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GELENEKSEL PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARINDAN
SANAL PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARINA GECISTE
KARSILASILAN FARKLI MODELLERIN DEGERLENDIRILMESI

Ozlem CATLI" ve Ahmet CATLI™

Ozet: Internetin yayginlasmasiyla birlikte artan sanal pazarlama
faaliyetlerine yon verecek olan stratejilerde meydana gelecek olan degisiklik,
tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde de degisiklik gdsterecektir.
Sanal pazarlama faaliyetleri iizerine yapilmis olan calismalar; geleneksel
pazarlama  karmasi  elemanlarvuin  sanal  pazarlama  faaliyetlerine
uyarlanabilecegi, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina ilaveten sanal
pazarlama faaliyetlerinde yeni elemanlarin eklenmesi gerektigi ve sanal
pazaarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama karmasi elemanlart ile
yiiriitiilemeyecegi sanal pazarlama faaliyetleri i¢in yeni bir pazarlama
karmast1 gelistirilmesi gerektigi seklinde ii¢ farkl goriisii yansitmaktadir. Bu
calismada sanal pazarlama faaliyetleri icin gelistirilen bu ti¢ model ayrintili
olarak ele alinacak, sonrasinda modeller arasindaki iliski géz oniinde
bulundurularak sonuglar gelistirilecektir.
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The Evaluating Of Different Models Passing From Traditional
Marketing Mix Elemanets To Virtual Marketing Mix Elements

Abstract : The changing of strategy with increasing the use of
internet additionally increasing virtual marketing activities changes the
displaying products, defining price, method of place and activities of
promotion. The studies about virtual marketing activities show that three
different point of view; firstly there is a ability about modifing traditional
marketing mix elements to virtual marketing activities, secondly having to add
some new marketing elements to traditional marketing mix elemants, to
conclusion, there is necessary to come into being new marketing mix
elements for virtual marketing activities. In this study these three model which
are improving for virtual marketing will be dealed with detailed and then will
draw a conclusion taking relation of models into accounts.

Key Words: Marketing mix, virtual marketing, marketing mix
elements.

GIRiS

Gecmisle kiyaslandiginda giiniimiiz isletmecilik faaliyetleri daha
once hi¢ olmadig1 kadar hizli bir degisim igerisindedir. Bu degisimin baslica
nedenlerinden en Onemlisi internet olgusunun ortaya g¢ikmasidir. Internet;
zaman ve mekan kavramlarinin niteligini degistirerek tiiketicilere istedikleri
her tiirlii bilgiye istedikleri zaman ve yerde ulagabilme sans1 vermektedir. Bu
ise tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesine ve daha da onemlisi tiiketici
aliskanlhklarmin degismesine neden olmaktadir. Isletmeler ise tiiketicilerin
bilgiye hizla erisimine uyum saglayabilmek ve artan rekabet karsisinda
tiketici taleplerini karsilayabilmek i¢in mevcut yapilarini degistirerek,
faaliyetlerini sanallastirmak durumunda kalmiglardir.

Isletmelerin bir kismi sanal ortanmu yalnmizca tutundurma faaliyetleri
icin kullanilirken, bir kisim isletme de sanal ortami her tiirli pazarlama
faaliyetlerinin yerine getirildigi is alani olarak kullanmaktadir. Isletmeler
sanal ortamda hangi amagla bulunurlarsa bulunsunlar faaliyetlerini bu ortama
uygunlastirmak durumundadirlar. Konuyla ilgili yapilmis olan ¢alismalar,
sanal ortamda basarinin isletme faaliyetlerinin sanal yapiya uygun faaliyet
gostermesiyle miimkiin oldugunu gostermektedir. Bu durumda pazarlama
faaliyetlerinin temelini olusturan pazarlama karmasi O6gelerinin de sanal
pazarlama karmasina uyarlanmasi gerekliligi dogacak ya da bu uyumlastirma
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yetersiz goriilerek sanal pazarlama karmasi elemanlarina yeni Ogeler
eklenecek ya da yeni bir sanal pazarlama karmasi olusturulacaktir.

GELENEKSEL PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

Bir isletmenin, hedefledigi miisterileri kazanmak, elinde tutmak ve
farklilik avantaji elde etmek amaciyla verdigi bir dizi faaliyet karari,
pazarlama karmasi ile ilgilidir. Neil Border yillar 6nce pazarlama karmasi
bilesenlerini tanimlamak pazarlamay1 tanimlamanm bir yoludur demistir
(Border,1964:10). Pazarlama karmasi genellikle 4Polarak adlandirilmaktadir.
Ik P olan iiriin (product), isletmenin sundugu iiriinii temsil eder. Pazarlama
karmasinin bu elemani, tiriin ¢esitleri, markalar, kalite, tasarim, ambalaj ve
garanti gibi konularda kararlar verilmesini igermektedir.Fiyat (price) ise
yalnizca liste fiyati degil, indirimleri, kredileri de kapsayan bir dizi kararla
ilgilidir. Tutundurma (promotion) ise reklamla, satis giicliyle, dogrudan
pazarlamayla, web siteleriyle, halkla benimsetme ve satis tutundurma
faaliyetleriyle ilgilenir. Yer (place) isletmenin pazara sunduklari mal ve
hizmetleri nasil dagittigini ifade eden bir kavramdir ve dagitim kanali, ulagim
ve stok diizeyleri gibi konularda secimler yapilmasmi kapsamaktadir

(Doyle,2003:116).
( PAZARLAMA KARMASI )
FT FMANT ART

1
I ] ] ]
C URUN ) C FIYAT ) ( DAGITIM ) CTUTUNDURMA)

Uriin Cesiti, Liste Fiyati, Kanallar, Reklam,

Kalite, Indirimler, Saha, Halka
Benimsetme,

Tasarim, Ucretler, Tasit, Satis

Tutundurma,

Ozellikler, Odeme Miiddeti, Mevki, Kisisel Satis,

Marka Adi, Kredi Sartlari, Siniflandirma,

Ambalajlama,

Servis,

Garanti,

Tade

Kaynak : Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, (Cev. Nejat Muallimoglu)
Milennium Baskisi, Beta Bastm A.S. , Istanbul-2000, s.15.

&5



Uciincii Sektér Sosyal Ekonomi, 2012, 47, (2) : 83-97

Uriin (Product)

Pazara tiikketim, kullanim, sahip olma ve dikkat ¢ekmek igin
sunulmug olan, istek ve ihtiyaclart karsilayacak hersey iiriin olarak
tammlanabilir ~ Uriin dokunulabilir mallardan ¢ok daha fazla anlamlar
tagimaktadir. Bir {irlin fiziksel nesneler, hizmetler, olaylar, kisiler, insanlar,
mekanlar, organizasyonlar, fikirler veya bunlarin karisimini igerebilmektedir.
(Kotler, Armstrong, 2008:218).

Isletmelerin istek ve ihtiyaclar1 karsilamak iizere pazara sundugu mal
ve/veya hizmetlere iiriin denmektedir. Mal, fiziksel 6zelliklerin somut olarak
goriilebilecek sekilde bir araya toplandig1 formdur. Mamuliin mekanik yapisi,
sekil ve dayanikliligi, tadi, kokusu, ambalajinin 6zellikleri, fiyat, kalite, marka,
renk gibi hususlar mal kavrammi teskil etmektedir. Dolayisiyla malin
herhangi bir par¢asinda meydana gelen degisiklik farkli bir malin olugmasina
neden olur. ( Stanton, 1991: 168) Uriin kelimesinin i¢ermis oldugu hizmetler
ise diinya ekonomisindeki yeri itibariyle her gegen giin daha fazla 6zel dnem
kazanmaktadir.

Fiyat (Price)

Fiyat, mal veya hizmetlerin miibadelesinde 6denen belirli bir miktar
para veya mal ve hizmetleri kullanmanmn veya sahip olmanin sagladigi
faydaya binayen 6denen degerdir (Kotler, Armstrong, 2008:284). Her hangi
bir mal veya hizmetin bagka bir mal veya hizmetle desisim oranidir. Fiyat,
miisterilerin hizmetle ilgili algilarini etkileyen degiskenlerden birisidir.

Miisteriler ve isletmeler fiyattan etkilenirler. Fiyat maliyetler,
harcamalar, kapasite, arzulanan satis hacimleri, planlanan kar oranlari
dogrultusunda sekillenir (Courtis, 1993: 51).

Bir isletme yoneticisinin malin veya hizmetin fiyatin1 belirlerken
nihai kararimi etkileyen faktorler vardir. Bunlardan en 6nemlileri su sekilde
siralanabilir (Stanton, 1981: 228):

1. Uriiniin {iretim veya alim maliyeti: Uygulamada en ¢ok kullanilan
fiyatlandirma yontemi maliyet esasina dayali fiyatlandirmadir. Maliyet mal
isletmeleri icin rahatlikla belirlenebilen bir unsur olmasma ragmen
hizmetlerde maliyeti belirlemek zordur.

2. Uriine olan talep: Isletme, {iriiniiniin genel talep durumunu tahmin
etmeye ¢aligmalidir. Tahmin edilen talep dogrultusunda degisik fiyatlardan
satilabilecek miktarlarin tahmini yapilmalidir. Bu sartlara gore fiyatta bir
esneklik saglanabilir. Talebi esas alan fiyatlandirma ydntemi uygulamada sik
kullanilan bir yontemdir. Buna karsilik isletmelerin talep konusundaki
bilgilerinin, maliyet konusundaki bilgilerinden genellikle daha az olmasi
taleple ilgili belirsizlikleri arttirmaktadir.
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3. Pazardaki rekabet sartlari: Pazarda rakiplere {istiinliilk saglamak
amaciyla fiyat rakiplerden daha diisiik seviyelerde tutulabilir.

4. Hedef alman pazar payr: Yiiksek pazar paymni hedef alan bir
isletme iirliniiniin fiyatin1 diistik tutmak zorundadir. Uretim kapasitesi sinirli
olan bir isletmenin karsilayamayacagi bir pazar paymni hedef almamasi
gerekir.

5. Pazarlama karmasmin diger unsurlari: Uriiniin yeni veya eski
olmasi, kullanim yeri ve amaci, dagitim kanallarinin tipi, kullanilan aracilar ve
tutundurma metotlar1 fiyatlandirmayi etkiler.

Dagitim (Place)

Uretilen mallarin tiiketiciye ulastirilmasi igin izlenen yol olarak
tanimlanabilmektedir. Dagitim bileseninin iki yonii onu pazarlama karmasi
elemanlarindan en oOnemlileri arasinda yer almasmi saglamistir (Kotler,
2000;171);

e Isletmenin secmis oldugu dagitim kanali yéntemi onun diger
pazarlama karmasi kararlarim etkilemektedir.

e Bu kararlar dogrultusunda isletme diger isletmeler ile uzun
vadeli iliskiler icerisine girmesine neden olmaktadir.

e Tutundurma (Promation)

Isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin varhgm tiiketicilere duyuran
ve isletmenin yasamini siirdiirmesini, ilerleyebilmesini saglayan stratejik bir
pazarlama aracidir. Tutundurmanin bilgilendirme, ikna etme ve inandirma
islevleri vardir. Tutundurmanin inandirici, ikna edici iletisim faaliyeti olma
yoni  onu diger pazarlama karmasi faaliyetlerinden ayirmaktadir.
Tutundurmada bilgi verme fonksiyonu gerekli ama yeterli degildir.
Tutundurma bilgi vererek tiiketicinin tutum ve davranislar istenilen diizeyde
ise bu tutum ve davraniglart giiclendirmek, istenilen diizeyde degil ise
istenilen yone ¢ekmek durumundadir (McCarty, 1990:367).

GELENEKSEL PAZARLAMA KARMASI OGELERININ SANAL
PAZARLAMA FAALIYETLERINE UYARLANMASI

Geleneksel pazarlama karmasimin iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
bilesenleri, sanal pazarlama faaliyetlerinin yapisina gore uyumlastirilmaktadir.
Sanal pazarlama karmasi, geleneksel pazarlama karmasi Ogelerinin
farklilagsmasi ile olusmaktadir. Elektronik ortamda {irlin sunumu, fiyat
belirleme, dagitim yontemleri ve tutundurma faaliyetleri degisiklik
gostermektedir.
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Uriin Bilesenin Uyumlastirilmasi

Giiniimiizde, sanal yapinin yayginlagmasi ile birlikte isletmeler, pek
c¢ok {irlinii sanal ortamda miisterilerine sunmakta, tanitici bilgiler vermektedir.
Sanal ortamda sunulan {iriinler, endiistriyel iiriinler ve tiiketim {irtinleri olarak
siniflandirilabilir. Sanal ortamda sunulan tiiketim {iriinlerini {i¢ farkli Slgiite
gore smiflandirmak olasidir. S6z konusu Olgiitler sunlardir(Peterson, vd.,
1997:335):

- Satin alma maliyeti ve satin alma siklig1
- Deger teklifi
- Farklilagtirma derecesi.

Bir {irliniin satin alma siklig1 ne kadar az olursa, sanal faaliyetlerin
iistlinliigli de o kadar fazla olur. Genellikle, satin alma siklig1 fazla ve maliyeti
disiik olan {irlinlerin sanal pazarlanma oran1 daha disiiktiir. Ciinkii bir ¢ok
miisteri, kolayca satin alinan siit, kitap, sigara, kola ve gazete gibi lirlinleri
sanal ortamda aramak yerine, geleneksel kanallardan edinmeyi tercih
etmektedir. Bununla birlikte, ¢ok bilinen standartlagsmig tiriinler giderek daha
yiiksek oranda sanal ortamda pazarlanabilme olanagi bulacaktir. Ikinci
kategori olan iiriiniin fiziksel varlik o6zelligi, iirlinlin somut ya da soyut
olmasmi agiklamaktadir. Uriin, fiziksel 6zellikleri olan ve dokunulabilen bir
nesne olabildigi gibi, fiziksel 6zellikleri bulunmayan ve dokunulamayan bir
hizmet tiirii de olabilmektedir. Ugiincii kategori ise iiriinlerin farklilagtirma
derecesini gostermektedir. Sanal ortamda miisterilere sunulan triinlerin
farklilagtirilabilmesi, igletmenin sanal pazarlama faaliyetlerini ve sanal
rekabetini olumlu ydnde etkileyecek, farklilagtiramamasi ise basta fiyat
rekabeti olmak iizere bir ¢ok rekabet tiiriinii ortaya ¢ikaracaktir. Bunun igin,
sanal pazarlamada, daha c¢ok farklilastirma potansiyeli yiiksek iiriinler
sunulmalidir.

Fiyat Bileseninin Uyumlastiriimasi

Sanal pazarlamada tiiketicileri cezbeden en 6nemli unsurlardan biri
fiyattir. Azalan maliyetlerle birlikte asagi diisen fiyatlar satin alma karar
stirecinde oldukga etkilidir.

Sanal pazarlamanin alict ve saticilar acisindan sagladigi en 6nemli
avantajlardan birinin dagitimi, depolama, tasima ve stok vb. yiiksek
maliyetlerdeki tasarruflar nedeniyle tiriinlerin alicilara daha diisiik fiyatlarla
sunulabilmesi ve saticilarin  karliliklarini — artirabilmesi  oldugu ifade
edilir(Ancarani, 2002:680; Brynjolfsson ve Smith, 2000:565).

Uriin bilgisi yeterli olan, zaman baskis1 altinda olmayan ve sanal
ortami etkili kullanabilen alicilar bakimindan fiyat, satin alma kararinda

88



Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi, 2012, 47, (2) : 83-97

o6nemli bir belirleyici haline gelmektedir. Nitekim, son yillarda artan sayida
alicinin sanal pazar iizerinde diisiik fiyath driinleri izledigi ve fiyat teklifleri
sunarak kendisi agisindan en uygun fiyat diizeyinde satin almak istedigi de bir
gercektir. Bu yiizden alici agisindan fiyat, sanal pazarlamada ¢ok Onemli
rekabet araci olarak kabul edilmektedir. Dijital devrimin alicilar agisindan
sundugu 6nemli avantajlardan birinin de saniyelerle sinirli zaman araliginda
iiriin ve fiyat karsilastirmasi yoluyla giiglii alici konumuna gelebilmeleridir.
Bu giic, aliciyr kabul eden konumundan fiyati belirleyen konumuna
getirebilmektedir. Omegin, otel, konaklama, ugak bileti vb. hizmetlerde alici
kendi fiyatin1 belirleyerek saticiya mesaj gonderebilmekte ve boylece saticilar
arasinda kendi fiyatina gore bir rekabeti baslatabilmektedir(Kotler vd.,
2002:15-16).

Sanal ortamda teknolojik geligsmelerin etkisiyle kullanilabilen
aligveris motorlar1 gibi araglar da geleneksel pazarlamaya oranla fiyat
aragtirma ve karsilastirmasini  kolaylagtiran ve alicinin fiyat belirleme
konumunu gii¢lendiren bir unsur olarak goriilebilir. Diger yandan, sanal
ortamda maliyet ve fiyatlarin seffafligi her zaman sanal pazarlamada bir
iistlinliik arac1 degil, tam tersine zayiflik araci haline de gelebilmektedir.

Dinamik fiyatlandirma, ac¢ik arttirma yolu ile fiyatlandirma, teklif
yolu ile fiyatlandirma sanal pazarlamada en ¢ok kullanilan fiyatlandirma
tiirleri olarak nitelendirilir (Kalyanam ve Mclntyre, 2002:18).

Dagitim Bileseninin Uyumlastiriimasi

Sanal pazarlamada fiziksel sunum ortadan kalkmaktadir. Bunun
sonucunda da dagitim kanalinda yer alan araci sayis1 ve dagitim maliyetleri
azalmakta ve dagitim faaliyetlerinin etkinligi artmaktadir. Bu sekilde dagitim
daha hizli, kolay ve diisiik maliyetli olmaktadir. Sanal pazarlamada dagitim
kanallarinin yapis1 da degismekte, geleneksel perakendecilerin yerine, biiyiik
iireticilerin sanal ortam tlizerinden dogrudan tiiketicilere satis yapacagi dagitim
sistemlerine dogru gidilmektedir. Sanal pazarlamada bazi mal ve hizmetler
niteliklerine gore alisilmigin disginda farkli kanallar vasitasiyla dagitimi
yapilmaktadir (Jansen, vd., 1999).

Tutundurma Bileseninin Uyumlastirilmasi

Sanal pazarlamada tutundurma faaliyeti olarak yapilmasi gereken ilk
faaliyet, isletmenin web sitesinde bulunan igeriklerin hedef kitle tarafindan
bilinmesi saglanmalidir. Bunun igin igletmenin web sitesinin tutundurulmasi
cesitli yollarla yapilmalidir. Bu yollar(Kartal, 2002:179);

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

- E-posta listelerine kayit olmak,
- Cevrim i¢i reklam yapmak,
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- Link almak.seklinde siralanabilir.

Web sitesinin tutundurulmasi igin yapilan faaliyetlerin yaninda,
isletmenin web sitesine ulasan miisterilerin siirekliligini saglayacak igerigin
tanittim1  yapilmahdir. Bu tanitimda yapilan baglica faaliyetler ise
sunlardir(Yurdakul, Kiraci, 2998:175):

- Kigsisel satis,

- Reklam,

- Satig arttirict diger cabalar.

Tutundurma 6gelerinden ilki kisisel satigtir. Fiziksel ortamda yapilan
kisisel satis faaliyetlerinde, yiliz yiize kurulan iletisimin verdigi esneklige
ragmen, maliyetin yiiksek olmasi, isletmelerin baska yollar1 aramasina yol
acmustir. Sanal pazarlamada kisisel satisa yonelik web siteleri kurulmustur.
Boylece isletmeler satis Orgiitlerini sanal ortama tasimis ve sanal ortamin
sundugu olanaklar1 kullanarak miisterilerine ulagmistir. Sanal ortamda yapilan
reklam faaliyetleri ve tiirleri, diger reklam faaliyetleri ve tiirlerinden farkl
olmaktadir. Sanal pazarlamanin sahip oldugu internet teknolojileri sayesinde
isletme ve tiiketici arasinda interaktif iletisim kurulmasi saglanmaktadir.
Tutundurma faaliyetlerinin ii¢lincii 6gesi diger satig ¢abalaridir. Sanal kiiltiir,
katilimcilarin {icretsiz bir seyler alabildikleri bir kiiltiir iizerine kurulmustur.
Bunlar bir tavsiye, bilgi, haber ve program olarak tiiketicinin karsisina
gegebilmektedir.

Banner reklamlar, pop-up reklamlar sponsorluk linkleri, viral
pazarlama (sanal ortamda agizdan agiza pazarlama), e-kupon en ¢ok
kullanilan sanal tutundurma araglarindan bazilaridir. (Kalyanam ve Mclntyre,
2002:19-22).

GELENEKSEL PAZARLAMA KARMASINA SANAL
PAZARLAMADA YENI OGELERIN EKLENMESI

Kirthi Kalyanam ve Shelby Mclntyre 2002 yilinda yaptiklar
calismada ise geleneksel pazarlama karmasi elamanlarina ilaveten bir takim
Ogelerin daha eklenmesi gerektigini belirtmiglerdir. Geleneksel pazarlama
karmasi elemanlarina —iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma- ilaveten 2P;
kisisellestirme —personalization- ve gizlilik —privacy-, 2C; miisteri servisi —
customer service- ve iletisim —community- , son olark 2S; giivenlik — security-
ve site tasarimi —site design- unsurlar1 eklenerek 4P+2P+2C+2S modelini
kurmuslardir (Kalyanam ve Mclntyre, 2002:4).
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Tablo 1 Sanal Pazarlama Karmasi Bilesenleri

(Kalyanam ve Mclntyre)

Uriin

Fiyat Kisisellestirme Miisteri Giivenlik Kitle
Servisi

Dagiim  + Gizlilik + Tletisim Site Satis
+ Tasarimi Artairic

Cabalar
Tutundurma

Temel Ogelerin yaninda duruma bagli olarak bulunmasi gereken
ikincil ogeler —kitle- ve —satis artirict ¢alismalar birlikte hareket etmek
durumundadir (Kalyanam ve Mclntyre, 2002:5).

Kisisellestirme :

Sanal pazarlama i¢in 6nemli bir adim olarak, miisterileri bireysel
tanimlamak anlamma gelmektedir. Bunun i¢in miisteriler hakkinda bilgi
toplanarak, bu bilgilerden hangilerinin kigisel nitelikleri ortaya koydugu
belirlenip buna gore kisiye 6zel pazarlama stratejileri olusturulabilmektedir.
Boylece geleneksel pazarlamada goriilen genel stratejiler yerine kisiye ozel
stratejiler ortaya ¢ikmaktadir (Kalyanam ve Mclntyre, 2002:494).

Gizlilik :

Pazarlama bilgi sisteminde toplanan bilgilerin nasil kullanilacagini
olusturan temel bir karar niteligindedir. Gizlilik, sanal pazarlamanin isleyisi
i¢in yadsmamaz bir zorunluluktur. Isletme kisilerden elde edilen her tiirlii
bilginin kullaniminda gizlilige 6nem vermedigi takdirde, toplum ve yasal
kurumlara karst sorumludur (Kalyanam ve Mclntyre, 2002:494).

Miisteri servisi :

Cok onceki yillardaki pazarlama karmasi elemanlarindan olan
(Borden,1964) olan miisteri servisi zaman sinirlamasindan bagimsiz olunan
sanal pazarlama faaliyetlerinde miisterilerin istedigi zamanda istek, goriis,
Oneri ve sikayetlerini belirtebilmesini ve bunlara yanit alabilmesini ifade
etmektedir(Kalyanam ve Mclntyre, 2002:495).

- Yardim hatti,
- e-posta,
- Sohbet odalar1, miisteri servisi igin birer yontemdir.
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Iletigim .

Miisterileri bir araya getirerek birbirlerine isletme ile ilgili yasadiklari
olumlu deneyimleri aktarmasimi sagalmaktir. Zaman bdliimlendirmesinin
oldugu sohbet odalari, kullanici siralamalar1 ve kullanim oranlari, hediye ve

dilek listeleri, inliiler iletisim adina kullanilabilecek araclardir (Kalyanam ve
Mclntyre, 2002:25-26).

Giivenlik :

Elektronik pazarlamada oldukca gerekli bir diger unsurda giivenlik
unsurudur. Isletme sanal pazarlama faaliyetlerinde, miisterilerine herhangi bir
giivenlik riskine neden olunmayacak giivenlik oOnlemlerini almali ve
tiiketicilere giivenlik garantisi vermelidir Giivenlik unsuru iki boyutta ele
alinmaktadir. Birincisi, miisterinin yaptig1 herhangi bir islem sirasinda
olusturulmasi gereken giivenlik dnlemleri ve miisteri bilgilerinin kaydedildigi
veri tabani igin olusturulmasi gereken giivenlik onlemleri olarak karsimiza
cikmaktadir Kredi kartt numarasinin ve buna benzer kritik dneme sahip
bilgilerin sunulmasi esnasinda miisteriye, olusabilecek sorunlar1 ve miisterinin
dikkat etmesi gereken konular1 bu asamada isletme acikca belirtmelidir. Ikinci
olarak ise miisteri kisisel bilgilerinin kayith tutuldugu veri tabanina baskalar
tarafindan ulasilamamasi i¢in gerekli giivenlik Onlemleri alinmalidir
(Kalyanam ve Mclntyre, 2002:495).

Site Tasarimi:

Geleneksel perakendecilikte magaza fiziksel goriiniimiiniin satislari
etkiledigi bir gercektir. Bu baglamda web siteleri de sanal isletmelerin sanal
ortamdaki goriiniimiinii yansitip, kritik 6nem tasiyan bir pazarlama bileseni
olacaktir (Kalyanam ve Mclntyre, 2002:12). Bu nedenle site tasarimi miisteri
istek ve ihtiyaglarint giderecek sekilde yapilmalidir. Web sitesi sanal isletme
ile miisteri arasinda etkilesim kuracak ve isletmenin faaliyet konusuna gore
gerekli eylemleri yapabilecek teknolojiye sahip olmalidir. Ornegin satis
amagli kurulan bir site i¢in, isletmenin {irlin bilgileri, fiyatlar1 ve en son satig
kampanyalarina iliskin bilgiler bulunmali, gerekli olan 6deme sistemi ara
ylizii kurularak faaliyet konusunda gore gerekli islemleri karsilayacak
teknolojiye sahip olmasi gerekir (Kalyanam ve McIntyre, 2002:13-15).

- Anasayfa,

- Arama&tarama,

- Sayfa tasarimi ve ¢ikis,
- Site araglari,

- Kullanilabilirliké&test
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Kitle :

Sanal pazarlamanin, tiim birey ve kurumlarin hizmetine sunulan bir
genel ag kullanarak faaliyette bulundugundan dolayi, isletmelerin sadece
miisterilerini degil tiim toplumu gz Oniinde bulundurmasi geregini ortaya
koyar.

4. SANAL PAZARLAMA KARMASI -4S MODELI-

Sanal pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkl
olarak farkli nitelikler tasiyan bir yapiya sahiptir. Bunun temel nedenleri,
faaliyetlerin elektronik ortamda yapilmasinda ve pazarlama faaliyetlerinin
olusturulmasinda dikkate alinan hizla degisen dis ¢evre kosullaridir. Sanal
ortamlarda tiiketici egemenliginin bulunmasi ve yogun rekabetin yasanmasi,
iiriin gosterimi, fiyat politikalari, tutundurma kararlar1 ve dagitim kararlarinda
daha stratejik kararlar alinmasini gerektirip, geleneksel pazarlama karmasi
degiskenlerini uyumlastirmak bu noktada yetersiz kalabilip, yeni
degiskenlerin olusturulmasi gerekebilecektir. Constantinides ‘in 2002 yilinda
yapmis oldugu caliymada sanal pazarlama karmasi unsurlari olarak scope
(kapsam), site (web sitesi), synergy (birliktelik) ve system (sistem)
kelimelerinin bas harflerinden olusan 4S modelini gelistirmitir. 4S modeline
gore sanal pazarlama karmasi elemanlar firsat, site, birliktelik ve sistemden
olusmaktadir.

Firsat:

4S bilesiminde stratejik Oncelige sahip olan bu bilesen asagida
belirtilmis olan kararlarda etkilidir (Constantinides,2002: 62):

e Sanal faaliyetlerde bulunan stratejik ve operasyonel isler,

e Pazar potansiyelinin oOlglilmesi, potansiyel rakiplerin
belirlenmesi, web sitesini ziyaret edecek potansiyel ziyaretgi
ve miigterileri igeren pazar belirlenmesi,

e Isletmenin elektronik ticaret uygulamalarma hazir
bulunusluk diizeyi,

e Elektronik ticaretin isletme i¢in stratejik rolii,

Firsat Dbileseninde etkili olan bu bagliklar 6zetlendiginde
(Constantinides,2002: 62-64);

a) Nesneler : sanal eylemler kendi kendilerini itme mekanizmasina
sahip olmalidir. Bu durum isletmenin strateji ve hedeflerinin belirlenmesi
siirecinde agikca ortaya ¢ikmaktadir. Sanal islemler, organizasyonun fiziksel
yapisindaki nesneler ile esleserek bagli degerler dagitabilecek nitelikte
olmalidir. Karlilik, kurum imajin1 gelistirme, yenilik saglama, iretim
maliyetlerini azaltma, miisteri odakli olma, miisteri memnuniyetini arttirma,
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marka farkindaligi saglama gibi geleneksel isletmeler igin kritik 6nem tasiyan
konular stratejik sanal islemlerinde de kendini gésterecektir.

b) Pazar analizi : sanal pazarlama faaliyetlerinde bulunan igletmeler
hedef kitlelerini, potansiyel pazari, potansiyel miisterileri ve sanal rakiplerini
belirlemek nemlidir. Sanal ortamin en 6nemli 6zelligi hizla biiyiiyen is alan
ve sanal kullanic1 sayilarinin ve demografik Ozelliklerinde yasanan
degisikliktir. Bu noktada Pazar analizi sanal pazarlama faaliyetinde bulunan
isletmeler i¢in gii¢ bir durum olacaktir

¢) I¢ analiz : Yeniliklere uyum saglayabilmek isletme kaynaklarmin,
siireglerinin ve degerlerinin belirlenmesi ile miimkiindiir.

d) Stratejik rol : Sanal pazarlamacilar ¢ok sayidaki stratejik rollerden
bilgilendirici, egitici, hizmet odakli, promosyonel ve seffaf olanlardan tercih
etmek durumundadirlar.

Site (Web) :

Web sitesi bir isletme i¢in miisterilerle birebir iletisme gegilen,
miisteri i¢in dncelikli bir deneyim kaynagi dolayisiyla elektronik ticaretin en
onemli iletisim unsuru olan bilesendir. Uriinlerin sergilendigi, fiyat
kataloglarinin bulundugu, promosyon haberlerinin sunuldugu, {iriin dagitim
kanallar1 bilgilerinin yer aldigi web sitesi isletme ve tiiketici arasinda
fonksiyonel bir platform saglamaktadir. Web sitelerinin temel bazi 6zellikleri
soyledir (Constantinides,2002: 65):

e Elektronik igletmenin imaji, Urini ve markasini
tutundurmak,

e Miisterilere ve araci kuruluslara yonelik isletme ile ilgili
bilgiler sunmak,

e Fiziksel veya sanal promosyonlarin etkinligini saglamak,

e Misteri sadakati ve tekrar satin alma kazanimlarini
yakalamak adina miisteri servisi gelistirmek,

e  Miisteri ve Pazar verileri saglamak,
e  Miisterilerle iletisimin iletisime gegmesini saglamak,

e Dogrudan satisa ve online 6demeye olanak saglamak
seklinde goriilmektedir.

Bu siiregte asagidaki sorulardan alinacak yanitlarla hareket etmek
isletme i¢in 6nemlidir (Constantinides,2002: 63):

e  Miisteriler siteden ne beklemektedir?
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e  Miisteriler siteyi ni¢in kullanacaklardir?
e  Miisterilerin geri doniisiinii motive eden faktorler nelerdir?

Sinerji :

Bu bilesen isletmenin pazarlama faaliyetlerinin birbirini tamamlar,
biitiinlesik bir nitelikte olmasini saglamaya yoneliktir. Bunun i¢in geleneksel
pazarlama stratejileri ve faaliyetleri ile sanal pazarlama stratejileri ve
faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi gerekmektedir. Sanal pazarlama faaliyetleri,
isletmenin Orgiitsel siireci, veri taban1 ve sistemine dahil edilir. Boylece sanal
pazarlamanin, sanal ortam diginda ilgili oldugu iletisim, lojistik ve diger web

sitesi faaliyetlerine yardimci olacak aglar yaratilmasi olanagi saglanacaktir
(Constantinides,2002: 65).

On ofis entegresi : fiziksel pazarlama stratejileri ile sanal pazarlama
stratejilerinin entegrasyonudur.

Arka ofis entegrasyonu : organizasyonel siire¢, yasal sistem ve veri
tabani ile web sitesinin entegrasyonudur.

Uciincii parti entegrasyon : ticari, lojistik ve diger site aktiviteleri
igerisinde bir ag olugturmaktir.

Sistem :

Sistem yazilim, donanim, iletisim protokolleri, icerik ydnetimi,
sistem hizmeti, site yonetimi, 6deme sistemleri ve performans analizlerinin
belirlendigi siiregtir. Bu bilesen , sanal pazarlamanin sahip olmasi gereken
teknoloji, teknik gereksinimler ve web sitesinin yonetiminin olusturulmasi
anlamina gelmektedir (Constantinides,2002: 63).

SONUC

Kullanim1 ve 6nemi gittikge artan sanal pazarlama faaliyetlerinde
stratejilerine yon verecek olan pazarlama karmasi konusunda literatiirde bir
birlik saglanmamis olup, ¢eliskiler icermektedir. Kimi aragtirmacilar
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma unsurlarinin sanal pazarlama karmasma uyarlanabilecegini ve
uyarlamanin dogru yapildigr takdirde sanal pazarlama faaliyetlerinde
basarinin yakalanabilecegini savunurken, Kalyanam ve Mclntyre’in 2002
yilinda yapmig olduklar1 ¢alismada sanal pazarlama faaliyetleri igin {riin,
fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarini uyumlastirmanin yeterli olmayacagi
kisisellestirme, gizlilik, misteri servisi, iletigim, giivenlik ve web sitesi
tasarimi unsurlarinin da bu karmaya eklenerek -4P+2P+2C+2S Modeli-
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basarili sanal pazarlama faaliyetlerine ulasilabilecegini savunmuslardir. Yine
2002 yilinda Constantinides yaptig1 caliymada basarili sanal pazarlama
faaliyetlerini  gergeklestirebilmenin  geleneksel — pazarlama  karmasi
elemanlarmin uyumlastirilmasiyla ya da geleneksel pazarlama karmasina
eklenebilecek yeni unsurlar ile miimkiin olmayacagini savunarak, firsat, site,
sinerji ve sistem unsurlarindan olusan yeni bir pazarlama karmasi
gelistirmigler -4S Modeli- ve isletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerini bu
unsurlar dogrultusunda yiiriitmesi gerektigini savunmusglardir.

Yapilan bu g¢alismalar sonucunda tam bir birliktelik saglanamamis
olan sanal pazarlama karmasi konusunda uygulamada isletmelerin en g¢ok
geleneksel pazarlama karmasina unsurlarina yeni unsurlar ekleyerek
faaliyetlerini yiiriittiikkleri goriilmektedir.
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