilgisayarlar araciligiyla
gerceklesmektedir. Sanal ortamlarda bir araya gelen insanlar benzer 6zellikler ya da ilgi

alanlarma sahiptirler (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 24).

Bu calismada, sanal ortamlarda yer alan topluluklar ve bu topluluklara yonelik
pazarlama faaliyetleri ile sanal pazarlama karmasinin bilesenleri olarak ortaya ¢ikartilmis olan
4S modeli iizerinde durulmaktadir. Bu baglamda da ¢alismanin amaci, 4S modelinin turizm

acisindan incelenerek turizm alaninda 6nemini vurgulamak olarak belirlenmistir.

1. Sanal Topluluklar ve Sanal Topluluklarda Pazarlama

IIk olarak 1993 yilinda Rheingold tarafindan adlandirilan “sanal topluluk”, yeterli
sayida bireyin sanal alanda kisisel iliski aglar1 gelistirmek amaciyla yeterince uzun siire
boyunca ve yeterli duyguyla kamusal iletisim kurdugu sosyo-kiiltiirel gruplasmalar olarak
tammlanmaktadir (Dedeoglu ve Ustiindagl, 2011: 24). Rheingold 2000 yilinda tanimmi
gelistirerek sanal topluluklari, insani hislerle yeterli sayida insanm sanal alanda kisisel iligki
aglarmi bicimlendirmek i¢in, herkese agik konusmalar1 yeterli uzunlukta siirdiirdiigli zaman,
nette ortaya c¢ikan sosyal toplanma yerleri olarak tanimlamaktadir (Akar, 2010a: 108).
Stevenson (2002) ise bugiiniin ve gelecegin topluluk bi¢imi olan sanal topluluklari, bilgi ve
ilham paylasimi yoluyla sinerji yaratan ve bu sinerjiyi ararken yerel ve kisisel baglantilar
kuran birer iletisim ag1 toplulugu olarak tanimlamaktadir (Deniz, 2010: 48). Sanal topluluk
kavrami tzerinde anlagilmis tek bir 6zel tanim bulunmamaktadir. Bu baglamda sanal

topluluklar (Leimeister vd., 2008: 353):
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Diger insanlarla etkilesim kuran ve karsilagan,
Ozel bir ilgiyle bagls,
Teknik bir platform vasitasiyla bir araya gelen,

Sosyal iligkiler kurabilen ya da bulundugu gruba aitmis hissi olan insan gruplar1 olarak

tanimlanabilir.

Bu topluluklarm olusumu, internet ortamlarinda yer bulmaya, siireklilige ve ¢ok yonlii

degisimlere imkan saglamaya dayanmaktadir. iletisim ve igeriklerin bir araya gelmesiyle

sanal bir topluluk bireylerine bilgi alisverisinde bulunma, birbirlerinden ve birbirleri hakkinda

o0grenme imkani sunmaktadir. Sanal topluluklar sadece bilgi ve kaynaklarmin bir araya

gelmesini saglamamakta insanlarin sosyal ve ticari ihtiyaclarini karsilamaya da firsat

vermektedir (Rothaermel ve Sugiyama, 2001:299).

Deniz (2010: 61), sanal topluluklarin ilgi, iligki insasi, ticari islem ve fantezi olmak

tizere kullanicilar1 dort cesit ihtiyacini karsiladigmi belirtmistir. Uzkurt ve Ozmen, (2006: 24-

30) ise sanal topluluklar1 bes gruba ayirmakta ve su sekilde tanimlamaktadir;

Islem topluluklart: Belirli mal ya da hizmete gereksinim duyan kisilerin, belirli bir
sanal ortamda bir araya gelerek olusturduklar1 aligveris gerceklestirdikleri ya da

aligveris sonras1 deneyimlerini paylastiklar1 sanal topluluklardir.

Ilgi topluluklart: Kullanicilarin amatdrce ya da profesyonelce olusturduklari ve spor,
eglence ya da seyahat konular1 gibi ortak ilgi alanlar1 hakkinda bilgi paylasiminda

bulunduklar1 sanal topluluklardir.

Fantezi topluluklari: Kullanicilarin bir araya gelerek eglence ya da yeni fantezi
diinyalarin1 kesfetmelerini saglayan ve farkl kisiliklere biiriinerek farkli deneyimler

yasamalarma olanak veren sanal topluluklardir.

[liski topluluklar1: Kullanicilarm zaman ve mekan sinirlamas1 olmadan kisisel iliskiler

kurmasina olanak saglayan sanal topluluklardir.

Tartisma topluluklart: Kullanicilarin ilgi alanlar1 dahilindeki belirli konular hakkinda

tartistiklar sanal topluluklardir.
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Armstrong ve Hagel (1996) sanal topluluklar1 amaca gore dort grupta ele almis (Gupta
ve Kim, 2004: 2682) ve bu smiflandirmay1 siirece dahil olan saticilar ve topluluklarin

amaglarma gore agiklamaya calismiglardir (Tablo 1).

Tablo 1: Armstrong and Hagel’in Siniflandirmasi

Armstrong and Hagel’in

Suniflandirmas: Satic1 Tirii Sanal Toplulugun Amact
Fantezi Bagimsiz Sanal Topluluklar Eglence
Ilgi Alan Bagimsiz Sanal Topluluklar Bilgilenme, Bilgi Paylagim

veya Eglence

Ticari Saticilar Satis, Agik arttirma

Islem Yapma _ Bilgilenme ya da Bilgi
Online Magazalar Paylagimi

[liski Kurma, Miisteri
Direk Firmalar ya da Bilgi | Iliskileri, Iliskisel Pazarlama,

Saglayici Aract Firmalar Bilgilenme, Bilgi Paylagimi
ya da Eglence

[liski Kurma

Kaynak: Gupta ve Kim, 2004: 2682

Internet ve diger bilgi teknolojileri araciligiyla baglanan insan gruplar1 olarak
tanimlanan sanal topluluklar sosyal yasam, egitim, is ve siyaset gibi bir¢ok alanda hayata
katki saglamaktadir. Iletisim teknolojilerinin alt yapismin gelismesi ile birlikte olusan sanal
topluluklar onceleri, elektronik posta listeleri, biilten panolari, sohbet siteleri, Wiki'ler ve
bloglar1 kapsamaktayken 2002 yilinda ortaya ¢ikmaya baslayan Facebook, Twitter, Linkedin

ve Friendster gibi sosyal aglar1 da kapsamaktadir.

Sanal topluluklarda pazarlama c¢alismalar1 ¢ok uzun bir gecmise sahip degildir.
Baslangic tarihi olarak, internetin popiilerlesmeye basladigi 90’11 yillar gosterilebilmektedir.
Dolayisi ile 90’lardan itibaren geleneksel pazarlama anlayisina ek olarak bir takim farklilik ve

yenilikleri tagityan sanal pazarlama da kendisine literatiirde yer bulmaya baslamistir (Baltaci,

2012: 2).

Sanal topluluklar1 kullanarak pazarlama, miisteri adaylar1 yaratmak, anlasma yapmak
ve isletme ici iletisimi gergeklestirmek igin kullanilabilecek ileri Web 3.0 pazarlama
taktiklerinden birisi olarak goriilmektedir. Sanal topluluklara pazarlamanin ¢esitli kullanim

alanlar1 mevcuttur (Tasner, 2010: 105). Pazarlamacilar hem sanal topluluk iiyeleriyle hem de
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topluluk iiyelerinin diger internet kullanicilar1 ile olan iletisimlerine ilgi gostermektedir.
Ciinkii sanal topluluk katilimcilar1 iriin bilgisi, genel tiiketim faaliyetlerini 6grenme,
deneyimleri paylagsma ve diger iiyelerle sosyal iligki gelistirme agisindan birbirlerine bir¢ok
katkr sunmaktadir. Bu topluluklardaki pazarlama faaliyetleri dl¢iilebilir, izlenebilir ve ortaya
cikan ihtiyaclara gore gelistirilebilmektedir (Akar, 2010b:147). Bununla birlikte sanal
topluluklara pazarlama isletmelere ve tiiketicilere bir takim degerler sunmaktadir. Bunlar
(Argan, 2008: 300-310);

e Tiiketiciler icin deger: tiiketicilerin mal veya hizmet hakkindaki her tiirlii bilgiye
ulagmasini kolaylastirma, zengin bir bilgi kaynagi olusturma, fiyat arastirmasi yapma,
diger kullanicilarin deneyimlerine ulasabilme, daha uygun fiyatlar i¢in toplulugun
giiciinii kullanma ve tiiketicilerin kendini ifade etmesi konularinda deger

saglamaktadir.

e Firmalar i¢in deger: firmalar agisindan, satislar1 arttirma, kar oranini arttirma,
pazarlama faaliyetlerini cesitlendirme, miisteri iliskileri yonetimini kolaylastirma,
pazar arastirmasi ve veri tabani olusturma, etkin pazar boliimlendirmesi yapmaya
katki1 saglama, gilicli marka olusturma, tutundurma c¢abalarma destek ve {iriin

gelistirmeye yardimci olma konularinda deger olusturmaktadir.

2. 4S Modeli

Sanal pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli olarak degisik
ozellikler tasimaktadir. Bunun temel nedenleri olarak da faaliyetlerin elektronik ortamda
yapilmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasinda dikkate alinan dis ¢evre kosullarinin
sanal pazarlamada daha dinamik olmasi ile hizla de§ismesi gosterilmektedir. Sanal
ortamlardaki tiiketici egemenligi ve yogun rekabet, {riin gOsterimi, fiyat politikalari,
tutundurma kararlar1 ve yer unsurlarinda daha stratejik kararlar alinmasini gerekli kilmaktadir
(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167). Bu kararlarin alinmasina ve isletmelerin online pazarlama
faaliyetlerinin planlamasina yardimci olmak ve sanal topluluklara yonelik pazarlama
faaliyetlerinden maksimum fayda saglamak adina 4P bilesenlerine (Uriin, Fiyat, Tutundurma
ve Dagitim) ek olarak 4S modeli gelistirilmistir. Constantinides (2002a: 69) tarafindan,
isletme faaliyetleri ile online islemleri entegre edecek bir model olarak gelistirilen 4S modeli,
Sekil 1°de gosterilen Web sitesi (site), birliktelik (synergy), kapsam ya da firsat (scope) ve
sistem (system) bilesenlerinden olusmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167).
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WEB SITESI

FIRSAT BIRLIKTELIK

SISTEM

Sekil 1: 4S MODELI

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

Sanal pazarlama karmasi sanal pazarlamanin stratejik, operasyonel, organizasyonel ve
teknik acidan dort kritik faktoriinii tanimlamaktadir. Bunlar; Kapsam (stratejik konular), Site
(operasyonel konular), Birliktelik (fiziksel siireglerle biitiinlesme) ve Sistemdir (teknik
konular). Bu bilesenler su sekilde agiklamistir (Constantinides, 2002a: 63; Alipour vd, 2011.:
269; Constantinides, 2002b: 4-9; Wang vd, 2005: 667);

e Firsat Ogesi: Firsat 6gesi strateji ve hedefleri igermektedir. Stratejiler ve hedefler ise
piyasa analizleri, potansiyel miisteriler, i¢ analiz ve Web aktivitelerinin stratejik rolii

bilesenlerini kapsamaktadir.

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

egilimlerini ortaya koymakta ve bdylelikle isletmelere avantaj saglamaktadir. Bu baglamda
pazar potansiyeli 6lctimii de dahil olmak iizere, pazar1 nitelendiren rakiplerin, ziyaretcilerin ve

miisterilerin tespit edilmesi ve gruplandirilmasi ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Sanal topluluklara
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yonelik gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine her gecen giin yeni bir strateji eklenmektedir.
Isletmeler de rakiplerini takip ederek ve piyasa tahminlerinde bulunarak bu alanda
caligmalarda bulunmaktadirlar. Ornegin Denizbank tarafindan faaliyete gegirilen sosyal
medya bankacilig1 hizmetleri diger bankalar tarafindan benimsenmis ve rekabet edebilmek

icin bu alanda faaliyet gdstermelerine neden olmustur.

Potansiyel Miisteriler: isletmelerin faaliyetlerinin sekillendirilmesinde potansiyel miisterilerin

profilleri, gilidiileri, davraniglari, ihtiyaglart ve bu ihtiyaglar1 gergeklestirme siirecinde
sectikleri yollar1 grenmek dnem teskil etmektedir. Ornegin son dénemde gelisen internet
teknolojileri  nedeniyle tiiketiciler — sanal topluluklarda rezervasyon islemlerini
gerceklestirmeye baslamistir. Bu baglamda seyahat acenteleri, otel isletmeleri ve havayolu
isletmeleri gibi birgok isletme sanal topluluklarda faaliyet gostermeye baslamistir.
Tiiketicilerin egilimlerinin mobil cihazlara yonelmesi ile sanal miisterilerinin de istek ve
ihtiyaglari ile satin alma davraniglarindaki degisimi takip eden THY gibi bir¢ok isletme mobil

rezervasyon sistemlerini gelistirmeye baglamistir.

I¢ Analiz: Isletmenin kaynaklari, siirecleri ve degerleri belirlenerek Web teknolojilerinin
isletme agisindan siirdiiriilebilir mi yoksa yikici bir teknoloji mi olacagi tespit edilmelidir.
Sanal topluluklara yonelik gerceklestirilen faaliyetler iyi planlanmali ve isletme kaynaklari
siirecleri ve degerleri bu faaliyetlerle entegre edilmelidir. Ornegin internet sektdriinde hizmet
saglayan TTNet’in sanal topluluklara yonelik olarak sundugu destek hattinda ortaya
cikabilecek sorunlar isletmenin prestij kayb1 yasamasina neden olacaktir. Hizmetler sorunsuz
sunuldugu taktirde bu teknolojiler isletme i¢in siirdiiriilebilir olabilecekken ortaya ¢ikabilecek

bir sorun isletme i¢in yikici bir sonug ortaya ¢ikarabilecektir.

Web aktivitelerinin Stratejik Rolii: Bu 6ge altinda web aktivitelerinin bilgi verici, egitici,

iligkisel, tanitic1 ya da islemsel 6zelliklerden hangilerine sahip oldugu belirlenmektedir. Bu
0ge isletmenin sanal ortami hangi amagla kullanacagmi belirlemektedir. Ornegin Avea
Facebook iizerinden destek hatti olusturmus ve hem iliskisel hem de bilgi verici amacla bu
ortami kullanmaktadir. Ayrica Avea LinkedIn {izerinden ise insan kaynaklar1 faaliyetlerini

yiirliterek bu ortami da islemsel agidan kullanmaktadir.

e Site: Bu bilesenin temel amaci; online trafigi yonlendirerek online hedef pazara
ulagmak ve online organizasyon markasi olusturmaktir. Siteler isletmeler ve miisteriler icin

bir magaza goérevi gormektedir. Sitelerin normal fonksiyonlar1 ve ortak hedefleri; reklam,

25



Marmara Sosyal Aragtirmalar Dergisi, Say1 4, Haziran 2013

iriin gelistirme, miisteri egilimi ve sadakatini artirmak i¢in hizmet ve destek faaliyetleri,
miisteri veri tabani olusturma, miisteri girket iletisiminin saglanmasi, dogrudan satis ve online
o0deme seklinde agiklanmaktadir. Site bileseni isletmenin web sitesi deneyimlerini de ortaya

koymaktadir ve {li¢ soruya cevap aramaktadir. Bu sorular;

Miisteriler siteden ne beklemektedir?: Miisteriler sitenin hizmetinden yararlanirken alan adi,

site igerigi, site tasarimi, site diizeni, estetik, atmosfer, web konumlandirma ve klasik 4P’nin

sagladig1 imkanlarm bulunup bulunmadigi konularina dikkat etmektedir.

Miisteriler siteyi ni¢in kullanacaklardir?: Sitenin, sadelik, islevsellik, hiz, bulunabilirlik,

aranabilirlik, navigasyon, interaktivite ve 6zellestirme gibi 6zellikler de kullanicilar tarafindan

siteden beklenmektedir.

Miisterilerin geri doniisiini motive eden faktorler nelerdir?: Bu faktorlerin belirlenmesi

kullanicilari siteyi kullanma sikligini arttirmaya yarar saglayacaktir.

e Birliktelik: Isletme faaliyetlerinin birlikteligi bileseni, isletme ici biitiinlesmeyi
icermektedir. Bu biitiinlesme, 6n ofis entegrasyonu, arka ofis entegrasyonu ve iigiincli
sahislarla (ara motoru gibi) entegrasyon olarak birbirleri arasindaki diisiince ve nesneler

dizisini icermektedir.

On Ofis Entegrasyonu: Fiziksel pazarlama stratejileri ile pazarlama faaliyetlerinin

birlikteligini igermektedir. Bu kapsamda, mevcut oOrgiitsel siireglere sanal topluluklara

pazarlama faaliyetlerinin entegre edilmesi i¢in fiziksel destek verilmelidir.

Arka Ofis Entegrasyonu: Web sitesinin organizasyonel siiregler, genel sistem ve veri tabani

ile biitiinlesmesini icermektedir. Isletmelerinin mevcut sistemlerinin sanal pazarlama

sistemleri ile biitiinlestirilmesini icermektedir.

Ugiincii ~ Sahislarla  Entegrasyonu: Ticari, lojistikk ve diger site faaliyetlerinin

gerceklestirilmesinde yardimina basvurulan partnerler ile kurulan aglari ve bu aglarin
birlikteligini icermektedir. Bu birliktelik sirket degerlerinin sanal topluluklara pazarlama

faaliyetlerine yansitilmasini saglamalidir.

e Sistem: 4S karmasinin dordiincti bileseni sistemdir. Sistem bileseni, genel olarak
teknoloji, teknik gereksinimler ve web site yonetimini icermekle birlikte, 6zelde, yazilim,

donanim, iletisim protokolleri, igerik yOnetimi, sistem servisi, site yonetimi, ana kararlar,
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O0deme sistemleri ve performans analizi konularmi icermektedir. Teknolojik konularin yani
sira sitenin verecegi hizmetleri de kapsamaktadir. Ornegin igerik yonetimi; miisterilerin istek
ve ihtiyaclarini, piyasa kosullarini, rekabet stratejilerini ve pazarlama trendlerini siirekli
inceleyerek giincellemeler yapmay1 icermektedir. Buna ek olarak sitenin belli donemlerde
genel giincellemeleri yapilmalidir. Ayrica site miisterilere ikili iletigim imkani sunuyorsa
miisterilerden gelen mesajlar diizenli olarak kontrol edilmeli ve en kisa siire igerisinde
cevaplanmalidir. Sistem bileseni, internet servis saglayici sec¢imi, site kurulumu ve site
giivenligi gibi konular1 da kapsamaktadir. Internet servis saglayicinin se¢iminde nasil bir yol
izlenecegi, teknik desteklerin saglanmasinda i¢ kaynaklarin mi yoksa dis kaynaklarmn mi
kullanilacagina bu bilesen altinda karar verilmektedir. Ayrica, miisterilerin gerek paylastiklar1
bilgilerin gerekse online 6deme yapildig:1 takdirde kredi kart1 bilgilerinin giivenligi de
saglanmalidir. Ornegin online aligverise yonelik olarak Visa “Verified by Visa”, Master card
ise “SecureCode” sistemini gelistirerek, kullanicinin online aligverislerini kendilerine 6zel bir

sifre ile giivence altina almaktadirlar.

3. 4S Modelinin Turizm Acisindan Incelenmesi

Sanal topluluklara yonelik pazarlama faaliyetlerinden maksimum fayda saglamak
adma 4P bilesenlerine (Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim) ek olarak 4S modeli
gelistirilmistir. Turizm isletmelerinin sanal topluluklarda pazarlama faaliyetlerine baglamalar1
ile 4S modeli turizm isletmeleri agisindan da onemli bir hale gelmistir. Calismanin bu
bolimiinde turizm isletmelerinin sanal topluluklara pazarlama faaliyetleri agisindan 4S

modeli incelenmistir.

e Firsat Ogesi: Bu bilesen altinda ilk incelenmesi gereken unsur pazar analizidir.
Turizm isletmelerinin sanal topluluklara yonelik pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeden
once bu ortamlarda faaliyet gosteren rakiplerini ve rekabet sartlarmi arastirmasi
gerekmektedir. “Sanal topluluklarda rakipler nasil politikalar izlemektedir? Sanal topluluklara
ilye mi olmaktadirlar yoksa kendi topluklarmi mi1 olusturmaktadirlar?” gibi sorulara dncelikli

olarak cevap bulmalari gerekmektedir. Ornegin, turizm isletmeleri, www.otelforum.com adli

siteye liye olarak igletme hakkindaki goriislere ulasabilmekte ya da Asteria otelleri gibi sosyal

aglar yardimi ile kendi sanal topluluklarini olusturabilmektedir Bu ortamlardan elde edilecek
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bilgilerle de hedef kitlenin egilimleri Ogrenilerek pazar potansiyeli ve tahminlerinin

yapilmasinda kolaylik saglanabilmektedir.

Firsat bileseninin ikinci unsuru olarak potansiyel miisteriler 6gesi incelenmelidir.
Potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin, kisilik ozelliklerinin ve davraniglarinin
belirlenmesi agisindan sanal topluluklarin turizm igletmelerine biiyiikk katkisi olacaktir.
Ormnegin, KLM havayollarinmn sanal topluluk sitelerinden miisteri kisisel bilgilerine ulasarak
KLM Surprise kampanyasint olusturmustur. Bu kampanya dahilinde miisterilere ilgi

alanlarina yonelik hediyeler sunulmaktadir. KLM havayollar1 hem http://surprise.klm.com/

isimli bir web sitesine hem de sosyal aglarda profil sayfalarina sahiptir. Isletme bununla
birlikte miisteri isteklerini de dikkate alarak sosyal ag lizerinden “koltuk arkadasmi seg¢”

uygulamasi ilizerinde ¢aligmaktadir. Malezya havayollar1 ise bu c¢alismayi hayata gecirmeyi

basarmustir.
malaysla _9 FBden szsu;:}d?e.m didier kisi bunu begendiniz.
ahnes
% Book Flight _ -
Outbound Flight - 2/5
Departure: 14-Jan-2013

Istanbul to Kuala Lumpur

Select outbound flight:
MH031 : 15:00 - 07:10 (+1) MHbasic: EUR 261.99

Loading friends... %,

Sekil 2: Malezya Havayollar1 Koltuk Arkadasini Se¢ Uygulamasi

Kaynak: http://apps.facebook.com/mhbuddy
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Firsat bileseni altinda ele alman i¢ analiz unsuru; isletme kaynaklari, is yapma
stiregleri ve degerleri belirlemede Onem teskil etmektedir. Turizm isletmelerinin sanal
topluluklara yonelik gergeklestirecegi faaliyetler goz Onilinde bulundurularak, bu is ig¢in
gerekli teknoloji, alt yap1 ve uzman personel olup olmadig: belirlenebilmektedir. isletme i¢
analizi yapildiktan sonra gerekli gorildigii takdirde bu alan icin yeni kaynaklar
bulunabilmekte, teknolojik alt yapi yetersizse eksikler giderilebilmekte veya personel
istihdam1 gerceklestirilmektedir. Ornegin Thomas Cook’un Hotels4U iizerinden sanal
topluluklara yonelik gerceklestirdigi kampanyaya yeterli kaynak ayrilmamasi ve siirecin 1yi
belirlenememesi sonucu isletme maddi zarara ugramustir. Bu zarardan kurtulmak i¢in
isletmenin kampanyay1r durdurmasi ise prestij kaybi ile sonuclanmistir. Bu da isletme

degerleri acisindan olumsuz bir etki yaratmustir.

Firsat 6gesi altinda incelenmesi gereken son unsur web faaliyetlerinin stratejik roliidiir.
Turizm igletmeleri Web 1.0 doneminden itibaren pazarlama faaliyetlerini internet ortaminda
gerceklestirmektedirler. Bu ortamlarda gerek tanitici, gerek bilgi verici gerekse iliskisel
anlamda pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Fakat sanal topluluklarin
yayginlagmas1 ile birlikte bu ortamlar daha etkin hale gelmis ve kontrol isletmelerden
tiikketicilere dogru el degistirmistir. Bu ortamlarda aktif olmak turizm isletmeleri agisindan
artik daha da onemli olmaktadir. Bir ¢ok turizm isletmesi artik online olarak rezervasyon ve
o0deme kabul etmekte, tliketicilerin istek ve sikayetlerine bu ortamlardan cevap vermektedir.
Sanal ortamlardaki bu gelismelere uyum saglayamayan isletmeler sadece sanal topluluklara
pazarlama agisindan degil degisen tiiketici gereksinimlerine cevap veremedigi icin tercih
edilmeme durumu ile karsi karsiya kalabilmektedirler. Ornegin, Four Seasons Hotel
miisterileri ile ikili iliskilerde bulunarak iligkisel amaglarla, online rezervasyon imkani sunan
Hilton gibi oteller islemsel amaglarla, video paylasim sitelerinde yer alan Tui ve Neckermann
gibi tur operatorleri ise bilgi verici ve tanitici amaglarla sanal topluluklarda pazarlama

faaliyetleri gerceklestirmektedirler.
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Hii'.'f,n Hilton Hotels & Resorts Book Now

Where are you going?

J
Travel dates Special Accou

Arrival Departure Promotion/Offer ¢
[01/12/2012 & [o1132013 =

[] use flexible dates

Group code:

Corpcrate accour
HHonors Rewards
] AAA rate *

[} Use HHonors Points View Demo y
AARP rate *
Number of Rooms and Guests - '
I} Senior rate *

Rooms Adults (18+) Children(o-17 B Government /

1 E 1 E 0 E] | Travel agent

Sekil 3: Hilton Otelleri Facebook Rezervasyon Sayfasi

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

e Web Sitesi Ogesi: Turizmde sanal topluluklara hizmet sunmak adma olusturulan
siteler, turistik iirlin talep eden ziyaretgilerin isteklerine cevap verecek nitelikte olmalidir.
Bunun iginse ziyaret¢ilerin web sitesinden neler bekledigi iyi analiz edilmelidir. Turistik
iirlinleri talep eden ziyaretcilerin siteyi bilgi sahibi olmak i¢in mi, online rezervasyon yapmak
icin mi yoksa istek ve sikayetlerini belirtmek i¢in mi kullanacagi bu 6genin islevini ortaya
koymak agisindan onem teskil etmektedir. Turistlerin web sitesinden beklentilerinin
karsilanmasi ise sitenin aktif olarak kullanilmasimi ve ziyaretgilerin online islemleri
kullanmas1 igin motive olmasmni saglamaktadir. Ornegin, Ets Tur’'un web sayfasi
incelendiginde ziyaretgilere sundugu hizmetler iginde; bilgi sahibi olma ve online rezervasyon
hizmetinin yani sira Oneri ve sikayet boliimii de yer almaktadir. Bununla birlikte isletme
klasik miisterilere yonelik telefon ve ¢agri numarasi vermek ile birlikte sosyal aglara da
baglant1 vererek sanal topluluklara hizmet sunma amaciyla web sitesinde birden fazla iletisim
olanagmi sunmaktadir. Dedeman otelleri web sitesinde ise rezervasyon imkanlari,
bilgilendirme notlar1 ve ozel firsatlar yer almaktadir. isletme web sitesi arama motorlar1
aracilig1 ile kolay ulagilabilir bir konumdadir. Ayrica degisen tiiketici tercihleri de géz dniinde

bulundurularak web sitesi lizerinden sosyal aglara ulagim linkleri verilmistir.
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Yurt igi Otel | Sehir Oteli
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h ]
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1400387 22, I
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MUSTERI ILISKILERI | KURUMSAL | ONLINE SATIS | ILETISIM | SA ENTELERIMIZ | SiZi ARAYALIM
Yurt Igi Otel | Sehir Oteli | Kibns Otel | Yurt Disi Otel | Gemi Turu | Kiiltir Turu | Yurt Digi Tur | Ugak | Arag | Disneyland® Paris | Sirketlere

) Oneri 1 Memnuniyet (1 Gikayet (I Rezervasyon Talebi

Sekil 4: Ets Tur Web Sitesi

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

e Birliktelik: Bu 6ge de soz konusu olan birliktelik isletme faaliyetlerinin birlikteligidir.
Bu birliktelik pazarlama alanindaki ¢alismalar1 kapsamaktadir. Ornegin, THY *nin son reklam
filmi olan ve Lionel Messi ve Kobe Bryant’mn oynadigi reklam filmi geleneksel bir pazarlama
aract olan TV ekranlarinda goriilmektedir. Reklam filmi ayrica hem THY’nin resmi web
sitesinde hem de sosyal aglarda paylasima agilmis ve sanal topluluklara yonelik de bir caligma
gerceklestirilmistir. Oyle ki bu reklam filmi hem TV ekranlarinda biiyiik ilgi gdrmiistiir hem

de THY nin resmi web sitesinde iki giin icerisinde sekiz milyon kisi tarafindan izlenmistir

(www.turizmnews.com). Sanal topluluklara iiye olan ya da kendi sanal toplulugunu kuran otel
isletmesi bu ortamlarda elde ettigi bilgileri veri tabanlarina ve sistemlerine isleyerek sanal
topluluklar digindaki ilgili oldugu alanlara yonelik diger web faaliyetlerini de
gelistirebilecektir. Dedeman otelleri ise gergeklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin
entegrasyonunu saglamak i¢in, sosyal aglarda profil sayfalar1 olusturmakta ve reklam

faaliyetlerinde arama motorlarindan yararlanmaktadir.
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Sekil 5: THY Reklam Filmi

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

e Sistem: Iletisim sistemleri, site ydnetimi, ddeme sistemleri ve performans analizinin
yapildig1 bir siireci ifade eden sistem Ogesi sanal tiiketicilere saglanacak hizmetlerin
olusturulmasini da icermektedir. Sanal ortamlardan rezervasyon alma ya da oda satis1 yapacak
olan bir otel isletmesinin ya da seyahat acentesinin tiiketiciye bu hizmetleri sunacagi alt
yapismin olmas1 gereklidir. Ornegin Sheraton otelleri Facebook iizerinden yaklasik iki yiiz
bin kisilik bir topluluga sahiptir ve bu topluluga online rezervasyon imkani sunmaktadir. Bu
hizmeti sunmasi icin bilgisayar yazilimlar1 gibi bazi teknik gereksinimlere ihtiyag
duymaktadir. Odemeleri bu ortamlar iizerinden alacak olan isletmelerinin ise bu &zellige

uygun teknik gereksinimleri sanal ortamlarda kullanmas1 gerekmektedir.

Sheraton Reservations

FIND A HOTEL

ity Check in

[2nkara ] 01/14/2013
State/Province [=1] Check out
01/21/2013
Turkey =1
adults Children
Roomis) per per roarm
room
1[=] [1[=] [el=]
Search >

Sheraton Hotel Directory =

Sekil 6: Sheraton Otelleri Facebook Online Rezervasyon Hizmeti

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

Sanal ortamlarin yaygmlasmasi ile birlikte kullanicilar bu ortamlarda ilgi alanlarina
yonelik gruplar olusturmaktadir. Bu gruplardan bazilar1 zamanla tiiketici gruplar1 halini almig
ve mal ve hizmetlere yonelik bilgi paylasimi hizla artmaya baslamistir. Kullanicilar da bu
ortamlardan elde ettikleri bilgilere dnem vermektedir. Oyle ki Skyscanner tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore, her on kisiden sekizi bu gruplardan aldiklar1 bilgileri 6nemsemekte ve de
kullanmaktadir. Yine ayn1 arastirmaya gore, katilimeilarin %34’ bu ortamlardan edindikleri

bilgilerle tatil planlarin1 gergeklestirmektedir (www.didimcity.com). Bu nedenle isletmelerin

sanal topluluklara yonelik pazarlama faaliyetleri gergeklestirmeleri biiylikk O6nem arz
etmektedir. Bu pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken pazar analizi yapilmali, potansiyel
miisterilerin egilimleri 6grenilmeli, isletme kaynaklarmi ve degerleri bu alana uyarlanmali,
gerekli teknik donanim saglanmali, tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dikkate alinmali ve gerek
miisteriler gerekse Tlcilincli sahislarla entegrasyon saglanmalidir. Bu baglamda turizm
isletmelerinin sanal topluluklara yonelik pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde 4S
modelinin 6nemi vurgulanmaya calisilmistir. 4S modeli turizm isletmelerinin sanal

topluluklara yonelik olarak yapilan pazarlama faaliyetlerinde yol gosterici bir nitelige sahiptir.

Firsat ya da kapsam olarak tanimlanan 68e bir analiz siirecidir ve turizm isletmelerinin
kendilerini, yeteneklerini ve pazarlarini tanimlamalari i¢in 6nemli bir unsurdur. Bu tanimlama
siireci sonrasinda turizm isletmeleri driinlerine, miisterilerle iletisimine ve reklam
faaliyetlerine farklilik katarak daha verimli pazarlama faaliyetleri gergeklestirebilecektir.
Turizm igletmeleri bu siliregte sanal topluluklara pazarlama alaninda stratejik hedeflerini
belirlemeli, organizasyonlarini bu ortamlarda faaliyet gosterebilecek sekilde hazirlamali ve bu

faaliyetlerin organizasyondaki roliinii belirlemelidirler.

Degisen iletisim teknolojileri ile birlikte bilgi kanallar1 ve turist davranmiglar1 da
degismektedir. Artik turistler saha sik ve daha kisa tatil yapmakta, gidecegi yerler hakkinda
onceden bilgi edinmekte ve yeni teknolojilerle daha yakindan ilgilenmektedir. Bu ortamda
turizm isletmeleri tarafindan olusturulacak web sitelerinin bu yeni turistlerin ihtiyaclarini
karsilayacak sekilde olusturulmasi ya da olusturulmus olan web sitesinin diizenlenmesi
verimlilik acisindan yarar saglayacaktir. Sade, ulasilabilir, miisteri iliskileri kurmaya elverisli,
miisteri ihtiyaglarim1 karsilayabilecek nitelikte ve online rezervasyon gibi kolaylastiric
faaliyetlerin sitede yer almasi miisteri sadakati saglamak adina da yararl olacaktir. Web sitesi

turizm igletmeleri i¢in 6nemli bir aragtir ¢iinkii isletme ile miisteri arasindaki ilk karsilagsmay1
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saglayan ortamdir. Alipour vd (2011) tarafindan yapilmis olan ¢alismada da bu 6genin dort

bilesen igerisindeki en dnemli ikinci bilesen oldugu sonucuna ulasilmistir.

Birliktelik unsuru ise turizm pazarlama calismalarmin etkinligini arttirabilecek
niteliklere sahiptir. Faaliyetlerin birlikteligi yapilan ¢aligmalarin hem her alandaki miisterilere
ulagabilme hem de yapilan c¢alismalar1 pekistirme acisindan katkisinin fazla olacagi
diistiniilmektedir. Degisen yasam kosullarinda tatilin bir liks olmaktan ¢ikip bir ihtiyag
oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda, turizm pazari inanilmaz bir potansiyele sahiptir.
Turizm isletmeleri bu pazarda gergeklestirdigi faaliyetleri tiim pazarlama kanallarindan

entegre bir sekilde yaparak hedef kitleye ulasmada onemli bir avantaj saglayabilecektir.

Bu c¢aligmalarin belli bir siire¢ icerisinde yapilmasi ve teknolojik arac gereclerin
kullanilmas1 sistem 6gesi icerisinde yer almaktadir. Bu noktada online rezervasyon ya da
turistik Griin tanitimi gibi faaliyetlerin gergeklestirilmesine olanak saglayan teknolojik
gelismelerin takip edilmesi ve turizm isletmelerinin degisen tiiketici davranislarina cevap
vermek adma bu teknolojileri kullanmasinin verimlilik agisindan isletme faaliyetlerine katki
saglayabilecegi distiniilmektedir. Bu diisiince Alipour vd (2011) tarafindan yapilan calismada
da desteklenmektedir. Calismada turizm sektOriiniin gelismesinde sanal pazarlama karmasi

bilesenlerinden sistem dgesinin en 6nemli 6ge oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sanal pazarlama karmasinin bilesenleri olarak tanimlanan 4S modelinin unsurlari;
firsat, web sitesi, birliktelik ve sistem 6geleri turizm agisindan incelenmis ve turizmde sanal
topluluklara yonelik olarak yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin verimliligi a¢isindan bu
ogelerin dikkate alinmas1 gerektigi sonucuna varilmistir. Alipour vd (2011) tarafindan Iran’da
turizm ofisleri, akademik kuruluslar ve turizm kuruluslari yoneticileri lizerinde yapilan
calismada, 4S modelinin tiim bilesenlerinin turizm sektoriiniin gelisiminde etkili oldugu

sonucuna varilmistir.
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